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การศึกษาวิจัยน้ีมีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาการเปรียบเทียบทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์สบู่ก้อน
และสบู่เหลวที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง คือ 
ผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้สบู่ก้อนและสบู่เหลวในกรุงเทพมหานคร จ านวน 384 ตัวอย่าง โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าความถี่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย  และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปร ใช้สถิติ
ทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) และการวิเคราะห์ความแตกต่างแบบจับคู่ ใช้ค่าสถิติที วิธีการ
เปรียบเทียบแบบจับคู่ (Paired T-test) 

ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21-30 ปี มีสถานภาพโสด มี

ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือนไม่
เกิน 15,000 บาท มีทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมต่อสบู่อยู่ในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็น
รายด้าน พบว่า ด้านท่ีมีทัศนคติอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ความชอบด้านคุณภาพ ส่วนด้านที่มีทัศนคติ
อยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ความเชื่อด้านคุณภาพและความชอบด้านการออกแบบ และผู้บริโภคที่
ตอบแบบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมเลือกใช้สบู่สูตรปกป้อง ยี่ห้อลักส์ โดยเลือกซื้อจากดิสเคาน์สโตร์ 
เช่น บิ๊กซี, โลตัล, แม็คโคร ซื้อสบู่ครั้งละ 2-4 ชิ้น ในระยะเวลา 3 เดือนจะซื้อสบู่ 2-4 ครั้ง และมี
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสบู่แต่ละครั้งตั้งแต่ 101 บาทขึ้นไป 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
1. พฤติกรรมการซื้อสบู่ด้านสูตรท่ีเลือกใช้มีความสัมพันธ์กับเพศ 
2. พฤติกรรมการซื้อสบู่ด้านย่ีห้อที่เลือกใช้มีความสัมพันธ์กับเพศ 
3. พฤติกรรมการซื้อสบู่ด้านแหล่งที่ซื้อมีความสัมพันธ์กับเพศ อายุ สถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษา อาชีพ  และทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อน  
4. พฤติกรรมการซื้อสบู่ด้านจ านวนที่ซื้อมีความสัมพันธ์กับอายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษา อาชีพ และทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อน  
5. พฤติกรรมการซื้อสบู่ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้งมีความสัมพันธ์กับสถานภาพ

สมรส รายได้ต่อเดือน และทัศนคติด้านผลิตภณัฑ์ของสบู่ก้อน 
6. ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนและสบู่เหลวแตกต่างกันในทุกด้าน 
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The purposes of this research were to 1) compare attitudes toward bar soap and 
liquid soap, 2) explore relationship between attitude and buying behavior of consumers in 
Bangkok metropolis. The samples were 384 buyers of bar soap and liquid soap. 
Questionnaires were used as the research tool to collect data. The data were analyzed by 
the methods of frequency, percentage, means, standard deviation, Chi-square test and 
Paired T-test. 

 The results of the study are as follows: 
 Most of the respondents were female, at the ages between 21-30 years old, single, 
held a bachelor degree, worked at private companies and monthly income of 15,000 baht or 
lower. Most of the respondents had attitudes toward overall soap at the moderate level. 
When considered each aspect, it is found that the respondents rated affection in quality of 
soaps at the high level, the cognition in quality and the affection in design at the moderate 
level. Most of the respondents had products attitudes toward liquid soap more bar soap in 
high level. Most of the respondents purchased soap that had protection formula, Lux brand, 
from discount stores such as Big C, Lotus and Makro. The average amount of purchase 
was 2-4 pieces. In 3 months the frequency of purchase was 2-4 times and the average 
spending was 101 baht or higher. 

The results of hypotheses test are as follows: 
1. Purchasing behavior in the aspect of formula had relationship with gender. 
2. Purchasing behavior in the aspect of brand had relationship with gender. 
3. Purchasing behavior in the aspect of place had relationship with gender, age, 

marital status, education, occupation and products attitudes of bar soap. 
4. Purchasing behavior in the aspect of average amount of purchase had 

relationship with age, marital status, education, occupation and products attitudes of bar 
soap. 

5. Purchasing behavior in the aspect of average spending had relationship with 
marital status, monthly income and products attitudes of bar soap. 

6. Products attitudes toward bar soap and liquid soap are different with in all 
aspects.  
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บทที่ 1 

บทน า 

ภูมิหลัง 

 สภาพภูมิอากาศและอุณหภูมิในประเทศไทยเป็นเขตร้อนชื้นหรือแบบสะวันนาที่มีอุณหภูมิ
เฉลี่ย 18-34 องศาเซลเซียส (วิกิพีเดียสารานุกรมเสรี.  2555: ออนไลน์) จากสภาพอากาศร้อนของ
ประเทศไทยรวมถึงมลภาวะที่ได้รับทุกวัน ท าให้คนไทยมีกิจวัตรที่ต้องปฏิบัติอยู่เป็นประจ าทุกวันก็
คือการอาบน้ า การอาบน้ าเป็นสิ่งจ าเป็นของคนไทย โดยใน 1 วันเราจะอาบน้ าอย่างน้อยวันละ 2 
ครั้ง เพื่อช าระล้างสิ่งสกปรกที่เกาะติดตามร่างกายเช่นฝุ่นคราบเหงื่อไคลและสิ่ งสกปรกหรือเชื้อ
แบคทีเรียที่อาจก่อให้เกิดโรคได้ ซึ่งน้ าเพียงอย่างเดียวอาจจะไม่เพียงพอในการท าความสะอาด สบู่
จึงเป็นผลิตภัณฑ์หนึ่งที่มนุษย์ได้คิดค้นขึ้นมาเพื่อช่วยในการท าความสะอาดร่างกาย ซึ่งมนุษย์รู้จัก
ใช้สบู่มานานกว่าหลายพันปีแล้ว ส าหรับในปัจจุบันนี้สบู่ได้ถูกพัฒนาขึ้นทั้งรูปลักษณ์และ
อรรถประโยชนใ์นรูปแบบต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการที่หลากหลายของมนุษย์ 
 สบู่ (soap) เกิดจากการท าปฏิกิริยาทางเคมีระหว่างสารละลายโซเดียมไฮดรอกไซด์ (ด่าง) 
กับน้ ามัน ซึ่งอาจจะเป็นน้ ามันพืชหรือน้ ามันสัตว์ก็ได้ กระบวนการนี้เรียกว่า saponification ที่ท า
ให้ผลผลิตที่ได้กลายเป็นของแข็งลื่น    มีฟอง    ใช้ท าความสะอาดขจัดคราบสิ่งสกปรก    (คมสัน           
หุตะแพทย์. 2548: 8) ผลิตภัณฑ์สบู่ที่จ าหน่ายในท้องตลาดแบ่งเป็น 2 ลักษณะตามลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ คือ สบู่ก้อน  (bar soaps) ลักษณะที่ดีคือเป็นก้อนไม่มีสิ่งแปลกปลอมที่ไม่ได้เป็น
สารประกอบของผลิตภัณฑ์ และสบู่เหลว  (liquid soaps) ลักษณะที่ดีคือเป็นเนื้อเดียวไม่แยกชั้น
(กรมการค้าภายใน.  2555: ออนไลน์)  แม้ว่าสบู่ก้อนและสบู่เหลวต่างมีวัตถุประสงค์เดียวกัน คือ 
เพื่อช าระล้างสิ่งสกปรกจากร่างกายเหมือนกัน แต่สบู่ก้อนและสบู่เหลวมีรูปลักษณ์ ข้อดี และข้อเสีย
แตกต่างกัน อีกทั้งผู้ผลิตสบู่ยังพยายามเพิ่มส่วนประกอบต่างๆ เพื่อสร้างความแตกต่าง ให้
ผลิตภัณฑ์ตนต่างจากคู่แข่งในตลาด 
 ปัจจุบันประเทศไทยมีผู้ผลิตสบู่รายใหญ่ 4 ราย จากผู้ผลิตทั้งสิ้น 70 ราย ผลิตสบู่ทั้งที่เป็น
สบู่ก้อนและสบู่เหลวออกจ าหน่ายในท้องตลาดมากกว่า 100 ตรามีก าลังการผลิตประมาณ 60,000 
ตัน/ปี มูลค่าการจ าหน่ายประมาณ 4,900 ล้านบาท สบู่จัดเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคโดยทั่วไปไม่ยึดติด
กับตราสินค้ามากนักเนื่องจากสามารถใช้ทดแทนกันได้อย่างสมบูรณ์  การที่สบู่มีผู้ผลิตมากราย
ประกอบกับต้นทุนการผลิตไม่สูงมาก จึงเป็นช่องทางให้ผู้ผลิตรายใหม่สามารถเข้าสู่ตลาดได้ง่ายและ
มีการแข่งขันในตลาดค่อนข้างรุนแรง โดยถ้าผู้ประกอบการสามารถน าเสนอจุดขายที่แปลกใหม่ตรง
กับความต้องการของผู้บริโภคก็จะสามารถครอบครองส่วนแบ่งการตลาดได้ ในระยะเวลาอันสั้น 
ผู้ผลิตจึงพยายามพัฒนาเทคโนโลยีการผลิต เพื่อเพิ่มคุณภาพผลิตภัณฑ์ให้ได้มาตรฐานสูงขึ้น มี
ความหลากหลายเพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างจากคู่แข่ง เช่น พัฒนารูปแบบบรรจุภัณฑ์ เพิ่ม
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ตราผลิตภัณฑ์ เพิ่มส่วนประกอบต่างๆ ที่ท าให้เกิดจุดเด่นในตราสินค้า เช่น สี หัวน้ าหอม สารให้
ความชุ่มชื้น (moisturizer) วิตามินต่างๆ สารเพิ่มฟอง สารระงับเชื้อ สารสกัดจากธรรมชาติชนิด
ต่างๆ นอกจากนั้นบางตราจะเพิ่มเมนทอลเพื่อเพิ่มทางเลือกที่หลากหลายให้ผู้บริโภค (กรมการค้า
ภายใน.  2555: ออนไลน์) 
 เนื่องจากสบู่เป็นสิ่งจ าเป็นในการด าเนินชีวิตในแต่ละวัน อีกทั้งผู้บริโภคมีความต้องการสบู่ที่
หลากหลาย ทั้งรูปแบบ(สบู่ก้อน สบู่เหลว) การใช้งาน สี กลิ่น และอรรถประโยชน์อื่นๆ แม้ตลาดสบู่
จะมีผู้ผลิตมากรายและมีการแข่งขันสูง แต่ก็มีผู้ผลิตรายใหม่เข้ามาในตลาดเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ เพราะสบู่
เป็นสินค้าที่สามารถใช้ทดแทนกันได้และมีต้นทุนในการผลิตต่ า เพียงแต่ผู้ผลิตต้องสร้างความ
แตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ของตนให้แตกต่างจากคู่แข่ง แต่ไม่เพียงการสร้างความแตกต่างเพียงอย่าง
เดียวที่ผู้ผลิตต้องค านึงถึง ผู้ผลิตต้องสร้างผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคด้วย ซึ่ง
ต้องศึกษาจากพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภค อีกทั้งทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์สบู่ที่มีในตลาด ซึ่ง
จะท าให้ผู้ผลิตเห็นข้อดีข้อเสียของผลิตภัณฑ์และความต้องการของผู้บริโภค เพื่อน ามาวางแผน
พัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑ์สบู่ให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคต่อไป ดังนั้นผู้วิจัยจึงเห็น
ความส าคัญและมีความสนใจท่ีจะศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการบริโภคสบู่ ซึ่ง
น ามาสู่การศึกษาวิจัยเรื่องการเปรียบเทียบทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์สบู่ก้อนและสบู่เหลวที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค โดยจ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
2. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสบู่ก้อนและสบู่เหลวของผู้บริโภค 
3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มี

ต่อสบู่ 

ความส าคัญของการวจิัย 
1. เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2. ผลการศึกษาวิจัยนี้ใช้เพื่อเป็นแหล่งข้อมูลและเป็นประโยชน์ทางการศึกษาให้แก่ผู้ที่สนใจ
หรือผู้ที่ต้องการศึกษาค้นคว้าผลงานวิจัยต่อไป 
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ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้สบู่ก้อนและสบู่เหลวใน

กรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้สบู่ก้อนและสบู่เหลวใน

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนจึงได้ก าหนดขนาดของตัวอย่าง โดย

ใช้สูตรค านวณหาขนาดตัวอย่าง (กัลยา วานิชย์บัญชา.  2545: 25-26) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 

และค่าความคลาดเคลื่อน 5% จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวน 384 คน 

 ขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง 

 ขั้นที่ 1 การสุ่มแบบง่าย (Sample random sampling) โดยวิธีการจับฉลากเพื่อเลือกพื้นที่ 

โดยแบ่งเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเป็น 6 กลุ่มการปกครองตามระบบการบริหาร

และปกครองของกรุงเทพมหานคร    (ศูนย์ข้อมูลกรุงเทพมหานคร. 2555: ออนไลน์)   โดยสุ่มจับ

สลากกลุ่มละ 1 เขต 

 ขั้นที่ 2 ก าหนดกลุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนดจ านวนตัวอย่าง
ในแต่ละเขตพื้นที่ ที่สุ่มได้จากขั้นที่ 1 จ านวน 6 เขต จะได้จ านวนตัวอย่างประมาณเขตละ 64 
คน  
 ขั้นที่ 3 เลือกตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenient Sampling) โดยจะแจก
แบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างตามห้างสรรพสินค้า สถาบันการศึกษา และตลาดนัด จนครบ
จ านวนที่ก าหนดไว้ โดยเก็บข้อมูลระหว่างวันที่ 24 ธันวาคม 2555 ถึง วันท่ี 12 มกราคม 2556 

ตัวแปรที่ใช้ในศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent variables) ประกอบด้วย 

1.1 เพศ 
1.2  อายุ 
1.3  สถานภาพสมรส 
1.4  ระดับการศึกษา 
1.5  อาชีพ 
1.6  รายได้ต่อเดือน 
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1.7  ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสบู่ก้อนและสบู่เหลวของผู้บริโภค ในด้าน 

 1.7.1 ด้านความเชื่อ 

 1.7.2 ด้านความชอบ 

2. ตัวแปรตาม (Dependent variables) ได้แก่ พฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. ผู้บริโภค หมายถึง ประชากรที่ เคยซื้อและใช้สบู่ก้อนและสบู่ เหลวที่อาศัยอยู่ ใน

กรุงเทพมหานคร 

2. สบู่ก้อน หมายถึง สารสังเคราะห์หรือเครื่องใช้ชนิดหนึ่ง มีลักษณะเป็นก้อนแข็ง ที่ใช้

ส าหรับช าระล้างสิ่งสกปรกตามร่างกาย 

3. สบู่เหลว หมายถึง สารสังเคราะห์หรือเครื่องใช้ชนิดหนึ่ง มีลักษณะเป็นของเหลวที่มีเนื้อ

เดียวกันไม่แยกชั้น ที่ใช้ส าหรับช าระล้างสิ่งสกปรกตามร่างกาย 

4. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง คุณลักษณะต่างๆ ของผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง
ประกอบไปด้วย 

4.1 เพศ 
4.1.1 ชาย 
4.1.2 หญิง 

4.2 อาย ุ
4.2.1 ต่ ากว่า 21 ปี 
4.2.2 21-30 ปี 
4.2.3  31-40 ปี 
4.2.4 ตั้งแต่ 41 ปีขึ้นไป 

4.3 สถานภาพสมรส 
4.3.1 โสด 
4.3.2 สมรส/อยู่ด้วยกัน 
4.3.3 แยกกันอยู่/หย่าร้าง/ม่าย 

4.4 ระดับการศึกษา 
4.4.1 ต่ ากว่าปริญญาตรี 
4.4.2  ปริญญาตรี 
4.4.3 สูงกว่าปริญญาตรี 
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4.5 อาชีพ 
4.5.1 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
4.5.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
4.5.3 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
4.5.4 ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 
4.5.5 พ่อบ้าน/แม่บ้าน 

 4.5.6 อาชีพอื่นๆ 
4.6 รายได้ต่อเดือน 

4.6.1 ไม่เกิน 15,000 บาท 
4.6.2 15,001-25,000 บาท 
4.6.3 25,001-35,000 บาท 
4.6.4 ตั้งแต่ 35,001 บาทขึ้นไป 

5. ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสบู่ก้อนและสบู่เหลว หมายถึง การแสดงความรู้สึกนึกคิดที่มี
ต่อผลิตภัณฑ์สบู่ก้อนและสบู่เหลวของผู้บริโภคใน 2 ด้าน คือ 

 5.1 ด้านความเชื่อ หมายถึง ความเชื่อในด้านคุณภาพของสบู่ก้อนและสบู่เหลวดังนี้ 
5.1.1 ด้านคุณภาพ ได้แก่ สามารถท าความสะอาดร่างกาย สามารถบ ารุงผิว  ไม่ท า

ให้ระคายเคืองผิว ไม่ท าให้ผิวแห้งตึง และสามารถปกป้องเชื้อแบคทีเรีย  
 5.2 ด้านความชอบ หมายถึง ความชอบในด้านคุณภาพและการออกแบบสบู่ก้อนและสบู่

เหลวดังนี้ 
5.2.1 ด้านคุณภาพ ได้แก่ ความง่ายต่อการล้างออก ความคงทนของกลิ่น และ

ปริมาณฟองมาก  
5.2.2 ด้านการออกแบบ ได้แก่ สะดวกในการใช้ สะดวกในการพกพา และสีสันของสบู่

น่าใช้ 

6. พฤติกรรมการซื้อสบู่ หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ทีผู่้บริโภคกระท าในการซื้อสบู่ ได้แก่ สูตรที่
เลือกใช้  ยี่ห้อที่เลือกใช้ แหล่งที่ซื้อ จ านวนที่ซื้อ ความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 เดือน และค่าใช้จ่าย
โดยเฉลี่ย 
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กรอบแนวคิดในการวจิัย 

 ในการวิจัยเร่ือง การเปรยีบเทียบทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์สบู่ก้อนและสบู่เหลวที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดทางการวิจัยดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพสมรส 
4. ระดับการศึกษา 
5. อาชีพ 
6. รายได้ต่อเดือน 

 

 

 

 

พฤติกรรมการซื้อสบู่ 

ของผู้บริโภค 

ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสบู่ก้อน

และสบู่เหลวของผู้บริโภค 

1. ด้านความเชื่อ 

2. ด้านความชอบ 
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สมมติฐานในการวิจัย 

1. เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 
2. อายมีุความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 
3. สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 
4. ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 
5. อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 
6. รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 
7. ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสบู่

เหลว 
8. ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสบู่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 

 



บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง การเปรียบเทียบทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์สบู่ก้อนและสบู่เหลวที่มีผล

ต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง ดังหัวข้อต่อไปนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
4. แนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 

5. แนวคิดเกี่ยวกับสบู่ 

6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 แบลคเวลล์ และคณะ (Blackwell; et al.  1995: 4)  กล่าวว่า  พฤติกรรมผู้บริโภคเป็น

กิจกรรมต่างๆ ที่บุคคลกระท าเมื่อได้รับ บริโภค และการใช้จ่ายสินค้าและบริการรวมถึงกระบวนการ

ตัดสินใจก่อนและหลังกิจกรรมนั้น 

 ชิฟฟ์แมน และคานุกค์ (Schiffman; & Kanuk. 2006: 3) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 

หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคท าการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช้ (Using) 

การประเมินผล (Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) ในสินค้าและบริการที่คาดว่าจะตอบสนอง

ความต้องการของเขา 

 โซโลมอน (Solomon.  2002: 5)  กล่าวว่า  พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นขั้นตอนที่เกี่ยวกับ 

ความคิด ประสบการณ์ การซื้อ การใช้สินค้า และบริการของผู้บริโภค เพื่อตอบสนองความต้องการ

และความพึงพอใจของเขา 
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คอตเลอร์ และคีลเลอร์ (Kotler; & Keller. 2009: 200) กล่าวว่า จุดเริ่มต้นส าหรับความ

เข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภค คือ โมเดลปฏิกิริยาตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้น  (stimulus-response 

model) ซึ่ งแสดงในภาพประกอบ 1 จากโมเดลนี้จะเห็นว่าสิ่ งกระตุ้นทางการตลาดและ

สภาพแวดล้อมนี้น าไปสู่การตระหนักรู้ของผู้บริโภค และกระบวนการทางจิตวิทยากับลักษณะของ

ผู้บริโภคจะส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจและการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

 

 
สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 

(MarketingStimuli) 
สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ 

(Other Stimuli) 

ผลิตภัณฑ์และบริการ 
(Products & services) 

ราคา  
(Price) 

การจัดจ าหน่าย 
(Distribution) 

การสื่อสาร 
(Communication) 

เศรษฐกิจ 
(Economic) 

เทคโนโลย ี
(Technological) 

การเมือง 
(Political) 

วัฒนธรรม 
(Cultural) 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค  (Kotler; & Keller. 2009: 202) 

โมเดล 5 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (The Buying Decision Process: The Five-
Stage Model) (Kotler; & Keller. 2009: 207) 

ขั้นที่ 1 การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) 

กระบวนการซื้อเริ่มเม่ือผู้ซื้อตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการที่เกิดจากสิ่งกระตุ้น
ภายในหรือภายนอก หนึ่งในความต้องการปกติของบุคคล ซึ่งเป็นสิ่งกระตุ้นภายใน ได้แก่ ความหิว 
ความกระหาย ความต้องการทางเพศ ความต้องการเหล่านี้เกิดขึ้นในระดับต่ าสุดจนกลายเป็นแรง
ขับหรือความต้องการที่อาจถูกกระตุ้นจากสิ่งกระตุ้นภายนอกร่วมด้วย 

 

 

 

ตัดสินใจซื้อ 
(Purchase decision) 

การเลือกผลิตภัณฑ์ 
(Product choice) 

การเลือกตราผลิตภัณฑ์ 
(Brand choice) 

การเลือกผู้ขาย 
(Dealer choice) 

จ านวนที่ซื้อ 
(Purchase amount) 

ระยะเวลาที่ซื้อ 
(Purchase timing) 

วิธีการช าระเงิน 
(Payment method) 

จิตวิทยาของผู้บริโภค 
(Consumer Psychology) 

การจูงใจ(Motivation) 
การรับรู้(Perception) 
การเรียนรู้(Learning) 
การจดจ า (Memory) 
 
ลักษณะของผู้บริโภค 

(Consumer Characteristics) 

วัฒนธรรม 
(Cultural) 

สังคม 
(Social) 

ลักษณะส่วนบุคคล 
(Personal) 

กระบวนการตัดสินใจ 
ของผู้ซื้อ 

(Buying Decision Process) 

ตระหนักถึงปัญหา 
(Problem recognition) 

ค้นหาข้อมูล 
(Information search) 

ประเมินทางเลือก 
(Evaluation of alternatives) 

ตัดสินใจซื้อ 
(Purchase decision) 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 
(Post-purchase behavior) 
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ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) 

ในการค้นหาข้อมูลสามารถจ าแนกออกเป็น 2 ระดับ ระดับขั้นแรกเรียกว่า การเพิ่มความ
สนใจให้มากขึ้น (Heightened Attention) ระดับนี้บุคคลอาจรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มากขึ้น 
ระดับถัดมาบุคคลอาจค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพิ่มขึ้นจากการอ่าน การโทรถามเพื่อน การ
ค้นหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต และการไปเยี่ยมชมร้านขาย เพื่อเรียนรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

 แนวคิดพื้นฐานที่ช่วยในการเข้าใจกระบวนการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค อันดับแรก 
ผู้บริโภคพยายามที่จะสร้างความพึงพอใจตามความต้องการของตน อันดับสอง ผู้บริโภคมองที่
ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ อันดับสาม ผู้บริโภคมองคุณสมบัติของแต่ละผลิตภัณฑ์ตลอดจน
ความสามารถที่จะส่งมอบประโยชน์ให้ตรงตามความพึงพอใจและความต้องการ โดยคุณสมบัติ
ตามที่ผู้ซื้อสนใจจะมีความหลากหลายในแต่ละผลิตภัณฑ์ 

ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
 ในการด าเนินตามความตั้งใจซื้อผู้บริโภคอาจท าการตัดสินใจย่อย 5 ประเภท คือ ตรา

ผลิตภัณฑ์ ผู้ขาย จ านวนหรือปริมาณที่ซื้อ ระยะเวลาในการซื้อ และวิธีการช าระเงิน 

ขั้นที่ 5 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) 

 หลังจากที่ซื้อผลิตภัณฑ์แล้ว ผู้บริโภคอาจจะมีประสบการณ์ที่ไม่พอใจ ซึ่งเกิดมาจากการไม่

พอใจในลักษณะผลิตภัณฑ์หรือการได้ยินสิ่งที่พอใจกว่าในตราผลิตภัณฑ์อื่น และข้อมูลข่าวสารที่ได้

ยินนี้อาจเป็นตัวกระตุ้นหรือสนับสนุนให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อในครั้งต่อๆไป ดังนั้นการสื่อสาร

การตลาดควรสร้างความเชื่อ ม่ันและคุณค่าของผลิตภัณฑ์ เพื่อเพิ่มตัวเลือกให้ผู้บริโภครู้สึกดี

เกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้นักการตลาดต้องคอยตรวจสอบความพอใจหลังการซื้อ กิจกรรม

หลังการซื้อ และการใช้ผลิตภัณฑ์หลังการซื้อ 
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โมเดลการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Schiffman; & Kanuk. 2006: 15) 

 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสามารถแบ่งเป็น 3 ขั้นตอน โดยที่ในแต่ละขั้นตอนมี

ความเกี่ยวข้องกัน ขั้นตอนเหล่านี้ประกอบด้วยขั้นการน าเข้า (input stage) ขั้นกระบวนการ 

(process stage) ขั้นผลลัพธ์ (output stage) ขั้นตอนเหล่านี้ได้แสดงไว้ในโมเดลการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค (ภาพประกอบ 2) 

 ขั้นการน าเข้านี้มีอิทธิพลต่อการรับรู้ความต้องการผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย

ข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคจาก 2 แหล่งส าคัญคือ ความพยายามทางการตลาดของบริษัท 

(ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด และสถานที่ขาย) และกลุ่มสังคม ซึ่งเป็นปัจจัยภายนอกที่มี

อิทธิพลต่อผู้บริโภค (ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน แหล่งข้อมูลอื่นที่เป็นทางการและไม่เกี่ยวข้องกับ

ธุรกิจ ชั้นทางสังคม วัฒนธรรม และวัฒนธรรมย่อยที่ผู้บริโภคเป็นสมาชิกอยู่ ) ปัจจัยเหล่านี้ล้วน

ส่งผลต่อการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคทั้งสิ้น 

 ขั้นกระบวนการเป็นส่วนที่มุ่งสนใจว่า ผู้บริโภคท าการตัดสินใจอย่างไรกับปัจจัยทางด้าน

จิตวิทยาที่มีอยู่ในแต่ละบุคคล (แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ และทัศนคติ) ผลจากการ

น าเข้าปัจจัยภายนอกในขั้นการน าเข้านั้นล้วนมีอิทธิพลต่อการรับรู้ความต้องการ การค้นหาข้อมูล

ก่อนการซื้อ และการประเมินทางเลือกของผู้บริโภคทั้งสิ้น นอกจากนี้ลักษณะทางด้านจิตวิทยาที่มี

อยู่ในผู้บริโภคยังมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือก ซึ่งกระบวนการเหล่านี้น ามาสู่ประสบการณ์ที่

ผู้บริโภคได้รับต่อไป 

 ขั้นผลลัพธ์ในโมเดลการตัดสินใจของผู้บริโภคประกอบด้วย 2 กิจกรรมที่เกิดหลังการ

ตัดสินใจท่ีเกี่ยวข้องกันคือ พฤติกรรมการซื้อ และการประเมินหลังการซื้อ ตัวอย่างเช่นการซื้อสินค้า

ที่มีต้นทุนต่ าและเป็นสินค้าที่ไม่ทนทาน (เช่น ยาสระผมสูตรใหม่) อาจจะมีอิทธิพลมาจากคูปอง

ส่วนลดจากโรงงานหรือการซื้อเพื่อทดลองใช้ ซึ่งถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจ ผู้บริโภคก็อาจจะ

กลับมาซื้อซ้ า ซึง่ขั้นตอนเหล่านี้เป็นข้ันตอนหน่ึงในการทดลองส ารวจพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

ส าหรับการประเมินสินค้าที่ผู้บริโภคใช้โดยตรง บ่อยครั้งที่การซื้อซ้ ามีความหมายกับการเลือกใช้

สินค้า โดยเปรียบเทียบจากความทนทานของสินค้า เช่น โน๊ตบุ๊ค (ที่มีความสัมพันธ์กับความ

ทนทานเพราะมีมูลค่าซากที่ตกลงอย่างรวดเร็ว) ดังนั้นการเลือกซื้อมักให้ความส าคัญกับความ

ทนทานของสินค้าด้วย 
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ภาพประกอบ 2 โมเดลการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Schiffman; & Kanuk.  2006: 16) 

ปัจจัยน าเข้า 
(Input) 

ความพยายามทางการตลาดของบริษัท 

1. ด้านผลิตภัณฑ ์(Product) 
2. ด้านการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) 
3. ด้านราคา (Price) 
4. ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 

(Channels of  distribution) 

สภาพแวดล้อมทางสังคมและวฒันธรรม 
1. ครอบครัว (Family) 
2. แหล่งของข้อมูล (Informal 

Sources) 
3. แหล่งที่ไม่เกี่ยวกับธุรกิจอืน่ๆ 

(Other noncommercial sources) 
4. ช้ันทางสังคม (Social class) 
5. วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย 

(Culture and subculture) 
 

อิทธิพลจากภายนอก (External Influences) 

กระบวนการ 
(process) 

การตัดสินใจของผู้บริโภค 
(Consumer Decision Making) 

ปัจจัยทางจิตวิทยา 
1. แรงจูงใจ (Motivation) 
2. การรับรู้ (Perception) 
3. การเรียนรู้ (Learning) 
4. บุคลิกภาพ (Personality) 
5. ทัศนคติ (Attitudes) 

ประสบการณ์ (Experience) 

ความต้องการหลังการรบัรู ้
(Need Recognition) 

การค้นหาข้อมูลกอ่นการซื้อ 
(Prepurchase Search) 

การประเมินทางเลอืก 
(Evaluation of Alternatives) 

ผลลัพธ ์
(Output) 

การตัดสินใจของผู้บริโภค 
(Consumer Decision Making) 

การซื้อ 
1. ทดลอง (Trial) 
2. ซ้ือซ้ า (Repeat purchase) 

การประเมินหลังการซื้อ 
(Postpurchase Evaluation) 
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โมเดลการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์.   2539: 452-468;  2541: 96-98;  

2546: 196-215) 

 โมเดลอย่างง่ายในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคก็คือโมเดลความเข้าใจ (Cognitive model) 

หรือโมเดลการแก้ปัญหา (Problem solving) ผู้บริโภค (Consumer) และความต้องการด้านจิตวิทยา

หรืออารมณ์ (Emotional man modal) โมเดลนี้จะรวมหลายความคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค และพฤติกรรมการบริโภค ซึ่งมีส่วนส าคัญ  3 ส่วนคือ (1) ปัจจัยน าเข้า (Input) (2) 

กระบวนการ (Process) (3) ผลลัพธ์ (Output) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

1. ส่วนของปัจจัยน าเข้า (Input) ปัจจัยน าเข้าของโมเดลการตัดสินใจซื้อเกิดจากปัจจัย

ภายนอก ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และมีอิทธิพลต่อค่านิยม (Values) ทัศนคติ 

(Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) ของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ ส่วนส าคัญของปัจจัย

น าเข้าคือ  

1.1 ปัจจัยน าเข้าด้านส่วนประสมทางการตลาด   (Marketing mix input)   เป็นกิจกรรม

การตลาดที่พยายามเข้าถึง แจ้งข่าวสารและจูงใจผู้บริโภคให้ซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ส่วน

ประสมทางการตลาด (Marketing mix strategy) ประกอบด้วยกลยุทธ์ต่อไปนี้ 

(1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product strategy) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงาม

เพื่อกระตุ้นความต้องการซื้อ 

(2) กลยุทธ์ด้านราคา (Price strategy) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย 

(3) กลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่าย (Place strategy) เช่น จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึง

เพื่อให้สะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการการซื้อ 

(4) กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด  (Promotion strategy)  เช่น  การโฆษณา

สม่ าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อัน

ดีกับบุคคลทั่วไป เหล่านี้ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ 

1.2 ปัจจัยน าเข้าด้านสังคมวัฒนธรรม (Sociocultural input) เป็นการศึกษาถึงปัจจัยด้าน

สังคมและวัฒนธรรม ซึ่งถือเป็นปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม การทราบถึงลักษณะความ

ต้องการของผู้บริโภคทางด้านสังคมและวัฒนธรรม จะช่วยนักการตลาดในการจัดสิ่งกระตุ้นทางการ

ตลาดให้เหมาะสม ปัจจัยน าเข้าด้านสังคมวัฒนธรรมประกอบด้วย 

 

 



14 

 

(1) ครอบครัว  (Family)  ครอบครัวประกอบด้วย  บิดามารดา (Parents) พี่น้อง 

(Siblings) ครอบครัวถือเป็นกลุ่มปฐมภูมิที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยม

ของบุคคล ซึ่งสิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว  ผู้ผลิตสินค้าจะต้องค านึงถึง

ลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญี่ปุ่น หรือยุโรป ซึ่งมีลักษณะแตกต่างกัน 

(2) แหล่งข้อมูลไม่เป็นทางการ (Information sources) 

(3) แหล่งข้อมูลอื่นท่ีไม่ใช่ธุรกิจ (Other noncommercial sources) 

(4) ชั้นทางสังคม (Social class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นระดับ

ฐานะที่แตกต่างกัน โดยที่สมาชิกในแต่ละชั้นสังคมจะมีสถานะอย่างเดียวกัน และสมาชิกที่อยู่ในชั้น

สังคมที่แตกต่างกันจะมีลักษณะที่แตกต่างกัน (Schiffman; & Kanuk. 2000: G-12) หรือหมายถึง 

การแบ่งหรือการจัดล าดับภายในสังคม ซึ่งถือเกณฑ์การศึกษา อาชีพ และรูปแบบ ตลอดจนลักษณะ

ที่อยู่อาศัย (Etzel; et al. 2001: G-11) การแบ่งชั้นของสังคมโดยท่ัวไปจะถือเกณฑ์รายได้ ทรัพย์สิน 

อาชีพ หรือพื้นที่อยู่อาศัย ชั้นทางสังคมเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

โดยแต่ละชั้นสังคมจะมีลักษณะค่านิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอย่าง นักการตลาดจึงต้อง

ศึกษาชั้นสังคมเพื่อเป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาด การก าหนดตลาดเป้าหมาย ก าหนดต าแหน่ง

ผลิตภัณฑ์ และศึกษาความต้องการของตลาดเป้าหมาย รวมทั้งจัดส่วนประสมการตลาดให้สามารถ

ตอบสนองความต้องการของแต่ละชั้นสังคมได้อย่างถูกต้อง 

ลักษณะที่ส าคัญของชั้นสังคมมีดังนี้ (4.1) บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโน้มจะ

ประพฤติเหมือนกันและมีการบริโภคคล้ายคลึงกัน (4.2) บุคคลจะถูกจัดล าดับสูงหรือต่ าตาม

ต าแหน่งที่ยอมรับในสังคมนั้น (4.3) ชั้นของสังคมแบ่งตามกลุ่มของตัวแปร เช่น อาชีพ รายได้ ฐานะ 

ตระกูล ต าแหน่งหน้าที่หรือบุคลิกลักษณะ (4.4) ชั้นสังคมเป็นล าดับขั้นตอนที่ต่อเนื่องกันและบุคคล

สามารถเปลี่ยนช้ันของสังคมให้สูงขึ้นหรือต่ าลงได้ ชั้นของสังคมจะแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างใน

ความชอบของสินค้า ตรายีห่้อ ในหลายๆ ด้าน 

(5) วัฒนธรรมและวัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Culture and Subculture) 

วัฒนธรรม (Culture) เป็นสัญลักษณ์หรือสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น โดยเป็นที่ยอมรับจากรุ่น

หนึ่งไปสู่รุ่นหน่ึง ซึ่งเป็นตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมใดสังคมหนึ่ง (Etzel; el 

at. 2001: G-3) หรือเป็นลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคมที่เกี่ยวข้องกับความต้องการและ

