
ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สารนิพนธ 
ของ 

จันทรเจา  เรืองเดช 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เสนอตอบัณฑิตวทิยาลยั มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพ่ือเปนสวนหนึ่งของการศึกษา 
ตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวชิาการตลาด 

พฤษภาคม 2556 



 

ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

สารนิพนธ 
ของ 

จันทรเจา  เรืองเดช 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

เสนอตอบัณฑิตวทิยาลยั มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพ่ือเปนสวนหนึ่งของการศึกษา 
ตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวชิาการตลาด 

พฤษภาคม 2556 
ลิขสิทธิ์เปนของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 



 

ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บทคัดยอ 
ของ 

จันทรเจา  เรืองเดช 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เสนอตอบัณฑิตวทิยาลยั มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพ่ือเปนสวนหนึ่งของการศึกษา 
ตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวชิาการตลาด 

พฤษภาคม 2556 



 

 
จันทรเจา เรืองเดช.  (2556).  ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภค   

เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ บธ.ม. (การตลาด). กรุงทพฯ: บัณฑิต
วิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ.  อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ: อาจารย ดร.
ไพบูลย อาชารุงโรจน. 

 
 การวิจัยคร้ังน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร, ปจจัยตอสวนประสม
ทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม และ 
รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบิรโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 การวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูล กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคเพศหญิงที่เคยซ้ือหรือใชผลิตภัณฑสกาแคร 
จํานวน 400 คน สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะหคาทีการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียวการวิเคราะหความแตกตางและคาสัมประสิทธิ
สหสัมพันธิ์เพียรสัน 
 ผลการวิจัยพบวา 
 1. ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 25-34 ปมีระดับ
การศึกษาปวช/มัธยมศึกษาตอนปลายมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือนระหวาง 
10,001-20,000 บาท 
 2. ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในระดับดี และ ดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับปานกลาง 
 3.  ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอรูปแบบการดําเนินชีวิต ในดานความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนาในระดับความคิดเห็นดี ทางดานกิจกรรม และความสนใจที่เก่ียวกับการบํารุงผิวหนาอยู
ในระดับปานกลาง 
 4.  ผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมการใช สกาแคร ซีแอนดอี นาโนไวท เพ่ือผิวขาวกระจาง
ใส สวนใหญจะซื้อผลิตภัณฑที่ดิสเคานทสโตร เชน โลตัส บิ๊กซี และพนักงานขายเปนบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุดโดยคาใชจายตอคร้ังในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 223.4 บาทตอ
คร้ัง ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 1.19 คร้ังตอเดือน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจัยพบวา 
 5.  ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกา
แครในเรื่องคาใชจายตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร และ แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
สกาแครแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.01 



 

 6.  ผูบริโภคที่มีการศึกษาแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร ในเรื่อง
ความถี่โดยเฉล่ียในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร และ แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.01  
 7.  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกา
แคร ในเร่ืองคาใชจายตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกา
แคร และ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแครแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ
0.01  
 8.  ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมและพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑสกาแคร ในเรื่องความถี่โดยเฉลี่ยในการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.01  
 9.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และ ดานการสงเสริม
การตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมและพฤติกรรมการซื้อ ในเร่ืองคาใชจายตอคร้ังในการซื้อ 
ความถี่โดยเฉล่ียในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร และ แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 10.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมและ
พฤติกรรมการซ้ือ ในเรื่องแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 11.  รูปแบบดําเนินชีวิต ดานกิจกรรมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือในเรื่องคาใชจาย
ตอครั้งในการซื้อ ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร และ แนวโนมพฤติกรรมการซ้ืออยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 12.  รูปแบบดําเนินชีวิตดานความสนใจเกี่ยวกับการบํารุงผิวหนาและดานความคิดเห็น
เก่ียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในเรื่อง คาใชจายตอครั้งในการ
ซื้อ และ แนวโนมพฤติกรรมการซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 This research aims to study the demographic data, marketing mix factors consisting 
of product, price, place, promotion and lifestyle affecting customers buying behavior of 
Scacare product of female consumers in Bangkok Metropolitan area. 
 This research is a survey research using questionnaire as a tool for data collection. 
Sample size of this research is 400 consumers or ex-consumers in Bangkok Metropolis 
area. Statistics for data analysis are percentage, mean, standard deviation, t-test, one way 
analysis of variance, Brown-forsythe and Person product moment correlation coefficient. 
Results are as follows:  
 1.  Most consumers arewomen from 25 to 34 years old, holding Secondary school, 
working as private company employees and earning the average monthly income between 
Baht 10,001 to 20,000. 
 2.  Overall consumers’ opinion towards marketing mix factors in category of 
product, price, place and people are at the good level. Promotion is at moderate level. 
 3.  Overall consumers’ opinion towards lifestyle in category of activity and opinion 
are at the good level. Lifestyle in category of interesting is at moderate level. 
 4.  Lifestyle of purchasing behavior on Saccade products shown that Most 
consumers used Scacare C & E Nano white, Whitening type, purchased at discount store 
such as Lotus and Big C, Sales persons influenced to purchase, purchasing average 
223.4baht/ time and Averagefrequencyof purchase had 1.19 times per month. 
 Results of hypothesis test are as follow: 
 5.  Consumers with different age influence consuming behavior in category of the 
cost per time and behavior trendsat statistical significance of 0.01 levels. 
 6.  Consumers with different education influence consuming behavior in category of 
purchased quantity per time and behavior trendsat statistical significance of 0.01 levels. 
 7. Consumers with different occupation influence consuming behavior and in 
category of purchased quantity per time, the cost per time and behavior trendsat statistical 
significance of 0.01 levels. 
 8. Consumers with different average income per month influence consuming 
behavior in category the cost per time at statistical significance of 0.01 levels. 



 

 9. Marketing mix factor in category of product, price and promotion are related with 
consuming behavior in category of purchased quantity per time and behavior trend sat 
statistical significance of 0.01 levels. 
 10.  Marketing mix factor in category of place is related with consuming behavior in 
category of behavior trend sat statistical significance of 0.01 levels. 
 11.  Lifestyle in category of activities related with consuming behavior in category of 
the cost per time, purchased quantity per time and behavior trendsat statistical significance 
of 0.01 levels. 
 12.  Lifestyle in category of interesting related with consuming behavior in category 
of purchased quantity per time and behavior trendsat statistical significance of 0.01 levels. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 





 

ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธนี้สําเร็จไดดวยความกรุณาอยางยิ่งจากทานอาจารยดร ไพบูลย อาชารุงโรจนที่
ปรึกษาสารนิพนธรองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา และอาจารย ดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุล กรรมการ
สอบสารนิพนธ ที่ไดใหคําแนะนําตรวจสอบแกไขงานวิจัยและอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจสอบ
คุณภาพเคร่ืองมือในการวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไวณที่นี้ 
 นอกจากนี้ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณอาจารยทุกทานที่ใหความรูแกผูวิจัยในการศึกษาตาม
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตจนสําเร็จการศึกษา 
 

 คุณความดีและประโยชนอันเกิดจากสารนิพนธฉบับนี้ผูวิจัยขอนอมบูชาและมอบใหบิดา 
(คุณสะทาน เรืองเดช) มารดา (คุณหวัน มงคลเดช) ที่ไดมอบชีวิตมอบความรักความอบอุนความ
หวงใยใหการอบรมส่ังสอนใหการสนับสนุนในการศึกษาเลาเรียนและเปนกําลังใจใหผูวิจัยตลอดมา
รวมถึงพ่ีเพ่ือนๆชาว MBA รุนที่ 13 ที่มอบความรักความอบอุนความหวงใยใหความชวยเหลือใน
การศึกษาและเปนกําลังใจใหผูวิจัยตลอดมาตลอดจนครูอาจารยทุกทานจนผูวิจัยสามารถทําสาร
นิพนธฉบับนี้ไดสําเร็จดวยดี 
 
 
          จันทรเจา  เรืองเดช 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 ในปจจุบันผลิตภัณฑบํารุงผิวเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของผูบริโภคเพศหญิงมาก
ขึ้น ซึ่งพบวาตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวมีหลากหลายทั้งในเรื่องของราคาและคุณภาพที่สามารถ
สนองตอบตอความตองการของผูบริโภคได และ เขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางชัดเจนมากขึ้น นําไปสู
ภาวะการแขงขันเพื่อแยงชิงสวนแบงทางการตลาดท่ีมีมูลคาสูงขึ้นทุกป โดยตลาดรวมกลุมผลิตภัณฑ
ผิวหนามีมูลคากวา 20,000 ลานบาทโดยแบงเปน ตลาดโฟม 5,000 ลานบาท ตลาดมอยเจอรไรเซอร 
10,000 ลานบาทและในตลาดบอดี้ผิวกายอีก 5,000 ลานบาท โดยทั้งระบบมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยอยู
ที่ 10% และจากอัตราการเติบโตของตลาดดังกลาวที่มีแนวโนมวาจะเพิ่มมากขึ้นในทุกๆป 
(หนังสือพิมพตลาดวิเคราะห ฉบับ 326. 16-30 กันยายน 2555) 
 ในแตละป ปริมาณการใชครีมบํารุงผิวหนาเร่ิมมีมูลคาสูง และมีการขยายตัวขึ้นเรื่อยๆ 
เชนเดียวกับประชากรที่มีความตองการผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาเพ่ิมสูงขึ้นทําใหมีการแขงขันที่จะมี
สวนแบงการตลาดที่สูงขึ้นตามไปดวย ผูประกอบการตางๆ จึงเล็งเห็นความสําคัญ และใหความสนใจ
ที่จะทุมงบการโฆษณาและประชาสัมพันธจัดกิจกรรมทางดานการตลาด เปนอยางมากโดยที่มุงเนนสู
การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
 เปนที่ยอมรับวาการทําการตลาดของผลิตภัณฑบํารุงผิวซ่ึงเปนเจาตลาดจะมีเม็ดเงินในการ
ทําการตลาดจํานวนมหาศาล ซึ่งสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือและการบริโภคเปนอยางมากเพ่ือสราง
การจําจํา หรือการระลึกใหแกผูบริโภคไมดานใดก็ดานหน่ึง ซึ่งจะขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของการ
โฆษณานั้นๆ เพ่ือเหตุผลเดียวก็คือบรรลุวัตถุประสงคทางดานการตลาดที่ตองการจะครอบครองสวน
แบงทางการตลาด เกิดการทดลองใชสินคา และบริการน้ันๆ ในที่สุด ทําใหผูวิจัยตองการหาปจจัย
สวนประสมทางการตลาดที่สามารถทําใหมีการแขงขันกันทางความคิดสรางสรรคที่จะสามารถดึงดูด
ความสนใจและ การใหการส่ือสารน้ันๆ เขาถึงและเปนที่จดจําใหแกผูบริโภค และผูพบเห็น ซึ่งเปน
กลุมเปาหมายของสินคาชนิดน้ันๆ โดยมีวัตถุประสงคเบื้องตนเพื่อการหาวิถีทางที่เหมาะสมที่ ในการ
สงขาวสารโฆษณาใหถึงผูบริโภค คือ กลุมเปาหมายของสินคา 
 “สกาแคร”เปนผลิตภัณฑบํารุงผิวที่อยูในตลาดมา 10 ป โดยอังกฤษตรางูไดซื้อผลิตภัณฑ
สกาแครจากบริษัทฟารมาคอสเมด ซึ่งมีการปรับภาพลักษณของผลิตภัณฑใหมีความทันสมัยสดใส
ขึ้นพรอมกับยกระดับใหเปนสินคาคุณภาพระดับพรีเมียม เพ่ือขยายฐานลูกคากลุมใหมซึ่งปจจุบัน
ผลิตภัณฑภายใตแบรนดดูแลผิวพรรณสกาแคร แบงเปน 3 กลุม คือ สกาแครซีแอนดดีนาโนไวท 
เพ่ือผิวกระจางใสสกาแคร ซีแอนดอี ทรีทเมนท ดูแลปญหาร้ิวอรย แผลเปนจุดดางดํา และสกาแคร รี
แพร แอคเนครีม เพ่ือลดร้ิวรอยดําจากสิว ใหผิวเนียนเรียบ ดังน้ันผูผลิตจึงจําเปนตองปรับปรุงกล
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ยุทธการตลาดและปจจัยที่เปนองคประกอบสําหรับเพ่ิมการแขงขันในตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาให
มากขึ้น 
 จากเหตุผลขางตนผูวิจัยจึงเกิดความสนใจวามีปจจัยใดบางที่เก่ียวของกับผลการซ้ือและ
การใชผลิตภัณฑบํารุงผิวกายยี่หอสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อตอบ
โจทยการเพ่ิมสวนแบงทางการตลาดและการทําการตลาดไดตรงกับกลุมเปาหมาย เพ่ือชวยให
ผูประกอบการมีความเขาใจถึงปจจัยที่มีผลตอการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาและนําไปใชในการ
วางแผนผลิตภัณฑและนโยบายทางการตลาดใหสอดคลองกับความตองการและลักษณะของผูบริโภค
ไดอยางมีประสิทธิภาพโดยงานวิจัยคร้ังน้ีประโยชนกับผูประกอบการในกลุมผลิตภัณฑนี้เพ่ือโอกาส
เติบโตทางธุรกิจอยางตอเน่ืองในเขตกรุงเทพมหานครตอไป 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เ พ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริ โภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได
เฉลี่ยตอเดือนที่ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด  
 4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตมีกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครไดแก ดานกิจกรรม ดานความสนใจ 
และดานความคิดเห็น 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1. เพ่ือเปนประโยชนตอผูประกอบการในการพัฒนา ปรับปรุงผลิตภัณฑเพ่ือตอบสนองได
ตรงตามความตองการของผูบริโภค 
 2. เพ่ือเปนประโยชนตอผูประกอบการในการวางแผนการตลาดและจัดกิจกรรมสงเสริมการ
ขายใหสอดคลองกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือของผูบริโภค 
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ขอบเขตของการศึกษาคนควา 
 เน้ือหาของการวิจัย 
 การวิจัยเรื่องนี้จะศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวสกาแครของ
ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงปจจัยดังกลาวประกอบดวยลักษณะประชากรศาสตรที่มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดและรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 การศึกษาคนควาคร้ังน้ีมุงศึกษาเฉพาะปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร
ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
  

 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาคนควาคร้ังน้ี เปนผูบริโภคเพศหญิงที่เคยซื้อหรือใชผลิตภัณฑ
สกาแครในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ไดแกผูบริโภคเพศหญิงที่มีซื้อ/ใชผลิตภัณฑสกาแครที่
อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครแตเนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงไดกําหนดขนาด
ตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณหาขนาดตัวอยางกรณีไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา  วานิชยบัญชา. 
2546: 14) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ไดกลุมตัวอยางจํานวน 385 คนและสํารองไวอีก15 คนรวมเปน
กลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน 
 
ตัวแปรที่ใชในการศึกษาวิจัย 
 1.  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแกตัวแปรดังตอไปน้ี 
  1.1  ลักษณะทางประชากรศาสตร 
   1.1.1 อายุ 
    1.1.1.1  อายุต่ํากวา 15 ป 
    1.1.1.2 อายุ 15-24ป 
    1.1.1.3 อายุ 25-34ป 
    1.1.1.4 อายุ 35 ปขึ้นไป 
   1.1.2 การศึกษา 
    1.1.2.1  ต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน 
    1.1.2.2  ปวช/มัธยมศึกษาตอนปลาย 
    1.1.2.3  อนุปริญญาตรี 
    1.1.2.4 ปริญญาตรี 
    1.1.2.5 สูงกวาปริญญาตรี 
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   1.1.3 อาชีพ 
    1.1.3.1  นักเรียน/นักศึกษา 
    1.1.3.2  พนักงานบริษัทเอกชน 
    1.1.3.3  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    1.1.3.4  กิจการสวนตัว/คาขาย 
    1.1.3.5 อ่ืนๆโปรดระบุ.......... 
   1.1.4 รายได 
    1.1.4.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
    1.1.4.2 10,001 – 20,000 บาท 
    1.1.4.3 20,001 – 30,000 บาท 
    1.1.4.4 มากกวา 30,000บาท 
  1.2  ดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4Ps 
   1.2.1  ดานผลิตภัณฑ 
   1.2.2  ดานราคา 
   1.2.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
   1.2.4  ดานการสงเสริมการตลาด 
  1.3  ดานรูปแบบการดําเนินชีวิต 
   1.3.1 กิจกรรม 
   1.3.2 ความสนใจ 
   1.3.3 ความคิดเห็น 
 2.  ตัวแปรตามไดแกพฤติกรรมและแนวโนมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภค 
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
    
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ผลิตภัณฑบํารุงผิวย่ีหอสกาแคร หมายถึงผลิตภัณฑที่ใชทาผิวหนาเพ่ือบํารุงผิวหนา
สําหรับผูบริโภคเพศหญิงในที่นี้หมายถึงรูปแบบของผลิตภัณฑ3รุนคือ 
  1.1  Scacare White Perfectเพ่ือผิวขาวใส (ขวดสีชมพู) 
  1.2 Scacare Solutionเพ่ือลดริ้วรอย (ขวดสีเขียว) 
  1.3  Scacare Acneเพ่ือรักษาสิว (ขวดสีสม) 
 2. ผูบริโภคหมายถึง ผูบริโภคเพศหญิงที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อหรือใช
ผลิตภัณฑสกาแคร 
 3.  พฤติกรรมการเลือกซื้อ หมายถึง การกระทํา หรือกิริยาอาการของผูบริโภคที่
แสดงออกถึงความคิด และความรูสึกของแตละบุคคล เก่ียวกับการตัดสินใจซื้อตอผลิตภัณฑสกาแคร 
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โดยใชกระบวนการในการพิจารณาซื้อ ไดแก การยอมรับ ความตองการ การแสวงหาทางเลือก 
ประเมินทางเลือก ตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมหลังการซ้ือ ที่ไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ 
 4.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดหมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่เก่ียวของ 
กับความตองการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร ในที่นี้ประกอบไปดวย 
  4.1 ดานผลิตภัณฑหมายถึงปจจัยที่ผูบริโภคใชในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑสกาแครโดย
พิจารณาถึงคุณประโยชน คุณภาพ บรรจุภัณฑ และ ความปลอดภัยและไดมาตราฐานไมเกิดอาการ
แพ 
  4.2 ดานราคาหมายถึง ปจจัยที่ผูบริโภคใชในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร โดย
พิจารณาถึงราคาที่เหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับ ภาพลักษณ เหมาะกับคุณภาพ และ ราคาเหมาะสม
เม่ือเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของสินคา 
  4.3  ดานชองทางการจัดจําหนายหมายถึง ปจจัยที่ผูบริโภคใชในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
สกาแคร โดยพิจารณาถึงสถานที่ขายสินคาใกลบาน มีการจัดวางผลิตภัณฑใหสะดุดตาหางาย และ 
สถานที่มีความสะดวกในการซื้อ 
  4.4  ดานการสงเสริมการตลาดหมายถึง ปจจัยที่ผูบริโภคใชในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
สกาแคร โดยพิจารณาถึงการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และมีการจัดบูทเพ่ือ
แนะนําสินคา 
 5. รูปแบบการดําเนินชีวิต รูปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคลน้ันๆ ตอการใชผลิตภัณฑ
สกาแครที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น 

5.1 กิจกรรม หมายถึง ปฎิกริยาที่แสดงออกในการเขารวมกิจกรรม ไดแก การเขารวม
กิจกรรมการดูแลผิวหนา ตางๆ 

  5.2 ความสนใจ หมายถึง สิ่งที่บุคคลชื่นชอบและใหความสนใจที่เก่ียวกับผลิตภัณฑดูแล
ผิวหนาไดแก ความสนใจทดลองเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาใหมๆ การติดตามขอมูลของ
ผลิตภัณฑบํารุงผิว และ การใหความสําคัญกับงานวิจัยของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 
  5.3 ความคิดเห็นหมายถึง ทัศนะในการมองตนเองและบุคคลตอส่ิงเราที่เกิดขึ้นซ่ึงสงผล
ในเรื่องของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร ไดแก ดานความคิดเห็นตอหนาตนเองทําใหประสบ
ความสําเร็จ ดานความคิดเห็นวาทุกคนสามารถดูดีไดจากการใชผลิตภัณฑบํารุงผิว และดานความ
คิดเห็นการใชผลิตภัณฑทําใหเกิดความม่ันใจในการเขาสังคมมากขึ้น 
 6. แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคหมายถึงกระบวนการคิดการตัดสินใจอยางถี่
ถวนที่ มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการวิจัยเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 

ตัวแปรอิสระ  ตัวแปรตาม 

ปจจัยดานประชากรศาสตร 
1. อาย ุ

2. ระดับการศกึษา 
3. อาชีพ 

4. รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด4Ps 

1. ดานผลิตภัณฑ 
2. ดานราคา 
3. ดานชองทางการ 
จัดจําหนาย 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 

 

รูปแบบการดําเนินชีวิต 

กิจกรรม 

ความสนใจ 

ความคิดเห็น 
  

 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ 
สกาแครของผูบริโภคเพศหญิงใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 
ภาพประกอบ 1  แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลักษณะทางดานประชากรศาสตรไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ 
จัดจําหนาย และ ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร
ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. รูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก ดานกิจกรรม ดานความสนใจ และ ดานความคิดเห็น 
มีความสัม พันธ กับพฤติกรรมการซื้ อผลิต ภัณฑสกาแครของผูบ ริ โภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 



บทที่   2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของและไดนําเสนอตามหัวขอ
ตอไปน้ี 
 1.  ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 2.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
 3.  แนวความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
 4.  รูปแบบการดําเนินชีวิต  
 5.  เอกสารงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 6.  ขอมูลผลิตภัณฑสกาแคร 
 
1. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ 2552: 141) มีดังน้ี
พฤติกรรมผูบริโภค( Consumer Behavior) หมายถึง ปฎิกิริยาของบุคคลที่เก่ียวของโดยตรงกับการ
ไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจรวมทั้งกระบวนการตางๆของการตัดสินใจซื่งเกิดกอนและ
เปนตัว กําหนดปฎิกิริยาตางๆเหลาน้ัน แบงออกเปนสวนสําคัญได 3 สวน คือ 
 1. ปฎิกิริยาของบคคล ซึ่งรวมถึงกิจกรรมตางๆ เชน การเดินทางไปและกลับจากรานคา 
กรจายของในรานคา การซื้อ การขนสินคา การใชประโยชนและการประเมินคาสินคาและบริการที่มี
จําหนายอยูในตลาด 
 2. บุคคลที่เก่ียวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจซึ่ง
หมายถึงผูบริโภคคนสุดทาย โดยมุงที่ตัวบุคคลที่ซื้อสินคาและบริการเพ่ือนําไปใชบริโภคเองและการ
บริโภคของหนวยบริโภคตางๆท่ีมีลักษณะคลายคลึงกัน เชน ครอบครัวหรือเพ่ือน ซึ่งพิจารณาหนวย
บริโภควารวมถึงแมบานในฐานะที่เปนตัวแทนการจัดซ้ือของครอบครัวและบุคคลบางคนที่ซื้อ
ของขวัญใหกับผูอ่ืนดวย อยางไรก็ดีไมพิจารณาถึงการที่บุคคทําการซ้ือใหองคการธุรกิจหรือสถาบัน
ตางๆ 
 3. รวมถึงกระบวนการตางๆของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฎิกิริยาตางๆ
เหลาน้ี ซึ่งรวมถึงการตระหนักถึงความสําคัญของกิจกรรมการซื้อของผูบริโภคท่ีกระทบโดยตรงตอ
ปฎิกิริยาทางการตลาดที่สามารถสังเกตได เชน การติดตอกับพนักงานส่ือโฆษณา และการเปดรับ
ขาวสารโฆษณา การสอบถามอยางไมเปนทางการจากญาติมิตร การสรางความโนมเอียงหรือเกณฑ
การประเมินคาทางเลือกตางๆและปฎิกิริยาตางๆเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อหลังจากการระบุและ
พิจารณาทางเลือตางๆเปนอยางดีแลว สรุปในที่นี้คือพฤติกรรมผูบริโภค บริโภคอะไร ที่ไหน บอยแค
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ไหนและภายใตสถานการณอะไรบางที่สินคาและบริการไดรับการบริโภค (อดุลย จารตุรงคกุล; และ
คณะ.  2550) 
 โซโลมอน (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  2550: 231; อางอิงจาก Solomon n.d.) ไดกลาว
วาพฤติกรรมผูบริโภค ( Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของ
ผูบริโภคที่เก่ียวของกับการซื้อและใชสินคาและบริการ เพ่ือตอบสนองความตองการและความพึง
พอใจของผูบริโภค 
 จุดเร่ิมตนเพ่ือเขาใจพฤติกรรมของผูซื้อ คือ รูปแบบการตอบรับตอส่ิงเรา สิ่งเราภายนอก
สภาวะแวดลอมทางการตลาดจะเขาไปสูภาวะจิตใจของผูซื้อ คุณลักษณะของผูซื้อและกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือ เหลาน้ีเปนตัวแปรที่มีความเกี่ยวของกัน ชวยกําหนดความคิดของผูบริโภคใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อ โดยเริ่มตนจากสิ่งกระตุน ที่ทําใหเกิดความตองการผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผู
ซื้อซ่ึงเปลี่ยบเสมือนกลองดํา และมีการตอบสนองของผูซื้อหรือการตัดสินใจซื้อ (กอเกียรติ วิริยะกิจ
พัฒนา; และวีนัส อัศวสิทธิถาวร.  2550: 13) 
 กระบวนการมองพฤติกรรมของคนจะมีลักษณะคลาย ๆกันแตรูปแบบของพฤติกรรมของ
คน (Behavior Patterns) ที่แสดงออกในสถานการณตางๆท่ีเผชิญจะมีลักษณะแตกตางกัน ทั้งน้ี เกิด
จากสาเหตุหลายปจจัย ทั้งปจจัยภายในอันเกิดจากตัวบุคคลเอง ในแงของจิตวิทยาและปจจัย
ภายนอกซึ่งไดแก สิ่งแวดลอมตางๆ ที่เก่ียวของหรือผูกพันกับตัวเอง เชน สังคมและวัฒนธรรม เปน
ตน ปจจัยตางๆ เหลาน้ีจะมีผลสงกระทบตอการตัดสินใจของบุคคล ทําใหบุคคลแสดงพฤติกรรม
ออกมาตางๆ กัน 
 ในการวิเคราะหตลาดผูบริโภคและพฤติกรรมผูบริโภคน้ัน จะมีคําถาม 7 ประการ หรือ 6Ws 
และ 1H เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค ดังนี้ 
 คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย ใคร
คือลูกคา (Who) ผูบริโภคซื้ออะไร (What) ทําไมจึงซ้ือ (Why) ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ
(Whom) ซื้อเม่ือไร(When) ซื้อที่ไหน (Where) และซื้ออยางไร (How) เพ่ือคนหาคําตอบ 7 คําตอบ 
หรือ 7Os ซึ่งประกอบดวย ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupations) สิ่งที่ผูบริโภคตองการ ( Objects) 
วัตถุประสงคในการซ้ือ ( Objectives) บทบาทของกลุม ( Organizations) โอกาสในการเลือกซื้อ 
(Occasions) สถานที่หรือแหลง( Outlets) และขั้นตอนในการตัดสินใจ (Operations) ซึ่งเปนการใช
คําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค รวมทั้งการกําหนดกล
ยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
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ตารางแสดงการใชคําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย  
(Who is in the target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน 1). 
ประชากรศาสตร 2). ภูมิศาสตร 
3). จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห 4). 
พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) 
ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา การ
จัดจําหนาย และการสงเสริม
การตลาดท่ีเหมาะสม และสามารถ
สนองความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร  
(What does the consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซื้อ 
(Objects) ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑก็คือตองการ
คุณสมบัติหรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product Component) 
และความแตกตางท่ีเหนือกวาคู
แขงขัน (Competitive 
Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) ประกอบดวย 1). 
ผลิตภัณฑหลัก 2). รูปลักษณ
ผลิตภัณฑ ไดแกการบรรจุภัณฑ 
ตราสินคา รูปแบบ บริการ คุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม 3). ผลิตภัณฑ
ควบ 4). ผลิคภัณฑท่ีคาดหวัง 5). 
ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive 
Differentiation) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does the consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) ผูบริโภคซ้ือสินคา
เพ่ือสนองความตองการของเขา
ดานรางกายและดานจิตวิทยา ซึ่ง
ตองศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ คือ 1). ปจจัย
ภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา 2). 
ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม 
3). ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธท่ีใชมากคือ 1). กลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ (Product Strategies) 
2). กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย การ
สงเสริมการขาย การใหขาวสาร 
ประชาสัมพันธ 3). กลยุทธดาน
ราคา (Price Strategies) 4. กลยุทธ
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel Strategies) 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 
(Who participates in the buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซึ่งประกอบดวย 1). ผู
ริเริ่ม 2).ผูมีอิทธิพล 3). ผูตัดสินใจ
ซื้อ 4). ผูซื้อ 5). ผูใช 

กลยุทธท่ีใชมากคือ การโฆษณา 
และ(หรือ) กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies) โดยใชกลุม
อิทธิพล 
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ตาราง (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
5. ผูบริโภคซ้ือเมื่อใด 
(When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของป หรือ ชวง
ฤดูใดของป ชวงวันใดของเดือน 
ชวงเวลาใดของโอกาสพิเศษ หรือ 
เทศกาลวันสําคัญตางๆ 

กลยุทธท่ีใชมากคือกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ท่ี
ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต 
รานขายของชํา บางลําพู พาหุรัด 
สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาด
เปาหมายโดยพิจารณาวาจะผานคน
กลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
(How does the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบดวย 1). 
การรับรูปญหา 2). การคนหา
ขอมูล 3). การประเมินผลทางการ
เลือก 4). ตัดสินใจซื้อ 5). 
ความรูสึกหลังการซื้อ 

กลยุทธท่ีใชกันมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย การใหขาว 
และการประชาสัมพันธ การตลาด
ทางตรง เชน พนักงานขายจะ
กําหนดวัตถุประสงคในการขายให
สอดคลองกับวัตถุประสงคในการ
ตัดสินใจซื้อ 

 
 ที่มา: ศิรวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  (2552).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  หนา 142. 
  
 โมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลอยางงายในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคประกอบดวยสวนที่สําคัญ3สวนคือ (1) 
ปจจัยนําเขา (2) กระบวนการ และ (3) ผลลัพธ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.2552:143) โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 
 1. ปจจัยนําเขา (Input) เกิดจากปจจัยภายนอกซ่ึงเปนแหลงขอมูลที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ ซึ่ง
มีอิทธิพลตอ คานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่เก่ียวของกับผลิตภัณฑ สวนสําคัญของ
ปจจัยนําเขาคือ (1) กิจกรรมสวนประสมทางการตลาด และ (2) สภาพแวดลอมทางสังคมและ
วัฒนธรรม ซึ่งทั้ง2 ประการนี้เปนปจจัยภายนอกที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ดังนี้ 
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  1.1  ปจจัยนําเขาดานสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix input) เปนกิจกรรม
การตลาดที่พยายามเขาถึงผูบริโภคโดยการแจงขาวสารและจูงใจผูบริโภคใหซื้อและใชผลิตภัณฑหรือ
เรียกวา กลยุทธสวนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบดวย 
   1.1.1 กลยุทธผลิตภัณฑ (Product Strategy) โดยการออกแบบผลิตภัณฑหรือ
กําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑใหแตกตางเหนือคูแขง 
   1.1.2 กลยุทธราคา (Price Strategy) โดยการกําหนดราคาเพ่ือกระตุนใหเกิดความ
ตองการซ้ือ 
   1.1.3 กลยุทธดานการจัดจําหนาย (Place Strategy) โดยการกระจายชองทางการ
จัดจําหนายใหทั่วถึง เพ่ือความสะดวกแกผูบริโภคในการซื้อหา 
   1.1.4 กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategy) ซึ่งประกอบดวย 
    1) กลยุทธดานโฆษณา (Advertising Strategy) โดยการโฆษณาผานสื่อ
ตางๆอยางสมํ่าเสมอ เพ่ือใหผูบริโภคเกิดการรูจักและจดจํา 
     2) กลยุทธดานการขายโดยการใชพนักงานขาย (Personal Selling 
Strategy) โดยใชความพยายามของพนักงานขาย ณ จุดขาย เพ่ือกระตุนการตัดสินใจซื้อ 
     3) กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Sale promotion Strategy) ไดแกการ 
ลด แลก แจก แถม เปนตน 
     4) กลยุทธดานการใหขาวและประชาสัมพันธ (Direct marketing strategy) 
ไดแก การใชแค็ตตาล็อค จดหมายตรง หรือการขายผานทางเว็ปไซต เปนตน 
   นอกจากนี้ยังมีสิ่งกระตุนอ่ืนๆที่ เปนสิ่งที่บริษัทควบคุมไมไดมีผลกระทบตอ
พฤติกรรมผูบริโภคไดแก 
   1)  เศรษฐกิจ เชน ภาวะเศรษฐกิจ อัตราการแลกเปลี่ยน รายไดผูบริโภค 
   2)  เทคโนโลยี เชน การเกิดขึ้นของอินเทอรเน็ต 
   3)  กฎหมายและการเมือง เชน กฎหมายเก่ียวกับการคุมครองผูบริโภคเสถียรภาพ
ทางการเมืองหรือความม่ันคงของรัฐบาล 
   4) วัฒนธรรม เชน ขนมธรรมเนียม ประเพณี ความเชื่อ เปนตน 
  1.2  ปจจัยนําเขาดานสังคมและวัฒนธรรม (Socioculturl input) มีผลตอส่ิงที่ 
ผูบริโภคซื้อและวิธีการที่ผูบริโภคใช โดยปจจัยดานสังคมวัฒนธรรมไมจําเปนจะตองเปนการ
สนับสนุนการซ้ือหรือการบริโภคผลิตภัณฑเสมอไป แตอาจจะทําใหผูบริโภคตอตานการใชผลิตภัณฑ
ก็ได ปจจัยนําเขาดานสังคมและวัฒนธรรม ประกอบดวย วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอย ชั้นสังคม 
ครอบครัวกลุม อางอิง บทบาทและสถานะ เปนตน 
 2. กระบวนการ ( Process) หรือกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ( Consumer 
decision making process) จะเก่ียวของกับวิธีการหรือขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคซึ่งประกอบดวย 1) การรับรูปญหา หรือการรับรูถึงความตองการ 2)การคนหาขอมูล 3)การ
ประเมินทางเลือก ซึ่งจะตองพิจารณาถึงปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
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ประกอบดวย อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ สถานภาพทางเศรษฐกิจหรือรายได การศึกษา 
คานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต ตลอดจนปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งหมายถึง ปจจัยภายใน 
ประกอบดวย แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อถือ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และแนวคิดของตนเอง 
ซึ่งมีผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 3. ผลลัพธ (Output) สวนที่เปนผลลัพธของโมเดลอยางงายในกาตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
จะเก่ียวของกับกิจกรรม 2 ประการ คือ 1) การตัดสินใจซื้อ (Purchase behavior) และ 2 พฤติกรรม
หลังการซ้ือ (Post purchase evaluation) โดยนักการตลาดจําเปนตองศึกษาการประเมินผลหลังการ
ซื้อของผูบริโภค เพื่อนําไปปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความคาดหวังอันจะนําไปสู
การเพ่ิมความพึงพอใจของผูบริโภคขาการซื้อ ดังภาพประกอบ 6 
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ปจจัยภายนอก (External Factors)             ปจจัยภายสวนบุคคลนอก (Personal Factors)          ปจจัยภายใน (Internal Factors)  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 1  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภค 
 

 ที่มา: (ศิริวรรณเสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  2546: 198;  อางอิงจาก  Kotler. 2003: 184) 
  
 

กลองดําหรือ
ความรูสึกนึกคิด 
ของผูซ้ือ (Buyer 
characteristic) 
 

3.ปจจัยดานสวนบุคคล (Personal)  
3.1 อายุ (Age)  
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life 
cycle) 
3.3 อาชีพ (Occupation)  
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic 
circumstance)หรือรายได (Income)  
3.5 การศึกษา (Educations)  
3.6 คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต 
(Value and life style) 

4.ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 
4.1 การจูงใจ (Motivation)  
4.2 การรับรู (Perception)  
4.3 การเรียนรู (Learning)  
4.4 ความเช่ือถือ (Beliefs)  
4.5 ทัศนคติ (Attitudes)  
4.6 บุคลิกภาพ (Personality)  
4.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) 
 

1.ปจจัยดานวัฒนธรรม      2.ปจจัยดานสังคม 
(Cultural) (Social)   
1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน      2.1 กลุมอางอิง (Culture) 
(Reference group)  
1.2 วัฒนธรรมยอย          2.2 ครอบครัว 
(Subculture) (Family)  
1.3 ชั้นสังคม                 2.3 บทบาทและสถานะ 
(Social class)               (Roles and statuses) 
 

ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer characteristic) 1.
ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) และปจจัย
ทางดานสังคม (Social) 2.ปจจัยสวนบุคคล 
(Personal) 3.ปจจัยดานจิตวิทยา 
(Psychological) 
 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s decision process) 1.
การรับรูปญหา (Problem recognition) 2.การคนหาขอมูล 
(Information Search) 3.การประเมินผลทางเลือก (Evaluation 
of alternative) 4.การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 5.
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Postpurchase behavior) 
 

ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus = S) 
ส่ิงกระตุนทางการตลาด ส่ิงกระตุนอื่นๆ
(Marketing Stimuli) (Other Stimuli) 
ผลิตภัณฑ  เศรษฐกิจราคา
 เทคโนโลยีการจัดจําหนาย
 การเมือง การสงเสริมการตลาด
วัฒนธรรม 

การตอบสนองของผูซ้ือ (Response = R) 
การเลือกผลิตภัณฑการตัดสินใจซื้อการเลือกตรา 
(Purchase)การเลอืกผูขาย 1.การทดลอง (Trial) 
เวลาในการซื้อ 2.การซ้ือซํ้า ปริมาณในการซื้อ 
(Repeat Purchase)  
พฤติกรรมหลังการซ้ือ(Postpurchase behavior)  
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 ปจจัยภายนอก ( ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม)ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม (Social and Culture Factors) ถือเปนปจจัยภายนอกที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค หนาที่ของนักการตลาดก็คือการคนหาและเขาใจผลลัพธที่เกิดขึ้นจาก
การรับรูวาลักษณะของผูซื้อและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลจากส่ิงใดบาง ซึ่งการศึกษาถึงลักษณะ
ของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับนัการตลาดทําใหทราบถึงลักษณะและความตองการ
ของลูกคา ซึ่งจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดการสวนประสมทางการตลาด เพ่ือกระตุนและ
สนองตอบตอความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดอยางเหมาะสม 
  ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factor) ประกอบดวย วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรม 
กลุมยอย ชั้นสังคม ซึ่งเหลาน้ีมีความสําคัญอยางยิ่งตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
  1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) โดยเปนตัวกําหนดพฤติกรรมและความตองการของ 
บุคคล ซึ่งมีรากฐานมาจากครอบครัว ตลอดจนสถาบันที่สําคัญทางสังคมอ่ืนๆ (ศิริวรรณ เสรีรัตน;และ
คณะ. 2552: 145; อางอิงจาก Kotler; & Keller. 2009: 190) ซึ่งนักการตลาดตองศึกษาถึงคานิยมใน
วัฒนธรรมตางๆ ซึ่งหมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลในสังคมประกอบดวย 1) คานิยมของบุคคลที่
มีตอตนเอง 2) คานิยมของบุคคลที่มีตอผูอ่ืน 3) คานิยมของบุคคลที่มีตอองคกร 4) คานิยมของบุคคล
ที่มีตอสังคม 5) คานิยมของบุคคลท่ีมีตอธรรมชาติ และ 6) คานิยมของบุคคลท่ีมีตอมวลมนุษยชาติ
เน่ืองจากคานิยมในวัฒนธรรมจะเปนตัวกําหนดลักษณะทางสังคมและ ความแตกตางของสังคมหนึ่ง
จากสังคมอ่ืน 
  1.2 วัฒนธรรมยอย ( Subculture) ในวัฒนธรรมพื้นฐานหรือวัฒนธรรมหลักจะ
ประกอบดวยวัฒนธรรมกลุมยอย ซึ่งมีลักษณะเฉพาะที่แตกตางกันไปสําหรับสมาชิกในกลุมน้ันๆ ซึ่ง
วัฒนธรรมยอยเกิดจาก กลุมสัญชาติ กลุมศาสนา กลุมเชื้อชาติหรือเผาพันธุ กลุมพ้ืนที่ทางภูมิศาสตร 
กลุมอายุ กลุมเพศ 
   เม่ือกลุมของวัฒนธรรมยอยมีขนาดใหญขึ้น ก็มีกําลังซื้อมากขึ้นทําใหบริษัทตางๆ
ตองใชแผนการตลาดแบบกระจายตัว (Diversity marketing) เพ่ือตอบสนองตอความตองการที่
แตกตางกันของแตละกลุมยอยโดยการทําวิจัยการตลาด 
  1.3  ชั้นทางสังคม ( Social Class) ในแตละสังคมจะมีการแบงสมาชิกออกเปนระดับชั้น
ที่แตกตางกัน โดยสมาชิกในแตละชนชั้นจะมีคานิยม ความสนใจ และพฤติกรรมที่คลายคลึงกัน การ
แบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายได ฐานะ การศึกษา อาชีพ ตระกูล หรือลักษณะที่อยูอาศัย
ในบางสังคม ชั้นสังคมเปนอีกปจจัยหน่ึงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยแตละชั้น
สังคมจะมีลักษณะคานิยมและพฤติกรรมบริโภคเฉพาะอยาง ดังน้ัน นักการตลาดตองศึกษาชั้นสังคม
เพ่ือเปนแนวทางในการแบงสวนการตลาด การกําหนดเปาหมาย กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ และ
ศึกษาความตองการของตลาดเปาหมาย รวมทั้งจัดสวนประสมทางการตลาดใหสามารถตอบสนอง
ความตองการของแตละชั้นสังคมไดอยางเหมาะสม 



 16 

 2.  ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออมตอ
พฤติกรรมการซื้อ ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซื้อกลุมอางอิง 
(Reference Groups) หมายถึงกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวยกลุมน้ีจะมีอิทธิพลทั้งทางตรงและ
ทางออม ตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล แบงออกเปนกลุมสมาชิก (Membership Groups) ซึ่ง
เปนกลุมที่มีอิทธิพลโดยตรงกับผูบริโภค ประกอบดวย 
  2.1 กลุมปฐมภูมิ ไดแก ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบาน หรือเพ่ือนรวมงาน ซึ่งพบประกัน
อยางตอเน่ืองแบบไมเปนทางการ 
  2.2 กลุมทุติยภูมิ ไดแก กลุมศาสนา เพ่ือนรวมอาชีพ และรวมสถาบัน กลุมการคา ซึ่ง
มักจะติดตอกันแบบเปนทางการ แตมีความตอเน่ืองนอยกวากลุมปฐมภูมิ 
   2.2.1 กลุมที่ใฝฝน(Aspiration Groups) หมายถึงกลุมที่บุคคลปรารานาที่จะเขา
รวมเปนสมาชิกดวยหรือตองการนํามาเปนแบบอยาง เชนกลุมบุคคลท่ีมีชื่อเสียง นักรอง นักแสดง 
และ นักกีฬา เปนตน 
   2.2.2 กลุมที่ไมพีงประสงค (Dissociation Groups) หมายถึงกลุมที่บุคคลไม
ปรารถนาที่จะเก่ียวของดวย ซึ่งกลุมที่ไมพึงประสงคสําหรับคนหน่ึงอาจเปนกลุมที่ใฝฝนสําหรับอีกคน
หนึ่งก็ได 
   กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลหรือสมาชิกของกลุม1)ดานพฤติกรรมและรูปแบบ
การดําเนินชีวิต 2)ดานทัศนคติ และแนวคิดของบุคคล ทั้งน้ีเน่ืองจากบุคคลตองการเปนที่ยอมรับของ
กลุม จึงปฎิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นของกลุม นักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงมีอทธิพล
ตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร 
  2.2  ครอบครัว หมายถึง บุคคลที่เก่ียวของกันทางสายเลือด การแตงงานหรือการ
อุปการะใหเขามาอยูดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2552: 148; อางอิงจาก Etzel; Walker; & 
Staton 2007: 5) ครอบครัว ประกอบดวย บิดามารดาและพ่ีนอง ซึ่งถือเปนกลุมปฐมภูมิที่มีอิทธิพล
มากสุดตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคล ซึ่งส่ิงเหลาน้ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
โดยผูผลิตสินคาจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวที่แตกตางกัน 
  2.3  บทบาท และ สถานะ บุคคลจะเก่ียวของกับหลายกลุมเชนครอบครัว กลุมอางอิง
องคกร และ สถาบันตางๆโดยบุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม ผูบริโภค
มักจะเลือกซ้ือสินคาที่สามารถสื่อถึงบทบาทและสถานะของตนเองในสังคม26-35 
 
 ปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค (personal factors) 
 การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆไดแกอายุ
วงจรชีวิตครอบครัวอาชีพโอกาสทางเศรษฐกิจการศึกษารูปแบบการดํารงชีวิตบุคลิกภาพและ
แนวความคิดสวนบุคคล 
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 1. อายุ (age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกันการแบงกลุมผูบริโภค
ตามอายุประกอบดวยตํ่ากวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป, 50-64 ปและ 65 ปขึ้นไป
เชนกลุมวัยรุนชอบลองสิ่งแปลกใหมและชอบสินคาแฟชั่น 
 2. วงจรชีวิตครอบครัว (family life cycle stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคลใน
ลักษณะของการมีครอบครัวการดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการทัศนคติ
และคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซ้ือที่แตกตางกันวัฏ
จักรชีวิตครอบครัวประกอบดวยขั้นตอนแตละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภคที่แตกตางกัน 
 3. อาชีพ (occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและนําไปสูความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 
 4. โอกาสทางเศรษฐกิจ (economic circumstances) หรือรายได (income) โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่ตัดสินใจซื้อโอกาสเหลาน้ีประกอบดวยรายไดการ
ออมทรัพยอํานาจการซ้ือและทัศนคติเก่ียวกับการจายเงิน 
 5. การศึกษา (education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมีคุณภาพดี
มากกวาผูที่มีการศึกษาตํ่า 
 6. คานิยมหรือคุณคา (value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (lifestyle) คานิยมหรือคุณคา
หมายถึงความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเร่ืองหน่ึงหรือหมายถึงอัตราสวนของ
ผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคาสวนรูปแบบการดํารงชีวิต (lifestyle) หมายถึงรูปแบบของการ
ดํารงชีวิตในโลกมนุษยโดยแสดงในรูปของ (1) กิจกรรม (activities) (2) ความสนใจ (interests) (3) 
ความคิดเห็น (opinions) หรือ AIOs  
 
 ปจจัยภายใน  (ปจจัยทางดานจิตวิทยา )ที่ มี อิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค
(psychological factor)  
 การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยาซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัว
ผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือและการใชสินคาปจจัยภายในประกอบดวยการจูงใจการรับรู
การเรียนรูความเชื่อถือและทัศนคติบุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง 
 1. การจูงใจ (motivation) หมายถึงพลังสิ่งกระตุน (drive) ที่อยูภายในตัวบุคคลซ่ึงกระตุน
ใหบุคคลปฏิบัติการจูงใจเกิดภายในตัวบุคคลแตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอกเชนวัฒนธรรม
ชั้นทางสังคมหรือส่ิงกระตุนที่ใชเปนเครื่องมือการตลาดเพ่ือกระตุนใหเกิดความตองการ 
 2. การรับรู (perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรรจัดระเบียบ
และตีความหมายขอมูลเพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมายหรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจของ
บุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยูจากความหมายน้ีจะเห็นวาการรับรูเปนการรับเปนกระบวนการของแต
ละบุคคลซึ่งขึ้นอยูกับปจจัยภายในเชนความเชื่อประสบการณความตองการและอารมณนอกจากน้ียัง
มีปจจัยภายนอกคือสิ่งกระตุนการรับรูจะพิจารณาเปนกระบวนการกลั่นกรองการรับรูจะแสดงถึง
ความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแกการไดเห็นการไดกลิ่นไดยินไดรสชาติและไดรูสึกขั้นตอนการ
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รับรูมี 4 ขั้นตอนคือการเก็บรักษาขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective retention)เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคเปด
โอกาสใหขอมูลเขามาสูตัวเอง,การเปดรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective explosure) เกิดขึ้นเม่ือ
ผูบริโภคเปดโอกาสใหขอมูลเขามาสูตัวเอง, การตั้งใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective attention)
เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคเลือกที่จะตั้งใจรับสิ่งกระตุนอยางใดอยางหน่ึง, ความเขาใจในขอมูลที่ไดเลือกสรร 
(Selective comprehension)แมผูบริโภคจะตั้งใจรับขาวสารการตลาดแตไมไดหมายความวาขาวสาร
นั้นถูกตีความไปในทางที่ถูกตองในขั้นน้ีจึงเปนการตีความหมายขอมูลที่ไดรับเขามาวามีความเขาใจ
ตามที่กําหนดไวหรือไม,การเก็บขอมูลที่ไดเลือกสรร (selective retention) หมายถึงการที่ผูบริโภค
จดจําขอมูลบางสวนที่เขาไดเห็นไดอานไดยิน 
 3. การเรียนรู (learning) หมายถึงเปนการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและความโนมเอียง
ของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมาการเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับสิ่งกระตุน 
(stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (response) ซึ่งก็คือทฤษฎีสิ่งกระตุน-การตอบสนอง (Stimulus-
Response (SR) theory) การเรียนรูเปนส่ิงที่บุคคลเก็บสะสมไว เม่ือเกิดการเรียนรูแลวจะเกิด การ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 3 ดาน คือ ดานความเขาใจ (Cognitive), ดานความรูสึก (Affective) และ 
ดานพฤติกรรม (Behavioral) 
 4. ความเชื่อถือ (belief) เปนความคิดเห็นที่บุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึงซ่ึงเปนผลมา
จากประสบการณในอดีต 
 5. ทัศนคติ (attitude) หมายถึงการประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล
ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 
 6. บุคลิกภาพ (personality) และทฤษฎีฟรอยด (Freudian theory)  หมายถึงลักษณะดาน
จิตวิทยาที่แตกตางกันของบุคคลซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอสิ่งแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิมและ
สอดคลองกันทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด (Freud’s theory of motivation) มีขอสมมติวาอิทธิพลดาน
จิตวิทยาซึ่งกําหนดพฤติกรรมมนุษยสวนใหญเปนจิตใตสํานึกซ่ึงเปนสวนกําหนดพฤติกรรมมนุษยอัน
ประกอบดวยอิด(Id) เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามความตองการขั้นพ้ืนฐานโดยมิไดขัดเกลา
ใหพฤติกรรมน้ันเหมาะกับคานิยมทางสังคม, อีโก (Ego) เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาให
เหมาะสมกับกาลเทศะ เหตุผลหรือเหตุการณที่เปนจริงในสังคม,ซุปเปอรอีโก(Superego) เปนสวนที่
แสดงพฤติกรรมออกมาตามคานิยมของสังคม สังคมใดกลาววาสิ่งใดเปนส่ิงดีควรยึดถือและประพฤติ
ปฏิบัติสวนของซุปเปอร อีโกก็จะรับไว และปฏิบัติตาม 
 7. แนวคิดของตนเอง (self concept) หมายถึงความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเองหรือ
ความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นตอตนเอง 
 
 บทบาทของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อ 
 บทบาทของผูบริโภคท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อ(buying roles) เปนบทบาทของ
ผูบริโภคท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อซ่ึงผูมีบทบาทหรือสวนรวมในกระบวนการตัดสินใจซื้อที่สําคัญ
แตกตางกันสามารถจําแนกออกได 5บทาท (ศิริวรรณเสรีรัตน; และคนอื่นๆ.2552: 150)ดังนี้ 
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 1.  ผูริเร่ิม (initiator) เปนผูเสนอความคิดที่จะซ้ือผลิตภัณฑเปนคนแรก 
 2.  ผูมีอิทธิพล (influencer) เปนผูที่มีบทบาทสําคัญที่จะใหคําแนะนําวาควรซ้ือหรือไมควร
ซื้อสินคา 
 3.  ผูตัดสินใจ (decider) เปนผูที่จะตัดสินใจขั้นสุดทายวาจะซ้ือหรือไมซื้อสินคา 
 4.  ผูซื้อ (buyer) เปนผูที่ไปซื้อสินคา 
 5.  ผูใช (user) เปนผูบริโภคท่ีใชสินคาหรือบริการน้ัน 
 โดยสรุปแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคเปนทฤษฎีที่แสดงใหเห็นถึงวามี
ปจจัยดานอะไรบางที่มีอิทธิพลตอการแสดงพฤติกรรมการซื้อซ่ึงผูวิจัยไดใชปจจัยตางๆที่กลาวมา
ขางตนเปนแนวทางในการสรางกรอบแนวคิดและรูปแบบของแบบสอบถาม เพ่ือใหเขาใจถึง
พฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคไดมากขึ้น 
 

2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด อาจเรียกอีกอยางหนึ่งวา ปจจัยในทางการตลาด หรือ ปจจัย 
ทางการตลาด (Internal Marketing Factor หรือ Marketing Factor ) ซึ่งเคร่ืองมือที่บริษัทควบคุมได 
โดยทั่วไปสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ผลิตภัณฑ (product) ราคา ( Price) ชองทางการ
จัดจําหนาย การกระจายสินคา ( Place) และการตลาด( Promotion ) หรือเรียกวา 4Ps โดยมี
รายละเอียดดังนี้ (นิเวศน ธรรมะ;และคณะ. 2552: 8) 
  
 ผลิตภัณฑ (Product) 
 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงสิ่งที่นําเสนอกับผูบริโภคเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจได
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.2552) 
 ผลิตภัณฑ หมายถึงสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือสรางความพึงพอใจตอลูกคาโดย
สนองตอบความตองการ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีอยูหรือไมก็ได ผลิตภัณฑประกอบดวยสินคา 
บริการและความคิด ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) และมีมูลคา (Value) ในสายตาของ
ลูกคา จ่ึงจะใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองคํานึงถึงปจจัยดังน้ี 
 1. ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) เปนการพิจารณาถึงการสราง
จุดเดนของผลิตภัณฑใหมีความแตกตางจากคูแขง และทําใหกลุมเปาหมายมองเห็นและยอมรับใน
ความแตกตางน้ัน ซึ่งสามารถทําไดหลายรูปแบบ เชน ความแตกตางดานคุณภาพ ความแตกตาง
ดานรูปลักษณ การออกแบบ การใชงาน หรือแมกระท่ังเวลาและสถานที่ที่ลูกคาจะสามารถซื้อได
โดยสะดวกเปนตน 
 2. ความแตกตางดานการแขงขัน การสรางความแตกตางสามารถทําไดหลายรูปแบบ 
นอกเหนือจากการสรางความแตกตางดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑแลว ยังสามารถใชเคร่ืองมือทาง
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การตลาดรูปแบบอ่ืนๆ สรางความแตกตางได ที่สําคัญ คือ ลูกคาตองมองเห็นและยอมรับในความ
แตกตางน้ัน สามารถสรางความแตกตางทางการแขงขันไดโดย 
  2.1 พัฒนารูปแบบการดําเนินงานที่มีประสิทธิภาพ (Operation Excellence) ซึ่งจะชวย
ใหเกิดตนทุนต่ํา และสามารถเปนผูนําดานตนทุนได  
  2.2 พัฒนาผลิตภัณฑอยางตอเน่ือง ซึ่งจะสงผลใหเปนผูนําดานผลิตภัณฑ ( Product – 
Leadership)  
  2.3 พัฒนาท่ีสามารถตอบสนองความตองการเฉพาะของลูกคาได โดยการเจาะลึกถึง
ความตองการที่แทจริงของลูกคา (Customer Intimacy) 
 3. สวนประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) ผลิตภัณฑหน่ึงๆ จะมีหนาที่ตางๆ
ของผลิตภัณฑที่ประกอบขึ้นจากคุณสมบัติหลักที่ลูกคาคาดหวัง และคุณสมบัติหลักที่ลูกคาคาดหวัง 
และ คุณสมบัติเสริมตางๆ ที่สงเสริมใหผลิตภัณฑเปนผลิตภัณฑที่มีคุณคาสมบูรณ ที่ สามารถสราง
ความพึงพอใจใหแกลูกคาได นักการตลาดตองพิจารณาวา ในแตละผลิตภัณฑควรจะประกอบดวย
คุณสมบัติในสวนใดบาง 
 4. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ/ตราผลิตภัณฑ (Product/Brand positioning) เปนการ
กําหนดความสามารถของผลิตภัณฑที่นําไปเปนจุดเดนในการแขงขันกับผลิตภัณฑอ่ืนๆ ที่ตลาดกลุม 
เปาหมายรับรู ซึ่งการกําหนดตําแหนงที่ดีตองพิจารณาปจจัยที่สําคัญ 2 ประการคือ 
  4.1 สิ่งที่สามารถสรางความแตกตางจากคูแขงในสายตาของกลุมเปาหมายได 
  4.2 สิ่งนั้นตองสามารถสรางคุณประโยชนที่ตลาดเปาหมายตองการได 
 5. การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) พฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนแปลงเสมอ
สงผลใหผลิตภัณฑที่เคยอยูในความสนใจอาจเปลี่ยนแปลงตามไปดวย ในขณะที่พฤติกรรมและความ
สนใจเปลี่ยน อาจมีผูพัฒนาผลิตภัณฑขึ้นมารองรับการเปลี่ยนแปลงนั้น จึงดึงความสนใจของ
ผูบริโภคไดมากทําใหผลิตภัณฑเดิมที่เคยรุงโรจนเริ่มเขาสูภาวะตกต่ําแสดงใหเห็นวาผลิตภัณฑมี
วงจรชีวิตผลิตภัณฑ ดังนั้นธุรกิจที่ประสบความสําเร็จจึงตองทําการพัฒนาผลิตภัณฑอยางตอเน่ือง 
 6. สวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product Line) เปนการแบง
ประเภทของผลิตภัณฑเพ่ือการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งสามารถแบงออกเปนสาย
ผลิตภัณฑ  
 
 ราคา (Price) 
 ราคา (Price) หมายถึงราคาตนทุน (Cost) ที่ลูกคาจายไปในการไดรับผลิตภัณฑมาตนทุน
อยูในรูปของตัวเงินซึ่งผูบริโภคจะนํามาเปรียบเทียบกันระหวางมูลคา (Value) ของผลิตภัณฑกับ
ราคาของผลิตภัณฑนั้นๆถามูลคาสูงกวาตนทุนก็ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
 1. ลูกคาตองคํานึงถึงอุปสงคของตลาดและการยอมรับในคุณคาของผลิตภัณฑวามีความ
เหมาะสมกับมูลคาที่กําหนด ซึ่งลูกคาจะตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑที่มีคุณคามากเพียงพอ 
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 2. ตนทุน ตองคํานึงถึงตนทุนทุกสวนที่เก่ียวของ ทั้งตนทุนในการผลิต การบริหารและ
การตลาดสําหรับผลิตภัณฑนั้นๆ รวมถึงคาใชจายที่เก่ียวของทั้งทางตรงและทางออม 
 3. การแขงขันในตลาด ตองพิจารณาถึงความเขมแข็งของคูแขงขัน การต้ังราคาของคู
แขงขัน และความรุนแรงของการแขงขัน 
 ภ. ปจจัยอ่ืนๆ เชน สภาพเศรษฐกิจ นโยบายของธุรกิจ และขอกําหนดกฎหมายเนื่องจาก
ผลิตภัณฑบางอยางผูผลิตไมสามารถตั้งราคาไดตามตองการแตตั้งราคามตามที่กฎหมายควบคุฒไว 
เปนตน 
 
 การจัดจําหนาย (Place)  
 การจัดจําหนาย ( Place) หมายถึงโครงสรางของชองทาง จําหนายซึ่งประกอบดวยสถาบัน
และกิจกรรมก็คือ สถาบันทางการตลาด สวนกิจกรรมในการกระจายสินคาประกอบดวย การขนสง 
การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง ซึ่งสามารถแบงองคประกอบหลักการจัดจําหนาย
ออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
 1. ชองทางการจัดจําหนาย ( Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑและ 
หรือกรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด โดยเร่ิมมตนจากแหลงผลิตผานผูขายไปสูผูซือ้ 
ดังนั้นในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง และผูบริโภคหรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม ซึ่งจะเลือกใชจํานวนคนกลางก่ีระดับ หรือไมเลือกใชคนกลางเลยในการจัดจําหนาย ก็
ตองพิจารณาจากประเภทสินคาวาเหมาะสมกับชองทางรูปแบบใดการกระจายตัวของกลุมเปาหมาย
เปนอยางไร ศักยภาพของธุรกิจในการจัดการชองทางและการเลือกชองทางของคูแขงขัน เปนตน 
 2. การกระจายสินคา (Physical Distribution) หมายถึงกิจกรรมที่เก่ียวของกับการ
เคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตการกระจายสินคาจึงประกอบดวยการขนสง(Transportation) การ
เก็บรักษาและการคลังสินคา(Storage and Warehousing) และการบริหารสินคาคงเหลือ(Inventory 
Management) การเลือกวิธีการกระจายสินคาจะพิจารณาเชนเดียวกับการเลือกชองทางการจัด
จําหนาย คือพิจารณาจากประเภทของสินคาของคูแขงขันเปนหลัก ซึ่งมีธุรกิจที่รับจัดระบบการ
กระจายสินคาครบวงจรตั้งแตการขนสง การคลัง และการบริหารขอมูลการคลังสินคาจึงทําใหหลาย
ธุรกิจเกิดความสะดวกเน่ืองจากไมตองทําการกระจายสินคาเอง 
 3. การเลือกทําเลที่ตั้ง (Location) การเลือกทําเลท่ีตงของธุรกิจเปนหนาที่ของผูกอตั้งธุรกิจ
ตั้งแตเร่ิม และเปนปจจัยที่ตองใหความสําคัญมากเปนอันดับตนๆ เนื่องจากทําเลเปนปจจัยแหง
ความสําเร็จของธุรกิจอยางหนึ่ง หากเลือกทําเลที่เหมาะสม ทําใหการขยายสาขาเพ่ือเขาถึง
กลุมเปาหมายไดมากขึ้น ลูกคามีความสะดวกมากขึ้น จึงตองคํานึงถึงปจจัยในดานทําเลของธุรกิจ 
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 การสงเสริมการตลาด ( Promotion) 
 การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึงการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซื้อเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือการติดตอส่ือสารอาจจะใชบุคคลหรือไมใชก็ได 
โดยการติดตอสื่อสารน้ันมีหลายประการที่เรียกวาสวนประสมการสงเสริมการตลาดหรือสวนประ
สมการติดตอส่ือสาร (Promotion Mix Or Communication Mix) ซึ่งประกอบดวย 
 1. การโฆษณา (Advertising) เปนการเสนอขาวสารเก่ียวกับรายละเอียดของผลิตภัณฑ
บุคคล หรือ องคการโดยสรางสรรคงานโฆษณาที่นาสนใจและสามารถดึงดูดกลุมเปาหมายได และ
การทําโฆษณาผานส่ือตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ สิ่งพิมพตางๆ สื่อเคลื่อนที่ตางๆ และปายโฆษณา 
เปนตน โดยมีคาใชจายในการใชสื่อในรูปแบบของคาซ้ือเวลาในการออกอากาศ คาพ้ืนที่โฆษณาใน
สื่อส่ิงพิมพ ในรายการตางๆ 
 2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมแจงขาวสารและการจูงใจ
ที่บุคคลซ่ึงมีงานที่เก่ียวของคือ 
  2.1 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย เปนการพิจารณาถึงกลยุทธ ที่จะใชในการขาย
ใหประสบความสําเร็จ โดยจัดการสงเสริมทั้งสําหรับลูกคาใหตัดสินใจงายขึ้นและซื้อในปริมาณที่มาก
ขึ้น และสําหรับพนักงานเพ่ือความกระตือรือรนในการขาย 
  2.2 การบริหารทีมขาย ตองคํานึงถึงตั้งแตการสรรหาและการคัดเลือก การฝกอบรม 
การประเมินผลการทํางาน และการจายผลตอบแทน ซึ่งมีความสําคัญอยางยิ่งตอความสําเร็จของการ
ใชการสงเสริมการตลาดโดยใชพนักงาน 
 3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนกิจกรรมการสงเสริมการขายที่นอก เหนือ
จากการโฆษณาสามารถกระตุนความสนใจการทดลองใชหรือการซื้อการสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ 
คือ 
  3.1  การกระตุนผูบริโภคเรียกวาการสงเสริมการขายที่ มุงสูผูบริโภค (Consumer 
Promotion) 
  3.2  การกระตุนคนกลางเรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade Promotion) 
  3.3  การกระตุนพนักงานเรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงพนักงาน 
(Sales Force Promotion) 
 4. การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การใหขาวเปน
การเสนอความคิดเก่ียวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงินสวนการประชาสัมพันธหมายถึง
ความพยายามที่มีการวางแผนการโดยองคการเพ่ือสรางทัศนะคติที่ดีตอองคการใหเกิดขึ้นกับ
กลุมเปาหมายการใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายโดยตรง 
ซึ่งนิยมใชกับสื่อโฆษณาและการมอบผลประโยชนพิเศษ เพ่ือเปนการกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อ
ไดทันที ซึ่งสามารถทําการตลาดทางตรงผานสื่อตางๆ ไดหลายชองทาง เชน 
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  5.1 สื่อส่ิงพ่ิมพ เชน 
   - จดหมายตรง (Direct Mail) 
   - แคตตาล็อก (Catalog) 
   - ปายหอยหนาหองนํ้า (Door Hangers) 
   - แทกไปกับหีบหอสินคา 
   - แทรกไปกับสื่อส่ิงพ่ิมพ เชน นิตยสาร หนังสือพิมพ 
  5.2 สื่ออิเล็กทรอนิกส เชน 
   - โทรศัพท (Telemarketing) 
   - โทรสาร (Fax) 
   - อินเตอรเน็ต (Internet) 
   - E Mail Marketing  
 6. การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) เปนการจัดกิจกรรมเพื่อดึงดูดใหกลุมเปาหมายเขามามี
ประสบการณกับผลิตภัณฑ โดยเนนใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ การเขามาสัมผัสและมีประสบการณ
เก่ียวกับผลิตภัณฑ โดยใชกิจกรรมที่หลากหลายในการดึงดูดใหกลุมเปาหมายเขามามีสวนรวม ซึ่ง
การจัดกิจกรรมพิเศษสามารถทําไดหลายรูปแบบ เชน งานแสดงสินคา การเปดตัวสินคา จัดขบวน
แห 
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3. แนวความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงสิ่งใดๆที่เสนอออกสูตลาดเพ่ือการรูจักการเปนเจาของการ
ใชหรือการบริโภคและสามารถตอบสนองความตองการของตลาดได (Kotler; & Armstrong.1996: 
429) ดังน้ันผลิตภัณฑจึงอาจเปนสิ่งใดก็ไดที่สามารถตอบสนองความจําเปนหรือความตองการของ
มนุษยซึ่งถือวาทั้งสองฝายอยูในกระบวนการแลกเปลี่ยนเชนสินคาบริการความชํานาญเหตุการณ
บุคคลสถานที่ความเปนเจาขององคการขอมูลและความคิดผลิตภัณฑประกอบดวย 
 1. ผลิตภัณฑที่มีตัวตน (Tangible Goods) เชนรองเทาเกลือคอมพิวเตอรรถยนตเปนตน 
 2. ผลิตภัณฑที่ไมมีตัวตน (Untangible Goods) เชนการใหคําปรึกษาประกันภัยการศึกษา
เปนตน 
 
