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 การศึกษาวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาการรับรูคุณคาตราสินคาและความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ ของผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้คือ ผูบริโภคเพศหญิง ในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อ
หรือเคยซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูล การวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรมสําเร็จรูป สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ 
คาเฉล่ีย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว การทดสอบความแตกตาง
เปนรายคูโดยวิเคราะหความแตกตางอยางมีนัยสําคัญในระดับที่นอยที่ สุด การวิเคราะหเชิงถดถอย
แบบพหุคูณ และการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน  
 ผลการวิจัยพบวา 
 1.  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ อายุระหวาง 21-30 ป มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉล่ียตอเดือนอยูที่ 20,001 - 30,000 บาท  
 2.  ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดบริการของรองเทาเจลล่ีบันนี่ 
โดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวากลุมตัวอยางมีความพึงพอใจอยูในระดับมาก
ในดานผลิตภัณฑ ดานลักษณะทางกายภาพ ดานบุคคลหรือพนักงานขาย ดานกระบวนการ และดาน
ราคา โดยดานการสงเสริมการตลาด และดานชองทางการจัดจําหนายมีความพึงพอใจในระดับปาน
กลาง ตามลําดับ 
 3.  ผูบริโภคมีการรับรูคุณคาตราสินคาเจลล่ีบันนี่โดยรวมอยูในระดับมาก 
 4.  พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ โดยผูบริโภค มีจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ทั้งหมด 
ประมาณ 2 คู ราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อตอคู 447.20 บาท ความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ 2 คร้ัง/ 6 
เดือน ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี ่2 วัน เหตุผลที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ ซื้อเพราะ
โปรโมชั่น สวนใหญซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่รานในหางสรรพสินคา และสวนใหญผูบริโภคตัดสินใจซื้อ
รองเทาเจลล่ีบันนี่ดวยตนเอง 
 5.  ผูบริโภคเพศหญิงที่มีอายุแตกตางกนั มีพฤตกิรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ ในดานความถี่
ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบนันี่ (คร้ัง/ 6 เดือน) แตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 



 

 6.  ผูบริโภคเพศหญิงที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ 
ในดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/ 6เดือน) และดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ 
 7.  ผูบริโภคเพศหญิงที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ 
ในดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) และดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/ 6เดือน) 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ 
 8.  ผูบริโภคเพศหญิงที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ ในดาน
ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) และดานความถี่ที่ซื้อรองเทารองเทาเจลล่ีบนันี ่
(คร้ัง/ 6 เดือน) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01และ 0.05 ตามลําดับ 
 9.  ผูบริโภคเพศหญิงที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบัน
นี่ในดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  10.  ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจดั
จําหนาย ดานลักษณะทางกายภาพ ดานการสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการ และดานบุคคลและ
พนักงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ ดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มี
ทั้งหมด (คู) โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
  11.  ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ดานผลิตภัณฑ 
ดานบคุคลและพนกังาน ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อรองเทาเจลล่ีบนันี่ ดานราคารองเทาเจลล่ีบนันีท่ี่ซื้อ (บาท/คู) โดยมีความสัมพันธในระดบัต่ํา  
ในทิศทางเดียวกนั อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 
  12.  ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ดานผลิตภัณฑ 
ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ 
ดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/ 6 เดือน) โดยมีความสัมพันธในระดับปานกลาง ในทิศทาง
เดียวกัน และดานราคา ดานบุคคลและพนักงาน ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธในระดับ
ต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
  13.  ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดานลักษณะทางกายภาพ ดานชองทางการจดั
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ ดาน
ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํา ในทิศทาง
เดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 
 



 

  14. การรับรูคุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ในดาน
จํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด ดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ ความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ 
และดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํา ในทิศทาง
เดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 The purpose of this research is to study the perceived brand value and satisfaction 
in service marketing mix related to female consumers’ purchasing behavior of Jelly Bunny 
shoes in Bangkok metropolis. The samples of this research are 400consumers who 
purchased Jelly Bunny shoes. A questionnaire was used for data collection. The statistical 
data was processed by using a statistical modeling software program. The statistical 
methods used in data analysis were percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way 
analysis of variance and Pearson Product Moment Correlation Coefficient. 
 The research results are as follows: 
 1. The majority of respondents are female, with age of 21-30 years old, single, 
graduated in Bachelor Degree and working in private company with salary THB20,001-
30,000 per month. 
 2.  The satisfaction of Jelly Bunny shoe’s service marketing mix in overall and each 
aspects are at satisfied level. In addition, the satisfaction of product, physical evidence, 
people, process and price are at satisfied level respectively. For the satisfaction of 
promotion and place aspect are at moderate level. 
 3.  The perceived brand value in overall is at satisfied level. 
 4.  The majority of respondents have approximate 2 Jelly Bunny shoes, average 
amount of payment was Baht 447.20 per time. The frequency of purchase was 2 times per 6 
month at department stores and time to purchase decision was average 2 days. The 
majority  of consumers were purchase decision with promotion by themselves.  
 5.  Consumers with different age have different consumers’ purchasing behavior of 
Jelly Bunny shoes in term of frequency of purchase at a statistically significant level of 0.01 
 6.  Consumers with different marital status have different consumers’ purchasing 
behavior of Jelly Bunny shoes in term of frequency of purchase and number of Jelly Bunny 
shoe at statistically significant levels of 0.01 and 0.05 respectively. 



 

 7.  Consumers with different education level have different consumers’ purchasing 
behavior of Jelly Bunny shoes in term of amount of payment per time and frequency of 
purchase at statistically significant levels of 0.01 and 0.05, respectively. 
 8. Consumers with different occupation have different consumers’ purchasing 
behavior of Jelly Bunny shoes in term of time to purchase decision and frequency of 
purchase at a statistically significant level of 0.01and 0.05 respectively. 
 9. Consumers with different monthly income have different consumers’ purchasing 
behavior of Jelly Bunny shoes in term of amount of payment per time at statistically 
significant level of  0.01. 
 10. The satisfaction of product, price, place, physical evidence, promotion, 
process, and people aspects have low positive relationship to consumers’ purchasing 
behavior of Jelly Bunny shoes in term of number of Jelly Bunny shoe statistically significant 
level of 0.01. 
 11. The satisfaction of promotion, product, people, physical evidence and process 
aspects have low positive relationship to consumers’ purchasing behavior of Jelly Bunny 
shoes in term of amount of payment per time at statistically significant levels of 0.01 and 
0.05, respectively. 
 12. The satisfaction of promotion, product, physical evidence and process aspects 
have moderately positive relationship and the satisfaction of price, people and place 
aspects have low positive relationship to consumers’ purchasing behavior of Jelly Bunny 
shoes in term of frequency of purchase at statistically significant level of 0.01. 
 13. The satisfaction of physical  evidence, place and promotion aspects have low 
positive relationship to consumers’ purchasing behavior of Jelly Bunny shoes in term of time 
to purchase decision at statistically significant level of 0.01. 
  14. Perceived brand value has low positive relationship to consumers’ purchasing 
behavior of Jelly Bunny shoes in term of number of Jelly Bunny shoe amount of payment per 
time, frequency of purchase and time to purchase decision at statistically significant level of 
0.01. 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวยความกรุณาใหคําปรึกษาคําแนะนําและความชวยเหลือ
ตลอดจนปรับปรุงแกไขขอบกพรองตางๆ เปนอยางดียิ่งจาก รศ.ดร.ณักษ กุลิส อาจารยที่ปรึกษาสาร
นิพนธ จนทําใหสารนิพนธฉบับนี้เสร็จสมบูรณ ซึ่งผูวิจัยขอขอบพระคุณในความเมตตาของทานเปน
อยางสูงไว ณ ที่นี ้
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณรองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา และ อาจารย อัจฉรียา ศักดิ์น
รงคที่กรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถามรวมทั้งคณาจารยภาควิชาบริหารธุรกิจและ
อาจารยพิเศษหลักสูตรบริหารธุรกิจทุกทาน ที่ไดกรุณาอบรมส่ังสอนวิชาความรูที่เปนประโยชนอยางยิ่ง 
ขอขอบคุณบิดา มารดา พี่นอง และญาติๆ ซึ่งใหการสนับสนุน ใหขอคิด และกําลังใจในการศึกษา ทํา
ใหผูวิจัยมีความอดทน ความมุมานะพยายามจนประสบความสําเร็จ  
 ขอขอบคุณคุณเฉลียว กลาหาญ ซึ่งใหการสนับสนุนในการศึกษาคร้ังนี้ และคอยใหกําลังใจ
ในการศึกษามาโดยตลอด 
 ขอขอบคุณเพื่อนๆ ทุกคนที่คอยชวยเหลือและแนะนําในการจัดทํางานวิจัยของผูวิจัย 
 ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่สละเวลาเพื่อใหขอมูลที่เปนประโยชนตองานวิจัย
ในคร้ังนี้ 
 

 สุดทายนี้ผูวิจัยขอใหงานวิจัยนี้ไดเปนประโยชนสําหรับผูที่เกี่ยวของกับธุรกิจและผูที่สนใจ
คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบใหบิดามารดาตลอดจนครู -
อาจารยทุกทาน 
 
         สุพรรณี มิตรชอบ 
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บทที่  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 รองเทาเปนปจจัยที่มีความสําคัญมากในปจจุบัน นอกจากการสวมใสเพื่อปองกันอันตราย
จากอุบัติเหตุและปองกันเชื้อตางๆ ที่อาศัยอยูตามพื้น รองเทายังชวยเสริมสรางบุคลิกภาพและความ
ม่ันใจแกผูที่สวมใส โดยแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคในปจจุบันนั้นมีความตองการที่หลากหลายและ
ตองการรองเทาที่สามารถตอบสนองความตองการของตนเองมากที่สุด ในการเลือกซื้อรองเทาของ
ผูบริโภคแตละคร้ังผูบริโภคจึงใหความสําคัญกับคุณภาพของวัสดุ การออกแบบ และดีไซนของรองเทา
ดวย ผูบริโภคหนึ่งคนไมไดมีรองเทาเพียงหนึ่งคู อาจจะมีหลายๆ คูเพื่อใหเหมาะสมกับการแตงกายและ
การดําเนินชีวิต สงผลใหอุตสาหกรรมตลาดรองเทามีการเติบโตมาก โดยในปที่ผานมามูลคาตลาดของ
อุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทย มีมูลคาการสงออกสูงถึง 5 หม่ืนลานบาท (กระทรวงอุตสาหกรรม. 
(ออนไลน). แหลงที่มา: https://industry.go.th/. 2 ธันวาคม 2556)  
 ในปจจุบันอุตสาหกรรมรองเทามีหลายแบบมากข้ึน ทั้งรองเทาหนัง รองเทาผา รองเทายาง 
รองเทาพลาสติก และอุตสาหกรรมการผลิตและจําหนายรองเทาก็มีการแขงขันกันที่สูงมากข้ึนเปน
ลําดับทุกตราสินคาที่ผลิตรองเทาก็ทําการพัฒนา ปรับปรุงรูปแบบและคุณภาพของสินคาอยางตอเนื่อง 
มีการปรับเปล่ียนกลยุทธดานการบริหารงาน และดานการตลาดเพื่อใหตรงกับความตองการของ
ผูบริโภค หรือกลุมเปาหมายของธุรกิจมากข้ึน เพื่อใหสามารถสูกับคูแขงในอุตสาหกรรมเดียวกันได 
 รองเทาเจลล่ีบันนี่เปนรองเทาพลาสติกพีวีซี อีกยี่หอหนึ่งที่พยายามพัฒนาตนเองอยูเสมอ ทัง้
ดานการออกแบบที่ทันสมัย มีเอกลักษณที่โดดเดน สีสันที่สวยงาม คุณภาพของวัสดุที่ใชในการผลิต ที่
เปนวัสดุคุณภาพนําเขาจากตางประเทศ และดานการดําเนินงานตางๆ เพื่อใหสอดคลองกับความ
ตองการและลักษณะการใชชีวิตของกลุมผูบริโภคผูหญิงที่เปล่ียนไป และขยายกลุมเปาหมายใหมาก
ยิ่งข้ึน โดยการกระจายสาขาไปตามจังหวัดตางๆ ครอบคลุมทุกพื้นที่ แตในขณะเดียวกันคูแขงในตลาด
ก็มีจํานวนมากข้ึนและการแขงขันในอุตสาหกรรมรองเทาพลาสติกกันจึงมีความรุนแรงตามลําดับ 
 จากที่กลาวมาจึงทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษา “การรับรูคุณคาตราสินคาและความพึงพอใจ
ตอสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ ของ
ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” การที่ผูวิจัยตองการศึกษากลุมผูบริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร เพราะวาเปนกลุมผูบริโภคสวนใหญของผลิตภัณฑเจลล่ีบันนี่ และเปนกลุมที่มีอํานาจ
ในการตัดสินใจและมีกําลังซื้อที่สูง การวิจัยคร้ังนี้เพื่อศึกษาหาขอไดเปรียบที่ทําใหผูบริโภครับรูละเลือก
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ซื้อผลิตภัณฑของเจลล่ีบันนี่ (Jelly Bunny) เพื่อนําไปพัฒนาดานตางๆ ใหตรงกับความตองการมาก
ยิ่งข้ึน 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจยัคร้ังนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้
 1. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจล
ล่ีบันนี่ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการกับ
พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพื่ อศึกษาพฤติกรรมการซื้ อรองเทา เจลล่ีบันนี่  ของผูบ ริ โภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร 
  
ความสําคัญของการวิจัย 
 การวิจัยในคร้ังนี้มีความสําคัญของการศึกษาคนควา ดังนี้ 
 1. เพื่อใหทราบถึงความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมการซื้อ
รองเทาเจลล่ีบันนี่ นําไปสูการพัฒนา ปรับปรุงกลยุทธในการบริหารงาน ของตราสินคาเจลล่ีบันนี ่(Jelly 
Bunny) 
 2. เพื่อเปนประโยชนตอฝายการตลาดของบริษัทอินเจ็คเท็ด รีพับบลิค (ไทยแลนด) จํากัด
โดยนําขอมูลที่วิจัยไดมาพัฒนากลยุทธดานการตลาดเพื่อใหเหมาะกับความตองการของผูบริโภคที่
เลือกซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ 
 3.  เพื่อเปนประโยชนตอผูที่สนใจหรือผูประกอบการธุรกิจจําหนายสินคารองเทายางพีวีซี 
สามารถนําผลที่ไดจากการวิจัยไปเปนตัวอยางกรณีศึกษา หรือเปนแนวทางในการวางกลยุทธและ
วางแผนการตลาดของตนเอง 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรท่ีใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคเพศหญิงที่ซื้อหรือเคยซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ในเขต
กรุงเทพมหานครซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
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 กลุมตัวอยางท่ีใชในการทําวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก ผูบริโภคเพศหญิงที่ซื้อหรือเคยซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่
เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชสูตร
คํานวณหาขนาดตัวอยางในกรณีที่ไมทราบประชากรที่แนนอน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 74) 
คํานวณกลุมตัวอยางดวยสูตรของทาโร ยามาเน ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และความคลาดเคล่ือน
มากที่สุดที่ยอมรับได 5% หรือ 0.05 จากสูตรที่คํานวณจะไดกลุมตัวอยาง 385 คน และผูวิจัยไดเพิ่ม
จํานวนกลุมตัวอยางเทากับ 4% ของกลุมตัวอยางเทากับ 15 คน รวมเปนกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน 
 