พฤติกรรม 
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วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) เป็นวัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มภายในสังคม ซึ่งมี

ลักษณะเฉพาะแตกต่างกัน (Schiffman; & Kanuk. 2000: G-13) หรือหมายถึง กลุ่มย่อยของ

วัฒนธรรม ซึ่งมีรูปแบบทางพฤติกรรมที่มีความแตกต่างจากกลุ่มอื่นภายในวัฒนธรรมเดียวกัน 

(Etzel; el al. 2001: G-12) ในแต่ละวัฒนธรรมจะประกอบด้วยวัฒนธรรมกลุ่มย่อยที่มีเอกลักษณ์

เฉพาะส าหรับสมาชิกในกลุ่มนั้นๆ วัฒนธรรมย่อมเกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตร์และลักษณะพื้นฐาน

ของมนุษย์ประกอบด้วย 

(1) กลุ่มเชื้อชาติ (Nationality groups) กลุ่มเชื้อชาติต่างๆ แต่ละเชื้อชาติจะมีการ

บริโภคสินค้าท่ีแตกต่างกัน 

(2) กลุ่มศาสนา (Religious groups) กลุ่มศาสนาต่างๆแต่ละกลุ่มจะมีประเพณีและ

ข้อห้าม ที่แตกต่างกัน จึงมีผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 

(3) กลุ่มสีผิว (Racial groups) กลุ่มสีผิวต่างๆ แต่ละกลุ่มจะมีค่านิยมในวัฒนธรรม

ที่แตกต่างกัน ท าให้เกิดทัศนคติที่แตกต่างกัน 

(4) พื้นที่ทางภูมิศาสตร์ (Geographical areas) หรือภูมิภาค (Region) พื้นที่ทาง

ภูมิศาสตร์ท าให้เกิดลักษณะการด ารงชีวิตที่แตกต่างกันและมีอิทธิพลต่อการบริโภคที่แตกต่างกัน

ด้วย 

(5) กลุ่มอาชีพ (Occupational) เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุ่มผู้ใช้แรงงาน กลุ่ม

พนักงาน กลุ่มนักธุรกิจและเจ้าของกิจการ กลุ่มวิชาชีพอื่นๆ เช่น แพทย์ นักกฎหมาย ครู 

(6) กลุ่มย่อยด้านอายุ (Age) เช่น ทารก เด็ก วัยรุ่น ผู้ใหญ่วัยท างาน และผู้สูงอายุ 

(7) กลุ่มย่อยด้านเพศ (Sex) ได้แก่ เพศหญิงและชาย 

เม่ือกลุ่มวัฒนธรรมย่อยมีขนาดใหญ่ขึ้น ก็จะมีก าลังซื้อมากขึ้น ท าให้บริษัทต่างๆ 

ออกแบบแผนการตลาดพิเศษ เพื่อน ามาใช้กับกลุ่มเหล่านี้ 

2. กระบวนการ (Process) หรือกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer 

decision making process) ส่วนนี้จะเกี่ยวข้องกับวิธีการหรือขั้นตอนที่ผู้บริโภคตัดสินใจ ซึ่งจะต้อง

พิจารณาถึงปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological factors) ซึ่งหมายถึงปัจจัยภายในประกอบด้วยการ

จูงใจ (Motivation) การรับรู้ (Perception) การเรียนรู้ (Learning) บุคลิกภาพ (Personality) และ

ทัศนคติ (Attitude) ซึ่งมีผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
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2.1 การจูงใจ (Motivation) เป็นสภาพจิตใจภายในของบุคคล ซึ่งผลักดันให้เกิดพฤติกรรม

เพื่อให้บรรลุเป้าหมาย (Solomon. 2002: 530) การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แต่อาจจะถูกกระทบ

จากปัจจัยภายนอก เช่น วัฒนธรรม ชนชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดใช้เครื่องมือทาง

การตลาดเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ 

พฤติกรรมของมนุษย์ที่เกิดขึ้นต้องมีแรงจูงใจ (Motive) ซึ่งหมายถึง ความต้องการที่ได้รับ

การกระตุ้นจากภายในตัวบุคคลที่ต้องการแสวงหาความพอใจด้วยพฤติกรรมที่มีเป้าหมาย นักการ

ตลาดต้องศึกษาถึงแรงจูงใจที่เกิดขึ้นภายในตัวมนุษย์ ซึ่งถือว่าเป็นความต้องการของมนุษย์อัน

ประกอบด้วยความต้องการทางร่างกาย และความต้องการด้านจิตวิทยาต่างๆ ความต้องการเหล่านี้

ท าให้เกิดแรงจูงใจที่จะหาสินค้ามาตอบสนองความต้องการของตน นักจิตวิทยาได้เสนอทฤษฎีการ

จูงใจซ่ึงเป็นทฤษฎีที่รู้จักกันอย่างแพร่หลาย นั่นคือ ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว์ 

ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว์ (Maslow’s theory of motivation) ทฤษฎีการจูงใจของ

มาสโลว์มีข้อสมมติขั้นพื้นฐานดังนี้ (1) มนุษย์มีความต้องการหลายประการและเป็นความต้องการที่

ไม่มีที่สิ้นสุด (2) ความต้องการจะมีความส าคัญแตกต่างกัน มนุษย์จึงสามารถจัดล าดับความส าคัญ

ของความต้องการได้ (Hierarchy of needs) (3) บุคคลจะแสวงหาความต้องการที่ส าคัญที่สุดหรือ

ส าคัญมากกว่าก่อน (4) เม่ือบุคคลได้สิ่งที่ต้องการมาตอบสนองความต้องการของตนแล้วความ

จ าเป็นในสิ่งนั้นจะหมดไป (5) บุคคลจะเริ่มสนใจในความต้องการส าคัญอย่างอื่นต่อไป ตามทฤษฎี

ของมาสโลว์ได้จัดประเภทความต้องการตามความส าคัญออกเป็น 5 ระดับจากต่ าไปสูง  

(1)  ความต้องการทางร่างกาย (Physiological needs) เป็นความต้องการพื้นฐานเพื่อ

ความอยู่รอด เช่น อาหาร อากาศ น้ าดื่ม ที่อยู่อาศัย เครื่องนุ่งห่ม ยารักษาโรค และความต้องการ

ทางเพศ 
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ภาพประกอบ 3 ล าดับขั้นของความต้องการตามทฤษฎีมาสโลว์ (Maslow’s hierarchy of needs) 

(ปรับปรุงจาก Kotler. 2003: 196) (อ้างจาก ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  2546: 210) 

 (2) ความต้องการความปลอดภัยและม่ันคง (Safety needs) เป็นความต้องการที่

เหนือกว่าความต้องการเพื่อความอยู่รอด ซึ่งมนุษย์ต้องการเพิ่มความต้องการในระดับที่สูงขึ้น เช่น 

ต้องการความม่ันคงในการท างาน ความต้องการได้รับการปกป้องคุ้มครองความต้องการความ

ปลอดภัยจากอันตรายต่างๆ 

 (3) ความต้องการด้านสังคม (Social needs) หรือความต้องการความรักและการ

ยอมรับ (Love and belongingness need) เช่น ความต้องการทั้งในแง่ของการได้รับซึ่งความรัก 

ความต้องการเป็นส่วนหนึ่งของหมู่คณะ ความต้องการให้ได้รับการยอมรับ เป็นต้น 

 

 

ความต้องการความส าเร็จในชีวติ (Self-actualization needs) : [การพัฒนาตนเองและ

ความปรารถนาส่วนตัว (Self-development and realization)] 

ความต้องการการยกย่อง (Esteem needs) : [การยกย่อง ความนับถือ สถานะ (Self-

esteem, recognition, status)] 

ความต้องการด้านสังคม (Social needs) : [การยอมรับ และความรัก (Sense of 

belonging, love)] 

ความต้องการความปลอดภัยและมั่นคง (Safety needs) : [ความมั่นคงและความคุม้ครอง 

(Security, protection)] 

ความต้องการทางร่างกาย (Physiological needs) : [อาหาร น้ า อากาศ ที่อยู่อาศยัและ

ความต้องการทางเพศ (Food, water, shelter and sex)] 

5 

4 

3 

2 

1 
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 (4) ความต้องการการยกย่อง  (Esteem needs)  เป็นความต้องการการยกย่อง

ส่วนตัว (Self-esteem) ความนับถือ (Recognition) และสถานะ (Status) จากสังคม ตลอดจนเป็น

ความพยายามที่จะให้มีความสัมพันธ์ระดับสูงกับบุคคลอื่น เช่น ความต้องการให้ได้รับการเคารพนับ

ถือ ความส าเร็จ ความรู้ ศักดิ์ศรี ความสามารถ สถานะที่มีในสังคม และมีชื่อเสียงในสังคม 

 (5) ความต้องการความส าเร็จในชีวิต  (Self-actualization needs)  เป็นความ

ต้องการสูงสุดของแต่ละบุคคล ซึ่งถ้าบุคคลใดสามารถบรรลุความต้องการในขั้นนี้จะได้รับการยก

ย่องเป็นบุคคลพิเศษ เช่น ความต้องการที่เกิดจากความสามารถในการท าทุกสิ่งทุกอย่างได้ส าเร็จ 

นักร้องหรือนักแสดงที่มีชื่อเสียง  

 2.2 การรับรู้  (Perception) เป็นขั้นตอนที่บุ คคลมีการรับรู้  (Receive)  จัดระเบียบ 

(Organize) หรือการก าหนด (Assign) ความหมายของสิ่งกระตุ้น โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งห้า 

(Etzel; et al. 2001: G-9) หรือเป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคลเลือกสรร (Select) จัดระเบียบ 

(Organize) และตีความ (Interpret) เกี่ยวกับสิ่งกระตุ้น (Stimulus) เพื่อให้เกิดความหมายที่

สอดคล้องกัน (Schiffman; & Kanuk. 2000: G-9) หรือหมายถึงกระบวนการความเข้าใจ (การ

เปิดรับ) ของบุคคลที่มีต่อโลกที่เขาอาศัยอยู่ โดยมีขั้นตอนในการรับรู้ 4 ขั้นตอน มีรายละเอียดดังน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 4 ขั้นตอนในการรับรู้ (Perception process) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  2546: 212) 

(1) การเปิดรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective explosure) เกิดขึ้นเม่ือผู้บริโภคเปิด

โอกาสให้ข้อมูลเข้ามาสู่ตัวเอง  

1. การเปิดรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective explosure) 

2. การตั้งใจรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective attention) 

3. ความเข้าใจในข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective comprehension) 

หรือการบิดเบือนข้อมูลทีไ่ด้เลือกสรร (Selective distortion) 

 

4. การเก็บรักษาข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective retention) 
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(2) การตั้งใจรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective attention) เกิดขึ้นเม่ือผู้บริโภคเลือกที่

จะตั้งใจรับสิ่งกระตุ้นอย่างใดอย่างหนึ่ง เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความตั้งใจรับข้อมูล นักการตลาด

จะต้องใช้ความพยายามที่จะสร้างงานทางด้านการตลาดให้มีลักษณะเด่นและน่าสนใจ เพื่อท าให้

ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจรับข่าวสารอย่างต่อเนื่อง 

(3) ความเข้าใจในข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective comprehension) หรือการบิดเบือน

ข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective distortion) 

ความเข้าใจในข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective comprehension) แม้ผู้บริโภคจะตั้งใจ

รับข่าวสารทางการตลาด แต่ไม่ได้หมายความว่าข่าวสารนั้นถูกตีความไปในทางที่ถูกต้อง ในขั้นนี้จึง

เป็นการตีความหมายของข้อมูลที่รับเข้ามาว่ามีความเข้าใจตามที่นักการตลาดก าหนดไว้หรือไม่ ถ้า

เข้าใจก็จะน าไปสู่ขั้นต่อไป การตีความขึ้นอยู่กับทัศนคติ ความเชื่อถือ และประสบการณ์ 

การบิดเบือนข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective distortion) ถึงแม้ว่าการส่งข้อมูลข่าวสาร

จะไม่สัมฤทธิ์ผลตามที่ผู้ส่งตั้งใจ แต่บุคคลมีแนวโน้มที่จะตีความหมายของข่าวสารโดยมี

ความสัมพันธ์กับความเชื่อที่ตนมีอยู่ ซึ่งอาจท าให้ข่าวสารบิดเบือนไปจากความเป็นจริง ซึ่งนักการ

ตลาดต้องเข้าใจจิตใจของผู้บริโภค เพราะมีผลกระทบต่อการแปลความหมายของข้อมูลข่าวสารและ

พฤติกรรมของผู้บริโภค 

(4) การเก็บรักษาข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective retention) หมายถึง การที่ผู้บริโภค

จดจ าข้อมูลบางส่วนท่ีเขาได้เห็น ได้อ่าน หรือได้ยิน หลังจากเกิดการเปิดรับและเกิดความเข้าใจแล้ว 

นักการตลาดต้องพยายามสร้างข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของตนให้อยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค

โดยการส่งข้อมูลซ้ าๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมายท าให้ผู้บริโภคเกิดความทรงจ า และตัดสินใจซื้อ 

2.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งเกิดจาก

การเรียนรู้และประสบการณ์ (Etzel; et al. 2001: G-6) หรือหมายถึง ขั้นตอนซึ่งบุคคลได้น าความรู้

และประสบการณ์ไปใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้า และพฤติกรรมการบริโภค (Schiffman; & Kanuk. 

2000: G-7) หรือหมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม หรือความโน้มเอียงของพฤติกรรมจาก

ประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้น (Stimulus) และจะ

เกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎีสิ่งกระตุ้น -  การตอบสนอง [Stimulus-

Response (SR) theory] นักการตลาดได้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีนี้ด้วยการโฆษณาซ้ าแล้วซ้ าอีกหรือ

จัดการส่งเสริมการขาย (ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้น) เพื่อท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อและใช้สินค้าเป็นประจ า 

(เป็นการตอบสนอง) การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง เช่น ทัศนคติ ความเชื่อถือ และ

ประสบการณ์ในอดีต 
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นักทฤษฎีการเรียนรู้เชื่อว่าการเรียนรู้เป็นผลมาจากสิ่งต่อไปนี้ 

2.3.1 แรงกระตุ้น (Drive) หมายถึง ตัวกระตุ้นภายในที่ท าให้เกิดการกระท า ซึ่งเป็นผล

มาจากอิทธิพลของสิ่งจูงใจ (Motive) ซึ่งเป็นความต้องการที่อยู่ภายในตัวมนุษย์ ประกอบด้วย (1) 

ความต้องการทางด้านร่างกาย เช่น ความหิว ความกระหาย เป็นต้น (2) ความต้องการความ

ปลอดภัย (3) ความต้องการด้านสังคม (4) ความต้องการการยกย่อง (5) ความต้องการความส าเร็จ

ในชีวิต 

2.3.2 สัญญาณ (Cue) เป็นสิ่งกระตุ้นภายนอกที่มีอ านาจกระตุ้นให้เกิดการตอบสนอง 

โดยจะพิจารณาว่าเมื่อไร ที่ไหน และอย่างไร ที่บุคคลจะมีการตอบสนอง หรือเป็นปัจจัยสิ่งแวดล้อม

ภายนอกที่มีอ านาจกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น การส่งเสริมการตลาด 

เครื่องมือในการโฆษณา เป็นต้น 

2.3.3 การลงความเห็นจากสิ่งกระตุ้น (Stimulus generalization) หมายถึง กระบวน 

การซึ่งการตอบสนองอย่างเดียวกันถูกสร้างขึ้นจากสัญญาณ (Cue) ร่วมกับสิ่งกระตุ้นที่ผ่านมา 

(Previous stimulus) หรือ สิ่งกระตุ้นที่คล้ายคลึงกัน (Similarstimulus) โดยยึดถือเกณฑ์ความ

เชื่อถือ (Belief) ความประทับใจ (Impression) และประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภคเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์และตราสินค้าท่ีมีอยู ่

2.3.4 การจ าแนกความแตกต่างจากสิ่งกระตุ้น  (Stimulus discrimination)  หมายถึง 

การที่บุคคลเรียนรู้ถึงความแตกต่างของสัญญาณ (Cue) จากสิ่งอื่น และท าให้เกิดการตอบสนองที่

แตกต่างกัน (Different response) ต่อสิ่งกระตุ้นที่คล้ายกัน ผู้บริโภคจะเรียนรู้ถึงความแตกต่าง

ระหว่างตราสินค้าต่างๆ โดยเฉพาะความแตกต่างด้านหน้าที่ หรือคุณสมบัติที่เป็นจุดเด่นต่างๆ ของ

สินค้า 

2.3.5 การเสริมแรง (Reinforcement) หมายถึง รางวัล (Reward) ซึ่งต่อเนื่องจากการ

ตอบสนองที่ได้รับรางวัลหรือความพอใจ ถ้าการตอบสนองได้รับความพอใจ ความผูกพันระหว่าง

สัญญาณและการตอบสนองจะเกิดขึ้น แสดงว่าแบบแผนของพฤติกรรมได้รับการเรียนรู้แล้ว ดังนั้น

การเรียนรู้จึงเกิดขึ้นจากการเสริมแรงที่ต่อเนื่องซึ่งจะท าให้เกิดเป็นนิสัย (Habit) หรือความภักดีต่อ

ตราสินค้า 
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 พฤติกรรมที่มีการเสริมแรงจะเป็นตัวเชื่อมระหว่างสิ่งกระตุ้นและการตอบสนอง 

นักการตลาดสามารถใช้ทฤษฎีนี้กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้า ดังนั้นบริษัทอาจ

ออกแบบตราสินค้าให้มีการเสริมแรงและเสนอแนวทางใหม่ๆ ที่แตกต่าง เพื่อให้ผู้บริโภคหันมาซื้อ

สินค้าของบริษัทตน ในขณะเดียวกันบริษัทใหม่สามารถเข้าสู่ตลาดได้โดยใช้การเสริมแรงและแนว

ทางการจูงใจที่เหมือนกับคู่แข่งขัน 

2.4 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันของบุคคล ซึ่ง

น าไปสู่การตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมที่มีแนวโน้มคงที่ และสอดคล้องกัน (Blackwell; et al. 

2001: 547) 

บุคลิกภาพสามารถใช้เป็นตัวแปรในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกตราสินค้า

ได้ ดังนั้น นักการตลาดต้องพยายามสร้างบุคลิกของตราสินค้า  (Brand personality)  ให้ตรงกับ

บุคลิกของผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายด้วย 

บุคลิกของตราสินค้า  (Brand personality)  คือ  ส่วนประสมที่เฉพาะเจาะจงซึ่งมี

ความสัมพันธ์กับลักษณะนิสัยของผู้บริโภค ซึ่งส่งผลให้ผู้ผลิตสินค้าต้องพัฒนาสินค้าให้ มี

คุณลักษณะตามนั้น บุคลิกของตราสินค้าอาจแบ่งได้เป็น 5 กลุ่ม คือ 

 (1) ความจริงใจ (Sincerity) มีลักษณะเรียบง่าย ซื่อสัตย์ บริสุทธิ์ และน่ารื่นรมย์ 

 (2) ความน่าตื่นเต้น (Excitement) มีลักษณะกล้าหาญ มีจินตนาการและมีความ

ทันสมัย 

 (3) ความสามารถ (Competence) มีลักษณะน่าเชื่อถือ ฉลาด และประสบ

ความส าเร็จ 

 (4) ความทันสมัย (Sophistication) มีลักษณะหรูหรา และมีเสน่ห์ 

 (5) ความแข็งแรงทนทาน (Ruggedness) มีลักษณะแข็งแกร่ง 

2.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล 

ความรู้สึก ด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Kotler. 2003: 

199) หรือหมายถึงแนวโน้มของการเรียนรู้ที่จะตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือความคิดที่ มีลักษณะ

แสดงความพอใจหรือไม่พอใจ (Etzel; et al. 2001: G-1) ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความเชื่อ ใน

ขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติ จากการศึกษาพบว่าทัศนคติของผู้บริโภคกับการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าจะมีความสัมพันธ์กัน นักการตลาดจึงต้องศึกษาว่าทัศนคตินั้ นเกิดขึ้นมาได้

อย่างไรและเปลี่ยนแปลงอย่างไร การเกิดของทัศนคตินั้นเกิดจากข้อมูลของแต่ละคนได้รับ กล่าวคือ 

เกิดจากประสบการณ์ที่เรียนรู้ในอดีตเกี่ยวกับสินค้า หรือความนึกคิดของบุคคล และเกิดจาก
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ความสัมพันธ์ที่มีต่อกลุ่มอ้างอิง ถ้านักการตลาดต้องการให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าของเขา นักการตลาดมี

ทางเลือกคือ (1) สร้างทัศนคติของผู้บริโภคให้สอดคล้องกับสินค้าของธุรกิจ (2) พิจารณาว่าทัศนคติ

ของผู้บริโภคเป็นอย่างไร แล้วจึงพัฒนาสินค้าให้สอดคล้องกับทัศนคติของผู้บริโภค โดยทั่วไปการ

พัฒนาสินค้าให้สอดคล้องกับทัศนคติท าได้ง่ายกว่าการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคให้เกิด

ความต้องการในสินค้า เพราะต้องใช้เวลานานและใช้เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารจึงจะสามารถ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได้ นักการตลาดต้องยึดหลักองค์ประกอบของการเกิดทัศนคติ ซึ่งมี 

3 ประการ คือ 

1. ส่วนของความเข้าใจ      (Cognitive component)      เป็นส่วนที่แสดงถึงความรู้ 

(Knowledge) การรับรู้ (Perception) และความเชื่อถือ (Beliefs) ที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภคเกี่ยวกับ

ความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman; & Kanuk. 2000: G-2) ประกอบด้วยความรู้หรือความ

เชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 

2. ส่วนของความรู้สึก (Affective component) หมายถึง ส่วนที่สะท้อนถึงอารมณ์และ

ความรู้สึก (Emotion and feeling) ของผู้บริโภค ซึ่งเป็นความพอใจและไม่พอใจที่มีต่อความคิดหรือ

สิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman; & Kanuk. 2000: G-1)  

3. ส่วนของพฤติกรรม   (Behavior component)   หมายถึง   แนวโน้มการกระท าของ

ผู้บริโภคที่เกิดจากทัศนคติที่มีต่อสิ่งนั้น (Solomon. 2002: 527) เป็นการก าหนดพฤติกรรมอย่างใด

อย่างหนึ่งที่มีผลต่อผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า 

ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ   (Stage of decision making process)   ซึ่งแสดง

ขั้นตอนท่ีส าคัญ 3 ขั้นตอนดังน้ี 

 

 

 

ภาพประกอบ 5 โมเดล 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Five-stage model of 

the consumer buying process) (Kotler. 1997: 192) (อ้างจาก ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  2541: 96) 

 

การรับรู้ถึง

ความต้องการ

หรือปัญหา 

การ

แสวงหา

ข้อมูล 

การ

ประเมิน

ทางเลือก 

 

การ

ตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรม

ภายหลัง

การซื้อ 
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1. การรับรู้ถึงความต้องการ      (Need recognition)      หรือการรับรู้ปัญหา    (Problem 

recognition) การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่ง

กระตุ้น เช่น ความหิว ความกระหาย ความต้องการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความ

ต้องการของร่างกาย   (Psysiological needs)      และความต้องการที่เป็นความปรารถนา 

(Aegviredneeds) อันเป็นความต้องการด้านจิตวิทยา (Psychological needs) สิ่งเหล่านี้เกิดขึ้นเม่ือ

ถึงระดับหน่ึงจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้น บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์

ในอดีต ท าให้เขารู้ว่าจะตอบสนองสิ่งกระตุ้นอย่างไร 

งานที่ส าคัญของนักการตลาดในขั้นกระตุ้นความต้องการนี้มี 2 ประการ คือ (1) นักการ

ตลาดต้องเข้าใจสิ่งกระตุ้นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค (2) แนวความคิดการกระตุ้น

ความต้องการ นักการตลาดระลึกว่าระดับความต้องการส าหรับผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 

นักการตลาดต้องสามารถจัดเหตุการณ์ต่างๆ ด้านจังหวะเวลาเพื่อกระตุ้นความต้องการ 

2. การค้นหาข้อมูล  (Information search)  ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ และสิ่งที่

สามารถสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะด าเนินการเพื่อให้เกิดความพอใจทันที 

ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องให้ความสนใจเกี่ยวกับแหล่งข้อมูลซึ่งผู้บริโภคแสวงหา และอิทธิพลที่

เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการเลือก แหล่งข้อมูลของผู้บริโภคประกอบด้วย 4 กลุ่ม คือ 

(1) แหล่งบุคคล (Personal sources)  

(2) แหล่งการค้า (Commercial sources) 

(3) แหล่งชุมชน (Public sources) 

(4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential sources) 

(5) แหล่งทดลอง (Experimental sources) 

 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้วจากขั้น

ที่สองผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ นักการตลาดจ าเป็นต้องรู้ถึงวิธีการ

ต่างๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไม่ใช่สิ่งที่ง่าย และไม่ใช่

กระบวนการเดียวที่ใช้กับผู้บริโภคทุกคนและไม่ใช่เป็นของผู้ซื้อคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณ์การ

ซื้อ กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผู้บริโภคมีดังน้ี 

 (1) คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product attributes) กรณีนี้ผู้บริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑ์

ว่ามีคุณสมบัติอะไรบ้าง ผลิตภัณฑ์อย่างใดอย่างหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุ่มหนึ่ง คุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑ์ในความรู้สึกของผู้ซื้อส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดจะแตกต่างกัน 
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 (2) ผู้บริโภคจะให้น้ าหนักความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน นักการ

ตลาดต้องพยายามค้นหาและจัดล าดับส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 

 (3) ผู้บริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้า เนื่องจากความเชื่อถือของ

ผู้บริโภคขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนแปลง

ได้เสมอ 

 (4) ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า   โดยผ่านกระบวนการประเมินผลเริ่มต้น

ด้วยการก าหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่เขาสนใจ แล้วเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตรา

ต่างๆ 

2. ผลลัพธ์ (Output) ส่วนที่เป็นผลลัพธ์ของโมเดลการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะเกี่ยวข้อง

อย่างใกล้ชิดกับกิจกรรม 2 ประการ คือ พฤติกรรมการซื้อ (Purchase behavior) และการประเมิน

ภายหลังการซื้อ (Postpurchase evaluation) วัตถุประสงค์ของการมีกิจกรรมทั้ง 2 ประการ ก็คือ

การเพิ่มความพึงพอใจของผู้บริโภคจากการซื้อ 

1.1 พฤติกรรมการซื้อ  (Purchase behavior)  ผู้บริโภคมีรูปแบบการซื้อ  2  ประการ  

คือ  (1) การซื้อเพื่อทดลอง (Trial purchases) (2) การซื้อซ้ า (Repeat purchases) ถ้าผู้บริโภคซื้อ

ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าเป็นครั้งแรกจะซื้อในปริมาณน้อยกว่าปกติ ในกรณีนี้ถือว่าเป็นการซื้อเพื่อ

ทดลอง ช่วงทดลองเป็นช่วงการส ารวจพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งผู้บริโภคพยายามที่จะประเมิน

ผลิตภัณฑ์จากการใช้โดยตรง 

1.2 การประเมินภายหลังการซื้อ (Postpurchase evaluation) เม่ือผู้บริโภคใช้ผลิตภัณฑ์

โดยเฉพาะระหว่างผู้บริโภคมีการบริโภคมีการทดลองเขาจะซื้อผลิตภัณฑ์มีผลลัพธ์ที่เป็นไปได้ของ

การประเมิน 3 ประการคือ (1) การท างานที่แท้จริงต้องสอดคล้องกับความคาดหวังจะไปสู่ความรู้สึก

ที่เป็นกลาง (Neutral feeling) (2) การท างานที่เกินความคาดหวังจะไปสู่ความพึงพอใจ 

(Satisfaction) และการไม่ยืนยันการตัดสินใจด้านบวกและผลที่จะเกิดขึ้นภายหลัง (Positive 

disconfirmation)  (3) การท างานต่ ากว่าความคาดหวังท าให้เกิดความไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) 

และการไม่ยืนยันการตัดสินใจด้านลบ (Negative disconfirmation) จากผลลัพธ์ 3 ประการ ความ

คาดหวังของผู้บริโภคและความพึงพอใจมีความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิด ซึ่งผู้บริโภคต้องพิจารณาถึง

ประสบการณ์ที่ มีต่อความคาดหวัง เม่ือกระท าการประเมินภายหลังการซื้อ (Postpurchase 

evaluation) 
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ส่วนประกอบที่ส าคัญในการประเมินภายหลังการซื้อก็คือ การลดความไม่แน่นอนหรือ

ความสงสัยที่ว่าผู้บริโภคจะมีเกี่ยวกับการเลือกสรร ส่วนของการวิเคราะห์การซื้อในภายหลัง

ผู้บริโภคพยายามที่จะท าให้เกิดความแน่นอนว่าการเลือกซื้อของเขาเป็นสิ่งฉลาด ซึ่งก็คือพยายามที่

จะลดความไม่สมดุลของความเข้าใจภายหลังการซื้อ (Postpurchase cognative dissonance) ได้

ยอมรับกลยุทธ์หนึ่งในกลยุทธ์ต่อไปนี้ (1) เขาให้เหตุผลการตัดสินใจนั้นฉลาด (2) เขาจะค้นหา

โฆษณาที่สนับสนุนการเลือกและหลีกเลี่ยงที่จะเลือก (3) เขาจะพยายามจูงใจเพื่อนหรือเพื่อนบ้าน

เพื่อซื้อตราสินค้าเดียวกัน (4) เปลี่ยนไปเป็นตราอื่นเพื่อให้เป็นเจ้าของความพอใจที่มีความม่ันใจ 

ระดับของการวิเคราะห์การซื้อภายหลัง ซึ่งขึ้นกับความส าคัญของการตัดสินใจใน

ผลิตภัณฑ์ ถ้าผู้บริโภคอยู่ในความคาดหวังเขาจะซื้ออีก ถ้าการท างานของผลิตภัณฑ์ผิดหวังหรือไม่

สอดคล้องกับความคาดหวังเขาก็จะค้นหาทางเลือกที่เหมาะสม ดังนั้นการประเมินผลภายหลังการ

ซื้อของผู้บริโภคจะป้อนกลับไปที่ประสบการณ์ด้านขอบเขตด้านจิตวิทยาของผู้บริโภคและมีอิทธิพล

ในการตัดสินใจซ้ือในอนาคต 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

ความหมายของทัศนคติ 

เอซเซล (Assael. 1998: 282) และ เอ็ดเซลล์ และคณะ (Etzel; et al. 2007: 105) กล่าวว่า 
ทัศนคติเป็นความมีใจโน้มเอียงอันเกิดจากการเรียนรู้ที่จะตอบสนองต่อวัตถุหรือระดับชั้นของวัตถุใน
ลักษณะพอใจหรือไม่พอใจ 

โบวี่ และคณะ (Bovee; et al. 1995: 121) กล่าวว่า ทัศนคติ คือ ความรู้สึกนึกคิดของบุคคล
ทั้งด้านบวกและด้านลบที่มีต่อสิ่งของ บุคคล ความคิด หรือผลิตภัณฑ์ 

ชิฟฟ์แมน และคานุกค์ (Schiffman; & Kanuk. 2006: 232) กล่าวว่า ทัศนคติ คือ ความโน้ม
เอียงท่ีจะเรียนรู้ เพื่อให้มีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจในสิ่งที่ได้รับ 

คอตเลอร์ (Kotler. 2003: 199) กล่าวว่า ทัศนคติ คือ การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึง
พอใจของบุคคล ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

อภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท์ และจิระเสกข์ ตรีเมธสุนทร (2553: 56) กล่าวว่า ทัศนคติ คือ 
ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในเชิงการประเมินว่า ชอบหรือไม่ชอบ ความรู้สึกเชิงบวก
หรือลบ 
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สมยศ นาวีการ (2521: 82-83) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกและประพฤติใน
แนวทางใดแนวทางหนึ่ง โดยเฉพาะต่อวัตถุบางอย่างอยู่เสมอๆ โดยประเด็นส าคัญ 2 ประการ คือ 
ทัศนคติไม่ค่อยจะเปลี่ยนแปลง ถ้าหากว่าไม่มีแรงผลักดันให้เกิดการเปลี่ยนแปลง ทัศนคติของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งต่อวัตถุบางอย่างจะมีทั้งความรู้สึกความเชื่อ ถ้าหากว่าคนคนหนึ่งมีทัศนคติที่ไม่
ดีแล้ว ย่อมจะแสดงให้เห็นเป็นนัยว่าเขาจะมีความรู้สึกและความเชื่อในทางลบ 

คุณลักษณะของทัศนคติ (ธงชัย สันติวงษ์. 2537: 161) 

คุณลักษณะของทัศนคติอาจสรุปได้ดังนี้ คือ 

1. ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอยู่ภายใน กล่าวคือ เป็นเรื่องของระเบียบความนึกคิดที่เกิดขึ้นภายใน

ของแต่ละคน 

2. ทัศนคติจะมิใช่สิ่งที่มีมาแต่ก าเนิดตรงกันข้ามทัศนคติจะเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการเรียนรู้

เรื่องราวต่างๆ ที่ตนได้เกี่ยวข้องอยู่ด้วยภายนอก และทัศนคติจะก่อตัวจากการประเมินหลังจากที่ได้

เกี่ยวข้องกับสิ่งภายนอกดังกล่าวแล้ว ทั้งหมดนี้ย่อมแสดงว่า ทัศนคติที่มีอยู่จะเป็นผลที่เกิดขึ้นจาก

กระบวนการเรียนรู้ ดังเช่นที่ Myers และ Reynolds ได้เน้นว่าเป็นผลของการเรียนรู้ที่เกิดขึ้นจาก

การที่บุคคลนั้นๆ ได้เกี่ยวข้องกับคนอื่นๆ 

ปัจจัยที่มีผลในการก ากับเป็นทัศนคติดังกล่าวนั้น ส่วนส าคัญมักจะเกิดจากอิทธิพลของ

กลุ่มที่เกี่ยวข้องด้วย ที่บุคคลนั้นๆ ได้รับข่าวสารข้อมูลมา กลุ่มที่ส าคัญก็คือ กลุ่มครอบครัว และ

เพื่อนร่วมงาน หรือกลุ่มทางสังคมที่ ได้ไปเกี่ยวข้องด้วย นอกจากนี้ทัศนคติยังขึ้นอยู่กับ

บุคลิกลักษณะท่าทาง ซึ่งเป็นผลของการเรียนรู้ที่ได้จากการปฏิบัติตอบต่อโลกภายนอกอีกด้วย 

(Bennett; & Kassarjian. 1972: 80-82.) 

3. ทัศนคติจะมีลักษณะม่ันคงถาวร กล่าวคือ ภายหลังจากที่ทัศนคติได้ก่อตัวขึ้นมาแล้ว

ทัศนคติดังกล่าวจะไม่เป็นภาวะที่เกิดขึ้นเป็นการชั่วคราว หากแต่จะมีความม่ันคงถาวรตามสมควร 

และไม่เปลี่ยนแปลงในทันทีทันใดที่ได้ (Carolyn; & Muzafer. 1967: 112-113.) 

4. ทัศนคติจะมีความหมายอิงถึงตัวบุคคลและสิ่งของเสมอ ความหมายในที่นี้ก็คือ ทัศนคติจะ

มิใช่เกิดขึ้นมาได้เองจากภายใน หากแต่เป็นสิ่งก่อตัวหรือเรียนรู้เอามาจากสิ่งที่มีตัวตนที่อ้างอิงถึงได้ 

สิ่งที่ใช้อ้างอิงเพื่อการสร้างทัศนคติอาจเป็น ตัวบุคคล กลุ่มคน สถาบัน สิ่งของ ค่านิยม เรื่องราวทาง

สังคม หรือแม้แต่ความนึกคิดต่างๆ (Carolyn; & Muzafer. 1967: 112-113.) 
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แบบจ าลองทัศนคติ 3 องค์ประกอบ (Tricomponent attitude model) (Schiffman; & Kanuk. 

2006: 235-238.) 