 องคประกอบของผลิตภัณฑ 
 องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) หมายถึงการพิจารณาถึงคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑที่สามารถจูงใจตลาดไดโดยถือเกณฑคุณสมบัติ 4 ประการคือองคประกอบผลิตภัณฑ
นั้นเปนแนวทางในการกําหนดนโยบายผลิตภัณฑซึ่งจะตองคํานึงถึงคุณสมบัติกลาวคือความสามารถ
ของผลิตภัณฑในการจูงใจตลาดลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑสวนประสมบริการและคุณภาพ
บริการและขณะเดียวกันการตั้งราคานั้นถือเกณฑคุณคาที่ลูกคารับรู(Value - based prices) การ
กําหนดองคประกอบผลิตภัณฑตองคํานึงถึงประเด็นตางๆ ดังนี้ 
 1. ความสามารถจูงใจของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด (Attractiveness of the Market offering) 
ในประเด็นน้ีผลิตภัณฑจะตองสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาไดเหนือกวาคูแขงขัน 
 2.  รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ (Product quality) ลักษณะผลิตภัณฑ
ตองตอบสนองความจําเปนและความตองการของลูกคาไดเปนอยางดีตลอดจนมีคุณภาพ 
 ผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีกวาคูแขงขันเชนโปรแกรม
ซอฟตแวรซึ่งใชการประชุมไดอยางมีประสิทธิภาพโดยมีผูเขารวมประชุมซ่ึงมาจากแตละประเทศ 
 1. สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ (Services mix and quality) ปจจัยที่ใหการ
สนับสนุน (Supporting Elements) นอกจากคํานึงรูปลักษณะของผลิตภัณฑแลวนักการตลาดจะตอง
คํานึงถึงวาจะจัดบริการเสริมอะไรใหกับลูกคาไดบาง 
 2. ราคาซ่ึงถือเกณฑคุณคา (Value-based prices) ในการตั้งราคานั้นจะตองยึดถือคุณคา
การรับรูผลิตภัณฑ (Perceived value) เพราะเปนส่ิงที่จําเปนที่นักการตลาดจะตองสรางมูลคาเพ่ิม 
(Value Added) ใหกับผลิตภัณฑ 
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 ลักษณะระดับผลิตภัณฑ 
 ลักษณะระดับผลิตภัณฑมี 5 ระดับประกอบดวย 
 1. ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) หมายถึงผลประโยชนที่สําคัญของผลิตภัณฑที่ผูผลิต
เสนอขายใหกับผูบริโภคซ่ึงอาจเปนเรื่องของประโยชนใชสอยการแกปญหาใหกับลูกคาการขายความ
ปลอดภัยความสะดวกสบายการะประหยัดตัวอยางเชนผลประโยชนทีสําคัญของโรงแรมคือเปนที่เชา
พักอาศัยผลประโยชนที่สําคัญของเครื่องปรับอากาศคือใหความเย็น 
 2.  รูปลักษณของผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน (Formal of Tangible product) 
หมายถึงลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสัมผัสหรือรับรูไดเปนสวนที่ทําใหผลิตภัณฑหลักทําหนาที่
ไดสมบูรณหรือเชิญชวนใหใชมากขึ้นประกอบดวย (1) ระดับคุณภาพ (2) รูปรางลักษณะ(3) รูปแบบ 
(4) การบรรจุภัณฑ (5) ชื่อเสียงตราสินคา (6) ลักษณะทางกายภาพอ่ืนๆเชนรูปลักษณของโรงแรม
ไดแกการใหบริการในระดับราคาที่แตกตางกันคือคุณภาพของโรงแรมลักษณะของหองพักกวางและ
ใหญหองเด่ียวหองคูคือลักษณะองคประกอบของหองพักสําหรับลักษณะของหองเปนแบบทรงไทย
หลุยสหรือยุโรปคือรูปแบบของหองพักของโรงแรมการตกแตงหองคือการบรรจุภัณฑของโรงแรมชื่อ
โรงแรมคือตราสินคาของโรงแรม 
 3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) เปนกลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผูซื้อ
คาดหวังจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซ้ือสินคาการเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะคํานึงถึงความ
พึงพอใจของลูกคาเปนหลัก 
 4. ผลิตภัณฑควบ (Augment Product) หมายถึงผลประโยชนที่ผูซื้อไดรับเพ่ิมเติม
นอกเหนือจากผลิตภัณฑหลักและผลิตภัณฑที่มีตัวตนประกอบดวย (1) การขนสง (2) การใหสินเชื่อ
(3) การรับประกัน (4) การติดตั้ง (5) การใหบริการอ่ืนๆตัวอยางเชนผลิตภัณฑควบของรถยนตคือ
ขายเงินผอน/สินเชื่อการซอมฟรี 1ป (รับประกัน) การตรวจสภาพรถ (การใหบริการหลังการขาย) 
 
 ตราสินคา 
 ตราสินคา (Brands) หมายถึงชื่อ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ (symbol) การออกแบบ 
(Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาวเพื่อระบุสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุม
ของผูขายเพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน (Kotler; & Armstrong. 1996: G1)ตราสินคา
ของธนาคารกรุงเทพจํากัดประกอบดวยชื่อธนาคารกรุงเทพจํากัดสัญลักษณของธนาคารกรุงเทพคือ
ดอกบัวน้ํามันเชลลใชรูปหอยเชลลโรบินสันใชรูปตัวอาตราสินคาเปนคําม่ันสัญญาของผูขายในการสง
มอบคุณสมบัติผลประโยชนบริการที่สอดคลองกับความตองการของผูซื้อตราที่ดีที่สุดจะส่ือความ
หมายถึงการรับประกันในคุณภาพตราสินคาจะส่ือความหมาย 6 ประการดังน้ีคือ(1) คุณสมบัติ (2) 
ผลประโยชน (3) คุณคา (4) วัฒนธรรม (5) บุคลิกภาพ (6) ผูใชความสําคัญของตราสินคาตราสินคา
มีความสําคัญตอผูซื้อและผูขายดังนี้ 
 1. ความสําคัญของตราสินคาที่มีตอผูซื้อหรือผูบริโภคมีดังน้ี (1) ตราสินคาทําใหผูซื้อ
สามารถเรียกชื่อสินคาไดถูกตอง (2) ตราสินคาทําใหผูซื้อรูจักคุณภาพสินคาและเห็นความแตกตาง
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ระหวางสินคา (3) ตราสินคาทําใหผูซื้อทราบถึงผลิตภัณฑใหจากตราสินคา (4) ตราสินคาชวยในการ
กําหนดตําแหนงตราสินคา 
 2. ความสําคัญของตราสินคาที่มีตอผูขายหรือนักการตลาดมีดังน้ี (1) ผูขายใชตราสินคาใน
การโฆษณาสงเสริมการคลาดอ่ืนๆ (2) ตราสินคาชวยสรางยอดขายและควบคุมสวนครองตลาด (3) 
ตราสินคาชวยใหผูขายมีอิสระในการตั้งราคาใหสูงหรือต่ํากวาคูแขงขัน (4) ตราสินคาชวยในการ
แนะนําสินคาใหม (5) ตราสินคาชวยในการกําหนดตําแหนงตราสินคา 
 
 การบรรจุภัณฑ (Packaging) 
 การบรรจุภัณฑหมายถึงกิจกรรมที่เก่ียวของในการออกแบบและการผลิตสิ่งบรรจุหรือส่ิง
หอหุมผลิตภัณฑ (Etzel; Walker; & Stanton. 1997: G-10) ความสําคัญและหนาที่ของการบรรจุ
ภัณฑทางการตลาดมีดังนี้คือ 
 1. ใหการสนับสนุนการสงเสริมการตลาด (Facilitating Promotion) สินคาบริโภคประเภท
สินคาสะดวกซื้อสินคาเลือกซ้ือและสินคาเจาะจงซื้อตองมุงความสําคัญที่การบรรจุภัณฑมากกวา
สินคาอุตสาหกรรมเพราะบรรจุภัณฑจะชวยขายสินคาเม่ืออยูบนชั้นวางโดยเฉพาะสินคาที่ลูกคาตอง
บริการตัวเอง (Self - Service) ดังน้ันนักการตลาดจึงตองใหความสําคัญที่การจัดแสดงสินคาหรับ
สินคาอุปโภคบริโภคในธุรกิจคาปลีกเชนซุปเปอรมารเก็ตหางสรรพสินคาซุปเปอรสโตรและรานคา
ปลีกอ่ืนๆ 
 2. ใหการสนับสนุนการจัดจําหนาย (Facilitating Distribution) บรรจุภัณฑเพ่ือการปองกัน 
(Protective Packaging) จะใหการสนับสนุนการจัดจําหนายไดหลายวิธีดวยกันกลาวคือการคุมครอง
ผลิตภัณฑเชนยารักษาโรคอาหารของเลนของใชและคอมพิวเตอรเปนตนและยังชวยในการขนสง
สินคาทางไปรษณียหรือพาหนะอ่ืนๆใหมีความสะดวกขึ้น 
 3. การบรรจุภัณฑมีความสําคัญตอการขายในรูปแบบใหลูกคาบริการตัวเอง (Self-Service) 
เพราะบรรจุภัณฑที่เดนชัดเม่ือวางอยูบนชั้นวางจะทําใหเกิดสะดุดตาสะดุดใจดึงดูดลูกคาใหสนใจ
เลือกซ้ือซ่ึงนําไปสูการเกิดความตองการและตัดสินใจซื้อในที่สุด 
 4. ความรํ่ารวยของผูบริโภค (Consumer Affluence) การเพิ่มขึ้นของกลุมผูบริโภคการ
เพ่ิมขึ้นของผูบริโภคกลุมน้ีพรอมที่จะจายมากขึ้นสําหรับบรรจุภัณฑที่มีความสะดวกเชื่อถือไดและ
สรางความภาคภูมิใจ 
 5. เปนการสรางภาพลักษณของตราสินคาและบริษัท (Company and BrandImage) เชน
ตราสินคา 3M ของบริษัทสามเอ็ม 
 6.  โอกาสดานวัฒนธรรม (Innovation Opportunity) บรรจุภัณฑนวัตกรรมจะสราง
ประโยชนอยางมากใหผูบริโภคและสรางกําไรใหผูผลิตดวยเชนยาสีฟนหลอดปมสามารถตั้งราคาให
สูงขึ้นเพราะผูบริโภคมีความสะดวกและผูผลิตก็มีกําไรมากขึ้นดวย 
 7. เพ่ือบรรจุและปองกันสินคา (Containment and Protection) เชนกลองนมทําหนาบรรจุ
ภัณฑและปองกันไมใหนมเสียเร็ว 
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 8. เพ่ือใหสะดวกตอการใชงาน (Usage) กลาวคือสะดวกตอการเปดใชการถือหรือการ
เคลื่อนยายเชนยาสีฟนที่มีฝาพลีปอบเปดปดไดสะดวกหลอดลามิเนททําใหสะดวกและประหยัดใน
การใช 
 9.  เพ่ือการติดตอสื่อสารไปยังกลุมผูบริโภค (Communication) กลาวคือเปนการนําขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับตัวสินคาไปยังผูบริโภคโดยระบุสินถึงตราสินคาวัตถุที่ใชผลิตนํ้าหนักวิธีการเก็บ
รักษาการออกแบบสีสันรูปราง 
 10. เพ่ือชวยในการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑใหม (New Product Planning) เปนการ
ปรับปรุงผลิตภัณฑใหมโดยออกแบบบรรจุภัณฑในรูปแบบที่แตกตางกันออกไป 
 11.  เพ่ือการแบงแยกสวนตลาด (Market Segmentation) การบรรจุภัณฑที่แตกตางกันโดย
ใหเหมาะสมกับตลาดเปาหมายแตละตลาดเชนแชมพูขนาดเล็กสําหรับคนเดินทางขนาดใหญสําหรับ
ครอบครัวเปนตน 
 
4. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) เปนปจจัยหน่ึงที่ชวยอธิบายพฤติกรรมการบริโภคใหแก
นักการตลาดทําใหเขาใจผูบริโภคไดมากขึ้นและสามารถนําไปวางแผนทางการตลาดไดอยาง
เหมาะสมยิ่งขึ้น 
 คอตเลอร (Kotler. 1997: 173) กลาววารูปแบบการดําเนินชีวิตเปนหน่ึงในปจจัยดานตัว
บุคคล (Personal) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคซ่ึงประกอบดวยปจจัยดานอ่ืนๆ ดวยรูปแบบ
การดําเนินชีวิตนั้นก็คือลักษณะของความเปนอยูที่แสดงถึงการใชเวลาของแตละคนวาเปนอยางไร 
(Activities) การใหความสนใจกับสภาพแวดลอมรอบตัว (Interests) และความคิดเห็น(Opinions) ซึ่ง
ตัวแปรเหลาน้ีคือลักษณะทางจิตวิทยา (Psychological Characteristics) นั่นเอง (Assael.1995) 
 เรโนลด; และดาเดน (Reynolds; & Darden. 1993) ใหคําจํากัดความของกิจกรรมความ
สนใจและความคิดเห็นไววา 
 กิจกรรมหมายถึงการแสดงออกอยางเดนชัดเชนการซ้ือสินคาหรือการคุยกับเพ่ือนบาน
เก่ียวกับบริการใหมๆซึ่งแมวาการแสดงออกเหลาน้ีจะสามารถสังเกตเห็นไดแตก็เปนเรื่องยากที่จะวัด
ถึงเหตุผลของการกระทําไดโดยตรง 
 ความสนใจเปนความสนใจในบางวัตถุประสงคบางสถานการณหรือบางเร่ืองซึ่งหมายถึง
ระดับความตื่นเตนที่เกิดขึ้นพรอมกับความเอาใจใสเปนพิเศษหรือความเอาใจใสแบบตอเน่ือง 
 ความคิดเห็นเปนคําตอบของแตละบุคคลในการตอบสนองตอสิ่งเราที่ เ กิดขึ้น ซ่ึง
เปรียบเสมือนเปนคําถามในลักษณะของการตีความความคาดหวังเหตุการณในอนาคตและการ
ประเมินผลดีและผลเสียของการเลือกที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
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ศาสตรที่ใชในการวัดและแบงกลุมรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคซ่ึงเปนที่รูจักกันดีมีVALS และ 
AIO ซึ่งในที่นี้จะนําการวัดแบบ AIO มาเปนแนวทางในการวิจัยทั้งน้ีรูปแบบการดําเนินชีวิตจะ
แสดงออกในรูปของกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) 
 

 
 
ภาพประกอบ 3 แสดงกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) ที่

แสดงลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 
 ที่มา: Kotler.  (1997).  Marketing Management.  p. 219. 
 
 จากตารางจะเห็นวา AIO ประกอบดวยตัวแปรตางๆซ่ึงใชเปนแนวทางที่ชวยใหไดขอมูลที่
เปนประโยชนในการนําไปวิเคราะหหาความสัมพันธเพ่ือนํามาจัดรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค
ในกลุมตางๆใหออกมาชัดเจนขึ้นวามีลักษณะทางจิตวิทยาเปนอยางไร 
 ริมเมอร (Reimer. 1995: 124-125) กลาววารูปแบบการดําเนินชีวิตคือรูปแบบเฉพาะกิจ
ของกิจกรรมในแตละวันที่แสดงถึงความเปนตัวของคนๆนั้นโดยที่รูปแบบการดําเนินชีวิตของแตละ
บุคคลจะเปนเอกลักษณที่ไมมีใครเหมือนคนแตละคนจะเลือกทําในสิ่งที่แตกตางจากคนอ่ืนๆซึ่งอาจจะ
มีใครคนอ่ืนๆทําในสิ่งเหลาน้ีที่เหมือนกันก็เปนไดจึงมีคนจํานวนหนึ่งที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่
เหมือนๆ กัน 
 รูปแบบการดําเนินชีวิตที่ Reimer ไดจัดแบงไวนั้นมีพ้ืนฐานความคิดในกรอบที่วาแตละ
บุคคลน้ันมีความสนใจที่แนนอนในการดําเนินชีวิตและมีการกระทําที่สนองตอความสนใจนั้นๆอยาง
แนนอนเปนประจํารูปแบบการดําเนินชีวิตนี้ไมไดหมายถึงกิจกรรมที่ทําเพ่ือจุดประสงคตางๆเฉพาะ
เหตุการณเพราะบางครั้งกิจกรรมที่ทําน้ันอาจมีวัตถุประสงคที่ตางกันในแตละครั้งซ่ึงรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตของ Reimer แบงไดเปน 5 กลุมมีดังนี้ 
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 1.  Culture Orientation คือรูปแบบของกิจกรรมแสดงถึงวัฒนธรรมหรือประเพณีนิยมในแต
ละสภาพแวดลอมของแตละบุคคลไมวาจะเปนวัฒนธรรมระดับชาวบานหรือวัฒนธรรมชั้นสูงก็ตาม 
 2. Societal Orientation คือรูปแบบที่นอกเหนือจากส่ิงที่เปนอยูทั่วไปเปนสิ่งที่มี
ความสําคัญและควรคาตอการที่แตละบุคคลจะเขาไปรวมทําเชนเรื่องการเมือง 
 3.  Entertainment Orientation คือรูปแบบที่มีลักษณะคลายกับ Culture Orientation แตจะ
เปนเรื่องที่ใกลตัวและมีจุดมุงหมายเพ่ือความพึงพอใจและความบันเทิงของตนเองมากกวา 
 4.  Home and Family Orientation คือรูปแบบของกิจกรรมที่มีลักษณะของความใกลชิด
และเปนเรื่องที่เปนสวนตัว 
 5.  Sports and Outdoor Orientation คือส่ิงที่ทําเพ่ือสุขภาพรางกายซ่ึงประกอบดวยการ
เลนในรูปแบบตางๆ 
 
 บทบาทของแบบของการใชชีวิต 
 แบบของการใชชีวิตสําหรับผูบริโภคมี 2 บทบาทคือ (อดุลย  จาตุรงคกุล. 2543: 260) 
 1.  เปนตัวจูงใจหลักใหมีการซื้อใช (A Basic Motivator) เชนความปรารถนาที่จะรักษาและ
เพ่ิมพูนแบบของการใชชีวิตในปจจุบันทําใหเกิดกิจกรรมการตัดสินใจและใชสินคาความตองการที่จะ
ตัดสินใจซื้อน้ีเกิดมาจากเราคือใครเราเปนอะไรและปญหาและโอกาสที่เราประสบในชีวิต 
 2.  การเปล่ียนแปลงอันเน่ืองมาจากผลของการตัดสินใจผลของการที่ผูบริโภคทําการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับสินคาจะกอใหเกิดขาวสารจูงใจและทัศนคติขาวสารน้ีจะเปลี่ยนหรือเสริมแรง 
(Reinforce) แบบของการใชชีวิตเชนการใชหรือการประเมินผลวันหยุดสุดสัปดาหอาจนําไปสูแบบ
ของการใชชีวิตในการทองเที่ยว (Travel – oriented Lifestyle) ในระดับสูงกวาเดิมแบบของการใช
ชีวิตอาจเปลี่ยนแปลงถาเกิดมีการเปลี่ยนแปลงในตัวบุคคลกลุมอางอิงครอบครัวเปนตน 
 
 การจําแนกลักษณะของแบบของการใชชีวิต 
 แบบของการใชชีวิตสามารถจําแนกตามลักษณะไดดังนี้ (อดุลย  จาตุรงคกุล. 2543: 261) 
 1.  ตื่นตัวกับไมตื่นตัว (Active Versus Passive) เชนผูบริโภคเขารวมในการเลนกีฬาหรือ
เขาดูคอนเสิรตรายการสดสวนแบบไมตื่นตัวนั้นผูบริโภคดูโทรทัศนหรือฟงเทปอยูกับบาน 
 2.  การโออวดกับการสวนตัว (Ostentatious Versus Private) แบบแรกแสวงหาสัญลักษณ
แหงความสําเร็จที่ปวงชนยอมรับซึ่งตรงขามกับแบบหลังแสวงหาสินคาที่ใชเฉพาะตัว 
 3.  ครอบครัวกับอาชีพ (Family Versus Career) แบบแรกมีบุตรและใชเวลากับกิจกรรม
ของครอบครัวแตแบบหลังไมมีบุตรและใชเวลาเพื่อความกาวหนาในอาชีพ 
 4.  ทองถิ่นกับนครหลวง (Local Versus Cosmopolitan) แบบแรกเขารวมกับชมรมทองถิ่น
กับแบบหลังเขารวมกับโลกที่กวางกวาแบบของการดําเนินชีวิตของบุคคลไดเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา
หรือเปลี่ยนแปลงอยางมากถาเปลี่ยนมากมายและสมํ่าเสมอคนจะตองวิตกกังวลและอาจเกิดภาวะ
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ลมเหลวดังนั้นแบบของการดําเนินชีวิตคอยๆเปลี่ยนแปลงไปและเปนไปในรูปไมรูตัวการเปลีย่นแปลง
มากและเปนไปอยางกะทันหันที่มีตอแบบของการดําเนินชีวิตจะเกิดขึ้นไดเฉพาะในเหตุการณตางๆ
เชนสงครามพายุบาดเจ็บแตงงานจบการศึกษาเด็กเกิดหยาเปลี่ยนงานและคูสมรสตาย 
แ

บบการดําเนินชีวิตและกระบวนการบริโภค 
ภาพประกอบ 4  แสดงแบบการดําเนินชวีิตและกระบวนการบริโภค 

 
 ที่มา: Hawkins and others. (1973). Consumer Behavior: Building Market Strategy.   
p. 434. 
 
 ดังน้ันสรุปไดวารูปแบบการดําเนินชีวิตน้ันขึ้นกับวัฒนธรรมชนชั้นของสังคมและกลุมอาชีพ
ของแตละบุคคลนักการตลาดเชื่อวาการเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับคานิยมและรูปแบบของ
การดําเนินชีวิต 
 
5. เอกสารงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 กัญญา  สิงหเสนี (2548: บทคัดยอ) วิจัยเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑระงับกลิ่นกาย ”นีเวีย” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิจัยพบวาผูบริโภค
สวนใหญเปนเพศหญิงอายุระหวาง 15 – 25 ปอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนมีการศึกษาระดับ
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ปริญญาตรีขึ้นไปสถานภาพโสดและมีรายไดระหวาง 10,001 – 20,000 บาทตอเดือนการทดสอบ
สมมติฐานดานคุณภาพผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
วัตถุประสงคหลักที่ใชเพ่ือดับกลิ่นกายดานตราสินคาโดยรวมและดานบรรจุภัณฑโดยรวมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานวัตถุประสงคหลักที่ใชเพ่ือเพ่ิมเสนหใหกับตนเองดาน
ราคาผลิตภัณฑโดยรวมและดานการจัดจําหนายผลิตภัณฑโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคดานการสงเสริมการขายโดยรวมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมของผูบริโภคดาน
วัตถุประสงคหลักที่ใชเพ่ือดับกลิ่นกายเพ่ือเพ่ิมความหอมใหกับรางกายเพ่ือเพ่ิมความมั่นใจใหกับ
ตนเองและเพิ่มเสนหใหกับตนเองอยูในระดับเดียวกัน 
 ธิติยา ปนออน (2547: บทคัดยอ) วิจัยเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือครีม
กันแดดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงอายุ
ระหวาง 19 – 28 ปสถานภาพโสดระดับการศึกษาปริญญาตรีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,000 – 15,000
บาท ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือครีมกัน
แดดมากท่ีสุดคือดานผลิตภัณฑรองลงมาคือดานการสงเสริมการตลาดเพศที่ตางกันมีผลตอการเลือก
ซื้อครีมกันแดดที่ไมแตกตางกันดานอายุระดับการศึกษารายไดสถานภาพและอาชีพที่แตกตางกันมี
ผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือครีมกันแดดที่แตกตางกันปจจัยสวนประสมทางการตลาดซึ่ง
ประกอบดวยผลิตภัณฑราคาชองทางการจัดจําหนายการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือครีมกันแดดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ปยรัตน ณ สงขลา (2546: บทคัดยอ) วิจัยเร่ืองการสํารวจปจจัยที่ใชในการเลือกซ้ือ
เคร่ืองสําอางเพ่ือดูแลผิวพรรณของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิจัยพบวาในการเลือกซ้ือ
เคร่ืองสําอางเพ่ือดูแลผิวพรรณของผูบริโภคใชปจจัยดานผลิตภัณฑมากที่สุดรองลงมาคือปจจัยดาน
ราคาดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาดซึ่งอยูในระดับปานกลางเทากัน
นอกจากน้ียังพบวาผูบริโภคท่ีมีเพศตางกันใชปจจัยในการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางเพ่ือดูแลผิวพรรณ
โดยรวมตางกันสวนรายดานพบวาดานผลิตภัณฑและดานราคาตางกันผูบริโภคที่มีชวงอายุตางกันใช
ปจจัยในการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางเพ่ือดูแลผิวพรรณโดยรวมตางกันสวนรายดานพบวาดาน
ผลิตภัณฑดานราคาและดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกันผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสและระดับ
การศึกษาตางกันใชปจจัยในการเลือกซ้ือโดยรวมและรายดานแตกตางกันผูบริโภคที่มีอาชีพและ
รายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันใชปจจัยในการเลือกซ้ือโดยรวมตางกันและรายดานพบวาดานราคา
ตางกันผูบริโภคท่ีมีผูแนะนําใหบริโภคแตกตางกันใชปจจัยในการเลือกซ้ือโดยรวมตางกันสวนราย
ดานพบวาดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกันนอกจากนี้ผูบริโภคยังมีขอเสนอแนะเพ่ิมเติมวา
ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเพ่ือดูแลผิวพรรณควรมีการพัฒนาเพื่อใหมีคุณภาพดีอีกดวย 
 วราภรณ  หวังสถิตยพร (2546: บทคัดยอ) วิจัยเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิว
เพ่ือหนาขาว (ไวทเทนนิ่ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิจัยพบวาผูบริโภคสตรี
สวนใหญอายุ 20 – 26 ปสถานภาพโสดระดับการศึกษาปริญญาตรีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 6,501 – 
11,800บาทประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อหนาขาว 
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(ไวทเทนนิ่ง) ยี่หอพอนดสสถานที่ซื้อคือซ้ือจากแหลงอ่ืนๆเชน 7- Eleven หางท็อปซุปเปอรมารเก็ต
ซึ่งตัวผูบริโภคเองจะเปนบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการซ้ือความถี่ในการใชผลิตภัณฑคือ 7 คร้ังตอ
สัปดาหใชเงินในการซื้อประมาณ 300 บาทตอครั้งโดยซื้อครั้งละ 1 ขวด/กระปุกซ่ึงผูบริโภคมีแนวโนม
ที่จะซื้อยี่หอใดย่ีหอหน่ึงตลอดไปรวมทั้งมีการแนะนําใหคนรูจักมาซ้ือดวยการวิเคราะหความสัมพันธ
ระหวางสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมผูบริโภคพบวาดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในดานความถี่ในการใชผลิตภัณฑตอสัปดาหการซ้ือยี่หอใดยี่หอหน่ึงตลอดไปและการ
แนะนําใหคนรูจักหรือเพื่อนมาซ้ือทางดานราคามีความสัมพันธกับการซ้ือยี่หอใดยี่หอหน่ึงตลอดไป
และการแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนมาซ้ือดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ในดานความถี่ในการใชผลิตภัณฑตอสัปดาหและการซื้อย่ีหอใดยี่หอหน่ึงตลอดไปและมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมในดานจํานวนผลิตภัณฑที่ซื้อในแตละคร้ังสุดทายดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในดานการซื้อย่ีหอใดยี่หอหน่ึงตลอดไปในขณะที่ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในดานความถี่ในการใชผลิตภัณฑตอสัปดาหจํานวนเงินที่ใช. 
 
6. ขอมูลผลิตภัณฑสกาแคร 
 บริษัทอังกฤษตรางูมีการขยายตลาดสูสกินแครโดยบริษัทฟารมาคอสเม็ทมีความแข็งแกรง
ซึ่งสกาแคร มีสวนแบง 5% ในตลาดผลิตภัณฑดูแลผิวหนา 
โดยผลิตภัณฑสกาแครแบงออกเปน3 กลุมดังน้ี 
 1. สกาแครเพ่ือผิวขาวใส 
  Scacare C&E Nano White Cream (สกาแคร ซีแอนดอี นาโน ไวท ครีม) ดูแลปญหา
ริ้วรอย แผลเปน จุดดางดํา ผิวแลดูขาว เนียนใสดวยนวัตกรรมนาโนเทคโนโลยีประกอบไปดวย 
(วิตามินอี, ซี, กลูตาไทโอน, อารบูติน),ACELiposome ,Amino Acid Complex (AAC),Rose Hip Oil 
,Vitamin C,Aloe Vera ,Collagen , Evening Primrose Oi TOCOPHERYL ACETATE (VITAMIN 
E) ,NICOTINAMIDE(VITAMIN B3 ) ALLANTOIN 
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 2. สกาแครเพ่ือบํารุงผิว 
  Scacare C&E Treatment Cream (สกาแคร ซีแอนดอี ทรีทเมนท ครีม) ดูแลปญหาร้ิว
รอย แผลเปน จุดดางดํา เพ่ิมความชุมชื่น อุดมดวย วิตามิน C และ E 
 

 
 
 3. สกาแครเพ่ือรักษาสิว  
  สกาแคร รีแพร แอคเนครีม เปนผลิตภัณฑเพ่ือลดริ้วรอยและรอยดําจากสิว ฟนฟูใหผิว
กระจางใสและเนียนเรียบ ดวยสวนประกอบโรสฮิปและวิตามินเอ 
 



บทที่  3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
 การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร
ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยเปนขั้นตอนเพื่อใหไดขอมูล
ตามวัตถุประสงคที่กําหนด ดังนี้ 
 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 1. ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือผูบริโภคเพศหญิงที่ซื้อหรือใชผลิตภัณฑสกาแคร 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  2.1 การสุมกลุมตัวอยาง         
   กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือผูบริโภคท่ีซื้อหรือใชผลิตภัณฑสกาแคร 
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครเน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนดังน้ันผูวิจัยจึงกําหนด
ขนาดของกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และ 
คนอ่ืนๆ. 2548: 194) ใหคาความเชื่อม่ันเทากับ 95% คาความคลาดเคลื่อนไมเกิน 5% จึงไดกลุม
ตัวอยางจํานวน 385 คนดังนี้ 
 

    
2

2

Z pq
n

e
  

  
   เม่ือ n  =  ขนาดกลุมตัวอยาง 
    Z  =  คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน 
      (Z score) ขึ้นอยูกับระดับความเชื่อม่ัน 
    p =  สัดสวนของประชากรหรือความนาจะเปนของประชากรที่สนใจศึกษา 
    q = สัดสวนของประชากรที่ไมไดสนใจศึกษา = 1-p  
    e = สัดสวนของความคาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้น = 5% = 0.05 
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   สําหรับการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยกําหนดสัดสวนของประชากรเทากับ 50% หรือ .05 
และตองการระดับความเชื่อม่ัน 95% นั่นคือยอมใหคลาดเคลื่อนได 5% ทําให Z= 0.975 เปดตาราง
คา Z ได 1.96 ดังนั้นจึงแทนคาไดขนาดกลุมตัวอยางดังน้ี 
 

(1.96)2 (0.5)(1-0.5)  
n  = 

(0.05)2  
= 384.16   
= 385 คน  

 
   จากการคํานวณไดกลุมตัวอยาง 385 คน แตเพ่ือใหการเก็บขอมูลของ
แบบสอบถามเปนไปอยางครอบคลุมสมบูรณจึงเพิ่มจํานวน 4 % ของกลุมตัวอยางโดยสํารองไว
เทากับ 15 คนเพื่อปองกันแบบสอบถามเกิดความผิดพลาดจาการตอบแบบสอบถามของกลุม
ตัวอยางซึ่งจะสงผลตอความนาเชื่อถือของงานวิจัยดังน้ันจึงรวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมดเทากับ 
400 คน 
  2.2 วิธีการสุมตัวอยาง 
    กลุมตัวอยางหมายถึง ผูบริโภคที่ซื้อหรือใชผลิตภัณฑสกาแครเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน 
  การเก็บตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Samping) โดยการแจกแบบสอบถาม
ใหกับผูบริโภคท่ีซื้อหรือใชผลิตภัณฑสกาแครเพศหญิงตามสะดวกในกรุงเทพมหานคร 
 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 
โดยผูวิจัยไดสรางขึ้นและแบงออกเปน 4สวนดังนี้ 
 สวนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
 สวนที่ 3 ปจจัยดานการดําเนินชีวิต 
 สวนที่ 4 พฤติกรรมและแนวโนมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร 
  
 สวนที่ 1  แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ประกอบดวยอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายไดเฉลี่ยตอเดือนโดยลักษณะของแบบสอบถาม
เปนคําถามแบบปลายปด (Closed ended questions) แบบมีหลายตัวเลือก (Multiple Choices) มี
จํานวน 4 ขอโดยใชระดับการวัดขอมูล ดังนี้ 
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 ขอที่ 1. อายุใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ(Ordinal scale)โดยการกําหนดชวง
อายุมีการแบงเกณฑอายุเปนชวงหางชวงละ10ป 
 ขอที่ 2. ระดับการศึกษาเปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
 ขอที่ 3. อาชีพเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
 ขอที่ 4. รายไดเฉลี่ยตอเดือนเปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
 
 สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด(4Ps) ของ 
ผลิตภัณฑสกาแครซึ่งแบงเปน 4 ดานในขอ 1-4 ดังนี้ 
 ขอ 1 ดานผลิตภัณฑ จํานวน 3คําถาม 
 ขอ 2 ดานราคา จํานวน 3 คําถาม 
 ขอ 3 ดานชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑ 3 คําถาม 
 ขอ 4 ดานการสงเสริมการตลาด 3 คําถาม 
  
 คําถามเปนแบบ Semantic Differentail scale เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
(Interval Scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการกําหนดคะแนน ดังน้ี โดยการใหน้ําหนักคะแนนแบงเปน 
5 ระดับคือ 
 กําหนดสเกล 5 ระดับ ตั้งแต 1-5 โดยมีการกําหนดคาระดับคะแนนดังนี้ 
  5  หมายถึง  เห็นดวยอยางยิ่ง 
  4  หมายถึง  เห็นดวย 
  3  หมายถึง  ไมแนใจ 
  2  หมายถึง  ไมเห็นดวย 
  1  หมายถึง  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยนําคะแนนจากการกําหนดดังกลาวมาหาระดับคะแนนเฉลี่ย
โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 29) ดังนี้   
 
 

 คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด   
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 
จํานวนชั้น   

     
 5 – 1  
 

=  
5 

=  0.80 
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 ดังน้ัน เกณฑคะแนนเฉลี่ย ของระดับความเห็นดานสวนประสมทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑสกาแคร สามารถแปลความหมายไดดังน้ี 
 คาคะแนนเฉลี่ย 
 4.21 – 5.00 หมายถึงความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับดีมาก 
 3.41 – 4.20 หมายถึงความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับดี  
 2.61 – 3.40 หมายถึงความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับปานกลาง 
 1.81 – 2.60 หมายถึงความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับนอย 
 1.00 – 1.80 หมายถึงความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับนอยที่สุด 
 สวนที่ 3. เปนแบบสอบถามเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตการบํารุงผิวซึ่งแบง 
ออกเปน 3 ขอ 
 ขอ 1 ดานกิจกรรมที่เก่ียวกับการบํารุงผิว จํานวน 3คําถาม 
 ขอ 2 ดานความสนใจที่เก่ียวกับการบํารุงผิว จํานวน 3 คําถาม 
 ขอ 3 ดานความคิดเห็นที่เก่ียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิว จํานวน 3 คําถาม 
  
 คําถามเปนแบบ Semantic Differentail scale เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
(Interval Scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการกําหนดคะแนน ดังน้ี โดยการใหน้ําหนักคะแนนแบงเปน 
5 ระดับคือ 
 กําหนดสเกล 5 ระดับ ตั้งแต 1-5 โดยมีการกําหนดคาระดับคะแนนดังนี้ 
 ขอ 1 ดานกิจกรรมที่เก่ียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิว 
   5  หมายถึง มากที่สุด 
   4  หมายถึง มาก 
   3  หมายถึง ปานกลาง 
   2  หมายถึง นอย 
   1  หมายถึง นอยที่สุด 
  
 ในการวิเคราะหขอมูลจะใชเกณฑในการแบงระดับการหาชองกวางของอัตรภาคชั้น 
(Interval Scale) โดยใชสูตรการคํานวณชองกวางดังน้ี (ศิริวรณ เสรีรัตน.  2548: 149-150) 
 
 

 คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด   
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 
จํานวนชั้น   