 วิธีการเก็บตัวอยาง วิธีการสุมตัวอยางจะใชวิธีตามข้ันตอน ดังนี ้
 ขั้นท่ี 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเก็บขอมูลจาก
ประชาชนที่ซื้อหรือเคยซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่จากรานสาขาของเจลล่ีบันนี่ จํานวน 10 สาขา เจาะจง
เฉพาะที่รานจําหนายที่มีที่ตั้งอยูในกรุงเทพมหานคร จากรานเจลล่ีบันนี่ในประเทศไทยจํานวน 21 
สาขา (เจลล่ีบันนี่. (ออนไลน). แหลงที่มา: https:// jellybunny.com/location.php. 1 ธันวาคม 2556) 
เนื่องจากทั้ง 10 สาขา เปนสาขาที่เปดดําเนินการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ขั้นท่ี 2 วิธีการสุมตัวอยางตามโควตา (Quota Sampling) แบงกลุมตัวอยางออกเปน10 
กลุม โดยเก็บขอมูลจากผูบริโภคที่ซือ้หรือเคยซื้อรองเทาเจลล่ีบันนีจ่ากรานเจลล่ีบนันีท่ี่ตั้งอยูใน
กรุงเทพมหานคร ดงัตอไปนี ้
   รานเจลล่ีบันนี่สาขาเซน็ทรัล พระราม2  จํานวน 40 คน 
   รานเจลล่ีบันนี่สาขาเซน็ทรัล แจงวัฒนะ   จํานวน 40 คน 
   รานเจลล่ีบันนี่สาขาเมกาบางนา   จํานวน 40 คน 
   รานเจลล่ีบันนี่สาขาแฟชั่นไอสแลนด  จํานวน 40 คน 
   รานเจลล่ีบันนี่สาขาบทีีเอสชิดลม  จํานวน 40 คน 
   รานเจลล่ีบันนี่สาขาบทีีเอสพรอมพงษ   จํานวน 40 คน 
   รานเจลล่ีบันนี่สาขาบทีีเอสอโศก   จํานวน 40 คน 
   รานเจลล่ีบันนี่สาขาบทีีเอสอนุสาวรียชัยฯ  จํานวน 40 คน 
   รานเจลล่ีบันนี่สาขาบทีีเอสหมอชิต  จํานวน 40 คน 
   รานเจลล่ีบันนี่สาขาซูซูกิ อเวนิว  จํานวน 40 คน 
 ขั้นท่ี 3 วิธีการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling)  กับผูบริโภคที่
เต็มใจและยินดีสละเวลาใหขอมูล เก็บขอมูลตามสาขาที่ระบุในข้ันที่ 2 โดยใชแบบสอบถามที่ได
จัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลใหครบตามจํานวนแบบสอบถามที่ตองการ 
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ตัวแปรท่ีใชในวิจัย 
 1.  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก 
  1.1  ลักษณะดานประชากรศาสตร (Demographic) 
   1.1.1  อาย ุ
    1.1.1.1 ต่ํากวาหรือเทากับ20ป 
    1.1.1.2 อาย2ุ1-30ป 
    1.1.1.3 อาย3ุ1-40 ป 
    1.1.1.4 อายุ 41ปข้ึนไป 
   1.1.2  สถานภาพสมรส 
    1.1.2.1 โสด 
    1.1.2.2 สมรส/อยูดวยกัน 
    1.1.2.3 หมาย/หยา/แยกกนัอยู 
   1.1.3  ระดับการศึกษา  
    1.1.3.1 ต่ํากวามัธยมศกึษาตอนปลาย 
    1.1.3.2 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 
    1.1.3.3 อนุปริญญา/ ปวส. หรือเทียบเทา 
    1.1.3.4 ปริญญาตรี 
    1.1.3.5 สูงกวาปริญญาตรี 
   1.1.4  อาชีพ 
    1.1.4.1 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
    1.1.4.2 ขาราชการ 
    1.1.4.3 พนักงานบริษทัเอกชน 
    1.1.4.4 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    1.1.4.5 ประกอบธรุกจิสวนตัว 
    1.1.4.6 อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................................. 
   1.1.5  รายไดตอเดือน 
    1.5.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
    1.5.2 10,001-20,000 บาท 
    1.5.3 20,001-30,000 บาท 
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    1.5.4 30,001-40,000 บาท 
    1.5.5 40,001 บาทข้ึนไป 
  1.2  ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 
   1.2.1  ดานผลิตภัณฑ 
   1.2.2  ดานราคา 
   1.2.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
   1.2.4  ดานการสงเสริมการตลาด 
   1.2.5  ดานบุคคล หรือพนักงาน 
   1.2.6  ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
   1.2.7  ดานกระบวนการ 
  1.3  การรับรูคุณคาตราสินคา 
 2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบนันี่ ของ
ผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 เพื่อใหเกิดความเขาใจความหมายของคําและขอความเฉพาะที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจยั
ขอใหคํานิยามศัพทเฉพาะตางๆ ไวดังนี ้
 1.  ผูบริโภค หมายถึง ผูทีซ่ื้อหรือเคยซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ และเปนผูที่ตองการและมีอํานาจ
ในการซื้อ 
 2.  ลักษณะดานประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะตางๆ ที่ประกอบดวย อายุ การศกึษา 
อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน และสถานภาพสมรส ของผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี ่ 
 3.  ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึงความรูสึกของผูบริโภค 
หลังจากซื้อหรือการใช แลวเกิดความรูสึกในทางบวก พอใจ ประทับใจ ในดานตางๆ ดังนี้ 
  3.1  ดานผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ปจจัยดานตางๆ ที่เกี่ยวของกับตัวผลิตภัณฑ
รองเทาเจลล่ีบันนี่ ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ไดแก ประโยชนหลัก ตราสินคา การ
ออกแบบ คุณภาพของรองเทาเจลล่ีบันนี่ 
  3.2  ดานราคา (Price) หมายถึง มูลคาของเงนิที่ถกูกําหนดออกมาเพื่อใชในการซื้อ
รองเทาเจลล่ีบันนี ่
  3.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง สถานทีใ่นการจัดจําหนายรองเทา
เจลล่ีบนันีใ่หเขาถึงผูบริโภค ไดแก หางสรรพสินคา สถานีรถไฟฟา  
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  3.4  ดานสงเสริมการตลาด (Promotion) การประกอบกิจกรรมทางการตลาดตางๆ เพื่อ
เปนการกระตุนหรือพยายามใหสินคาเคล่ือนจากมือผูผลิตไปยังมือผูบริโภค 
  3.5  ดานบุคคล หรือพนักงาน (People) ไดแก พนักงานขาย มีความรูความสามารถ มี
ทัศนคติที่ดีในการใหบริการ สามารถตอบสนองความตองการของลูกคา มีความสามารถในการแกไข
ปญหา พนักงานขายแตงกายสะอาดเรียบรอย พูดจาสุภาพออนโยน  
  3.6  ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) เชน รานสวยงาม มีความทันสมัย มีการออกแบบและแบงสวนการจัดรานอยางชัดเจน 
  3.7  ดานกระบวนการ (Process) เชน ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการ การจัดหา
สินคาตามความตองการของลูกคา การตอบขอสงสัย การชําระเงิน 
 4.  พฤติกรรมการซ้ือ หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคา
และบริการโดยผานกระบวนการแลกเปล่ียนที่บุคคลตองการโดยมีการตัดสินใจทั้งกอนและหลังการ
กระทําซึ่งมีอิทธิพลมาจากปจจัยภายในของบุคคลและปจจัยภายนอกของบุคคลไดแก จํานวนคูที่ทาน
ซื้อเจลล่ีบันนี่ตอคร้ังราคาโดยเฉล่ียตอคูของรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ทานซื้อความถี่ที่ทานซื้อรองเทาเจลล่ี
บันนี่เหตุผลที่สําคัญที่สุดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑรองเทาเจลล่ีบันนี่ชองทางที่ทานเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑรองเทาเจลล่ีบันนี่ และบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อรองเทาของทานมากที่สุด 
 5.  ตราสินคา (Brand) หมายถึงความมีชื่อเสียงของรองเทาเจลล่ีบันนี่และการวางตําแหนง
ของตราสัญลักษณ 
 6.  การรับรูคุณคาตราสินคาหมายถึงการรับรูของลูกคาถึงความแตกตางระหวางคณุคา
ผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคาที่ไดรับจากการเปนเจาของและการใชผลิตภัณฑ โดยเปรียบเทยีบ
กับตนทุนรวมของลูกคา หรือตนทนุที่เกี่ยวของทั้งหมดจากการเปนเจาของผลิตภัณฑนัน้ เปนการรับรู
ในรูปของตัวเงินทางดานเศรษฐกิจ หนาที่และผลประโยชนทางดานจิตวิทยาที่ลูกคาคาดหวังจะไดรับ
จากตลาดหรือเปนผลประโยชนรวมหรืออรรถประโยชนจากผลิตภัณฑหรือบริการใดบริการหนึง่ 
 
กรอบแนวคิดการทําวิจัย 
 ในการศึกษาคนควา เร่ืองการรับรูคุณคาตราสินคาและความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการวิจัยดังนี้ 
 
 
 



 7 

     ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)                 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย 
 1.  ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
รองเทาเจลล่ีบันนี่แตกตางกัน 
 2.  ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน ดานลักษณะทาง

     ลักษณะทางประชากรศาสตร 
- อาย ุ

- สถานสภาพสมรส 

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายไดเฉล่ียตอเดือน 

 
 
 
 
 
 
 
พฤติกรรมการซ้ือสินคาเจลลีบ่ันน่ี 

ของผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

      ความพึงพอใจดานสวนประสม
ทางการตลาดบริการ 
- ดานผลิตภัณฑ 
- ดานราคา 
- ดานชองทางการจัดจําหนาย 
- ดานการสงเสริมการตลาด 
- ดานบุคคล หรือพนักงาน 
- ดานลักษณะทางกายภาพ 
- ดานกระบวนการ 

 