 ทัศนคติในแบบจ าลองทัศนคติ 3 องค์ประกอบ ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบใหญ่ๆ: 

องค์ประกอบทางด้านความเชื่อ (Cognitive component), องค์ประกอบทางด้านความชอบ

(Affective component) และองค์ประกอบทางด้านความตั้งใจที่จะตอบสนอง (Conative 

component) ซึ่งแสดงให้เห็นได้ดังต่อไปนี้ 

 

ภาพประกอบ 6 การแสดงความสัมพันธ์อย่างง่ายของแบบจ าลองทัศนคติ 3 องค์ประกอบ (A 

simple representation of the tricomponent attitude model) (Schiffman; & Kanuk. 2006: 

235) 

องค์ประกอบทางด้านความเชื่อ (The cognitive component) 

 ส่วนแรกของแบบจ าลองทัศนคติ 3 องค์ประกอบ ประกอบด้วยความเชื่อของบุคคล ซึ่งเป็น

ความรู้และการรับรู้ที่ได้รับจากประสบการณ์ตรง โดยผสมผสานรวมกับทัศนคติและข้อมูลที่

เกี่ยวข้องจากแหล่งต่างๆ ซึ่งความรู้และการรับรู้น้ีสามารถน าไปสู่ความเชื่อ ซึ่งเป็นสิ่งที่บุคคลเชื่อว่า

ทัศนคติที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งมีลักษณะที่หลากหลาย และพฤติกรรมเฉพาะจะน าไปสู่ผลลัพธ์ที่มีความ

เฉพาะ 

องค์ประกอบทางด้านความชอบ (The affective component) 

 อารมณ์หรือความชอบที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือตราผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคเป็นส่วนประกอบ

ขององค์ประกอบทางด้านความชอบของทัศนคติ (Allen; et al.  2005: 492-499) อารมณ์หรือ

ความชอบเหล่านี้บ่อยครั้งถูกน ามาศึกษาโดยการท าวิจัยผู้บริโภค เพื่อประเมินผลเบื้องต้นเกี่ยวกับ

ลักษณะที่แท้จริงของผู้บริโภคแต่ละรายหรือการประเมินผลโดยรวมในระดับโลก 
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องค์ประกอบทางด้านความตั้งใจที่จะตอบสนอง (The conative component) 

 ส่วนสุดท้ายของแบบจ าลองทัศนคติ 3 องค์ประกอบคือ ความตั้งใจที่จะตอบสนอง 

(conation) ซึ่งสัมพันธ์กับความเป็นไปได้หรือแนวโน้มของแต่ละบุคคลที่จะกระท าหรือปฎิบัติบางสิ่ง

บางอย่างโดยพิจารณาจากทัศนคติ ดังนั้นการแปลความหมายองค์ประกอบทางด้านความตั้งใจที่จะ

ตอบสนองอาจรวมกับพฤติกรรมที่แท้จริงของบุคคล 

หน้าที่หรือกลไกของทัศนคติ (ธงชัย สันติวงษ์. 2537: 163-166) 

Daniel Katz ได้สรุปไว้ว่า ทัศนคติจะท าหน้าที่เป็นกลไกที่ส าคัญ 4 ประการดังน้ี คือ 

1. เพื่อใช้ส าหรับการปรับตัว (adjustment) หมายความว่า ตัวบุคคลทุกคนจะอาศัยทัศนคติ

เป็นเครื่องยึดถือส าหรับการปรับพฤติกรรมของตนให้เป็นไปในทางที่ก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตนสูง

ที่สุด และให้มีผลเสียน้อยที่สุด ดังนั้นทัศนคติจึงสามารถเป็นกลไกที่จะสะท้อนให้เห็นถึงเป้าหมายที่

พึงประสงค์และที่ไม่พึงประสงค์ของเขา และด้วยสิ่งเหล่านี้เองที่จะท าให้แนวโน้มของพฤติกรรม

เป็นไปในทางที่ต้องการมากที่สุด 

2. เพื่อการป้องกันตน (ego-defensive) โดยปกติในทุกขณะ คนโดยทั่วไปมักจะมีแนวโน้มที่

จะไม่ยอมรับความจริงในสิ่งซึ่งเป็นที่ขัดแย้งกับความนึกคิดของตน (self-image) ดังนั้นทัศนคติ

สามารถสะท้อนออกมาเป็นกลไกที่ป้องกันตน โดยการแสดงออกเป็นความรู้สึกดูถูกเหยียดหยาม 

หรือติฉินนินทาคนอื่น และขณะเดียวกันก็จะยกตนเองให้สูงกว่าด้วยการมีทัศนคติที่ถือว่าตนนั้น

เหนือกว่าผู้อื่น 

3. เพื่อการแสดงความหมายของค่านิยม (value expressive) ทัศนคตินั้นเป็นส่วนหนึ่งของ

ค่านิยมต่างๆ และด้วยทัศนคตินี้เองที่จะใช้ส าหรับสะท้อนให้เห็นถึงค่านิยมต่างๆ เหล่านี้ในลักษณะ

ที่จ าเพาะเจาะจงยิ่งขึ้น ดังนั้นทัศนคติจึงสามารถใช้ส าหรับอรรถาธิบายและบรรยายความเกี่ยวกับ

ค่านิยมต่างๆ เหล่านี้ได้ 

4. เพื่อปรับตัวจัดระเบียบเป็นความรู้ (knowledge) ทัศนคติจะเป็นมาตรฐานที่ตัวบุคคลจะ

สามารถใช้ประเมินและท าความเข้าใจกับสภาพแวดล้อมที่มีอยู่รอบตัวเขา ด้วยกลไกดังกล่าวนี้เองที่

ท าให้บุคคลสามารถรู้ และเข้าใจถึงระบบและระเบียบของสิ่งต่างๆที่อยู่ในรอบตัวเขาได้ 

การก่อตัวของทัศนคติ (ธงชัย สันติวงษ์. 2537: 166-167) 

ทัศนคติจะก่อตัวขึ้นมาและเปลี่ยนแปลงไปเนื่องจากปัจจัยหลายประการหลายทางด้วยกัน คือ 

1. การจูงใจทางร่างกาย (biological motivations) ทัศนคติจะเกิดขึ้นเม่ือบุคคลใดบุคคล

หนึ่งก าลังด าเนินการตอบสนองตามความต้องการ หรือแรงผลักดันพื้นฐานทางร่างกายอยู่ ตัวบุคคล
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ดังกล่าวจะสร้างทัศนคติที่ดีต่อบุคคล หรือสิ่งของที่สามารถช่วยให้เขามีโอกาสตอบสนองความ

ต้องการของตนได้ และในทางตรงกันข้ามจะสร้างทัศนคติที่ไม่ดีต่อสิ่งของหรือบุคคลที่ขัดขวางไม่ให้

เขาตอบสนองความต้องการได้ 

2. ข่าวสารข้อมูล (information) ทัศนคติจะมีพื้นฐานมาจากชนิดและขนาดของข่าวสาร 

ข้อมูลที่แต่ละคนได้รับมา รวมทั้งขึ้นอยู่กับลักษณะของแหล่งที่มาของข่าวสารข้อมูลอีกด้วย ด้วย

กลไกของการเลือกเฟ้นในการมองเห็นและเข้าใจปัญหาต่างๆ (selective perception) ข่าวสารข้อมูล

บางส่วนท่ีเข้ามาสู่ตัวบุคคลนั้น จะท าให้บุคคลนั้นเก็บไปคิดและสร้างเป็นทัศนคติขึ้นมาได้ 

3. การเข้าเกี่ยวข้องกับกลุ่ม (group affiliation) ทัศนคติบางอย่างอาจจะมาจากกลุ่มต่างๆที่

เขาเกี่ยวข้องอยู่ด้วย (เช่น ครอบครัว วัดที่ไปประกอบศาสนกิจ กลุ่มเพื่อนร่วมงาน กลุ่มกีฬา และ

กลุ่มสังคมต่างๆ) ทั้งโดยทางตรงและทางอ้อม 

กลุ่มต่างๆ หาได้มีความหมายเฉพาะแต่เพียงเป็นแหล่งรวมของค่านิยมต่างๆเท่านั้นไม่ 

หากแต่ยังมีการถ่ายทอดข้อมูลให้แก่ตัวบุคคลในกลุ่ม ซึ่งท าให้สามารถสร้างทัศนคติขึ้นได้ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มครอบครัวและกลุ่มเพื่อร่วมงาน ต่างก็เป็นกลุ่มที่ส าคัญที่สุด (primary 

group) ที่จะเป็นแหล่งสร้างทัศนคติให้แก่บุคคลที่อยู่ในกลุ่มดังกล่าวได้ 

4. ประสบการณ์ (experience) ประสบการณ์ของคนท่ีมีต่อวัตถุสิ่งของย่อมเป็นส่วนส าคัญที่

จะท าให้บุคคลต่างๆ ตีค่าสิ่งที่เขาได้มีประสบการณ์มานั้น จนกลายเป็นทัศนคติได้ เช่น ในกรณีของ

การซื้อสินค้าตัวอย่าง ถ้าหากคนใดคนหนึ่งติดใจรสอาหารภัตตาคารแห่งหนึ่ง เขาอาจมีทัศนคติที่ดี

ต่อร้านน้ันและจะกลับไปกินอีกเสมอ แต่ถ้าหากเกิดความไม่ชอบใจหรือผิดหวังครั้งใดครั้งหนึ่งก็อาจ

ท าให้ทัศนคติเปลี่ยนไปในทางที่ไม่ดี จนท าให้ไม่กลับไปกินอีกเลยก็ได้ 

5. ลักษณะท่าทาง (personality) ถึงแม้ว่าลักษณะท่าทางจะเป็นเรื่องที่มีความหมายกว้าง

ที่สุด แต่ลักษณะท่าทางหลายประการต่างก็มีส่วนทางอ้อมที่ส าคัญในการสร้างทัศนคติให้กับตัว

บุคคลได้ด้วย 

ปัจจัยต่างๆ ของการก่อตัวของทัศนคติเท่าที่กล่าวมาข้างต้นนี้นั้น ในความเป็นจริงจะมิได้

มีการเรียงล าดับตามความส าคัญแต่อย่างใดเลย ทั้งนี้เพราะปัจจัยแต่ละทางเหล่านี้ ตัวไหนจะมี

ความส าคัญมากกว่านั้น ย่อมสุดแล้วแต่ว่า ในการอ้างอิงเพื่อก่อตัวเป็นทัศนคตินั้น บุคคลดังกล่าว

ได้เกี่ยวข้องกับสิ่งของหรือแนวความคิดที่มีลักษณะแตกต่างกันไปอย่างไร 
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ปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดการเปล่ียนแปลงทัศนคติ (ธงชัย สันติวงษ์. 2537: 175-176) 

 ทัศนคติจะเปลี่ยนแปลงได้เพียงใดย่อมขึ้นอยู่กับ ขนาดความเข้มแข็งของทัศนคติที่มีอยู่ 

(attitude strength) ถ้าจะกล่าวเป็นกฎทั่วไปก็อาจกล่าวได้ว่า “โอกาสของการเปลี่ยนแปลงย่อมจะ

ผันแปรในทางกลับกันกับขนาดความเข็มแข็งของทัศนคติที่มีอยู่” (Engel; et al. 1968: 192) นั่นคือ 

ถ้าหากทัศนคติมีความเข้มแข็งมาก โอกาสที่จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติด้วยวิธีการติดต่อสื่อสารที่ชักจูง

ใจ (persuasive communications) ย่อมจะกระท าได้ผลน้อยมากนั่นเอง 

ปัจจัยตัวก าหนดที่จะช่วยให้การเปลี่ยนแปลงทัศนคติสามารถกระท าได้ง่าย ก็คือ 

1. จ านวนหรือขนาดข่าวสารข้อมูลของเรื่องที่เกี่ยวข้องที่เก็บสะสมอยู่นั้นมีขนาดที่น้อยมาก 

(Newcomb; et al. 1965: 91) ในสภาพการณ์เช่นนี้ จึงเท่ากับเป็นการเปิดโอกาสให้แก่ข้อมูลใหม่ที่

จะเข้ามาอีกได้ 

2. กรณีที่ทัศนคติต่างๆ ที่รวมกันอยู่ มีลักษณะเปะปะกันไปอย่างไม่ชัดแจ้งหรือเด่นชัด ใน

กรณีเช่นนี้ย่อมแสดงว่า การรวมตัวที่แท้จริงของทัศนคติที่สืบเนื่องจากความนึกคิดของแต่ละคน 

(self-concept) ค่านิยมที่ส าคัญ (values) หรือสิ่งจูงใจต่างๆ (motives) ยังไม่ชัดแจ้ง ดังนั้นโอกาสที่

จะใช้ข้อมูลที่จูงใจเพื่อให้มากระตุ้นให้ทัศนคติรวมตัวอย่างชัดแจ้งและให้เป็นไปในทางใดทางหนึ่ง 

ย่อมจะมีมากกว่าและกระท าได้ง่ายกว่า 

3. กรณีที่ทัศนคติดังกล่าวมิได้สัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกับทัศนคติอื่นๆ ตามปกติคนทุกคน

มักจะต้องการจะรักษาระบบของทัศนคติของตนให้สมดุลเสมอ และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่ส่วน

ใดส่วนหนึ่งของระบบ ย่อมจะน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงในทัศนคติอื่นๆ ในระบบด้วย ดังนั้นถ้าหาก

ทัศนคติต่างๆสัมพันธ์กันเป็นอันมาก การเปลี่ยนแปลงจึงย่อมจะเป็นไปได้ยากด้วย 

4. ขึ้นอยู่กับการที่บุคคลดังกล่าวไม่เป็นบุคคลที่มีความคิดแคบ หรือไม่รับสิ่งหนึ่งสิ่งใด ถ้า

หากบุคคลดังกล่าวเป็นคนที่มีความคิดแคบ โอกาสที่เขาจะรับเอาสิ่งต่างๆเข้ามาแล้วประเมินและคิด

เพื่อเป็นความเชื่อใหม่ย่อมจะมีน้อยมาก ทัศนคติจึงย่อมเปลี่ยนได้ยากส าหรับบุคคลประเภทน้ี 

การที่จะให้ทราบได้ว่าปัจจัยเหล่านี้จะมีลักษณะเป็นอย่างไรนั้น จะท าได้ก็โดยการวัดว่าเขา

ผูกมัด หรือผูกพันตนเองหรือไม่อย่างไร ขนาดของการผูกพันดังกล่าวนี้ในปัจจุบันเป็นสิ่งที่สามารถ

วัดได้ตามสมควร ถ้าหากคนใดคนหนึ่งมีขนาดของการผูกพันมาก โอกาสที่เขาจะปฏิเสธข้อมูลที่

ตรงกันข้ามกับความชอบพอของเขาย่อมมีมากและเป็นไปได้โดยง่าย ตรงกันข้ามถ้าหากขนาดของ

การผูกพันมีน้อย การท่ีจะป้อนข้อมูลใหม่เพื่อให้เปลี่ยนแปลงซึ่งทัศนคติย่อมจะท าได้ง่าย 
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3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

 แลริด และสไตเนอร์ (Laridge; & Steiner. 1987: 38)   กล่าวว่า   กลยุทธ์ทางการตลาด 

หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ในการเลือกเป้าหมายและพัฒนาส่วนประสมทางการตลาด เพื่อสร้างความ

พึงพอใจในการแลกเปลี่ยนกับตลาดเป้าหมาย 

คอทเลอร์ อาร์มสตรอง (Kotler; & Armstrong. 1996: 6)   กล่าวว่า   ส่วนประสมทาง

การตลาดหมายถึง กลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถท างานร่วมกันท าให้เกิดผลในตลาด

เป้าหมาย 

 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 7 รายละเอียดของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) (Kotler. 1997: 19) 

ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ ์
(Product variety) 
คุณภาพของสินค้า (Quality) 
การออกแบบ (Design) 
ลักษณะ (Feature) 
ตราสินค้า (Brand name) 
การบรรจุหบีห่อ (Packaging) 
ขนาด (Sizes) 
บริการ (Services) 
การรับประกัน (Warranties) 
การรับคืน (Returns) 
 ราคา (Price) 

ราคาสินค้าในรายการ (List price) 
ส่วนลด (Discounts) 
ส่วนยอมให ้(Allowances) 
ระยะเวลาการช าระเงิน (Payment Period) 
ระยะเวลาการให้สินเชื่อ (Credit Terms) 
 

การจัดจ าหน่าย (Place) 
ช่องทาง (Channel) 
ความครอบคลมุ (Coverage) 
การเลือกคนกลาง (Assortments) 
ท าเลที่ตั้ง (Locations) 
สินค้าคงเหลือ (Inventory) 
การขนส่ง (Transportation) 

 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
การโฆษณา (Advertising) 
การใชห้น่วยงานขาย (Sales Force) 
การประชาสัมพันธ ์(Public Relation) 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
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 คอทเลอร์ (Kotler. 1997: 92-94) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่

กลุ่มเป้าหมาย หรืออาจหมายถึงความเกี่ยวข้องของ 4 ส่วน คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย 

และการส่งเสริมการตลาด ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดจัดเป็นสิ่งเร้าที่นักการตลาดสามารถควบคุม 

และจัดให้มีขึ้น ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่น าเสนอต่อตลาดเพื่อความสนใจ ความอยากได้ การ

ใช้หรือการบริโภคที่สามารถตอบสนองความต้องการหรือความจ าเป็น การตัดสินใจในลักษณะของ

ผลิตภัณฑ์และบริการจะได้รับอิทธิพลจากพฤติกรรมของผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมี

ตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้  

  1.1 ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Product variety) หมายถึง การแบ่งประเภท

ตามแนวยาวเพื่อเพิ่มช่องทางการตลาด โดยปกติลูกค้าต้องการการแบ่งประเภทที่มากขึ้น เพราะมี

ทางเลือกมากขึ้น เพิ่มโอกาสในการหาสิ่งที่พวกเขาต้องการมากขึ้น (Kotler. 2003: 511) หรือ ความ

หลากหลายของสินค้า คือประเภทของสินค้าที่มีจ าหน่ายในร้านมีความหลากหลายในประเภทของ

สินค้า ขนาด ราคา และคุณภาพ เพื่อให้ลูกค้ามีทางเลือกและสามารถเลือกซื้อตามความต้องการ 

(สันติธร ภูริภักด.ี  2554: 195) 

  1.2 คุณภาพของสินค้า (Quality) หมายถึง ความสามารถของผลิตภัณฑ์ในการท า

ตามหน้าที่ของตนรวมถึงความทนทาน (durability) โดยรวมของผลิตภัณฑ์ ความเชื่อถือได้ 

(reliability) ความแม่นย า (precision) ความสะดวกในการใช้งาน (ease of operation) และการ

ซ่อมแซม (repair) และคุณสมบัติอื่นๆ (Kotler; & Armstrong.  2007: 206) 

  ความทนทาน (durability) เป็นการวัดจากอายุการใช้งานของผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง

ภายใต้ธรรมชาติหรือสภาวะเครียด ซึ่งเป็นคุณลักษณะที่มีมูลค่าส าหรับสินค้าบางประเภท (Kotler.  

2003: 320) หรือ การอ้างอิงจากระยะเวลาในการใช้งาน (Marshall; & Johnston. 2010: 274-275)  

  ความเชื่อถือได้ (reliability) เป็นตัวชี้วัดของความน่าจะเป็นว่าผลิตภัณฑ์จะไม่เกิด

ความผิดปกติหรือไม่เกิดภายในช่วงเวลาที่ระบุไว้ (Kotler.  2003: 320) หรือเป็นร้อยละของเวลา

การท างานของผลิตภัณฑ์โดยต้องไม่ล้มเหลวหรือหยุดลง (Marshall; & Johnston. 2010: 282) 

  การซ่อมแซม (repairability) หมายถึง ความสะดวกในการแก้ไขปัญหาเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของการประเมินผลิตภัณฑ์ เป็นผลให้บริษัทสร้างการวิเคราะห์ที่ดีขึ้น ใน

ผลิตภัณฑ์ของตน เพื่อช่วยในการแยก ระบุ และซ่อมแซมผลิตภัณฑ์ โดยไม่จ าเป็นต้องเสีย
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ค่าใช้จ่ายในการจ้างมืออาชีพมาซ่อมแซม (Marshall; & Johnston. 2010: 282-283 อ้างอิงจาก 

Nepal; et al.) 

 1.3 การออกแบบ (Design) หมายถึง ลักษณะของผลิตภัณฑ์ รูปแบบที่สะดุดตา

หรือน่าตื่นตาตื่นใจในการผลิต ซึ่งอาจดึงดูดความสนใจและสร้างความงามให้เป็นที่ชื่นชอบ ซึ่งการ

ออกแบบถือเป็นหัวใจของผลิตภัณฑ์ (Kotler; & Armstrong. 2007: 207) การออกแบบเป็นวิธีที่มี

ศักยภาพในการแยกความแตกต่าง ต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ และบริการของบริษัท การออกแบบ

รวมถึงคุณลักษณะต่างๆที่มีผลกระทบต่อมุมมองของผลิตภัณฑ์และการท างาน ในแง่ของความ

ต้องการของลูกค้า นักออกแบบจะต้องค านวณหาว่าจะต้องลงทุนเท่าไรในรูปแบบ (form) การ

พัฒนาคุณลักษณะ (feature development) ประสิทธิภาพการท างาน (performance) ความ

สอดคล้อง(conformance) ความทนทาน (durability) ความเชื่อถือได้ (reliability) การซ่อมแซม 

(repairability) และรูปแบบ (style) เพื่อค านวณหาราคาขาย ส าหรับบริษัท ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบมา

อย่างดีจะเป็นหนึ่งในผลิตภัณฑ์ที่ง่ายต่อการผลิตและจ าหน่าย ส าหรับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบ

มาอย่างดีจะเป็นหนึ่งในผลิตภัณฑ์ที่ดูน่าเพลิดเพลินและง่ายต่อการเปิด (open) ติดตั้ง (install) ใช้ 

(use) ซ่อมแซม (repair) และการก าจัด (dispose of) (Kotler.  2003: 321)  

 ประสิทธิภาพการท างาน (performance) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ต้องสามารถใช้งาน

ได้ตามที่ก าหนดไว้  

 ความสอดคล้อง (conformance) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ควรมีความเสี่ยงอันตรายใน

การใช้น้อยที่สุด  

นอกจากนี้ในการออกแบบโดยรวมของผลิตภัณฑ์ใดๆ ถูกสร้างขึ้นจากหลายๆ 

ลักษณะ ได้แก่ (United Nations Industrial Development Organization.  2006: ออนไลน์) 

มิติ (Dimensions) เช่น ความยาว ขนาดเส้นผ่าศูนย์กลาง ความหนาหรือพื้นที่ 

คุณสมบัติทางกายภาพ (Physical properties) เช่น น้ าหนัก จ านวน หรือความ

ทนทาน 

ลักษณะที่ปรากฏ (Appearance) เช่น ผลิตภัณฑ์เมื่อเสร็จสมบูรณ์ สีหรือพื้นผิว 

1.4 ลักษณะ (Feature) โดยผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่สามารถน าเสนอคุณสมบัติเพิ่มเติม

เข้ามาที่แตกต่างกับฟังก์ชันพื้นฐานของผลิตภัณฑ์ (Kotler. 2003: 318) ในขณะที่การส่งมอบให้

ผู้บริโภคเป็นปัจจัยการขับเคลื่อนหลักในการตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดยบริษัทจะต้องคงสมดุล

ของคุณสมบัติที่ลูกค้าต้องการกับสิ่งที่พวกเขาจะจ่ายในระดับคุณภาพที่ก าหนด (Marshall; & 

Johnston. 2010: 280-281) 
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  1.5 ตราสินค้า (Brand name) หมายถึง ค า (Word) ตัวอักษร (Letter) หรือตัวเลข 

(Number) ที่สามารถอ่านออกเสียงได้ (Etzel; et al. 2001: 264) 

  ในการเลือกตราสินค้าสามารถท าให้เกิดความยุ่งยากและท าลายกิจการได้ โดยมี

ค าแนะน าทั่วไปดังต่อไปนี้ (Enis.  1974: 348) 

  1.5.1 ยี่ห้อควรน าเสนอประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือคุณภาพ 

  1.5.2 ยี่ห้อควรง่ายต่อการสะกด จ า และออกเสียง 

  1.5.3 ยี่ห้อควรโดดเด่นหรือเป็นที่รู้จัก 

  1.5.4 ชื่อไมค่วรมีความหมายในเชิงลบ 

  1.5.5 ชื่อไมค่วรมีข้อจ ากัดทางกฎหมาย 

  1.6 การบรรจุหีบห่อ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมในการออกแบบ และการผลิต

ภาชนะบรรจุหรือสิ่งห่อหุ้มผลิตภัณฑ์ (Kotler; & Armstrong. 2007: 209) 

  1.7 ขนาด (Size) หมายถึง ลักษณะของรูปท่ีก าหนดสังเกตได้ว่าใหญ่ เล็ก สั้น ยาว 

หนักหรือเบา เท่าน้ีเท่าน้ัน (ราชบัณฑิตยสถาน.  2542: 162) 

  1.8 บริการ (Services) หมายถึง กิจกรรมใดๆ หรือผลประโยชน์ที่ฝ่ายหนึ่งสามารถ

น าเสนอให้อีกฝ่ายหนึ่ง   ซึ่งเป็นสิ่งไม่มีตัวตนและไม่ส่งผลในการเป็นเจ้าของของสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

(Kotler; & Armstrong. 2007: 199) 

  1.9 การรับประกัน (Warranties) คือ สัญญาที่ชัดเจนหรือไม่ชัดเจนที่ออกโดยผู้ขาย

ว่าผลิตภัณฑ์นั้นจะเป็นไปตามที่ระบุไว้ หรือว่าผู้ขายจะแก้ปัญหาให้ หรือคืนเงินของลูกค้าให้ในช่วง

ระยะเวลาที่ก าหนดไว้ (Kotler. 2003: 612) การประกันสินค้าหรือบริการ (Guarantee) คือ การ

รับประกันที่ผู้ซื้อจะได้รับการชดเชยหากสินค้านั้นไม่ได้เป็นไปตามความคาดหวังที่เหมาะสมในตัว

สินค้า    บริษัทจะตัดสินใจเลือกเงื่อนไขและระยะเวลาในการรับประกันผลิตภัณฑ์ของตน   โดย 

express warranty เป็นการประกันประเภทหนึ่งที่ระบุไว้เป็นข้อความหรือเป็นค าพูดซึ่งมักจะอยู่ใน

รูปของการให้ความม่ันใจที่จ ากัดในการคุ้มครอง และดูเหมือนว่าส่วนใหญ่จะใช้เพื่อปกป้องผู้ขาย

จากการเรียกร้องของผู้ซื้อ ส่วน implied warranty นี ้หมายถึง การรับประกันโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ

ผู้บริโภคแม้ว่าผู้ขายจะไม่ได้ระบุสัญญาไว้ นอกจากนี้ผู้ผลิตก็จะมีส่วนในความรับผิดชอบ แม้ว่า

สัญญาซ้ือขายจะอยู่ระหว่างการตกลงกันของร้านค้าปลีกและผู้บริโภค (Etzel; et al. 2001: 608) 
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  1.10 การรับคืน (Returns) หมายถึง รับเอาสิ่งของที่ซื้อไปคืน โดยคืนเงินให้หรือ

แลกเปลี่ยนกับของอื่นในราคาตามแต่จะตกลงกัน (ราชบัณฑิตยสถาน. 2542: 944) การคืนสินค้า

เนื่องมาจากเหตุผลหลายประการ รวมถึงการเน่าเสียและการแตกหัก (spoilage and breakage) 

สินค้าคงคลังส่วนเกิน (excess inventory) ความไม่พอใจของลูกค้า (customer dissatisfaction) 

และซื้อเก็บไว้มากเกินไป  (overstocks)  (Marshall; & Johnston. 2010: 426; อ้างอิงจาก 

Jayaraman; & Luo.) 

 2. ราคา (Price) หมายถึง สิ่งที่บุคคลจ่ายส าหรับสิ่งที่ได้มา ซึ่งแสดงถึงมูลค่าในรูปแบบ

เงินตราหรืออาจหมายถึงจ านวนเงินหรือสิ่งอื่นที่จ าเป็นต้องใช้ เพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์และบริการ 

นักการตลาดต้องตัดสินใจในการตั้งราคาและการปรับปรุงราคา เพื่อให้มูลค่าในตัวสินค้าที่ส่งมอบให้

ลูกค้ามากกว่าราคาของสินค้านั้น ดังนั้นการก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาจะต้องค านึงถึงการยอมรับของ

ลูกค้าในมูลค่าของผลิตภัณฑ์ ต้นทุนของสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง และภาวการณ์ในการ

แข่งขัน 

 3. การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ่งประกอบด้วยสถาบันและ

กิจกรรม ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด การจัดจ าหน่ายประกอบด้วย 2 

ส่วน 

 3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์หรือกรรมสิทธิ์ผลิตภัณฑ์ถูก

เปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วยผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค

หรือผู้ใช้ช่องทางอุตสาหกรรม 

 3.2 การกระจายสินค้า หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์

จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ประกอบด้วย การขนส่ง การเก็บรักษา การคลัง 

และการบริหารสินค้าคงเหลือ 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขาย

กับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อแจ้งข่าวสาร เพื่อจูงใจ เพื่อ

เตือนความทรงจ า เครื่องมือที่ใช้ในการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญ มีดังนี้ 

 4.1 การโฆษณา (Advertising)  

 4.2 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  

4.3 การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation)  

4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
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4. แนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
ความหมายของประชากรศาสตร์ 

ประชากรศาสตร์ (demography) หมายถึง การวิเคราะห์เชิงสถิติและการพรรณนาลักษณะ

ของกลุ่มประชากรในด้านการแจกกระจาย สถิติชีพ อายุ เพศ และสถานภาพในทางพลเมือง 

ในขณะใดขณะหน่ึง หรือช่วงระยะเวลาหนึ่ง (ราชบัณฑิตยสถาน. 2524: 109) 

อัจจิมา เศรษฐบุตร และสายสวรรค์ วัฒนพานิช (2552: 17)   กล่าวว่า   ประชากรศาสตร์ 

หมายถึง การศึกษาเกี่ยวกับลักษณะส าคัญของประชากรในโลก อันได้แก่ จ านวนประชากร ความ

หนาแน่นต่อพื้นที่ การกระจายสัดส่วนของช่วงอายุ อัตราการเกิด อัตราการตาย และการแต่งงาน 

คอตเลอร์ และอาร์มสตอง (Kotler; & Armstrong. 2008: 64) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์เป็น

การ ศึกษาเกี่ยวกับประชากรมนุษย์ในรูปของขนาด ความหนาแน่น ถิ่นที่อยู่ เพศ เชื้อชาติ อาชีพ 

และข้อมูลสถิติด้านอื่นๆ 

ชิฟฟ์แมน และคานุกค์ (Schiffman; & Kanuk. 2006: 48)   กล่าวว่า   ลักษณะประชากร 

ศาสตร์ เป็นการกล่าวถึ งความส าคัญและการวัดสถิติของประชากร โดยที่ลักษณะของ

ประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพสมรส รายได้ อาชีพ และการศึกษา  

ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ (Schiffman; & Kanuk. 2006: 48-53) 

1. อายุ (Age)  

ความต้องการและความสนใจในสินค้าและบริการจะเปลี่ยนแปลงไปตามอายุของผู้บริโภค

เสมอ 

2. เพศ (Sex) 

 เพศสามารถจ าแนกผู้บริโภคในสินค้าและบริการบางประเภทได้  สินค้าและบริการบาง

ประเภทมีความเป็นเพศชายหรือเพศหญิงโดยธรรมชาติของมัน 

3. สถานภาพสมรส (Marital status) 

ครอบครัวมีความสัมพันธ์กับจ านวนหน่วยในการบริโภค  

4. รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, education, and occupation) 

รายได้เป็นตัวแปรที่มีความส าคัญในการจ าแนกความแตกต่างระหว่างส่วนแบ่งตลาด 

นักการตลาดทั่วไปจะใช้รายได้เป็นตัวแบ่งส่วนตลาดเพราะนักการตลาดรู้สึกว่ารายได้เป็นตัวที่บ่ง

บอกถึงความสามารถที่จะซ้ือสินค้า บ่อยครั้งที่รายได้ถูกน าไปรวมกับตัวแปรประชากรศาสตร์ตัวอื่น

เพื่อก าหนดตลาดกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแม่นย า 

http://kc.hri.tu.ac.th/index.php?title=%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%A3
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การศึกษา อาชีพ และรายได้มีความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิดในความสัมพันธ์ของเหตุและ

ผล คือ การมีอาชีพในระดับสูงย่อมแสดงถึงการมีรายได้สูงและโดยทั่วไปย่อมที่จะมีการศึกษาใน

ระดับสูงด้วยเช่นกัน ในขณะที่ถ้าผู้ใดมีการศึกษาน้อยแล้วการที่จะได้ท างานในระดับสูงย่อมเป็นไป

ได้ยาก 

5. แนวคิดเกี่ยวกับสบู่ 

สบู่ในปัจจุบัน (คมสัน หุตะแพทย์. 2548: 7) 

 สบู่  (soap) เป็นของใช้ที่จ าเป็นส าหรับการด าเนินชีวิตประจ าวันของเรามากพอควร 
วัตถุประสงค์หลักของการใช้สบู่ก็เพื่อช่วยขจัดคราบสกปรกออกจากผิวหนัง ร่างกายจะสะอาดมาก
ขึ้นกว่าการล้างน้ าเพียงอย่างเดียว ในอดีตสบู่มิได้ถูกใช้ส าหรับการท าความสะอาดร่างกายเพียง
อย่างเดียว แต่ใช้เป็นสบู่อเนกประสงค์ที่ใช้ส าหรับสระผม ซักผ้า ล้างจาน ท าความสะอาดสิ่งของ
เครื่องใช้ต่างๆ ต่อมาเม่ือมีการค้นพบสารซักฟอก (detergent) ซึ่งเป็นสารเคมีสังเคราะห์ที่มี
คุณสมบัติในการขจัดคราบสิ่งสกปรกให้มีประสิทธิภาพดีกว่าสบู่ บทบาทของสบู่จึงลดลงไป เหลือ
เพียงการท าความสะอาดร่างกาย ส่วนการท าความสะอาดเสื้อผ้า สิ่งของเครื่องใช้ หรือแม้แต่แชมพู
สระผมนั้นก็หันไปใช้สารซักฟอกแทน 

รอบรู้เรื่องสบู่ : ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดคู่กาย (กรมการค้าภายใน.  2555: ออนไลน์) 

               ผลิตภัณฑ์สบู่ที่จ าหน่ายในท้องตลาดแบ่งตามลักษณะของผลิตภัณฑ์เป็น 2 ลักษณะ 
คือ สบู่ก้อน (bar soaps) ลักษณะที่ดีคือเป็นก้อนไม่มีสิ่งแปลกปลอมที่ไม่ได้เป็นสารประกอบของ
ผลิตภัณฑ์และสบู่เหลว (liquid soaps) ลักษณะที่ดีคือเป็นเนื้อเดียวไม่แยกชั้นอย่างไรก็ตามเรา
สามารถแบ่งตามลักษณะการใช้เป็น 3 ประเภท คือ 

1. สบู่หอมถนอมผิว มีส่วนผสมของสารบ ารุงผิว สารให้ความชุ่มชื้น (moisturizer) สารช่วย
ในการท าความสะอาด และวิตามินต่างๆที่ช่วยบ ารุงผิวพรรณ 

2. สบู่อนามัยมีส่วนผสมของสารที่ใช้ระงับเชื้อและกลิ่นใช้ท าความสะอาดผิวกายช าระล้างสิ่ง
สกปรกและแบคทีเรียซึ่งเป็นสาเหตุหนึ่งของกลิ่นกาย 

3. สบู่เด็กจะมีส่วนประกอบส าคัญที่เหมาะส าหรับผิวที่ละเอียดและบอบบางของเด็ก 
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6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ดาลัด ฐิติภาณุเวช (2549) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อสบู่เหลวโชกุบุสซึโมโนกาตาริของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพและ
รายได้มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือแตกต่างกันในด้านระยะเวลาที่ซื้อปริมาณการซื้อจ านวนเงินที่ซื้อ
และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ แต่พบว่าผู้บริโภคที่มีเพศอายุสถานภาพการศึกษามี
พฤติกรรมการซื้อที่ไม่แตกต่างกัน ด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ผู้บริโภคได้ให้ความส าคัญ
ในระดับส าคัญมากกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคทั้ง 4 ด้าน ซึ่งได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้าน
การส่งเสริมการตลาด สุดท้ายด้านความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค พบว่า มีความสัมพันธ์ระดับต่ าระหว่างปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมด้านปริมาณการซื้อและจ านวนเงินท่ีซื้อ 