     
 5 – 1  
 

=  
5 

=  0.80 
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 ดังน้ัน เกณฑคะแนนเฉลี่ย ของรูปแบบการดําเนินชีวติของผูบริโภคที่ซื้อหรือใชผลิตภัณฑ
สกาแครดานกิจกรรม สามารถแปลความหมายไดดังน้ี 
 คาคะแนนเฉลี่ย 
 4.21 – 5.00 หมายถึงดานรูปแบบการดําเนินชีวิตผูบริโภคปฎิบัติอยูในระดับดีมาก 
 3.41 – 4.20 หมายถึงดานรูปแบบการดําเนินชีวิตผูบริโภคปฎิบัติอยูในระดับดี  
 2.61 – 3.40 หมายถึงดานรูปแบบการดําเนินชีวิตผูบริโภคปฎิบัติอยูในระดับปานกลาง 
 1.81 – 2.60 หมายถึงดานรูปแบบการดําเนินชีวิตผูบริโภคปฎิบัติอยูในระดับนอย 
 1.00 – 1.80 หมายถึงดานรูปแบบการดําเนินชีวิตผูบริโภคปฎิบัติอยูในระดับนอยที่สุด 
   
 ขอ 2  ดานความสนใจที่เก่ียวกับการบํารุงผิว 
   5  หมายถึง มากที่สุด 
   4  หมายถึง มาก 
   3  หมายถึง ปานกลาง 
   2  หมายถึง นอย 
   1  หมายถึง นอยที่สุด 
 
 ในการวิเคราะหขอมูลจะใชเกณฑในการแบงระดับการหาชองกวางของอัตรภาคชั้น 
(Interval Scale) โดยใชสูตรการคํานวณชองกวางดังน้ี (ศิริวรณ เสรีรัตน. 2548:149-150) 
 
 

 คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด   
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 
จํานวนชั้น   

     
 5 – 1  
 

=  
5 

=  0.80 
 

 

 
 ดังน้ัน เกณฑคะแนนเฉลี่ย ของรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่ซื้อหรือใชผลิตภัณฑ
สกาแครดานความสนใจ สามารถแปลความหมายไดดังน้ี 
 คาคะแนนเฉลี่ย 
 4.21 – 5.00 หมายถึงดานรูปแบบการดําเนินชีวิตผูบริโภคสนใจอยูในระดับดีมาก 
 3.41 – 4.20 หมายถึงดานรูปแบบการดําเนินชีวิตผูบริโภคสนใจอยูในระดับดี  
 2.61 – 3.40 หมายถึงดานรูปแบบการดําเนินชีวิตผูบริโภคสนใจอยูในระดับปานกลาง 
 1.81 – 2.60 หมายถึงดานรูปแบบการดําเนินชีวิตผูบริโภคสนใจอยูในระดับนอย 
 1.00 – 1.80 หมายถึงดานรูปแบบการดําเนินชีวิตผูบริโภคสนใจอยูในระดับนอยที่สุด 
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 ขอ 3 ดานความคิดเห็นที่เก่ียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิว 
   5  หมายถึง  มากที่สุด 
   4  หมายถึง  มาก 
   3  หมายถึง  ปานกลาง 
   2  หมายถึง  นอย 
   1  หมายถึง  นอยที่สุด 
 ในการวิเคราะหขอมูลจะใชเกณฑในการแบงระดับการหาชองกวางของอัตรภาคชั้น 
(Interval Scale) โดยใชสูตรการคํานวณชองกวางดังน้ี (ศิริวรณ เสรีรัตน. 2548: 149-150) 
 
 

 คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด   
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 
จํานวนชั้น   

     
 5 – 1  
 

=  
5 

=  0.80 
 

 

 
 ดังน้ัน เกณฑคะแนนเฉลี่ย ของรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่ซื้อหรือใชผลิตภัณฑ
สกาแครดานความคิดเห็นสามารถแปลความหมายไดดังนี้ 
 คาคะแนนเฉลี่ย 
 4.21 – 5.00 หมายถึงผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก 
  3.41 – 4.20 หมายถึงผูบริโภคมความคิดเห็นอยูในระดับดี  
 2.61 – 3.40 หมายถึงผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 
  1.81 – 2.60 หมายถึงผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับนอย 
  1.00 – 1.80 หมายถึงผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับนอยที่สุด 
  
 สวนที่ 4. เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือ และ แนวโนมการซื้อผลิตภัณฑสกา
แครของผูบริโภคจํานวน 9 ขอ ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
 คําถามขอที่ 1 เปนคําถามเก่ียวกับคาใชจายตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูตอบ 
แบบสอบถามลักษณะคําถามเปนแบบปลายเปด (Open-ended response question) เปนระดับการ
วัดขอมูลประเภทวัดอัตราสวน (Ratio scale)  
 คําถามขอที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครก่ีคร้ังตอ
เดือนของผูตอบแบบสอบถามลักษณะคําถามเปนแบบปลายเปด (Open-ended response question) 
เปนระดับการวัดขอมูลประเภทวัดอัตราสวน (Ratio scale)  
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 คําถามขอที่ 3 เก่ียวกับสถานที่ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูตอบแบบสอบถาม 
ลักษณะเปนคําถามปลายปดClose-ended Question)แบบคําถามมีหลายคําถามใหเลือก( Multiple 
Choices question) ใชระดับขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   - รานดิสเคานทสโตรเชนโลตัส บิ๊กซี 
    - โมเดิรทเทรด เชน บูท วัตสัน 
   - รานขายยา    
   - รานสะดวกซ้ือ เชน7-11, โลตัส เอ็กซเพส 
 คําถามขอที่ 4 เก่ียวกับรุนของผลิตภัณฑสกาแครที่ชอบซ้ือมากที่สุดลักษณะเปนคําถาม 
ปลายปด (Close-ended Question) แบบคําถามมีหลายคําถามใหเลือก (Multiple Choices 
question) ใชระดับขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   - สกาแคร ซีแอนดดี นาโนไวท เพ่ือผิวขาวกระจางใส  
   - สกาแคร ซีแอนดอี ทรีทเมนท ดูแลปญหาริ้วรอย แผลเปน จุดดางดํา 
   - สกาแคร รีแพร แอนเนครีม เพ่ือ ลดร้ิวรอยดําจากสิว ใหผิวเนียนเรียบ 
 คําถามขอที่ 5. เปนคําถามที่เก่ียวของกับบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
สกาแครของทานมากที่สุดลักษณะเปนคําถามปลายปด Close-ended Question) แบบคําถามมี
หลายคําถามใหเลือก (Multiple Choices question) ใชระดับขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 
   - ตนเอง 
   - ครอบครัว 
   - เพ่ือน   
   - พนักงานขาย 
   - ดารา 
 คําถามที่ 6-9 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของ
ผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 4 ขอ เปนแบบใชมาตราวัด Likert Scale จํานวน 4 ขอ โดยใชระดับการ
วัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับดังนี้ 
 กําหนดสเกล 5 ระดับ ตั้งแต 1-5 โดยมีการกําหนดคาระดับคะแนนดังนี้ 
  5  หมายถึง  เห็นดวยมากที่สุด 
  4  หมายถึง  เห็นดวยมาก 
  3  หมายถึง  เห็นดวยปานกลาง 
  2  หมายถึง  เห็นดวยนอย 
  1  หมายถึง  เห็นดวยนอยที่สุด 
 
 ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยนําคะแนนจากการกําหนดดังกลาวมาหาระดับคะแนนเฉลี่ย
โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 29) ดังนี้  
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 คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด   
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 
จํานวนชั้น   

     
 5 – 1  
 

=  
5 

=  0.80 
 

 

 เกณฑการแปลความหมายของแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือมี ดังนี้ 
 เกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยของพฤติกรรมการบริโภคดังนี้ 
  
 คะแนนเฉลี่ย  ระดับพฤติกรรมการบริโภค 
  4.21 – 5.00  มีพฤติกรรมการบริโภคอยูในระดับมากที่สุด 
 3.41 – 4.20   มีพฤติกรรมการบริโภคอยูในระดับที่มาก 
 2.61 – 3.40   มีพฤติกรรมการบริโภคอยูในระดับปานกลาง 
 1.81 – 2.60   มีพฤติกรรมการบริโภคอยูในระดับนอย 
 1.00 – 1.80  มีพฤติกรรมการบริโภคอยูในระดับนอยที่สุด 
 
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือวิจัย 
 1. ศึกษาคนควาจากตํารา ทฤษฎีและเอกสารงานวิจัยตางๆท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทาง
การตลาด รูปแบบการดําเนินชีวิต และ พฤติกรรมของผูบริโภค 
 2. ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถามที่มีความเหมาะสมและสอดคลองกับแนวคิดและ
ทฤษฎีที่ใชในการวิจัยเพ่ือกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของแบบสอบถามใหมีความชัดเจนยิ่งขึ้น 
 3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
ความถูกตองและใหขอเสนอแนะเพ่ิมเติม  
 4. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปปรับปรุงแกไขใหถูกตองจากน้ันนําเสนอตอ
ผูเชี่ยวชาญตรวจสอบอีกครั้งกอนนําไปทดลองใช 
  5. นําแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใช (Try out) กับกลุมผูบริโภคที่ไมใชกลุมตัวอยางแตมี
ลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยางจริง จํานวน 50 คนแลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาความเชื่อม่ัน 
(Reliability) ของแบบสอบถามดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิอัลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ alpha 
coefficient) (กัลยาวานิชยบัญชา.2554: 34-35)คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของ
แบบสอบถามโดยจะมีคาระหวาง 0 > a < 1 ซึ่งคาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความเชื่อม่ันสูง 
  การคํานวณหาความเช่ือม่ันทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามโดยผลการทดสอบความ
เชื่อม่ันมีดังนี้ 
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  สวนที่ 2 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวม มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.7118 
 สวนที่ 3 รูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวม มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.7323 
   

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยเรื่องน้ีเปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) ซึ่งไดทําการรวบรวม
ขอมูลจากแหลงขอมูลดังนี้ 
  1.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยางโดยมีขั้นตอนในการดําเนินงานดังน้ี ขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถามจากกลุม
ผูบริโภคตามหางสรรพสินคา สถาบันการศึกษาและ สํานักงาน ตามเขตที่ไดรับการคัดเลือกใน
ขั้นตอนการสุมตัวอยาง ผูวิจัยจะดําเนินการสงแบบสอบถามใหกับผูตอบแบบสอบถามกลุมตัวอยาง
พรอมทั้งชี้แจงถึงวัตถุประสงคของการทําวิจัยตลอดจนลักษณะของแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยาง
ทราบเพื่อใหเกิดความเขาใจที่ตรงกันแลวจึงทําการตอบแบบสอบถามโดยจะใหกลุมตัวอยางเปนผู
กรอกแบบสอบถามดวยตนเองเพื่อดําเนินการจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูลตอไป 
  2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากหนังสือบทความ
ขอมูลจากอินเตอรเน็ตเอกสารสารนิพนธและงานวิจัยที่เก่ียวของตางๆ 
 
4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทําขอมูล 
 1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing) นําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมดมาตรวจสอบความ
สมบูรณของแบบสอบถามโดยคัดแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2.  การลงรหัส (Coding) แบบสอบถามแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร 
 3.  การประมวลผลขอมูลโดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistic Package for Social Sciences) เพ่ือวิเคราะหขอมูลตามที่ตั้ง 
สมมติฐานไว 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ืออธิบาย
ลักษณะของกลุมตัวอยางดังน้ี 
  1.1 คารอยละ (Percentage), ความถี่ (Frequency) สําหรับวิเคราะหขอมูลจาก
แบบสอบถาม สวนที่ 1 ลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก อายุระดับการศึกษาอาชีพ และ รายได
เฉลี่ย ตอเดือนสวนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค ความถี่ในการซ้ือ คาใชจายในการซื้อ 
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  1.2  คาเฉลี่ย (Mean) สําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามสวนที่ 2 สวนประสมทาง
การตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 
สวนที่ 3 ดานรูปแบบการดําเนินชีวิต และ สวนที่ 4 พฤติกรรมและแนวโนมการซ้ือของผูบริโภค 
  1.3  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สําหรับวิเคราะหขอมูลจาก
แบบสอบถามสวนที่ 2 สวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการ
จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดสวนที3ดานรูปแบบการดําเนินชีวิต และ สวนที่ 4 พฤติกรรม
และแนวโนมการซ้ือของผูบริโภค 
 2.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน
ดังนี้ 
  2.1  ใชสถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2กลุมที่เปนอิสระกัน โดยทําการทดสอบกับสมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะดานประชากรศาสตร 
  2.2  ใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานเก่ียวกับความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมในกรณีที่คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมเทากันโดยทําการทดสอบกับสมมติฐานขอที่ 1 ดานระดับการศึกษาอาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน คาใชจายตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร และ ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ
ผลิตภัณฑสกาแคร 
  2.3  ใชสถิติ Brown-forsythe (B) เพ่ือทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับความแตกตางของ
คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม ในกรณีที่คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน โดย
ทําการทดสอบกับสมมติฐานขอที่ 1 ดานอายุ ระดับการศึกษาอาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน คาใชจาย
ตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร และ ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 
  2.4  ใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธ(PearsonCorrelation) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ
ระหวาง 2 ตัวแปรโดยทําการทดสอบกับสมมติฐานขอที่ 2 ดานสวนประสมทางการตลาดขอที่ 3 ดาน
รูปแบบการดําเนินชีวิต และ ขอที่4 ดานพฤติกรรมและแนวโนมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร 
 
5.สถิติที่ใชในการวิเคราะห 
 1.  การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา( Descriptive Statistics Analysis ) โดยใช 
  1.1  คาสถิติรอยละ( Percentage ) เพ่ือใชแปลความหมายของแบบสอบถามสวนที่ 1 
โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 52 )  
 

     
 

   เม่ือ P  แทน คารอยละ 
    f แทน ความถี่ที่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
    n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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  1.2  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) ใชแปลความหมายของขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 2 
และสวนที่ 3 โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา  วานิชยบัญชา . 2550: 48) 
 

    X
X

n


  

   
   เม่ือ X  แทน คะแนนเฉลี่ย 
    X  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดในกลุม 
     แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.3  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( Standard Deviation ) ใชแปลความหมายของขอมูล
แบบสอบถามสวนที่ 2 และสวนที่ 3 โดยใชสูตรดังนี้ ( กัลยา  วานิชยบัญชา . 2550: 49 )  
  

     
  
   เม่ือ . .S D  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
    2x  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
    2( )x   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
      แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 2.  สถิติเชิงอนุมาน( Inferential Statistics ) ซึ่งใชทดสอบสมมติฐานดังนี ้
  2.1  สถิติ t – test เพ่ือทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยทําการทดสอบใชสูตรดังนี้ (ธานินทร  ศิลปจารุ. 2550: 179)  
   กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน S1

2 = S2
2 
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   สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ df = n1 + n2 – 2 
   เม่ือ t   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution  
    1X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1  
    2X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2  
    Sp  แทน คาความแปรปรวนรวม 
     แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
     แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
 
   กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน  
 

     

 
    โดยที่  
 
 
 
   
 
 
 
 
 
    เม่ือ t   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution  
    1X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1  
    2X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2  
      แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
      แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2  
     แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
     แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
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  2.2  สถิติOne-way ANOVA การทดสอบหาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม ในกรณีที่คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2550: 113) มีสูตรดังนี้ 
 
ตารางแสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 
 
แหลงความแปรปรวน  df  SS  MS   F 

ระหวางกลุม (B)   k-1  SS )(B   MS )(B = 
1
)(

k

SS B   
)(

)(

W

B

MS

MS
 

ภายในกลุม (W)   n-k  SS )(W   MS )(W = 
kn

SS W


)(  

รวม (T)         n-1  SS )(T   

      

     
 
   เม่ือ  F  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution  
    MSb แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
    MSw แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
    SSb แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม 
    SSw แทน ผลรวมกําลังสองภายในกลุม  
    k  แทน จํานวนกลุมของกลุมตัวอยาง 
    k-1 แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางกลุม 
    n  แทน จํานวนตัวอยาง 
    n-k แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม 
    dfb  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม 
    dfw  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม 
 
 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความ
เชื่อม่ัน 95% แลวจะทําการตรวจสอบเปนรายคูตอไปเพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกันโดยใชวิธี 
Firsher’s Least Significant Difference (LSD) ( กัลยาวานิชยบัญชา. 2545: 333 ) 
    
 
 



 48 

 
   LSD  แทน  คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมตัวอยางที่ i และ j 
   MSE แทน  คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
   k แทน  จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
   n แทน จํานวนขอมูลกลุมตัวอยางทั้งหมด   

    แทน  คาความเชื่อม่ัน  
 
  2.3  Brown-forsythe (B) การทดสอบหาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม ในกรณีที่คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน (Hartung. 2001: 
300) 
        
   
 

โดยคา  
  
  
  
   เม่ือ B   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 
    MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
    MSW’  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ Brown-forsythe 
    K   แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    N   แทน ขนาดประชากร 
    Si

2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
 
   กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% แลวจะทําการตรวจสอบเปนรายคูตอไปเพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกันโดยใชวิธี 
Dunnett T3 (Kappel. 1982: 153 – 155) สามารถเขียนไดดังนี้ 
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   เม่ือ d D  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาในDunnett test 
    q D แทน คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 
    MS S/A แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
    S   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  2.4  สถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearsonproduct moment 
correlation coefficient) เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวาง 2 ตัวแปรโดยใชสูตรดังน้ี (ชูศรี วงศรัตนะ. 
2544: 310 - 311)  
 

     
 
 

   เม่ือ   แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

    å  แทน ผลรวมของคะแนน x 

    å  แทน ผลรวมของคะแนน y 

    å 2 แทน ผลรวมของคะแนน x แตละตัวยกกําลังสอง 

    å 2  แทน ผลรวมของคะแนน y แตละตัวยกกําลังสอง 

    å  แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 

      แทน จํานวนกลุมคนหรือกลุมตัวอยาง 
 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 สําหรับการแปลความหมาย
ระดับความสัมพันธโดยมีขอกําหนดดังนี้ .(กัลยาวาณิชยบัญชา. 2546: 285) 
 1.  คา r เปนลบแสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามคือถา X เพ่ิม Y จะลด 
แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 
 2.  คา r เปนบวกแสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันคือถา X เพ่ิม Y จะ
เพ่ิม แตถา X ลด Y จะลด 
 3.  ถาคา r เขาใกล 1 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และ มี
ความสัมพันธกันมาก 
 4.  ถาคา r เขาใกล-1 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขาม และ มี
ความสัมพันธกันมาก 
 5.  ถาคา r มีคาเขาใกลศูนย 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันนอย 
 6.  ถาคา r เทากับ 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธ 



 50 

  เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ระดับความสัมพันธ 
 มีคาสูงกวา 0.90    มีความสัมพันธในระดับสูงมาก 
 มีคาตั้งแต 0.70-0.89  มีความสัมพันธในระดับสูง 
 มีคาตั้งแต 0.30-0.69   มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
 มีคาตั้งแต 0.01-0.29   มีความสัมพันธในระดับต่ํา 
 มีคาเทากับ 0     ไมมีความสัมพันธกันเลย 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยคร้ังน้ีมุงศึกษา เร่ืองปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร ของ
ผูบริโภค เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูลและการแปลความหมายของผลการ
วิเคราะหขอมูลผูทําการวิจัยไดทําการกําหนดสัญลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n  แทน  จํานวนผูบริโภคทีใชเปนกลุมตัวอยาง 
 X  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 S.D. แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation) 
 df   แทน  ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
 SS  แทน  ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS แทน  คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 F   แทน คาทีใชพิจารณา F-distribution 
 Sig  แทน  ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบ 
 r  แทน  คาสัมประสิทธิสหสัมพันธ 
 H0  แทน  สมมติฐานหลัก (Null hypothesis) 
 H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
 *   แทน  คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **   แทน  คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยได
วิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยแบงออกเปน 5 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน  
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานการจัดจําหนาย และ ดานการสงเสริมทางการตลาด  
 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลรูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก กิจกรรมเก่ียวกับผลิตภัณฑ
บํารุงผิว ความสนใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิว และความคิดเห็นที่เก่ียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิว 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมและแนวโนมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยแจกแจงจํานวน(ความถี่)และคารอยละ ซึ่ง
มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตาราง 1 แสดงจํานวน(ความถี่) และคารอยละของลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบ

แบบสอบถาม 
 
ลักษณะดานประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 
1. อายุ    
 ต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป 

15-24 ป 
25-34 ป 
35ป ขึ้นไป 

 14 
156 
172 
 58 

 3.5 
 39.0 
 43.0 
 14.5 

 รวม 400  100.0 
2. ระดับการศึกษา   
 ต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน 

ปวช/มัธยมศึกษาตอนปลาย 
อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

27 
166 
117 
77 
13 

6.8 
41.5 
29.3 
19.3 
3.3 

 รวม 400  100.0 
3. อาชีพ    
 นักเรียน/นักศึกษา 

พนักงานบริษัทเอกชน 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 
อ่ืนๆ 

 89 
 190 

59 
 59 
 3 

 22.3 
47.5 
14.8 
 14.8 
 0.8 

 รวม  400  100.0 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

ลักษณะดานประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 
4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน    
 ต่ํากวาหรือเทากับ 10.000 บาท 

10.001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001 บาทขึ้นไป 

68 
237 
87 
8 

17.0 
59.3 
21.8 
2.0 

 รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่
ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้จํานวน 400 คน โดยสามารถอธิบายจําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 ดานอายุ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุระหวาง 31-40 ป จํานวน 172 คน คิด
เปนรอยละ 43 รองลงมา คือ อายุระหวาง 21-30 ป จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 39.0 อายุ41-50
ป จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 และ อายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป จํานวน 14 คน คิดเปน  
รอยละ 3.5 
 ดานระดับการศึกษา พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีระดับการศึกษาปวช หรือ
มัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.5 รองลงมา คือ ระดับการศึกษา
อนุปริญญา จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.3 ระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 77 คน คิดเปน
รอยละ 19.3 ระดับการศึกษาต่ํากวาหรือเทากั และระดับกาบมัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 27 คน คิด
เปนรอยละ 6.8 และ ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.3 
 ดานอาชีพ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 
190 คน คิดเปนรอยละ 47.5 รองลงมาคือ อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 
22.3อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 อาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของ
กิจการ จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 และอาชีพอ่ืนๆ เชน แมบาน จํานวน 3 คน คิดเปนรอย
ละ 0.8 
 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายไดตอเดือนระหวาง 
10,001-20,000 บาท จํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 59.3 รองมาคือ มีรายไดตอเดือนระหวาง 
20,001-30,000 บาท จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.8 มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทียบเทา 
10,000 บาท จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17 และ มีรายไดตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 8 
คน คิดเปนรอยละ 2.0 
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 เน่ืองจากขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ มีความถี่ในกลุมยอยนอยเกินไป 
ผูวิจัยจึงไดทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหมเพ่ือใหการกระจายของขอมูลมีความสมํ่าเสมอ และเพื่อทํา
การทดสอบสมมติฐาน ซึ่งไดกลุมขอมูลใหม ดังนี้ 
 
ตาราง 2  แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก ดานระดับ

การศึกษาและอาชีพที่ทําการจัดกลุมใหม 
 

ลักษณะดานประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 

1. อายุ    
 <15-24 ป 

25-34 ป 
35 ป ขึ้นไป 

170 
172 
 58 

42.5 
 43.0 
 14.5 

 รวม 400  100.0 
2. ระดับการศึกษา   
 ต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน 

ปวช/มัธยมศึกษาตอนปลาย 
อนุปริญญา 
ปริญญาตรี/สูงกวา 

27 
166 
117 
90 

6.8 
41.5 
29.3 
22.5 

 รวม 400  100.0 
3. อาชีพ    
 นักเรียน/นักศึกษา 

พนักงานบริษัทเอกชน 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ/แมบาน 

 89 
 190 

59 
 62 

 22.3 
47.5 
14.8 
 15.5 

 รวม  400  100.0 
 
 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่
ทําการจัดกลุมใหม จําแนกตัวแปรไดดังนี้ 
 ดานอายุ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุระหวาง 31-40 ป จํานวน 172 คน คิด
เปนรอยละ 43 รองลงมา คือ อายุนอยกวา 15-24ป จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.5 อายุ 35 ป
ขึ้นไป จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 
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 ดานระดับการศึกษา พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีระดับการศึกษาปวช/
มัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.5 รองลงมาคือ ระดับการศึกษา
อนุปริญญา มีจํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.3 ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวา จํานวน 90 
คน คิดเปนรอยละ 22.5 และ ระดับการศึกษาต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 27 คน 
คิดเปนรอยละ 6.8 
 ดานอาชีพ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 190 
คน คิดเปนรอยละ 47.5 รองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.3 
กิจการสวนตัว/คาขาย/แมบาน จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 และ ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 
 
 สวนที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
  การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานการจัดจําหนาย และ ดานการสงเสริมทางการตลาด ของผลิตภัณฑสกาแคร มีรายละเอียด ดังนี้ 
 
ตาราง 3 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดสวน

ประสมทางการตลาด 
 

สวนประสมทางการตลาด X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ดานผลิตภัณฑ    
1. ผลิตภัณฑสกาแครมีคุณภาพ  3.84 0.646 ดี 
2. ผลิตภัณฑสกาแครบรรจุภัณฑมีความสวยงาม 3.66 0.750 ดี 
3. ผลิตภัณฑสกาแครปลอดภัยและไดมาตรฐาน 3.74 0.656 ดี 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม 3.74 0.684 ดี 

ดานราคา    

4.  ราคาของผลิตภัณฑสกาแครเหมาะสมเม่ือ
เปรียบเทียบกบัภาพลักษณ 

3.62 0.688 ดี 

5. ราคาของผลิตภัณฑสกาแครมีราคาเหมาะสมเม่ือ
เปรียบเทียบกบัคุณภาพ 

3.63 0.682 ดี 

6. ราคาของผลิตภัณฑสกาแครเหมาะสมเม่ือเทียบกับ
คุณสมบัติของสินคา  

3.61 0.721 ดี 

ดานราคาโดยรวม 3.62 0.697 ดี 
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ตาราง 3  (ตอ) 
 

สวนประสมทางการตลาด X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ดานการจัดจําหนาย    
7. ผลิตภัณฑสกาแครมีขายใกลบาน 4.01 0.722 ดี 
8. ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดวางผลิตภัณฑใหสะดุดตา
และหางาย 

3.84 0.88 ดี 

9. ผลิตภัณฑสกาแครมีสถานที่มีความสะดวกในการซื้อ 3.96 0.709 ดี 
ดานการจัดจําหนายโดยรวม 3.93 0.77 ดี 

ดานการสงเสริมทางการตลาด    
11. ผลิตภัณฑสกาแครมีการโฆษณาตามสื่อตางๆ 3.17 1.1 ปานกลาง 
12. ผลิตภัณฑสกาแครมีจัดบูทแนะนําสินคาอยูเสมอ 3.01 1.015 ปานกลาง 
13. ผลิตภัณฑสกาแครมีการสงเสริมการขายที่นาสนใจ 
เชน ลดราคา ชิงโชค 

3.46 1.04 ดี 

ดานการสงเสริมทางการตลาดโดยรวม 3.21 1.051 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และ ดานการสงเสริมทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ
โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 เม่ือจําแนกเปนรายดานอธิบายได ดังนี้ 
 ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.74 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑอยูในระดับดีในเรื่อง ผลิตภัณฑสกาแครเปน
ผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ ผลิตภัณฑสกาแครปลอดภัยและไดมาตราฐาน ไมเกิดอาการแพ และ
ผลิตภัณฑสกาแครบรรจุภัณฑมีความสวยงามนาซ้ือใช โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84, 3.74และ 3.66 
ตามลําดับ  
 ดานราคา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานราคาโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.62 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานราคาอยูในระดับดีในเรื่อง ผลิตภัณฑสกาแครมีราคา
เหมาะสม 
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 เม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพ ราคาของผลิตภัณฑสกาแครเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับ
ภาพลักษณ และ ผลิตภัณฑสกาแครราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของสินคาโดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.63, 3.62 และ 3.61 ตามลําดับ  
 ดานการจัดจําหนาย ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานการจัดจําหนายโดยรวมอยูใน
ระดับปานกลางโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.21 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานการจัดจําหนายอยูในระดับดีในเรื่อง ผลิตภัณฑสกาแครมี 
ความสะดวกในการซื้อ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46 และผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานการจัด
จําหนายอยูในระดับปานกลางในเรื่อง ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดจําหนายในสถานที่ขายใกลบาน 
และ ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดวางผลิตภัณฑใหสะดุดตาและหางาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17 
และ 3.01 ตามลําดับ  
 ดานการสงเสริมทางการตลาด ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานการสงเสริมทาง
การตลาดโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.21 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานการสงเสริมทางการตลาดอยูในระดับดี ในเรื่องผลิตภัณฑ
สกาแครมีการสงเสริมการขายที่นาสนใจเชน การลดราคา ชิงโชค โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46 และ
ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานการสงเสริมทางการตลาดอยูในระดับ ปานกลาง ในเรื่องผลิตภัณฑ
สกาแครมีการโฆษณาตามสื่อตาง และ ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดบูทแนะนําสินคาอยูเสมอ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.46, 3.17 และ 3.01 ตามลําดับ  
 
 สวนที่ 3 รูปแบบดําเนินชีวิต 
 การวิเคราะหขอมูลรูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก กิจกรรมเกี่ยวกับการบํารุงผิวหนา ความ
สนใจเกี่ยวกับการบํารุงผิวหนา และความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑบํารุงผิว โดยการหาคาเฉลี่ยและคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 
ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 

รูปแบบการดําเนินชีวติ X  S.D. 
ระดับ 

กิจกรรม 
ดานกิจกรรมเก่ียวกับการบํารุงผิวหนา  
1. ทานชอบเขารวมกิจกรรมการดูแลผวิหนากับครีมบํารุงผิว 
2. ทานตรวจเช็คสภาพผิวหนาเปนประจํา 
3. ทานเคยซื้อคอรสเพ่ือบํารุงผิวหนา 

 
3.02 
2.66 
2.52 

 
1.084 
1.085 
1.157 

 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
นอย 

 ดานกิจกรรมเก่ียวกับการบํารุงผิวโดยรวม 2.73 0.99 ปานกลาง 
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ตาราง 4  (ตอ) 
 

รูปแบบการดําเนินชีวติ X  S.D. 
ระดับ 

กิจกรรม 
ดานความสนใจเก่ียวกับการบํารุงผิวหนา  
4. ทานสนใจทดลองสินคาที่เก่ียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
ใหมๆ 

5. ทานมักติดตามขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวผานส่ือ
ตางๆอยางตอเน่ือง 

6. ทานใหความสําคัญกับงานวิจัยของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

 
3.33 

 
3.20 

 
3.06 

 
0.862 

 
0.854 

 
1.030 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 ดานความสนใจเกี่ยวกับการบํารุงผิวหนาโดยรวม 3.19 0.777 ปานกลาง 
ดานความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 
7. ทานมีความคิดเห็นวาหนาตาทําใหทานประสบความสําเร็จ 
8. ทานมีความคิดเห็นวาทุกคนสามารถดูดีขึ้นไดจากการใช
ผลิตภัณฑ 

9. ทานมีความคิดเห็นวาการใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาทานจะมี
ความม่ันใจมากขึ้น 

 
3.98 

 
3.92 

 
3.87 

 
0.737 

 
0.784 

 
0.808 

 
ดี 
 
ดี 
 
ดี 

ดานความคิดเห็นที่มีตอผลติภัณฑบํารุงผิวหนา 3.92 0.714 ดี 

  
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก กิจกรรม
เก่ียวกับการบํารุงผิว ความสนใจเกี่ยวกับการบํารุงผิว และความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑบํารุงผิว 
เม่ือจําแนกเปนรายดานอธิบายได ดังนี้ 
 ดานกิจกรรมเก่ียวกับการบํารุงผิว ผูบริโภคมีระดับการปฏิบัติดานกิจกรรมเก่ียวกับการ
บํารุงผิว โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.73 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 ผูบริโภคมีระดับการปฏิบัติดานกิจกรรมเก่ียวกับการบํารุงผิว อยูในระดับปานกลางในเรื่อง 
การเขารวมกิจกรรมการดูแลผิวหนากับครีมบํารุง และ การเขารวมกิจกรรมการตรวจเช็คสภาพ
ผิวหนาเปนประจําโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.02 และ 2.66 ตามลําดับ และผูบริโภคมีระดับการปฏิบัติ
ดานกิจกรรมเกี่ยวกับการบํารุงผิวอยูในระดับนอยในเร่ือง ทานเคยซ้ือคอรสเพื่อบํารุงผิวหนาโดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.52 
 ดานความสนใจเก่ียวกับการบํารุงผิวหนา ผูบริโภคมีระดับความสนใจเกี่ยวกับการบํารุง
ผิวหนาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.19 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
  ผูบริโภคมีระดับความสนใจเกี่ยวกับการบํารุงผิวหนาอยูในระดับปานกลาง ในเรื่อง ทาน
สนใจทดลองสินคาที่เก่ียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาใหมๆ ทานมักติดตามขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ



 59 

บํารุงผิวหนาผานสื่อตางๆ อางตอเนื่อง และ ทานใหความสําคัญกับงานวิจัยบํารุงผิวหนาโดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.33, 3.20 และ 3.06 ตามลําดับ  
 ดานความคิดเห็นที่มีผลิตภัณทบํารุงผิว ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นตอผลิตภัณฑ
บํารุงผิวโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานความเห็นตอผลิตภัณฑบํารุงผิวอยูในระดับดีในเรื่อง 
ทานมีความคิดเห็นวาหนาตาทําใหทานประสบความสําเร็จ ทานมีความคิดเห็นวาทุกคนสามารถดูดี
ไดจากการใชผลิตภัณบํารุงผิว และ ทานมีความคิดเห็นวาการใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาทําใหทานมี
ความม่ันใจมากขึ้น โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98, 3.92 และ 3.87 ตามลําดับ  
 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร โดยการหา
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 
ตาราง 5 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด และคาเฉลี่ย ของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร 
 

พฤติกรรมการซื้อ Minimum Maximum 
X  S.D. 