การรับรูคุณคาตราสินคา 
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กายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ของผูบริโภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  การรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ของ
ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 การศึกษาวิจัยถึงการรับรูคุณคาตราสินคาและความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด
บริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่  ของผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครนั้น ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎีตางๆ ตลอดจนผลงานวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อเชื่อมโยง
ใหเปนกรอบแนวคิดในการวิจัย จึงทําการรวบรวมและแยกประเภท ไดดังนี้ 
 1.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
 2.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ 
 3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 
 4.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู 
 5.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 6.  ทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 7.  ประวัติความเปนมาของตราสินคาเจลล่ีบันนี่  
 8.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
 ความหมายของลักษณะทางประชากรศาสตรไดมีผูใหความหมายดังนี้ ศิริวรรณ เสรีรัตน 
(2538: 41-42) ไดใหความหมายวา ลักษณะทางประชากรศาสตร (Demographic) หมายถึงลักษณะที่
สําคัญและสถิติที่วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมายโดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 1.  อาย ุ(Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่มี
อายุแตกตางนักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศาสตรที่แตกตางของสวน
ตลาด 
 2.  เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนในอดีตสตรีเปนเปาหมายสําหรับ
ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางยาระงับกล่ินกายปจจุบันจะเห็นไดวาสินคาเหลานี้มีความเจริญเติบโตสูงมาก
ในสวนตลาดชายหรือสินคาประเภท 2 เพศ (Unisex) 
 3.  ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปน
เปาหมายที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอดและมีความสําคัญยิ่งข้ึนในสวน
ที่เกี่ยวกับหนวยผูบริโภคนักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสินคาใด
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สินคาหนึ่งและยังสนใจในการพิจารณาลักษณะดานประชากรศาสตรและโครงสรางดานส่ือที่จะ
เกี่ยวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือนเพื่อชวยในการพัฒนากลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสม 
 4.  รายไดการศึกษาอาชีพ (Income Education and Occupation) เปนตัวแปรที่สําคัญใน
การกําหนดสวนของตลาดโดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความรํ่ารวยแตอยางไรก็ตาม
ครอบครัวที่มีรายไดปานกลางและมีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญปญหาสําคัญในการแบงสวน
ตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือรายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมีความสามารถในการจาย
สินคาในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิตรสนิยมคานิยม
อาชีพการศึกษาฯลฯประกอบการ  
 สุภาภรณ พลนิกร (2548) ไดอางอิงแนวคิดลักษณะทางประชากรณศาสตร ของ Thomas S. 
Robertson, Joan Zielinski; & Scott Ward. (1984) ไดใหความหมายวา ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร (Demographic) หมายถึงลักษณะทางสถิติที่สําคัญและสามารถวัดไดของประชาชน
เปนตัวแปรที่สําคัญที่สุดในการแบงสวนตลาดและหาไดงายซึ่งประกอบดวยอายุเพศขนาดครอบครัว
สถานภาพสมรสรายไดอาชีพการศึกษาโดยมีรายละเอียดดังนี ้
 1.  อายุ (Age) ความจําเปนและความสนใจในสินคาหลายชนิดแปรผันตามอายุเชนเด็กที่
ตองการของเลนวัยรุนตองการเส้ือผาและของใชที่ทําใหตนเองเปนที่ยอมรับหรือคนอายุมากมักจะมี
ความกลาเส่ียงนอยลงโดยมีการแบงชวงอายุเปน 6 กลุมดังนี้ 
  1.1  วัยกอนเขาเรียน (Pre-school) 
  1.2  เด็กในวัยเรียน (School-age Children) 
  1.3  วัยรุน (Teens) 
  1.4  ผูใหญอายนุอย (Young Adults อาย ุ25-39 ป) 
  1.5  วัยกลางคน (Middle-Age อาย4ุ0-64 ป) 
  1.6  ผูสูงอาย ุ(Older Adult อาย ุ65 ปข้ึนไป) 
 2.  เพศ (Gender) เปนตัวแปรในการในการแบงสวนการตลาดที่สําคัญโดยมีการแบงเปน
เพศหญิงและชายซึ่งในปจจุบันไดมีการแบงบทบาทของเพศ (Sex Roles) หมายถึง บทบาทหรือการ
กระทําของแตละเพศซึ่งสังคมคาดหวังและพิจารณาวาเหมาะสมสอดคลองกับวัฒนธรรม 
  3. สถานภาพสมรส (Marital Status) การจัดแบงผูบริโภคตามสภาพสมรส เชน คนโสดผู
ที่หยาราง 
  4. อาชีพการศึกษารายได (Income Education and Occupation) มีความสัมพันธกัน
อยางใกลชิดโดยตัวแปรทั้งสามสวนเปนไดทั้งตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม (Independent and 
Dependent Variable) เชนผูที่มีอาชีพสูงเปนที่ยกยองมักจะมีรายไดสูงและการศึกษาสูงดวย 
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 ขอมูลทางประชากรศาสตรเพื่อการตัดสินใจเชิงธุรกิจ เกื้อวงศ บุญสิน (2545: 19-21) ได
กลาวไววา ประชากรศาสตรเชิงธุรกิจเปนศาสตรในการศึกษาวิเคราะห เนนถึงผลกระทบระหวางตัว
แปรทางประชากรศาสตร เชน อายุ เพศ การศึกษาตอพฤติกรรมของตัวบุคคล องคกร ตลอดจนธุรกิจที่
เกี่ยวของรวมทั้งพิจารณาถึงผลกระทบตอสภาพแวดลอมของธุรกิจ จึงมีความจําเปนตองมีขอมูล
เกี่ยวกับผูบริโภค (Consumer) สินคาที่ธุรกิจนั้นดําเนินการอยูยิ่งมีขอมูลของผูบริโภคมากเทาไรก็จะทํา
ใหการวางแผนทางธุรกิจดําเนินการไดอยางรอบคอบ 
 จากทฤษฎีประชากรศาสตรที่ไดกลาวมา ตัวแปรซึ่งประกอบดวย อายุ สถานภาพ สมรส
อาชีพ การศึกษาและรายได จึงเปนตัวแปรที่นํามาพิจารณาการแบงสวนทางการตลาดที่สําคัญและ
นํามาเปนปจจัยที่มีผลกระทบตอสภาพแวดลอมของธุรกิจ ทําใหเราทราบถึงขอมูลเบื้องตนของ
กลุมเปาหมายของเราไดวาเปนใครมีลักษณะอยางไร มีความสามารถในการซื้อสินคาหรือบริการได
หรือไมซึ่งสามารถนําขอมูลนี้มาพัฒนาสินคาหรือบริการ ดังนั้นในการวิจัยนี้ผูวิจัยจะนําตัวแปรดาน
ประชากรศาสตรมาศึกษาเพื่อใหทราบวาปจจัยด านใดของสวนผสมทางการตลาดบริการมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ  
 คอทเลอร (Philip Kotler. 2000) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mixs) ไววาหมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ซึ่งกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหลานี้
ใหสามารถตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย สวนประสม
การตลาด ประกอบดวยทุกส่ิงทุกอยางที่กิจการใชเพื่อใหมีอิทธิพลโนมนาวความตองการผลิตภัณฑ
ของกิจการ 
 วีระพงษ เฉลิมจิระรัตน (2543) ไดกลาววา สวนประสมทางการตลาดบริการ (Service 
Marketing Mix) คือ ปจจัยที่เปนองคประกอบของบริการใดๆ ที่มีผลดานคุณภาพของบริการนั้นๆ และ
อาจชวยสรางความพึงพอใจหรือกอใหเกิดความไมพึงพอใจในสายตาของลูกคานั้นได 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541) ไดอางถึงแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
(Service Mix) ของ Philip Kotler (2000) ไววาเปนแนวคิดที่เกี่ยวของกับธุรกิจที่ใหบริการซึ่งจะไดสวน
ประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps ในการกําหนดกลยุทธการตลาด 
 ตลาดสินคาทั่วไปและตลาดบริการจะมีลักษณะที่แตกตางกันดวยเหตุนี้สวนประสมทาง
การตลาดบริการก็แตกตางจากสวนประสมทางการตลาดของสินคาทั่วไปคือจะตองเนนการใหบริการ
กระบวนการในการบริการและส่ิงแวดลอมทางกายภาพดังนั้นสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย
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ผลิตภัณฑราคาชองทางการจัดจําหนายการสงเสริมทางการตลาดบุคคลหรือพนักงานการสรางและ
การนําเสนอลักษณะทางกายภาพกระบวนการทํางาน 
 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงเปนส่ิงที่ตอบสนองความจําเปนหรือความตองการของ
ลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวย ส่ิงที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน บรรจุภัณฑ สี ราคา
คุณภาพตราสินคาบริการ และชื่อเสียงของผูขายผลิตภัณฑ อาจจะเปนสินคาบริการสถานที่บุคคล หรือ
ความคิดผลิตภัณฑที่เสนอขาย อาจจะมีตัวตน หรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวยสินคา
บริการความคิดสถานที่องคกร หรือบุคคลผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ใน
สายตาของลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได 
 2.  ราคา (Price) หมายถึงจํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพื่อใหได
ผลิตภัณฑหรือหมายถึงคุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงินราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดข้ึนถัดจาก Product 
ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคาผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับ
ราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้นถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ 
 3.  การชองทางการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง
ซึ่งประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการ จากองคการไปยังตลาด
สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือ สถาบันการตลาดสวนกิจกรรม ที่ชวยในการกระจาย
ตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง 
 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสรางความพึงพอใจตอ
ตราสินคาหรือบริการหรือความคิดหรือตอบุคคลโดยใชเพื่อจูงใจ (Persuade) ใหเกิดความตองการเพื่อ
เตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑโดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึกความเชื่อและ
พฤติกรรมการซื้อ หรือเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ หรือเปนการ
ติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อการ
ติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย (Personal selling) ทําการขายและการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน 
(Non person selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ องคการอาจเลือกใชหนึ่งหรือ
หลายเคร่ืองมือซึ่งตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน
[Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคาผลิตภัณฑ
คูแขงขันโดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได 
 5.  บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employees) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) การ
ฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตาง
เหนือคูแขงขันพนักงานตองมีความสามารถมีทัศนคติที่ดีสามารถตอบสนองตอลูกคามีความคิดริเร่ิมมี
ความสามารถในการแกปญหาและสามารถสรางคานิยมใหกับองคกร 
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 6.  ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presenta-
tion) เปนการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพใหกับลูกคาโดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม
ทั้งทางดานกายภาพและรูปแบบการใหบริการเพื่อสรางคุณคาใหกับลูกคาไมวาจะเปนดานการแตง
กายสะอาดเรียบรอยการเจรจาตองสุภาพออนโยนและการใหบริการที่รวดเร็วหรือผลประโยชนอ่ืนๆ ที่
ลูกคาควรไดรับ 
 7.  กระบวนการ (Process) เพื่อสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและ
สรางความพึงพอใจใหกับลูกคา (Customer satisfaction) ในการบริหารการตลาดนั้นผูบริหาร
การตลาดตองมีความเขาใจถึงความตองการของผูบริโภคและมุงตอบสนองความตองการของผูบริโภค
ดวยเคร่ืองมือสวนผสมการตลาดซึ่งมักจะรูจักกันโดยทั่วไปวา “7Ps” แตปจจุบันในยุคของการตลาดที่
มุงเนนลูกคานั้นจะเปล่ียนกระบวนทัศนใหม คือ องคประกอบทุกอยางนั้นใหเร่ิมตนจากลูกคาเปนหลัก
โดยเร่ิมตั้งแตการออกแบบตลอดจนตอบสนองในมุมมองของลูกคาอัน ไดแก 4Cs (การตลาดปฏิวัติ): 
Customer Solution, Customer Cost, Convenience และ Communication 
  7.1  ความตองการของผูบริโภค (Customer Solution) ผูผลิตสินคาตองเรียนรูถึงความ
ตองการของผูบริโภคโดยการพัฒนาสินคาใหตรงกับความตองการเพื่อใหสินคานั้นๆ สามารถเอ้ือ
ประโยชนหรือแกปญหาใหแกลูกคาและที่สําคัญยิ่งคือการนําเสนอคุณภาพที่ดีแกลูกคาโดยอาจเสนอ
สินคาหรือบริการที่มีคุณภาพตรงหรือสูงกวาความคาดหวังของหลายๆ องคกรอาจมุงการตอบสนอง
สินคาหรือบริการใหตรงจุดและชัดเจนยิ่งข้ึนดวยกลยุทธที่เรียกวา Mass Customization โดยเสนอ
สินคาและบริการเพื่อลูกคาเฉพาะรายในราคาที่เหมาะสมพรอมการบริการพิเศษที่ตรงใจลูกคาแตละ
บุคคลขณะเดียวกันก็สามารถตอบสนองลูกคาในวงกวางเพื่อสรางความพึงพอใจไดอยางทั่วถึง 
  7.2  ตนทุนของผูบริโภค (Customer Cost) นักการตลาดควรเขาใจวาแมผูบริโภคจะไดรับ
สินคาที่ตรงกับความตองการแลวแตยังไมใชปจจัยเพียงพอที่จะเกิดความพึงพอใจทั้งนี้เพราะผูบริโภค
ตองการซื้อสินคาในระดับราคาที่เหมาะสมผูบริโภคจะยอมจายในราคาที่สูงหากสินคานั้นๆ มีลักษณะ
พิเศษหรือมีเอกลักษณเฉพาะแนวความคิดเดิมๆ เกี่ยวกับผูบริโภคที่เชื่อวา “สินคาที่มีคุณภาพสูงราคา
มักจะแพง” นั้นกําลังจะเปล่ียนไปในปจจุบันนี้ดวยกระบวนการใหมในการบริหารคือ “ยกระดบัคณุภาพ
ขณะเดียวกับราคาที่ถูกลง” ซึ่งใหองคกรธุรกิจตองมีการปรับปรุงประสิทธิภาพการผลิตเพื่อใหตนทุน
ต่ําลงอีกทั้งยังตองเปล่ียนยุทธวิธีการตั้งราคาใหมจากเดิมที่ผลิตสินคาเสร็จแลวจึงคอยมาตั้งราคาแต
กลับตองพิจารณาวาผูบริโภคยอมรับสินคานั้นๆ ดวยราคา ณ ระดับใดสามารถลดตนทุนไดหรือไม จึง
คอยมากําหนดราคา ณ ระดับที่ผูบริโภคเต็มใจที่จาย 
  7.3  ความสะดวกในการซื้อ (Convenience) ผูผลิตตองพยายามสงมอบสินคาหรือ
นําเสนอการบริการ ณ สถานที่และเวลาที่เหมาะสมในปจจุบันธรุกิจมีการดําเนินการโดยเชื่อมตอดวย
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ระบบคอมพิวเตอรระหวางสมาชิกเพื่อเอ้ือประโยชนในการติดตอและการส่ังซื้อซึ่งสามารถตรวจสอบ
ระดับและการไหลเวียนของวัตถุดิบและสินคาคงคลังไดในทุกข้ันตอน 
  7.4  การส่ือสาร (Communication) การมีกิจกรรมเพื่อการสงเสริมการตลาดอันไดแกการ
ใชพนักงานขายการบริการสนับสนุนการโฆษณาและการประชาสัมพันธลวนแตเปนการเพิ่มการับรูแก
ผูบริโภคเกี่ยวกับคุณประโยชนของสินคาและขอมูลอ่ืนๆ ที่องคกรตองการส่ือสารดวยขอเท็จจริงที่
ถูกตององคกรพึงตองระมัดระวังการใหสัญญาแกผูบริโภคทีเกินจริงอันจะกอใหเกิดความเขาใจผิดหรือ
เกิดความคาดหวังที่สูงและองคกรตองหลีกเล่ียงการสรางแรงกดดันกับลูกคาเชนกรณีการใชพนักงาน
ขายซึ่งพยายามขายสินคาในลักษณะเชิงลุกอยางมากตอลูกคาตรงกันขามองคกรควรทําเปนกิจกรรม
สงเสริมการตลาดเพื่อเสริมสรางคุณคาและใหเกิดความม่ันใจแกลูกคาเชนการเสนอคุณประโยชนหรือ
การขายในลักษณะเชิงเปนการปรึกษาแกลูกคาตลอดจนการบริการหลังการขายอยางตอเนื่อง 
 คอทเลอร (Kotler. 2000: 29) ไดกลาวถึงการบริการวาการบริการเปนกิจกรรมผลประโยชน
หรือความพึงพอใจที่สนองความตองการแกลูกคาการบริการมีลักษณะสําคัญ 4 ประการดังนี้ 
 1.  ลักษณะของการใหบริการ 
  1.1  ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถจับตองไดดังนั้นกิจการตอง
หาหลักประกันที่แสดงถึงคุณภาพและประโยชนจากบริการไดแก 
   1.1.1  สถานที่ (Place) ตองสามารถสรางความเชื่อม่ันและความสะดวกใหกับผูมา
ติดตอ 
   1.1.2  บุคคล (People) พนักงานบริการตองแตงตัวใหเหมาะสมบุคลิกดีพูดจาดี
เพื่อใหลูกคาเกิดความประทับใจและเกิดความเชื่อม่ันวาบริการจะดีดวย 
   1.1.3  เคร่ืองมือ (Equipment) อุปกรณที่ เกี่ยวของกับการใหบ ริการตองมี
ประสิทธิภาพใหบริการรวดเร็วและใหลูกคาพอใจ 
   1.1.4  วัสดุส่ือสาร (Communication material) ส่ือโฆษณาและเอกสารการโฆษณา
ตางๆ จะตองสอดคลองกับลักษณะของการบริการที่เสนอขายและลักษณะของลูกคา 
   1.1.5  สัญลักษณ (Symbols) ชื่อหรือเคร่ืองหมายตราสินคาที่ใชในการบริการเพื่อให
ผูบริโภคเรียกไดถูกตองและส่ือความหมายได 
   1.1.6  ราคา (Price) การกําหนดราคาควรเหมาะสมกับระดับการใหบริการที่ชัดเจน
และงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกัน 
  1.2  ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability) การใหบริการเปนทั้งการผลิตและ
การบริโภคในขณะเดียวกันผูขายแตละรายจะมีลักษณะเฉพาะตัวไมสามารถใหคนอ่ืนใหบริการแทนได
เพราะตองผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกันทําใหการขายบริการอยูในวงจํากัดในเร่ืองของเวลา 
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  1.3  ไมแนนอน (Variability) ลักษณะของการบริการไมแนนอนข้ึนอยูกับวาผูขายบริการ
จะเปนใครจะใหบริการเม่ือใดที่ไหนอยางไร 
  1.4  ไมสามารถเก็บไวได (Perish ability) บริการไมสามารถเก็บไวไดเหมือนสินคาอ่ืนๆ 
ดังนั้นถาลักษณะความตองการไมแนนอนจะทําใหเกิดปญหาหรือบริการไมทันหรือไมมีลูกคา 
 2.  เคร่ืองมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Marketing tolls for services)  ศิริวรรณ  
เสรีรัตน และคณะ (2541: 212-213) ไดกลาวถึงธุรกิจบริการจะใชสวนประสมการตลาดหรือเคร่ืองมือ
ทางการตลาดที่สําคัญคือ 7Ps ไดแก 
  2.1  ผลิตภัณฑ (Product) การพิจารณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑบริการจะตองพิจารณาถึง
ขอบเขตของบริการคุณภาพของบริการระดบัชั้นของบริการตราสินคาสายการบริการการรับประกันและ
การบริการหลังการขายถาเปนการบริการดานพัสดุควรจะพิจารณาเกี่ยวกับคุณภาพของพัสดุ
คุณสมบัติของพัสดุความทันสมัยความเปนมาตรฐานฯลฯ 
  2.2  ราคา (Price) การพิจารณาดานราคาจะตองรวมถึงระดับราคาเนื่องจากราคามีสวน
ในการทําใหบริการตางๆ มีความแตกตางกันและมีผลตอผูบริโภคในการรับรูถึงคุณคาที่ไดรับจากการ
บริการโดยเทียบระหวางราคาและคุณภาพของบริการเชนราคาของพัสดุราคาคาขนสงฯลฯ 
  2.3  การจัดจําหนาย (Place) ที่ตั้งของผูใหบริการและความยากงายในการเขาถึงเปนอีก
ปจจัยที่สําคัญของการตลาดบริการทั้งนี้ความยากงายในการเขาถึงบริการนั้นมิใชแตเฉพาะการเนน
ทางกายภาพเทานั้นแตยังรวมถึงการติดตอส่ือสารดังนั้นประเภทของชองทางการจัดจําหนายและความ
ครอบคลุมจะเปนปจจัยสําคัญตอการเขาถึงบริการอีกดวยเชนความหลากหลายของวิธีที่ใชในการ
ติดตอส่ือสารกับสถาบันความสะดวกในการเดินทางมายังสถานที่ตั้ง ความสะดวกในการเบิกพัสดุ
ความสะดวกในการรับพัสดุฯลฯ 
  2.4  การสงเสริมการตลาด (Promotion) การสงเสริมการตลาดรวบรวมวิธีการที่
หลากหลายของการส่ือสารกับตลาดตางๆ ไมวาจะผานการโฆษณากิจกรรมการขายโดยบุคคลกิจกรรม
สงเสริมการขายและรูปแบบอ่ืนทั้งทางตรงสูสาธารณะและทางออมผานส่ือเชนการประชาสัมพันธให
รับทราบขอมูลพัสดุความทั่วถึงของการประชาสัมพันธฯลฯ 
  2.5  บุคคล (People) บทบาทของบุคลากรสําหรับธุรกิจบริการผูใหบริการนอกจากจะทํา
หนาที่ผลิตบริการแลวยังตองทําหนาที่ขายผลิตภัณฑบริการไปพรอมๆ กันดวยการสรางความสัมพันธ
กับลูกคามีสวนจําเปนอยางมากสําหรับการบริการดานการพัสดุบทบาทของบุคลากรไดแกการ
ใหบริการแกผูมาติดตอดวยความรวดเร็วมีความถูกตองและทันเวลาตอความตองการของผูรับบริการ 
  2.6  ลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) มีธุรกิจบริการจํานวนไมมากนักที่นํา
ลักษณะทางกายภาพเขามาใชในการกําหนดกลยุทธการตลาดแมวาลักษณะทางกายภาพจะเปน
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สวนประกอบที่มีผลตอการตัดสินใจของลูกคาหรือผูใชบริการสําหรับการบริการดานพัสดุลักษณะทาง
กายภาพคอนขางจะมีรายละเอียดมากเชนดานอุปกรณในการอํานวยความสะดวกในการใหบริการไม
วาจะเปนคอมพิวเตอรระบบเครือขายเคร่ืองถายเอกสาร อุปกรณสํานักงาน ที่จําเปนที่จะบริการใหแกผู
มาติดตอใหไดรับความสะดวกรวดเร็ว 
  2.7  กระบวนการ (Process) ในกลุมธุรกิจบริการกระบวนการในการสงมอบบริการมี
ความสําคัญเชนเดียวกับเร่ืองทรัพยากรบุคคลแมวาผูใหบริการจะมีความสนใจดูแลลูกคาอยางดีก็ไม
สามารถแกปญหาลูกคาไดทั้งหมดเชนการเขาแถวรอระบบการสงมอบบริการจะครอบคลุมถึงนโยบาย
และกระบวนการที่นํามาใชสําหรับการบริการดานพัสดุสวนใหญจะเปนกระบวนการที่มีรายละเอียด
เกี่ยวกับข้ันตอนวิธีการความสะดวกในการใหบริการแกพนักงานเชนการบริการดานการจัดซื้อจัดหา
การเบิกพัสดุการจายพัสดุความเสมอภาคในการบริการการแจงขอมูลพัสดุฯลฯ 
 3.  งานของธุรกิจบริการ คอทเลอร (Philip Kotler. 2000: 436) ไดกลาวถึงงานที่สําคัญของ
ธุรกิจบริการมี 3 ประการคือ 
  3.1  การบริหารความแตกตางจากคูแขงขัน (managing competitive differentiation) 
งานการตลาดของผูขายบริการจะตองทําใหผลิตภัณฑแตกตางจากคูแขงขันเปนการลําบากที่จะสราง
ใหเห็นขอแตกตางของการบริการอยางเดนชัดในความรูสึกของลูกคาการพัฒนาคุณภาพการใหบริการ
ที่เหนือกวาคูแขงขันสามารถทําไดคือคุณภาพการใหบริการ (Service quality) ส่ิงสําคัญส่ิงหนึ่งในการ
สรางความตางของธุรกิจการใหบริการคือการรักษาระดับการใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขันโดยเสนอ
คุณภาพการใหบริการตามที่ลูกคาคาดหวังไวขอมูลตางๆ เกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการที่ลูกคา
ตองการจะไดจากประสบการณในอดีตจากการพูดปากตอปากฯลฯนักการตลาดตองทําการวิจัยเพื่อให
ทราบส่ิงที่ลูกคาตองการ (What) เขาตองการเม่ือใด (When) และสถานที่ที่เขาตองการ (Where) ใน
รูปแบบที่ตองการ (How) โดยนักการตลาดตองทําการวิจัยเพื่อใหทราบถึงเกณฑการตัดสินใจซื้อบริการ
ของลูกคาโดยทั่วไปไมวาธุรกิจแบบใดก็ตามลูกคาจะใชเกณฑตอไปนี้พิจารณาถึงคุณภาพของการ
ใหบริการดังนั้นการสรางความแตกตางในดานการบริการไดแก 
   3.1.1  บริการที่เสนอ (Offer) โดยพิจารณาจากความคาดหวังของลูกคาซึ่ง
ประกอบดวย 2 ประการคือ 
    1)  การใหบริการพื้นฐานเปนชุด (Primary service package) ซึ่งไดแกส่ิงที่
ลูกคาคาดวาจะไดรับจากกิจการเชนสถาบันการศึกษาลูกคาคาดหวังวาจะมีการเรียนการสอนที่ดีมี
อาจารยผูสอนที่มีความสามารถฯลฯ 
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    2)  ลักษณะการใหบริการเสริม (Secondary service features) ซึ่งไดแก
บริการที่กิจการมีเพิ่มเติมใหนอกเหนือจากบริการพื้นฐานทั่วไปเชนสถาบันการศึกษามีชมรมเสริม
ทักษะดานตางๆ แกนักศึกษามีทุนการศึกษาสนับสนุนนักศึกษา 
   3.1.2  การสงมอบบริการ (Delivery) การสงมอบบริการที่มีคุณภาพอยางสมํ่าเสมอ
ไดเหนือกวาคูแขงโดยการตอบสนองความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการของผูบริโภคความคาดหวัง
เกิดจากประสบการณในอดีตคําพูดของการโฆษณาของธุรกิจลูกคาเลือกธุรกิจใหบริการโดยถือเกณฑ
ภายหลังจากการเขารับการบริการเขาจะเปรียบเทียบบริการที่รับรูกับบริการที่คาดหวังถาบริการที่รับรู
ต่ํากวาบริการที่คาดหวังไวลูกคาจะไมสนใจถาบริการที่รับรูสูงกวาความคาดหวังของเขาลูกคาจะใช
บริการนั้นซ้ํา 
   3.1.3  ภาพลักษณ (Image) การสรางภาพลักษณสําหรับบริษัทที่ใหบริการโดยอาศัย
สัญลักษณ (Symbols) ตราสินคา (Brand) โดยอาศัยเคร่ืองมือการโฆษณาและประชาสัมพันธและการ
ส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ  
  3.2  การบริหารคุณภาพการใหบริการ (Managing service quality) เปนการเปรียบเทยีบ
ระหวางการบริการที่คาดหวังและบริการที่ไดรับถาบริการที่ไดรับต่ํากวาความคาดหวังลูกคาจะรูสึกวา
บริการไมไดคุณภาพแตถาบริการที่ไดรับสูงกวาความคาดหวังลูกคาจะรูสึกวาบริการที่ไดรับมีคุณภาพ
ซึ่งคุณภาพการบริการก็จะไดมาตรฐานดังนั้นจึงมีนักวิจัยไดคนพบตัวกําหนดคุณภาพของบริการที่มี
ความสําคัญไดแก 
   3.2.1  ความนาเชื่อถือ (Reliability) ความสามารถในการบริการที่ทําใหม่ันใจใน
บริการที่ไววางใจไดและถูกตองแนนอน 
   3.2.2  ความเต็มใจและความพรอม (Responsiveness) ความเต็มใจที่จะชวยเหลือ
ลูกคาและเตรียมความพรอมในการบริการ 
   3.2.3  การรับประกัน (Assurance) ความรูและความสุภาพของลูกจางและ
ความสามารถของลูกจางในการถายทอดความเชื่อถือและความเชื่อม่ัน 
   3.2.4  การเอาใจใส (Empathy) การจัดหาดูแลเอาใจใสเฉพาะรายแกลูกคาทุกราย 
   3.2.5  การสัมผัสได (Tangibles) การปรากฏของส่ิงอํานวยความสะดวกทางวัตถุ
เคร่ืองมือบุคลากรวัตถุทางการส่ือสาร 
  3.3  การบริหารประสิทธิภาพในการใหบริการ (Managing productivity) ในการเพิ่ม
ประสิทธิภาพของการใหบริการธุรกิจบริการสามารถทําได 7 วิธีคือ 
   3.3.1  การใหพนักงานทํางานมากข้ึนหรือมีความชํานาญสูงข้ึนโดยจายคาจางเทา
เดิม 
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   3.3.2  เพิ่มปริมาณการใหบริการโดยยอมสูญเสียคุณภาพบางสวนลง 
   3.3.3  เปล่ียนบริการใหเปนแบบอุตสาหกรรมโดยเพิ่มเคร่ืองมือเขามาชวยสราง
มาตรฐาน 
   3.3.4  การใหบริการที่ไปลดการใชบริการหรือสินคาอ่ืนๆ  
   3.3.5  การออกแบบบริการใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
   3.3.6  การใหส่ิงจูงใจลูกคาใหใชแรงงานของเขาแทนแรงงานของบริษัท 
   3.3.7  การนําเทคโนโลยีมาใชในการบริการดีข้ึน 
 4.  ใหบริการโดยยึดหลักความสะดวกจากการพิจาณาแนวคิดเกี่ยวกับการใหบริการแสดงให
เห็นวาเปาหมายของการใหบริการนั้นคือการสรางความพึงพอใจแกผูใชบริการดังนั้นการที่จะวัดวาการ
ใหบริการบรรลุเปาหมายหรือไมวิธีหนึ่งคือการวัดความพึงพอใจของประชาชนผูรับบริการเพราะการวัด
ความพึงพอใจนี้เปนการตอบคําถามวาหนวยงานมีหนาที่ใหบริการมีความสามารถสนองตอบตอความ
ตองการของประชาชนไดหรือไมเพียงใดอยางไรพอสรุปความหมายของการบริการไดวาเปนการปฏิบัติ
รับใชเพื่อตอบสนองความตองการและความจําเปนของลูกคาบริการเปนส่ิงที่ไมสามารถสัมผัสจับตอง
ไดหรือแสดงความเปนเจาของไดแตสามารถที่จะถูกรับรูในเชิงความพึงพอใจและสามารถชวยรักษา
ลูกคาไวได 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 
 ตราสินคา ไมใชเพียงการนําเสนอสินคาและบริการใหผูบริโภคเทานั้นแตตราสินคายังเปน
การเชื่อมสายสัมพันธระหวางผลิตภัณฑและผูบริโภคดวยคุณคาที่ผูบริโภคใหความไววางใจความ
จงรักภักดี และคาดหวังไดทั้งดานอรรถประโยชนอารมณ และความรูสึก ชวยลดระยะเวลาในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อจากตัวเลือกที่มีอยูในตลาดมากมาย 
คุณคาของตราสินคาเปนส่ิงที่สามารถสรางข้ึนมาได ที่กอใหเกิดผลดีหลายประการ ไมวาจะเปนความ
ไวใจ ความจงรักภักดี เปนตน และเปนเร่ืองที่ไมควรมองขามแตกลับเปนเร่ืองสําคัญลําดับตนๆ ที่ตอง
ใหความสําคัญ 
 