ฉัตรชัย ฉัตรเจริญมงคล (2546) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาด (IMC) ที่มีต่อ
พฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การโฆษณา และการตลาด
ทางตรงไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวในภาพรวม ขณะที่การขายโดยพนักงาน
ขาย มีความสัมพนัธ์กับจ านวนเงินท่ีใช้ซื้อต่อครั้ง และจ านวนครั้งท่ีซื้อต่อเดือน ส่วนการส่งเสริมการ
ขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวด้านจ านวนขวดที่ซื้อต่อครั้ง การให้ข่าว  และการ
ประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับจ านวนครั้งที่ซื้อต่อเดือนและจ านวนขวดที่ซื้อต่อครั้ง และลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
ต่อเดือน กับพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลว พบว่าตัวแปรลักษณะทางประชากรศาสตร์ทุกตัวต่างมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวของผู้บริโภคทั้งสิ้น 

 ชลีณา คุณจักร (2553) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลว
ยี่ห้อ โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วยอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และสถานภาพที่แตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวโชกุบุสซึโมโนกาตาริในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
ส่วนปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจาหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ เหลวโชกุบุสซึโมโนกาตาริของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ส่วนคุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ด้าน
ความผูกพันต่อตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่
เหลวโชกุบุสซึโมโนกาตาริของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ปิยวัน นิรังสรรค์ (2546) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดกับ
ทัศนคติและพฤติกรรมในการใช้สบู่สมุนไพรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนผสม
การตลาดมีความสัมพันธ์ทางบวกกับทัศนคติของผู้บริโภคในการใช้สบู่ผสมสมุนไพรอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ส าหรับส่วนผสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในการใช้สบู่สมุนไพรในส่วนที่เกี่ยวกับ สถานที่ซื้อสบู่ผสมสมุนไพร สีของสบู่สมุนไพรที่
ชอบใช้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ด้านราคาและด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้สบู่ผสมสมุนไพรทุกๆ ข้อ ของพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างไม่ มี
นัยส าคัญทางสถิติ ส่วนด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
การใช้สบู่สมุนไพรเกี่ยวกับสบู่ผสมสมุนไพรที่เคยใช้เป็นประจ ามากที่สุดและสถานที่ซื้อสบู่ผสม
สมุนไพรอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติส าหรับทัศนคติของผู้บริโภคในการใช้สบู่ผสมสมุนไพรมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้สบู่ผสมสมุนไพรทุกๆ ข้อของผู้บริโภคอย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ ส่วนลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่  เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ต่อเดือนของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคในการใช้สบู่สมุนไพร อย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติโดยเพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้สบู่สมุนไพร ในส่วนที่
เกี่ยวกับความบ่อยในการใช้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และสัมพันธ์กับสบู่ผสมสมุนไพรที่เคยใช้เป็น
ประจ ามากที่สุด ส่วนร่างกายที่ใช้ ความบ่อยในการซื้อ ชนิดของสบู่ผสมสมุนไพรที่ใช้  จ านวนเงินที่
ใช้ในการซื้อแต่ละครั้งและเหตุผลส าคัญที่สุดในการใช้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ อายุมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้สบู่สมุนไพรทุกๆ ข้อของพฤติกรรมอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ
ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้สบู่สมุนไพรในส่วนที่เกี่ยวกับสบู่
สมุนไพรที่เคยใช้เป็นประจ ามากที่สุดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และสัมพันธ์กับความบ่อยในการใช้
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้สบู่สมุนไพรใน
ส่วนที่เกี่ยวกับเหตุผลส าคัญที่สุดในการใช้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และสุดท้ายรายได้ต่อเดือนมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้สบู่ผสมสมุนไพรในส่วนที่เกี่ยวกับสบู่ผสม
สมุนไพรที่เคยใช้เป็นประจ ามากที่สุด ความบ่อยในการใช้ ความบ่อยในการซื้อ และเหตุผลส าคัญ
ที่สุดในการซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

 พรพิมล ศรีพันธานุสรณ์ (2546) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคสบู่เหลวเพื่อสุขภาพผิว  พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติผู้บริโภคสบู่เหลวเพื่อสุขภาพ ลักษณะทางประชากรศาสตร์พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่าง
กันมีทัศนคติบริโภคสบู่เหลวแตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคที่มีอายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ 
และรายได้แตกต่างกัน มีทัศนคติไม่แตกต่างกันปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมบริโภคสบู่
เหลวเพื่อสุขภาพผิว ในด้านเหตุผลในการซื้อ แต่ไม่มีความสัมพันธ์กันในด้านจ านวนครั้งในการซื้อ
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ต่อเดือน จ านวนขวดที่ซื้อต่อครั้ง จ านวนเงินที่ใช้ซื้อต่อครั้ง  ลักษณะประชากรศาสตร์พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีเพศและสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีพฤติกรรมบริโภคสบู่เหลวเพื่อสุขภาพผิวไม่
แตกต่างกัน ส่วนผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมบริโภคสบู่เหลวเพื่อสุขภาพ
ผิวแตกต่างกันในด้าน จ านวนขวดที่ซื้อต่อครั้ง แต่ไม่แตกต่างกันในด้านจ านวนครั้งในการซื้อต่อ
เดือน จ านวนเงินท่ีใช้ซื้อต่อครั้ง และเหตุผลในการซื้อ ผู้บริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา และรายได้ 
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมบริโภคสบู่เหลวเพื่อสุขภาพผิวแตกต่างกันในจ านวนเงินที่ใช้ซื้อต่อครั้ง แต่
ไม่แตกต่างกันในด้านจ านวนครั้งในการซื้อต่อเดือน จ านวนขวดที่ซื้อต่อครั้ง และเหตุผลในการซื้อ 
ส่วนผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมบริโภคสบู่เหลวเพื่อ
สุขภาพผิวแตกต่างกันในด้านเหตุผลในการซื้อ แต่ไม่แตกต่างกันในด้านจ านวนครั้งในการซื้อต่อ
เดือน จ านวนขวดที่ซื้อต่อครั้ง และจ านวนเงินที่ใช้ซื้อต่อครั้ง และสุดท้ายทัศนคติผู้บริโภคสบู่เหลว
เพื่อสุขภาพผิว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมบริโภคสบู่เหลวเพื่อสุขภาพผิวในด้านเหตุผลในการซื้อ
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แต่ไม่มีความสัมพันธ์กันในด้านจ านวนครั้งในการซื้อต่อเดือน จ านวนขวด
ที่ซ้ือต่อครั้ง จ านวนเงินท่ีซื้อต่อครั้ง 

วันวิสาข์ บัวแก้ว (2549) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลว
ยี่ห้อลักส์สปาของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่าง
กันมีพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อลักส์สปาแตกต่างกันในด้านกลิ่นที่ซื้อเป็นประจ าและสิ่งที่มี
อิทธิพลในการเลือกซื้อสบู่เหลวยี่ห้อลักส์สปา ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อสบู่
เหลวยี่ห้อลักส์สปาแตกต่างกันในด้านขนาดบรรจุที่ซื้อเป็นประจ า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อลักส์สปาแตกต่างกันในด้านระยะห่างในการซื้อแต่ละ
ครั้ง กลิ่นที่ซื้อเป็นประจ า คุณสมบัติที่ค านึงถึงเป็นอันดับแรกในการเลือกซื้อสบู่เหลวยี่ห้อลักส์สปา 
และสิ่งที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อสบู่เหลวยี่ห้อลักส์สปาผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรม
การซื้อสบู่เหลวยี่ห้อลักส์สปาแตกต่างกันในด้านกลิ่นที่ซื้อเป็นประจ าและคุณสมบัติที่ค านึงถึงเป็น
อันดับแรกในการเลือกซื้อสบู่เหลวยี่ห้อลักส์สปาผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ
สบู่เหลวยี่ห้อลักส์สปาแตกต่างกันในด้านระยะห่างในการซื้อแต่ละครั้ง และผู้บริโภคที่มีสถานภาพ
สมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อลักส์สปาแตกต่างกันในด้านขนาดบรรจุที่ซื้อเป็น
ประจ าและสิ่งที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อสบู่เหลวยี่ห้อลักส์สปา ส่วนปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อลักส์สปาของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร แต่
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคาโดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อ
ลักส์สปาของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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อารีย์ ชาญสุขสุรโชติ (2548) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสบู่

สมุนไพรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศและอาชีพแตกต่างกันมีมูลค่า

การซือ้สบู่สมุนไพรต่อเดือนแตกต่างกัน ส่วนผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีมูลค่าการซื้อ

สบู่สมุนไพรต่อเดือน และปริมาณการซื้อสบู่สมุนไพรต่อเดือนแตกต่างกัน  และผู้บริโภคที่มี

สถานภาพและระดับการศึกษาแตกต่างกันมีปริมาณการซื้อสบู่สมุนไพรต่อเดือนแตกต่างกัน ส่วน

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมกาตลาดกับมูลค่าการซื้อสบู่สมุนไพรต่อเดือนมี

ความสัมพันธ์กัน และผู้บริโภคที่มีระดับความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสบู่สมุนไพรแตกต่างกันมี

ปริมาณการซือ้สบู่สมุนไพรต่อเดือนแตกต่างกัน 



บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการศกึษาค้นคว้า 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง การเปรียบเทียบทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์สบู่ก้อนและสบู่เหลวที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีวิธีการด าเนินงานและขั้นตอนดังน้ี 

1. การก าหนดประชากรและเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

2. การสร้างเครื่องมือในการศึกษาค้นคว้า 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

4. การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 

5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 

1. การก าหนดประชากรและเลือกกลุม่ตัวอย่าง 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้   คือ  ผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้ทั้งสบู่ก้อนและสบู่เหลวใน

กรุงเทพมหานคร 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้ทั้งสบู่ก้อนและสบู่เหลวใน
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนจึงได้ก าหนดขนาดของตัวอย่าง โดย
ใช้สูตรค านวณหาขนาดตัวอย่าง (กัลยา วานิชย์บัญชา.  2545: 25-26) ดังนี้ 

  
    

  
 

  เมื่อ n แทน ค่าขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 z  แทน ค่า ระดับความเชื่อม่ัน 
 p แทน ค่าระดับความน่าจะเป็นของประชากร 
 q = 1-p 
 e แทน ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 
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ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ก าหนดระดับความเชื่อม่ันที่ 95% ค่าความคลาดเคลื่อน 5% ในกรณี
ไม่ทราบค่าสัดส่วนของประชากรที่จะสุ่ม (p) จึงใช้ค่า p สูงสุดคือ 50% 

 z = ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ค่า z = 1.96 
p = 0.50 
 q = 1 - 0.50 = 0.50 
 e = 0.05 

แทนค่า 

  
                   

       
 

          คน 

 ดังนั้นในการหากลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ มีขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 384 คน ใน

การแจกแบบสอบถาม ได้ด าเนินการแจกแบบสอบถามไปทั้งหมด 384 ชุด ได้คืน 384 ชุด คิดเป็น

อัตราการตอบกลับร้อยละ 100 

วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 ขั้นที่ 1 การสุ่มแบบง่าย (Sample random sampling) โดยวิธีการจับฉลากเพื่อเลือกพื้นที่ 

ซึ่งเขตการปกครองในกรุงเทพมหานคร มีจ านวนทั้งสิ้น 50 เขต แบ่งออกเป็น 6 กลุ่มการปกครอง

ตามระบบการบริหารและปกครองของกรุงเทพมหานคร    (ศูนย์ข้อมูลกรุงเทพมหานคร.  2555: 

ออนไลน์) ดังนี ้

1. กลุ่มกรุงเทพกลาง ประกอบด้วย เขตพระนคร เขตดุสิต เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย 
เขตสัมพันธวงศ์ เขตดินแดง เขตห้วยขวาง เขตพญาไท เขตราชเทวี และเขตวังทองหลาง 

2. กลุ่มกรุงเทพใต้ ประกอบด้วย เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตสาทร เขตบางคแหลม เขต
ยานนาวา เขตคลองเตย เขตวัฒนา เขตพระโขนงเขตสวนหลวง และเขตบางนา  

3. กลุ่มกรุงเทพเหนือ ประกอบด้วย เขตจตุจักร เขตบางซื่อ เขตลาดพร้าว เขตหลัก
สี่ เขตดอนเมือง เขตสายไหม และเขตบางเขน 

4. กลุ่มกรุงเทพตะวันออก ประกอบด้วย เขตบางกะปิ เขตสะพานสูง เขตบึงกุ่ม เขตคัน
นายาว เขตลาดกระบัง เขตมีนบุร ีเขตหนองจอก เขตคลองสามวา และเขตประเวศ 

5. กลุ่มกรุงธนเหนือ ประกอบด้วย เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตจอมทอง เขตบางกอก
ใหญ่ เขตบางกอกน้อย เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน และเขตทวีวัฒนา  

6. กลุ่มกรุงธนใต้ ประกอบด้วย เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตหนองแขม เขตบางขุน
เทียน เขตบางบอน เขตราษฎร์บูรณะ และเขตทุ่งครุ 
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โดยจับฉลากกลุ่มละ 1 เขต ได้แก่ เขตห้วยขวาง เขตวัฒนา  เขตจตุจักร เขตบางกะปิ 
เขตบางพลัด และเขตบางแค  

ขั้นที่ 2 ก าหนดกลุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนดจ านวนตัวอย่าง
ในแต่ละเขตพื้นที่ ที่สุ่มได้จากขั้นท่ี 1 จ านวน 6 เขต จะได้จ านวนตัวอย่างประมาณเขตละ 64 คน  

ขั้นที่ 3 เลือกตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenient Sampling) โดยจะแจก
แบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างตามห้างสรรพสินค้า สถาบันการศึกษา และตลาดนัด จนครบจ านวน
ที่ก าหนดไว้ โดยเก็บข้อมูลระหว่างวันที่ 24 ธันวาคม 2555 ถึง วันท่ี 12 มกราคม 2556 

2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้า 

 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ซึ่งมีขั้นตอนการสร้าง
เครื่องมือตามล าดับดังน้ี 

1. ศึกษาต ารา เอกสาร และงานวิ จัยที่ เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม 

2. สร้างค าถามของแบบสอบถาม โดยแบ่งเป็น 3 ส่วนดังนี ้

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ในลักษณะค าถามปลายปิด 
(Close-ended Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูล ดังนี้ 

ข้อ 1 เพศ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) จ าแนกได้ดังนี ้

1.1) เพศชาย 

1.2) เพศหญิง 

ข้อ 2 อาย ุใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันดับบัญญัติ (Ordinal Scale) จ าแนกได้ดังนี ้

2.1) ต่ ากว่า 21 ปี 
2.2) 21-30 ปี 
2.3) 31-40 ปี 
2.4) ตั้งแต่ 41 ปีขึ้นไป 

ข้อ 3 สถานภาพสมรส ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) จ าแนกได้
ดังนี้ 

3.1) โสด 
3.2) สมรส/อยู่ด้วยกัน 
3.3) แยกกันอยู่/หย่าร้าง/ม่าย 
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ข้อ 4 ระดับการศึกษา ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันดับบัญญัติ (Ordinal Scale) จ าแนกได้
ดังนี ้

4.1) ต่ ากว่าปริญญาตรี 
4.2) ปริญญาตรี 
4.3) สูงกว่าปริญญาตรี 

ข้อ 5 อาชีพ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) จ าแนกได้ดังนี ้

5.1) นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
5.2) พนักงานบริษัทเอกชน 
5.3) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
5.4) ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 
5.5) พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
5.6) อาชีพอื่นๆ 

ข้อ 6 รายได้ต่อเดือน ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันดับบัญญัติ (Ordinal Scale) จ าแนกได้
ดังนี ้

6.1) ไม่เกิน 15,000 บาท 
6.2) 15,001-25,000 บาท 
6.3) 25,001-35,000 บาท 
6.4) ตั้งแต่ 35,001 บาทขึ้นไป 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการเปรียบเทียบทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสบู่
ก้อนและสบู่เหลวในด้านความเชื่อและด้านความชอบ โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตรส่วน 
(Likert Scale) มีจ านวน 11 ข้อ ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ด้าน โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

1. ด้านความเชื่อ 
1.1 ด้านคุณภาพ มีจ านวน 5 ข้อ 

2. ด้านความชอบ 
2.1 ด้านคุณภาพ มีจ านวน 3 ข้อ 
2.2 ด้านการออกแบบ มีจ านวน 3 ข้อ 
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โดยที่แต่ละค าถามเกี่ยวกับทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสบู่ก้อนและสบู่เหลวในด้าน
ความเชื่อและด้านความชอบ เป็นระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) และได้
ก าหนดค่าของการประเมินระดับลักษณะสบู่ก้อนและสบู่เหลว โดยมีเกณฑ์ดังน้ี 

ระดับลักษณะสบู่ก้อนและสบู่เหลว คะแนน 

มากที่สุด 5 
มาก 4 
ปานกลาง 3 
น้อย 2 
น้อยที่สุด 1 
 

การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลโดยค านวณได้ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา.  
2545: 27) 

              
           

         
 

 
   

 
      

ดังนั้น จึงสามารถก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยของระดับลักษณะสบู่ก้อนและสบู่เหลวได้ดังนี ้

เกณฑ์คะแนนเฉลี่ยของระดับลักษณะสบู่ก้อนและสบู่เหลว 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  หมายถึง มากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20  หมายถึง มาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40  หมายถึง ปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60  หมายถึง น้อย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80  หมายถึง น้อยที่สุด 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค ซึ่งมีจ านวน
ค าถามทั้งหมด 6 ข้อ โดยมีรายละเอียดดังน้ีคือ 

ข้อ 1 สูตรท่ีเลือกใช้  เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) 

ข้อ 2 ยี่ห้อที่เลือกใช้  เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) 

ข้อ 3 แหล่งที่ซ้ือ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) 
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ข้อ 4 จ านวนท่ีซื้อ   เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทอันดับบัญญัติ   (Ordinal 
Scale) ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) 

ข้อ 5 ความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 เดือน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทอันดับ
บัญญัติ (Ordinal Scale) ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) 

ข้อ 6 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทอันดับบัญญัติ 
(Ordinal Scale) ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) 

3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญ เพื่อช่วยตรวจสอบเครื่องมือ ตรวจ

แก้ส านวนภาษา และความครอบคลุมของเนื้อหาสาระ  

4. น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้ (Try-out) กับผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้ทั้ง

สบู่ก้อนและสบู่เหลวในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 30 คน แล้วน ามาหาค่าความเชื่อม่ันโดยวิธี

สัมประสิทธิ์อัลฟา (  - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) โดย นันแนลลี่ (Nunnally.  1978: 

245-246) ได้เสนอแนะไว้คือ มีค่าเท่ากับ 0.7 ขึ้นไป ส าหรับงานวิจัยเชิงส ารวจ ซึ่งผลการทดสอบ 

พบว่า 

ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ alpha Coefficiency) ของทัศนคติที่มีต่อ

สบู่ก้อนตามความเชื่อของผู้บริโภค ด้านคุณภาพ เท่ากับ 0.805 

ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ alpha Coefficiency) ของทัศนคติที่มีต่อ

สบู่ก้อนตามความชอบของผู้บริโภค ด้านคุณภาพ เท่ากับ 0.760 

ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ alpha Coefficiency) ของทัศนคติที่มีต่อ

สบู่ก้อนตามความชอบของผู้บริโภค ด้านการออกแบบ เท่ากับ 0.805 

ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ alpha Coefficiency) ของทัศนคติที่มีต่อ

สบู่เหลวตามความเชื่อของผู้บริโภค ด้านคุณภาพ เท่ากับ 0.887 

ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ alpha Coefficiency) ของทัศนคติที่มีต่อ

สบู่เหลวตามความชอบของผู้บริโภค ด้านคุณภาพ เท่ากับ 0.736 

ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ alpha Coefficiency) ของทัศนคติที่มีต่อ

สบู่เหลวตามความชอบของผู้บริโภค ด้านการออกแบบ เท่ากับ 0.853 

5. น าแบบสอบถามไปใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
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3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การศึกษาวิจัยเรื่องนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ   (Survey Research)   โดยมุ่งศึกษาถึง

เปรียบเทียบทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์สบู่ก้อนและสบู่เหลวที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย เพื่อน ามาวิเคราะห์จาก 2 

แหล่ง โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 384 คน โดยเก็บข้อมูลระหว่างวันที่ 24 ธันวาคม 2555 ถึง วันที่ 12 
มกราคม 2556 

 2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ได้มาจากการศึกษาค้นคว้าและรวบ 

รวมข้อมูลจากหน่วยงานต่างๆ ได้แก่ บทความ วารสารต่างๆ ปริญญานิพนธ์ รายงานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง และข้อมูลบนอินเตอร์เน็ต 

4. การจัดกระท าและการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 น าข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามมาวิเคราะห์ โดยใช้คอมพิวเตอร์
ประมวลผล ซึ่งผู้วิจัยได้ด าเนินการตามขั้นตอนต่างๆ โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

1. การตรวจสอบข้อมูล   (Editing)   ผู้วิจัยท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก 

 2. การลงรหัส  (Coding  น าแบบสอบถามที่ถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหัสตามที่ได้ก าหนด
รหัสไว้ล่วงหน้า 

 3. การประมวลผลข้อมูล ข้อมูลที่ลงรหัสแล้วได้น ามาบันทึกเข้าไฟล์ในคอมพิวเตอร์ เพื่อใช้
คอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 4. การวิเคราะห์ข้อมูล (Analysis) การศึกษาค้นคว้าในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลโดย
ด าเนินการตามล าดับดังน้ี 

 4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา   (Descriptive Statistic Analysis)    ในการ
วิ เคราะห์ข้อ มูล เชิ งพรรณนาจะใช้ ค่ าร้อยละ (Percentage)  ในการอธิบายลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค โดยน ามาแจกแจงความถี่ (Frequency) 
และน ามาเสนอเป็นร้อยละ (Percentage) 

 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสบู่ก้อนและสบู่เหลว 
โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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 4.3 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic Analysis) ในการวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงอนุมาน โดยการน าข้อมูลที่ได้น ามาวิเคราะห์ทางสถิติด้วยคอมพิวเตอร์ เพื่อทดสอบ
สมมติฐานในแต่ละข้อ โดยใช้สถิติ Chi-square (  ) ใช้ทดสอบความสัมพันธ์ของข้อมูลที่มีลักษณะ
เป็นความถี่ และสถิติ Paired T-test ใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
2 กลุ่มในกรณีเปรียบเทียบแบบจับคู่ 

5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) พื้นฐานประกอบด้วย 

1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้สูตรดังน้ี (กัลยา วาณิชย์บัญชา. 2550: 52) 

   
 

 
      

 เมื่อ  P แทน ค่าสถิติร้อยละ 
  f แทน ความถี่ของข้อมูล 
  n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean:   ) ใช้สูตรดังน้ี (กัลยา วาณิชย์บัญชา.2550: 48) 

   
ผลรวมคะแนนของข้อมูลทั้งหมด

จ านวนข้อมูลทั้งหมด
 

   
                 

 
 

   
   

 
   

 
 

1.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ใช้สูตรดังนี้ (กัลยา วาณิชย์บัญชา.2550: 49) ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน คือ ผลรวมของค่าเบี่ยงเบนเฉลี่ยหารด้วยจ านวนข้อมูลทั้งหมด 

      
          

   

   
 

เมื่อ      แทน ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนแต่ละกลุ่มตัวอย่าง 
    แทน คะแนนแต่ละตัวในกลุ่มตัวอย่าง 
    แทน ค่าเฉลี่ยของข้อมูลแต่ละกลุ่มตัวอย่าง 

  แทน จ านวนข้อมูลทั้งหมด 
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2.  การตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) (กัลยา วาณิชย์บัญชา.2550: 34-36) 

สัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ alpha coefficient) เป็นค่าที่ใช้วัดความ
เชื่อถือได้หรือสอดคล้องภายใน ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคเป็นค่าเฉลี่ยของค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ โดยแบ่งค าถามเป็น 2 ส่วน เหมือนวิธีการแบ่งครึ่ง แต่จะท าการเเบ่งครึ่งในทุกๆ 
รูปแบบที่เป็นไปได้ หลังจากนั้นจะหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของแต่ละรูปแบบแล้วจึงค านวณหา
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ได้ ส่วนใหญ่จะใช้กับข้อมูลสเกลแบบช่วงโดยเฉพาะอย่างยิ่ง likert scale 

  
                                              

                                                    
 

โดยท่ี  k = จ านวนค าถาม 
                          = ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถามต่างๆ 
                     = ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
 

หรือ 

  
   

         
 

โดยท่ี    = ค่าเฉลี่ยของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของทุกค าถาม 

หมายเหตุ 
1. ค่าครอนบัคอัลฟ่า เป็นค่าต่ าสุดของความเชื่อถือได้ที่แท้จริง 
2. ค่าครอนบัคอัลฟ่า  ขึ้นกับจ านวนค าถาม  ถ้าจ านวนค าถามมากขึ้นจะท าให้ 

ครอนบัคอัลฟ่าสูงขึ้นถึงแม้ว่ามีความสัมพันธ์หรือมีความสอดคล้องระหว่างค าถาม
ต่ าก็ได้ 
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3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใช ้

 3.1 ค่าสถิติ Chi-square (  ) ใช้ในการทดสอบความสัมพันธ์ของข้อมูลที่มีลักษณะเป็น

ความถี่โดยใช้สูตรดังน้ี (กัลยา วานิชย์บัญชา.2539: 182) 

    
        

  
   

  
 

เมื่อ    แทน Chi – Square 
      แทน ความถี่หรือจ านวนคร้ังที่เกิดในระดับที ่  
      แทน ความถี่หรือจ านวนคร้ังที่เกิดในระดับที ่  
   k แทน จ านวนกลุ่มหรือจ านวนระดับของตัวแปร 
   df แทน k-1 
   p แทน ความน่าจะเป็นส าหรับบอกนัยส าคัญทางสถิติ 

เม่ือพบว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์จะท าการทดสอบขนาดความสัมพันธ์ต่อไป โดยสถิติที่ใช้

วัดระดับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตามดังนี้ 

การทดสอบสถิติ Cramer’s V ใช้วัดความสัมพันธ์เม่ือมีตัวแปรใดตัวแปรหนึ่งหรือทั้งสองตัว

เป็นชนิดนามบัญญัติ Nominal scale โดยใช้สูตรดังน้ี (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ.  2543: 332) 

            
  

      
 

โดยท่ี Cramer’s V แทน สัมประสิทธิ์ Cramer’s V 
     แทน ค่าของ    จากการทดสอบความเป็นอิสระต่อกัน 
 n  แทน ขนาดของตัวอย่าง 
 t  แทน จ านวนแถวหรือจ านวนสดมภ์ท่ีมีค่าน้อย 
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การทดสอบสถิติ Somers’ D ใช้วัดความสัมพันธ์เม่ือมีตัวแปรใดตัวแปรหนึ่งหรือทั้งสองตัว

เป็นชนิดอันดับบัญญัติ Ordinal scale โดยใช้สูตรดังน้ี (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ.  2543: 332) 

Somers’ D =  
     

        
 

โดยท่ี Somers’ D แทน สัมประสิทธิ์Somers’ D 
   NS  แทน จ านวนคู่ที่มีอันดับเหมือนกันท้ัง 2 ตัวแปร 
   ND  แทน จ านวนคู่ที่มีอันดับต่างกันทั้ง 2 ตัวแปร 
       แทน จ านวนคู่ที่มีล าดับการเรียงซ้ าของตัวแปรตาม 

เกณฑ์การแปลความหมายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ดังนี้ (ชูศรี วงศ์รัตนะ.2544: 316) 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.91 – 1.00 หมายความว่า มีความสัมพันธ์ระดับสูงมาก 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.71 – 0.90 หมายความว่า มีความสัมพันธ์ระดับสูง 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.31 – 0.70 หมายความว่า มีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.01 – 0.30 หมายความว่า มีความสัมพันธ์ระดับต่ า 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.00 หมายความว่า ไม่มีความสัมพันธ์ 

 
3.2 T-test ส าหรับค่าเฉลี่ยของประชากร 2 กลุ่ม วิธีการเปรียบเทียบแบบจับคู่ (T-test for 

two population means: method of paired comparisons) ใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่าง

ค่าเฉลี่ยของประชากร 2 กลุ่ม เม่ือค่าสังเกตส าหรับ 2 กลุ่ม เก็บมาเป็นคู่ๆ โดยที่ในแต่ละคู่ควรจะมี

ลักษณะต่างๆ คล้ายคลึงกันหรือเหมือนกันให้มากที่สุด โดยไม่ต้องมีข้อสมมติเกี่ยวกับความ

แปรปรวนของประชากร สูตรท่ีใช้ส าหรับทดสอบดังนี้ (สายชล สินสมบูรณ์ทอง.  2553: 31) 

  
     

  

  

 

เมื่อ d = ผลต่างของค่าสังเกตกลุ่มที่ 1 และ 2             เมื่อ   

        ส าหรับค่าสังเกตแต่ละคู่ถ้ามีค่าสังเกต   คู่   

    =    
   

 
 

    = ผลต่างของค่าเฉลี่ยประชากรแต่ละคู่ 
    = ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผลต่างแต่ละคู่ 
   = จ านวนตัวอย่าง 



บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลของงานวิจัยเรื่อง การเปรียบเทียบทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์สบู่
ก้อนและสบู่เหลวท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยแบ่งการวิเคราะห์
ข้อมูลออกเป็น  2 ขั้นตอน และเพื่อให้เกิดความเข้าใจในการสื่อความหมายท่ีตรงกัน ผู้วิจัยจึงก าหนด
สัญลักษณ์และอักษรในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 

n แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
   แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (Mean) 
S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t แทน ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณาใน t-distribution 
   แทน ค่าไค-สแควร์ (Chi-Square) 
Cramer’s V แทน ระดับความสัมพันธ์ในการวัดตัวแปรมาตรวัดนามบัญญัติ 
Somers’ D แทน ระดับความสัมพันธ์ในการวัดตัวแปรมาตรวัดเรียงล าดับ 
Prob. (p) / Sig. แทน ระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบ 
H0 แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
* แทน มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
** แทน มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 

ผู้วิจัยได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบายโดยแบ่งเป็น 2 ตอน ดังนี้ 
ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค การ

เปรียบเทียบทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีต่อสบู่ก้อนและสบู่เหลว และพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 
ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

1. เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค  
2. อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 
3. สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 
4. ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 
5. อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 
6. รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 
7. ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีต่อสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีต่อ

สบู่เหลว 
8. ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีต่อสบู่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

1. การวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้สบู่ก้อนและสบู่เหลวที่
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือน 

ตาราง 1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ 

ชาย 
หญิง 

 
154 
230 

 
40.1 
59.9 

รวม 384 100.0 
2. อาย ุ

ต่ ากว่า 21 ปี 
21-30 ปี 
31-40 ปี 
ตั้งแต่ 41 ปีขึ้นไป 

 
68 
201 
83 
32 

 
17.7 
52.3 
21.6 
8.3 

รวม 384 100.0 
3. สถานภาพสมรส 

โสด 
สมรส/อยู่ด้วยกัน 
แยกกันอยู่/หย่าร้าง/ม่าย 

 
314 
67 
3 

 
81.8 
17.4 
0.8 

รวม 384 100.0 
4. ระดับการศึกษา 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

 
56 
251 
77 

 
14.6 
65.4 
20.1 

รวม 384 100.0 
5. อาชีพ 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 

 
142 
152 
36 
54 

 
37.0 
39.6 
9.4 
14.1 

รวม 384 100.0 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
6. รายได้ต่อเดือน 

ไม่เกิน 15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท 
ตั้งแต่ 35,001 บาทขึ้นไป 

 
159 
126 
50 
49 

 
41.4 
32.8 
13.0 
12.8 

รวม 384 100.0 

 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่เคยซื้อและ
ใช้สบู่ก้อนและสบู่เหลวที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้จ านวน 
384 คน จ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้ 

 เพศ ผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้สบู่ก้อนและสบู่เหลวที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 59.9 เป็นเพศชาย จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อย
ละ 40.1 

 อายุ ผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้สบู่ก้อนและสบู่เหลวที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ส่วน
ใหญ่มีอายุ 21-30 ปี จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 52.3 รองลงมามีอายุ 31-40 ปี จ านวน 83 คน 
คิดเป็นร้อยละ 21.6 มีอายุต่ ากว่า 21 ปี จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.7 และมีอายุตั้งแต่ 41 ปี
ขึ้นไป จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 ตามล าดับ 

 สถานภาพสมรส  ผู้บริ โภคที่ เคยซื้อและใช้สบู่ก้อนและสบู่ เหลวที่อาศัยอยู่ ใน
กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 314 คน คิดเป็นร้อยละ 81.8 รองลงมามี
สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 17.4 และมีสถานภาพแยกกันอยู่/หย่า
ร้าง/ม่าย จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดับ 

 ระดับการศึกษา  ผู้บริ โภคที่ เคยซื้อและใช้สบู่ก้อนและสบู่ เหลวที่อาศัยอยู่ ใน
กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จ านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 
65.4 รองลงมามีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 20.1 และมีระดับ
การศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.6 ตามล าดับ 

 อาชีพ ผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้สบู่ก้อนและสบู่เหลวที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ส่วน
ใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 39.6 รองลงมาเป็นนักเรียน/
นิสิต/นักศึกษา จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 ประกอบธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ จ านวน 54 
คน คิดเป็นร้อยละ 14.1 และข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.4 
ตามล าดับ 
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 รายได้ต่อเดือน  ผู้บริ โภคที่ เคยซื้อและใช้สบู่ก้อนและสบู่ เหลวที่อาศัยอยู่ ใน
กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน ไม่เกิน 15,000 บาท จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 
41.4 รองลงมามีรายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 มีรายได้
ต่อเดือน 25,001-35,000 บาท จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 และมีรายได้ต่อเดือนตั้งแต่ 
35,001 บาทขึ้นไป จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 ตามล าดับ 

ตาราง 2 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ทีจั่ดกลุ่มใหม่ 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
2. อาย ุ

ต่ ากว่า 21 ปี 
21-30 ปี 
ตั้งแต่ 31 ปขีึ้นไป 

 
68 
201 
115 

 
17.7 
52.3 
29.9 

รวม 384 100.0 
3. สถานภาพสมรส 

โสด 
สมรส/อยู่ด้วยกัน/แยกกันอยู่/หยา่ร้าง/ม่าย 

 
314 
70 

 
81.8 
18.2 

รวม 384 100.0 
5. อาชีพ 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 

 
142 
152 
90 

 
37.0 
39.6 
23.4 

รวม 384 100.0 
6. รายได้ต่อเดือน 

ไม่เกิน 15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
ตั้งแต่ 25,001 บาทขึ้นไป 

 
159 
126 
99 

 
41.4 
32.8 
25.8 

รวม 384 100.0 

 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่เคยซื้อและ
ใช้สบู่ก้อนและสบู่เหลวที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครทีจั่ดกลุ่มใหม่ จ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้ 

 อายุ ผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้สบู่ก้อนและสบู่เหลวที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ส่วน
ใหญ่มีอายุ 21-30 ปี จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 52.3 รองลงมามีอายุตั้งแต่ 31 ปีขึ้นไป จ านวน 
115 คน คิดเป็นร้อยละ 29.9 และมีอายุต่ ากว่า 21 ปี จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.7 ตามล าดับ  

 สถานภาพสมรส  ผู้บริ โภคที่ เคยซื้อและใช้สบู่ก้อนและสบู่ เหลวที่อาศัยอยู่ ใน
กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 314 คน คิดเป็นร้อยละ 81.8 มีสถานภาพ
สมรส/อยู่ด้วยกัน/แยกกันอยู่/หย่าร้าง/ม่าย จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2 
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 อาชีพ ผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้สบู่ก้อนและสบู่เหลวที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ส่วน
ใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 39.6 รองลงมาเป็นนักเรียน/
นิสิต/นักศึกษา จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 และข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ธุรกิจ
ส่วนตัว/อาชีพอิสระ จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 23.4 ตามล าดับ 
 รายได้ต่อเดือน  ผู้บริ โภคที่ เคยซื้อและใช้สบู่ก้อนและสบู่ เหลวที่อาศัยอยู่ ใน
กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน ไม่เกิน 15,000 บาท จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 
41.4 รองลงมามีรายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 มีรายได้
ต่อเดือนตั้งแต่ 25,001บาทขึ้นไป จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 ตามล าดับ 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสบู่ก้อนและสบู่เหลว 

ตาราง 3 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปรียบเทียบทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ 

ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ ์

สบู่ก้อน สบู่เหลว 

   S.D. 
ระดับ
ทัศนคต ิ    S.D. 