1.คาใชจายที่ซื้อผลิตภัณฑสกาแครตอครั้ง  1000 228.4 111.84 

  รวม   228.4 111.84 
 
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร สามารถอธิบายไดวา
คาใชจายที่ซื้อผลิตภัณฑสกาแครในแตละครั้งของกลุมตัวอยางมีปริมาณต่ําสุดเทากับ 0 บาท สูงสุด
เทากับ 1,000 บาท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 228.45 บาท 
 
ตาราง 6 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด และคาเฉล่ีย ของพฤติกรรมความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ

สกาแคร 
 
พฤติกรรมซื้อผลิตภัณฑ Minimum Maximum 

X  S.D. 
1.ความถี่ที่ซื้อผลิตภัณฑสกาแครตอครั้ง 0 3  1.19 0.615 

  รวม   1.19  0.615 
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 สวนที่ 4 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิ เคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริ โภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
 โดยคําถามขอที่2-5 แสดงเฉพาะคาความถี่ และรอยละเทาน้ันไมไดนํามาทดสอบเพ่ิมเติม 
 
ตาราง 7  แสดงจํานวน( ความถี่)และรอยละ ของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภค 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 
จํานวน
คน 

รอยละ 

ดานสถานที่ที่ซื้อผลิตภัณฑสกาแคร      
1. ดิสเคานทสโตร เชน โลตัส บิ๊กซี 318 79.5 
2. โมเดิรทเทรด เชน บูท วัตสัน 67 16.8 
3. รานขายยา 9 2.3 
4. รานสะดวกซ้ือ 7-11 โลตัสเอ็กซเพส 6 1.5 

รวม 400 100 

รุนของผลิตภัณฑสกาแครที่ใชเปนประจํา     
1. สกาแคร ซีแอนดอี นาโนไวท เพ่ือผิวขาวกระจางใส 20 51 
2. สกาแคร ซีแอนดดี ทรีทเมนท ดูแลปญหาริ้วรอย แผลเปน จุดดางดํา 126 31.5 
3. สกาแคร รีแพร แอนเนครีม เพ่ือลดริ้วรอยดําจากสิว ใหผิวเนียนเรียบ 70 17.5 

รวม 400  100 

บุคคลที่มีอิทิพลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด        
1. ตนเอง 115  8.8 
2. ครอบครัว 25 6.3 
3. เพ่ือน 71 17.8 
4. พนักงานขาย 151 37.8 
5. ดารา 38 9.5 

รวม 400 100 

 
 จากตาราง ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคที่เปนผู
แบบสอบถามจํานวน 400 คน มีรายละเอียด ดังนี้ 
 4. สถานที่ซื้อผลิตภัณฑ ผูบริโภคสวนใหญจะซื้อผลิตภัณฑที่ หางสรรพสินคา ดิสเคานส
สโตร เชน โลตัส บิ๊กซี จํานวน 318 คน คิดเปนรอยละ 79.5 รองลงมาคือ ซื้อผลิตภัณฑที่ โมเดิรทเท
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รด เชนบูท วัตสัน จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 ซื้อผลิตภัณฑที่ รานขายยา จํานวน 9 คน คิด
เปนรอยละ 2.3 และ ซื้อผลิตภัณฑที่ รานสะดวกซื้อ เชน 7-11 โลตัส เอ็กซเพส จํานวน 6 คน คิด
เปนรอยละ 1.5 ตามลําดับฃ 
 5.  รุน (สูตร) ของผลิตภัณฑที่ใชประจํา ผูบริโภคสวนใหญใชเปนประจํารุน(สูตร) สกาแคร 
ซีแอนดดี นาโนไวท เพ่ือผิวขาวกระจางใส จํานวน 204 คน คิดเปนรอยละ 51 รองลงมาคือ ใชสูตร ซี
แอนดอี ทรีทเมนท ดูแลปญหาริ้วรอย แผลเปน จุดดางดํา จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.5 และ 
ใชสูตร สกาแคร รีแพร แอนเนครีม เพ่ือ ลดริ้วรอยดําจากสิว ใหผิวเนียบเรียบ จํานวน 70 คน คิด
เปนรอยละ 17.5 ตามลําดับ 
 6. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ พนักงานขาย จํานวน 151 คน คิด
เปนรอยละ 37.8 รองลงมาคือ ตนเอง จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.8 เพ่ือน จํานวน 71 คน คิด
เปนรอยละ 17.8 ดารา จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 และ ครอบครัว จํานวน 25 คน คิดเปนรอย
ละ 6.3 ตามลําดับ 
 
 แนวโนมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 
 การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร โดยการหาคาเฉลี่ย และ
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร 
 

 
แนวโนมพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑสกาแคร X  S.D. 

ระดับพฤติกรรม
การซื้อ 

1.ทานจะซื้อหรือใชผลิตภัณฑสกาแครตอไปแมวาคูแขงจะมี
ผลิตภัณฑบํารุงผิวรุนใหมๆ 

2.ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อหรือใชผลิตภัณฑสกาแคร 
3.ในการซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือดูแลผิวหนาคร้ังตอไปทานจะซ้ือ
ผลิตภัณฑสกาแคร 

4.ทานใชผลิตภัณฑสกาแครเปนประจํา 

 
3.34 
3.22 

 
3.27 
3.22 

 
0.84 
0.77 

 
0.77 
0.82 

 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

ดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแครโดยรวม 3.26 0.80 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครพบวา ผูบริโภค
มีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครในระดับปานกลางในเร่ือง ทานจะซ้ือผลิตภัณฑสกา
แครตอไปแมวาคูแขงจะมีผลิตภัณฑบํารุงผิวรุนใหมๆ ในการซื้อผลิตภัณฑเพ่ือดูแลผิวหนาคร้ังตอไป
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ทานจะซื้อผลิตภัณฑสกาแคร ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนมาซ้ือหรือใชผลิตภัณฑสกาแคร และทานใช
ผลิตภัณฑสกาแครเปนประจํา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34,3.27 ,3.22 และ 3.22 ตามลําดับ  
 
 สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับดังตอไปน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1: ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  
 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครที่นํามาใชในการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 
 1. คาใชจายตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครตอครั้ง 
 2. ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครของทานเปนอยางไร 
 3. แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร 
 การเขียนสมมติฐานขอที่ 1 สามารถแบงออกเปน 4 สมมติฐานยอยตามตัวแปรตน ไดดังนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 1.1: อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของ
ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน  
 H1: อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม โดยจะทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช 
Levine’s test ซึ่งตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
  ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให
ทดสอบความแตกตางดวย One-Way ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากันให
ทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe 
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ตาราง 9 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละอายุ โดยใช Levine’s test 
 

พฤติกรรมการบริโภค 
Levine 

Statistic 
df 1 df 2 

Sig. 
(2-tailed) 

1. คาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง 8.032 2 397 .000** 
2. ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ 
3. แนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑ 

1.242 
3.243 

2 
2 

397 
397 

.290 
.040* 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 9 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมอายุ พบวาคาใชจายในการซื้อแตละ
คร้ัง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุไมเทากัน จึงใชสถิติ 
Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน  
 ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ และแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑมีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ .290 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุเทากัน จึงใชสถิติ One-Way Anova ในการ
ทดสอบสมมติฐาน 
 แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ และแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑมีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ .040 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบสมมติฐาน  
 
ตาราง 10 แสดงการทดสอบความแตกตางของคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง จําแนกตามอายุ โดยใช

สถิติทดสอบ Brown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการบริโภค 
Levene 
Statistic 

df 1 df 2 
Sig. 

(2-tailed) 
1. คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้ง 
2. แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ 

6.477 
13.212 

3 
2 

396 
334.336 

.000** 

.000** 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของคาใชจายที่ซื้อในแตละครั้ง
จําแนกตามระดับรายไดโดยใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน สามารถอธิบายได
ดังนี้  
 คาใชจายที่โดยเฉลี่ยตอครั้ง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตาง
กันมีปริมาณที่ซื้อในแตละครั้งแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตาง
กันมีปริมาณที่ซื้อในแตละครั้งแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 เพ่ือใหทราบวาคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง และ แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ จําแนกตามอายุ 
รายคูใดที่มีความแตกตางจึงทําการทดสอบดวยวิธี Dennett T3  
 
ตาราง 11 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง จําแนกตามระดับอายุ ดวยวิธี 

Dunnett T3 
 

15-24 ป  25-34 ป 35 ปข้ึนไป 
อายุ X  239.94  207.09 258.10 

239.94 
 
207.09 

-  32.842* 
(.026*) 

 

-18.168 
(.554) 

-51.010 

15-24 ป 
 
25-34 ป 
 
35 ปขึ้นไป 

 
258.10 

   
- 

 
(.000**) 

  

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 11 ผลเปรียบเทียบรายคูของปริมาณท่ีซื้อในแตละคร้ัง จําแนกคาใชจายโดย
เฉลี่ยตอครั้ง โดยวิธี Dunnett T3 พบวา  
 ผูบริโภคท่ีมีอายุ 15-24ป กับผูบริโภคที่มีอายุ25-34ป มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .026 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุ 15-24ป มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งแตกตางกับ
ผูบริโภคที่มีอายุ 25-34ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูบริโภคที่มีอายุ15-24ป ปมี
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งมากกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 25-34ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 32 
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 ผูบริโภคที่มีอายุ 25-34ป กับผูบริโภคที่มีอายุ35ปขึ้นไป มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุ 25-34ป มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งแตกตางกับ
ผูบริโภคที่มีอายุ35ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูบริโภคที่มีอายุ 25-34ปมี
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งมากกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ35ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 51 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 12 แสดงผลเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ จําแนกตามระดับอายุ ดวยวิธี Dennett 

T3 
 

15-24 ป  25-34 ป 35 ปข้ึนไป 
อายุ X  239.94  207.09 258.10 

- 
 

 36712* 
(.000**) 

 

.16258 
(.207) 

-.20454 

15-24ป 
 
25-34ป 
 
35ปขึ้นไป 

239.94 
 
207.09 
 
258.10 

   
- 

 
(.000**) 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 12 ผลเปรียบเทียบรายคูของแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ จําแนกตามอายุ โดยวิธี 
Dunnett T3 พบวา  
 ผูบริโภคท่ีมีอายุ 15-24ป กับผูบริโภคที่มีอายุ25-34ป มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุ 15-24ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแตกตางกับ
ผูบริโภคที่มีอายุ 25-34ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ผูบริโภคที่มีอายุ 25-34ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 35ปขึ้นไป มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุ 25-34ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแตกตางกับ
ผูบริโภคท่ีมีอายุ 35ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 13 แสดงการทดสอบความแตกตางของความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร จําแนก
ตามอายุ โดยใชสถิติทดสอบ One-Way ANOVA 

 

พฤติกรรมการบริโภค 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F 
Sig. 

(2-tailed) 
1.ความถี่โดยเฉลี่ยในการซือ้
ผลิตภัณฑ 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2 
397 
399 

 2.163 
148.571 
150.734 

1.082 
.374 

 

2.890 
 
 

.057 
 
 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 13 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของความถี่โดยเฉลี่ย จําแนกตามอายุโดย
ใชสถิติ One-Way Anova สามารถอธิบาย ไดดังนี้ 
 ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .057 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
อายุที่แตกตางกันมีความถี่ในการบริโภคไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
 สมมติฐานขอที่ 1.2: ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
สกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี้ 
 H0: ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน  
 H1: ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม โดยจะทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช 
Levine’s test ซึ่งตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให
ทดสอบความแตกตางดวย One-Way ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากันให
ทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe 
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ตาราง 14 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละระดับการศึกษา โดยใช Levine’s test 
 
พฤติกรรมการบริโภค Levine 

Statistic 
df 1 df 2 Sig. 

(2-tailed) 
1. คาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง 3.557 4 395 .007** 
2. ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ 
3. แนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑ 

11.770 
.390 

4 
4 

395 
395 

.000** 
.816 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 14 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมระดับการศึกษา พบวา คาใชจาย
ในการซื้อแตละครั้ง และความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .007 และ 
0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละระดับการศึกษาไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe 
ในการทดสอบสมมติฐาน  
 และแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑ มีคาSig. (2-tailed) เทากับ .816 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแต
ละระดับการศึกษาเทากัน จึงใชสถิติ One-Way Anova ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 15 แสดงการทดสอบความแตกตางของคาใชจายตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ จําแนกตาม

ระดับการศึกษาโดยใชสถิติทดสอบ Brown-Forsythe 
 

พฤติกรรมการบริโภค Statistic df 1 df 2 
Sig. 

(2-tailed) 
 1. คาใชจายตอครั้งในการซื้อ 1.748 3 396 .157 
 2. ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ 15.60 3 396 .000** 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของคาใชจายตอคร้ังในการซื้อ
ผลิตภัณฑ และ ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ จําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
ในการทดสอบสมมติฐาน สามารถอธิบายไดดังนี้  
 คาใชจายที่ซื้อในแตละครั้ง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .157 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาที่แตกตางกันมีคาใชจายตอคร้ังที่ซื้อในแตละครั้งไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05  
 ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาท่ีแตกตางกันมีความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ แตละครั้งแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 เพ่ือใหทราบวาความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ จําแนกตามระดับการศึกษา รายคูใดที่มีความ
แตกตางจึงทําการทดสอบดวยวิธี Dennett T3  
 
ตาราง 16 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ จําแนกตามระดับการศึกษา 

ดวยวิธี Dunnett T3 
 

ต่ํากวาหรือ
เทียบเทา
มัธยมศึกษา 

ปวช/
มัธยม 
ศึกษา
ตอนตน 

อนุ 
ปริญญา 

สูงกวา
ปริญญารี ระดับการศึกษา X  

1.00 1.20 1.30 1.11 
ต่ํากวาหรือเทียบเทียบมัธยมศึกษา 1.00 - -.199* 

(.001**) 
0-299* 
(.000**) 

-.106 
(.394) 

ปวช/มัธยมศึกษาตอนตน 1.20  - -.100 
(.744) 

-.903 
(.794) 

อนุปริญญา 1.30   - .194 
(.138) 

สูงกวาปริญญาตรี     - 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 



 69 

 จากตาราง 16 ผลเปรียบเทียบรายคูของความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ จําแนกตามระดับ
การศึกษา โดยวิธี Dunnett T3 พบวา  
 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาที่ต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน กับผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาปวช/มัธยมศึกษาตอนปลาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่ต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน มีปริมาณที่ซื้อใน
แตละครั้งแตกตางกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปวช/มัธยมศึกษาตอนปลาย อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาที่ต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน มีปริมาณที่
ซื้อในแตละครั้งนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปวช/มัธยมศึกษาตอนปลาย โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ .199 
 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาที่ต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน กับผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาอนุปริญญา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาที่ต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน มีปริมาณที่ซื้อในแตละครั้งแตกตางกับ
ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาอนุปริญญา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาที่ต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน มีปริมาณท่ีซื้อในแตละคร้ังนอยกวาผูบริโภคท่ีมี
ระดับการศึกษาอนุปริญญา โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .299 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 17 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ จําแนกตามระดับ

การศึกษา โดยใชสถิติทดสอบ One-Way ANOVA 
 

พฤติกรรมการบริโภค 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F 
Sig. 

(2-tailed) 
 
3.แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

4 
395 
399 

12.287 
199.553 
211.840 

3.072 
.505 

6.080 
 
 

.000** 
 
 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ จําแนกตาม
ระดับการศึกษาโดยใชสถิติ One-Way ANOVA สามารถอธิบาย ไดดังนี้ 
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แนวโนมที่จะซ้ือในอนาคต มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตาง
กันมีแนวโนมที่จะบริโภคในอนาคตแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 เพ่ือใหทราบวาแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือสกาแคร จําแนกตามระดับการศึกษา รายคูใดที่มี
ความแตกตางจึงทําการทดสอบดวยวิธี LSD 
 
ตาราง 18 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ จําแนกตามระดับการศึกษา 

ดวยวิธี LSD 
 

ต่ํากวาหรือ
เทียบเทา
มัธยมศึกษา 

ปวช/
มัธยม 
ศึกษา
ตอนตน 

อนุ 
ปริญญา 

สูงกวา
ปริญญารี ระดับการศึกษา X  

1.00 1.20 1.30 1.11 
ต่ํากวาหรือเทียบเทียบมัธยมศึกษา 1.00 - -1.99 

(.118) 
-.299* 
(.022) 

-.106 
(.431) 

ปวช/มัธยมศึกษาตอนตน 1.20  - -.100 
(.174) 

.093 
(.244) 

อนุปริญญา 1.30   - .194* 
(.024*) 

สูงกวาปริญญาตรี 1.11    - 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 18 ผลเปรียบเทียบรายคูของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 
จําแนกตามระดับการศึกษา โดยวิธี LSD พบวา  
 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาอนุปริญญา กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป มี
คา Sig. (2-tailed) เทากับ .024 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
อนุปริญญา มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแครแตกตางกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรีขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแครมากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .194 
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 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.3: อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของ
ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน  
 H1: อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแครผูบริโภคเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม โดยจะทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช 
Levine’s test ซึ่งตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให
ทดสอบความแตกตางดวย One-Way Anova และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากันให
ทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe 
 
ตาราง 19 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละอาชีพโดยใช Levine’s test 
 

พฤติกรรมการซื้อ 
Levine 

Statistic 
df1 df2 

Sig. 
(2-tailed) 

1. คาใชจายตอครั้งในการซื้อ 
2. ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ 
3. แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ 

2.912 
4.610 
1.385 

3 
3 
3 

396 
396 
396 

.034* 

.008** 
.247 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 19 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละอาชีพ พบวา คาใชจายตอคร้ังในการ
ซื้อ และ ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .034และ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวน
ของผูแตละระดับการศึกษาที่ไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน  
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 แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .247 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแต
ละอาชีพเทากัน จึงใชสถิติ One-Way Anova ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกตางของคาใชจายตอคร้ังในการซื้อ และ ความถี่โดยเฉลี่ยใน

การซ้ือ จําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชสถิติทดสอบ Brown-Forsythe 
 

พฤติกรรมการบริโภค Statistic df1 df2 
Sig. 

(2-tailed) 
1. คาใชจายตอครั้งในการซื้อ 
2. ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ 

2.912 

4.610 
3 
3 

396 
396 

.034* 
.003** 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของคาใชจายตอคร้ังในการซื้อ 
และ ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อจําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชสถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบสมมติฐาน สามารถอธิบายไดดังนี้  
 คาใชจายตอคร้ังในการซื้อมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .034 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับ สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตาง
กันมีคาใชจายตอครั้งในการซื้อไมแตกตางกัน ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพที่
แตกตางกันมีความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
เพ่ือใหทราบวาความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ จําแนกตามอาชีพ รายคูใดที่มีความแตกตางจึงทําการ
ทดสอบดวยวิธี Dunnett T3  
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ตาราง 21 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ จําแนกตามอาชีพ ดวยวิธี 
Dennett T3 

 

นักเรียน 
พนักงาน
เอกชน 

ขาราชการ 
กิจการ
สวนตวั อาชีพ X  

1.10 1.23 1.47 0.96 
นักเรียน 1.10 - -.125 

(.402) 
-.373* 
(.004) 

.141 
(.620) 

พนักงานเอกชน 1.23  - -.248 
(.076) 

.267* 
(.022) 

ขาราชการ 1.47   - .515* 
(.000**) 

กิจการสวนตัว 0.96    - 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 21 ผลเปรียบเทียบรายคูของความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ จําแนกตามอาชีพ โดย
วิธี Dennett T3 พบวา  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน กับผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
.0004 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน มีคาใชจายที่ซื้อในแตละคร้ัง
แตกตางกับผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชาการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูบริโภคที่มีอาชีพ
ขาราชการ มีความถี่โดยเฉลี่ยมากกวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 
ผูบริโภคท่ีมีอาชีพขาราชการ กับผูบริโภคท่ีมีอาชีพกิจการสวนตัว มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .0000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพขาราชการ มีปริมาณที่ซื้อในแตละครั้งแตกตางกับ
ผูบริโภคท่ีมีอาชีพกิจการสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพ
ขาราชการ มีความถี่โดยเฉลี่ยนอยกวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพกิจการสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ.515 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมที่พฤติกรรมการซ้ือ จําแนกตามอาชีพ โดยใช
สถิติทดสอบ One-Way Anova 

 

พฤติกรรมการบริโภค 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F 
Sig. 

(2-tailed) 
 
3. แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ  

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
396 
399 

10.002 
201.837 
211.840 

3.334 
.510  

6.541 
 
 

.000** 
  

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ จําแนก
ตามอาชีพโดยใชสถิติ One-Way Anova สามารถอธิบาย ไดดังนี้ 
 แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .507 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพที่
แตกตางกันมีแนวโนมที่พฤติกรรมการซ้ือ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยใชวิธี
ทดสอบแบบ LSD เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 แสดงดังน้ี 
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ตาราง 23 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ จําแนกตามอาชีพ ดวยวิธี LSD 
 

นักเรียน 
พนักงาน
เอกชน 

ขาราชการ 
กิจการ
สวนตวั อาชีพ X  

3.556 3.1961 3.2076 3.1169 
นักเรียน 3.556 

 
- .36013* 

(.000**) 
-3.4855* 
(.004*) 

.43924* 
(.000**) 

พนักงานเอกชน 3.1961  - -.01157 
(.913) 

.07912 
(.449) 

ขาราชการ 3.2076   - .09069 
(.485) 

กิจการสวนตัว 3.1169    - 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 23 ผลเปรียบเทียบรายคูของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 
จําแนกตามอาชีพ โดยวิธี LSD พบวา  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มี
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครแตกตางกับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05โดย ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ .360 
 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา มีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครแตกตางกับผูบริโภคท่ีมีอาชีพขาราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05โดย ผูบริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
มีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครมากกวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 
 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภคที่มีอาชีพกิจการสวนตัว/คาขาย/แมบาน 
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแครแตกตางกับผูบริโภคท่ีมีอาชีพกิจการ
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สวนตัว/คาขาย/แมบาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05โดย ผูบริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแครนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพกิจการสวนตัว/
คาขาย/แมบาน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .360 
 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.4: รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  
 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของ 
ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมซื้อผลิตภัณฑสกาแครของ 
ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม โดยจะทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช 
Levine’s test ซึ่งตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให
ทดสอบความแตกตางดวย One-Way Anova และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากันให
ทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe 
 
ตาราง 24 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใช 

Levine’s test  

 
 

พฤติกรรมการบริโภค Levene 
Statistic 

df 1  df 2 Sig. 
(2-tailed) 

1. คาใชจายตอครั้งในการซื้อ 
2. ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ 
4. แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ 

8.759 
1.160 
3.049 

3 
3 
3 

396 
396 
396 

.325 
.000** 
.029* 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 24 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา 
ความถี่โดยเฉลี่ยตอเดือน และ แนวโนมที่พฤติกรรมการซ้ือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 และ 
.029 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบสมมติฐาน  
 คาใชจายตอคร้ังในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .325, ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได
เฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีคาใชจายตอคร้ังในการซื้อ ไมแตกตางกัน จึงใชสถิติ One-Way Anova 
ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกตางของความถี่โดยเฉลี่ยตอเดือน จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอ

เดือนโดยใชสถิติทดสอบ Brown-Forsythe 
 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน Statistic df 1 df 2 Sig. 

(2-tailed) 
2. ความถี่โดยเฉลี่ยตอครั้ง 6.089 3 81.761 .001** 
3.แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ 1.294 3 235.652  .277 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของความถี่ตอคร้ังโดยเฉลี่ย และ 
รวมแนวโนมพฤติกรรมการซื้อจําแนกตามคาใชจายโดยเฉลี่ยโดยใชสถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบสมมติฐาน สามารถอธิบายไดดังนี้  
 ความถี่ตอครั้งโดยเฉลี่ย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีคาใชจายโดยเฉลี่ยที่
แตกตางกันมีความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้งแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
รวมแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .277 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีคาใชจายโดยเฉลี่ยที่
แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
 เพ่ือใหทราบวาความถี่ตอครั้งโดยเฉลี่ย จําแนกตามคาใชจายโดยเฉลี่ย รายคูใดที่มีความ
แตกตางจึงทําการทดสอบดวยวิธี Dunnett T3  
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ตาราง 26 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของความถี่ตอคร้ังโดยเฉลี่ย จําแนกตามคาใชจายโดยเฉลี่ย 
โดยวิธี Dunnett T3 

 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ 
10,000 
บาท 

10,001 – 
20,000  
บาท 

20,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 
บาทขึ้นไป คาใชจาย X  

1.00 1.17 1.39 1.38 
ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 1.00 - -.173 

(.117) 
-.385* 

(.001**) 
-.375 
(.361) 

10,001 – 20,000 บาท 1.17  - -.212 
(.070) 

-.202 
(.845) 

20,001 – 30,000 บาท 1.39   - .010 
(1.000) 

30,001 บาทขึ้นไป 1.38    - 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 26 ผลเปรียบเทียบรายคูของความถี่ตอคร้ังโดยเฉลี่ย จําแนกตามคาใชจายโดย
เฉลี่ย โดยวิธี Dennett T3 พบวา  
 ผูบริโภคที่มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 กับผูบริโภคที่มี
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวาผูบริโภคท่ีมีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 มีความถี่โดยเฉลี่ย
ตอเดือนแตกตางกับผูบริโภคที่มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ผูบริโภคที่มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 มีความถี่โดย
เฉลี่ยตอเดือนมากกวาผูบริโภคท่ีมีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือนตอเดือน 20,001-30,000 โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ .385 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 27 แสดงการทดสอบความแตกตางของปริมาณที่ซื้อในแตละครั้ง ความถี่ในการบริโภค 
พฤติกรรมการบริโภคเม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน และแนวโนมที่จะบริโภคในอนาคต จําแนกตามรายได
เฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติทดสอบ One-Way Anova  

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 27 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของคาใชจายโดยโฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้ง 
และแนวโนมที่จะซ้ือในอนาคต จําแนกตามรายไดโดยใชสถิติ One-Way Anova สามารถอธิบาย ได
ดังนี้ 
 คาใชจายตอคร้ังในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .466 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได
เฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีปริมาณที่ซื้อในแตละครั้งไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2: ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานการจัดจําหนาย และ ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  
 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครที่นํามาใชในการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 
 1. คาใชจายตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 
 2. ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 
 3. รวมแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร 
 การเขียนสมมติฐานขอที่ 2 สามารถแบงออกเปน 4 สมมติฐานยอยตามตัวแปรตน ไดดังนี้ 
 

 สําหรับสถิติทีใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 

พฤติกรรมการบริโภค 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F 
Sig. 
(2-

tailed) 
1.คาใชจายตอคร้ังในการ
ซื้อ 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3 
396 
399 

81000 
4910116 
 

27000 
12399 
 

2.178 
 

.090 
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 สมมติฐานที่ 2.1 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 28 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ

กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

คาใชจายตอครั้งในการซื้อ 
 

ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด n r 
Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ 
ความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ  
1.ผลิตภัณฑมีคุณภาพ 
2.บรรจุภัณฑมีความสวยงามนาซ้ือใช 
3.ปลอดภัยและไดมาตรฐานไมเกิดอาการแพ 

 
400 
400 
400 

 
0.236** 

0.243** 

0.137** 

 
0.000** 
0.000** 
0.006** 

 
ต่ํา 
ต่ํา 
ต่ํา 

 
เดียวกัน 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม 400 0.247** 0.000** ต่ํา เดียวกัน 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑกับคาใชจายตอคร้ังในการซื้อในผลิตภัณฑสกาแคร โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) พบวา ปจจัย
ตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยตอ
สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับคาใชจายตอคร้ังในการซื้อ ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.247 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ 
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เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑดีขึ้นจะทําใหผูบริโภคมีปริมาณซ้ือในแตละครั้งเพ่ิมขึ้น เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ เร่ืองผลิตภัณฑมีคุณภาพ บรรจุภัณฑมี
ความสวยงามนาซ้ือใช และ ผลิตภัณฑสกาแครปลอดภัยและไดมาตรฐานไมเกิดอาการแพ มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.000, 0.000 และ 0.006 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑสกาแครมีคุณภาพ ผลิตภัณฑมี
บรรจุภัณฑมีความสวยงามนาซ้ือใช และผลิตภัณฑสกาแครปลอดภัยและไดมาตรฐานไมเกิดอาการ
แพ มีความสัมพันธกับปริมาณที่ซื้อในแตละครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.236, 0.243 และ 0.137 ตามลําดับ แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ความคิดเห็นดานผลิตภัณฑดีขึ้น ในเรื่องผลิตภัณฑสกาแครมีคุณภาพ บรรจุภัณฑมีความสวยงามนา
ซื้อใช และ ผลิตภัณฑสกาแครปลอดภัยและไดมาตรฐานไมเกิดอาการแพ จะทําใหผูบริโภคมี
คาใชจายในการซื้อในแตละครั้งเพ่ิมขึ้น 
 
ตาราง 29 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดาน

ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ 
 

ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด n r 
Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ 
ความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ  
1.ผลิตภัณฑสกาแครมีคุณภาพ 
2.ผลิตภัณฑสกาแครมีความสวยงามนาซ้ือใช 
3.ผลิตภัณฑสกาแครปลอดภัยและไดมาตรฐาน 

 
400 
400 
400 

 
0.526** 

0.572** 

0.184** 

 
0.000** 
0.000** 
1.06 

 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
 ต่ํา 

 
เดียวกัน 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม 400 0.200** 0.000**  ต่ํา เดียวกัน 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  

 
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑกับความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของ
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เพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) พบวา ปจจัยตอสวนประสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยตอสวนประสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซ้ือ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.200 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไป
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความ
คิดเห็นดานผลิตภัณฑดีขึ้นจะทําใหความถี่ในการบริโภคเพ่ิมขึ้น เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ เร่ือง ผลิตภัณฑสกาแครมีคุณภาพ 
บรรจุภัณฑมีความสวยงามนาซ้ือใช มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000, 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผลิตภัณฑสกาแครมีคุณภาพ บรรจุภัณฑมีความสวยงามนาซ้ือใช มีความสัมพันธกับความถี่ในการ
บริโภค ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.526, 0.572 
ตามลําดับ แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑดีขึ้นผลิตภัณฑสกาแครมี
คุณภาพ บรรจุภัณฑมีความสวยงามนาซ้ือใช จะทําใหความถี่ในการบริโภคเพ่ิมขึ้น  
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ เร่ือง ผลิตภัณฑสกาแครมีความ
ปลอดภัยและไดมาตรฐานไมเกิดอาการแพ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.106 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยตอสวนประสม
ทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ เร่ือง ผลิตภัณฑสกาแครมีความปลอดภัยและไดมาตรฐานไมเกิด
อาการแพ ไมมีความสัมพันธกับปริมาณที่ซื้อในแตละครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมี
คาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.001 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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ตาราง 30 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดาน
ผลิตภัณฑกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
แนวโนมพฤตกิรรมการซ้ือ 

 
ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด n r 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ  
1.ผลิตภัณฑสกาแครมีคุณภาพ 
2.ผลิตภัณฑสกาแครบรรจุภัณฑสวยงามนาใช 
3.ผลิตภัณฑสกาแครปลอดภัยไดมาตรฐาน 

 
400 
400 
400 

 
0.502** 

0.552** 

0.475** 

 
0.000** 
0.000** 
0.000** 

 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

 
เดียวกัน 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม 400 0.611** 0.000** ปานกลาง เดียวกัน 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) พบวา ปจจัยตอสวนประสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยตอสวนประสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.611 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑดีขึ้นจะทําใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือเพ่ิมขึ้น เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ เร่ืองผลิตภัณฑสกาแครมีคุณภาพ 
บรรจุภัณฑมีความสวยงามนาใช และ ผลิตภัณฑสกาแครปลอดภัยและไดมาตรฐานไมเกิดอาการแพ 
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000, 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลิตภัณฑสกาแครมีคุณภาพ 
บรรจุภัณฑมีความสวยงามนาใช และ ผลิตภัณฑสกาแครปลอดภัยและไดมาตรฐานไมเกิดอาการแพ 
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.502, 0.552 และ 0.475 ตามลําดับ แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
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เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑดีขึ้น เร่ืองผลิตภัณฑสกาแครมีคุณภาพ บรรจุภัณฑมีความ
สวยงามนาใช และ ผลิตภัณฑสกาแครปลอดภัยและไดมาตรฐานไมเกิดอาการแพ จะทําใหผูบริโภคมี
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือเพ่ิมขึ้น 
 
 สมมติฐานที่ 2.2 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 31 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคากับ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

คาใชจายที่ซือ้ในแตละคร้ัง 
 

ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด n r 
Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ 
ความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานราคา  
1.ราคาผลิตภัณฑสกาแครเหมาะสมเม่ือ
เทียบกับภาพลักษณ 

2.ราคาผลิตภัณฑสกาแครเหมาะสมเม่ือ
เทียบกับคุณภาพ 

3.ราคาผลิตภัณฑสกาแครเหมาะสมเม่ือ
เทียบกับคุณสมบัติของสินคา 

 
400 
 
400 
 
400 

 
0.103* 

 
0.245** 

 

0.163** 

 
0.039* 
 
0.000** 
 
0.001** 

 
ต่ํา 
  
 ต่ํา 
 
ต่ํา 

 
เดียวกัน 
 
เดียวกัน 
 
เดียวกัน 

ดานราคาโดยรวม 400 0.204** 0.000** ต่ํา เดียวกัน 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานราคากับคาใชจายตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) พบวา ปจจัยตอสวน
ประสมทางการตลาด ดานราคาโดยรวม มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยตอสวนประสมทาง
การตลาด ดานราคาโดยรวมมีความสัมพันธกับคาใชจายตอคร้ังในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0. 167 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานราคาดีขึ้นจะทําใหผูบริโภคมีคาใชจายตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑสกา
แคร เพ่ิมขึ้น เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา เรื่อง ราคาของผลิตภัณฑสกาแครมีความ
เหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพ และ ราคาของผลิตภัณฑสกาแครเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบ
กับคุณสมบัติของสินคา มีคา Sig. (2-tailed) 0.000, และ 0.001ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ราคาของผลิตภัณฑสกา
แครมีความเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพ และ ราคาของผลิตภัณฑสกาแครเหมาะสมเม่ือ
เปรียบเทียบกับคุณสมบัติของสินคา มีความสัมพันธกับคาใชจายตอคร้ังในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.245 และ 0.163 แสดง
วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานราคาดีขึ้น ในเรื่องราคาของผลิตภัณฑสกาแครมีความ
เหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพ และ ราคาของผลิตภัณฑสกาแครเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบ
กับคุณสมบัติของสินคา จะทําใหผูบริโภคมีปริมาณที่ซื้อในแตละครั้งเพ่ิมขึ้น  
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา เร่ือง ราคาของผลิตภัณฑสกาแครมีราคา
เหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับภาพลักษณ มีคา Sig. (2-tailed) 0.039 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.01 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ราคาของ
ผลิตภัณฑสกาแครมีราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับภาพลักษณ ไมมีความสัมพันธกับคาใชจาย
ตอคร้ังในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.103 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานราคาดีขึ้น ในเรื่องราคาของ
ผลิตภัณฑสกาแครมีราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับภาพลักษณ จะไมทําใหผูบริโภคมีคาใชจาย
โดยเฉลี่ยตอครั้งเพ่ิมขึ้น  
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ตาราง 32 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคากับ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ  

ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด n r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานราคา  
1.ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบั
ภาพลักษณ 

2.ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบั
คุณภาพ 

3.ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบั
คุณสมบัติของสินคา 

 
400 

 
400 

 
400 

 
0.629** 

 
0.491** 

 

0.020 

 
0.693 

 
0.000** 

 
0.003** 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
ต่ํา 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