 3.1 ความหมายของคุณคาตราสินคา 
 เสรี วงษมณฑา (2547:  66) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาวา คุณคาตราสินคา 
(Brand Equity) เปนความคิดหรือความรูสึกเชิงบวกที่ผูบริโภคมีตอสินคานั้นๆ หรือเปนคุณคา
ผลิตภัณฑที่รับรู (Perceived values) ในสายตาของผูบริโภค  
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 เสริมยศ ธรรมรักษ (2553:  38) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาวา คุณคาตราสินคา 
หมายถึง การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซึ่งเปนผูซื้อ เกิดข้ึนไดก็
ตอเม่ือผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคา มีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางม่ันคง จดจําตราสินคาไดดวยสิง่
เชื่อมโยงที่ไมซ้ํากับตราสินคาอ่ืน 
 Marketing Science Institute ของประเทศสหรัฐอเมริกา (Keller. 1998) ไดใหความหมาย
ของคุณคาตราสินคาวา คุณคาตราสินคา เปนกลุมของความสัมพันธและพฤติกรรมเกี่ยวกับตราสินคา
และลูกคาชองทางการจําหนายและบริษัทเจาของ ซึ่งทําใหตราสินคานั้นๆ สามารถสรางยอดขายและ
ผลกําไรได ทําใหตราสินคาแข็งแกรง มีความม่ันคง แตกตาง และมีความไดเปรียบคูแขง 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2543:  93) ไดใหความหมายของคณุคาตราสินคาวา คุณคาตราสินคา 
(Brand Equity) เปนคุณคาตราสินคา (Brand value) เปนคุณคาผลิตภัณฑที่รับรู (Perceived value) 
ในสายตาของลูกคา 
 นอกจากนั้นความหมายของคุณคาตราสินคาสําหรับ อดุลย  จาตุรงคกุล (2551: 133)
หมายถึง การสรางคุณคาในตราสินคาเพื่อดึงดูดผูบริโภค ตรายี่หอดังกลาวเปนเคร่ืองพิสูจนวาตรายี่หอ
นั้นๆ มีคุณคาตอบริษัทเพียงใด 
 กลาวโดยสรุป คุณคาตราสินคา หมายถึง ความคิดหรือความรูสึกเชิงบวกที่ผูบริโภคมีตอ
สินคานั้นๆ หรือเปนคุณคาผลิตภัณฑที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาของผูบริโภค 
 ตราสินคาจะมีคุณคาในสายตาของผูบริโภคก็ตอเม่ือ 1) ผูบริโภครูสึกวาตราสินคานั้น
แตกตางจากตราสินคาอ่ืนในเชิงบวก ถาผูบริโภคมองไมเห็นความแตกตางในตราสินคา คุณคาของตรา
สินคานั้นจะหมดไป 2) เม่ือผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคาหรือเกิดความพึงพอใจบางประการซึ่ง
เกิดจากลักษณะตราสินคาที่มีความเปนเอกลักษณและแข็งแกรงในความทรงจําของผูบริโภค 
 การสรางคุณคาใหตราสินคาจึงเปนส่ิงสําคัญ ซึ่งนักการส่ือสารทางการตลาดตองพยายาม
เพิ่มความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) อยางตอเนื่อง เพราะคุณคาตราสินคาเกิดจากการที่
ผูบริโภคมีการรับรูในตราสินคาอยางตอเนื่อง หากตราสินคาใดที่ไมไดสรางการรับรูใหแกผูบริโภคหรือ
ตราสินคาใดที่เกิดรับรูเพียงคร้ังคราวแลวหายไป คุณคาตราสินคานั้นก็จะหมดไป 
 กลาวโดยสรุปแลว นิยามของคุณคาตราสินคา จะเปนความคิดหรือความรูสึกเชิงบวกที่
ผูบริโภคมีตอสินคาชิ้นนั้นๆ หรือเปนคุณคาผลิตภัณฑที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาของผูบริโภค 
ซึ่งการสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดในสายตาของผูบริโภคนั้น (เสรี วงษมณฑา. 2540: 43) มี
หลักเกณฑ ดังนี้ 
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 1.  ตองกอใหเกิดความรูสึกวาสินคานั้นแตกตางจากสินคาอ่ืน  
 2.  คุณคาตราสินคาเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคา หรือเกิดความพึงพอใจ
บางประการ ซึ่งเกิดจากลักษณะตราสินคาที่เปนเอกลักษณ และแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคา 
 
 3.2 ลักษณะของคุณคาตราสินคา 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2543:  93) กลาววา คุณคาตราสินคามีลักษณะ 4 ประการดังนี้ 
 1.  เปนความจงรักภักดีตอตราสินคาในสายตาของลูกคา (Customer Brand Loyalty) เปน
การที่ลูกคาเห็นคุณคาในตราสินคา เกิดความจงรักภักดีในตราสินคา เกิดความพยายามในการที่จะซื้อ
สินคานั้นก็จะเกิดการซื้อซ้ํา 
 2.  การรูจักชื่อตราสินคา (Name Awareness) คือ การที่ลูกคารูจักตราสินคาและจดจําชื่อ
ตราสินคานั้นไดเปนอยางดี และเกิดความรูสึกวามีคุณคาในสายตาของเขา 
 3.  เปนคุณคาที่เกิดจากการรับรู (Perceived Value) เปนการที่ลูกคารับรูคุณคาในตราสินคา
ใดสินคาหนึ่งโดยพรอมที่จะซื้อสินคาในราคาสูง เชน เส้ือยืดของตราสินคาVersace ซึ่งสามารถตัง้ราคา
สูงได เพราะลูกคารับรูคุณคาในตราสินคานั้น ดังนั้นเส้ือยืดธรรมดาถาไมมีตราสินคาหรือมีตราสินคาที่
ไมมีชื่อเสียงจะขายไดในราคาต่ํา แตเม่ือบริษัทพัฒนาคุณคาตราสินคาจนเปนที่รูจักก็จะสามารถขาย
ไดในราคาสูงๆ ได แมวาคุณภาพของเส้ืออาจจะเทากับคุณภาพของเส้ือยืดไมมียี่หอก็ตาม 
 4.  ความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู (Perceived Value) เชน บาน
แลนดแอนดเฮาส ผูบริโภคจะมองวาเปนบานที่มีภาพพจนและมีคุณคาสูง เนื่องจากคนรับรูวา บาน
แลนดแอนดเฮาสเปนบานที่มีคุณภาพดี มีความไววางใจได และมีความนาเชื่อถือ 
 