ระดับ
ทัศนคต ิ

ความเชื่อ 
1. ด้านคุณภาพ 

สามารถท าความสะอาดร่างกาย 
สามารถบ ารุงผิว 
ไม่ท าให้ระคายเคืองผิว 
ไม่ท าให้ผิวแหง้ตึง 
สามารถปกป้องเชือ้แบคทีเรีย 

 
 
3.67 
2.93 
3.20 
2.79 
3.37 

 
 
0.779 
0.760 
0.839 
0.939 
0.869 

 
 

มาก 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

 
 
3.81 
3.86 
3.65 
3.83 
3.49 

 
 
0.724 
0.765 
0.796 
0.831 
0.782 

 
 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

ความเชื่อด้านคุณภาพโดยรวม 3.19 0.595 ปานกลาง 3.73 0.550 มาก 

ความชอบ 
1. ด้านคุณภาพ 

ความงา่ยต่อการลา้งออก 
ความคงทนของกลิ่น 
ปริมาณฟองมาก 

 
 

3.96 
3.20 
3.15 

 
 

0.865 
0.847 
0.846 

 
 

มาก 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

 
 

3.18 
3.88 
3.92 

 
 

1.019 
0.762 
0.856 

 
 

ปานกลาง 
มาก 
มาก 

ความชอบด้านคุณภาพโดยรวม 3.44 0.640 มาก 3.66 0.621 มาก 

2. ด้านการออกแบบ 
สะดวกในการใช ้
สะดวกในการพกพา 
สีสันของสบู่นา่ใช ้

 
3.12 
2.75 
3.11 

 
1.037 
1.168 
0.883 

 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

 
4.23 
4.07 
3.54 

 
0.810 
0.924 
0.910 

 
มากที่สดุ 
มาก 
มาก 

ความชอบด้านการออกแบบโดยรวม 2.99 0.792 ปานกลาง 3.95 0.656 มาก 

ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม 3.20 0.525 ปานกลาง 3.77 0.481 มาก 
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 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสบู่ก้อน
และสบู่เหลว พบว่า 

 สบู่ก้อน 

 ผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้สบู่ก้อนที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครมีทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์
โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.20 และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้าน
ที่มีทัศนคติอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ความชอบด้านคุณภาพ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44 ส่วนด้านที่มี
ทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ความเชื่อด้านคุณภาพ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.19 และ
ความชอบด้านการออกแบบ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.99 ตามล าดับ และเม่ือพิจารณาในแต่ละด้าน
จ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า 

1. ความเชื่อ 
1.1 ด้านคุณภาพ พบว่า ข้อที่มีทัศนคติอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ข้อสามารถบ ารุงผิว 

โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 ข้อไม่ท าให้ผิวแห้งตึง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 ข้อสามารถท าความ

สะอาดร่างกาย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 ข้อไม่ท าให้ระคายเคืองผิว โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 

และข้อสามารถปกป้องเชื้อแบคทีเรีย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49 ตามล าดับ 

2. ความชอบ 

2.1 ด้านคุณภาพ พบว่า ข้อที่มีทัศนคติอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ข้อความง่ายต่อการ

ล้างออก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 ส่วนข้อที่มีทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ข้อความคงทน

ของกลิ่น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.20 และข้อปริมาณฟองมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.15 ตามล าดับ 

2.2 ด้านการออกแบบ พบว่า ทุกข้อมีทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ข้อ

สะดวกในการใช้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.12 ข้อสีสันของสบู่น่าใช้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.11 และข้อ

สะดวกในการพกพา โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.75 ตามล าดับ 

 สบู่เหลว 

 ผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้สบู่เหลวที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครมีทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์
โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านมี
ทัศนคติอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ความชอบด้านการออกแบบ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 ความเชื่อ
ด้านคุณภาพ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 และความชอบด้านคุณภาพ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 
ตามล าดับ และเมื่อพิจารณาในแต่ละด้านจ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า 
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1. ความเชื่อ 
1.1 ด้านคุณภาพ พบว่า ทุกข้อมีทัศนคติอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ข้อสามารถท า

ความสะอาดร่างกาย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 ส่วนข้อที่มีทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ข้อ

สามารถปกป้องเชื้อแบคทีเรีย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37 ข้อไม่ท าให้ระคายเคืองผิว โดยมีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.20 ข้อสามารถบ ารุงผิว โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.93 และข้อไม่ท าให้ผิวแห้งตึง โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.79 ตามล าดับ 

2. ความชอบ 

2.1 ด้านคุณภาพ พบว่า ข้อที่มีทัศนคติอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ข้อปริมาณฟองมาก 

โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 และข้อความคงทนของกลิ่น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ส่วนข้อที่มี

ทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ข้อความง่ายต่อการล้างออก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.18 

ตามล าดับ 

2.2 ด้านการออกแบบ พบว่า ข้อที่มีทัศนคติอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ข้อสะดวก

ในการใช้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 ส่วนข้อที่มีทัศนคติอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ข้อสะดวกในการ

พกพา โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 และข้อสีสันของสบู่น่าใช้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54 ตามล าดับ 
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3. การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค จ าแนกตาม สูตรที่เลือกใช้ ยี่ห้อที่เลือกใช้ แหล่งที่

ซื้อ จ านวนที่ซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 เดือน และค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยใน

แต่ละครั้ง 

ตาราง 4 ข้อมูลจ านวน (ความถี่) และร้อยละของพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. สูตรที่เลือกใช้ 

สูตรเพื่อผิวขาวและความงาม 
สูตรปกป้อง 
สูตรอ่อนโยน/ส าหรับเด็ก 
สูตรเพื่อความชุ่มชื่น 
สูตรสดชื่น (เย็น) 
สูตรส าหรับผู้ชาย 
สูตรอื่นๆ 

 
83 
86 
41 
85 
42 
35 
12 

 
21.6 
22.4 
10.7 
22.1 
10.9 
9.1 
3.1 

รวม 384 100.0 
2. ยี่ห้อที่เลือกใช้ 

ลักส์ 
โพรเทคส์ 
จอห์นสัน 
แพรอท (นกแก้ว) 
โชกุบุสซึ 
เดทตอล 
เบบี้มายด์ 
อิมพีเรียล 
วาสลีน 
บีไนซ ์
ยี่ห้ออ่ืนๆ 

 
68 
64 
35 
24 
34 
33 
18 
15 
27 
26 
40 

 
17.7 
16.7 
9.1 
6.3 
8.9 
8.6 
4.7 
3.9 
7.0 
6.8 
10.4 

รวม 384 100.0 
3. แหล่งที่ซื้อ 

ซูเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้า เช่น ท็อป, ฟู้ดแลนด ์
ดิสเคาน์สโตร์ เช่น บิ๊กซี, โลตัล, แม็คโคร 
ร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-11, แฟมิลีมาร์ท, 108 ช็อป 
ร้านค้าปลีกทั่วไป เช่น ร้านขายของช า, ร้านโชว์ห่วย 
ร้านค้าเฉพาะอย่าง เช่น บูทส์, วัตสัน 
แหล่งอื่นๆ 

 
104 
150 
57 
26 
40 
7 

 
27.1 
39.1 
14.8 
6.8 
10.4 
1.8 

รวม 384 100.0 
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ตาราง 4 (ต่อ) 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่ จ านวน (คน) ร้อยละ 
4. จ านวนที่ซื้อโดยเฉล่ียในแต่ละครั้ง 

น้อยกว่า 2 ชิ้น 
2-4 ชิ้น 
5-7 ชิ้น 
มากกว่า 7 ชิ้นขึ้นไป 

 
146 
170 
41 
27 

 
38.0 
44.3 
10.7 
7.0 

รวม 384 100.0 
5. ความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 เดือน 

น้อยกว่า 2 ครั้ง 
2-4 ครั้ง 
มากกว่า 4 ครั้งขึ้นไป 

 
162 
193 
29 

 
42.2 
50.3 
7.6 

รวม 384 100.0 
6. ค่าใช้จ่ายในโดยเฉล่ียในแต่ละครั้ง 

ไม่เกิน 30 บาท 
31-50 บาท 
51-100 บาท 
ตั้งแต่ 101 บาทขึ้นไป 

 
13 
60 
148 
163 

 
3.4 
15.6 
38.5 
42.4 

รวม 384 100.0 

จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้สบู่

ก้อนและสบู่เหลวที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้ 

สูตรที่เลือกใช้ ผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้สบู่ก้อนและสบู่เหลวที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 

ส่วนใหญ่เลือกใช้สบู่สูตรปกป้อง จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 22.4 รองลงมาเลือกใช้สูตรเพื่อความ

ชุ่มชื่น จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 22.1 สูตรเพื่อผิวขาวและความงาม จ านวน 83 คน คิดเป็น

ร้อยละ 21.6 สูตรสดชื่น (เย็น) จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.9 สูตรอ่อนโยน/ส าหรับเด็ก จ านวน 

41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 สูตรส าหรับผู้ชาย จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1 และสูตรอื่นๆ (เช่น 

สูตรผสมสมุนไพร สูตรที่เป็นยารักษาอาการทางผิวหนังต่างๆ เป็นต้น) จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อย

ละ 3.1 ตามล าดับ 
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ยี่ห้อที่เลือกใช้ ผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้สบู่ก้อนและสบู่เหลวที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 

ส่วนใหญ่เลือกใช้สบู่ยี่ห้อลักส์ จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.7 รองลงมาเลือกใช้ยี่ห้อโพรเทคส์ 

จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7 ยี่ห้ออื่นๆ (เช่น ยี่ห้อมาดามเฮง ยี่ห้อเบนเนท ยี่ห้อเซฟกาด 

เป็นต้น) จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.4 ยี่ห้อจอห์นสัน จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1 

ยี่ห้อโชกุบุสซึ จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.9 ยี่ห้อเดทตอล จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.6 

ยี่ห้อวาสลีน จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 ยี่ห้อบีไนซ์ จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 ยี่ห้อ

แพรอท (นกแก้ว) จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ยี่ห้อเบบี้มายด์ จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 

4.7 และย่ีห้ออิมพีเรียล จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.9 ตามล าดับ  

แหล่งที่ซื้อ ผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้สบู่ก้อนและสบู่เหลวที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 

ส่วนใหญ่เลือกซื้อสบู่จากดิสเคาน์สโตร์ เช่น บิ๊กซี, โลตัล, แม็คโคร จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 

39.1 รองลงมาซื้อจากซูเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้า เช่น ท็อป, ฟู้ดแลนด์ จ านวน 104 คน คิด

เป็นร้อยละ 27.1 ร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-11, แฟมิลีมาร์ท, 108 ช็อป จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 

14.8 ร้านค้าเฉพาะอย่าง เช่น บูทส์, วัตสัน จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.4 ร้านค้าปลีกทั่วไป 

เช่น ร้านขายของช า จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 และแหล่งอื่นๆ (เช่น ตลาดนัด ร้านของ

แบรด์ต่างๆ อินเตอร์เน็ต เป็นต้น) จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 ตามล าดับ 

จ านวนที่ซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้สบู่ก้อนและสบู่เหลวที่อาศัย

อยู่ในกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่ซื้อสบู่ครั้งละ 2-4 ชิ้น จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 44.3 

รองลงมาซื้อสบู่ครั้งละน้อยกว่า 2 ชิ้น จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 ซื้อสบู่ครั้งละ 5-7 ชิ้น 

จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 และซื้อสบู่ครั้งละมากกว่า 7 ชิ้นขึ้นไป จ านวน 27 คน คิดเป็น

ร้อยละ 7.0 ตามล าดับ  

ความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 เดือน ผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้สบู่ก้อนและสบู่เหลวที่อาศัยอยู่

ในกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่ซื้อสบู่ 2-4 ครั้ง จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 50.3 รองลงมาซื้อ

น้อยกว่า 2 ครั้ง จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 42.2 และซื้อมากกว่า 4 ครั้งขึ้นไป จ านวน 29 คน 

คิดเป็นร้อยละ 7.6 ตามล าดับ 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้สบู่ก้อนและสบู่เหลว

ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อสบู่แต่ละครั้งตั้งแต่ 101 บาทขึ้นไป 

จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 42.4 รองลงมามีค่าใช้จ่าย 51-100 บาท จ านวน 148 คน คิดเป็น

ร้อยละ 38.5 มีค่าใช้จ่าย 31-50 บาท จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 และมีค่าใช้จ่ายไม่เกิน 30 

บาท จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.4 ตามล าดับ 
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ตาราง 5 ผลข้อมูลจ านวน (ความถี่) และร้อยละของพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคทีจั่ดกลุ่มใหม่ 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. สูตรที่เลือกใช้ 

สูตรเพื่อผิวขาวและความงาม 
สูตรปกป้อง 
สูตรอ่อนโยน/ส าหรับเด็ก 
สูตรเพื่อความชุ่มชื่น 
สูตรสดชื่น (เย็น) 
สูตรอื่นๆ 

 
83 
86 
41 
85 
42 
47 

 
21.6 
22.4 
10.7 
22.1 
10.9 
12.2 

รวม 384 100.0 
2. ยี่ห้อที่เลือกใช้ 

ลักส ์
โพรเทคส์ 
จอห์นสัน 
แพรอท (นกแก้ว) 
โชกุบุสซ ึ
เดทตอล 
เบบี้มายด์ 
วาสลีน 
บีไนซ์ 
ยี่ห้ออื่นๆ 

 
68 
64 
35 
24 
34 
33 
18 
27 
26 
55 

 
17.7 
16.7 
9.1 
6.3 
8.9 
8.6 
4.7 
7.0 
6.8 
14.3 

รวม 384 100.0 
3. แหล่งที่ซ้ือ 

ซูเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้า เช่น ท็อป, ฟู้ดแลนด์ 
ดิสเคาน์สโตร์ เช่น บิ๊กซี, โลตัล, แม็คโคร 
ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-11, แฟมิลีมาร์ท, 108 ช็อป 
ร้านค้าเฉพาะอย่าง เช่น บูทส์, วัตสัน 
แหล่งอื่นๆ 

 
104 
150 
57 
40 
33 

 
27.1 
39.1 
14.8 
10.4 
8.6 

รวม 384 100.0 
4. จ านวนที่ซ้ือโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

น้อยกว่า 2 ชิ้น 
2-4 ชิ้น 
ตั้งแต่ 5 ชิ้นขึ้นไป 

 
146 
170 
68 

 
38.0 
44.3 
17.7 

รวม 384 100.0 
6. ค่าใช้จ่ายในโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

ไม่เกิน 50 บาท 
51-100 บาท 
ตั้งแต่ 101 บาทขึ้นไป 

 
73 
148 
163 

 
19.0 
38.5 
42.5 

รวม 384 100.0 
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จากตาราง 5 ผลข้อมูลจ านวน (ความถี่) และร้อยละของพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 
โดยการจัดกลุ่มตัวอย่างใหม่ จ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้ 

สูตรที่เลือกใช้ ผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้สบู่ก้อนและสบู่เหลวที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
ส่วนใหญ่เลือกใช้สบู่สูตรปกป้อง จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 22.4 รองลงมาเลือกใช้สูตรเพื่อความ
ชุ่มชื่น จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 22.1 สูตรเพื่อผิวขาวและความงาม จ านวน 83 คน คิดเป็น
ร้อยละ 21.6 สูตรสดชื่น (เย็น) จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.9 สูตรอ่อนโยน/ส าหรับเด็ก จ านวน 
41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 และสูตรอื่นๆ (เช่น สูตรส าหรับผู้ชายสูตรผสมสมุนไพร สูตรที่เป็นยา
รักษาอาการทางผิวหนังต่างๆ เป็นต้น) จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2 ตามล าดับ 

ยี่ห้อที่เลือกใช้ ผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้สบู่ก้อนและสบู่เหลวที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
ส่วนใหญ่เลือกใช้สบู่ยี่ห้อลักส์ จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.7 รองลงมาเลือกใช้ยี่ห้อโพรเทคส์ 
จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7 ยี่ห้ออื่นๆ (เช่น ยี่ห้ออิมพิเรียล ยี่ห้อมาดามเฮง ยี่ห้อเบนเนท 
ยี่ห้อเซฟกาด เป็นต้น) จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 ยี่ห้อจอห์นสัน จ านวน 35 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.1 ยี่ห้อโชกุบุสซึ จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.9 ยี่ห้อเดทตอล จ านวน 33 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.6 ยี่ห้อวาสลีน จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 ยี่ห้อบีไนซ์ จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อย
ละ 6.8 ยี่ห้อแพรอท (นกแก้ว) จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 และยี่ห้อเบบี้มายด์ จ านวน 18 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.7 ตามล าดับ  

แหล่งที่ซื้อ ผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้สบู่ก้อนและสบู่เหลวที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
ส่วนใหญ่เลือกซื้อสบู่จากดิสเคาน์สโตร์ เช่น บิ๊กซี, โลตัล, แม็คโคร จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 
39.1 รองลงมาซื้อจากซูเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้า เช่น ท็อป, ฟู้ดแลนด์ จ านวน 104 คน คิด
เป็นร้อยละ 27.1 ร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-11, แฟมิลีมาร์ท, 108 ช็อป จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.8 ร้านค้าเฉพาะอย่าง เช่น บูทส์, วัตสัน จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.4 จ านวน 26 คน และ
แหล่งอื่นๆ (เช่น ร้านค้าปลีกทั่วไป ร้านขายของช า ตลาดนัด ร้านของแบรด์ต่างๆ อินเตอร์เน็ต เป็น
ต้น) จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.6 ตามล าดับ 

จ านวนที่ซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้สบู่ก้อนและสบู่เหลวที่อาศัย
อยู่ในกรุงเทพมหานคร  ส่วนใหญ่ซื้อสบู่ครั้งละ  2-4  ชิ้น  จ านวน  170  คน  คิดเป็นร้อยละ  44.3 
รองลงมาซื้อสบู่ครั้งละน้อยกว่า 2 ชิ้น จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 และซ้ือสบู่ครั้งละตั้งแต่ 5 
ชิ้นขึ้นไป จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.7 ตามล าดับ  

ค่าใช้จ่ายในการซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้สบู่ก้อนและสบู่เหลว
ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อสบู่แต่ละครั้งตั้งแต่ 101 บาทขึ้นไป 
จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5 รองลงมามีค่าใช้จ่าย 51-100 บาท จ านวน 148 คน คิดเป็น
ร้อยละ 38.5 และมีค่าใช้จ่ายไม่เกิน 50 บาท จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 ตามล าดับ 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค  
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานย่อยได้ดังนี ้

สมมติฐานข้อที่ 1.1 เพศมีความสัมพันธ์กับสูตรสบู่ที่เลือกใช้ 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : เพศไมมี่ความสัมพันธ์กับสูตรสบู่ที่เลือกใช้ 
H1 : เพศมีความสัมพันธ์กับสูตรสบู่ที่เลือกใช้ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 6 เพศและพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านสูตรท่ีเลือกใช้ 

พฤติกรรมการซ้ือสบู่ 
เพศ 

รวม 
ชาย หญิง 

สูตรท่ีเลือกใช้ 
สูตรเพื่อผิวขาวและความงาม 
 

สูตรปกป้อง 
 

สูตรอ่อนโยน/ส าหรับเด็ก 
 

สูตรเพื่อความชุ่มชื่น 
 

สูตรสดชื่น (เย็น) 
 

สูตรอื่นๆ 
 

 
11 

(2.9%) 

48 
(12.5%) 

9 
(2.3%) 

20 
(5.2%) 

24 
(6.2%) 

42 
(10.9%) 

 
72 

(18.8%) 

38 
(9.9%) 

32 
(8.3%) 

65 
(16.9%) 

18 
(4.7%) 

5 
(1.3%) 

 
83 

(21.6%) 

86 
(22.4%) 

41 
(10.7%) 

85 
(22.1%) 

42 
(10.9%) 

47 
(12.2%) 

รวม 154 
(40.1%) 

230 
(59.9%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square          = 101.645              Asymp. Sig. (2-sided) = 0.000 
   Cramer’s V = 0.514       Approx. Sig. = 0.000 

 จากตาราง 6 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านสูตรที่เลือกใช้ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 เม่ือทดสอบด้วยวิธีสัมประสิทธ์   Cramer’s V  พบว่า  ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.514 
หมายความว่า เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านสูตรที่เลือกใช้ในระดับ
ปานกลาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 เพศมีความสัมพันธ์กับยี่ห้อสบู่ที่เลือกใช้ 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : เพศไมมี่ความสัมพันธ์กับยี่ห้อสบู่ที่เลือกใช้ 
H1 : เพศมีความสัมพันธ์กับยี่ห้อสบู่ที่เลือกใช้ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  
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ตาราง 7 เพศและพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านยี่ห้อที่เลือกใช้ 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่
เพศ 

รวม 
ชาย หญิง 

ยี่ห้อที่เลือกใช้ 
ลักส์ 
 
โพรเทคส์ 
 
จอห์นสัน 
 
แพรอท (นกแก้ว) 
 
โชกุบุสซึ 
 
เดทตอล 
 
เบบี้มายด์ 
 
วาสลีน 
 
บีไนซ ์

 
ยี่ห้ออื่นๆ 
 

 
26 

(6.8%) 
34 

(8.9%) 
9 

(2.3%) 
13 

(3.4%) 
19 

(4.9%) 
15 

(3.9%) 
6 

(1.6%) 
9 

(2.3%) 
4 

(1.0%) 
19 

(4.9%) 

 
42 

(10.9%) 
30 

(7.8%) 
26 

(6.8%) 
11 

(2.9%) 
15 

(3.9%) 
18 

(4.7%) 
5 

(1.3%) 
18 

(4.7%) 
22 

(5.7%) 
36 

(9.4%) 

 
68 

(17.7%) 
64 

(16.7%) 
35 

(9.1%) 
24 

(6.2%) 
34 

(8.9%) 
33 

(8.6%) 
18 

(4.7%) 
27 

(7.0%) 
26 

(6.8%) 
55 

(14.3%) 

รวม 154 
(40.1%) 

230 
(59.9%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square         = 21.707                Asymp. Sig. (2-sided) = 0.010 
Cramer’s V = 0.238       Approx. Sig. = 0.010 

 จากตาราง 7 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.010 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านยี่ห้อที่เลือกใช้ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 เม่ือทดสอบด้วยวิธีสัมประสิทธ์   Cramer’s V  พบว่า  ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.238 
หมายความว่า เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านยี่ห้อที่เลือกใช้ในระดับ
ต่ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 1.3 เพศมีความสัมพันธ์กับแหล่งที่ซ้ือสบู่ 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : เพศไมมี่ความสัมพันธ์กับแหล่งที่ซ้ือสบู่ 
H1 : เพศมีความสัมพันธ์กับแหล่งที่ซ้ือสบู่ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 8 เพศและพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซ้ือ 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่
เพศ 

รวม 
ชาย หญิง 

แหล่งที่ซื้อ 
ซูเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้า เช่น ท็อป, ฟู้ดแลนด ์
 
ดิสเคาน์สโตร์ เช่น บิ๊กซี, โลตัล, แม็คโคร 

 
ร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-11, แฟมิลีมาร์ท, 108 ช็อป 
 
ร้านค้าเฉพาะอย่าง เช่น บูทส์, วัตสัน 
 
แหล่งอื่นๆ 
 

 
35 

(9.1%) 
64 

(16.7%) 
35 

(9.1%) 
10 

(2.6%) 
10 

(2.6%) 

 
69 

(18.0%) 
86 

(22.4%) 
22 

(5.7%) 
30 

(7.8%) 
23 

(6.0%) 

 
104 

(27.1%) 
150 

(39.1%) 
57 

(14.8%) 
40 

(10.4%) 
33 

(8.6%) 

รวม 154 
(40.1%) 

230 
(59.9%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square          = 18.095                Asymp. Sig. (2-sided) = 0.001 
Cramer’s V = 0.217        Approx. Sig. = 0.001 

 จากตาราง 8 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซื้อ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 เม่ือทดสอบด้วยวิธีสัมประสิทธ์  Cramer’s V  พบว่า  ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.217 
หมายความว่า เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซื้อในระดับต่ า 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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สมมติฐานข้อที่ 1.4 เพศมีความสัมพันธ์กับจ านวนสบู่ที่ซ้ือโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : เพศไมมี่ความสัมพันธ์กับจ านวนสบู่ที่ซ้ือโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
H1 : เพศมีความสัมพันธ์กับจ านวนสบู่ที่ซ้ือโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 9 เพศและพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านจ านวนที่ซ้ือโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

พฤติกรรมการซ้ือสบู่ 
เพศ 

รวม 
ชาย หญิง 

จ านวนที่ซ้ือโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
น้อยกว่า 2 ชิ้น 
 

2-4 ชิ้น 
 

ตั้งแต่ 5 ชิ้นขึ้นไป  

 
56 

(14.6%) 

65 
(16.9%) 

33 
(8.6%) 

 
90 

(23.4%) 

86 
(27.3%) 

35 
(9.1%) 

 
146 

(38.0%) 

170 
(44.3%) 

68 
(17.7%) 

รวม 154 
(40.1%) 

230 
(59.9%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square          = 2.442                Asymp. Sig. (2-sided) = 0.295 

จากตาราง 9 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.295 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า เพศไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านจ านวนที่ซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 1.5 เพศมีความสัมพันธ์กับความถี่ที่ซื้อสบู่ในระยะเวลา 3 เดือน 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : เพศไมมี่ความสัมพันธ์กับความถี่ที่ซื้อสบู่ในระยะเวลา 3 เดือน 
H1 : เพศมีความสัมพันธ์กับความถี่ที่ซื้อสบู่ในระยะเวลา 3 เดือน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 10 เพศและพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 เดือน 

พฤติกรรมการซ้ือสบู่ 
เพศ 

รวม 
ชาย หญิง 

ความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 เดือน 
น้อยกว่า 2 ครั้ง 
 

2-4 ครั้ง 
 

มากกว่า 4 ครั้งขึ้นไป  

 
55 

(14.3%) 

84 
(21.9%) 

15 
(3.9%) 

 
107 

(27.9%) 

109 
(28.4%) 

14 
(3.6%) 

 
162 

(42.2%) 

193 
(50.3%) 

29 
(7.6%) 

รวม 154 
(40.1%) 

230 
(59.9%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square           = 5.123              Asymp. Sig. (2-sided) = 0.077 

 จากตาราง 10 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.077 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า เพศไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 เดือน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 1.6 เพศมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสบู่โดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : เพศไมมี่ความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสบู่โดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
H1 : เพศมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสบู่โดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 11 เพศและพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

พฤติกรรมการซ้ือสบู่ 
เพศ 

รวม 
ชาย หญิง 

ค่าใชจ่้ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
ไม่เกิน 50 บาท 

 

51-100 บาท 
 

ตั้งแต่ 101 บาทขึ้นไป  

 
32 

(8.3%) 

60 
(15.6%) 

62 
(16.1%) 

 
41 

(10.7%) 

88 
(22.9%) 

101 
(26.3%) 

 
73 

(19.0%) 

148 
(38.5%) 

163 
(42.5%) 

รวม 154 
(40.1%) 

230 
(59.9%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square            = 0.725            Asymp. Sig. (2-sided) = 0.696 

 จากตาราง 11 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.696 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า เพศไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 2 อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค  
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานย่อยได้ดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 2.1 อายมีุความสัมพันธ์กับสูตรสบู่ที่เลือกใช้ 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : อายุไม่มีความสัมพันธ์กับสูตรสบู่ที่เลือกใช้ 
H1 : อายมีุความสัมพันธ์กับสูตรสบู่ที่เลือกใช้ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 12 อายแุละพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านสูตรท่ีเลือกใช้ 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่
อาย ุ

รวม 
ต่ ากว่า 21 ปี 21-30 ปี ตั้งแต่ 31 ปขีึ้นไป 

สูตรที่เลือกใช้ 
สูตรเพื่อผิวขาวและความงาม 
 
สูตรปกป้อง 
 
สูตรอ่อนโยน/ส าหรับเด็ก 
 
สูตรเพื่อความชุ่มชื่น 
 
สูตรสดชื่น (เย็น) 
 
สูตรอื่นๆ 
 

 
18 

(4.7%) 
8 

(2.1%) 
7 

(1.8%) 
15 

(3.9%) 
9 

(2.3%) 
11 

(2.9%) 

 
41 

(10.7%) 
51 

(13.3%) 
21 

(5.5%) 
43 

(11.2%) 
20 

(5.2%) 
25 

(6.5%) 

 
24 

(6.2%) 
27 

(7.0%) 
13 

(3.4%) 
27 

(7.0%) 
13 

(3.4%) 
11 

(2.9%) 

 
83 

(21.6%) 
86 

(22.4%) 
41 

(10.7%) 
85 

(22.1%) 
42 

(10.9%) 
47 

(12.2%) 

รวม 68 
(17.7%) 

201 
(52.3%) 

115 
(29.9%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square          = 7.463            Asymp. Sig. (2-sided) = 0.681 

 จากตาราง 12 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.681 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า อายุไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านสูตรที่เลือกใช้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 2.2 อายมีุความสัมพันธ์กับยี่ห้อสบู่ที่เลือกใช้ 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : อายไุมมี่ความสัมพันธ์กับยี่ห้อสบู่ที่เลือกใช้ 
H1 : อายมีุความสัมพันธ์กับยี่ห้อสบู่ที่เลือกใช้ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 13 อายแุละพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านยี่ห้อที่เลือกใช้ 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่
อาย ุ

รวม 
ต่ ากว่า 21 ปี 21-30 ปี ตั้งแต่ 31 ปขีึ้นไป 

ยี่ห้อที่เลือกใช้ 
ลักส์ 
 
โพรเทคส์ 
 
จอห์นสัน 
 
แพรอท (นกแก้ว) 
 
โชกุบุสซึ 
 
เดทตอล 
 
เบบี้มายด์ 
 
วาสลีน 
 
บีไนซ ์

 
ยี่ห้ออ่ืนๆ 

 

 
15 

(3.9%) 
8 

(2.1%) 
9 

(2.3%) 
4 

(1.0%) 
7 

(1.8%) 
2 

(0.5%) 
3 

(0.8%) 
5 

(1.3%) 
6 

(1.6%) 
9 

(2.3%) 

 
37 

(9.6%) 
37 

(9.6%) 
15 

(3.9%) 
11 

(2.9%) 
19 

(4.9%) 
22 

(5.7%) 
9 

(2.3%) 
16 

(4.2%) 
16 

(4.2%) 
19 

(4.9%) 

 
16 

(4.2%) 
19 

(4.9%) 
11 

(2.9%) 
9 

(2.3%) 
8 

(2.1%) 
9 

(2.3%) 
6 

(1.6%) 
6 

(1.6%) 
4 

(1.0%) 
27 

(7.0%) 

 
68 

(17.7%) 
64 

(16.7%) 
35 

(9.1%) 
24 

(6.2%) 
34 

(8.9%) 
33 

(8.6%) 
18 

(4.7%) 
27 

(7.0%) 
26 

(6.8%) 
55 

(14.3%) 

รวม 68 
(17.7%) 

201 
(52.3%) 

115 
(29.9%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square           = 23.927          Asymp. Sig. (2-sided) = 0.157 
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 จากตาราง 13 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.157 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า อายุไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านยี่ห้อที่เลือกใช้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 2.3 อายมีุความสัมพันธ์กับแหล่งที่ซ้ือสบู่ 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : อายไุมมี่ความสัมพันธ์กับแหล่งที่ซ้ือสบู่ 
H1 : อายมีุความสัมพันธ์กับแหล่งที่ซ้ือสบู่ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 14 อายแุละพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซ้ือ 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่
อาย ุ

รวม 
ต่ ากว่า 21 ปี 21-30 ปี ตั้งแต่ 31 ปขีึ้นไป 

แหล่งที่ซื้อ 
ซูเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้า เช่น     

ท็อป, ฟู้ดแลนด ์
ดิสเคาน์สโตร์ เช่น บิ๊กซี, โลตัล, แม็คโคร 
 
ร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-11, แฟมิลีมาร์ท, 

108 ช็อป 
ร้านค้าเฉพาะอย่าง เช่น บูทส์, วัตสัน 
 
แหล่งอื่นๆ 

 

 
18 

(4.7%) 
18 

(4.7%) 
17 

(4.4%) 
12 

(3.1%) 
3 

(0.8%) 

 
55 

(14.3%) 
87 

(22.7%) 
26 

(6.8%) 
19 

(4.9%) 
14 

(3.6%) 

 
31 

(8.1%) 
45 

(11.7%) 
14 

(3.6%) 
9 

(2.3%) 
16 

(4.2%) 

 
104 

(27.1%) 
150 

(39.1%) 
57 

(14.8%) 
40 

(10.4%) 
33 

(8.6%) 

รวม 68 
(17.7%) 

201 
(52.3%) 

115 
(29.9%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square          = 19.587                Asymp. Sig. (2-sided) = 0.012 
Cramer’s V = 0.160        Approx. Sig. = 0.012 

 จากตาราง 14 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.012 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซื้อ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 เม่ือทดสอบด้วยวิธีสัมประสิทธ์  Cramer’s V  พบว่า  ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ  0.160 
หมายความว่า อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซื้อในระดับต่ า 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 2.4 อายมีุความสัมพันธ์กับจ านวนสบู่ที่ซ้ือโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : อายไุมมี่ความสัมพันธ์กับจ านวนสบู่ที่ซ้ือโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
H1 : อายมีุความสัมพันธ์กับจ านวนสบู่ที่ซ้ือโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 15 อายแุละพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านจ านวนที่ซ้ือโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

พฤติกรรมการซ้ือสบู่ 
อายุ 

รวม 
ต่ ากว่า 21 ปี 21-30 ปี ตั้งแต่ 31 ปีขึ้นไป 

จ านวนที่ซ้ือโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
น้อยกว่า 2 ชิ้น 
 

2-4 ชิ้น 
 

ตั้งแต่ 5 ชิ้นขึ้นไป  

 
30 

(7.8%) 

29 
(7.6%) 

9 
(2.3%) 

 
79 

(20.6%) 

94 
(24.5%) 

28 
(7.3%) 

 
37 

(9.6%) 

47 
(12.2%) 

31 
(29.9%) 

 
146 

(38.0%) 

170 
(44.3%) 

68 
(17.7%) 

รวม 68 
(17.7%) 

201 
(52.3%) 

115 
(29.9%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square      = 10.352                 Asymp. Sig. (2-sided) = 0.035 
Somers’ D = 0.116        Approx. Sig. = 0.014 

 จากตาราง 15 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.035 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านจ านวนที่ซื้อโดยเฉลี่ย
ในแต่ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 เมื่อทดสอบด้วยวิธีสัมประสิทธ์ Somers’ D พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.116 หมายความ
ว่า อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านจ านวนที่ซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง
ในระดับต่ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยท่ีอายมีุความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่
ของผู้บริโภคด้านจ านวนที่ซ้ือโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้งในทิศทางบวก 
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สมมติฐานข้อที่ 2.5 อายมีุความสัมพันธ์กับความถี่ที่ซื้อสบู่ในระยะเวลา 3 เดือน 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : อายไุมมี่ความสัมพันธ์กับความถี่ที่ซื้อสบู่ในระยะเวลา 3 เดือน 
H1 : อายมีุความสัมพันธ์กับความถี่ที่ซื้อสบู่ในระยะเวลา 3 เดือน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 16 อายแุละพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 เดือน 

พฤติกรรมการซ้ือสบู่ 
อายุ 

รวม 
ต่ ากว่า 21 ปี 21-30 ปี 

ตั้งแต่ 31 ปี
ขึ้นไป 

ความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 เดือน 
น้อยกว่า 2 ครั้ง 
 

2-4 ครั้ง 
 

มากกว่า 4 ครั้งขึ้นไป  

 
28 

(7.3%) 

33 
(8.6%) 

7 
(1.8%) 

 
83 

(21.6%) 

102 
(26.6%) 

16 
(4.2%) 

 
51 

(13.3%) 