ดานราคาโดยรวม 400 0.204** 0.000** ต่ํา เดียวกัน 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานราคากับความถี่ในการบริโภค โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product moment correlation coefficient) พบวา ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดาน
ราคาโดยรวม มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา
โดยรวมมีความสัมพันธกับความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัม
ประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.204 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดาน
ราคาดีขึ้นจะทําใหผูบริโภคมีความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครเพ่ิมขึ้น เม่ือพิจารณาเปน
รายขอพบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา เร่ือง ราคาของผลิตภัณฑสกาแครมีราคา
เหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพ และ ราคาของผลิตภัณฑสกาแครมีราคาเหมาะสมเม่ือ
เปรียบเทียบกับคุณภาพ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000และ 0.01ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ราคาของ
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ผลิตภัณฑสกาแครมีราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพ และ ราคาของผลิตภัณฑสกาแครมี
ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพ มีความสัมพันธกับความถี่ในการบริโภค ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.245 และ .163 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานราคาดีขึ้น ในเรื่องราคาของผลิตภัณฑสกาแครมีราคา
เหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพ และ ราคาของผลิตภัณฑสกาแครมีราคาเหมาะสมเม่ือ
เปรียบเทียบกับคุณภาพ จะทําใหผูบริโภคมีความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อเพ่ิมขึ้น  
 
ตาราง 33 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคากับ

แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการซ้ือ 

ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
n r 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานราคา  
1.ราคาของผลิตภัณฑสกาแครเหมาะสมเม่ือ 
เปรียบเทียบกบัภาพลักษณ 

2.ราคาของผลิตภัณฑสกาแครเหมาะสมเม่ือ
เปรียบเทียบกบัคุณภาพ 

3.ราคาของผลิตภัณฑสกาแครเหมาะสมเม่ือ
เทียบกับคุณสมบัติของสินคา 

 
400 

 
400 

 
400 

 
0.435** 

 
0.481** 

 

0.487** 

 
0.000** 

 
0.000** 

 
0.000** 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

ดานราคาโดยรวม 400 0.562** 0.000** ปานกลาง เดียวกัน 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานราคากับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) พบวา ปจจัยตอสวน
ประสมทางการตลาด ดานราคาโดยรวม มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยตอสวนประสมทาง
การตลาด ดานราคาโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร ที่ระดับ
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นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.350 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานราคาดีขึ้นจะทําใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑสกาแครเพ่ิมขึ้น เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา เร่ือง ราคาของผลิตภัณฑสกาแครเหมาะสม
เม่ือเปรียบเทียบกับภาพลักษณ ราคาของผลิตภัณฑสกาแครเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพ 
และ ราคาผลิตภัณฑสกาแครเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของสินคา มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.000, 0.000, และ 0.000ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ราคาของผลิตภัณฑสกาแครเหมาะสมเม่ือ
เปรียบเทียบกับภาพลักษณ ราคาของผลิตภัณฑสกาแครเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพ และ 
ราคาผลิตภัณฑสกาแคร มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.435,0.481 และ 0.487 แสดง
วามีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานราคาดีขึ้นจะทําใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑสกาแครเพ่ิมขึ้น  
 
 สมมติฐานที่ 2.3 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธ
กับคาใชจายตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับคาใชจาย
ตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับคาใชจายตอ
คร้ังในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 34 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการจัด
จําหนายกับคาใชจายตอคร้ังในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
คาใชจายตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 

ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
n r 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ดานการจัดจําหนาย  
1.ผลิตภัณฑสกาแครมีจําหนายสถานที่ขายใกล
บาน 

2.ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดวางผลิตภัณฑให
สะดุดตาและหางาย 

3.ผลิตภัณฑสกาแครมีจําหนายสถานที่มีความ
สะดวกในการซื้อ 

 
400 

 
400 

 
400 

 
0.080 

 
-0.04 

 

0.122* 

 
0.111 

 
0.933 

 
0.015* 

 
ต่ํา 
 

ตรงขาม 
 
ต่ํา 

ดานการจัดจําหนายโดยรวม 400 0.720 0.151* สูง 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานการจัดจําหนายกับคาใชจายตอคร้ังในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) พบวา ปจจัย
ตอสวนประสมทางการตลาด ดานการจัดจําหนายโดยรวม มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.151 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการจัดจําหนายโดยรวมไมมีความสัมพันธกับคาใชจายตอ
คร้ังในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครในแตละครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.720ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการจัดจําหนาย เร่ือง ผลิตภัณฑสกาแครจําหนาย
ในสถานที่ใกลบาน ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดวางผลิตภัณฑใหสะดุดตาและหางาย และ ผลิตภัณฑ
สกาแครมีสถานที่มีความสะดวกในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.478, 0.657 และ 0.106 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผลิตภัณฑสกาแครจําหนายในสถานที่ใกลบาน ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดวางผลิตภัณฑใหสะดุดตา
และหางาย และ ผลิตภัณฑสกาแครมีสถานที่มีความสะดวกในการซื้อ ไมมีความสัมพันธกับปริมาณที่
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ซื้อในแตละครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.080, -
0.004 และ 0.122 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
ตาราง 35 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการจัด

จําหนายกับความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ความถี่ในโดยเฉลี่ยในการซือ้ผลิตภัณฑสกาแคร 
 

ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด n r 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานการจัดจําหนาย  
1.ผลิตภัณฑสกาแครมีจําหนายสถานที่
ขายใกลบาน 

2.ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดวาง
ผลิตภัณฑใหสะดุดตาและหางาย 

3.ผลิตภัณฑสกาแครมีจําหนายสถานที่มี
ความสะดวกในการซื้อ 

 
400 
  
400 
 
400 

 
-0.42 

 
-.036 

 

-0.47 

 
0.405 
 
0.471 
 
0.353 

 
ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
 
ปานกลาง 

 
ตรงขาม 
 
ตรงขาม 
 
ตรงขาม 

ดานการจัดจําหนายโดยรวม 400 -0.49 0.332 ปานกลาง ตรงขาม 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานการจัดจําหนายกับความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครใชสถิติคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) พบวา ปจจัย
ตอสวนประสมทางการตลาด ดานการจัดจําหนายโดยรวม มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.332 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการจัดจําหนายโดยรวมไมมีความสัมพันธกับความถี่โดย
เฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.062 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการจัดจําหนาย เร่ือง ผลิตภัณฑสกาแครมีสถานที่
ขายใกลบาน ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดวางผลิตภัณฑใหสะดุดตาและหางาย และ ผลิตภัณฑสกา
แครมีในสถานที่ที่ความสะดวกในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.405, 0.471 และ 0.353 ซึ่ง
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มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการจัดจําหนาย เร่ืองผลิตภัณฑสกาแครมีสถานที่ขายใกล
บาน ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดวางผลิตภัณฑใหสะดุดตาและหางาย และ ผลิตภัณฑสกาแครมีใน
สถานที่ที่ความสะดวกในการซื้อ ไมมีความสัมพันธกับความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.405,0.471 และ 0.353 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
ตาราง 36 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการจัด

จําหนายกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

แนวโนมพฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร 
 

ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด n r 
Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ 
ความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานการจัดจําหนาย  
1.ผลิตภัณฑสกาแครมีจําหนายสถานที่ขาย
ใกลบาน 

2.ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดวางผลิตภัณฑ
ใหสะดุดตาและหางาย 

3.ผลิตภัณฑสกาแคร มี จําหนายสถานที่ มี
ความสะดวกในการซื้อ 

 
400 
 
400 
 
400 

 
0.176** 

 
0.142*
* 

 

0.164** 

 
0.000** 
 
0.005** 
 
0.001** 

 
ต่ํา 
 
ต่ํา 
 
ต่ํา 

 
เดียวกัน 
 
เดียวกัน 
 
เดียวกัน 

ดานการจัดจําหนายโดยรวม 400 0.188** 0.000** ต่ํา เดียวกัน 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานการจัดจําหนายกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) พบวา ปจจัย
ตอสวนประสมทางการตลาด ดานการจัดจําหนายโดยรวม มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยตอ
สวนประสมทางการตลาด ดานการจัดจําหนายโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ 
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ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.188 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการจัดจําหนายดีขึ้น จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
สกาแครเพ่ิมขึ้น เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการจัดจําหนาย เรื่องผลิตภัณฑสกาแครมีสถานที่
ขายใกลบาน ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดวางผลิตภัณฑใหสะดุดตาและหางาย และ ผลิตภัณฑสกา
แครมีในสถานที่ที่ความสะดวกในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000,0.005 และ 0.001 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผลิตภัณฑสกาแครมีสถานที่ขายใกลบาน ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดวางผลิตภัณฑใหสะดุดตาและ
หางาย และ ผลิตภัณฑสกาแครมีในสถานที่ที่ความสะดวกในการซื้อ มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.176,0.142และ 0.164 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการจัด
จําหนายดีขึ้น ในเร่ืองผลิตภัณฑสกาแครมีสถานที่ขายใกลบาน ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดวาง
ผลิตภัณฑใหสะดุดตาและหางาย และ ผลิตภัณฑสกาแครมีในสถานที่ที่ความสะดวกในการซื้อ จะทํา
ใหผูบริโภคมีแนวโนมที่จะบริโภคเพ่ิมขึ้น       
 
 สมมติฐานที่ 2.4 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 37 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการ
สงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

คาใชจายตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 
 

ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด n r 
Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ 
ความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานการสงเสริมการตลาด  
1.ผลิตภัณฑสกาแครมีการโฆษณาตามสื่อ
ตางๆ 

2. ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดบูทแนะนํา
สินคาอยูเสมอ 

3.ผลิตภัณฑสกาแครมีการสงเสริมการขายที่
นาสนใจ เชน ลดราคา ชิงโชค 

 
400 

 
400 

 
400 

 

 
0.211** 

 
0.166** 

 

0.161** 

 
0.287 

 
0.021* 

 
0.002** 

 

 
ต่ํา 
 
ต่ํา 
 
ต่ํา 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

 
ดานปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด

โดยรวม 
400 0.205** 0.000** ต่ํา เดียวกัน 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานการสงเสริมการตลาดกับคาใชจายตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) พบวา ปจจัย
ตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับคาใชจาย
ตอคร้ังในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.205 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดดีขึ้น 
จะทําใหผูบริโภคคาใชจายตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครเพ่ิมขึ้น เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด เร่ืองผลิตภัณฑสกาแครมี
การโฆษณาตามส่ือตางๆ ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดบูทแนะนําสินคาอยูเสมอ และ ผลิตภัณฑสกา
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แครมีการสงเสริมการขายที่นาสนใจ เชน การลดราคา การชิงโชค มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ0.000, 
0.001และ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ดานการสงเสริมการตลาด เร่ืองผลิตภัณฑสกาแครมีการโฆษณาตามส่ือตางๆ 
ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดบูทแนะนําสินคาอยูเสมอ และ ผลิตภัณฑสกาแครมีการสงเสริมการขายที่
นาสนใจ เชน การลดราคา การชิงโชค มีความสัมพันธกับปริมาณที่ซื้อในแตละครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.211, 0.166 และ 0.161 ตามลําดับ 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดดีขึ้น ในเรื่อง
ผลิตภัณฑสกาแครมีการโฆษณาตามสื่อตางๆ ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดบูทแนะนําสินคาอยูเสมอ 
และ ผลิตภัณฑสกาแครมีการสงเสริมการขายที่นาสนใจ เชน การลดราคา การชิงโชค จะทําให
ผูบริโภคมีคาใชจายตอครั้งในการซื้อเพ่ิมขึ้น 
     
ตาราง 38 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการ

สงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ 
 

ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด n r 
Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ 
ความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานการสงเสริมการตลาด  
1.ผลิตภัณฑสกาแครมีการโฆษณาตามสื่อ
ตางๆ 

2. ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดบูทแนะนํา
สินคาอยูเสมอ 

3.ผลิตภัณฑสกาแครมีการสงเสริมการขายที่
นาสนใจ เชน ลดราคา ชิงโชค 

 
400 

 
400 

 
400 

 

 
0.260** 

 
0.225** 

 

0.201** 

 

 
0.000** 

 
0.000** 

 
0.000** 

 

 
ต่ํา 
 
ต่ํา 
 
ต่ํา 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 400 0.262** 0.000** ต่ํา เดียวกัน 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
ดาน การสงเสริมการตลาดกับความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) พบวา ปจจัยตอสวนประสม
ทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยตอสวน
ประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับความถี่โดยเฉลี่ยในการ
ซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.090 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณาเปน รายขอพบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด เร่ือง ในเรื่องผลิตภัณฑสกา
แครมีการโฆษณาตามสื่อตางๆ ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดบูทแนะนําสินคาอยูเสมอ และ ผลิตภัณฑ
สกาแครมีการสงเสริมการขายที่นาสนใจ เชน การลดราคา การชิงโชค มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.000,0.000 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ในเรื่องผลิตภัณฑสกาแครมีการโฆษณาตามสื่อตางๆ ผลิตภัณฑสกา
แครมีการจัดบูทแนะนําสินคาอยูเสมอ และ ผลิตภัณฑสกาแครมีการสงเสริมการขายที่นาสนใจ เชน 
การลดราคา การชิงโชค ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.115 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดดีขึ้น ในเรื่อง
ผลิตภัณฑสกาแครมีการโฆษณาตามสื่อตางๆ ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดบูทแนะนําสินคาอยูเสมอ 
และ ผลิตภัณฑสกาแครมีการสงเสริมการขายที่นาสนใจ เชน การลดราคา การชิงโชค จะทําให
ผูบริโภคมีความถี่โดยเฉลี่ยในซื้อบริโภคเพ่ิมขึ้น 
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ตาราง 39 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการ
สงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือของผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 
 

ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด n r 
Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ 
ความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานการสงเสริมการตลาด  
1.ผลิตภัณฑสกาแครมีการโฆษณาตามสื่อ
ตางๆ 

2. ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดบูทแนะนํา
สินคาอยูเสมอ 

3.ผลิตภัณฑสกาแครมีการสงเสริมการขายที่
นาสนใจ เชน ลดราคา ชิงโชค 

 
400 

 
400 

 
400 

 

 
0.395** 

 
0.367* 

 

0.310** 

 

 
0.000** 

 
0.000** 

 
0.000** 

 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 400 0.488** 0.000** ปานกลาง เดียวกัน 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

    
 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานการสงเสริมการตลาดกับแนวโนมที่แนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑสกาแคร โดยใชสถิติคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) 
พบวา ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มีคา Sig (2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธ
กับแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑสกาแคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.488 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลางซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการ
สงเสริมการตลาดดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑสกาแครเพ่ิมขึ้น เม่ือพิจารณา
เปนรายขอพบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่องผลิตภัณฑสกาแครมี
การโฆษณาตามส่ือตางๆ ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดบูทแนะนําสินคาอยูเสมอ และ ผลิตภัณฑสกา
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แครมีการสงเสริมการขายที่นาสนใจ เชน การลดราคา การชิงโชค มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.000, 0.000 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ในเรื่องผลิตภัณฑสกาแครมีการโฆษณาตามสื่อตางๆ ผลิตภัณฑสกา
แครมีการจัดบูทแนะนําสินคาอยูเสมอ และ ผลิตภัณฑสกาแครมีการสงเสริมการขายที่นาสนใจ เชน 
การลดราคา การชิงโชค มีความสัมพันธกับแนวโนมที่ซื้อผลิตภัณฑสกาแคร ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.395, 0.367 และ 0.310 ตามลําดับ แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดดีขึ้น ในเรื่องผลิตภัณฑสกาแครมีการ
โฆษณาตามสื่อตางๆ ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดบูทแนะนําสินคาอยูเสมอ และ ผลิตภัณฑสกาแครมี
การสงเสริมการขายที่นาสนใจ เชน การลดราคา การชิงโชค จะทําใหผูบริโภคมีแนวโนมที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑสกาแครเพ่ิมขึ้น 
    
 สมมติฐานขอที่ 3: รูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก กิจกรรมเก่ียวกับการบํารุงผิวหนา ความ
สนใจเกี่ยวกับการบํารุงผิวหนา และความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครที่นํามาใชในการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 
 1. คาใชจายตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 
 2. ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 
 3.  แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร 
 การเขียนสมมติฐานขอที่ 3 สามารถแบงออกเปน 3 สมมติฐานยอยตามตัวแปรตน ไดดังนี้ 
 สําหรับสถิติทีใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 3.1 รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรมเก่ียวกับการบํารุงผิวมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรมเก่ียวกับการบํารุงผิวไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรมเก่ียวกับการบํารุงผิวมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 40  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรมเกี่ยวกับ
การบํารุงผิวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
คาใชจายตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ 

 
รูปแบบการดําเนินชีวติ n r 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานกิจกรรมเก่ียวกับการบํารุงผิวหนา 
1.การรวมกิจกรรมดูแลผิวหนากับครีมบํารุงผิว 
2.ทานตรวจเช็คสภาพผิวหนาเปนประจํา 
3.ทานเคยซื้อคอรสเพ่ือบํารุงผิวหนา 

 
400 
400 
400 

 
0.246** 

0.159** 

0.334** 

 
0.000** 
0.001** 
0.000** 

 
ต่ํา 
ต่ํา 

ปานกลาง 

 
เดียวกัน 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

ดานกิจกรรมเก่ียวกับการบํารุงผิวหนาโดยรวม 400 0.277** 0.000** ต่ํา เดียวกัน 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม
เก่ียวกับการบํารุงผิวหนากับคาใชจายตอคร้ังในการซื้อผลิตภัณฑ โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) พบวา
รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรมเก่ียวกับการบํารุงผิวหนา โดยรวม มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรมเก่ียวกับการบํารุงผิวหนา โดยรวม มี
ความสัมพันธกับปริมาณที่ซื้อในแตละครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.277 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิต 
ดานกิจกรรมเก่ียวกับการบํารุงผิวหนา ที่ดี จะทําใหผูบริโภคมีคาใชจายตอคร้ังในการซื้อเพ่ิมขึ้น เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวา 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรมเก่ียวกับการบํารุงผิว เร่ืองการเขารวมกิจกรรมการ
ดูแลผิวหนากับครีมบํารุงผิว ทานตรวจเช็คสภาพผิวหนาเปนประจํา และ ทานเคยซื้อคอรสเพื่อบํารุง
ผิวหนา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000, 0.001 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรวมกิจกรรมการดูแลผิวหนา
กับครีมบํารุงผิว และ ทานเคยซื้อคอรสเพ่ือบํารุงผิวหนามีความสัมพันธกับคาใชจายตอคร้ังในการซื้อ
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ผลิตภัรฑสกาแคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.246 
และ 0.334 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง การ
ตรวจเช็คสภาพผิวหนาเปนประจํา มีความสัมพันธกับปริมาณที่ซื้อในแตละครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.159 ตามลําดับ แสดงวาตัวแปรมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ การ
ตรวจเช็คสภาพผิวหนาเปนประจําจะทําใหคาใชจายตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครเพ่ิมขึ้น 
 
ตาราง 41 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรมเก่ียวกับการ

บํารุ งผิวหนากับพฤติกรรมการซื้ อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริ โภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 
ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 

 
รูปแบบการดําเนินชีวติ n r 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานกิจกรรมเก่ียวกับการบํารุงผิวหนา 
1.ทานรวมกิจกรรมดูแลผิวหนากับครีม
บํารุงผิว 

2.ทานตรวจเช็คสภาพผิวหนาเปนประจํา 
3.ทานเคยซื้อคอรสเพ่ือบํารุงผิวหนา 

 
400 

 
400 
400 

 
0.198** 

 
0.001 

0.159** 

 
0.000** 

 
0.991 
0.001** 

 
ต่ํา 
 
ต่ํา 
ต่ํา 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

ดานกิจกรรมเก่ียวกับการบาํรุงผิวหนา
โดยรวม 

400 0.134** 0.007** ต่ํา เดียวกัน 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม
เก่ียวกับการบํารุงผิวหนากับความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) พบวารูปแบบการดําเนินชีวิต 
ดานกิจกรรมเก่ียวกับการบํารุงผิวหนา โดยรวม มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการดําเนิน
ชีวิต ดานกิจกรรมเกี่ยวกับการบํารุงผิวโดยรวม มีความสัมพันธกับความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.134 แสดงวาตัวแปรทั้ง
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สอง มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรมเกี่ยวกับการบํารุงผิวหนาที่ดี จะทําใหผูบริโภคมี
ความถี่โดยเฉลี่ยนในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครเพ่ิมขึ้น เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรมเก่ียวกับการบํารุงผิว เรื่องทานชอบเขารวมกิจกรรม
การดูแลผิวหนากับครีมบํารุงผิว และ ทานเคยซื้อคอรสเพ่ือบํารุงผิวหนา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.000, และ 0.001ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา เร่ืองทานชอบเขารวมกิจกรรมการดูแลผิวหนากับครีมบํารุงผิว และ 
ทานเคยซื้อคอรสเพ่ือบํารุงผิวหนามีความสัมพันธกับความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.198และ 0.159 
ตามลําดับ แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรมเก่ียวกับการบํารุง
ผิวหนาที่ดี ในเร่ืองทานชอบเขารวมกิจกรรมการดูแลผิวหนากับครีมบํารุงผิว และ ทานเคยซ้ือคอรส
เพ่ือบํารุงผิวหนา จะทําใหผูบริโภคมีความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครเพ่ิมขึ้น 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรมเก่ียวกับการบํารุงผิว เรื่องทานตรวจเช็คสภาพผิวหนา
เปนประจํามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.991 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรมเก่ียวกับการ
บํารุงผิว เร่ืองทานตรวจเช็คสภาพผิวหนาเปนประจํา ไมมีความสัมพันธกับความถี่โดยเฉล่ียในการ
ซื้อผลิตภัณฑสกาแคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ -
0.053 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 101 

ตาราง 42 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรมเก่ียวกับการ
บํารุ งผิวหนากับพฤติกรรมการซื้ อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริ โภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 
แนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร  

รูปแบบการดําเนินชีวิต n r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานกิจกรรมเก่ียวกับการบํารุงผิวหนา 
1.การรวมกิจกรรมดูแลผิวหนากับครีม
บํารุงผิว 

2.ทานตรวจเช็คสภาพผิวหนาเปนประจํา 
3.ทานเคยซื้อคอรสเพ่ือบํารุงผิวหนา 

 
400 
 
400 
400 

 
0.310** 

 
0.327** 

0.373* 

 
0.000** 
 
0.000** 
0.000** 

 
ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

 
เดียวกัน 
 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

ดานกิจกรรมเก่ียวกับการบาํรุงผิวหนา
โดยรวม 

400 0.377** 0.000** ปานกลาง เดียวกัน 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม
เก่ียวกับการบํารุงผิวหนากับ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร โดยใชสถิติคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) 
พบวารูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรมเก่ียวกับการบํารุงผิวหนาโดยรวม มีคา Sig (2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรมเกี่ยวกับการบํารุงผิวหนาโดยรวม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.377 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต ดานกิจกรรมเกี่ยวกับการบํารุงผิวหนาที่ดี จะทําใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑสกาแคร เพ่ิมขึ้น เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรมเกี่ยวกับสุขภาพ เรื่องทานชอบเขารวมกิจกรรมการ
ดูแลผิวหนากับครีมบํารุงผิว ทานตรวจเช็คสภาพผิวหนาเปนประจํา และ ทานซ้ือเคยซื้อคอรสเพ่ือ
บํารุงผิวหนา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000,0.000 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานชอบเขารวมกิจกรรมการ
ดูแลผิวหนากับครีมบํารุงผิว ทานตรวจเช็คสภาพผิวหนาเปนประจํา และ ทานซ้ือเคยซื้อคอรสเพ่ือ
บํารุงผิวหนามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.310,0.327 และ 0.373 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรมเกี่ยวกับการบํารุงผิวหนาที่ดี ในเร่ือง 
ทานชอบเขารวมกิจกรรมการดูแลผิวหนากับครีมบํารุงผิว ทานตรวจเช็คสภาพผิวหนาเปนประจํา 
และ ทานซ้ือเคยซ้ือคอรสเพ่ือบํารุงผิวหนาจะทําใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรรมการซื้อผลิตภัณฑ
สกาแคร เพ่ิมขึ้น 
    
 สมมติฐานที่ 3.2 รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจเกี่ยวกับการบํารุงผิวหนามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจเก่ียวกับการบํารุงผิวไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจเกี่ยวกับการบํารุงผิวมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 43 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจเกี่ยวกับ
การบํ ารุ งผิ ว กับพฤติกรรมการ ซ้ือผลิต ภัณฑสกาแครของผูบริ โภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
คาใชจายในการซ้ือตอครั้ง 

 
รูปแบบการดําเนินชีวติ n r 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานความสนใจเกี่ยวกับการบํารุงผิว  
1.คุณสนใจเทดลองสินคาบาํรุงผิวหนาใหมๆ 
2.คุณสนใจขอมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนาผานสือ่ตางๆ 

3.คุณสนใจเกี่ยวกับงานวิจัยของผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนา 

 
400 
400 

 
400 

 
0.133** 

0.246** 

 
0.152** 

 
0.008** 
0.000** 

 
0.002** 

 
ต่ํา 
ต่ํา 
 
ต่ํา 

 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

ดานความสนใจเกี่ยวกบัการบํารุงผิวหนา
โดยรวม 

400 0.206** 0.000** ต่ํา เดียวกัน 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความ
สนใจเก่ียวกับการบํารุผิวกับคาใชจายในการซ้ือตอครั้ง โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) พบวารูปแบบการดําเนินชีวิต 
ดานความสนใจเกี่ยวกับการบํารุงผิวโดยรวม มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการดําเนิน
ชีวิต ดานความสนใจเก่ียวกับการบํารุงผิวโดยรวม มีความสัมพันธกับคาใชจายในการซ้ือตอครั้ง ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.206 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจเกี่ยวกับการบํารุงผิวที่ดี จะทําให
ผูบริโภคมีคาใชจายในการซื้อตอครั้งเพ่ิมขึ้น เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจเกี่ยวกับ ทานสนใจทดลองสินคาเก่ียวกับผลติภัณฑ
บํารุงผิวหนาใหมๆ ทานมักติดตามขอมูลเกียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานส่ือตางๆ อยางตอเน่ือง 
และ ทานใหความสําคัญกับงานวิจัยของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.008, 
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0.000 และ0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ทานสนใจทดลองสินคาเก่ียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาใหมๆ ทานมักให
ความสําคัญกับงานวิจัยบํารุงผิวหนา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.133 และ 0.152 ตามลําดับ แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา และ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต ดานความสนใจเก่ียวกับการบํารุงผิวหนาที่ดี ในเรื่องทานสนใจทดลองสินคาเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาใหมๆ ทานมักใหความสําคัญกับงานวิจัยบํารุงผิวหนา จะทําใหผูบริโภคมี
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครเพ่ิมขึ้น 
 ทานมักติดตามขอมูลที่เก่ียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานส่ือตางๆ อยางตอเน่ือง ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.246 แสดงวาตัวแปรมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง และ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจเกี่ยวกับการบํารุงผิวหนาที่ดี ในเรื่อง
ทานมักติดตามขอมูลที่เก่ียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จะทําใหผูบริโภคมีคาใชจายในการซ้ือ
ผลิตภัณฑสกาแครเพ่ิมขึ้น 
 
ตาราง 44 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจเกี่ยวกับ

การบํารุงผิวหนากับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ 

 
รูปแบบการดําเนินชีวติ n r 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานความสนใจเกี่ยวกับการบํารุงผิวหนา  
1.คุณสนใจเทดลองสินคาบํารุงผิวหนาใหมๆ 
2.คุณสนใจขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนาผานสื่อตางๆ 

3.คุณสนใจเกี่ยวกับงานวิจัยของผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนา 

 
400 
400 
 
400 

 
0.014 

0.128* 

 
0.032 

 
0.783 
0.010** 
 
0.526 

 
ต่ํา 
ต่ํา 
 
ต่ํา 

 
เดียวกัน 
เดียวกัน 
 
เดียวกัน 

ดานความสนใจเกี่ยวกบัการบํารุงผิวหนา
โดยรวม 

400 0.066 0.187  ต่ํา เดียวกัน 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความ
สนใจเก่ียวกับการบํารุงผิวกับความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) พบวารูปแบบการดําเนินชีวิต 
ดานความสนใจเกี่ยวกับการบํารุงผิวโดยรวม มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.187 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการดําเนิน
ชีวิต ดานความสนใจเกี่ยวกับการบํารุงผิว โดยรวม ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการบริโภค ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.128 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจเก่ียวกับการบํารุงผิว เร่ืองทานมักติดตามขอมูล
เก่ียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานสื่อตางๆอยางตอเนื่อง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.010 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทาน
มักติดตามขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานสื่อตางๆอยางตอเน่ืองมีความสัมพันธกับ
ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.128 แสดงวาตัวแปรมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  
 รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจเกี่ยวกับการบํารุงผิว เร่ือง ทานสนใจทดลองสินคา
ที่เก่ียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาใหมๆ และ ทานใหความสําคัญกับงานวิจัยของผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.783 และ 0.526 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานสนใจทดลองสินคาที่
เก่ียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาใหมๆ และ ทานใหความสําคัญกับงานวิจัยของผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนา มีความสัมพันธกับความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.014และ 0.032 แสดงวาตัวแปรมีความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจเกี่ยวกับการดูแลผิวหนาที่ดี ในเรื่องทานสนใจทดลองสินคาที่
เก่ียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาใหมๆ และ ทานใหความสําคัญกับงานวิจัยของผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนา จะทําใหผูบริโภคมีความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อเพ่ิมขึ้น 
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ตาราง 45 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจเกี่ยวกับ
การบํ ารุ งผิ ว กับพฤติกรรมการ ซ้ือผลิต ภัณฑสกาแครของผูบริ โภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
แนวโนมพฤตกิรรมการซ้ือ 

 
รูปแบบการดําเนินชีวติ n r 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานความสนใจเกี่ยวกับการบํารุงผิวหนา  
1.คุณสนใจเทดลองสินคาบาํรุงผิวหนาใหมๆ 
2.คุณสนใจขอมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนาผานสือ่ตางๆ 

3.คุณสนใจเกี่ยวกับงานวิจัยของผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนา 

 
400 
400 
 
400 

 
0.069 

0.333** 
 
0.290** 

 
0.171 
0.000** 
 
0.000** 

 
ต่ํา 
ปานกลาง 
 
ต่ํา 

 
เดียวกัน 
เดียวกัน 
 
เดียวกัน 

ดานความสนใจเกี่ยวกบัการบํารุงผิวหนา
โดยรวม 

400 0.275** 0.003** ต่ํา เดียวกัน 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความ
สนใจเก่ียวกับการบํารุงผิวกับแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑ โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) พบวารูปแบบการดําเนินชีวิต 
ดานความสนใจเกี่ยวกับการบํารุงผิวโดยรวม มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการดําเนิน
ชีวิต ดานความสนใจเก่ียวกับการบํารุงผิวโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑ ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.275 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจเกี่ยวกับการบํารุงผิวที่ดี จะทําให
ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้น เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจเกี่ยวกับสุขภาพ เร่ืองคุณสนใจเก่ียวกับการทานมัก
ติดตามขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานสื่อตางๆ และ ทานใหความสําคัญกับงานวิจัยของ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 และ0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานมักติดตามขอมูลเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานสื่อตางๆ และ ทานใหความสําคัญกับงานวิจัยของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 
มีความสัมพันธกับแนวโนมที่ซื้อผลิตภัณฑสกาแคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประ
สิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.333 และ 0.290 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต ดานความสนใจเกี่ยวกับการบํารุงผิว ในเรื่องคุณสนใจเกี่ยวกับการทานมักติดตามขอมูล
เก่ียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานส่ือตางๆ และ ทานใหความสําคัญกับงานวิจัยของผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนา จะทําใหผูบริโภคมีแนวโนมที่ซื้อผลิตภัณฑสกาแครเพ่ิมขึ้น 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจเก่ียวกับสุขภาพ เร่ืองทานสนใจทดลองสินคาที่
เก่ียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.171 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทานสนใจทดลองสินคาที่
เก่ียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาไมมีความสัมพันธกับแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑสกาแคร ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.069 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.3 รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็นที่มีผลิตภัณฑบํารุงผิวมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑบํารุงผิวไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑบํารุงผิวมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 46 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็นที่มีตอ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
คาใชจายในการซ้ือตอครั้ง 

 
รูปแบบการดําเนินชีวติ n r 

Sig. 
(2- 

tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานความคิดเห็นที่มีผลิตภัณฑบํารุงผิว  
1.คุณคิดวาหนาตาทําใหคณุประสบ
ความสําเร็จ 

2.คุณคิดวาทกุคนสามารถดูดีขึ้นไดจาก
การใชผลติภัณฑบํารุงผิวหนา 

3.คุณคิดวาการใชผลติภัณฑบํารุงผิวหนา
คุณจะมีความมั่นใจมากขึ้น 

 
400 
 
400 
 
400 

 
0.077 

 
-0.006 

 
0.042 

 
0.125 
 
0.905 
 
0.402 

 
ต่ํา 

 
ไมมีความ 
สัมพันธกัน 

ต่ํา 

 
เดียวกัน 
 
ตรงขาม 
 
เดียวกัน 

ดานความคิดเห็นที่มีตอผลติภัณฑบํารุงผิว
โดยรวม 

400 0.40 0.003** สูง เดียวกัน 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 46 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความ
คิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑบํารุงผิวหนากับคาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑตอคร้ัง โดยใชสถิติคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) 
พบวารูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑบํารุงผิว รวม มีคา Sig (2-tailed) 
เทากับ 0.424 ซึ่งมากกวา 0.01 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑบํารุงผิว ดยรวมไม มี
ความสัมพันธกับคาใขจายในการซื้อผลิตภัณฑตอคร้ัง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัม
ประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.040 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนิน
ชีวิต ดานความคิดเห็นตอผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาที่ดี จะทําใหผูบริโภคมีคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑตอครั้ง เพ่ิมขึ้น เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
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 รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาเรื่อง คุณมีความ
คิดเห็นวาหนาตาทําใหคุณประสบความสําเร็จ คุณมีความคิดเห็นวาทุกคนสามารถดูดีไดจากการใช
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา และ คุณคิดวาถาใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาคุณจะมีความม่ันใจมากขึ้น มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.125, 0.905และ0.402 ซึ่งมากกวา 0.01 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณมีความคิดเห็นวาหนาตาทําใหคุณประสบ
ความสําเร็จ คุณมีความคิดเห็นวาทุกคนสามารถดูดีไดจากการใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา และ คุณคิด
วาถาใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาคุณจะมีความม่ันใจมากขึ้น ไมมีความสัมพันธกับปริมาณที่ซื้อในแต
ละครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.077,-0.006 
และ 0.042 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 47 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็นที่มีตอ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ความถี่ในการบริโภค 

 
รูปแบบการดําเนินชีวติ n r 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานความคิดเห็นที่มีตอผลติภัณฑบํารุงผิว 
1.คุณคิดวาหนาตาทําใหคณุประสบ
ความสําเร็จ 

2.คุณคิดวาทกุคนสามารถดูดีขึ้นไดจากการใช
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