 3.3 องคประกอบของคุณคาตราสินคา 
 จากนิยามโดยสรุปนั้น คุณคาตราสินคา เปนความคิดหรือความรูสึกเชิงบวกที่ผูบริโภคมีตอ
สินคานั้นๆ หรือเปนคุณคาผลิตภัณฑที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาของผูบริโภค 
 ในกระบวนการเกิดคุณคาผลิตภัณฑที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาผูบริโภคนั้น คอท
เลอร (Philip Kotler. 2003: 60) ไดกลาววา คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา (Total 
customer value) เปนคุณคาผลิตภัณฑในสายตาของผูบริโภค ตัวอยาง คุณคารถยนต BMW 
พิจารณาจากส่ิงตอไปนี ้
 1.  คุณคาผลิตภัณฑ (Product value) เกิดจาก 1) ประโยชนหลัก (Core product) คอืใชเปน
พาหนะในการเดินทาง 2) รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible product) ประกอบดวย คุณภาพ (Quality) 
และสมรรถนะที่เหนือกวาคูแขง รูปแบบ (Style) หรูหราและทันสมัย รูปลักษณะ (Feature) เปนรถยนต
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ที่มีทั้ง 2 และ 4 ประตู เปนรถยนตสปอรตกึ่งครอบครัว ตราสินคาเปนสุดยอดรถเยอรมันที่มีชื่อเสียงมา
นานและเปนที่ยอมรับกันทั่วโลก 
 2.  คุณคาดานการบริการ (Service value) เชน หนวยบริการ 24 ชั่วโมง รับประกัน 1 ป 
บริการสินเชื่อโดยคิดอัตราดอกเบี้ยต่ํากวาทองตลาด 3-5 % 
 3.  คุณคาดานบุคลากร (Personal value) เปนคุณคาที่มอบใหลูกคาอันเกิดจากคุณภาพ
ของพนักงาน เชน มีพนักงานที่ผานการอบรมดานการขายอยางดีเยี่ยม มีมนุษยสัมพันธดี มีบุคลิกภาพ
ดี มีประสบการณในการขาย มีความรูเกี่ยวกับรถยนต ลูกคาการใหบริการและมีศิลปะในการขาย 
 4.  คุณคาดานภาพลักษณ (Image value) เปนคุณคาดานความภาคภูมิใจจากการใช
ผลิตภัณฑตัวอยาง รถยุโรปยอมมีภาพลักษณดีกวารถญี่ปุน เชน BMW ซึ่งถือวาเปน 1) เปนตราสินคา
ที่มีชื่อเสียงมานานและยอมรับกันทั่วโลก 2) มีความเปนเลิศทางดานเทคโนโลยี เชน ระบบหัวฉีด ไม
โครโทนิคและไมโครฟลเตอร 3) เปนรถรุนใหม 4) เปนรถสปอรตกึ่งครอบครัว5) บุคลิกหรูใหม และมี
ลักษณะเฉพาะตัว 6) มิติใหมแหงการสรางสรรค 
 

 
 

ภาพประกอบ 2  แสดงคุณคาผลิตภัณฑที่สงมอบใหลูกคา (Consumer delivered value) ซึ่งแสดงถึง
องคประกอบของคุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาลูกคา  

 
 ที่มา: Philip Kotler.  (2003).  Marketing Management.  p. 60 
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 กลาวโดยสรุปคือ คุณคาตราสินคาเปนความคิดหรือความรูสึกในเชิงบวกที่ผูบริโภคมีตอ
สินคาชิ้นนั้นๆ หรือเปนคุณคาผลิตภัณฑที่รับรู (Perceived value) หรือคุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตา
ของผูบริโภค ที่เกิดจากคุณคาผลิตภัณฑ (Product value) คุณคาดานบริการ (Service value) คุณคา
ดานบุคลากร (Personal value) และคุณคาดานภาพลักษณ (Image value) ซึ่งทั้ง 4 องคประกอบนี้
ทําใหเกิดคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค แตคุณคาตราสินคาจะเกิดข้ึนไมไดหากไมเกิดการ
รับรูถึงส่ิงดีงาม ความรูสึกในเชิงบวกของตราสินคาเหลานั้นอยางตอเนื่อง ซึ่งเกิดจากกระบวนการรับรู 
ที่จะกลาวถึงในทฤษฎีถัดไป  
 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู 
 ความหมายของการรับรูไดมีผูใหความหมายดังนี ้
 เสรี วงษมณฑา (2547: 42) ไดใหความหมายวา การรับรู หมายถึง กระบวนการซึ่งบุคคลมี
การเลือกสรร (Select) จัดระเบียบ (Organize) และตีความ (Interpret) เกี่ยวกับส่ิงกระตุน (Stimulus) 
โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา ไดแก การไดเห็น (Sight) ไดกล่ิน (Smell) ไดยิน (Hearing) ไดล้ิมรส 
(Taste) และไดสัมผัส (Touch) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 116)ไดใหความหมายวาการรับรู หมายถึงกระบวนการซึ่งแตละ
บุคคลเลือกสรร (Selects) จัดระเบียบ (Organizes) และตีความ (Interprets) เกี่ยวกับส่ิงกระตุน 
(Stimulus) โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา เพื่อสรางภาพที่มีความหมายออกมา หรืออาจหมายถึงวิธีที่
บุคคลมองส่ิงที่อยูรอบๆ ตัว บุคคล 2 คน ซึ่งไดรับส่ิงกระตุนอยางเดียวกัน เงื่อนไขอยางเดียวกัน จะ
แสดงการรูจัก การเลือก การจัดระเบียบ และการตีความหมายแตกตางกัน การรับรูเปนกระบวนการ
ของแตละบุคคล ซึ่งเกี่ยวของกับความตองการ (Needs) คานิยม (Values) และความคาดหวัง 
(Expectation) อิทธิพลของแตละตัวแปรเหลานี้จะสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคและมีความสําคัญ
ตอการตลาด  
 คอตเลอร (2546: 76) กลาววา การรับรู หมายถึง บุคคลที่ไดรับส่ิงกระตุนจะอยูในสภาพที่
พรอมจะกระทํา การกระทําของบุคคลไดรับอิทธิพลจากการรับรูของบุคคลตอสถานการณนั้นอยางไร
บุคคลเรียนรูโดยการสงขอมูลผานประสาทสัมผัสทั้งหา อันไดแก การเห็น การไดยิน การไดกล่ิน การ
สัมผัส และการล้ิมรส อยางไรก็ตาม แตละคนไดรับ จัดการ และแปลความรูสึกเหลานี้ดวยวิธีของแตละ
คน  
 จากความหมายที่ไดกลาวมานั้น สรุปไดวา การรับรู  (Perception) เปนกระบวนการ
ตีความหมายการรับรูของส่ิงใดส่ิงหนึ่งที่บุคคลไดรับผานประสาทสัมผัสทั้งหา อันไดแก การเห็น การได
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ยิน การไดกล่ิน การสัมผัส และการล้ิมรส โดยผานการเลือกสรร (Selects) จัดระเบียบ (Organizes) 
และตีความ (Interprets) เกี่ยวกับส่ิงกระตุน (Stimulus) 
 
 ขั้นตอนการรับรู 
 การโฆษณาและใชกลยุทธทางการตลาดปจจุบันสามารถที่จะดึงดูดความสนใจและเขาถึง
ผูบริโภคกลุมเปาหมายไดดี ถามีความเขาใจในเร่ืองข้ันตอนการรับรู ดังนี้ 
 1. การเปดรับขอมูลการเลือกสรร (Selective Exposure) เกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคเปดโอกาสให
ขอมูลเขาสูตนเอง ตัวอยาง ผูชมโทรทัศนอาจเลือกเปล่ียนชอง หรือออกจากหองเม่ือมีโฆษณาหรือชม
โฆษณานั้นถามีขอมูลนาสนใจ 
 2. การตั้งใจรับการเลือกสรร (Selective Attention) เกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคเลือกที่จะตั้งใจกับส่ิง
กระตุนอยางใดอยางหนึ่ง เพื่อใหกลุมเปาหมายเกิดความตั้งใจรับขอมูล ผูโฆษณาจะตองใชความ
พยายาม ที่จะสรางความคิดริเร่ิมในการโฆษณาที่มีอิทธิพลตอการดึงใหเกิดความตั้งใจรับขาวสาร 
 3. ความเขาใจในการเลือกสรร (Selective Comprehension) แมผูบริโภคจะมีความตั้งใจรับ
ขาวสารการโฆษณา แตไมไดหมายความวาขาวสารนั้นถูกตีความไปในทางที่ถูกตอง ในข้ันนี้จึงเปนการ
ตีความหมายขอมูลที่รับเขามาวามีความเขาใจตามผูโฆษณากําหนดไวหรือไม ถาเขาใจก็จะนําไปสูข้ัน
ตอไป การตีความข้ึนอยูกับทัศนคติ ความเชื่อถือ ประสบการณ 
 4. การเก็บรักษาการเลือกสรร (Selective Retention) หมายถึง การที่ผูบริโภคจดจําขอมูล
บางสวนที่เขาไดเห็น ไดอาน หรือไดยิน หลังจากเปดรับและเกิดความเขาใจแลว ผูโฆษณาตอง
พยายามสรางใหขอมูลอยูในความทรงจําของผูบริโภคซึ่งจะทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อวิธีการที่ทําใหเกดิ
การตัดสินใจซื้อไดแก สัญลักษณ กลอนหรือคําสัมผัส ความตอเนื่องและภาพลักษณตราสินคา ซึ่งส่ิง
เหลานี้จะชวยสรางภาพลักษณในความทรงจํา 
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ภาพประกอบ 3  แสดงข้ันตอนในการรับรู (Perception Process) 

 
 ที่มา: เสรี วงษมณฑา.  (2542).  การวิเคราะหพฤตกิรรมผูบริโภค.  หนา 88. 
 
 กระบวนการรับรู 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 117-118) กลาววา กระบวนการรับรู (Perception Process) เปน
ข้ันตอนที่เร่ิมตนดวยผูรับขาวสารไดรับรูส่ิงกระตุนจากประสามสัมผัส จากการไดเห็น ไดยิน ไดกล่ิน ได
ล้ิมรสและไดสัมผัส โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา ไดแก ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง ซึ่งการรับรูจาก
ส่ิงเหลานี้ทําใหเกิดการเปดรับ (Exposure) แลวนําไปสูความตั้งใจ (Attention) และการตีความ 
(Interpretation) ซึ่งทําใหเกิดการรับรูในที่สุด 
 1.  ส่ิงกระตุนจากประสาทสัมผัส ประกอบดวย ประสาทสัมผัส 5 ประการ ดังนี้  
  1.1  การไดเห็น (Sights หรือ Vision) นักการตลาดตองใชหลักการสรางใหผูบริโภคไดเหน็ 
โดยการโฆษณา การออกแบบรานคา การบรรจุภัณฑ และการส่ือสารตางๆ เพื่อใหผูบริโภคไดรับรูจาก
การไดเห็น โดยอาศัยส่ิงกระตุนตางๆ เชน สี ขนาด รูปแบบ เปนตน 
  1.2  การไดยิน (Sounds หรือ Hearing) ในแตละวันผูบริโภครับรูเสียงตางๆ ที่ผานเขามา
จากโสตสัมผัส การโฆษณาผานส่ือตางๆ จึงตองสรางใหเกิดการรูจักตราสินคาและกระตุนใหเกิดความ
ตองการจากการไดยินโฆษณาตางๆ ข้ึนมา 
  1.3  การไดกล่ิน (Smell) เปนตัวกอใหเกิดอารมณและสรางใหเกิดความรูสึกที่ดีและเปน
การเตือนความทรงจําไดเปนอยางดีดวย จากการศึกษาพบวาสินคาหลายชนิด เชน น้ําหอม อาหาร 
เคร่ืองดื่ม ดอกไม สินคาเหลานี้ผูบริโภคตัดสินใจซื้อโดยใชประสาทสัมผัสดานการไดกล่ิน เปนหลัก 

การต้ังใจรับการเลือกสาร 
(Selective Attention) 

การเปดรับขอมูลการเลือกสาร 
(Selective Exposure) 

การเก็บรักษาการเลือกสาร 
(Selective Retention) 

ความเขาใจในการเลือกสาร 
(Selective Comprehension) 
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  1.4  การไดล้ิมรส (Taste) รสชาติเปนปจจัยที่ สําคัญมากในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ
ประเภทอาหาร ยาสีฟน เคร่ืองดื่มตางๆ ดังนั้น การสรางรสชาติที่ดี ถูกใจลูกคา จึงเปนปจจัยที่สําคัญ
ที่สุด 
  1.5  การไดสัมผัส (Textures หรือ Touch) สินคาหลายชนิดผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยการ
สัมผัส เชน เส้ือผา แปรงสีฟน เคร่ืองสําอางบํารุงผิว รถยนต เปนตน นักการตลาดจึงอาจใชวิธีให
ผูบริโภคไดทดลองใชสินคากอน 
 2.  หนวยประสาทสัมผัส (Sensory Receptors) ไดแก ตา หู จมูก ปากและผิวหนัง ซึ่งทําให
เกิดการเปดรับ (Exposure) แลวนําไปสูความตั้งใจ (Attention) และตีความ (Interpretation) ซึ่งทําให
เกิดการรับรู 
 3.  การเปดรับ (Exposure) หมายถึง การที่บุคคลมีการรับรูขอมูลจากส่ิงกระตุนโดยผาน
ประสาทสัมผัสหนึ่งอยางข้ึนไป ไดแก การไดเห็น ไดยิน ไดกล่ิน ไดล้ิมรส ไดสัมผัส 
 4.  ความตั้งใจ (Attention) หมายถึง การเกิดความสามารถในการเขาใจ (Cognitive 
Capacity) ขอมูลที่บุคคลเปดรับ 
 5.  การตีความ (Interpretation) เปนการแปลความหมายของส่ิงกระตุนจากประสาทสัมผัส 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 88) ไดกลาวถึง ข้ันตอนการรับรูวามีทั้งหมด 4 ข้ันตอน ดังนี้ 
 1.  การเปดรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective Exposure) แมวาผูบริโภคเปดโอกาสใหขอมูล
เขามาสูตัวเอง เชน การชมโฆษณาโดยไมเปล่ียนไปชมชองอ่ืน เปนตน 
 2.  การตั้งใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective Attention) เกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคเลือกที่จะ
ตั้งใจรับส่ิงกระตุนอยางใดอยางหนึ่ง 
 3.  ความเขาใจในขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective Comprehensive) แมวาผูบริโภคจะตั้งใจ
รับขาวสาร แตมิไดหมายความวา ขาวสารนั้นถูกตีความไปในทางที่ถูกตอง ในข้ันนี้จึงเปนการ
ตีความหมายขอมูลที่ไดรับเขามาวามีความเขาใจตามที่นักการตลาดกําหนดไวหรือไม ถาเขาใจก็จะ
นําไปสูข้ันตอไป การตีความข้ึนอยูกับทัศนคติ ความเชื่อ และประสบการณ 
 4.  การเก็บรักษาขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective Retention) การที่ผูบริโภคจดจําขอมูล
บางสวนที่ไดเห็น ไดอาน ไดยิน หลังจากเกิดการเปดรับและเกิดความเขาใจแลว 
การนําแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูมาใชเนื่องจาก ผูวิจัยเห็นวาพฤติกรรมพฤติกรรมการซื้อ
รองเทาเจลล่ีบันนี่ ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครนั้นมาจากปจจัยที่สําคัญหลายๆ 
ประการที่จะกระตุนใหเกิดความตองการสรางความสนใจและเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมาย ผูวิจัยจงึได
นําทฤษฎีดังกลาวมาใชในการสรางกรอบแนวคิดในการวิจัย กําหนดสมมติฐานในการวิจัย และการ
ออกแบบสอบถาม 



 26 

5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายพฤติกรรมผูบริโภคไดมีผูใหความหมายดังนี้ 
 ชิพแมน และคานุก (Schiffman; & Kanuk. 2000: 5) ไดใหความหมายพฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer Behavior) หมายความวาพฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหาการคิดการซื้อการใชการ
ประเมินผลในสินคาและบริการซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขาหรือเปนข้ันตอนซึ่ง
เกี่ยวกับความคิดประสบการณการซื้อการใชสินคาและบริการของผูบริโภคเพื่อตอบสนองความพึง
พอใจของเขา 
 โซโลมอน (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2550: 9; อางอิงจาก Solomon. 2002: 528) ไดใหความหมาย
วาพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึงการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจและการ
กระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อสินคาและการใชสินคา 
 เอนเจล, แบล็คเวล และไมนารด (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2538: 3; อางอิงจาก Engel, Blackwell; 
& Miniard. 1993: 5) ไดใหความหมายพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง
กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเม่ือทําการประเมินผล (Evaluating) การ
จัดหา (Acquiring) การใช (Using) และการใชจาย (Disposing) เกี่ยวกับสินคาและบริการ 
 จากความหมายพฤติกรรมผูบริโภคขางตนทําใหสามารถสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค
หมายถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค โดยใชกระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินคา คือ 
การประเมินผล (Evaluating) การจัดหา (Acquiring) การใช (Using) และการใชจาย (Disposing) 
และจะตองตอบสนองความตามความพึงพอใจของตัวเองดวย 
 
 การวเิคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 193) ไดอธิบายวาการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing 
Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคทั้งที่
เปนบุคคลกลุมหรือองคการเพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อการใชการเลือก
บริการแนวคิดหรือประสบการณที่จะทําใหผูบริโภคพึงพอใจโดยใชคําถาม 6Ws และ 1H เพื่อคนหา
ลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคประกอบไปดวย1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who) 2.ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What) 3.ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why) 4.ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Whom) 5.ผูบริโภคซื้อเม่ือไร 
(When) 6.ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where) 7.ผูบริโภคซื้ออยางไร (How) และเพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ
หรือ 7Os ซึ่งประกอบดวยOccupants, Objects, Objectives, Organizations,Occasions, Outlets 
และ Operations ซึ่งเปนลักษณะของพฤติกรรมของผูบริโภคเพื่อนํามาวิเคราะหรวมถึงการกําหนดกล
ยุทธทางการตลาด 
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 จากทฤษฎีลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคโดยใชคําถาม 6Ws และ 1H ผูวิจัยสามารถนําทฤษฎี
มาใชในการในการตั้งคําถามเพื่อทราบถึงขอมูลของลูกคาและนํามาวิเคราะหถึงกลุมผูบริโภคไดวา 
 ผูบริโภคเปนอยางไรตองการอะไรเพื่อนํามาวางแผนกลยุทธทางการตลาดโดยใชคําถาม
ดังตอไปนี้ 
 
ตาราง 1  แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  
 

คําถาม(6Ws และ 1H) คําถามท่ีตองการทราบ กลยุทธการตลาดท่ีเกีย่วของ 
1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย  
(Who is the target market?) 