58 
(15.1%) 

6 
(1.6%) 

 
162 

(42.2%) 

193 
(50.3%) 

29 
(7.6%) 

รวม 68 
(17.7%) 

201 
(52.3%) 

115 
(29.9%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square         = 1.784           Asymp. Sig. (2-sided) = 0.775 

 จากตาราง 16 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.775 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า อายุไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 เดือน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 2.6 อายมีุความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสบู่โดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : อายไุมมี่ความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสบู่โดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
H1 : อายมีุความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสบู่โดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 17 อายแุละพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

พฤติกรรมการซ้ือสบู่ 
อายุ 

รวม 
ต่ ากว่า 21 ปี 21-30 ปี 

ตั้งแต่ 31 ปี
ขึ้นไป 

ค่าใชจ่้ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
ไม่เกิน 50 บาท 

 

51-100 บาท 
 

ตั้งแต่ 101 บาทขึ้นไป  

 
19 

(4.9%) 

27 
(7.0%) 

22 
(5.7%) 

 
35 

(9.1%) 

78 
(20.3%) 

88 
(22.9%) 

 
19 

(4.9%) 

43 
(11.2%) 

53 
(13.8%) 

 
73 

(19.0%) 

148 
(38.5%) 

163 
(42.5%) 

รวม 68 
(17.7%) 

201 
(52.3%) 

115 
(29.9%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square          = 5.640            Asymp. Sig. (2-sided) = 0.228 

 จากตาราง 17 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.228 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า อายุไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 3 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค  
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานย่อยได้ดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 3.1 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับสูตรสบู่ท่ีเลือกใช้ 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : สถานภาพสมรสไม่มีความสัมพันธ์กับสูตรสบู่ท่ีเลือกใช้ 
H1 : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับสูตรสบู่ท่ีเลือกใช้ 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  )   ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95%  

ตาราง 18 สถานภาพสมรสและพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านสูตรท่ีเลือกใช้ 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่
สถานภาพสมรส 

รวม 
โสด 

สมรส/อยู่ด้วยกัน/ 
แยกกันอยู่/หย่าร้าง/ม่าย 

สูตรที่เลือกใช้ 
สูตรเพื่อผิวขาวและความงาม 
 
สูตรปกป้อง 
 
สูตรอ่อนโยน/ส าหรับเด็ก 
 
สูตรเพื่อความชุ่มชื่น 
 
สูตรสดชื่น (เย็น) 
 
สูตรอื่นๆ 
 

 
67 

(17.4%) 
63 

(16.4%) 
34 

(8.9%) 
73 

(19.0%) 
34 

(8.9%) 
43 

(11.2%) 

 
16 

(4.2%) 
23 

(6.0%) 
7 

(1.8%) 
12 

(3.1%) 
8 

(2.1%) 
4 

(1.0%) 

 
83 

(21.6%) 
86 

(22.4%) 
41 

(10.7%) 
85 

(22.1%) 
42 

(10.9%) 
47 

(12.2%) 

รวม 314 
(81.8%) 

70 
(18.2%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square            = 8.242         Asymp. Sig. (2-sided) = 0.143 

 จากตาราง 18 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.143 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า สถานภาพ
สมรสไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านสูตรที่เลือกใช้ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 3.2 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับยี่ห้อสบู่ที่เลือกใช้ 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : สถานภาพสมรสไมมี่ความสัมพันธ์กับยี่ห้อสบู่ที่เลือกใช้ 
H1 : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับยี่ห้อสบู่ที่เลือกใช้ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 19 สถานภาพสมรสและพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านยี่ห้อที่เลือกใช้ 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่
สถานภาพสมรส 

รวม 
โสด สมรส/อยู่ด้วยกัน/แยกกันอยู่/หยา่ร้าง/ม่าย 

ยี่ห้อที่เลือกใช้ 
ลักส์ 
 
โพรเทคส์ 
 
จอห์นสัน 
 
แพรอท (นกแก้ว) 
 
โชกุบุสซึ 
 
เดทตอล 
 
เบบี้มายด์ 
 
วาสลีน 
 
บีไนซ ์

 
ยี่ห้ออ่ืนๆ 

 

 
60 

(15.6%) 
51 

(13.3%) 
30 

(7.8%) 
15 

(3.9%) 
30 

(7.8%) 
27 

(7.0%) 
13 

(3.4%) 
23 

(6.0%) 
23 

(6.0%) 
42 

(10.9%) 

 
8 

(2.1%) 
13 

(3.4%) 
5 

(1.3%) 
9 

(2.3%) 
4 

(1.0%) 
6 

(1.6%) 
5 

(1.3%) 
4 

(1.0%) 
3 

(1.0%) 
13 

(3.4%) 

 
68 

(17.7%) 
64 

(16.7%) 
35 

(9.1%) 
24 

(6.2%) 
34 

(8.9%) 
33 

(8.6%) 
18 

(4.7%) 
27 

(7.0%) 
26 

(6.8%) 
55 

(14.3%) 

รวม 314 
(81.8%) 

70 
(18.2%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square         = 12.562          Asymp. Sig. (2-sided) = 0.183 
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 จากตาราง 19 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.183 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า สถานภาพ
สมรสไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านยี่ห้อที่เลือกใช้ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 3.3 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับแหล่งที่ซ้ือสบู่ 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : สถานภาพสมรสไมมี่ความสัมพันธ์กับแหล่งที่ซ้ือสบู่ 
H1 : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับแหล่งที่ซ้ือสบู่ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 20 สถานภาพสมรสและพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซ้ือ 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่
สถานภาพสมรส 

รวม 
โสด 

สมรส/อยู่ด้วยกัน/แยกกันอยู่/
หย่าร้าง/ม่าย 

แหล่งที่ซื้อ 
ซูเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้า เช่น     

ท็อป, ฟู้ดแลนด ์
ดิสเคาน์สโตร์ เช่น บิ๊กซี, โลตัล, แม็คโคร 
 
ร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-11, แฟมลีิมาร์ท, 

108 ช็อป 
ร้านค้าเฉพาะอย่าง เช่น บูทส์, วัตสัน 
 
แหล่งอื่นๆ 
 

 
89 

(23.2%) 
112 

(29.2%) 
53 

(13.8%) 
36 

(9.4%) 

24 
(6.2%) 

 
15 

(3.9%) 

38 
(9.9%) 

4 
(1.0%) 

4 
(1.0%) 

9 
(2.3%) 

 
104 

(27.1%) 

150 
(39.1%) 

57 
(14.8%) 

40 
(10.4%) 

33 
(8.6%) 

รวม 314 
(81.8%) 

70 
(18.2%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square         = 14.524                Asymp. Sig. (2-sided) = 0.006 
Cramer’s V = 0.194       Approx. Sig. = 0.006 

 จากตาราง 20 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซื้อ
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 เม่ือทดสอบด้วยวิธีสัมประสิทธ์ Cramer’s V พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.194 
หมายความว่า สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซื้อ
ในระดับต่ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

สมมติฐานข้อที่ 3.4 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับจ านวนสบู่ที่ซ้ือโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : สถานภาพสมรสไม่มีความสัมพันธ์กับจ านวนสบู่ที่ซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละ
ครั้ง 

H1 : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับจ านวนสบู่ที่ซ้ือโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 21 สถานภาพสมรสและพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านจ านวนที่ซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละ
ครั้ง 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่
สถานภาพสมรส 

รวม 
โสด 

สมรส/อยู่ด้วยกัน/แยกกันอยู่/
หย่าร้าง/ม่าย 

จ านวนที่ซื้อโดยเฉล่ียในแต่ละครั้ง 
น้อยกว่า 2 ชิ้น 
 
2-4 ชิ้น 
 
ตั้งแต่ 5 ชิ้นขึ้นไป  

 
128 

(33.3%) 
141 

(36.7%) 
45 

(11.7%) 

 
18 

(4.7%) 
29 

(7.6%) 
23 

(6.0%) 

 
146 

(38.0%) 
170 

(44.3%) 
68 

(17.7%) 

รวม 314 
(81.8%) 

70 
(18.2%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square          = 14.660                Asymp. Sig. (2-sided) = 0.001 
Cramer’s V = 0.195        Approx. Sig. = 0.001 

 จากตาราง 21 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านจ านวนที่
ซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 เม่ือทดสอบด้วยวิธีสัมประสิทธ์ Cramer’s V พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.195 
หมายความว่า สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านจ านวนที่
ซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้งในระดับต่ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 



82 

 

สมมติฐานข้อที่ 3.5 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับความถี่ที่ซื้อสบู่ในระยะเวลา 3 
เดือน 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 : สถานภาพสมรสไม่มีความสัมพันธ์กับความถี่ที่ซื้อสบู่ในระยะเวลา   3 

เดือน 
H1 : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับความถี่ที่ซื้อสบู่ในระยะเวลา 3 เดือน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 22 สถานภาพสมรสและพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 
เดือน 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่
สถานภาพสมรส 

รวม 
โสด 

สมรส/อยู่ด้วยกัน/แยกกันอยู่/
หย่าร้าง/ม่าย 

ความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 เดือน 
น้อยกว่า 2 ครั้ง 
 
2-4 ครั้ง 

 
มากกว่า 4 ครั้งขึ้นไป  

 
137 

(35.7%) 
151 

(39.3%) 
26 

(6.8%) 

 
25 

(6.5%) 
42 

(10.9%) 
3 

(0.8%) 

 
162 

(42.2%) 
193 

(50.3%) 
29 

(7.6%) 

รวม 314 
(81.8%) 

70 
(18.2%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square           = 3.675            Asymp. Sig. (2-sided) = 0.159 

 จากตาราง 22 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.159 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า สถานภาพ
สมรสไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 เดือน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 3.6 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสบู่โดยเฉลี่ยใน
แต่ละครั้ง 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 : สถานภาพสมรสไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสบู่โดยเฉลี่ยใน

แต่ละครั้ง 
H1 : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสบู่โดยเฉลี่ยในแต่

ละครั้ง 
ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ

วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 23 สถานภาพสมรสและพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละ
ครั้ง 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่
สถานภาพสมรส 

รวม 
โสด 

สมรส/อยู่ด้วยกัน/แยกกันอยู่/หยา่
ร้าง/ม่าย 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในแต่ละครั้ง 
ไม่เกิน 50 บาท 

 
51-100 บาท 
 
ตั้งแต่ 101 บาทขึ้นไป  

 
61 

(15.9%) 
130 

(33.9%) 
123 

(32.0%) 

 
12 

(3.1%) 
18 

(4.7%) 
40 

(10.4%) 

 
73 

(19.0%) 
148 

(38.5%) 
163 

(42.5%) 

รวม 314 
(81.8%) 

70 
(18.2%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square          = 8.167                  Asymp. Sig. (2-sided) = 0.017 
Cramer’s V = 0.146        Approx. Sig. = 0.017 

 จากตาราง 23 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.017 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่าย
โดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เม่ือทดสอบด้วยวิธีสัมประสิทธ์ Cramer’s V พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.146 
หมายความว่า สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่าย
โดยเฉลี่ยในแต่ละครั้งในระดับต่ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 4 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค  
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานย่อยได้ดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 4.1 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับสูตรสบู่ที่เลือกใช้ 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : ระดับการศึกษาไมมี่ความสัมพันธ์กับสูตรสบู่ที่เลือกใช้ 
H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับสูตรสบู่ที่เลือกใช้ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 24 ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านสูตรท่ีเลือกใช้ 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่
ระดับการศึกษา 

รวม 
ต่ ากว่าปริญญาตร ี ปริญญาตร ี สูงกว่าปริญญาตร ี

สูตรที่เลือกใช้ 
สูตรเพื่อผิวขาวและความงาม 
 
สูตรปกป้อง 
 
สูตรอ่อนโยน/ส าหรับเด็ก 
 
สูตรเพื่อความชุ่มชื่น 
 
สูตรสดชื่น (เย็น) 
 
สูตรอื่นๆ 
 

 
16 

(4.2%) 
10 

(2.6%) 
5 

(1.3%) 
15 

(3.9%) 
4 

(1.0%) 
6 

(1.6%) 

 
51 

(13.3%) 
64 

(16.7%) 
28 

(7.3%) 
45 

(11.7%) 
26 

(6.8%) 
37 

(9.6%) 

 
16 

(4.2%) 
12 

(3.1%) 
8 

(2.1%) 
25 

(6.5%) 
12 

(3.1%) 
4 

(1.0%) 

 
83 

(21.6%) 
86 

(22.4%) 
41 

(10.7%) 
85 

(22.1%) 
42 

(10.9%) 
47 

(12.2%) 

รวม 56 
(14.6%) 

251 
(65.4%) 

77 
(20.1%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square           = 17.996           Asymp. Sig. (2-sided) = 0.055 

 จากตาราง 24 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.055 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ระดับ
การศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านสูตรที่เลือกใช้อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 4.2 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับยี่ห้อสบู่ที่เลือกใช้ 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : ระดับการศึกษาไมมี่ความสัมพันธ์กับยี่ห้อสบู่ที่เลือกใช้ 
H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับยี่ห้อสบู่ที่เลือกใช้ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 25 ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านยี่ห้อที่เลือกใช้ 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่
ระดับการศึกษา 

รวม 
ต่ ากว่าปริญญาตร ี ปริญญาตร ี สูงกว่าปริญญาตร ี

ยี่ห้อที่เลือกใช้ 
ลักส์ 
 
โพรเทคส์ 
 
จอห์นสัน 
 
แพรอท (นกแก้ว) 
 
โชกุบุสซึ 
 
เดทตอล 
 
เบบี้มายด์ 
 
วาสลีน 
 
บีไนซ ์

 
ยี่ห้ออ่ืนๆ 

 

 
9 

(2.3%) 
8 

(2.1%) 
7 

(1.8%) 
5 

(1.3%) 
4 

(1.0%) 
3 

(0.8%) 
3 

(0.8%) 
3 

(0.8%) 
3 

(0.8%) 
11 

(2.9%) 

 
44 

(11.5%) 
40 

(10.4%) 
20 

(5.2%) 
15 

(3.9%) 
22 

(5.7%) 
25 

(6.5%) 
12 

(3.1%) 
20 

(5.2%) 
18 

(4.7%) 
35 

(9.1%) 

 
15 

(3.9%) 
16 

(4.2%) 
8 

(2.1%) 
4 

(1.0%) 
8 

(2.1%) 
5 

(1.3%) 
3 

(0.8%) 
4 

(1.0%) 
5 

(1.3%) 
9 

(2.3%) 

 
68 

(17.7%) 
64 

(16.7%) 
35 

(9.1%) 
24 

(6.2%) 
34 

(8.9%) 
33 

(8.6%) 
18 

(4.7%) 
27 

(7.0%) 
26 

(6.8%) 
55 

(14.3%) 

รวม 56 
(14.6%) 

251 
(65.4%) 

77 
(20.1%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square           = 8.113             Asymp. Sig. (2-sided) = 0.977 
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 จากตาราง 25 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.977 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ระดับ
การศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านยี่ห้อที่เลือกใช้อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 4.3 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับแหล่งที่ซ้ือสบู่ 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : ระดับการศึกษาไมมี่ความสัมพันธ์กับแหล่งที่ซ้ือสบู่ 
H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับแหล่งที่ซ้ือสบู่ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 26 ระดับการศึกษาที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซ้ือ 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่
ระดับการศึกษา 

รวม ต่ ากว่า
ปริญญาตร ี

ปริญญาตร ี
สูงกว่า

ปริญญาตร ี

แหล่งที่ซื้อ 
ซูเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้า เช่น ท็อป, 
ฟู้ดแลนด ์
ดิสเคาน์สโตร์ เช่น บิ๊กซ,ี โลตัล, แม็คโคร 
 
ร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-11, แฟมิลีมาร์ท, 108   
ช็อป 
ร้านค้าเฉพาะอย่าง เช่น บูทส์, วัตสัน 
 
แหล่งอื่นๆ 

 
13 

(3.4%) 
18 

(4.7%) 
9 

(2.3%) 
5 

(1.3 %) 
11 

(2.9%) 

 
59 

(15.4%) 

103 
(26.8%) 

42 
(10.9%) 

28 
(7.3%) 

19 
(4.9%) 

 
32 

(8.3%) 

29 
(7.6%) 

6 
(1.6%) 

7 
(1.8%) 

3 
(0.8%) 

 
104 

(27.1%) 

150 
(39.1%) 

57 
(14.8%) 

40 
(10.4%) 

33 
(8.6%) 

รวม 56 
(14.6%) 

251 
(65.4%) 

77 
(20.1%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square         = 22.287                Asymp. Sig. (2-sided) = 0.004 
Cramer’s V = 0.170       Approx. Sig. = 0.004 

 จากตาราง 26 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซื้อ
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 เม่ือทดสอบด้วยวิธีสัมประสิทธ์ Cramer’s V พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.170 
หมายความว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซื้อ
ในระดับต่ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

สมมติฐานข้อที่ 4.4 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับจ านวนสบู่ที่ซ้ือโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : ระดับการศึกษาไมมี่ความสัมพันธ์กับจ านวนสบู่ที่ซ้ือโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับจ านวนสบู่ที่ซ้ือโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 27 ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านจ านวนที่ซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละ
ครั้ง 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่
ระดับการศึกษา 

รวม 
ต่ ากว่าปริญญาตร ี ปริญญาตร ี สูงกว่าปริญญาตร ี

จ านวนที่ซื้อโดยเฉล่ียในแต่ละครั้ง 
น้อยกว่า 2 ชิ้น 
 
2-4 ชิ้น 
 
ตั้งแต่ 5 ชิ้นขึ้นไป  

 
11 

(2.9%) 
32 

(8.3%) 
13 

(3.4%) 

 
106 

(27.6%) 
103 

(26.8%) 
42 

(10.9%) 

 
29 

(7.6%) 
35 

(9.1%) 
13 

(3.4%) 

 
146 

(38.0%) 
170 

(44.3%) 
68 

(17.7%) 

รวม 56 
(14.6%) 

251 
(65.4%) 

77 
(20.1%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square         = 9.984                   Asymp. Sig. (2-sided) = 0.041 
Somers’ D = - 0.077       Approx. Sig. = 0.085 

 จากตาราง 27 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.041 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านจ านวนที่ซื้อ
โดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 เม่ือทดสอบด้วยวิธีสัมประสิทธ์ Somers’ D พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ - 0.077 
หมายความว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านจ านวนที่ซื้อ
โดยเฉลี่ยในแต่ละครั้งในระดับต่ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ระดับการศึกษามี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านจ านวนที่ซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้งในทิศทาง
ลบ 
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สมมติฐานข้อที่ 4.5 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับความถี่ที่ซื้อสบู่ในระยะเวลา 3 
เดือน 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ระดับการศึกษาไมมี่ความสัมพันธ์กับความถี่ที่ซื้อสบู่ในระยะเวลา 3 เดือน 
H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับความถี่ที่ซื้อสบู่ในระยะเวลา 3 เดือน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 28 ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 
เดือน 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่
ระดับการศึกษา 

รวม 
ต่ ากว่าปริญญาตร ี ปริญญาตร ี สูงกว่าปริญญาตร ี

ความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 เดือน 
น้อยกว่า 2 ครั้ง 
 
2-4 ครั้ง 

 
มากกว่า 4 ครั้งขึ้นไป  

 
23 

(6.0%) 
25 

(6.5%) 
8 

(2.1%) 

 
103 

(26.8%) 
131 

(34.1%) 
17 

(4.4%) 

 
36 

(9.4%) 
37 

(9.6%) 
4 

(1.0%) 

 
162 

(42.2%) 
193 

(50.3%) 
29 

(7.6%) 

รวม 56 
(14.6%) 

251 
(65.4%) 

77 
(20.1%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square            = 5.219        Asymp. Sig. (2-sided) = 0.266 

 จากตาราง 28 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.266 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ระดับ
การศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 
เดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 4.6 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสบู่โดยเฉลี่ยใน
แต่ละครั้ง 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสบู่โดยเฉลี่ยใน

แต่ละครั้ง 
H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสบู่โดยเฉลี่ยในแต่

ละครั้ง 
ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ

วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 29 ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่
ระดับการศึกษา 

รวม 
ต่ ากว่าปริญญาตร ี ปริญญาตร ี สูงกว่าปริญญาตร ี

ค่าใชจ้่ายโดยเฉล่ียในแต่ละครั้ง 
ไม่เกิน 50 บาท 

 
51-100 บาท 
 
ตั้งแต่ 101 บาทขึ้นไป  

 
10 

(2.6%) 
23 

(6.0%) 
23 

(6.0%) 

 
55 

(14.3%) 
98 

(25.5%) 
98 

(25.5%) 

 
8 

(2.1%) 
27 

(7.0%) 
42 

(10.9%) 

 
73 

(19.0%) 
148 

(38.5%) 
163 

(42.5%) 

รวม 56 
(14.6%) 

251 
(65.4%) 

77 
(20.1%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square             = 7.877            Asymp. Sig. (2-sided) = 0.096 

 จากตาราง 29 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.096 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ระดับ
การศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละ
ครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 5 อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค  
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานย่อยได้ดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 5.1 อาชีพมีความสัมพันธ์กับสูตรสบู่ท่ีเลือกใช้ 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : อาชีพไมมี่ความสัมพันธ์กับสูตรสบู่ท่ีเลือกใช้ 
H1 : อาชีพมีความสัมพันธ์กับสูตรสบู่ท่ีเลือกใช้ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 30 อาชีพและพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านสูตรท่ีเลือกใช้ 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่

อาชพี 

รวม 
นักเรียน/
นิสิต/

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/
ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 

สูตรที่เลือกใช้ 
สูตรเพื่อผิวขาวและความงาม 
 
สูตรปกป้อง 
 
สูตรอ่อนโยน/ส าหรับเด็ก 
 
สูตรเพื่อความชุ่มชื่น 
 
สูตรสดชื่น (เย็น) 
 
สูตรอื่นๆ 
 

 
32 

(8.3%) 
23 

(6.0%) 
23 

(6.0%) 
25 

(6.5%) 
18 

(4.7%) 
21 

(5.5%) 

 
34 

(8.9%) 
35 

(9.1%) 
12 

(3.1%) 
38 

(9.9%) 
15 

(3.9%) 
18 

(4.7%) 

 
17 

(4.4%) 
28 

(7.3%) 
6 

(1.6%) 
22 

(5.7%) 
9 

(2.3%) 
8 

(2.1%) 

 
83 

(21.6%) 
86 

(22.4%) 
41 

(10.7%) 
85 

(22.1%) 
42 

(10.9%) 
47 

(12.2%) 

รวม 142 
(37.0%) 

152 
 (39.6%) 

90 
(23.4%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square              = 16.750          Asymp. Sig. (2-sided) = 0.080 

 จากตาราง 30 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.080 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า อาชีพไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านสูตรที่เลือกใช้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 5.2 อาชีพมีความสัมพันธ์กับยี่ห้อสบู่ที่เลือกใช้ 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : อาชีพไมมี่ความสัมพันธ์กับยี่ห้อสบู่ที่เลือกใช้ 
H1 : อาชีพมีความสัมพันธ์กับยี่ห้อสบู่ที่เลือกใช้ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 31 อาชีพและพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านยี่ห้อที่เลือกใช้ 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่
อาชพี 

รวม นักเรียน/นิสติ/
นักศึกษา 

พนักงานบริษัท 
เอกชน 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ธุรกจิ
ส่วนตัว/อาชีพอิสระ 

ยี่ห้อที่เลือกใช้ 
ลักส์ 
 
โพรเทคส์ 
 
จอห์นสัน 
 
แพรอท (นกแก้ว) 
 
โชกุบุสซึ 
 
เดทตอล 
 
เบบี้มายด์ 
 
วาสลีน 
 
บีไนซ ์

 
ยี่ห้ออ่ืนๆ 
 

 
29 

(7.6%) 
22 

(5.7%) 
16 

(4.2%) 
7 

(1.8%) 
12 

(3.1%) 
10 

(2.6%) 
9 

(2.3%) 
11 

(2.9%) 
11 

(2.9%) 
15 

(3.9%) 

 
27 

(7.0%) 
25 

(6.5%) 
14 

(3.6%) 
8 

(2.1%) 
18 

(4.7%) 
14 

(3.6%) 
6 

(1.6%) 
8 

(2.1%) 
11 

(2.9%) 
21 

(5.5%) 

 
12 

(3.1%) 
17 

(4.4%) 
5 

(1.3%) 
9 

(2.3%) 
4 

(1.0%) 
9 

(2.3%) 
3 

(0.8%) 
8 

(2.1%) 
4 

(1.0%) 
19 

(4.9%) 

 
68 

(17.7%) 
64 

(16.7%) 
35 

(9.1%) 
24 

(6.2%) 
34 

(8.9%) 
33 

(8.6%) 
18 

(4.7%) 
27 

(7.0%) 
26 

(6.8%) 
55 

(14.3%) 

รวม 142 
(37.0%) 

152 
 (39.6%) 

90 
(23.4%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square            = 18.660         Asymp. Sig. (2-sided) = 0.413 
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 จากตาราง 31 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 
0.413 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านยี่ห้อท่ีเลือกใช้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 5.3 อาชีพมีความสัมพันธ์กับแหล่งท่ีซื้อสบู่ 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : อาชีพไมม่ีความสัมพันธ์กับแหล่งท่ีซื้อสบู่ 
H1 : อาชีพมีความสัมพันธ์กับแหล่งท่ีซื้อสบู่ 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95%  

ตาราง 32 อาชีพและพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านแหล่งท่ีซื้อ 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่

อาชพี 

รวม นักเรียน/
นิสิต/

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/ธุรกิจส่วนตัว/

อาชีพอิสระ 

แหล่งที่ซื้อ 
ซูเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้า เช่น   
ท็อป, ฟู้ดแลนด ์
ดิสเคาน์สโตร์ เช่น บิ๊กซ,ี โลตัล, แม็คโคร 
 
ร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-11, แฟมิลีมาร์ท, 
108 ช็อป 
ร้านค้าเฉพาะอย่าง เช่น บูทส์, วัตสัน 
 

แหล่งอื่นๆ 

 
35 

(9.1%) 
49 

(12.8%) 
30 

(7.8%) 
20 

(5.2%) 
8 

(2.1%) 

 
40 

(10.4%) 
68 

(17.7%) 
20 

(5.2%) 
13 

(3.4%) 
11 

(2.9%) 

 
29 

(7.6%) 
33 

(8.6%) 
7 

(1.8%) 
7 

(1.8%) 
14 

(3.6%) 

 
104 

(27.1%) 
150 

(39.1%) 
57 

(14.8%) 
40 

(10.4%) 
33 

(8.6%) 

รวม 142 
(37.0%) 

152 
 (39.6%) 

90 
(23.4%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square          = 20.248                Asymp. Sig. (2-sided) = 0.009 
Cramer’s V = 0.162        Approx. Sig. = 0.009 

 จากตาราง 32 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 
0.009 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านแหล่งท่ีซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 
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 เมื่อทดสอบด้วยวิธีสัมประสิทธ์ Cramer’s V พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.162 หมายความว่า 
อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านแหล่งท่ีซื้อในระดับต่ า อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 

สมมติฐานข้อที่ 5.4 อาชีพมีความสัมพันธ์กับจ านวนสบู่ท่ีซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : อาชีพไมม่ีความสัมพันธ์กับจ านวนสบู่ท่ีซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
H1 : อาชีพมีความสัมพันธ์กับจ านวนสบู่ท่ีซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95%  

ตาราง 33 อาชีพและพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านจ านวนท่ีซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่

อาชพี 

รวม นักเรียน/
นิสิต/

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/
ธุรกิจส่วนตวั/อาชพีอสิระ 

จ านวนที่ซื้อโดยเฉล่ียในแต่ละครั้ง 
น้อยกว่า 2 ชิ้น 
 
2-4 ชิ้น 

 
ตั้งแต่ 5 ชิ้นขึ้นไป  

 
61 

(15.9%) 
58 

(15.1%) 
23 

(6.0%) 

 
62 

(16.1%) 
70 

(18.2%) 
20 

(5.2%) 

 
23 

(6.0%) 
42 

(10.9%) 
25 

(6.5%) 

 
146 

(38.0%) 
170 

(44.3%) 
68 

(17.7%) 

รวม 142 
(37.0%) 

152 
 (39.6%) 

90 
(23.4%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square          = 12.611                Asymp. Sig. (2-sided) = 0.013 
Cramer’s V = 0.128        Approx. Sig. = 0.013 

 จากตาราง 33 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 
0.013 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านจ านวนท่ีซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 เมื่อทดสอบด้วยวิธีสัมประสิทธ์ Cramer’s V พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.128 หมายความว่า 
อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านจ านวนท่ีซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้งในระดับ
ต่ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 5.5 อาชีพมีความสัมพันธ์กับความถี่ที่ซื้อสบู่ในระยะเวลา 3 เดือน 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : อาชีพไมมี่ความสัมพันธ์กับความถี่ที่ซื้อสบู่ในระยะเวลา 3 เดือน 
H1 : อาชีพมีความสัมพันธ์กับความถี่ที่ซื้อสบู่ในระยะเวลา 3 เดือน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 34 อาชีพและพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 เดือน 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่

อาชพี 

รวม นักเรียน/
นิสิต/

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/
ธุรกิจส่วนตวั/อาชพีอสิระ 

ความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 เดือน 
น้อยกว่า 2 ครั้ง 
 
2-4 ครั้ง 

 
มากกว่า 4 ครั้งขึ้นไป  

 
58 

(15.1%) 
70 

(18.2%) 
14 

(3.6%) 

 
62 

(16.1%) 
83 

(21.6%) 
7 

(1.8%) 

 
42 

(10.9%) 
40 

(10.4%) 
8 

(2.1%) 

 
162 

(42.2%) 
193 

(50.3%) 
29 

(7.6%) 

รวม 142 
(37.0%) 

152 
 (39.6%) 

90 
(23.4%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square              = 4.724           Asymp. Sig. (2-sided) = 0.317 

 จากตาราง 34 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.317 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า อาชีพไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 เดือน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 5.6 อาชีพมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสบู่โดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : อาชีพไมมี่ความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสบู่โดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
H1 : อาชีพมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสบู่โดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 35 อาชีพและพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่

อาชพี 

รวม นักเรียน/
นิสิต/

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/
ธุรกิจส่วนตวั/อาชพีอสิระ 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในแต่ละครั้ง 
ไม่เกิน 50 บาท 

 
51-100 บาท 
 
ตั้งแต่ 101 บาทขึ้นไป  

 
30 

(7.8%) 
60 

(15.6%) 
52 

(37.0%) 

 
24 

(6.2%) 
57 

(14.8%) 
71 

(39.6%) 

 
19 

(4.9%) 
31 

(8.1%) 
40 

(10.4%) 

 
73 

(19.0%) 
148 

(38.5%) 
163 

(42.5%) 

รวม 142 
(37.0%) 

152 
 (39.6%) 

90 
(23.4%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square            = 4.187           Asymp. Sig. (2-sided) = 0.381 

 จากตาราง 35 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.381 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า อาชีพไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 6 รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค  
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานย่อยได้ดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 6.1 รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับสูตรสบู่ที่เลือกใช้ 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : รายได้ต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับสูตรสบู่ที่เลือกใช้ 
H1 : รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับสูตรสบู่ที่เลือกใช้ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 36 รายได้ต่อเดือนและพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านสูตรท่ีเลือกใช้ 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่ รายได้ต่อเดือน 
รวม 

ไม่เกิน 15,000 บาท 15,001-25,000 บาท ตั้งแต่ 25,001 บาทขึ้นไป 

สูตรที่เลือกใช้ 
สูตรเพื่อผิวขาวและความงาม 
 
สูตรปกป้อง 
 
สูตรอ่อนโยน/ส าหรับเด็ก 
 
สูตรเพื่อความชุ่มชื่น 
 
สูตรสดชื่น (เย็น) 
 
สูตรอื่นๆ 

 

 
32 

(8.3%) 
31 

(8.1%) 
24 

(6.2%) 
29 

(7.6%) 
20 

(5.2%) 
23 

(6.0%) 

 
31 

(8.1%) 
32 

(8.3%) 
7 

(1.8%) 
30 

(7.8%) 
15 

(3.9%) 
11 

(2.9%) 

 
20 

(5.2%) 
23 

(6.0%) 
10 

(2.6%) 
26 

(6.8%) 
7 

(1.8%) 
13 

(3.4%) 

 
83 

(21.6%) 
86 

(22.4%) 
41 

(10.7%) 
85 

(22.1%) 
42 

(10.9%) 
47 

(12.2%) 

รวม 159 
(41.4%) 

126 
(32.8%) 

99 
(25.8%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square             = 13.782           Asymp. Sig. (2-sided) = 0.183 

 จากตาราง 36 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.183 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า รายได้ต่อเดือน
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านสูตรท่ีเลือกใช้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 6.2 รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับยี่ห้อสบู่ที่เลือกใช้ 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : รายได้ต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับยี่ห้อสบู่ที่เลือกใช้ 
H1 : รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับยี่ห้อสบู่ที่เลือกใช้ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 37 รายได้ต่อเดือนและพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านยี่ห้อที่เลือกใช้ 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่
รายได้ต่อเดือน 

รวม 
ไม่เกิน 15,000 บาท 15,001-25,000 บาท ตั้งแต่ 25,001 บาทขึ้นไป 

ยี่ห้อที่เลือกใช้ 
ลักส์ 
 
โพรเทคส์ 
 
จอห์นสัน 
 
แพรอท (นกแก้ว) 
 
โชกุบุสซึ 
 
เดทตอล 
 
เบบี้มายด์ 
 
วาสลีน 
 
บีไนซ ์

 
ยี่ห้ออ่ืนๆ 

 

 
31 

(8.1%) 
27 

(7.0%) 
17 

(4.4%) 
9 

(2.3%) 
11 

(2.9%) 
10 

(2.6%) 
10 

(2.6%) 
9 

(2.3%) 
16 

(4.2%) 
19 

(4.9%) 

 
20 

(5.2%) 
21 

(5.5%) 
11 

(2.9%) 
8 

(2.1%) 
14 

(3.6%) 
11 

(2.9%) 
4 

(1.0%) 
14 

(3.6%) 
8 

(2.1%) 
15 

(3.9%) 

 
17 

(4.4%) 
16 

(4.2%) 
7 

(1.8%) 
7 

(1.8%) 
9 

(2.3%) 
12 

(3.1%) 
4 

(1.0%) 
4 

(1.0%) 
4 

(0.5%) 
21 

(5.5%) 

 
68 

(17.7%) 
64 

(16.7%) 
35 

(9.1%) 
24 

(6.2%) 
34 

(8.9%) 
33 

(8.6%) 
18 

(4.7%) 
27 

(7.0%) 
26 

(6.8%) 
55 

(14.3%) 

รวม 159 
(41.4%) 

126 
(32.8%) 

99 
(25.8%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square           = 22.035         Asymp. Sig. (2-sided) = 0.230 
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 จากตาราง 37 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.230 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า รายได้ต่อเดือน
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านยี่ห้อที่เลือกใช้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 6.3 รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับแหล่งที่ซ้ือสบู่ 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : รายได้ต่อเดือนไมมี่ความสัมพันธ์กับแหล่งที่ซ้ือสบู่ 
H1 : รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับแหล่งที่ซ้ือสบู่ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 38 รายได้ต่อเดือนและพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซ้ือ 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่
รายได้ต่อเดือน 

รวม ไม่เกิน 15,000 
บาท 

15,001-25,000 
บาท 

ตั้งแต่ 25,001 
บาทขึ้นไป 

แหล่งที่ซื้อ 
ซูเปอร์มารเ์ก็ตในห้างสรรพสินค้า เช่น     

ท็อป, ฟู้ดแลนด ์
ดิสเคาน์สโตร์ เช่น บิ๊กซ,ี โลตัล, แม็คโคร 
 
ร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-11, แฟมิลีมาร์ท, 

108 ช็อป 
ร้านค้าเฉพาะอย่าง เช่น บูทส์, วัตสัน 
 
แหล่งอื่นๆ 
 

 
36 

(9.4%) 
58 

(15.1%) 
31 

(8.1%) 
21 

(5.5%) 
13 

(3.4%) 

 
41 

(10.7%) 

53 
(13.8%) 

15 
(3.9%) 

8 
(2.1%) 

9 
(2.3%) 

 
27 

(7.0%) 

39 
(10.2%) 

11 
(2.9%) 