3.คุณคิดวาการใชผลติภัณฑบํารุงผิวหนาคุณ
จะมีความม่ันใจมากขึ้น 

 
400 
400 

 
400 

 
0.052 

0.089 

 
0.068 

 
0.302 
0.074 

 
0.175 

 
ต่ํา 
ต่ํา 
 
ต่ํา 

 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

ดานความคิดเห็นที่มีตอผลติภัณฑบํารุงผิว
โดยรวม 

400 0.076 0.129 ต่ํา เดียวกัน 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 47 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความ
คิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑบํารุงผิวกับความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) พบวา
รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑบํารุงผิวโดยรวม มีคา Sig(2-tailed) 
เทากับ 0.129 ซึ่งมากกวา 0.01 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑบํารุงผิวโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธกับความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัม
ประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.076 แสดงวาตัวแปรมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑบํารุงผิวในเรื่อง คุณมีความ
คิดเห็นวาหนาตาทําใหคุณประสบความสําเร็จ คุณมีความคิดเห็นวาทุกคนสามารถดูดีไดจากการใช
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา และ คุณคิดวาถาใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาคุณจะมีความม่ันใจมากขึ้น มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.302, 0.074 และ0.000 ซึ่งนอยกวา 0.175 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณมีความคิดเห็นวาหนาตาทําใหคุณประสบ
ความสําเร็จ คุณมีความคิดเห็นวาทุกคนสามารถดูดีไดจากการใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา และ คุณคิด
วาถาใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาคุณจะมีความม่ันใจมากขึ้นไม มีความสัมพันธกับความถี่โดยเฉลี่ยใน
การซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.052, 0.089 
และ 0.068 ตามลําดับแสดงวาตัวแปรทั้งสามมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 48 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็นที่มีตอ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
แนวโนมพฤตกิรรมการซ้ือ 

 
รูปแบบการดําเนินชีวติ n r 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความ 
สัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑบํารุงผิว 
1.คุณคิดวาหนาตาทําใหคุณประสบความสําเร็จ 
2.คุณคิดวาทุกคนสามารถดูดีขึ้นไดจากการใช
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

3.คุณคิดวาการใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาคุณจะมี
ความม่ันใจมากขึ้น 

 
400 
400 

 
400 

 
0.241** 

0.200** 

 
0.062 

 
0.000** 
0.000** 

 
0.215 

 
ต่ํา 
ต่ํา 
 
ต่ํา 

 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

ดานความคิดเห็นที่มีตอผลติภัณฑบํารุงผิว
โดยรวม 

400 0.179** 0.000** ต่ํา เดียวกัน 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 48 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความ
คิดเห็น ที่มีตอผลิตภัณฑบํารุงผิวและแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) พบวา
รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑบํารุงผิวโดยรวม มีคา Sig (2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑบํารุงผิวโดยรวม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.403 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิต ดาน
ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑบํารุงผิวที่ดี จะทําใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ เพ่ิมขึ้น เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวา 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑบํารุงผิวในเรื่อง คุณมีความ
คิดเห็นวาหนาตาทําใหคุณประสบความสําเร็จ และ คุณมีความคิดเห็นวาทุกคนสามารถดูดีขึ้นไดจาก
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การใชผลิตภัณฑบํารุงผิว มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 และ0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความดานความคิดเห็นที่มีตอ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวในเรื่อง คุณมีความคิดเห็นวาหนาตาทําใหคุณประสบความสําเร็จ และ คุณมีความ
คิดเห็นวาทุกคนสามารถดูดีขึ้นไดจากการใชผลิตภัณฑบํารุงผิว มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.241 
,0.200 และ 0.62 แสดงวาตัวแปรทั้งสามมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็นตอ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวที่ดี ในเรื่อง คุณมีความคิดเห็นวาหนาตาทําใหคุณประสบความสําเร็จ และ คุณมี
ความคิดเห็นวาทุกคนสามารถดูดีขึ้นไดจากการใชผลิตภัณฑบํารุงผิว จะทําใหผูบริโภคมีแนวโนมที่
จะซ้ือผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้น  
 รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานคิดเห็นเก่ียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิว เร่ืองทานมีความคิดเห็นวา
การใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาทานจะมีความมันใจมากขึ้น มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.215 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทาน
มีความคิดเห็นวาการใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาทานจะมีความม่ันใจมากขึ้นไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.215 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 49 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

1. ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ี
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
สกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

t-test  

1.1:อายุท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมแตกตาง
กัน 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร คือ 
1.คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครตอคร้ังตอเดือน 
2.ความถ่ีโดนเฉล่ียในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครตอคร้ัง
ตอเดือน 
3.แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 
 

 
 
 
One-Way Anova 
One-Way Anova 
 
One-Way Anova 
 

 
 
 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
 
ยอมรับสมมติฐานหลัก 

1.2:ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมแตกตางกัน 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร คือ 
1.คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครตอครั้งตอ
เดือน 
2.ความถี่โดนเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครตอ
ครั้งตอเดือน 
3.แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 
 
1.3:อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม
แตกตางกัน 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแค คือ 
1.คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครตอครั้งตอ
เดือน 
2.ความถี่โดนเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครตอ
ครั้งตอเดือน 
3.แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 

 
 
 
One-Way Anova 
 
One-Way Anova 
 
One-Way Anova 
 
 
 
 
One-Way Anova 
 
One-Way Anova 
 
One-Way Anova 

 
 
 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
 
ยอมรับสมมติฐานหลัก 
 
 
 
 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
 
ยอมรับสมมติฐานหลัก 
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ตาราง 49  (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

1.4:รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอ   
พฤติกรรมแตกตางกัน 
พฤติกรรมการบริโภคโยเกริตแอคทีเวีย คือ 
1.คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครตอครั้งตอ
เดือน 
2.ความถี่โดนเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครตอ
ครั้งตอเดือน 
3.แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 
 

 
 
One-Way Anova 
 
One-Way Anova 
 
One-Way Anova 
 

 
 
ยอมรับสมมติฐานหลัก 
 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
 

2. ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการ
จัดจําหนาย และ ดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
สกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร  
2.1:ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดาน
ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
พฤติกรรมการบริโภคโยเกริตแอคทีเวีย คือ 
1.คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครตอครั้งตอ
เดือน 
2.ความถี่โดนเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครตอ
ครั้งตอเดือน 
3.แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 
2.2:ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดาน
ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
พฤติกรรมการบริโภคโยเกริตแอคทีเวีย คือ 
1.คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครตอครั้งตอ
เดือน 
2.ความถี่โดนเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครตอ
ครั้งตอเดือน 
3.แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Pearson Correlation 
 
Pearson Correlation 
 
Pearson Correlation 
 
 
 
Pearson Correlation 
 
Pearson Correlation 
 
Pearson Correlation 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
 
 
 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
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ตาราง 49 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

2.3:ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการจัด
จําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
พฤติกรรมการบริโภคโยเกิรตแอคทีเวีย คือ 
1.คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครตอครั้งตอเดือน 
2.ความถี่โดนเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครตอครั้ง
ตอเดือน 
3.แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 
 

 
 
 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
 
Pearson Correlation 
 

 
 
 
ยอมรับสมมติฐานหลัก 
ยอมรับสมมติฐานหลัก 
 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
 

2.4:ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการ
สงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรม 
การซื้อผลิตภัณฑสกาแคร คือ 
1.คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครตอครั้งตอเดือน 
2.ความถี่โดนเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครตอครั้ง
ตอเดือน 
3.แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 
 
3.รูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก กิจกรรมเกี่ยวกับ
การบํารุงผิว ความสนใจเกีย่วกับการบํารุงผิว และ
ความคิดเห็นที่มีตอผลิตภณัฑบํารุงผิว มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกา
แครของผูบรโิภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.1:รูปแบบการดําเนินชีวติ ดานกิจกรรมเกี่ยวกบั
สุขภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 

 
 
 
 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
 
Pearson Correlation 
 
 

 
 
 
 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร คือ 
1.คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครตอครั้งตอเดือน 
2.ความถี่โดนเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครตอครั้ง
ตอเดือน 
3.แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 
 

 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
 
Pearson Correlation 
 

 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
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ตาราง 49 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

3.2:รูปแบบการดําเนินชีวติ ดานความสนใจ
เกี่ยวกับการบํารุงผิวหนามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรม 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร คือ 
1.คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครตอครั้งตอเดือน 
2.ความถี่โดนเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครตอครั้ง
ตอเดือน 
3.แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 
 

 
 
 
 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
 
Pearson Correlation 
 

 
 
 
 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
ยอมรับสมมติฐานหลัก 
 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
 

3.3:รูปแบบการดําเนินชีวติ ดานความคิดเห็นที่มี
ตอผลิตภัณฑบํารุงผิวหนามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรม 

  

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร คือ 
1.คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครตอครั้งตอเดือน 
2.ความถี่โดนเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครตอครั้ง
ตอเดือน 
3.แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 
 

 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
 
Pearson Correlation 
 

 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
ยอมรับสมมติฐานหลัก 
 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
 

 
 
 
 
 
 
 



บทที่  5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
  การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีมุงศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร 
ของผูบริโภคเพศหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดสรุปผลของการวิจัยดังน้ี 
 
สังเขปการวิจัย 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางดานประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกา
แคร ของผูบริโภคเพศหญิง ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจําแนกตาม อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ 
รายไดเฉลี่ย ตอเดือน  
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดกับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑสกาแคร ของผูบริโภคเพศหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก กิจกรรมเก่ียวกับสุขภาพ 
ความสนใจเก่ียวกับสุขภาพ และความคิดเห็นที่มีตอโยเกิรตกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร 
ของผูบริโภคเพศหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ความสําคัญของการวิจัย 
  1. เพ่ือเปนประโยชนสําหรับบริษัทผูประกอบการสามารถนําขอมูลที่ไดจากการวิจัยไปเปน
แนวทางในการปรับพัฒนากลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคใหไดมาก
ที่สุด  
  2. เพ่ือเปนแหลงขอมูลและประโยชนทางการศึกษาสําหรับผูสนใจทั่วไปที่ตองการศึกษา
คนควาและอางอิงตอไปเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคโยเกิรต 
 
 สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนที่แตกตางกันกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน     
 2. ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย และ ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร
ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร   
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 3. รูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก กิจกรรมเกี่ยวกับการบํารุงผิวหนา ความสนใจเก่ียวกับ
การบํารุงผิวหนา และความคิดเห็นตอผลิตภัณฑบํารุงผิวหนามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการการ
ซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 ขอบเขตของการวิจัย  
 1. ประชากรท่ีใชในการวิจัย  ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคเพศหญิงที่ซื้อหรือ
เคยใชผลิตภัณฑสกาแคร ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งไมสามารถทราบจํานวนที่แนนอน    
 2. กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ผูวิจัยไดกําหนดขนาด
ตัวอยาง คือ ผูบริโภคท่ีซื้อหรือใชผลิตภัณฑสกาแคร เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสูตรไม
ทราบจํานวน ประชากรที่แนนอน (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ. 2548: 193-194) กําหนดใหคา
ความเชื่อม่ันเทากับ 95% โดยใหคาความคลาดเคลื่อนในงานวิจัยได 5% จะไดจํานวนกลุมตัวอยาง 
385 คน สํารองไว 15 คน รวมกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 การวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางโดยวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก
(Convenience Sampling) โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุม ตามแหลงชุมชนทั่วไป ใน
กรุงเทพมหานคร 
 
 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 1. ศึกษาคนควาจากตํารา ทฤษฎี และเอกสารงานวิจัยตางๆท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทาง
การตลาด รูปแบบการดําเนินชีวิต และ พฤติกรรมของผูบริโภค 
  2. ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถามที่มีความเหมาะสมและสอดคลองกับแนวคิดและ
ทฤษฎีที่ใชในการวิจัย เพ่ือกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของแบบสอบถามใหมีความชัดเจนยิ่งขึ้น 
  3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
ความถูกตอง และใหขอเสนอแนะเพ่ิมเติม  
  4. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปปรับปรุงแกไขใหถูกตอง จากน้ันนําเสนอตอ
ผูเชี่ยวชาญตรวจสอบอีกครั้งกอนนําไปทดลองใช 
  5. นําแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใช (Try out) กับกลุมผูบริโภคที่ไมใชกลุมตัวอยางแตมี
ลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยางจริง จํานวน 50 คน แลวนําผลท่ีไดไปวิเคราะหหาความเช่ือม่ัน 
(Reliability) ของแบบสอบถามดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิอัลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ alpha 
coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา.2554: 34-35) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของ
แบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 > a < 1 ซึ่งคาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีความเชื่อ ม่ันสูง  
  การคํานวณหาความเชื่อม่ันทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามโดยผลการทดสอบความ
เชื่อม่ันมีดังนี้ 
  สวนที่ 2 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวม มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.7118 
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 สวนที่ 3 รูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวม มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.7323 
  แบบสอบถาม คือ เคร่ืองมือที่ใชในการรวบรวมขอมูลในงานวิจัยคร้ังน้ี โดยแบงออกเปน 4 
สวน ดังตอไปน้ี 
  
 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่ง
ลักษณะของแบบสอบถามจะเปนคําถามแบบปลายปด (Closed-ended question) รวมทั้งหมด 4 ขอ 
ประกอบดวยคําถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple choices question) จํานวน 4 ขอ (ขอ1-4) 
 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ซึ่งลักษณะของคําถามเปน
แบบใชมาตราวัด Likert Scale จํานวน 14 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval 
scale) มี 5 ระดับ 
 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต กิจกรรมเก่ียวกับการบํารุงผิวหนา 
ความสนใจเกี่ยวกับการบํารุงผิวหนา และความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาไดแก ซึ่ง
ลักษณะของคําถามเปนแบบใชมาตราวัด Likert Scale จํานวน 9 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ 
  สวนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมและแนวโนมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร  
  ลักษณะคําถามเปนแบบปลายเปด (Open-ended response question) เปนระดับการวัด
ขอมูลประเภทวัดอัตราสวน (Ration scale) จํานวน 2 ขอ  
  ลักษณะของแบบสอบถามจะเปนคําถามแบบปลายปด (Closed-ended question) 
ประกอบดวยคําถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple choices question) จํานวน 3 ขอ  
 ซึ่งลักษณะของคําถามเปนแบบใชมาตราวัด Likert Scale เปนระดับการวัดขอมูลประเภท
วัดอันตรภาค (Interval scale) จํานวน 4 ขอ มี 5 ระดับ 
 
 การเก็บรวบรวมขอมูล  
 การวิจัยเรื่องน้ีเปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) ซึ่งไดทําการรวบรวม
ขอมูลจากแหลงขอมูล ดังนี้  
  1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง โดยมีขั้นตอนในการดําเนินงาน ดังน้ี ขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถามจากกลุม
ผูบริโภคตามหางสรรพสินคา สถาบันการศึกษา และ สํานักงาน ตามเขตที่ไดรับการคัดเลือกใน
ขั้นตอนการสุมตัวอยาง ผูวิจัยจะดําเนินการสงแบบสอบถามใหกับผูตอบแบบสอบถามกลุมตัวอยาง 
พรอมทั้งชี้แจงถึงวัตถุประสงคของการทําวิจัย ตลอดจนลักษณะของแบบสอบถาม ใหกับกลุม
ตัวอยางทราบเพ่ือใหเกิดความเขาใจที่ตรงกัน แลวจึงทําการตอบแบบสอบถาม โดยจะใหกลุม
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ตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง เพ่ือดําเนินการจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล
ตอไป 
  2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากหนังสือ บทความ
ขอมูลจากอินเตอรเน็ต เอกสาร สารนิพนธ และงานวิจัยที่เก่ียวของตางๆ 
 
 การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล   
  1. การจัดกระทําขอมูล  
   1.1 ตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามที่ไดรับจาก
การเก็บรวบรวมขอมูลจริง โดยทําการแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
   1.2 นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัส (Coding) ใน
แบบลงรหัส  
   1.3 นําขอมูลที่ลงรหัสแลวทําการบันทึกโดยใชเคร่ืองคอมพิวเตอรเพ่ือการประมวลผล
ขอมูล ซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร มาวิเคราะหขอมูลตามที่
ตั้งสมมติฐานไว 
  2. การวิเคราะหขอมูล 
   2.1 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ืออธิบาย
ลักษณะของกลุมตัวอยาง ดังนี้ 
   2.1.1 คารอยละ (Percentage) สําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามสวนที่ 1  
ลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  
   2.1.2  คาเฉลี่ย (Mean) สําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามสวนที่ 2 สวน 
ประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมการตลาดของผูซื้อหรือใชผลิตภัรฑสกาแคร สวนที่ 3 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูซื้อหรือใช
ผลิตภัรฑสกาแคร และ สวนที่ 4 พฤติกรรมและแนวโนมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร 
   2.1.3  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สําหรับวิเคราะหขอมูลจาก 
แบบสอบถามสวนที่ 2 สวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการ
จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดของผูซื้อหรือใชผลิตภัรฑสกาแคร สวนที่ 3 รูปแบบการ
ดําเนินชีวิตของซื้อหรือใชผลิตภัรฑสกาแคร และ สวนที่ 4 พฤติกรรมและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑ
สกาแคร 
   2.2 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานดังนี้ 
   2.2.1  ใชสถิติวิเคราะหคาที ( Independent t-test) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยาง 2กลุมที่เปนอิสระกัน โดยทําการทดสอบกับสมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะดาน
ประชากรศาสตร 
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   2.2.2  ใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เพ่ือ
ทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความแตกตางของคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมในกรณีที่คา
ความแปรปรวนของแตละกลุมเทากันโดยทําการทดสอบกับสมมติฐานขอที่ 1 ดานระดับการศึกษา
อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน คาใชจายตอคร้ังในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร และ ความถี่โดยเฉลี่ยใน
การซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร 
   2.2.3  ใชสถิติ Brown-forsythe (B) เพ่ือทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับความแตกตาง
ของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม ในกรณีที่คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
โดยทําการทดสอบกับสมมติฐานขอที่ 1 ดานอายุ ระดับการศึกษาอาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
คาใชจายตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร และ ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 
   2.2.4 ใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธ (Pearson Correlation) เพ่ือศึกษาความ 
สัมพันธระหวาง 2 ตัวแปรโดยทําการทดสอบกับสมมติฐานขอที่ 2 ดานสวนประสมทางการตลาดขอที ่
3 ดานรูปแบบการดําเนินชีวิต และ ขอที่4 ดานพฤติกรรมและแนวโนมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร 
 

สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
  จากการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับ ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร ของ
ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามจําแนก
ตามอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา 
 ดานอายุ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุ25-34ป จํานวน 172 คน คิดเปนรอย
ละ 43 รองลงมาคือ อายุต่ํากวา 15 ถึง24 ป มีจํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.5 อายุ 35 ปขึ้นไป
จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 
ตาราง 3 แสดงจํานวน(ความถี่) และรอยละของลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก ดานระดับ
การศึกษาที่ทําการจัดกลุมใหม 
 ดานระดับการศึกษา พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีระดับการศึกษาปวช/
มัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.5 รองลงมาคือ ระดับการศึกษา
อนุปริญญา มีจํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.3 ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวา จํานวน 90 
คน คิดเปนรอยละ 22.5 และ ระดับการศึกษาต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 27 คน 
คิดเปนรอยละ 6.8 
 ดานอาชีพ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 190 
คน คิดเปนรอยละ 47.5 รองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.3 
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กิจการสวนตัว/คาขาย/แมบาน จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 และ ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 
 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายไดตอเดือนระหวาง 
10,001-20,000 บาท จํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 59.3 รองมาคือ มีรายไดตอเดือนระหวาง 
20,001-30,000 บาท จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.8 มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทียบเทา 
10,000 บาท จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17 และ มีรายไดตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 8 
คน คิดเปนรอยละ 2.0 
 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานการจัดจําหนาย และ ดานการสงเสริมทางการตลาด เม่ือจําแนกเปนรายดาน อธิบายได
ดังนี้ 
  ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.74 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑอยูในระดับดีในเรื่อง ผลิตภัณฑสกาแครเปน
ผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ ผลิตภัณฑสกาแครปลอดภัยและไดมาตราฐาน ไมเกิดอาการแพ และ
ผลิตภัณฑสกาแครบรรจุภัณฑมีความสวยงามนาซ้ือใช โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84, 3.74และ 3.66 
ตามลําดับ  
 ดานราคา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานราคาโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.62 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานราคาอยูในระดับดีในเรื่อง ผลิตภัณฑสกาแครมีราคา
เหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพ ราคาของผลิตภัณฑสกาแครเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับ
ภาพลักษณ และ ผลิตภัณฑสกาแครราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของสินคาโดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.63, 3.62 และ 3.61 ตามลําดับ  
 ดานการจัดจําหนาย ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานการจัดจําหนายโดยรวมอยูใน
ระดับปานกลางโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.21 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานการจัดจําหนายอยูในระดับดีในเรื่อง ผลิตภัณฑสกาแครมี 
ความสะดวกในการซื้อ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46 และผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานการจัด
จําหนายอยูในระดับปานกลางในเรื่อง ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดจําหนายในสถานที่ขายใกลบาน 
และ ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดวางผลิตภัณฑใหสะดุดตาและหางาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17 
และ 3.01 ตามลําดับ  
 ดานการสงเสริมทางการตลาด ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานการสงเสริมทาง
การตลาดโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.21 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
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 ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานการสงเสริมทางการตลาดอยูในระดับดี ในเรื่องผลิตภัณฑ
สกาแครมีการสงเสริมการขายที่นาสนใจเชน การลดราคา ชิงโชค โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46 และ
ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานการสงเสริมทางการตลาดอยูในระดับ ปานกลาง ในเรื่องผลิตภัณฑ
สกาแครมีการโฆษณาตามสื่อตาง และ ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดบูทแนะนําสินคาอยูเสมอ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.46, 3.17 และ 3.01 ตามลําดับ  
 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลรูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก กิจกรรมเกี่ยวกับการบํารุงผิว 
ความสนใจเกี่ยวกับการบํารุงผิว และความคิดเห็นที่มีผลิตภัณฑบํารุงผิว เม่ือจําแนกเปนรายดาน 
อธิบายไดดังนี้ 
 ดานกิจกรรมเก่ียวกับการบํารุงผิว ผูบริโภคมีระดับการปฏิบัติดานกิจกรรมเก่ียวกับการ
บํารุงผิว โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.73 เม่ือพิจารณารายขอพบวา
ผูบริโภคมีระดับการปฏิบัติดานกิจกรรมเก่ียวกับการบํารุงผิว อยูในระดับปานกลางในเรื่อง การเขา
รวมกิจกรรมการดูแลผิวหนากับครีมบํารุงผิว และ การเขารวมกิจกรรมการตรวจเช็คสภาพผิวหนา
เปนประจํา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.02 และ 2.66 ตามลําดับ และผูบริโภคมีระดับการปฏิบัติดาน
กิจกรรมเกี่ยวกับการบํารุงผิวอยูในระดับนอยในเรื่อง ทานเคยซ้ือคอรสเพ่ือบํารุงผิวหนาโดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.75 
 ดานความสนใจเก่ียวกับการบํารุงผิวหนา ผูบริโภคมีระดับความสนใจเกี่ยวกับการบํารุง
ผิวหนาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.19 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 ผูบริโภคมีระดับความสนใจเกี่ยวกับการบํารุงผิวหนาอยูในระดับปานกลาง ในเรื่อง ทาน
สนใจทดลองสินคาที่เก่ียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาใหมๆ ทานมักติดตามขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนาผานสื่อตางๆ อางตอเนื่อง และ ทานใหความสําคัญกับงานวิจัยบํารุงผิวหนาโดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.33, 3.20 และ 3.06 ตามลําดับ  
 ดานความคิดเห็นที่มีผลิตภัณทบํารุงผิว ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นตอผลิตภัณฑ
บํารุงผิวโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานความเห็นตอผลิตภัณฑบํารุงผิวอยูในระดับดีในเรื่อง ทาน
มีความคิดเห็นวาหนาตาทําใหทานประสบความสําเร็จ ทานมีความคิดเห็นวาทุกคนสามารถดูดีได
จากการใชผลิตภัณบํารุงผิว และ ทานมีความคิดเห็นวาการใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาทําใหทานมี
ความม่ันใจมากขึ้น โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98, 3.92 และ 3.87 ตามลําดับ  
 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร 
 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร สามารถอธิบายไดวาคาใชจายที่ซื้อ
ผลิตภัณฑสกาแครในแตละคร้ังของกลุมตัวอยางมีปริมาณต่ําสุดเทากับ 0 บาท สูงสุดเทากับ 1,000 
บาท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 228.45 บาท 
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 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร สามารถอธิบายไดวาความถี่ที่ซื้อ
ผลิตภัณฑสกาแครในแตละเดือนของกลุมตัวอยางมีปริมาณต่ําสุดเทากับ 0 บาท สูงสุดเทากับ 3 บาท 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1.19 บาท 
 สถานที่ซื้อผลิตภัณฑ ผูบริโภคสวนใหญจะซื้อผลิตภัณฑที่ หางสรรพสินคา ดิสเคานสสโตร 
เชน โลตัส บิ๊กซี จํานวน 318 คน คิดเปนรอยละ 79.5 รองลงมาคือ ซื้อผลิตภัณฑที่ โมเดิรทเทรด 
เชนบูท วัตสัน จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 ซื้อผลิตภัณฑที่ รานขายยา จํานวน 9 คน คิดเปน
รอยละ 2.3 และ ซื้อผลิตภัณฑที่ รานสะดวกซื้อ เชน 7-11 โลตัส เอ็กซเพส จํานวน 6 คน คิดเปน
รอยละ 1.5 ตามลําดับ 
 รุน (สูตร) ของผลิตภัณฑที่ใชประจํา ผูบริโภคสวนใหญใชเปนประจํารุน(สูตร) สกาแคร ซี
แอนดดี นาโนไวท เพ่ือผิวขาวกระจางใส จํานวน 204 คน คิดเปนรอยละ 51 รองลงมาคือ ใชสูตร ซี
แอนดอี ทรีทเมนท ดูแลปญหาร้ิวรอย แผลเปน จุดดางดํา จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.5 และ 
ใชสูตร สกาแคร รีแพร แอนเนครีม เพ่ือ ลดริ้วรอยดําจากสิว ใหผิวเนียบเรียบ จํานวน 70 คน คิด
เปนรอยละ 17.5 ตามลําดับ 
 บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ พนักงานขาย จํานวน 151 คน คิดเปน
รอยละ 37.8 รองลงมาคือ ตนเอง จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.8 เพ่ือน จํานวน 71 คน คิดเปน
รอยละ 17.8 ดารา จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 และ ครอบครัว จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 
6.3 ตามลําดับ 
  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคมีระดับพฤติกรรมการบริโภคอยูในระดับ
ปานกลางในเรื่อง ทานจะซื้อผลิตภัณฑสกาแครตอไปแมวาคูแขงจะมีผลิตภัณฑบํารุงผิวรุนใหมๆ ใน
การซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือดูแลผิวหนาคร้ังตอไปทานจะซื้อผลิตภัณฑสกาแคร ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนมา
ซื้อหรือใชผลิตภัณฑสกาแคร และทานใชผลิตภัณฑสกาแครเปนประจํา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.34,3.27 ,3.22 และ 3.22 ตามลําดับ  
 
 สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1: ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  
 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครที่นํามาใชในการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 
 1. คาใชจายตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 
 2. ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 
 3. ทานมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร 
 โดยสามารถแบงสมมติฐานออกเปน 3 สมมติฐานยอยตามตัวแปรตน พบวา 
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 สมมติฐานขอที่ 1.1: ผูบริโภคท่ีมีอายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกา
แครเร่ือง คาใชจายตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ และ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และมีความถี่ในการบริโภคไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 สมมติฐานขอที่ 1.2: ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑสกาแคร เร่ืองคาใชจายตอคร้ังในการซื้อผลิตภัณฑและ ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร เร่ืองแนวโนม
การซ้ือผลิตภัณฑแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
  สมมติฐานขอที่ 1.3: ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
สกาแคร เร่ืองคาใชจายตอคร้ังในการซื้อผลิตภัณฑ, ความถี่โดยเฉล่ียในการซื้อ, พฤติกรรมและ 
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ, แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร แตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  สมมติฐานขอที่ 1.4: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑสกาแคร เรื่องคาใชจายตอคร้ังในการซื้อผลิตภัณฑ และ แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑสกาแคร ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้
ไว  
  ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
 