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

กลยุทธการตลาด เชน 
1.กลยุทธดานราคา 
2.การสงเสริมการตลาดที่เหมาะสม 
3.การตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมาย 

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

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects) ส่ิง
ที่ผูบริโภคตองการคุณสมบัติ หรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑและความ
แตกตางที่เหนือกวาคูแขง 

กลยุทธการตลาด เชน 
ศักยภาพผลิตภัณฑความแตกตาง
ทางการแขงขันประกอบดวย ความ
แตกตางทางดานผลิตภัณฑ บริการ
พนักงาน และภาพลักษณ 

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

วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives) 
ผูบริโภคซ้ือสินคาเพื่อตอบสนองความ
ตองการของเขา ดานรางกายและดาน
จิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษาปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ คือ 
- ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา 
-ปจจัยภายนอก 

กลยุทธการตลาด เชน 
1.กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
ประกอบดวย กลยุทธการโฆษณา การ
ขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริม
การขาย การใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ 
2.กลยุทธดานราคา 

4. ใครมีสวนรวมในพฤติกรรม
การซ้ือ (Who participates in 
buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ ที่มีอิทธิพลใน
พฤติกรรมการซ้ือประกอบดวย 
- ผูริเร่ิม 
- ผูมีอิทธิพล 
- ผูตัดสินใจซ้ือ 
- ผูซ้ือ 
- ผูใช 

กลยุทธการตลาด เชน กลยุทธการ
โฆษณาและ(หรือ)กลยุทธการสงเสริม
การตลาด(Advertising and 
Promotion Strategies)โดยใชกลุมมี
อิทธิพล 
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ตาราง 1   (ตอ)  
 

คําถาม(6Ws และ 1H) คําถามท่ีตองการทราบ กลยุทธการตลาดท่ีเกีย่วของ 
5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือไร (Who 
does the consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เชน 
ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูกาลใด
ของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใด
ของวัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน
สําคัญตางๆ  

กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) เชน ทําการ
สงเสริมการตลาดเม่ือใดจึงสอดคลอง
กับโอกาสในการซ้ือ 

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

ชองทางหรือแหลง (Outlets)  
ที่ผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน 
หางสรรพสินคา 
รานจัดจําหนาย ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย
โดยพิจารณาวาจะจัดจําหนายอยางไร 

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

ขั้นตอนในพฤติกรรมการซ้ือ 
(Operation)ประกอบดวย 
- การรับรู 
- การคนหาขอมูล 
- การประเมินทางเลือก 
- ตัดสินใจซ้ือ 
- พฤติกรรมหลังการซ้ือ 

 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion Strategies) 
เชน การขายโดยใชพนักงานขาย การ
สงเสริมการขายการใหขาวและการ
ประชาสัมพันธการตลาดทางตรง เชน 
พนักงานขายจะกําหนดวัตถุประสงคใน
การขายใหสอดคลองกับวัตถุประสงค
ในพฤติกรรมการซ้ือ 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  หนา 193-194. 
  
 โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 196-199) ไดอธิบายไววาโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค
(Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยมี
จุดเร่ิมตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการส่ิงกระตุนผานเขามาใน
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไม 
สามารถคาดคะเนไดความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อและจะมีการ
ตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) 
จุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S.R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 
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 1.  ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 
และส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying 
Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผลและใชเหตุจูงใจซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ไดส่ิงกระตุน
ภายนอกประกอบดวย 
  1.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึนเปนส่ิงกระตุนเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด (Marketing mix) 
ประกอบดวย 
   1.1.1  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชนออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการและฉลากควรมีตัวอักษรขนาดใหญเพียงพอสามารถมองเห็นไดจากมุมแคบอาน
งายสีตัดกับพื้นที่กลองดูสะอาดตาและวางอยูในชั้นวางสินคาที่เหมาะสม 
   1.1.2  ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชนการกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาผูบริโภคเปาหมาย 
   1.1.3  ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชนการ
จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซื้อการออกแบบชั้นวางสินคาทางเดินในหางสรรพสินคาเพื่อดึงดูดผูบริโภคใหใชบริการการจัด
ตําแหนงเคร่ืองคิดเงินที่เหมาะสมเปนตน 
   1.1.4  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชนการโฆษณาสมํ่าเสมอ
การติดตั้งปายโฆษณาในตําแหนงที่เหมาะสมที่ผูบริโภคสามารถมองเห็นไดชัดเจนรวมถึงการใชความ
พยายามของพนักงานขายการลดแลกแจกแถมการที่พนักงานคอยแนะนําสินคาโดยพนักงานคอยถาม
วาพวกเขาตองการเพิ่มเคร่ืองดื่มเปนขนาด “จัมโบ” หรือไมซึ่งประสบความสําเร็จในการสรางยอดขาย
ถึง 47% หรือไมวาจะเปนการสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไปเปนตน 
  1.2  ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูนอก
องคกรซึ่งบริษัทควบคุมไมไดส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 
   1.2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชนภาวะเศรษฐกิจรายไดของผูบริโภค
เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชนเทคโนโลยีใหมดานฝาก-ถอน
เงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากข้ึนการขายสินคาทาง
อินเทอรเน็ตเพื่ออํานวยความสะดวกแกผูบริโภคเปนตน 
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   1.2.3  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชนกฎหมายเพิ่ม
หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 
   1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชนขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนี้ 
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบไดจึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซือ้ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและกระบวนการ
ตัดสินใจของผูซื้อ 
  2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ 
คือปจจัยดานวัฒนธรรมปจจัยดานสังคมปจจัยสวนบุคคลและปจจัยดานจิตวิทยา 
  2.2  กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Response) ประกอบดวยข้ันตอนคือการ
รับรูปญหาการคนหาขอมูลการประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมหลังการซื้อ 
 3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซื้อ 
(Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) 
  3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) 
  3.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice) 
  3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) 
  3.5  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) 
 จากโมเดลพฤติกรรมผูบริโภคสามารถนําโมเดลนี้มาศึกษาเพื่อกําหนดกลยทุธทางการตลาด
โดยศึกษาวาปจจยัตางๆ หรือกลยุทธทางการตลาดใดทีส่ามารถกระตุนใหลูกคาเกิดความตองการใน
ผลิตภัณฑและกระตุนใหเกิดการซื้อสินคา 
  
 สิ่งท่ีมีอิทธิพลตอพฤตกิรรมผูบริโภค (Influencing Buyer Behavior) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2546: 199-216) ไดอธิบายไววาส่ิงเราตางๆ จากภายนอก
สภาวะแวดลอมทางการตลาดจะเขาไปสูภาวะจิตใจของผูซื้อ คุณลักษณะของผูซื้อและกระบวนการใน
การตัดสินใจจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อภาระที่นักการตลาดตองทําความเขาใจส่ิงที่เกิดข้ึนในสภาวะ
จิตใจของผูซื้อคืออะไร ระหวางการไดรับส่ิงเราภายนอกและภายในเปนตัวในการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคโดยสามารถอธิบายไดดังนี้ 
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 ปจจัยภายนอก 
 ชิพแมน และคานุก (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546: 200; อางอิงจาก Schiffman; & 
Kanuk. 2000: 342) ไดอธิบายไววา ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) หมายถึง ผลรวมที่
เกิดจากการเรียนรูระหวางความเชื่อ (Beliefs) คานิยม (Values) และประเพณี (Customs) ซึ่งจะ
ควบคุมพฤติกรรมผูบริโภคของสมาชิกในชั้นสังคมใดสังคมหนึ่งโดยแบงชั้นสังคมไดดังนี้ 
 1.  ชนชั้นทางสังคม (Social Class) สังคมมนุษยทุกแหงลวนมีการแบงลําดับชั้นทางสังคม
ทั้งส้ินการแบงชนชั้นทางสังคมที่มีความเปนหนึ่งเดียวและมีความคงทนถาวรโดยจะมีการปกครอง
ตามลําดับชั้น และสมาชิกจะมีคานิยมความสนใจและพฤติกรรมคลายคลึงกัน ชนชั้นทางสังคมมิได
สะทอนถึงรายไดเพียงอยางเดียวแตยังมีตัวบงชี้อ่ืนๆ อีกเชนอาชีพการศึกษาชาติกําเนิดและสถานที่อยู
อาศัยซึ่งชนชั้นทางสังคมแตกตางกันจากชุดเส้ือผารูปแบบการพูดความพึงพอใจดานสันทนาการและ
บุคลิกลักษณะอ่ืนๆ ชนชั้นทางสังคมมีลักษณะดังนี้ 
  1.1  คนที่อยูในแตละชั้นทางสังคมมักมีแนวโนมแหงพฤติกรรมที่คลายคลึงกันมากกวาคน
ที่มาจากชนชั้นทางสังคมที่แตกตางกัน 
  1.2  คนเราจะถูกมองหรือเขาใจวาครอบครองฐานะที่เหนือกวาหรือดอยกวาไปตามชนชั้น
ทางสังคมของเขา 
  1.3  ชนชั้นทางสังคมของเราสามารถบงชี้ไดจากตัวแปรหลายประการเชนอาชีพการงาน
รายไดการศึกษาและแนวโนมแหงคานิยมของคนนั้นๆ มากกวาดูจากตัวแปรใดตัวแปรหนึ่งประการ
เดียว 
  1.4  ปจเจกชนสามารถโยกยายจากชนชั้นทางสังคมหนึ่งไปยังอีกชนชั้นหนึ่งไมวาสูงข้ึน
หรือต่ําลงไดตลอดชวงอายุขัยของเขาและขอบเขตของการโยกยายนั้นจะทําไดมากหรือนอยข้ึนอยูกับ
ความเครงครัดของการแบงลําดับชั้นทางสังคมนั้นๆ  
 2.  ปจจัยทางสังคม (Social Factors) พฤติกรรมผูบริโภคยังไดรับอิทธิพลจากปจจัยทาง
สังคมเชน กลุมอางอิงครอบครัวตลอดจนบทบาทและสถานภาพ 
  2.1  กลุมอางอิง (Reference Groups) ประกอบไปดวย บุคคลหรือกลุมบุคคลทั้งหมดที่มี
อิทธิพลทั้งทางตรงและทางออมตอทัศนคติและพฤติกรรมซึ่งกลุมที่มีอิทธิพลโดยตรงตอบุคคลนั้น
เรียกวากลุมสมาชิกภาพ (Membership Groups) 
   2.1.1  กลุมปฐมภูมิ เชน ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบานและเพื่อนรวมงาน ซึ่งเปนกลุมที่
บุคคลมีปฏิสัมพันธดวยคอนขางตอเนื่องและไมเปนทางการ 
   2.1.2  กลุมทุติยภูมิเชนกลุมศาสนากลุมอาชีพซึ่งมีลักษณะเปนทางการมากกวาและ
มีปฏิสัมพันธตอเนื่องนอยกวา 
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  2.2  ครอบครัว (Family) ครอบครัวเปนสถาบันที่สําคัญที่สุดในสังคมเพราะผูบริโภคทุก
คนเติบโตมาจากครอบครัวครอบครัวจึงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเปนอยางมากสมาชิกครอบครัว
ประกอบกันข้ึนเปนกลุมอางอิงแบบปฐมภูมิที่มีอิทธิพลมากที่สุด ซึ่งสามารถจําแนกความแตกตาง
ระหวางสองครอบครัวที่อยูในชีวิตของผูซื้อไดครอบครัวแหงความโนมเอียง (Family of Orientation) 
ประกอบดวยพอ แม และญาติพี่นอง เนื่องจากบุคคลจะไดรับความโนมเอียงจากศาสนา การเมือง 
เศรษฐกิจตลอดจนสํานึกเกี่ยวกับจุดมุงหมายสวนตัวคุณคาของตัวเอง และความรักของพอแมและ
ถึงแมวาผูซื้อจะไมมีปฏิสัมพันธกับพอแมของตนอีกแลวอิทธิพลของพอแมที่มีตอพฤติกรรมของผูซื้อก็
ยังเปนส่ิงสําคัญซึ่งส่ิงเหลานี้จะถูกหลอหลอมโดยครอบครัวไมรูตัวพอแมสอนใหลูกตระหนี่หรือ
ฟุมเฟอยพอแมบนวิจารณสินคาไทยใหลูกฟงทุกวันลูกก็จะไมยอมใชสินคาไทยครอบครัวจึงเปนผูสราง
นิสัยหรือคานิยมใหติดตัวซึ่งจะมีผลตอทัศนคติตอความคิดอานที่จะมีผลตอพฤติกรรม 
  2.3  บทบาทและสถานภาพ (Roles and Statuses) บุคคลจะมีสวนรวมตางๆ ตลอดชั่ว
ชีวิตของเขา เชน กลุมครอบครัวองคกรหรือชมรมซึ่งตําแหนงของบุคคลนั้นๆ ในแตละกลุมสามารถ
กําหนดบทบาทและสถานภาพของตัวเขาเองบทบาทหนึ่งๆ ประกอบไปดวยกิจกรรมตางๆ ที่บุคคล
คาดหวังวาจะใหกระทําในแตละบทบาทจะมีสถานภาพติดอยูดวยคนเหลานี้จะเลือกผลิตภัณฑที่ส่ือถึง
บทบาทและสถานภาพของตนในสังคม ดังนั้น ประธานบริษัทจึงขับรถยนตเมอรซีเดสเบนซสวมใส
เส้ือผาที่มีราคาแพงเปนตนดังนั้นนักการตลาดจึงใหความสําคัญกับศักยภาพดานสัญลักษณแหง
สถานภาพของผลิตภัณฑและตราสินคาของตนเปนอยางมาก 
   