11 
(2.9%) 

11 
(2.9%) 

 
104 

(27.1%) 

150 
(39.1%) 

57 
(14.8%) 

40 
(10.4%) 

33 
(8.6%) 

รวม 159 
(41.4%) 

126 
(32.8%) 

99 
(25.8%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square             = 11.398            Asymp. Sig. (2-sided) = 0.180 

 จากตาราง 38 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.180 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า รายได้ต่อเดือน
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 6.4 รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับจ านวนสบู่ที่ซ้ือโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : รายได้ต่อเดือนไมมี่ความสัมพันธ์กับจ านวนสบู่ที่ซ้ือโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
H1 : รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับจ านวนสบู่ที่ซ้ือโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 39 รายได้ต่อเดือนและพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านจ านวนที่ซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละ
ครั้ง 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่
รายได้ต่อเดือน 

รวม ไม่เกิน 15,000 
บาท 

15,001-25,000 
บาท 

ตั้งแต่ 25,001 บาท
ขึ้นไป 

จ านวนที่ซื้อโดยเฉล่ียในแต่ละครั้ง 
น้อยกว่า 2 ชิ้น 
 
2-4 ชิ้น 
 
ตั้งแต่ 5 ชิ้นขึ้นไป  

 
64 

(16.7%) 
70 

(18.2%) 
25 

(6.5%) 

 
52 

(13.5%) 
56 

(14.6%) 
18 

(4.7%) 

 
30 

(7.8%) 
44 

(11.5%) 
25 

(6.5%) 

 
146 

(38.0%) 
170 

(44.3%) 
68 

(17.7%) 

รวม 159 
(41.4%) 

126 
(32.8%) 

99 
(25.8%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square           = 6.482          Asymp. Sig. (2-sided) = 0.166 

 จากตาราง 39 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.166 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า รายได้ต่อเดือน
ไมมี่ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านจ านวนที่ซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 6.5 รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับความถี่ที่ซื้อสบู่ในระยะเวลา 3 เดือน 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : รายได้ต่อเดือนไมมี่ความสัมพันธ์กับความถี่ที่ซื้อสบู่ในระยะเวลา 3 เดือน 
H1 : รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับความถี่ที่ซื้อสบู่ในระยะเวลา 3 เดือน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 40 รายได้ต่อเดือนและพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 
เดือน 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่
รายได้ต่อเดือน 

รวม ไม่เกิน 15,000 
บาท 

15,001-25,000 
บาท 

ตั้งแต่ 25,001 บาท
ขึ้นไป 

ความถีท่ี่ซื้อในระยะเวลา 3 เดือน 
น้อยกว่า 2 ครั้ง 
 
2-4 ครั้ง 

 
มากกว่า 4 ครั้งขึ้นไป  

 
62 

(16.1%) 
79 

(20.6%) 
18 

(4.7%) 

 
54 

(14.1%) 
68 

(17.7%) 
4 

(1.0%) 

 
46 

(12.0%) 
46 

(12.0%) 
7 

(1.8%) 

 
162 

(42.2%) 
193 

(50.3%) 
29 

(7.6%) 

รวม 159 
(41.4%) 

126 
(32.8%) 

99 
(25.8%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square              = 7.684           Asymp. Sig. (2-sided) = 0.104 

 จากตาราง 40 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.104 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า รายได้ต่อเดือน
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 เดือน อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 

 

 

 



101 

 

สมมติฐานข้อที่ 6.6 รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสบู่โดยเฉลี่ยใน
แต่ละครั้ง 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 : รายได้ต่อเดือนไมมี่ความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสบู่โดยเฉลี่ยในแต่

ละครั้ง 
H1 : รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสบู่โดยเฉลี่ยในแต่ละ

ครั้ง 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 41 รายได้ต่อเดือนและพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

พฤติกรรมการซ้ือสบู่ 
รายได้ต่อเดือน 

รวม ไม่เกิน 15,000 
บาท 

15,001-25,000 
บาท 

ตั้งแต่ 25,001 บาท
ขึ้นไป 

ค่าใชจ้่ายโดยเฉล่ียในแต่ละครั้ง 
ไม่เกิน 50 บาท 

 
51-100 บาท 
 
ตั้งแต่ 101 บาทขึ้นไป  

 
38 

(9.9%) 
66 

(17.2%) 
55 

(14.3%) 

 
25 

(6.5%) 
48 

(12.5%) 
53 

(13.8%) 

 
10 

(2.6%) 
34 

(8.9%) 
55 

(14.3%) 

 
73 

(19.0%) 
148 

(38.5%) 
163 

(42.5%) 

รวม 159 
(41.4%) 

126 
(32.8%) 

99 
(25.8%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square          = 13.325                  Asymp. Sig. (2-sided) = 0.010 
Somers’ D = 0.161           Approx. Sig. = 0.000 

 จากตาราง 41 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.010 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่าย
โดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 เมื่อทดสอบด้วยวิธีสัมประสิทธ์ Somers’ D พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.161 หมายความ
ว่า รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่
ละครั้งในระดับต่ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้งในทิศทางบวก 
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สมมติฐานที่ 7 ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนและสบู่เหลวแตกต่าง 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0 : ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนและสบู่เหลวไม่แตกต่าง 
 H1 : ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนและสบู่เหลวแตกต่าง 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ  T-test ส าหรับค่าเฉลี่ยของ
ประชากร 2 กลุ่ม วิธีการเปรียบเทียบแบบจับคู่ (T-test for two population means: method of 
paired comparisons) ซึ่งใช้ในการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม 
โดยใชร้ะดับความเชื่อม่ัน 95% 

ตาราง 42 การเปรียบเทียบทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนและสบู่เหลว 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 จากตาราง 42 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนและสบู่เหลว ด้วย 
Paired T-test พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่
ก้อนและสบู่เหลวแตกต่าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยที่ผู้บริโภคมีทัศนคติด้าน
ผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวสูงกว่าสบู่ก้อน และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

 

 

ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ สบู ่ n    S.D. 
Paired Differences 
t P 

(Sig. 2-tailed) 

ความเชื่อ 
ด้านคุณภาพ 

 
สบู่ก้อน 
สบู่เหลว 

 
384 
384 

 
3.19 
3.73 

 
0.595 
0.550 

 
-14.157** 

 
0.000 

ความชอบ 
ด้านคุณภาพ 

 
สบู่ก้อน 
สบู่เหลว 

 
384 
384 

 
3.44 
3.66 

 
0.640 
0.621 

 
-4.895** 

 
0.000 

ด้านการออกแบบ สบู่ก้อน 
สบู่เหลว 

384 
384 

2.99 
3.95 

0.792 
0.656 

-16.833** 0.000 

ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์
โดยรวม 

สบู่ก้อน 
สบู่เหลว 

384 
384 

3.20 
3.77 

0.525 
0.481 

-16.133** 0.000 
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 ความเชื่อ 

 ด้านคุณภาพ พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติความเชื่อของ
สบู่ก้อนและสบู่เหลวแตกต่างในด้านคุณภาพ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยที่ผู้บริโภค
มีทัศนคติความเชื่อของสบู่เหลวสูงกว่าสบู่ก้อนในด้านคุณภาพในระดับมาก 

 ความชอบ 

 ด้านคุณภาพ พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติความชอบ
ของสบู่ก้อนและสบู่เหลวแตกต่างในด้านคุณภาพ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยที่
ผู้บริโภคมีทัศนคติความชอบของสบู่เหลวสูงกว่าสบู่ก้อนในด้านคุณภาพในระดับมาก 

 ด้านการออกแบบ พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 ดังนั้นจึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติ
ความชอบของสบู่ก้อนและสบู่เหลวแตกต่างในด้านการออกแบบ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยที่ผู้บริโภคมีทัศนคติความชอบของสบู่เหลวสูงกว่าสบู่ก้อนในด้านการออกแบบในระดับ
มาก 

สมมติฐาน 8 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสบู่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานย่อยได้ดังนี้ 

8.1 สบู่ก้อน 

สมมติฐานข้อที่ 8.1 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของ
ผู้บริโภค  
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานย่อยได้ดังนี้ 
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สมมติฐานข้อที่ 8.1.1 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับสูตรสบู่ที่
เลือกใช้ 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนไมมี่ความสัมพันธ์กับสูตรสบู่ท่ีเลือกใช้ 
H1 : ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับสูตรสบู่ท่ีเลือกใช้ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 43 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนกับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านสูตรที่
เลือกใช้ 

พฤติกรรมการซ้ือสบู่ 
ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบูก่้อน 

รวม 
มากที่สุด - มาก ปานกลาง - น้อยที่สุด 

สูตรท่ีเลือกใช้ 
สูตรเพื่อผิวขาวและความงาม 
 

สูตรปกป้อง 
 

สูตรอ่อนโยน/ส าหรับเด็ก 
 

สูตรเพื่อความชุ่มชื่น 
 

สูตรสดชื่น (เย็น) 
 

สูตรอื่นๆ 
 

 
55 

(14.3%) 

51 
(13.3%) 

26 
(6.8%) 

63 
(16.4%) 

25 
(6.5%) 

27 
(7.0%) 

 
28 

(7.3%) 

35 
(9.1%) 

15 
(3.9%) 

22 
(5.7%) 

17 
(4.4%) 

20 
(5.2%) 

 
83 

(21.6%) 

86 
(22.4%) 

41 
(10.7%) 

85 
(22.1%) 

42 
(10.9%) 

47 
(12.2%) 

รวม 247 
(64.3%) 

137 
(35.7%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square            = 6.039         Asymp. Sig. (2-sided) = 0.302 

 จากตาราง 43 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.302 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ทัศนคติด้าน
ผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านสูตรที่เลือกใช้ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 8.1.2 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับยี่ห้อสบู่ที่
เลือกใช้ 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนไมมี่ความสัมพันธ์กับยี่ห้อสบู่ที่เลือกใช้ 
H1 : ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับยี่ห้อสบู่ที่เลือกใช้ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 44 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนกับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านยี่ห้อที่
เลือกใช้ 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่
ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อน 

รวม 
มากที่สุด - มาก ปานกลาง - น้อยที่สุด 

ยี่ห้อที่เลือกใช้ 
ลักส์ 
 
โพรเทคส์ 
 
จอห์นสัน 
 
แพรอท (นกแก้ว) 
 
โชกุบุสซึ 
 
เดทตอล 
 
เบบี้มายด์ 
 
วาสลีน 
 
บีไนซ ์
 
ยี่ห้ออ่ืนๆ 

 

 
44 

(11.5%) 
36 

(9.4%) 
24 

(6.2%) 
11 

(2.9%) 
27 

(7.0%) 
23 

(6.0%) 
11 

(2.9%) 
18 

(4.7%) 
20 

(5.2%) 
33 

(8.6%) 

 
24 

(6.2%) 
30 

(7.3%) 
11 

(2.9%) 
13 

(3.4%) 
7 

(1.8%) 
10 

(2.6%) 
7 

(1.8%) 
9 

(2.3%) 
6 

(1.6%) 
22 

(5.7%) 

 
68 

(17.7%) 
64 

(16.7%) 
35 

(9.1%) 
24 

(6.2%) 
34 

(8.9%) 
33 

(8.6%) 
18 

(4.7%) 
27 

(7.0%) 
26 

(6.8%) 
55 

(14.3%) 

รวม 247 
(64.3%) 

137 
(35.7%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square              = 11.853           Asymp. Sig. (2-sided) = 0.222 
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 จากตาราง 44 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.222 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ทัศนคติด้าน
ผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านยี่ห้อที่เลือกใช้ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐานข้อที่ 8.1.3 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับแหล่งที่ซ้ือสบู่ 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนไมมี่ความสัมพันธ์กับแหล่งที่ซ้ือสบู่ 
H1 : ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับแหล่งที่ซ้ือสบู่ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 45 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนกับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซ้ือ 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่
ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อน 

รวม 
มากที่สุด - มาก ปานกลาง - น้อยที่สุด 

แหล่งที่ซื้อ 
ซูเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้า เช่น    ท็อป, 

ฟู้ดแลนด ์
ดิสเคาน์สโตร์ เช่น บิ๊กซ,ี โลตัล, แม็คโคร 
 
ร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-11, แฟมิลีมาร์ท, 108 ช็อป 
 
ร้านค้าเฉพาะอย่าง เช่น บูทส์, วัตสัน 
 
แหล่งอื่นๆ 

 
69 

(18.0%) 

90 
(23.4%) 

34 
(8.9%) 

34 
(8.9%) 

20 
(5.2%) 

 
35 

(9.1%) 

60 
(15.6%) 

23 
(6.0%) 

6 
(1.6%) 

13 
(3.4%) 

 
104 

(27.1%) 

150 
(39.1%) 

57 
(14.8%) 

40 
(10.4%) 

33 
(8.6%) 

รวม 247 
(64.3%) 

137 
(35.7%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square          = 9.600                  Asymp. Sig. (2-sided) = 0.048 
Cramer’s V = 0.158        Approx. Sig. = 0.048 

 จากตาราง 45 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.048 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของ
ผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซ้ือ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 เม่ือทดสอบด้วยวิธีสัมประสิทธ์ Cramer’s V พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.158 
หมายความว่า ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของ
ผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซ้ือในระดับต่ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 8.1.4 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับจ านวนสบู่ที่
ซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนไม่มีความสัมพันธ์กับจ านวนสบู่ที่ซื้อ

โดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
H1 : ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับจ านวนสบู่ที่ซื้อโดย

เฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 46 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนกับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านจ านวนที่ซื้อ
โดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

พฤติกรรมการซ้ือสบู่ 
ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบูก่้อน 

รวม 
มากที่สุด - มาก ปานกลาง - น้อยที่สุด 

จ านวนที่ซ้ือโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
น้อยกว่า 2 ชิ้น 
 

2-4 ชิ้น 
 

ตั้งแต่ 5 ชิ้นขึ้นไป  

 
111 

(28.9%) 

107 
(27.9%) 

29 
(7.6%) 

 
35 

(9.1%) 

63 
(16.4%) 

39 
(10.2%) 

 
146 

(38.0%) 

170 
(44.3%) 

68 
(17.7%) 

รวม 247 
(64.3%) 

137 
(35.7%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square          = 22.779               Asymp. Sig. (2-sided) = 0.000 
    Somers’ D = 0.222      Approx. Sig. = 0.000 

 จากตาราง 46 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของ
ผู้บริโภคด้านจ านวนที่ซ้ือโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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เมื่อทดสอบด้วยวิธีสัมประสิทธ์ Somers’ D พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.222 หมายความ
ว่า ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้าน
จ านวนที่ซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้งในระดับต่ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยที่ทัศนคติ
ด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านจ านวนที่ซื้อโดย
เฉลี่ยในแต่ละครั้งในทิศทางบวก 

สมมติฐานข้อที่ 8.1.5 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับความถี่ที่ซื้อ
สบู่ในระยะเวลา 3 เดือน 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนไม่มีความสัมพันธ์กับความถี่ที่ซื้อสบู่

ในระยะเวลา 3 เดือน 
H1 : ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับความถี่ที่ซื้อสบู่ใน

ระยะเวลา 3 เดือน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 47 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนกับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านความถี่ที่ซื้อ
ในระยะเวลา 3 เดือน 

พฤติกรรมการซ้ือสบู่ 
ทัศนคตดิ้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อน 

รวม 
มากท่ีสุด - มาก ปานกลาง - น้อยท่ีสุด 

ความถี่ท่ีซื้อในระยะเวลา 3 เดือน 
น้อยกว่า 2 ครั้ง 
 

2-4 ครั้ง 
 

มากกว่า 4 ครั้งขึ้นไป  

 
105 

(27.3%) 

121 
(31.5%) 

21 
(5.5%) 

 
57 

(14.8%) 

72 
(18.8%) 

8 
(2.1%) 

 
162 

(42.2%) 

193 
(50.3%) 

29 
(7.6%) 

รวม 247 
(64.3%) 

137 
(35.7%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square            = 1.067          Asymp. Sig. (2-sided) = 0.586 

 จากตาราง 47 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.586 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ทัศนคติด้าน
ผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านความถี่ที่ซื้อใน
ระยะเวลา 3 เดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



109 

 

สมมติฐานข้อที่ 8.1.6 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายใน
การซื้อสบู่โดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการ

ซื้อสบู่โดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
H1 : ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อ

สบู่โดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 48 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนกับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่าย
โดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

พฤติกรรมการซ้ือสบู่ 
ทัศนคตดิ้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อน 

รวม 
มากท่ีสุด - มาก ปานกลาง - น้อยท่ีสุด 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
ไม่เกิน 50 บาท 
 

51-100 บาท 
 

ตั้งแต่ 101 บาทขึ้นไป  

 
37 

(9.6%) 

94 
(24.5%) 

116 
(30.2%) 

 
36 

(9.4%) 

54 
(14.1%) 

47 
(12.2%) 

 
73 

(19.0%) 

148 
(38.5%) 

163 
(42.5%) 

รวม 247 
(64.3%) 

137 
(35.7%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square             = 9.285                    Asymp. Sig. (2-sided) = 0.010 
    Somers’ D = - 0.141        Approx. Sig. = 0.003 

 จากตาราง 48 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.010 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของ
ผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 เม่ือทดสอบด้วยวิธีสัมประสิทธ์ Somers’ D พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ - 0.141 
หมายความว่า ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของ
ผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้งในระดับต่ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ที่ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้าน
ค่าใชจ่้ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ในทิศทางลบ 
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8.2 สบู่เหลว 

สมมติฐานข้อที่ 8.2 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของ
ผู้บริโภค  
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานย่อยได้ดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 8.2.1 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวมีความสัมพันธ์กับสูตรสบู่ที่เลือกใช้ 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวไม่มีความสัมพันธ์กับสูตรสบู่ที่เลือกใช้ 
H1 : ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวมีความสัมพันธ์กับสูตรสบู่ที่เลือกใช้ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95%  

ตาราง 49 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวกับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านสูตรท่ีเลือกใช้ 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่
 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลว  

รวม 
มากที่สุด มาก  ปานกลาง - น้อยที่สุด 

สูตรที่เลือกใช้ 
สูตรเพื่อผิวขาวและความงาม 
 
สูตรปกป้อง 
 
สูตรอ่อนโยน/ส าหรับเด็ก 
 
สูตรเพื่อความชุ่มชื่น 
 
สูตรสดชื่น (เย็น) 
 
สูตรอื่นๆ 
 

 
19 

(4.9%) 
20 

(5.2%) 
11 

(2.9%) 
12 

(3.1%) 
11 

(2.9%) 

7 
(1.8%) 

 
48 

(12.5%) 
48 

(12.5%) 
24 

(6.2%) 
63 

(16.4%) 
27 

(7.0%) 
31 

(8.1%) 

 
16 

(4.2%) 
18 

(4.7%) 
6 

(1.6%) 
10 

(2.6%) 
4 

(1.0%) 
9 

(2.3%) 

 
83 

(21.6%) 
86 

(22.4%) 
41 

(10.7%) 
85 

(22.1%) 
42 

(10.9%) 
47 

(12.2%) 

รวม 80 
(20.8%) 

241 
(62.8%) 

63 
(16.4%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square             = 11.384            Asymp. Sig. (2-sided) = 0.328 

 จากตาราง 49 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 
0.328 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์
ของสบู่เหลวไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านสูตรที่เลือกใช้อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 8.2.2 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวมีความสัมพันธ์กับยี่ห้อสบู่ที่
เลือกใช้ 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวไม่มีความสัมพันธ์กับยี่ห้อสบู่ท่ีเลือกใช้ 
H1 : ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวมีความสัมพันธ์กับยี่ห้อสบู่ท่ีเลือกใช้ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95%  

ตาราง 50 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวกับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านยี่ห้อที่เลือกใช้ 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่
ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลว 

รวม 
มากที่สุด มาก  ปานกลาง - น้อยที่สุด 

ยี่ห้อที่เลือกใช้ 
ลักส์ 
 
โพรเทคส์ 
 
จอห์นสัน 
 
แพรอท (นกแก้ว) 
 
โชกุบุสซึ 
 
เดทตอล 
 
เบบี้มายด์ 
 
วาสลีน 
 
บีไนซ ์

 
ยี่ห้ออ่ืนๆ 

 

 
12 

(3.1%) 
16 

(4.2%) 
9 

(2.3%) 
6 

(1.6%) 
3 

(0.8%) 
7 

(1.8%) 
4 

(1.0%) 
3 

(0.8%) 
4 

(1.0%) 
16 

(4.2%) 

 
45 

(11.7%) 
37 

(9.6%) 
19 

(4.9%) 
14 

(3.6%) 
27 

(7.0%) 
21 

(5.5%) 
11 

(2.9%) 
19 

(4.9%) 
18 

(4.7%) 
30 

(7.8%) 

 
11 

(2.9%) 
11 

(2.9%) 
7 

(1.8%) 
4 

(1.0%) 
4 

(1.0%) 
5 

(1.3%) 
3 

(0.8%) 
5 

(1.3%) 
4 

(1.0%) 
9 

(2.3%) 

 
68 

(17.7%) 
64 

(16.7%) 
35 

(9.1%) 
24 

(6.2%) 
34 

(8.9%) 
33 

(8.6%) 
18 

(4.7%) 
27 

(7.0%) 
26 

(6.8%) 
55 

(14.3%) 

รวม 80 
(20.8%) 

241 
(62.8%) 

63 
(16.4%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square              = 11.484           Asymp. Sig. (2-sided) = 0.873 
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 จากตาราง 50 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.873 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ทัศนคติด้าน
ผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านยี่ห้อที่เลือกใช้ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 8.2.3 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวมีความสัมพันธ์กับแหล่งที่ซ้ือสบู่ 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0 : ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวไมมี่ความสัมพันธ์กับแหล่งที่ซ้ือสบู่ 
H1 : ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวมีความสัมพันธ์กับแหล่งที่ซ้ือสบู่ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 51 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวกับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซ้ือ 

พฤติกรรมการซื้อสบู ่

ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของ 
สบู่เหลว 

รวม 
มากที่สุด มาก  

ปานกลาง - 
น้อยที่สุด 

แหล่งที่ซื้อ 
ซูเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้า เช่น ท็อป, ฟู้ดแลนด ์
 
ดิสเคาน์สโตร์ เช่น บิ๊กซ,ี โลตัล, แม็คโคร 
 
ร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-11, แฟมิลีมาร์ท, 108 ช็อป 
 
ร้านค้าเฉพาะอย่าง เช่น บูทส์, วัตสัน 
 
แหล่งอื่นๆ 

 
22 

(5.7%) 
29 

(7.6%) 
11 

(2.9%) 
8 

(2.1%) 
10 

(2.6%) 

 
65 

(16.9%) 
95 

(24.7%) 
36 

(9.4%) 
26 

(6.8%) 
19 

(4.9%) 

 
17 

(4.4%) 
26 

(6.8%) 
10 

(2.6%) 
6 

(1.6%) 
4 

(1.0%) 

 
104 

(27.1%) 
150 

(39.1%) 
57 

(14.8%) 
40 

(10.4%) 
33 

(8.6%) 

รวม 80 
(20.8%) 

241 
(62.8%) 

63 
(16.4%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square               = 2.390         Asymp. Sig. (2-sided) = 0.967 

 จากตาราง 51 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.967 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ทัศนคติด้าน
ผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวไมมี่ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซื้อ อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 8.2.4 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวมีความสัมพันธ์กับจ านวนสบู่ที่
ซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวไม่มีความสัมพันธ์กับจ านวนสบู่ที่ซื้อ

โดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
H1 : ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวมีความสัมพันธ์กับจ านวนสบู่ที่ซื้อโดย

เฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 52 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวกับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านจ านวนที่ซื้อ
โดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

พฤติกรรมการซ้ือสบู่ 
ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลว 

รวม 
มากที่สุด มาก  ปานกลาง - น้อยที่สุด 

จ านวนที่ซ้ือโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
น้อยกว่า 2 ชิ้น 
 

2-4 ชิ้น 
 

ตั้งแต่ 5 ชิ้นขึ้นไป  

 
22 

(5.7%) 

40 
(10.4%) 

18 
(4.7%) 

 
101 

(26.3%) 

101 
(26.3%) 

39 
(10.2%) 

 
23 

(6.0%) 

29 
(7.6%) 

11 
(2.9%) 

 
146 

(38.0%) 

170 
(44.3%) 

68 
(17.7%) 

รวม 80 
(20.8%) 

241 
(62.8%) 

63 
(16.4%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square         = 5.622             Asymp. Sig. (2-sided) = 0.229 

 จากตาราง 52 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.229 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ทัศนคติด้าน
ผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านจ านวนที่ซื้อโดย
เฉลี่ยในแต่ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานข้อที่ 8.2.5 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวมีความสัมพันธ์กับความถี่ที่ซื้อ
สบู่ในระยะเวลา 3 เดือน 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวไม่มีความสัมพันธ์กับความถี่ที่ซื้อสบู่

ในระยะเวลา 3 เดือน 
H1 : ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวมีความสัมพันธ์กับความถี่ที่ซื้อสบู่ใน

ระยะเวลา 3 เดือน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 53 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวกับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านความถี่ที่ซื้อ
ในระยะเวลา 3 เดือน 

พฤติกรรมการซ้ือสบู่ 
ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลว 

รวม 
มากที่สุด มาก  ปานกลาง - น้อยที่สุด 

ความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 เดือน 
น้อยกว่า 2 ครั้ง 
 

2-4 ครั้ง 
 

มากกว่า 4 ครั้งขึ้นไป  

 
27 

(7.0%) 

46 
(8.6%) 

7 
(1.8%) 

 
106 

(27.6%) 

119 
(31.0%) 

16 
(4.2%) 

 
29 

(7.6%) 

28 
(7.3%) 

6 
(1.6%) 

 
162 

(42.2%) 

193 
(50.3%) 

29 
(7.6%) 

รวม 80 
(20.8%) 

241 
(62.8%) 

63 
(16.4%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square            = 3.793         Asymp. Sig. (2-sided) = 0.435 

 จากตาราง 53 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.435 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ทัศนคติด้าน
ผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านความถี่ที่ซื้อใน
ระยะเวลา 3 เดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 8.2.6 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายใน
การซื้อสบู่โดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

สมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการ

ซื้อสบู่โดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
H1 : ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อ

สบู่โดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว คือ สถิติ Chi-square (  ) ซึ่งใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มเป็นอิสระกัน โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

ตาราง 54 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวกับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่าย
โดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

พฤติกรรมการซ้ือสบู่ 
ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลว 

รวม 
มากที่สุด มาก  ปานกลาง - น้อยที่สุด 

ค่าใชจ่้ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
ไม่เกิน 50 บาท 

 

51-100 บาท 
 

ตั้งแต่ 101 บาทขึ้นไป  

 
17 

(4.4%) 

33 
(8.6%) 

30 
(7.8%) 

 
44 

(11.5%) 

91 
(23.7%) 

106 
(27.6%) 

 
12 

(3.1%) 

24 
(6.2%) 

27 
(7.0%) 

 
73 

(19.0%) 

148 
(38.5%) 

163 
(42.5%) 

รวม 80 
(20.8%) 

241 
(62.8%) 

63 
(16.4%) 

384 
(100.0%) 

สถิติ Chi-square             = 1.075        Asymp. Sig. (2-sided) = 0.898 

 จากตาราง 54 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) พบว่า ค่าระดับนัยส าคัญ 
เท่ากับ 0.898 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ทัศนคติด้าน
ผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายโดย
เฉลี่ยในแต่ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 55 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ของข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์และ

ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสบู่กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้สบู่ก้อน

และสบู่เหลวในกรุงเทพมหานคร  

ข้อมูลลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์และทัศนคติ
ด้านผลิตภัณฑ์ทีม่ีต่อสบู ่

พฤติกรรมการซ้ือสบู่ของผู้บริโภค 

สูตรที่
เลือกใช ้

ยี่ห้อที่
เลือกใช ้

แหล่งที่
ซื้อ 

จ านวน
ที่ซื้อ 

ความถีท่ี่ซื้อใน
ระยะเวลา 3 เดือน 

ค่าใช้
จ่าย 

เพศ  S S S NS NS NS 

อายุ  NS NS S S NS NS 

สถานภาพสมรส  NS NS S S NS S 

ระดับการศึกษา  NS NS S S NS NS 

อาชีพ NS NS S S NS NS 

รายได้ต่อเดือน NS NS NS NS NS S 

สบู่ก้อน NS NS S S NS S 

สบู่เหลว NS NS NS NS NS NS 

สัญลักษณ์ S (Significant) หมายถึง เป็นไปตามสมมติฐาน 

สัญลักษณ์ NS (Nonsignificant) หมายถึง ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 56 สรุปผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนกับสบู่

เหลว 

ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ สบู่ก้อน สบู่เหลว 
ความเชื่อ 

ด้านคุณภาพ 
 
S 

 
S 

ความชอบ 
ด้านคุณภาพ 
ด้านการออกแบบ 

 
S 
S 

 
S 
S 

ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม S S 
สัญลักษณ์ S (Significant) หมายถึง เป็นไปตามสมมติฐาน 

 

 



บทที่ 5 

สรุปผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาวิจัยนี้เป็นการศึกษาถึงการเปรียบเทียบทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์สบู่ก้อนและสบู่

เหลวที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมีผลการศึกษาค้นคว้า

ตามล าดับดังต่อไปนี้ 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค โดยจ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
2. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสบู่ก้อนและสบู่เหลวของผู้บริโภค 
3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มี

ต่อสบู่ 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2. ผลการศึกษาวิจัยนี้ใช้เพื่อเป็นแหล่งข้อมูลและเป็นประโยชน์ทางการศึกษาให้แก่ผู้ที่สนใจ
หรือผู้ที่ต้องการศึกษาค้นคว้าผลงานวิจัยต่อไป 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 
2. อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 
3. สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 
4. ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 
5. อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 
6. รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 
7. ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสบู่

เหลว 
8. ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสบู่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 
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วิธีการด าเนินการศึกษาค้นคว้า 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้ทั้งสบู่ก้อนและสบู่เหลวใน

กรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้ทั้งสบู่ก้อนและสบู่เหลวใน

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนจึงได้ก าหนดขนาดของตัวอย่าง โดย
ใช้สูตรค านวณหาขนาดตัวอย่าง (กัลยา วานิชย์บัญชา.  2545: 25-26) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
และค่าความคลาดเคลื่อน 5% จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวน 384 คน 

 เกณฑ์ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง 3 

ขั้นตอน ดังต่อไปนี้คือ 

 ขั้นตอนที่ 1  การสุ่มแบบง่าย  (Sample random sampling)  โดยวิธีการจับฉลากเพื่อ

เลือกพื้นที่ ซึ่งเขตการปกครองในกรุงเทพมหานครมีจ านวนทั้งสิ้น 50 เขต แบ่งออกเป็น 6 กลุ่มการ

ปกครอง ตามระบบการบริหารและปกครองของกรุงเทพมหานคร (ศูนย์ข้อมูลกรุงเทพมหานคร.  