 สมมติฐานขอที่ 2: ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานการจัดจําหนาย และ ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
โยเกิรตแอคทีเวียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครที่นํามาใชในการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 
 1. คาใชจายตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 
 2. ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 
 3. ทานมีพฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร 
 โดยสามารถแบงสมมติฐานออกเปน 3 สมมติฐานยอยตามตัวแปรตน พบวา 
 สมมติฐานขอที่ 2.1: ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  
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 ผลการศึกษาพบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความ 
สัมพันธกับปริมาณที่ซื้อในแตละครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา เร่ืองผลิตภัณฑมีคุณภาพ บรรจุภัณฑมีความสวยงามนาซ้ือ
ใช และ ผลิตภัณฑสกาแครปลอดภัยและไดมาตรฐานไมเกิดอาการแพ กับคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑสกาแครตอครั้งที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการศึกษาพบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความ 
สัมพันธกับความถี่ในการบริโภค ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอผลิตภัณฑสกาแครปลอดภัยและไดมาตรฐานไมเกิดอาการแพ มี
ความสัมพันธกับความถี่ในการบริโภค ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
เรื่องผลิตภัณฑมีคุณภาพ บรรจุภัณฑมีความสวยงามนาซ้ือใช มีความสัมพันธกับความถ่ีในการ
บริโภค ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
 ผลการศึกษาพบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความ 
สัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา เร่ืองผลิตภัณฑมีคุณภาพ บรรจุภัณฑมีความสวยงามนาซ้ือ
ใช และ ผลิตภัณฑสกาแครปลอดภัยและไดมาตรฐานไมเกิดอาการแพ มีความสัมพันธกับแนวโนมที่
จะซื้อผลิตภัณฑสกาแคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 2.2: ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ผลการศึกษาพบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคาโดยรวมมีความ 
สัมพันธกับคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา เร่ืองราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับภาพลักษณ ราคา
เหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพ และ ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของสินคามี
ความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑแตละครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการศึกษาพบวาปจ จัยตอสวนประสมทางการตลาด  ดานราคาโดยรวมมี
ความสัมพันธกับความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา เร่ืองราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับภาพลักษณ ราคา
เหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพ มีความสัมพันธกับความถี่โดยเฉล่ียในการซื้อ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวและ 
ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของสินคามีความสัมพันธกับความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
 ผลการศึกษาพบวาปจ จัยตอสวนประสมทางการตลาด  ดานราคาโดยรวมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา เร่ืองราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับภาพลักษณ ราคา
เหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพ และ ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของสินคามี
ความสัมพันธกับแนวโนมที่จะบริโภคในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 2.3: ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร   
 ผลการศึกษาพบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการจัดจําหนายโดยรวมมี
ความสัมพันธกับปริมาณที่ซื้อในแตละครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผลิตภัณฑสกาแครมีจําหนายสถานที่ขายใกลบาน และ 
ผลิตภัณฑสกาแครมีสถานที่สะดวกในการซื้อ มีความสัมพันธกับปริมาณที่ซื้อในแตละครั้ง ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดวาง
ผลิตภัณฑใหสะดุดตาและหางายไมมีความสัมพันธกับปริมาณที่ซื้อในแตละครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ผลการศึกษาพบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการจัดจําหนายโดยรวมไมมี 
ความสัมพันธกับความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
  เ ม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผลิตภัณฑสกาแครมี จําหนายสถานที่ขายใกลบาน 
ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดวางผลิตภัณฑใหสะดุดตาและหางาย และ ผลิตภัณฑสกาแครมีสถานที่
สะดวกในการซื้อไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการบริโภค ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการศึกษาพบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการจัดจําหนายโดยรวมมี
ความ สัมพันธกับแนวโนมที่จะบริโภคในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผลิตภัณฑสกาแครมีจําหนายสถานที่ขายใกลบาน 
ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดวางผลิตภัณฑใหสะดุดตาและหางาย และ ผลิตภัณฑสกาแครมีสถานที่
สะดวกในการซื้อ มีความสัมพันธกับแนวโนมที่จะบริโภคในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 2.4: ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษาพบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด
โดยรวมมีความสัมพันธกับปริมาณที่ซื้อในแตละครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว    
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา การตลาด เร่ืองผลิตภัณฑสกาแครมีการโฆษณาตามสื่อ
ตางๆ ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดบูทแนะนําสินคาอยูเสมอ และ ผลิตภัณฑสกาแครมีการสงเสริมการ
ขายที่นาสนใจ เชน การลดราคา การชิงโชค มีความสัมพันธกับปริมาณท่ีซื้อในแตละครั้ง ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  
 ผลการศึกษาพบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด
โดยรวมมีความสัมพันธกับความถี่โดยโฉลี่ยในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติ ฐานที่ตั้งไว  
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา เร่ืองผลิตภัณฑสกาแครมีการโฆษณาตามสื่อตางๆ 
ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดบูทแนะนําสินคาอยูเสมอ และ ผลิตภัณฑสกาแครมีการสงเสริมการขายที่
นาสนใจ เชน การลดราคา การชิงโชคมีความสัมพันธกับความถี่ในการบริโภค ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการศึกษาพบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด
โดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมที่ซื้อผลิตภัณฑสกาแคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา เร่ืองผลิตภัณฑสกาแครมีการโฆษณาตามสื่อตางๆ 
ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดบูทแนะนําสินคาอยูเสมอ และ ผลิตภัณฑสกาแครมีการสงเสริมการขายที่
นาสนใจ เชน การลดราคา การชิงโชค มีความสัมพันธกับแนวโนมที่ซื้อผลิตภัณฑสกาแคร ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 3: รูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก กิจกรรมเก่ียวกับการบํารุงผิว ความ
สนใจเก่ียวกับการบํารุงผิว และความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑบํารุงผิว มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครที่นํามาใชในการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 
  1. คาใชจายตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 
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 2. ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 
 3. ทานมีพฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร 
 โดยสามารถแบงสมมติฐานออกเปน 3 สมมติฐานยอยตามตัวแปรตน พบวา 
  สมมติฐานที่ 3.1 รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรมเก่ียวกับการบํารุงผิวมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษาพบวารูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรมเก่ียวกับสุขภาพโดยรวมมี
ความสัมพันธกับปริมาณที่ซื้อในแตละครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ทานเคยซื้อคอรสเพ่ือบํารุงผิวหนามีความสัมพันธกับ
คาใชจายในการซื้อแตละครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
ทานเขารวมกิจกรรมการดูแลผิวหนากับครีมบํารุงผิว และ ทานตรวจเช็คสภาพผิวหนาเปนประจํา มี
ความสัมพันธกับปริมาณที่ซื้อในแตละคร้ัง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา  
 ผลการศึกษาพบวารูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรมเก่ียวกับการบํารุงผิวโดยรวมมี
ความสัมพันธกับความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ทานเขารวมกิจกรรมการดูแลผิวหนากับครีมบํารุงผิว และ 
ทานตรวจเช็คสภาพผิวหนาเปนประจํา และ ทานเคยซื้อคอรสเพ่ือบํารุงผิวหนา มีความสัมพันธกับ
ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการศึกษาพบวารูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรมเก่ียวกับสุขภาพโดยรวมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑสกาแคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ทานเขารวมกิจกรรมการดูแลผิวหนากับครีมบํารุงผิว และ 
ทานตรวจเช็คสภาพผิวหนาเปนประจํา และ ทานเคยซื้อคอรสเพ่ือบํารุงผิวหนา มีความสัมพันธกับ
แนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในทิศทางเดียวกันในระดับปาน
กลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานท่ี 3.2 รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจเกี่ยวกับการบํารุงผิวมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษาพบวารูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจเกี่ยวกับสุขภาพโดยรวมมี
ความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ทานสนใจทดลองสินคาเก่ียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
ใหมๆ ทานมักติดตามขอมูลเกียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานส่ือตางๆ อยางตอเน่ือง และ ทานให
ความสําคัญกับงานวิจัยของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา มีความสัมพันธกับปริมาณที่ซื้อในแตละครั้ง ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการศึกษาพบวารูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจเกี่ยวกับการบํารุงผิว
โดยรวมมีความสัมพันธกับความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ทานสนใจทดลองสินคาเก่ียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
ใหมๆ ทานมักติดตามขอมูลเกียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานส่ือตางๆ อยางตอเน่ือง และ ทานให
ความสําคัญกับงานวิจัยของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา มีความสัมพันธกับความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ
ผลิตภัณฑ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 ผลการศึกษาพบวารูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจเกี่ยวกับการบํารุงผิว
โดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมที่ซื้อผลิตภัณฑ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาทานสนใจทดลองสินคาเก่ียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
ใหมๆ และ ทานใหความสําคัญกับงานวิจัยของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา มีความสัมพันธกับแนวโนมที่
จะบริโภคในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ทานมักติดตามขอมูลเกียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานส่ือตางๆ อยางตอเน่ืองมี
ความสัมพันธกับแนวโนมที่จะบริโภคในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง 
 สมมติฐานที่ 3.3 รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็นตอผลิตภัณฑบํารุงผิวที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษาพบวารูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑ
บํารุงผิวโดยรวมมีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.01 ในระดับสูง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา คุณคิดวาหนาตาทําใหคุณประสบความสําเร็จและคุณคิดวา
การใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาคุณจะมีความม่ันใจมากขึ้นมีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อในแต
ละครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 คุณคิดวาทุกคนสามารถดูดีขึ้นไดจากการใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาไมมีความสัมพันธกับ
ปริมาณที่ซื้อในแตละครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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 ผลการศึกษาพบวารูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑ
บํารุงผิวโดยรวมมีความสัมพันธกับความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซื้อที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
ในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา คุณคิดวาหนาตาทําใหคุณประสบความสําเร็จ คุณคิดวาทุก
คนสามารถดูดีขึ้นไดจากการใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาและ คุณคิดวาการใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
คุณจะมีความม่ันใจมากขึ้น มีความสัมพันธกับความถี่ในการบริโภค ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
ในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการศึกษาพบวารูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑ
บํารุงผิวโดยรวมมีความสัมพันธแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา คุณคิดวาหนาตาทําใหคุณประสบความสําเร็จ คุณคิดวาทุก
คนสามารถดูดีขึ้นไดจากการใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาและ คุณคิดวาการใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
คุณจะมีความมั่นใจมากขึ้น มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.01 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
การอภิปรายผล  
 จากผลการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของ
ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็นสําคัญมาอภิปรายไดดังนี้ คือ 
 1. ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มี
อายุระหวาง 25-34 ป มีระดับการศึกษาปวช/มัธยมศึกษาตอนปลาย อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 10,000-20,000 บาท แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคเพศหญิงสวนใหญ
อยูในวัยทํางานจึงตองการดูแลเรื่องความสวยงามของหนาตา เพ่ือใหเปนที่ยอมรับของสังคม จึงนิยม
ใชผลิตภัณฑดูแลผิวหนาเพ่ือชวยในการบํารุงผิวหนาใหดูดียิ่งขึ้น และผูบริโภคสวนใหญมีรายได
ระดับปานกลาง ซึ่งการใชผลิตภัณฑสกาแคร เปนการชวยประหยัดคาใชจายของผูบริโภคเนื่องจาก
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได 
 2. ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด จําแนกเปน
รายดานอธิบายได ดังนี้ 
  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ
3.74 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผลิตภัณฑสกาแครมีคุณภาพ ผลิตภัณฑสกาแครบรรจุภัณฑมีความ
สวยงาม และ ผลิตภัณฑสกาแครปลอดภัยและไดมาตรฐาน แสดงใหเห็นวาผลิตภัณฑสกาแคร
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดในเรื่อง คุณภาพ บรรจุภัณฑ และดานความ
ปลอดภัยเปนอยางดี เน่ืองจากบรรจุภัณฑเปนหลอดพลาสติกที่สามารถใชเน้ือครีมไดจดหมดหลอด
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และบรรจุภัณฑสามารถปดฝาไดอยางดีโดยที่อากาศไมเขาไปทําลายตัวครีมบํารุงจึงชวยรักษา
คุณภาพของเน้ือครีมไดดี พรอมรูปแบบของบรรจุภัณฑมีสีที่ดูสะอาดตานาใช 
  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานราคาโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ3.6
เม่ือพิจารณารายขอพบวา ราคาของผลิตภัณฑสกาแครเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับภาพลักษณ 
ราคาของผลิตภัณฑสกาแครมีราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพ และ ราคาของผลิตภัณฑ
สกาแครเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของสินคา แสดงใหเห็นวา ผูบริโภครับรูวาผลิตภัณฑ
สกาแครมีราคาที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมายในดาน ภาพลักษณ คุณภาพ และคุณสมบัติของสินคา 
อาจเน่ืองจากวาผูบริโภคสามารถซ้ือสินคากลุมน้ีไปบํารุงผิวหนา ระยะเวลาการใชผลิตภัณฑ 1-2
เดือน ซึ่งมีความคุมคาตอราคาที่ซื้อ 
  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.93 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผลิตภัณฑสกาแครมีขายใกลบาน ผลิตภัณฑ
สกาแครมีการจัดวางผลิตภัณฑใหสะดุดตาและหางาย และ ผลิตภัณฑสกาแครมีสถานที่ที่สะดวกใน
การซื้อ แสดงใหเห็นวาสถานที่จัดจําหนายที่มีความสะดวกในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑที่มีจําหนายใกล
แหลงที่อยูอาศัยมีผลตอการซ้ือผลิตภัณฑไปใชของผูบริโภค เปนการไมเพ่ิมคาใชจายในการเดินทาง
ในการซ้ือผลิตภัณฑมาใช ไดอีกดวย 
  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับปานกลาง 
เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับดีในขอ 
ผลิตภัณฑสกาแครมีการสงเสริมการขายที่นาสนใจ เชน ลดราคา ชิงโชค ผูบริโภคมีระดับความ
คิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับปานกลาง ในขอ ผลิตภัณฑสกาแครมีการโฆษณาตาม
สื่อตางๆ และ ผลิตภัณฑสกาแครมีการจัดบูทแนะนําสินคาอยูเสมอ แสดงใหเห็นวาส่ือตางๆท่ีบริษัท
นําเสนอทําในชวงที่ระยะเวลาสั้นเกินไปทําใหผูบริโภคยังไมไดรับสื่อน้ันจึงไมไดกระตุนใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อ แตการสงเสิรมการขายที่นาสนใจทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา ณ จุดขายคือ การลด
ราคาและชิงโชค  
 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต จําแนกเปนรายดานอธิบายได 
ดังนี้ 
 ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็น ดานกิจกรรมโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ2.73 เม่ือพิจารณารายขอพบวา การเขารวมกิจกรรมการดูแลผิวหนากับครีมบํารุงผิว และการ
ที่ตรวจเช็คสภาพผิวหนาเปนประจํา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานกิจกรรมอยูในระดับนอยในขอ
เคยซื้อคอรสเพ่ือบํารุงผิวหนา แสดงใหเห็นวาผูบริโภคไมสนใจเขารวมกิจกรรมการซ้ือคอรสเพ่ือ
บํารุงผิวหนา อาจเนื่องจากปจจัยทางดานรายไดที่จํากัด ทําใหผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาที่จําเปนตอ
ชีวิตประจําวัน แตผูบริโภคยังคงใหความสําคัญกับกิจกรรมดูแลผิวหนา เชน การดูแลผิวหนาเปน
ประจํา การตรวจเช็คสภาพผิวหนาเปนประจํา 
  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็น ดานความสนใจเกี่ยวกับการบํารุงผิวหนาโดยรวมอยูในระดับ
ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ3.19 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา การสนใจทดลองผลิตภัณฑบํารุง
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ผิวหนาใหมๆ การติดตามขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานสื่ออยางตอเน่ือง และ การให
ความสําคัญกับงานวิจัยของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา อาจเพราะวาผูบริโภคมีความสนใจเกี่ยวกับการ
บํารุงผิวหนาในดานอ่ืนๆนอกเหนือจากคําถามในแบบสอบถาม จึงอยูในระดับปานกลางเทาน้ัน 
ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็น ดานความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาโดยรวมอยูในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 เม่ือพิจารณารายขอพบวา หนาตาทําใหทานประสบความสําเร็จ ทุกคน
สามารถดูดีขึ้นไดจากการใชผลิตภัณฑ และการใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาจะมีความม่ันใจมากขึ้น 
แสดงใหเห็นวาผูบริโภคเพศหญิงใหความสําคัญกับการบํารุงผิวหนา เนื่องจาก ในปจจุบันการมี
หนาตาที่ดูดี ทําใหเกิดความม่ันใจในการเขาสังคมและทําใหประสบความสําเร็จไดผูบริโภคจึง
จําเปนตองหาผลิตภัณฑเพ่ือดูแลผิวหนาเปนประจํา 
 พฤติกรรมการซื้อและแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ขอมูลพฤติกรรมมีคาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคมี คาเฉลี่ย 228.4 
บาทตอคร้ัง และความถี่ที่ซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 1.19 คร้ังตอเดือนโดยพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
สกาแคร ดานสถานที่ที่ซื้อผลิตภัณฑสกาแคร ทีดิสเคานทสโตร เชน โลตัส บิ๊กซี รุนของผลิตภัณฑ
สกาแครที่ใชประจํา คือ สกาแคร ซีแอนดอี ทรีทเมนท ดูแลปญหาร้ิวรอย แผลเปน จุดดางดํา ดาน
บุคคลทีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือมากที่สุด คือ พนักงานขาย รองลงมาคือ ตนเอง เน่ืองจาก
ผูบริโภคมีการซ้ือผลิตภัณฑโดยไดรับการแนะนําสินคา คือ พนักงานขาย ซึ่งสอดคลองกับ (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน ; และคนอื่นๆ. 2552: 150) ดังนี้ ผูมีอิทธิพล เปนผูที่มีบทบาทสําคัญที่จะใหคําแนะนําวาควร
ซื้อหรือไมควรซื้อสินคา เพ่ือใหเขาใจถึงพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับ
ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดและ ดังที่ สุดาพร กุณฑลบุตร(2549:251)กลาววา “สาเหตุสําคัญที่
ใชบุคคลทําหนาที่ขาย คือ เกิดการสื่อสารโดยตรงกับผูบริโภคซึ่งสามารถอธิบายและชักจูงให
ผูบริโภคไดดวยตัวบุคคล สงผลตอการรับรูและตอบสนองโดยทันที ไมวาจะเปนการตอบสนองดวย 
คําพูด กริยา ทาทาง และอื่นๆ ทําใหประเมินสภาพจิตใจของผูบริโภคไดในระดับหนึ่ง และกอใหเกิด
การซื้อขายสินคา ผูขายสามารถสรุปการขายในลักษณะการชี้นําใหผูบริโภคซ้ือสินคา การใช
พนักงานขายนอกจากจะชวยใหเกิดการขายสินคาไดมีประสิทธิภาพแลว ยังชวยสรางความสัมพันธ
อันดีกับกลุมผูบริโภคอีกดวย”ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของ สุชาดา ธรรมสนธิ(2549:บทคัดยอ) ได
ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่สงผลตอการบริโภคผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของผูบริโภคในจังหวัด
เชียงใหม พบวา ดานการสงเสริมการตลาดดานการใชพนักงานขายเปนปจจัยที่ผูบริโภคนํามา
พิจารณาในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 
 แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 
เม่ือพิจารณารายขอพบวา จะซ้ือผลิตภัณฑสกาแครตอไปแมวาคูแขงจะมีผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
ใหมๆ การแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อหรือใชผลิตภัณฑสกาแคร ในการซื้อผลิตภัณฑสกาแครเพ่ือดูแล
ผิวหนาครั้งตอไป และ การใชผลิตภัณฑสกาแครเปนประจํา แสดงใหเห็นวา อาจเนื่องมาจาก
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ผลิตภัณฑดูแลผิวหนามีหลายยี่หอ รวมถึงผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาใหมๆ จึงเปนทางเลือกใหผูบริโภค
ใหมีทางเลือกที่หลากหลายยิ่งขึ้น จึงทําใหแนวโนมการซ้ือของผูบริโภคอยูในระดับปานกลางเทาน้ัน 
 จากผลการวิเคราะหจากสมมติฐาน พบวา 
 1. ผูบริโภคท่ีมีอายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ดังนี้ 
  ผูบริโภคท่ีมีอายุ ที่แตกตางกันมีคาใชจายตอคร้ังในการซื้อและ แนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยลูกคาที่มีอายุ 25-34 ป มีคาใชจายโดยเฉล่ีย
ตอครั้งแตกตางกับผูบริโภคที่มีอายุ 35 ปขึ้นไป อาจเนื่องจากสินคา สกาแคร ซีแอนดอี ทรีทเมนท 
ดูแลปญหาริ้วรอย แผลเปนจุดดางดํา ซึ่งสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคท่ีมีอายุ 25-34
ป ไดมากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 35 ปขึ้นไป โดยผูบริโภคที่มีอายุ 35ปขึ้นไปอาจเลือกใชผลิตภัณฑที่
คุณภาพสูงกวาในการแกปญหาผิวหนาในเรื่อง ริ้วรอย ผิวหยอนคลอย หรือ ผิวเปนผา ซึ่งสอดคลอง
กับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2539: 41) ไดกลาววา อายุ(Ageอายุที่แตกตางกัน จะมี
ความตองการผลิตภัณฑตางกันการแบงกลุมผูบริโภคตามอายุประกอบดวยต่ํากวา 6 ป,6-11 ป ,12-
19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป, 50-64 ป และ 65 ปขึ้นไป  
  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร
ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันในดานคาใชจายตอคร้ังในการซื้อและ
ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว โดย ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาใน
ระดับอนุปริญญาคาใชจายตอคร้ังในการซื้อและความถี่โดยเฉลี่ยในการซ้ือมากกวาผูบริโภคที่มี
การศึกษาที่สูงกวา แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี ใชผลิตภัณฑเปน
ประจําโดยไมไดพิจารณาหรือเปรียบเทียบขอมูลของผลิตภัณฑจากหลายย่ีหอ คงเลือกซื้อสินคาเดิม
เปนประจํา สอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2539: 41) ไดกลาววา การศึกษา
(Education) เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน ผูที่มี
การศึกษาสูงมีแนวโนมที่จะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพที่ดีกวา และมีราคาสูงกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
เน่ืองจากผูที่มีการศึกษาสูงจะมีการสนใจในการหาขอมูลจากหลายๆ แหลงขอมูล และจะพิจารณา
คุณสมบัติของสินคา ใหไดผลิตภัณฑที่มีคุณภาพสูง 
  ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของ
ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ในดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ ซึ่ง
สอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไวโดย ผูบริโภคท่ีมีอาชีพกิจการสวนตัวมีความถี่โดยเฉลี่ยมากที่สุด โดย
อาชีพที่มีกิจการสวนตัวมีการซื้อผลิตภัณฑดานความถี่มากกวาอาชีพกลุมอ่ืนๆเน่ืองจากผูบริโภคที่มี
อาชีพกิจการสวนตัว มีรายไดเปนรายวัน ทําใหสามารถซื้อสินคาไดบอยคร้ังมากกวาพนักงาน
บริษัทเอกชนซึ่งมีรายไดเปนรายเดือน จึงทําใหในดานความถี่ของผูบริโภคท่ีมีอาชีพกิจการสวนตัว
สามารถซื้อไดบอยครั้งมากกวา ดังที่ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2539: 42) ไดกลาววา “อาชีพ
(Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและนําไปสูความตองการสินคาและ
บริการตางกัน” 
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  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกา
แครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ในดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อแต
ละคร้ังและแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแตกตางกันซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยลูกคาที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ10,000 บาทมีความถี่โดยเฉลี่ยตอเดือนมากกวาผูบริโภคที่มี
รายไดโดยเฉลี่ยตอเดือนสูงกวา เน่ืองจากผูที่มีรายไดต่ําจะซ้ือสินคาไปใชใหเพียงพอในชวงระยะเวลา
สั้นๆเม่ือใชสินคาหมดจึงจะเกิดการซ้ือสินคาใหม ดังที่ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2539: 42) ได
กลาววา โอกาสทางเศรษฐกิจ(economic circumstances) หรือรายได( income)โอกาสทางเศรษฐกิจ
ของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่ตัดสินใจซ้ือโอกาสเหลาน้ีประกอบดวยรายไดการออม
ทรัพย อํานาจการซ้ือและทัศนคติเก่ียวกับการจายเงิน 
 2.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการ
จัดจําหนาย และ ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร
ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายตอคร้ังในการซื้อผลิตภัณฑ ดานความถี่
โดยเฉลี่ยในการซื้อและแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือดังนี้ 
  ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑสกาแครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการ
ซื้อและแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เนื่องจากหากผลิตภัณฑมี
คุณภาพ ทั้งบรรจุภัณฑมีความสวยงาม และปลอดภัยไดมาตรฐานไมกอใหเกิดอาการแพ จะสงผลตอ
ความพึงพอใจของผูบริโภคและพฤติกรรมในการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับ นิเวศน ธรรมะ;และคณะ. 
(2552: 8) ที่กลาวไววา ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงสิ่งที่นําเสนอกับผูบริโภคเพ่ือตอบสนองความ
พึงพอใจได 
  ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายตอคร้ังในการ
ซื้อผลิตภัณฑ ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อและแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ เนื่องจาก หาก
ผลิตภัณฑมีราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ เหมาะสมกับภาพลักษณ และ คุณสมบัติของสินคาจะทําให
ผูบริโภคประเมินความคุมคาที่จะซ้ือผลิตภัณฑได ซึ่งสอดคลองกับ นิเวศน ธรรมะ และคณะ. (2552: 
8) ที่กลาวไววา ลูกคาตองคํานึงถึงอุปสงคของตลาดและการยอมรับในคุณคาของผลิตภัณฑวามี
ความเหมาะสมกับมูลคาที่กําหนด ซึ่งลูกคาจะตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑที่มีคุณคามากเพียงพอ 
  ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานแนวโนมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑสกาแคร เน่ืองจากหากมีสถานที่จําหนายใกลบาน ทําใหผูบริโภคสะดวกในการซื้อสินคาทาํ
ใหมีโอกาสในการซื้อมาสินคามาใชในครั้งตอไป   
  ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจาย
ตอคร้ังในการซื้อผลิตภัณฑ ดานความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซื้อและแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ ซึ่ง
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สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งนี้อาจเปนเพราะ การมีบูทแนะนําสินคาอยูเสมอ รวมถึงการจัด
รายการสงเสริมการตลาดตางๆ เชน การลดราคา ชิงโชค รวมถึงการมีสื่อโฆษณา ทําใหผูบริโภคเกิด
ความสนใจในการซื้อสินคา ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของ นิเวศน ธรรมะ และคณะ (2552: 8) กลาววา
การจัดกิจกรรมพิเศษ(Event) เปนการจัดกิจกรรมเพื่อดึงดูดใหกลุมเปาหมายเขามามีประสบการณ
กับผลิตภัณฑ โดยใชกิจกรรมที่หลายหลายในการดึงดูดใหกลุมเปาหมายเขามามีสวนรวม 
 3.  รูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก กิจกรรมเกี่ยวกับการบํารุงผิวหนา ความสนใจ เก่ียวกับ
การบํารุงผิวหนา และ ความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
   รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรมเกี่ยวกับการบํารุงผิวหนามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจาย
ตอคร้ังในการซื้อผลิตภัณฑ ดานความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซื้อและแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว จากผลการวิเคราะหพบวา วิถีการดําเนินชีวิตของแตละบุคคลไม
เหมือนกัน ผูบริโภคบางคนใหความสําคัญกับการดูแลผิวหนาดวยการซื้อคอรสบํารุงผิวหนา หรือการ
ตรวจเช็คสภาพผิวหนาเปนประจํามากกวา กลุมผูบริโภคที่ไมดูแลผิวหนา สงผลใหผูบริโภคกลุมน้ีมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร ซื้อ มากขึ้น บอยกวา และ มีแนวโนมที่สูงกวากลุมที่ไมมีเวลา
ดูแลผิวหนา ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดทฤษฎีของ ชูชัย สมิทธิไกร. (2553: 270) ที่กลาวไววา วิถีชีวิต
ของแตละบุคคลจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ ทั้งทางดานจิตวิทยา ปจจัยทางดานสังคม และปจจัย
ทางดานวัฒนธรรม วิถีชีวิตของแตละบุคคลที่แตกตางกันนี้ จะมีผลทําใหพฤติกรรมการบริโภคของ 
แตละบุคคลแตกตางกันดวย 
  รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจเก่ียวกับการบํารุงผิวหนามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่โดย
เฉลี่ยในการซื้อและแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว
จากผลการวิเคราะหพบวา ปจจุบันผูบริโภคเพศหญิงใหความสนใจในการบํารุงผิวหนามากยิ่งขึ้น 
หากผูบริโภคสนใจในขอมูลเก่ียวกับการบํารุงผิวหนา เชน การทดลองใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
ใหมๆ การติดตามขอมูลผลิตภัณฑผานส่ือ จะสงผลใหมีการที่จะใชผลิตภัณฑมากขึ้นและทําใหเกิด
การซื้อและใชสินคาตอไป ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของ เรโนลด และดาเดน (Reynold; & Darden. 
1993) ความสนใจเปนความสนใจในบางวัตถุประสงค บางสถาณการณ หรือบางเรื่อง ซึ่งหมายถึง 
ระดับความตื่นเตนที่เกิดขึ้นพรอมกับความเอาใจใสเปนพิเศษ หรือสนใจอยางตอเน่ือง 
  รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็นเก่ียวกับการบํารุงผิวหนามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายตอ
ครั้งในการซื้อและแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว
เน่ืองจากหาก ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการบํารุงผิวหนา โดยหากผูบริโภคใหความสําคัญกับ
ภาพลักษณของตนเองสงผลใหมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้นและซื้อสินคาใชตอไป ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดทฤษฎีของ ชูชัย สมิทธิไกร (2553) ที่กลาวไววา ความคิดเห็นเปนคําถามที่
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มุงเนนความคิด ความรูสึก และทัศนะตางๆของผูบริโภค ใชเพ่ืออธิบายการแปลความหมาย การ
คาดคะเนและการประเมินคา  
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย  
 จากผลการศึกษาการวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร
ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะสรุปไดดังนี้ 
 1.  กลุมผูบริโภคเพศหญิงที่เคยซ้ือหรือใชผลิตภัณฑสกาแครที่ไดจากการวิจัยคร้ังน้ีคือกลุม 
ผูบริโภคอายุ 25-34 ป มีการศึกษาระดับปวช/มัธยมศึกษาตอนปลาย อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชนมี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท ซึ่งนักการตลาดสามารถนํามาเปนกลุมเปาหมายหลักใน
การกําหนดกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสกาแคร เน่ืองจากมีพฤติกรรมการซ้ือสูงสุด ซึ่ง
สามารถกําหนดกลยุทธทางการตลาด วางตําแหนงผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย 
 2. จากผลการวิจัยพบวา ดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร 
ในทิศทางเดียวกัน ดังน้ันจึงขอเสนอแนะวา บริษัทผูผลิตควรใหขอมูล เชน การโฆษณาใหผูบริโภค
เล็งเห็นถึงคุณคาที่จะไดรับเพ่ือทําใหผูบริโภคยอมรับและตระหนักวา ราคามีความเหมาะสมกับ
คุณภาพ เน่ืองจากราคาเปนปจจัยหน่ึงของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่สําคัญ หากผลิตภัณฑนั้นมี
คุณคาในสายตาผูบริโภค 
 3.  จากผลการวิจัยพบวา ดานการสงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑสกาแคร ในทิศทางเดียวกัน ดังน้ันจึงขอเสนอแนะวา บริษัทผูผลิตควรพิจารณาความถี่
ในการโฆษณาผานทางส่ือตางๆ อยางตอเน่ือง เพ่ือใหผูบริโภคเกิดการจดจําในตราสินคาและกระตุน
ใหเกิดการซ้ือมากขึ้น นอกจากนี้ ควรมีการจัดโปรโมชั่นโดยการสงเสริมการขาย หรือการจัดกิจกรรม
ใหกับผูบริโภคไดเขารวมกับพรีเซ็นเตอร เชน meet & greet ปารตี้ เพ่ือเขาถึงและสราง
ความสัมพันธอยางใกลชิดกับกลุมเปาหมายมากขึ้น เพราะในปจจุบันผลิตภัณฑบํารุงผิวหนามีอัตรา
การแขงขันทางการตลาดคอนขางสูง  
 4.  จากผลการวิจัยพบวา รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑสกาแคร ในทิศทางเดียวกัน ดังน้ันจึงขอเสนอแนะวา บริษัทผูผลิตควรสงเสริมกิจกรรม
ตางๆใหกับผูบริโภค เชน การดูแลผิวหนาดวยผลิตภัณฑสกาแคร การใหความรูในเรื่องผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนา เพ่ือเพ่ิมการเขามามีสวนรวมกับผลิตภัณฑเพ่ือใหเกิดการซ้ือและใชผลิตภัณฑตอไป 
 5.  จากงานวิจัยบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจมากที่สุด คือ พนักงานขาย ควรให
ความสําคัญกับพนักงานขายเปนอยางมากเน่ืองจากผลการวิจัยเปนบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสิน 
ใจซื้อสินคาของผูบริโภค ดังนั้นผูประกอบการจึงควรมุงเนนในการพัฒนาพนักงานขาย ใหมี
ประสิทธิภาพในการทํางาน ในการคัดเลือกบุคลากร ที่มีใจรักบริการ มีทักษะความรู โดยมีการจัด
อบรมพนักงานขาย ใหเกิดการพัฒนาความรู ความสามารถ ความเขาใจเกี่ยวกับตัวสินคา รวมถึงใส
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ใจดานบริการ โดยสรางจิตสํานึกในการเอาใจใสลูกคา เพ่ือที่จะสามารถใหขอมูล แกไขปญหา ใหกับ
ผูบริโภคไดเปนอยางดี  
 

ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยคร้ังตอไป 
 1.  ควรศึกษาเพ่ิมเติมเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแครในแตละ
ภาคของประเทศไทยที่ เพ่ือใหทราบวาภูมิศาสตรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือแตกตางกัน
หรือไมและมีผลตอการทําการตลาดในดานอ่ืนหรือไม 
 2.  ควรศึกษาความตองการของผูบริโภคเก่ียวกับการใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาเพ่ิมเติม 
โดยทําการวิจัยอยางตอเนื่อง เพ่ือรองรับความตองการของผูบริโภคในอนาคต เน่ืองจากผูบริโภคมี
ความตองการที่เปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลา  
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 
หัวขอเร่ือง 

ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญงิ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจง 
 แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสกาแคร ของผูบริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครเปนสวนหนึ่งของสารนิพนธหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
สาขาวิชาการตลาดคณะสังคมศาสตรมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 ผูวิจัยจึงใครขอความกรุณาจากทานตอบแบบสอบถามชุดน้ีใหครบทุกขอตามความคิดเห็น 
ของทานขอมูลที่ทานตอบแบบสอบถามครั้งน้ีจะไมมีผลเสียหายตอตัวทานขอมูลของทานจะนํามาใช 
ในการวิจัยครั้งน้ีเทาน้ันผูวิจัยจะเก็บขอมูลของทานไวเปนความลับและนําเสนอในภาพรวมเทาน้ัน 
โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 4สวนดังนี้ 
 
 สวนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
 สวนที่ 3 ปจจัยดานการดําเนินชีวิต 
 สวนที่ 4 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ 
 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณทานที่ไดใหกรุณาในการตอบแบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
การวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสกาแครของผูบริโภคเพศหญิง 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สวนที่ 1  ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมายลงในชอง [   ] หนาขอความตามความเปนจริง 
 
1. อายุ 
 [   ] ต่ํากวา 15 ป     
 []  ] 15 – 24 ป 
 [   ] 25 – 34 ป      
 [   ] 35 ปขึ้นไป 
 
2. ระดับการศึกษา 
 [   ] ต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน 
 [   ] ปวช/ มัธยมศึกษาตอนปลาย 
 [   ] อนุปริญญา     
 [   ] ปริญญาตรี 
 [   ] สูงกวาปริญญาตรี 
 
3. อาชีพ 
 [   ] นักเรียน / นักศึกษา    
 [   ] พนักงานบริษัทเอกชน 
 [   ] ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
 [   ] กิจการสวนตัว / คาขาย 
 [   ] อ่ืนๆโปรดระบุ.............. 
 
4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 [   ] ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท    
 [   ] 10,001 – 20,000 บาท 
 [   ] 20,001 – 30,000 บาท     
 [   ] 30,001บาทขึ้นไป 
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สวนที่ 2 ขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมายลงในชองวาง ที่ทานตองการระบุเปนคําตอบเพียงคําตอบเดียว 
 เทาน้ัน 
 

1. ดานผลิตภัณฑสกาแคร 

เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

เห็
นด

วย
 

ไม
แน

ใจ
 

ไม
เห็
นด

วย
 

ไม
เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

1. ผลิตภัณฑมีคุณภาพ           

2. บรรจุภัณฑมีความสวยงามนาซ้ือใช           

3. มีปลอดภัยและไดมาตรฐานไมเกิดอาการแพ           

2. ดานราคาผลิตภัณฑสกาแคร           

5.ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับภาพลักษณ           

6. มีราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพ           

7. ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของสินคา      

3. ดานชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑสกาแคร           

9. สถานที่ขายใกลบาน           

10. มีการจัดวางผลิตภัณฑใหสะดุดตาและหางาย           

11.สถานที่มีความสะดวกในการซื้อ           

4. ดานการสงเสริมการตลาดผลิตภัณฑสกาแคร           

12.มีการโฆษณาตามสื่อตางๆ           

13. มีจัดบูทแนะนําสินคาอยูเสมอ           

14.มีการสงเสริมการขายที่นาสนใจ เชน ลดราคา ชิงโชค           
 
 
 
 
 
 



 145 

สวนที่ 3 รูปแบบการดําเนินชีวิต 
คําชี้แจงกรุณาใสเครื่องหมายลงในชองวาง ที่ทานตองการระบุเปนเพียงคําตอบเดียวเทาน้ัน 
 

ขอความ 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ
ย 

นอ
ยท

ี่สุด
 

ดานกิจกรรมที่เก่ียวกับการบํารุงผิว           

1.ทานเขารวมกิจกรรมการดูแลผิวหนากับครีมบํารุงผิว           

2.ทานตรวจเช็คสภาพผิวหนาเปนประจํา           

3.ทานซ้ือคอรสเพ่ือบํารุงผิวหนาบอยๆ           

ดานความสนใจที่เก่ียวกับการบํารุงผิว           

4.ทานสนใจทดลองสินคาเก่ียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาใหมๆ           
5.ทานมักติดตามขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานส่ือ
ตางๆอยางตอเน่ือง           

6.ทานใหความสําคัญกับงานวิจัยของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา           

ดานความคิดเห็นที่เก่ียวกับผลิตภัรฑบํารุงผิว           

7.ทานมีความคิดเห็นวาหนาตาทําใหทานประสบความสําเร็จ           
8.ทานมีความคิดเห็นวาทุกคนสามารถดูดีขึ้นไดจากการใช
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา           
9.ทานมีความคิดเห็นวาการใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาทานจะมี
ความม่ันใจมากขึ้น           
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สวนที่ 4  ขอมูลดานพฤติกรรมการและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมายลงในชองวางที่ทานตองการระบุเปนคําตอบเพียงคําตอบเดียว 
 เทาน้ัน 
 
 1. คาใชจายตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร ………บาทตอครั้ง 
 
 2. ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑสกาแคร……..คร้ังตอเดือน 
 
 3.  ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑสกาแครจากสถานที่ใดมากที่สุด 
  [   ] รานดิสเคานทสโตรเชนโลตัสบิ๊กซี  
  [   ] โมเดิรทเทรด เชน บูท วัตสัน 
  [   ] รานขายยา    
  [   ] รานสะดวกซ้ือ เชน 7-11, โลตัส เอ็กซเพส 
 
 4.  ผลิตภัณฑสกาแคร ประเภทใดที่ทานชอบซ้ือมากที่สุด 
  [   ] สกาแคร ซีแอนดดี นาโนไวท เพ่ือผิวขาวกระจางใส  
  [   ] สกาแคร ซีแอนดอี ทรีทเมนท ดูแลปญหาริ้วรอย แผลเปน จุดดางดํา 
  [   ] สกาแคร รีแพร แอนเนครีม เพ่ือ ลดร้ิวรอยดําจากสิว ใหผิวเนียนเรียบ  
 
 5.  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสกาแครของทานมากที่สุด 
  [   ] ตนเอง    
  [   ] ครอบครัว 
  [   ] เพ่ือน   
  [   ] พนักงานขาย 
  [   ] ดารา 
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แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมายลงในชองวางที่ทานตองการระบุเปนคําตอบเพียงคําตอบเดียว 
 เทาน้ัน 
 

โนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค* 
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1.ทานจะซื้อหรือใชผลติภัณฑสกาแครตอไปแมวาคูแขงจะมี
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนารุนใหม           

2.ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อหรือใชผลิตภัณฑสกาแคร           

3.ในการซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือดูแลผิวหนาครั้งตอไปทานจะซื้อ
ผลิตภัณฑสกาแครหรือไม           

4.ทานใชผลติภัณฑสกาแครเปนประจํา 
          

 
 
 

ขอบพระคุณทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามชุดน้ี 
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ชื่อ ชื่อสกุล      นางสาวจันทรเจา เรืองเดช 
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