2555: ออนไลน์) โดยจับฉลากกลุ่มละ 1 เขต ได้แก่ เขตห้วยขวาง เขตวัฒนา เขตจตุจักร เขตบาง

กะปิ เขตบางพลัด และเขตบางแค  

ขั้นตอนที่ 2 ก าหนดกลุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนดจ านวน
ตัวอย่างในแต่ละเขตพื้นที่ ที่สุ่มได้จากขั้นที่ 1 จ านวน 6 เขต จะได้จ านวนตัวอย่างประมาณเขตละ 
64 คน  

ขั้นตอนที่ 3 เลือกตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenient Sampling) โดยจะแจก
แบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างตามห้างสรรพสินค้า สถาบันการศึกษา และตลาดนัด จนครบจ านวนที่
ก าหนดไว้ โดยเก็บข้อมูลระหว่างวันที่ 24 ธันวาคม 2555 ถึง วันท่ี 12 มกราคม 2556 
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การสร้างเครื่อมือที่ใช้ในการวิจัย 

 การวิจัยนี้ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งสร้างขึ้นเพื่อ

ศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่ก้อนและสบู่เหลวของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ

สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 

 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการเปรียบเทียบทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสบู่ก้อนและ

สบู่เหลวในด้านความเชื่อและด้านความชอบ 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค ได้แก่ สูตรที่เลือกใช้   

ยี่ห้อที่เลือกใช้  แหล่งที่ซ้ือ จ านวนที่ซ้ือ ความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 เดือน ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย 

 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้คือแบบสอบถาม ซึ่งมีขั้นตอนการสร้าง

เครื่องมือตามล าดับต่อไปนี้ 

1. ศึกษาต ารา เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวกับ พฤติกรรมผู้บริโภค ทัศนคติ ส่วน

ประสมทางการตลาด เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

2. สร้างแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่ เกี่ ยวข้องกับ ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสบู่ก้อนและสบู่เหลวของผู้บริโภค และพฤติกรรมการ

ซื้อสบู่ของผู้บริโภค 

3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญ เพื่อช่วยตรวจสอบเครื่องมือ  

ตรวจแก้ส านวนภาษา และความครอบคลุมของเนื้อหาสาระ  

4. น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้ (Try-out) กับผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้

ทั้งสบู่ก้อนและสบู่เหลวในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 30 คน แล้วน ามาหาค่าความเชื่อม่ัน โดยวิธี

สัมประสิทธิ์อัลฟ่า (  - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) โดย นันแนลลี่ (Nunnally.  1978: 

245-246) ได้เสนอแนะไว้คือ มีค่าเท่ากับ 0.7 ขึ้นไป ส าหรับงานวิจัยเชิงส ารวจ ซึ่งผลการทดสอบ 

พบว่า 
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ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ alpha Coefficiency) ของทัศนคติที่มีต่อ

สบู่ก้อนตามความเชื่อของผู้บริโภค ด้านคุณภาพ เท่ากับ 0.805 

ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ alpha Coefficiency) ของทัศนคติที่มีต่อ

สบู่ก้อนตามความชอบของผู้บริโภค ด้านคุณภาพ เท่ากับ 0.760 

ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ alpha Coefficiency) ของทัศนคติที่มีต่อ

สบู่ก้อนตามความชอบของผู้บริโภค ด้านการออกแบบ เท่ากับ 0.805 

ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ alpha Coefficiency) ของทัศนคติที่มีต่อ

สบู่เหลวตามความเชื่อของผู้บริโภค ด้านคุณภาพ เท่ากับ 0.887 

ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ alpha Coefficiency) ของทัศนคติที่มีต่อ

สบู่เหลวตามความชอบของผู้บริโภค ด้านคุณภาพ เท่ากับ 0.736 

ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ alpha Coefficiency) ของทัศนคติที่มีต่อ

สบู่เหลวตามความชอบของผู้บริโภค ด้านการออกแบบ เท่ากับ 0.853 

5. น าแบบสอบถามไปใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย เพื่อน ามาวิเคราะห์

จาก 2 แหล่ง ดังนี ้

 1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 384 คน โดยเก็บข้อมูลระหว่างวันที่ 24 ธันวาคม 2555 ถึง วันที่ 12 
มกราคม 2556 

 2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ได้มาจากการศึกษาค้นคว้าและ

รวบรวมข้อมูลจากหน่วยงานต่างๆ ได้แก่ บทความ วารสารต่างๆ ปริญญานิพนธ์ รายงานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง และข้อมูลบนอินเตอร์เน็ต 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 

 การศึกษาวิจัยนี้เป็นการศึกษาถึง การเปรียบเทียบทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์สบู่ก้อนและสบู่

เหลวที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้มา

จากการเก็บแบบสอบถามมาตรวจความสมบูรณ์ก่อนการแปลงข้อมูลและเข้ารหัส (Coding) แล้ว

น ามาประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ โดยใช้คอมพิวเตอร์ ในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยมีผล

การวิเคราะห์ดังต่อไปนี้ 

1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic Analysis) ในการวิเคราะห์ข้อมูล
เชิงพรรณนาจะใช้ค่าร้อยละ (Percentage) ในการอธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร์ และ
พฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค โดยน ามาแจกแจงความถี่ (Frequency) และน ามาเสนอเป็นร้อย
ละ (Percentage) 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสบู่ก้อนและสบู่เหลว โดยการ
หาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic Analysis) ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
อนุมาน โดยการน าข้อมูลที่ได้น ามาวิเคราะห์ทางสถิติด้วยคอมพิวเตอร์ เพื่อทดสอบสมมติฐานในแต่
ละข้อ โดยใช้สถิติ Chi-square (  ) ใช้ทดสอบความสัมพันธ์ของข้อมูลที่มีลักษณะเป็นความถี่ และ
สถิติ Paired T-test ใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มในกรณี
เปรียบเทียบแบบจับคู่ 

สรุปผลการศึกษาวิจัย 
 การศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์สบู่ก้อนและสบู่เหลวที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการศึกษาได้ดังนี ้

ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 

 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยวิเคราะห์จากข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของ

ผู้บริโภค จ านวน 384 คน พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 

59.9 มีอายุ 21-30 ปี จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 52.3 มีสถานภาพสมรสเป็นโสด จ านวน 314 

คน คิดเป็นร้อยละ 81.8 มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จ านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 

65.4 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 39.6 และมีรายได้ต่อเดือน 

ไม่เกิน 15,000 บาท จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 41.4 
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ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการเปรียบเทียบทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสบู่ก้อน

และสบู่เหลว 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสบู่ก้อนและสบู่เหลวตามความเชื่อ

และความชอบของผู้บริโภค จ านวน 384 คน พบว่า 

สบู่ก้อน 

 ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.20 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีทัศนคติอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ความชอบด้านคุณภาพ โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44 ส่วนด้านท่ีมีทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ความเชื่อด้านคุณภาพ โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.19 และความชอบด้านการออกแบบ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.99 ตามล าดับ และ
เมื่อพิจารณาในแต่ละด้านจ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า 

1. ความเชื่อ 
1.1 ด้านคุณภาพ พบว่า ข้อที่มีทัศนคติอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ข้อสามารถบ ารุงผิว 

โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 ข้อไม่ท าให้ผิวแห้งตึง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 ข้อสามารถท าความ

สะอาดร่างกาย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 ข้อไม่ท าให้ระคายเคืองผิว โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 

และข้อสามารถปกป้องเชื้อแบคทีเรีย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49 ตามล าดับ 

2. ความชอบ 

2.1 ด้านคุณภาพ พบว่า ข้อที่มีทัศนคติอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ข้อความง่ายต่อการ

ล้างออก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 ส่วนข้อที่มีทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ข้อความคงทน

ของกลิ่น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.20 และข้อปริมาณฟองมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.15 ตามล าดับ 

2.2 ด้านการออกแบบ พบว่า ทุกข้อมีทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ข้อ

สะดวกในการใช้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.12 ข้อสีสันของสบู่น่าใช้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.11 และข้อ

สะดวกในการพกพา โดยมีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 2.75 ตามล าดับ 
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สบู่เหลว 

 ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านมีทัศนคติอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ความชอบด้านการออกแบบ 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 ความเชื่อด้านคุณภาพ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 และความชอบด้าน
คุณภาพ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 ตามล าดับ และเม่ือพิจารณาในแต่ละด้านจ าแนกเป็นรายข้อ 
พบว่า 

1. ความเชื่อ 
1.1 ด้านคุณภาพ พบว่า ทุกข้อมีทัศนคติอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ข้อสามารถท า

ความสะอาดร่างกาย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 ส่วนข้อที่มีทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ข้อ

สามารถปกป้องเชื้อแบคทีเรีย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37 ข้อไม่ท าให้ระคายเคืองผิว โดยมีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.20 ข้อสามารถบ ารุงผิว โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.93 และข้อไม่ท าให้ผิวแห้งตึง โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.79 ตามล าดับ 

2. ความชอบ 

2.1 ด้านคุณภาพ พบว่า ข้อที่มีทัศนคติอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ข้อปริมาณฟองมาก 

โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 และข้อความคงทนของกลิ่น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ส่วนข้อที่มี

ทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ข้อความง่ายต่อการล้างออก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.18 

ตามล าดับ 

2.2 ด้านการออกแบบ พบว่า ข้อที่มีทัศนคติอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ข้อสะดวก

ในการใช้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 ส่วนข้อที่มีทัศนคติอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ข้อสะดวกในการ

พกพา โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 และข้อสีสันของสบู่น่าใช้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54 ตามล าดับ 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือสบู่ของผู้บริโภค 

 จากการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค ได้แก่ สูตรที่เลือกใช้ 

ยี่ห้อที่เลือกใช้ แหล่งที่ซ้ือ จ านวนที่ซ้ือโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 เดือน และ

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง โดยวิเคราะห์ข้อมูลของผู้บริโภค จ านวน 384 คน พบว่า ผู้บริโภค

ส่วนใหญ่เลือกใช้สบู่สูตรปกป้อง จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 22.4 ส่วนใหญ่เลือกใช้ยี่ห้อลักส์ 

จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.7 โดยเลือกซื้อจากดิสเคาน์สโตร์ เช่น บิ๊กซี, โลตัล, แม็คโคร 

จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 39.1 โดยซ้ือสบู่ครั้งละ 2-4 ชิ้น จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 44.3 

ส่วนใหญ่ซื้อสบู่ 2-4 ครั้งในระยะเวลา 3 เดือน จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 50.3 และมีค่าใช้จ่าย

ในการซื้อสบู่แต่ละครั้งตั้งแต่ 101 บาทขึ้นไป จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 42.2 
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ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานจ านวน 8 ข้อ ดังนี้ 

 สมมติฐานข้อที่ 1 เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค  

จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า 

 สมมติฐานข้อที่ 1.1 เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านสูตร

ที่เลือกใช้ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยที่เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของ

ผู้บริโภคด้านสูตรท่ีเลือกใช้ในระดับปานกลาง 

 สมมติฐานข้อที่ 1.2 เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านยี่ห้อ

ที่เลือกใช้ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยที่เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของ

ผู้บริโภคด้านยี่ห้อที่เลือกใช้ในระดับต่ า 

 สมมติฐานข้อที่ 1.3 เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้าน

แหล่งที่ซ้ือ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ โดยที่เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของ

ผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซ้ือในระดับต่ า 

 สมมติฐานข้อที่ 1.4 เพศไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้าน

จ านวนที่ซ้ือโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 สมมติฐานข้อที่ 1.5 เพศไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้าน

ความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 เดือน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 สมมติฐานข้อที่ 1.6 เพศไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้าน

ค่าใชจ่้ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 สมมติฐานข้อที่ 2 อายมีุความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 

จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า 

 สมมติฐานข้อที่ 2.1 อายุไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้าน

สูตรท่ีเลือกใช้ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 สมมติฐานข้อที่ 2.2 อายุไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้าน

ยี่ห้อที่เลือกใช้ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 สมมติฐานข้อที่ 2.3 อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้าน

แหล่งที่ซ้ือ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยที่อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของ

ผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซ้ือในระดับต่ า 
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 สมมติฐานข้อที่ 2.4 อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้าน

จ านวนที่ซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยที่อายุมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านจ านวนที่ซ้ือโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้งในระดับต่ า ในทิศทางบวก 

 สมมติฐานข้อที่ 2.5 อายุไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้าน

ความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 เดือน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 สมมติฐานข้อที่ 2.6 อายุไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้าน

ค่าใชจ่้ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

สมมติฐานข้อที่ 3 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 

จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า 

 สมมติฐานข้อที่ 3.1 สถานภาพสมรสไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของ

ผู้บริโภคด้านสูตรท่ีเลือกใช้ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 สมมติฐานข้อที่ 3.2 สถานภาพสมรสไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของ

ผู้บริโภคด้านยี่ห้อที่เลือกใช้ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 สมมติฐานข้อที่ 3.3 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของ

ผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซ้ือ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยที่สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซ้ือในระดับต่ า 

 สมมติฐานข้อที่ 3.4 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของ

ผู้บริโภคด้านจ านวนที่ซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยที่สถานภาพ

สมรสมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านจ านวนที่ซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้งใน

ระดับต่ า 

 สมมติฐานข้อที่ 3.5 สถานภาพสมรสไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของ

ผู้บริโภคด้านความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 เดือน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 สมมติฐานข้อที่ 3.6 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของ

ผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยที่สถานภาพ

สมรสมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้งใน

ระดับต่ า 
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สมมติฐานข้อที่ 4 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 

จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า 

 สมมติฐานข้อที่ 4.1 ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของ

ผู้บริโภคด้านสูตรท่ีเลือกใช้ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 สมมติฐานข้อที่ 4.2 ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของ

ผู้บริโภคด้านยี่ห้อที่เลือกใช้ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 สมมติฐานข้อที่ 4.3 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของ

ผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยที่ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซ้ือในระดับต่ า 

 สมมติฐานข้อที่ 4.4 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของ

ผู้บริโภคด้านจ านวนที่ซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  โดยที่ระดับ

การศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านจ านวนที่ซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละ

ครั้งในระดับต่ า ในทิศทางลบ 

 สมมติฐานข้อที่ 4.5 ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของ

ผู้บริโภคด้านความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 เดือน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 สมมติฐานข้อที่ 4.6 อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค

ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

สมมติฐานข้อที่ 5 อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 

จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า 

 สมมติฐานข้อที่ 5.1 อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้าน

สูตรท่ีเลือกใช้ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 สมมติฐานข้อที่ 5.2 อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้าน

ยี่ห้อที่เลือกใช้ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 สมมติฐานข้อที่ 5.3 อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้าน

แหล่งที่ซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยที่อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่

ของผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซ้ือในระดับต่ า 
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 สมมติฐานข้อที่ 5.4 อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้าน

จ านวนที่ซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยที่อาชีพมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านจ านวนที่ซ้ือโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้งในระดับต่ า 

 สมมติฐานข้อที่ 5.5 อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค

ด้านความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 เดือน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 สมมติฐานข้อที่ 5.6 อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค

ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

สมมติฐานข้อที่ 6 รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 

จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า 

 สมมติฐานข้อที่ 6.1 รายได้ต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของ

ผู้บริโภคด้านสูตรท่ีเลือกใช้ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 สมมติฐานข้อที่ 6.2 รายได้ต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของ

ผู้บริโภคด้านยี่ห้อที่เลือกใช้ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 สมมติฐานข้อที่ 6.3 รายได้ต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของ

ผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซ้ือ ซึ่งไมส่อดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 สมมติฐานข้อที่ 6.4 รายได้ต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของ

ผู้บริโภคด้านจ านวนที่ซ้ือโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ซึ่งไมส่อดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 สมมติฐานข้อที่ 6.5 รายได้ต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของ

ผู้บริโภคด้านความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 เดือน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 สมมติฐานข้อที่ 6.6 รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของ

ผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยท่ีรายได้ต่อเดือน

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้งในระดับต่ า ใน
ทิศทางบวก 

สมมติฐานที่ 7 ผู้บริโภคมทีัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนและสบู่เหลวแตกต่าง จากการ
วิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนและสบู่เหลวแตกต่าง โดยที่
ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวสูงกว่าสบู่ก้อน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ และ
เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติความเชื่อและความชอบของสบู่ก้อนและสบู่
เหลวแตกต่าง ในด้านคุณภาพ และด้านการออกแบบ โดยที่ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของ
สบู่เหลวสูงกว่าสบู่ก้อน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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สมมติฐาน 8 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสบู่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ 
จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า 

 สมมติฐานข้อที่ 8.1 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

การซื้อสบู่ของผู้บริโภค 

 สมมติฐานข้อที่ 8.1.1 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนไม่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านสูตรท่ีเลือกใช้ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 สมมติฐานข้อที่ 8.1.2 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนไม่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านยี่ห้อที่เลือกใช้ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 สมมติฐานข้อที่  8.1.3 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยที่

ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค

ด้านแหล่งที่ซ้ือในระดับต่ า  

 สมมติฐานข้อที่  8.1.4 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านจ านวนที่ซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยที่ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

การซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านจ านวนที่ซ้ือโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้งในระดับต่ า ในทิสทางบวก 

 สมมติฐานข้อที่ 8.1.5 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนไม่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 เดือน ซึ่งไม่สอดคล้อง

กับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 สมมติฐานข้อที่  8.1.6 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยที่ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

การซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้งในระดับต่ า ในทิศทางลบ 

สมมติฐานข้อที่ 8.2 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

ซื้อสบู่ของผู้บริโภค 

 สมมติฐานข้อที่ 8.2.1 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวไม่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านสูตรท่ีเลือกใช้ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 สมมติฐานข้อที่ 8.2.2 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวไม่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านยี่ห้อที่เลือกใช้ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 8.2.3 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวไม่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซ้ือ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 สมมติฐานข้อที่ 8.2.4 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวไม่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านจ านวนที่ซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ซึ่งไม่สอดคล้อง

กับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 สมมติฐานข้อที่ 8.2.5 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวไม่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านความถี่ที่ซื้อในระยะเวลา 3 เดือน ซึ่งไม่สอดคล้อง

กับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 สมมติฐานข้อที่ 8.2.6 ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวไม่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ซึ่งไม่สอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัยเรื่องการเปรียบเทียบทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์สบู่ก้อนและสบู่เหลวที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 

1.1 เพศกับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 

ผลการวิเคราะห์ พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค

ด้านสูตรท่ีเลือกใช้ ยี่ห้อที่เลือกใช้ และแหล่งที่ซื้อ โดยที่เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่

ของผู้บริโภคด้านสูตรที่เลือกใช้ในระดับปานกลาง และเพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่

ของผู้บริโภคด้านยี่ห้อที่เลือกใช้และแหล่งที่ซื้อในระดับต่ า กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันจะมี

พฤติกรรมการเลือกสูตรและยี่ห้อสบู่ต่างกัน อันเนื่องจากผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิงมีลักษณะ

ผิวพรรณที่แตกต่างกัน ซึ่งท าให้มีการเลือกสูตรและยี่ห้อของสบู่ที่เหมาะกับลักษณะผิวพรรณที่

ต่างกัน อีกทั้งเพศหญิงจะให้ความส าคัญในเรื่องของความสวยความงามมากกว่าเพศชาย จึงท าให้

เพศหญิงส่วนใหญ่จะเลือกใช้สูตรเพื่อผิวขาวและความงาม ในขณะที่เพศชายจะเลือกใช้สูตรปกป้อง 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วัณวิสาข์ บัวแก้ว (2549: บทคัดย่อ). ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่ เหลวยี่ ห้อลักส์สปาของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อลักส์สปา

แตกต่างกันในด้านของกลิ่นท่ีซื้อเป็นประจ าและสิ่งที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อสบู่เหลวยี่ห้อลักส์สปา 
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1.2 อายุกับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 

ผลการวิเคราะห์ พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค

ด้านแหล่งที่ซื้อและจ านวนสบู่ที่ซื้อ โดยที่อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค

ด้านแหล่งที่ซื้อและจ านวนสบู่ที่ซื้อในระดับต่ า และอายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของ

ผู้บริโภคด้านจ านวนสบู่ที่ซื้อในทิศทางบวก  ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดของ  ชิฟฟ์แมน  และ      

คานุกค์ (Schiffman & Kanuk. 2006: 48). ที่กล่าวว่า ความต้องการและความสนใจในสินค้าและ

บริการจะเปลี่ยนแปลงไปด้านอายุของผู้บริโภค และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชลีณา คุณจักร 

(2552: บทคัดย่อ). ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อ โชกุบุซึ

โมโนกาตาริ ของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อายุแตกต่างกันมี

พฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวโชกุบุสซึโมโนตาการิ ในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

และงานวิจัยของ วัณวิสาข์ บัวแก้ว (2549: บทคัดย่อ). ก็พบว่าผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมี

พฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อลักส์สปาแตกต่างกันในด้านขนาดบรรจุที่ซ้ือเป็นประจ า 

1.3  สถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 

 ผลการวิเคราะห์ พบว่า สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่

ของผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซ้ือ จ านวนที่ซ้ือ และค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง โดยที่สถานภาพสมรส

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซื้อ จ านวนที่ซื้อ และค่าใช้จ่ายโดย

เฉลี่ยในแต่ละครั้งในระดับต่ า กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสต่างกันจะมีพฤติกรรมการซื้อ

และใช้สบู่ต่างกัน ซึ่งอาจขึ้นอยู่กับจ านวนหน่วยบริโภคภายในครัวเรือนด้วย ดังแนวความคิดของ 

ชิฟฟ์แมน และคานุกค์ (Schiffman & Kanuk. 2006: 48). ที่กล่าวว่า ครอบครัวมีความสัมพันธ์กับ

จ านวนหน่วยในการบริโภค อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชลีณา คุณจักร (2552: บทคัดย่อ). 

ซึ่งพบว่า สถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวโชกุบุสซึโมโนตาการิ ในดิสเคาน์สโตร์

ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ อารีย์ ชาญสุขสุรโชติ (2548: 

บทคัดย่อ). ได้ท าการศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสบู่สมุนไพรของผู้บริโภรใน

เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีปริมาณการซื้อสบู่สมุนไพรต่อ

เดือนแตกต่างกัน 
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 1.4  ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 

 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่

ของผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซ้ือและจ านวนที่ซ้ือ โดยที่ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

ซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซื้อและจ านวนที่ซื้อในระดับต่ า และระดับการศึกษามีความสัมพันธ์

กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านจ านวนที่ซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้งในทิศทางลบ กล่าวคือ 

ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการซื้อสบู่ด้านแหล่งที่ซื้อและจ านวนที่ซื้อ

ต่างกัน โดยที่ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่จะซื้อสบู่ที่ดิสเคาน์สโตร์ 

เช่น บิ๊กชี, โลตัล, แม็คโคร ซื้อจ านวนน้อยกว่า 2 ชิ้นต่อครั้ง ในขณะที่ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา

อยู่ในระดับสูงกว่าปริญญาตรี ส่วนใหญ่จะซื้อสบู่ที่ซูเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้า เช่น ท็อป, ฟู้ด

แลนด์ ซื้อจ านวน  2-4 ชิ้นต่อครั้ง และผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับต่ ากว่าปริญญาตรี 

ส่วนใหญ่จะซื้อสบู่ที่ซูเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้า เช่น ท็อป, ฟู้ดแลนด์ ซื้อจ านวน 2-4 ชิ้นต่อ

ครั้ง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยวัน นิรังสรรค์ (2546: บทคัดย่อ). ได้ท าการศึกษาเรื่อง 

การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดกับทัศนคติและพฤติกรรมในการใช้สบู่ผสม

สมุนไพรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

ของผู้บริโภคในการใช้สบู่ผสมสมุนไพร และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ อารีย์ ชาญสุขสุรโชติ 

(2548: บทคัดย่อ). ซึ่งพบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีปริมาณการซื้อสบู่สมุนไพร

ต่อเดือนแตกต่างกัน 

1.5 อาชีพกับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 

ผลการวิเคราะห์ พบว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค

ด้านแหล่งท่ีซื้อและจ านวนที่ซื้อ โดยที่อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้าน

แหล่งท่ีซื้อและจ านวนที่ซื้อในระดับต่ า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ดาลัด ฐิติภาณุเวช (2549: 

บทคัดย่อ) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสบู่เหลวโชกุบุสซึโม

โนตาการิ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรม

การซื้อสบู่เหลวโชกุบุสซึโมโนกาตาริในด้านระยะเวลาการซื้อต่อครั้ง ปริมาณการซื้อต่อครั้ง จ านวน

เงินการซื้อต่อครั้ง บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือแตกต่างกัน และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

ฉตัรชัย ฉัตรเจริญมงคล (2546: บทคัดย่อ). ได้ท าการศึกษาเรื่องการสื่อสารทางการตลาด (IMC) ที่

มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันมี

พฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวด้านจ านวนขวดที่ซื้อต่อครั้งแตกต่างกัน 
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1.6 รายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือสบู่ของผู้บริโภค 
ผลการวิเคราะห์ พบว่า รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่

ของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง โดยที่รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

การซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านจ านวนที่ซื้อโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้งในระดับต่ า ในทิศทางบวก กล่าวคือ 

ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันจะมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสบู่โดยเฉลี่ยในแต่ละครั้งแตกต่างกัน 

โดยผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท ส่วนใหญ่จะมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสบู่ต่อครั้ง

ประมาณ 51-100 บาท ในขณะที่ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท และผู้บริโภคที่มี

รายได้ตั้งแต่ 25,001 บาทขึ้นไป ส่วนใหญ่จะมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสบู่ตั้งแต่ 101 บาทขึ้นไปต่อครั้ง 

นั่นคือการที่ผู้บริโภคมีรายได้สูงขึ้นจะมีค่าใช้จ่ายสูงขึ้นด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อารีย์ ชาญ

สุขสุรโชติ (2548: บทคัดย่อ). ซึ่งพบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีมูลค่าการซื้อสบู่

สมุนไพรต่อเดือน และปริมาณการซื้อสบู่สมุนไพรต่อเดือนแตกต่างกัน และยังสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ ดาลัด ฐิติภาณุเวช (2549: บทคัดย่อ). ซึ่งพบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการ

ซื้อสบู่เหลวโชกุบุสซึโมโนกาตาริในด้านระยะเวลาการซื้อต่อคร้ัง ปริมาณการซื้อต่อคร้ัง จ านวนเงินการ

ซื้อต่อคร้ังแตกต่างกัน 

2. ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนและสบู่เหลวของผู้บริโภค 
ผลการวิเคราะห์ พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมของสบู่ก้อนและสบู่

เหลวแตกต่าง และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนและ

สบู่เหลวแตกต่างกันในทุกด้าน โดยที่ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่เหลวสูงกว่าสบู่ก้อน 

ในขณะที่สบู่ก้อนและสบู่เหลวต่างมีวัตถุประสงค์เดียวกัน คือ เพื่อช าระล้างสิ่งสกปรกจากร่างกาย

เหมือนกัน แต่สบู่ก้อนและสบู่เหลวมีรูปลักษณ์ ข้อดี และข้อเสียแตกต่างกันอีกทั้งผู้ผลิตสบู่ยัง

พยายามเพิ่มส่วนประกอบต่างๆ เพื่อสร้างความแตกต่างให้ผลิตภัณฑ์ตนต่างจากคู่แข่ง  ผู้ผลิตจึง
พยายามพัฒนาเทคโนโลยีการผลิต เพื่อเพิ่มคุณภาพผลิตภัณฑ์ให้ได้มาตรฐานสูงขึ้น มีความ

หลากหลาย เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างจากคู่แข่ง เช่น พัฒนารูปแบบบรรจุภัณฑ์ เพิ่มตรา

ผลิตภัณฑ์ เพิ่มส่วนประกอบต่างๆ ที่ท าให้เกิดจุดเด่นในตราสินค้า เช่น สี หัวน้ าหอม สารให้ความ

ชุ่มชื้น (moisturizer) วิตามินต่างๆ สารเพิ่มฟอง สารระงับเชื้อสารสกัดจากธรรมชาติชนิดต่างๆ 

นอกจากนั้นบางตราจะเพิ่มเมนทอลเพื่อเพิ่มทางเลือกที่หลากหลายให้ผู้บริโภค (กรมการค้าภายใน.  

2555: ออนไลน์). จากการที่ผู้ผลิตพยายามเพิ่มคุณสมบัติและความแตกต่างให้กับสบู่นี้ ท าให้สบู่มี

ความหลากหลาย และส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่หลากหลาย กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีทัศนคติต่อ

สบู่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการซื้อและใช้สบู่แตกต่างกัน  
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3. ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสบู่กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ 
 ผลการวิเคราะห์ของทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนกับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของ

ผู้บริโภค พบว่า ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของ

ผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซื้อ จ านวนที่ซื้อ และค่าใช้จ่ายในการซื้อในแต่ละครั้ง  โดยที่ทัศนคติด้าน

ผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านแหล่งที่ซื้อ จ านวนที่

ซื้อ และค่าใช้จ่ายในการซื้อในแต่ละครั้งในระดับต่ า และทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านจ านวนที่ซื้อในทิศทางบวก แต่ทัศนคติด้าน

ผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ

ในแต่ละครั้งในทิศทางลบ ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดของ คอตเลอร์ (Kotler. 2003:199). กล่าวว่า 

ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล ความรู้สึก ด้าน

อารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง และศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541: 

91). ยังกล่าวว่า ทัศนคติของผู้บริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินค้าจะมีความสัมพันธ์กัน อีกทั้งยัง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยวัน นิรังสรรค์ (2546: บทคัดย่อ). ซึ่งพบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคใน

การใช้สบู่ผสมสมุนไพรมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้สบู่ผสมสมุนไพรทุกๆ ข้อ

ของพฤติกรรม 

ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 
 จากการศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์สบู่ก้อนและสบู่เหลวที่มีผลต่อพฤติกรรม

การซื้อสบู่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีข้อแนะแนะดังนี้  

1. ทัศนคติที่มีต่อสบู่ก้อนและสบู่เหลว 
 จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสบู่ก้อนและสบู่เหลวแตกต่างกัน โดยที่

ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสบู่เหลวดีกว่าสบู่ก้อนในทุกด้านในระดับมาก แต่เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อในแต่

ละด้านจะพบว่า 

ผู้บริโภคมีทัศนคติความเชื่อด้านคุณภาพที่มีต่อสบู่เหลวสูงกว่าสบู่ก้อนในระดับมากใน

ข้อสามารถบ ารุงผิว ไม่ท าให้ระคายเคืองผิว ไม่ท าให้ผิวแห้งตึง และสามารถปกป้องเชื้อแบคทีเรีย 

แต่ผู้บริโภคมีทัศนคติความเชื่อด้านคุณภาพที่มีต่อสบู่เหลวและสบู่ก้อนในระดับมากในข้อสามารถท า

ความสะอาดร่างกาย นั่นคือ ผู้บริโภคเห็นว่าสบู่ก้อนและสบู่เหลวสามารถใช้ท าความสะอาดร่างกาย

ได้ไม่แตกต่างกัน แต่ความเชื่อด้านคุณภาพข้ออื่นๆ ผู้บริโภคเห็นว่าสบู่เหลวดีกว่าสบู่ก้อน ดังนั้น

ผู้ผลิตสบู่ก้อนอาจจะเพิ่มสารที่ช่วยบ ารุงผิว ไม่ก่อให้เกิดการระคายเคือง  ไม่ท าให้ผิวแห้งตึง และ

สามารถปกป้องเชื้อแบคทีเรีย ซึ่งอาจท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติความเชื่อด้านคุณภาพดีขึ้น 
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 ผู้บริโภคมีทัศนคติความชอบด้านคุณภาพที่มีต่อสบู่เหลวสูงกว่าสบู่ก้อนในระดับมากใน

ข้อความคงทนของกลิ่นและปริมาณฟองมาก แต่ผู้บริโภคมีทัศนคติความชอบด้านคุณภาพที่มีต่อสบู่

ก้อนสูงกว่าสบู่เหลวในระดับมากในข้อความง่ายต่อการล้างออก นั่นคือ ผู้บริโภคเห็นว่าสบู่ก้อนง่าย

ต่อการล้างออกมากกว่ากว่าสบู่เหลว แต่สบู่เหลวให้ความคงทนของกลิ่นและปริมาณฟองมากกว่า

สบู่ก้อน ดังนั้นผู้ผลิตสบู่เหลวควรพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ล้างออกได้ง่ายขึ้น ส่วนผู้ผลิตสบู่ก้อนควรเน้น

เรื่องความคงทนของกลิ่นและปริมาณฟองให้มากขึ้น 

ผู้บริโภคมีทัศนคติความชอบด้านการออกแบบที่มีต่อสบู่เหลวสูงกว่าสบู่ก้อนในระดับมาก

ที่สุดในข้อสะดวกในการใช้งาน และมีทัศนคติความชอบด้านการออกแบบที่มีต่อสบู่เหลวสูงกว่าสบู่

ก้อนในระดับมากในข้อสะดวกในการพกพาและสีสันของสบู่น่าใช้ นั่นคือ ผู้บริโภคเห็นว่าสบู่เหลว

ดีกว่าสบู่ก้อนในด้านการออกแบบ ดังนั้นผู้ผลิตสบู่ก้อนอาจพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้สะดวกในการพกพา

มากยิ่งขึ้น หรืออาจพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีสีสันน่าใช้มากยิ่งขึ้น 

2. พฤติกรรมการซื้อสบู่ 

พฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเลือกใช้สบู่สูตรปกป้อง สูตรเพื่อความชุ่ม
ชื่น และสูตรเพื่อผิวขาวและความงาม ตามล าดับ ดังนั้นผู้ผลิตควรพัฒนาสูตรผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภค ส่วนยี่ห้อของสบู่ผู้บริโภคไม่ค่อยจะยึดติดกับยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง ดังนั้น
ผู้ผลิตสบู่รายใหม่ที่เข้ามาในตลาดก็มีโอกาสที่จะเจริญเติบโตในธุรกิจนี้ และผู้วิจัยแนะน าให้ผู้ผลิต
จัดท าแผนกลยุทธ์โดยเน้นการขายตามห้างสรรพสินค้าและดิสเคาน์สโตร์ ซึ่งผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่าย
ควรจัดโปรโมชั่นเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อสบู่บ่อยยิ่งขึ้น  
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ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป 

1. การศึกษาในคร้ังต่อไปควรมีการขยายขอบเขตการศึกษากลุ่มตัวอย่าง เพิ่มเติม 
นอกเหนือจากกลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และน าผลการศึกษาที่ได้มาเปรียบเทียบกับผล
การศึกษาที่ได้จากงานวิจัยน้ี 

2. การศึกษาในคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสบู่ก้อน
และสบู่เหลวโดยระบุยี่ห้อ เพื่อการเข้าถึงทัศนคติของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 

3. เนื่องจากงานวิจัยนี้ได้มุ่งศึกษาเพียงทัศนคติในด้านผลิตภัณฑ์ ดังนั้นการศึกษาในครั้ง
ต่อไปควรพิจารณาตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดอื่นๆ เพิ่มเติม เช่น ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 

4. การศึกษาในครั้งต่อไปควรพิจารณาตัวแปรที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อตัวอื่นๆ เช่น 
ความพึงพอใจและการจูงใจ 

5. การศึกษาในครั้งต่อไปควรพิจารณาถึงความต้องการและข้อเสนอแนะของผู้บริโภค
เพิ่มเติม เพื่อการเข้าถึงทัศนคติของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 
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แบบสอบถาม 

การเปรียบเทียบทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์สบู่ก้อนและสบู่เหลวที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่ 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
ค าชี้แจง 

แบบสอบถามฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการเปรียบเทียบทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์สบู่ก้อน

และสบู่เหลวที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และเพื่อใช้เป็นส่วนหนึ่ง

ของการจัดท าสารนิพนธ์ตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต     คณะสังคมศาสตร์    มหาวิทยาลัย          

ศรีนครินทรวิโรฒ การเก็บข้อมูลครั้งนี้จะไม่มีการน าเสนอหรือเปิดเผยข้อมูลเป็นรายบุคคล โดยผู้วิจัยจะ

เก็บข้อมูลของท่านไว้เป็นความลับ ข้อมูลที่ได้นี้จะน าไปใช้เพื่อประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น สุดท้ายนี้

ผู้วิจัยขอขอบคุณที่ท่านให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 
แบบสอบถามนี้แบ่งเป็น 3 ส่วน ประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 การเปรียบเทียบทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสบู่ก้อนและสบู่เหลว 
ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 

 ในการตอบแบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อการศึกษา      ผู้ตอบแบบสอบถามจะไม่ได้รับ

ผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแต่ประการใด   ส่วนการเสนอผลการวิจัยจะเป็นการเสนอภาพรวม

เท่านั้น 
 

 

ขอบคุณส าหรับความร่วมมือ 
วัฒนา  อภิวงศ์โสภณ 

สาขาวิชาการตลาด  คณะสังคมศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 

ชุดที่.................... 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับข้อมูลที่เกี่ยวกับท่าน 

1. เพศ 

 ชาย  หญิง 

2. อายุ 

 ต่ ากว่า 21 ปี  21-30 ป ี  31-40 ป ี  ตั้งแต่ 41 ปีขึ้นไป 

3. สถานภาพสมรส 

 โสด  สมรส/อยู่ด้วยกัน  แยกกันอยู่/หย่าร้าง/ม่าย 

4. ระดับการศึกษา 

 ต่ ากว่าปริญญาตรี  ปริญญาตรี  สูงกว่าปริญญาตรี 

5. อาชีพ 

 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  พนักงานบริษัทเอกชน 

 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 

 พ่อบ้าน/แม่บ้าน  อ่ืนๆ ระบุ......................... 

6. รายได้ต่อเดือน 

 ไม่เกิน 15,000 บาท  15,001-25,000 บาท 

 25,001-35,000 บาท  ตั้งแต่ 35,001 บาทขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 การเปรียบเทียบทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสบู่ก้อนและสบู่เหลว 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับทัศนคติของท่าน 

1. ท่านมีความเชื่อในลักษณะของสบู่ก้อนและสบู่เหลวดังรายละเอียดต่อไปน้ีอย่างไร 

สบู่ก้อน 

ด้านความเชื่อ 

สบู่เหลว 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

     
1.1 ด้านคุณภาพ 
1.1.1 สามารถท าความสะอาด
ร่างกาย 

     

     1.1.2 สามารถบ ารุงผิว      

     1.1.3 ไม่ท าให้ระคายเคืองผิว      

     1.1.4  ไม่ท าใหผ้ิวแห้งตงึ      

     1.1.5 สามารถปกป้องเช้ือ
แบคทีเรีย 

     

2. ท่านชอบลักษณะของสบู่ก้อนและสบู่เหลวดังรายละเอียดต่อไปน้ีอย่างไร 

สบู่ก้อน 

ด้านความชอบ 

สบู่เหลว 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

     2.1 ด้านคุณภาพ 
2.1.1 ความง่ายต่อการล้างออก 

     

     2.1.2 ความคงทนของกล่ิน      

     2.1.3 ปริมาณฟองมาก      

     2.2 ด้านการออกแบบ 
2.2.1 สะดวกในการใช ้

     

     2.2.2 สะดวกในการพกพา      

     2.2.3 สีสันของสบูน่่าใช้      
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ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภค 
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับข้อมูลที่เกี่ยวกับท่าน  

1. สูตรสบู่ที่ท่านเลือกใช้มากท่ีสุด (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

 สูตรเพื่อผิวขาวและความงาม  สูตรปกป้อง  สูตรอ่อนโยน/ส าหรับเด็ก 

 สูตรเพื่อความชุ่มชื่น  สูตรสดชื่น (เย็น)  สูตรส าหรับผู้ชาย 

 อ่ืนๆ ระบุ............................. 

2. ยี่ห้อสบู่ที่ท่านเลือกใช้มากท่ีสุด (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

 ลักส ์  โพรเทคส์  จอห์นสัน  แพรอท (นกแก้ว) 

 โชกุบุสซึ  เดทตอล  เบบี้มายด์  ปาล์มโอลีฟ 

 อิมพีเรียล  วาสลีน  บีไนซ์  อ่ืนๆ ระบุ............................ 

3. แหล่งที่ท่านเลือกซื้อสบู่บ่อยท่ีสุด (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

 ซูเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้า เช่น ท็อป, ฟู้ดแลนด์ 
 ดิสเคาน์สโตร์ เช่น บิ๊กซี, โลตัล, แม็คโคร 
 ร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-11, แฟมิลีมาร์ท, 108 ช็อป 
 ร้านค้าปลีกทั่วไป เช่น ร้านขายของช า, ร้านโชว์ห่วย 
 ร้านค้าเฉพาะอย่าง เช่น บูทส์, วัตสัน 
 อ่ืนๆ ระบุ...................................................... 

4. จ านวนที่ท่านชื้อสบู่ในแต่ละครั้ง 

 น้อยกว่า 2 ชิ้น  2-4  ชิ้น  5-7 ชิ้น  มากกว่า 7 ชิ้นขึ้นไป 

5. ในระยะเวลา 3 เดือนท่านซื้อสบู่กี่คร้ัง 

 น้อยกว่า 2 คร้ัง  2-4 คร้ัง  มากกว่า 4 คร้ังขึ้นไป 

6. ค่าใช้จ่ายในการซื้อสบู่โดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 

 ไม่เกิน 30 บาท  31-50 บาท  51-100 บาท  ตั้งแต่ 101 บาทขึ้นไป 
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หนังสือขอเชิญเป็นผู้เชี่ยวชาญ 
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รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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