 ปจจัยสวนบุคคล 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 256-257) ไดอธิบายไววา ปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมของผูบริโภค (Personal Factors Influencing Consumer Behavior) การตัดสินใจของผู
ซื้อยังไดรับอิทธิพลจากบุคลิกลักษณะสวนบุคคลดวยเชน ลําดับข้ันวงจรชีวิตและอายุของผูซื้ออาชีพ
สถานะทางเศรษฐกิจรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1.  อายุและลําดับข้ันในวงจรชีวิต (Age and Stage in the Life Cycle) คนเราจะซื้อสินคา
และบริการแตกตางกันไปตลอดชวงชีวิตของตนจะรับประทานอาหารสําหรับทารกในชวงปแรกๆ และ
อาหารทั่วไปในชวงปของการเจริญเติบโตและสูงวัยและจะรับประทานอาหารคุมน้ําหนักในชวงปตอๆ 
มา รวมถึงรสนิยมของคนเราในเร่ืองเส้ือผา เฟอรนิเจอรและการสันทนาการก็ยังมีความเกี่ยวพันกับ
อายุขัยของพวกเขาดวย เชน การออกแบบเส้ือผาเคร่ืองแตงกายตามวัยของผูสวมใส 
 2.  วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle – FLC) เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตของบุคคลซึ่ง
การดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอความตองการทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําให
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เกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกันโดยมีความสัมพันธกับสถานภาพ
ทางการเงินและความสนใจของแตละบุคคลนักการตลาดจะเลือกกลุมเปาหมายจากวงจรชีวิต
ครอบครัว 
 3.  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการ
สินคาและบริการที่แตกตางกันเชนขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาที่จําเปนประธานกรรมการ
บริษัทและภรรยาจะซื้อสอดคลองกับความตองการของกลุมเหลานี้ไดอยางเหมาะสม 
 4.  สถานะทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได (Income) โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อโอกาสเหลานี้ประกอบดวย รายได 
การออมทรัพยอํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงินนักการตลาดตองสนใจในแนวโนมของ
รายไดสวนบุคคลการออมและอัตราดอกเบี้ยถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมีรายไดต่ํากิจการตองปรับปรุง
ดานผลิตภัณฑการจัดจําหนายการตั้งราคาลดการผลิตและสินคาคงคลังและวิธีการตางๆ เพื่อปองกัน
การขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน 
 5.  การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดี
มากกวาผูมีการศึกษาต่ําเส้ือผาราคาสูงหรือตั๋วเคร่ืองบินนักการตลาดจะตองศึกษาวาสินคาและบริการ
ของบริษัทเปนที่ตองการของกลุมอาชีพประเภทใดเพื่อที่จะจัดเตรียมสินคาให 
 6.  คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) คานิยมหรือคุณคา
หมายถึงความนิยมในส่ิงของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง หรือหมายถึงอัตราสวนของ
ผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคาสวนรูปแบบการดํารงชีวิต หมายถึง รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลก
มนุษยโดยแสดงออกในรูปของ (1) กิจกรรม-Activities (2) ความสนใจ-Interests (3) ความคิดเห็น-
Opinions 
   
 ปจจัยภายใน (ปจจัยทางจิตวิทยา) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 257-258) ไดอธิบายไววา ปจจัยภายใน (ปจจัยทาง
จิตวิทยา) เปนปจจัยที่เกี่ยวของกับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคาของบุคคลจะ
ไดรับอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคาปจจัยภายในประกอบดวย 
 1.  การจูงใจ (Motivation) พฤติกรรมของมนุษยที่เกิดข้ึนตองมีแรงจูงใจซึ่งความตองการที่
ไดรับการกระตุนจากภายในตัวบุคคลที่ตองการแสวงหาความพอใจดวยพฤติกรรมที่มีเปาหมายโดย
ตองศึกษาถึง แรงจูงใจที่เกิดข้ึนวามีความตองการอยางไร เชน ความตองการทางดานรางกายความ
ตองการดานจิตวิทยาตางๆ ความตองการเหลานี้ทําใหเกิดแรงจูงใจที่จะหาสินคามาตอบสนองความ
ตองการของตนเอง 
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 2.  การรับรู (Perception) เปนข้ันตอนการที่บุคคลมีการรับรู  (Receive) จัดระเบียบ 
(Organize) หรือการกําหนด (Assign) ความหมาย ของสงกระตุนโดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหาหรือ
กระบวนการที่แตละบุคคลเลือกสรร (Select) จัดระเบียบ (Organize) และการตีความ (Interpret) 
เกี่ยวกับส่ิงกระตุน (Stimulus) เพื่อใหเกิดความสอดคลองกันหรือกระบวนการความเขาใจ (การเปดรับ) 
 3.  การเรียนรู (Learning) เปนการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมหรือความโนมเอียงของ
พฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมาการเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรับส่ิงกระตุน (Stimulus) 
และเกิดการตอบสนอง (Response) คือทฤษฎีส่ิงกระตุน-การตอบสนอง [Stimulus –Response (SR) 
theory] นักการตลาดไดประยุกตทฤษฎีนี้ดวยการโฆษณาซ้ําหรือจัดการสงเสริมการขายเพื่อทําใหเกิด
การตัดสินใจซื้อและใชสินคาเปนประจํานักทฤษฎีการเรียนรูเชื่อวาการเรียนรูเปนผลมาจากส่ิงตอไปนี้ 
  3.1  แรงกระตุน (Drive) หมายถึงตัวกระตุนภายในที่ทําใหเกิดการกระทําซึ่งเปนผลจาก
อิทธิพลของ 
  3.2  ส่ิงจูงใจ (Motive) ซึ่งเปนความตองการที่อยูในตัวมนุษย 
  3.3  สัญญาณ (Cue) เปนส่ิงกระตุนภายนอกที่มีอํานาจกระตุนใหเกิดการตอบสนองโดย
จะพิจารณาวาเม่ือไรที่ไหนและอยางไร ที่บุคคลจะมีการตอบสนองหรือเปนปจจัยส่ิงแวดลอมภายนอก
ที่มีอํานาจกระตุนใหเกิดการตอบสนองอยางใดอยางหนึ่ง เชน การสงเสริมการตลาดเคร่ืองมือในการ
โฆษณาการออกแบบบรรจุภัณฑ เปนตน 
  3.4  การลงความเห็นจากส่ิงกระตุน (Stimulus Generalization) หมายถึงกระบวนการซึ่ง
การตอบสนองอยางเดียวกันถูกสรางข้ึนจากสัญญาณ (Cue) รวมกับกระตุนที่ผานมา (Previous 
stimulus) หรือส่ิงกระตุนที่คลายคลึงกัน (Similar stimulus) 
  3.5  การจําแนกความแตกตางจากส่ิงกระตุน (Stimulus Discrimination) หมายถึงการที่
บุคคลเรียนรูถึงความแตกตางของสัญญาณ (Cue) จากส่ิงอ่ืนและทําใหเกิดการตอบสนองที่แตกตาง
กัน (Different Response) ตอส่ิงกระตุนที่คลายกัน 
  3.6  การเสริมแรง (Reinforcement) หมายถึงรางวัล (Reward) ซึ่งตอเนื่องจากการ
ตอบสนองที่ไดรับรางวัลหรือความพอใจถาการตอบสนองไดรับความพอใจความผูกพันระหวาง
สัญญาณและการตอบสนองจะเกิดข้ึนแสดงวาแบบแผนของพฤติกรรมไดรับการเรียนรูแลว 
 4.  ความเชื่อ (Beliefs) คือความคิดที่บุคคลยึดติดกับส่ิงส่ิงหนึ่งหรือความคิดที่บุคคลยึดถือ
ในใจเกี่ยวกับส่ิงส่ิงใดส่ิงหนึ่งซึ่งเปนผลจากประสบการณในอดีตและมีผลตอการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค 
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 5.  ทัศนคติ (Attitudes) คือการประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคลความรูสึก
ดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงหนึ่งส่ิงใดหรือแนวโนมของการเรียนรูทีจ่ะ
ตอบสนองตอส่ิงหนึ่งส่ิงใดหรือความคิดเห็นที่มีลักษณะแสดงความพึงพอใจหรือไมพอใจ 
 6.  บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟอยด (Freud ‘theory of motivation) 
คือลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของบุคคลซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมที่มี
แนวโนมคงที่และสอดคลองกัน 
 
6. ทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 ความพึงพอใจ (Satisfaction) เปนทัศนคติที่เปนนามธรรมไมสามารถมองเห็นเปนรูปรางได
การที่เราจะทราบวาบุคคลมีความพึงพอใจหรือไมสามารถสังเกตโดยการแสดงออกที่คอนขาง
สลับซับซอนจึงเปนการยากที่จะวัดความพึงพอใจโดยตรงแตสามารถวัดไดโดยทางออมโดยการวัด
ความคิดเห็นของบุคคลเหลานั้นและการแสดงความคิดเห็นนั้นจะตองตรงกับความรูสึกที่แทจริงจึง
สามารถวัดความพึงพอใจนั้นไดพจนานุกรมฉบับบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2530 กลาวไววา “พึง” เปนคํา
ชวยกริยาอ่ืนหมายความวา “ควร” เชนพึงใจหมายความวาพอใจชอบใจและคําวา “พอ” หมายความวา
เทาที่ตองการเต็มความตองการถูกชอบเม่ือนําคําสองคํามาผสมกัน “พึงพอใจ” จะหมายถึงชอบใจ
ถูกใจตามที่ตองการซึ่งสอดคลองกับ (ภนิดา ชัยปญญา. 2541: 11; อางอิงจาก Wolman. 1973) 
กลาวถึงความพึงพอใจวาเปนความรูสึกที่ไดรับความสําเร็จตามมุงหวังและความตองการมีผูกลาวถึง
ความหมายของความพึงพอใจไวดังนี้  
 
 ความหมายของความพึงพอใจ 
 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2542: 775) ไดใหความหมายของความพึงพอใจ
หมายถึง พอใจชอบใจพฤติกรรมเกี่ยวกับความพึงพอใจของมนุษย คือ ความพยายามที่จะขจัดความ
ตึงเครียดหรือความกระวนกระวายหรือภาวะไมไดดุลยภาพในรางกายซึ่งเม่ือมนุษยสามารถขจัดส่ิง
ตางๆ ดังกลาวไดแลวมนุษยยอมไดรับความพึงพอใจในส่ิงที่ตนตองการ 
 ความพึงพอใจตามความหมายของพจนานุกรมทางจิตวิทยา (สมพร ตั้งสะสม. 2537: 18; 
อางอิงจาก Chaplin. 1986: 437) ไดใหความหมายไววา ความพึงพอใจเปนความรูสึกของผูที่มารับ
บริการตอสถานบริการ ตามประสบการณที่ไดรับจากการเขาไปติดตอขอรับบริการจากสถานบริการ 
 อรรถพร หาญวานิช (2546: 29) ไดสรุปวาความพึงพอใจหมายถึงทัศนคติหรือระดับความพึง
พอใจของบุคคลตอกิจกรรมตางๆ ซึ่งสะทอนใหเห็นถึงประสิทธิภาพของกิจกรรมนั้นๆ โดยเกิดจาก
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พื้นฐานของการรับรูคานิยมและประสบการณที่แตละบุคคลไดรับระดับของความพึงพอใจจะเกิดข้ึน
เม่ือกิจกรรมนั้นๆ สามารถตอบสนองความตองการแกบุคคลนั้นได 
 สายจิตร เหมทานนท (2546: 14) ไดสรุปวาความพึงพอใจเปนความรูสึกที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง
ซึ่งเปนไปไดทั้งทางบวกและทางลบแตถาเม่ือใดที่ส่ิงนั้นสามารถตอบสนองความตองการหรือทําให
บรรลุจุดมุงหมายไดก็จะเกิดความรูสึกทางบวกแตในทางตรงกันขามถาส่ิงใดสรางความรูสึกผิดหวังไม
บรรลุจุดมุงหมายก็จะทําใหเกิดความรูสึกทางลบเปนความรูสึกไมพึงพอใจ 
 ซิลเมอร (ประภาภรณ สุรปภา. 2544: 9; อาอิงจาก Silmer. 1984: 230) กลาวไววา ความพึง
พอใจเปนระดับข้ันตอนความรูสึกในทางบวกหรือทางลบของคน ที่มีลักษณะตางๆ ของงานรวมทั้งงาน
ที่ไดรับมอบหมายการจัดระบบงานและความสัมพันธกับเพื่อนรวมงาน 
 คอทเลอร (Philip Kolter. 2000: 36) ไดใหความหมายของความพึงพอใจวาเปนความรูสึก
ของบุคคล เม่ือไดรับความสุขหรือความผิดหวัง ซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบการรับรูกับความคาดหวัง
ในผลลัพธของส่ิงที่ตองการ ถาการรับรูตอส่ิงที่ตองการพอดีกับความคาดหวัง ในผลลัพธของส่ิงที่
ตองการ ถาการรับรูตอส่ิงที่ตองการพอดีกับความคาดหวังของลูกคาจะเกิดความพึงพอใจ 
 หลุย จําปาเทศ (2533: 8) กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึงความตองการ (Needs) ไดบรรลุ
เปาหมาย พฤติกรรมที่แสดงออกมาก็จะมีความสุข สังเกตไดจากสายตา คําพูดและการแสดงออก 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 44-48) ไดรวบรวมความหมายของความพึงพอใจของ
ลูกคาวาเปนระดับความรูสึกของลูกคาที่มีผลจากการเปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑหรือการทํางานของผลิตภัณฑ กับความคาดหวังของลูกคา ระดับความพึงพอใจของลูกคาจะ
เกิดจากความแตกตางระหวางผลประโยชนจากผลิตภัณฑ และความคาดหวังของบุคคล การคาดหวัง
ของบุคคลเกิดจากประสบการณและความรูในอดีตของผูซื้อ นักการตลาดและฝายอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของ
จะตองพยายามสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา โดยพยายามสรางมูลคาเพิ่ม (Value Added) การ
สรางมูลคาเพิ่มเกิดจากการผลิต (Manufacturing) และจากการตลาด (Marketing) รวมทั้งมีการ
ทํางานรวมกันกับฝายตางๆ โดยยึดหลักการสรางคุณภาพรวม (Total Quality) คุณคาเกิดจากความ
แตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) เคร่ืองมือในการติดตามและวัดความพึงพอใจ
ใหกับลูกคา เปนวิธีการที่จะติดตามวัดและคาหาความตองการของลูกคา โดยมีจุดมุงหมายเพื่อสราง
ความพึงพอใจใหกับลูกคา การสรางความพึงพอใจใหกับลูกคามีปจจัยที่ตองคํานึงถึง คือ 
 1. วิธีการสรางความพึงพอใจโดยการลดตนทุนของลูกคา (ลดราคา) หรือการเพิ่มบริการและ
จุดเดนของสินคา ซึ่งส่ิงนี้จะมีผลใหกําไรของบริษัทลดลง 
 2.  บริษัทตองสามารถสรางกําไรโดยการผลิตลงทุน หรือการวิจัย วิธีการติดตามและวัดความ
พึงพอใจของลูกคา สามารถวัดไดดวยวิธีการ ดังนี ้
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  2.1  ระบบการติเตียนและขอเสนอแนะ 
  2.1  การสํารวจความพึงพอใจลูกคา 
  2.3  การเลือกซื้อโดยกลุมที่เปนเปาหมาย 
  2.4  การวิเคราะหถึงลูกคาที่สูญเสียไป 
 
 คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคาและความพึงพอใจของลูกคา 
 ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) เปนความรูสึกของลูกคาวาพึงพอใจ
หรือไมพึงพอใจ ซึ่งเปนผลลัพธจากการเปรียบเทียบระหวางการรับรูในการทํางานของผลิตภัณฑกับ
ความคาดหวังของลูกคา (Philip Kotler. 2000: 61) ถาผลการทํางานของผลิตภัณฑต่ํากวาความ
คาดหวัง ลูกคาก็จะไมพึงพอใจ ถาผลการทํางานของผลิตภัณฑสูงกวาความคาดหวังมาก ลูกคาจะเกิด
ความพึงพอใจมาก 
 ความคาดหวังของลูกคา (Customer Expectation) เปนส่ิงที่ผูบริโภคตองการ หรือคาดหวัง
วาจะไดรับจากผลิตภัณฑ ความคาดหวังจากประสบการณและความรูในอดีตของผูซื้อ เชน จากเพื่อน 
จากนักการตลาดและจากขอมูลคูแขงขัน เปนตน ถานักการตลาดนําเสนอขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
เกินความเปนจริง จะทําใหผูบริโภคเกิดความหวังในผลิตภัณฑนั้นสูงเกินจริง และเม่ือผูบริโภคพบวา
การทํางานของผลิตภัณฑนั้นต่ําวาที่คาดหวังไวก็จะเกิดความไมพึงพอใจ ดังนั้น ส่ิงสําคัญที่จะทําให
บริษัทประสบความสําเร็จก็คือ การเสนอผลิตภัณฑตามผลประโยชนจากผลิตภัณฑ (การทํางานของ
ผลิตภัณฑ) ที่สอดคลองกับความคาดหวังของผูซื้อ โดยยึดหลักการสรางความพึงพอใจรวมกับลูกคา 
(Total Customer Satisfaction) ส่ิงสําคัญประการหนึ่งก็คือ นักการตลาดจะตองคนหาและวัดความพึง
พอใจของลูกคา ซึ่งสอดคลองกับปรัชญาหรือแนวคิดทางการตลาด (Marketing concept) 
 สวนผลประโยชนจากคุณสมบัติผลิตภัณฑ หรือการทํางานของผลิตภัณฑนั้น นักการตลาด
และฝายอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของจะตองพยายามสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา โดยพยายามสรางคุณคาเพิ่ม 
(Value Added) ทั้งคุณคาเพิ่มที่เกิดจากการผลิต (Manufacturing) และจากการตลาด (Marketing) 
ตลอดจนยึดหลักการสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality) คุณคาที่เกิดจากความแตกตางทางการ
แขงขัน (Competitive Differentiation) ซึ่งคุณคาที่มอบใหกับลูกคาจะตองมากกวาตนทุนของลูกคา 
(Cost) หรือราคาสินคา (Price) นั่นเอง 
 ความแตกตางทางการแขงขันของผลิตภัณฑ (Product Competitive Differentiation) เปน
การออกแบบลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑ หรือบริษัทใหแตกตางจากคูแขงขัน ซึ่งความแตกตางนั้น
จะตองมีคุณคาในสายตาลูกคา และสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได ความแตกตางทางการ
แขงขันจะประกอบดวย 
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 1.  ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product Differentiation) 
 2.  ความแตกตางดานบริการ (Services Differentiation) 
 3.  ความแตกตางดานบุคลากร (Personal Differentiation) 
 4.  ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image Differentiation) 
 5.  ความแตกตางเหลานี้เปนตัวกําหนดคุณคาเพิ่มสําหรับลูกคา (Customer Added Value) 
 คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา (Total Customer Value) เปนการรับรูในรูปของ
ตัวเงินทางดานเศรษฐกิจ หนาที่ และผลประโยชนทางดานจิตวิทยาที่ลุกคาคาดหวังที่จะไดรับจาก
ตลาด (Philip Kotler. 2000: 60) หรือเปนผลรวมของผลประโยชนหรืออรรถประโยชน (Utility) จาก
ผลิตภัณฑหรือบริการใดบริการหนึ่ง คุณคาผลิตภัณฑพิจารณาจากความแตกตางทางการแขงขันของ
ผลิตภัณฑ ซึ่งประกอบดวย ความแตกตางดานผลิตภัณฑ ความแตกตางดานบริการ ความแตกตาง
ดานบุคลากร และความแตกตางดานภาพลักษณ ความแตกตางทั้ง 4 ดานนี้กอใหเกิดคุณคา
ผลิตภัณฑ 4 ดาน เชนกัน คือ คุณคาดานผลิตภัณฑ (Product Value) คุณคาดานบริการ (Service 
Value) คุณคาดานบุคลากร (Personal Value) และคุณคาดานภาพลักษณ (Image Value) คุณคาทั้ง 
4 ประการ รวมเรียกวา คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา 
  
 เคร่ืองมือท่ีใชวัดความพึงพอใจ 
 ดัชนีวัดความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction Index – CSI ) 
 การติดตามดูแลทั้งหมดทั้งในเร่ืองงานบริการลูกคาคุณภาพและขอมูลความพึงพอใจที่
รวบรวมมาไดดังนั้นบางทีคุณอาจพบวามันนาจะงายกวาหากเราเพียงแตพัฒนาดัชนีวัดความพึงพอใจ
ของลูกคาข้ึนมาโดยทั่วไปแลวดัชนีนี้คือการรวบรวมเอาคะแนนทั้งหมดของคุณเขามาเปนตัวเลขหรือ
จํานวนเปอรเซ็นตเพียงคาๆ เดียวยกตัวอยางเชนถาคุณมีลูกคาที่ใหคะแนนกับคุณใน 50 หัวขอ หรือ
ปจจัยที่เกี่ยวของกับความพึงพอใจของพวกเขา คุณสามารถที่จะใชคาเฉล่ียของคะแนนทั้ งหมด
เหลานั้นและใหมันเปนดัชนีวัดของคุณ หรืออีกวิธีหนึ่งคุณอาจจะใหน้ําหนักกับคําตอบตางๆ ไปตาม
ความสําคัญมากนอยของมัน และจากนั้นก็หาคาดัชนีวัดซึ่งเปนคาเฉล่ียของคะแนนที่ถวงน้ําหนักไว
ดวยแลว ไมวาคุณจะหาคาของมันดวยวิธีใดก็ตาม โปรดจําไววาดัชนีวัดความพึงพอใจของลูกคาไมใช
เปนคาที่ไดจากคะแนนของใครคนใดคนหนึ่ง แตเปนคาเฉล่ียหรือคาที่รวบรวมข้ึนมาทั้งหมด (นราทิพย
ชุติวงศ. 2544; อางอิงจาก Gerson. n.d.) 
 การวดัเทียบเคียงดานความพึงพอใจของลกูคา(Customer Satisfaction Benchmarking)  
 การวัดเทียบเคียงเปนวิธีการหนึ่งที่ใชในการวัดและปรับปรุงเร่ืองคุณภาพหลักการงายๆ ก็คือ
คนหาบริษัทที่ทําไดดีที่สุดในเร่ืองที่ตองการจากนั้นทําการเปรียบเทียบผลงานของคุณในเร่ืองนั้นๆ กับ
ของบริษัทเหลานั้น พยามยามดัดแปลงวิธีการของพวกเขา เพื่อนํามาใชอยางเหมาะสมกับสถานการณ
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ของคุณในการปรับปรุงคุณภาพบริการใหดีข้ึน และความพึงพอใจของลูกคาใหมากข้ึนตามลําดับการ
วัดเทียบเคียงดานความพึงพอใจของลูกคาก็ทําได ในแนวทางเดียวกับขางตนโดยคนหาบริษัทที่ไดรับ
การประเมินวามีการสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาของเขาในระดับที่ดีมาอยางสมํ่าเสมอ ไมวาจะเปน
บริษัทที่อยูในหรือนอกอุตสาหกรรมของคุณคนหาดูวาพวกเขาทําอะไรกันบาง ในแตละสวนและทํา
อยางไรพวกเขาวัดความพึงพอใจของลูกคาในเร่ืองอะไรบางและอยางไรจากนั้นก็ดัดแปลงเทคนิคของ
พวกเขามาใชกับบริษัทของคุณการเปรียบเทียบอยางสมํ่าเสมอกับ “บริษัทที่เปนเลิศที่สุดในดานนั้นๆ ” 
จะคอยบังคับคุณใหมุงม่ันที่จะปรับปรุงคุณภาพบริการและ เพิ่มระดับความพึงพอใจของลูกคาในการ
วัดเทียบเคียงภายในบริษัท ควรที่จะวัดระดับความพึงพอใจของลูกคาอยางสมํ่าเสมอ และใชผลของ
การวัดที่ไดในแตละคร้ังเปนคาวัดเทียบเคียงกับการวัดคร้ังตอๆ ไปในอนาคตการทําเชนนี้ไดจะมี
พื้นฐานสําหรับการเปรียบเทียบที่ไมส้ินสุดเกิดข้ึนไดภายในบริษัท (นราทิพย ชุติวงศ. 2544; อางอิงจาก 
Gerson.n.d.) 
 
7. ประวัติความเปนมาของตราสินคาเจลล่ีบันน่ี (Jelly Bunny) 
 ผลิตภัณฑภายใตตราสินคาเจลล่ีบันนี่ (Jelly bunny) ผลิตและจัดจําหนายโดย บริษัท อิน
เจ็คเท็ดรีพับบลิค (ไทยแลนด) จํากัด ตั้งแตป 2011 เปนรองเทาพลาสติกพีวีซี ที่ผลิตดวยวัสดุคุณภาพ
และดีไซนที่ทันสมัยเปนงานแฟชั่นดีไซนที่ออกแบบและผลิตข้ึนโดยดีไซนเนอรและชางหลอรองเทา
ระดับพรีเม่ียม ภายใตคอนเซปตของ Jelly Bunny ที่เนนการผสมผสานความคลาสสิค กับ ความวิน
เทจ แตยังคงความทันสมัย ใหสอดคลองไปกับไลฟสไตลของผูบริโภค จนเกิดเปนรองเทาที่มีความ
ทันสมัยและสีสันอันหลากหลายในรูปแบบของรองเทาที่หลากหลาย ทั้งรองเทาแตะรองเทาสานรองเทา
กลาดิเอเตอรรองเทาคัชชูและรองเทาสนสูงโดยมีใหเลือกหลากหลายเฉดสีทั้งสีใสสีทึบสีเมทาลิคและสี
ประกายมีการพัฒนาผลิตภัณฑอยางตอเนื่อง และขยายสายผลิตภัณฑใหมีความหลากหลายมากข้ึน 
ทั้งรองเทาเด็ก กระเปา เคสโทรศัพทมือถือ โดยปจจัยเหลานี้จึงทําใหรองเทาของ Jelly Bunny มี
เอกลักษณเฉพาะตัวและตอบโจทยไลฟสไตลของผูบริโภคเหมาะสําหรับการสวมใสในทุกโอกาส 
 โดยภาพรวมยอดขายของบริษัทฯ ในเวลา 2 ปที่ผานมานั้นมีแนวโนมที่ดี เพราะยอดขาย
เพิ่มข้ึนในทุกๆ ป และป 2557 นี้ตั้งเปายอดขายที่ 100 ลานบาท โดยมีสาขาที่จําหนายในประเทศไทย 
จํานวน 21 สาขา โดยมีรายละเอียดสาขา ดังนี้  
 - รานเจลล่ีบันนี่สาขาเซน็ทรัล พระราม2  
 - รานเจลล่ีบันนี่สาขาเซน็ทรัล แจงวัฒนะ   
 - รานเจลล่ีบันนี่สาขาเมกาบางนา   
 - รานเจลล่ีบันนี่สาขาแฟชั่นไอสแลนด  
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 - รานเจลล่ีบันนี่สาขาบีทเีอสชิดลม   
 - รานเจลล่ีบันนี่สาขาบีทเีอสพรอมพงษ   
 - รานเจลล่ีบันนี่สาขาบีทเีอสอโศก   
 - รานเจลล่ีบันนี่สาขาบีทเีอสอนุสาวรียชัยฯ  
 - รานเจลล่ีบันนี่สาขาบีทเีอสหมอชิต   
 - รานเจลล่ีบันนี่สาขาซูซกูิ อเวนิว   
 - รานเจลล่ีบันนี่สาขาเซ็นทรัลอุบลราชธาน ี  
 - รานเจลล่ีบันนี่สาขาเซ็นทรัลขอนแกน 
 - รานเจลล่ีบันนี่สาขาเดอะมอลล นครราชสีมา 
 - รานเจลล่ีบันนี่สาขายูดีทาวน 
 - รานเจลล่ีบันนี่สาขาบิ๊กซีพัทยา 
 - รานเจลล่ีบันนี่สาขาแหลมทองระยอง 
 - รานเจลล่ีบันนี่สาขาหัวหิน มารเกต วิลเลท 
 - รานเจลล่ีบันนี่สาขาเซ็นทรัลเชียงใหม แอรพอรต  
 - รานเจลล่ีบันนี่สาขาเซ็นทรัลเฟสติวัลเชียงใหม 
 - รานเจลล่ีบันนี่สาขาเซ็นทรัลเมญา เชียงใหม 
 - รานเจลล่ีบันนี่สาขาเซ็นทรัลหาดใหญ 
 ทางบริษัทฯ เนนที่จะจัดจําหนาย หรือขยายสาขาในหางที่ไดรับความนิยม และอยูในหัวเมือง
ใหญเทานั้น เชน กรุงเทพมหานคร เชียงใหม ขอนแกน ชลบุรี ระยอง และหาดใหญ เปนตน 
 ดานราคาของสินคาเจลล่ีบันนี่ (Jelly Bunny) มีหลายระดับราคาทั้งสินคาที่ออกแบบและ
ผลิตเองที่มีราคาคอนขางต่ํา และสินคาที่นําเขาจากตางประเทศที่มีราคาสูง จึงสามารถตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคในทุกระดับ 
 ดานชองทางการจัดจําหนายเนนการกระจายสินคาใหทั่วทุกชองทาง ทั้งหางสรรพสินคา
ตางๆ สถานีรถไฟฟา รานของเจลล่ีบันนี่ รานคาฝากขายในหางสรรพสินคา การขายทางเวปไซต โดยใน
ป 2013 มีสาขาของรานเจลล่ีบันนี่ภายในประเทศไทยรวมทั้งส้ิน 20 สาขา อีกทั้งการขยายสาขาไปยัง
ตางประเทศทั้งประเทศมาเลเซีย และบรูไน 
 ดานการสงเสริมการตลาด ในชวง 2 ปที่ผานมาสินคาเจลล่ีบันนี่ (Jelly bunny) ไดมีการทํา
การสงเสริมการขาย และโปรโมทแบรนดใหเปนที่รูจักอยางกวางขวาง ทั้งรายการสงเสริมการขาย การ
โปรโมททางนิตยสารตางๆ กิจกรรมโรดโชวตามมหาวิทยาลัย เวปไซต และเฟสบุค โดยใชเปนชองทาง
ในการติดตอส่ือสารกับผูบริโภคและรับฟงความคิดเห็นจากผูบริโภคเพื่อนําไปพัฒนาผลิตภัณฑ 
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8. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 อรนารา ดวงแค (2555) ศึกษาเร่ือง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อรองเทา
ฟทฟล็อพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวาพฤติกรรมการซื้อรองเทาฟทฟล็อพของกลุม
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม พบวา มีจํานวนรองเทาที่ใสอยูในปจจุบัน โดยเฉล่ียคือ 2 คู สําหรับราคา
โดยเฉล่ียของรองเทาฟทฟล็อพที่ซื้อ (บาท/คู) พบวา โดยเฉล่ียเทากับ 3,357.38 บาท สวนระยะเวลาที่
ใชในการตัดสินใจกอนที่จะซื้อรองเทาฟทฟล็อพ โดยเฉล่ีย 39 วัน ในสวนของระยะเวลาในการใช
รองเทาฟทฟล็อพคูปจจุบันกอนที่จะซื้อคูใหมโดยเฉล่ียเทากับ 8 เดือน และบุคคลที่มีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อรองเทาฟทฟล็อพสวนใหญ คือ บุคคลในครอบครัว/ญาติ และปจจัยดานสวนผสมทาง
การตลาดมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อรองเทาฟทฟล็อพของผูบริโภค ดานการซื้อ
รองเทาฟทฟล็อพเพื่อใหเปนของขวัญแกบุคคลอ่ืน ในโอกาสหรือเทศกาลพิเศษ และปจจัยดาน
จิตวิทยามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอและแนะนําใหผูอ่ืนซื้อรองเทาฟทฟล็อพ 
 หรรษา เมฆกุลวิโรจน (2552) ศึกษาเร่ือง “คุณคาตราสินคา “คริสตัล” ที่มีผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ
หญิง มีอายุ 31-40 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
10,001-20,000 บาท โดยผูบริโภครูจักตราสินคาโดยรวมอยูในระดับมาก รับรูคุณภาพมีความสัมพันธ
กับตราสินคาโดยรวม และภักดีตอตราสินคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง และผูบริโภคสวนใหญเลือก
ซื้อน้ําดื่มตราสิงห โดยซื้อที่รานสะดวกซื้อ เชน 7-11 แฟมิล่ีมารท มากที่สุด มีความถี่ในการซื้อเดือนละ
คร้ังมากที่สุด สวนใหญซื้อจํานวน 1-2 ขวด/ คร้ัง โดยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานขนาดของน้ําดื่มที่
ซื้อมีความสัมพันธกับอาชีพ และคุณภาพที่รับรู 
 ธัญชนก คลายสังข (2554) ศึกษาเร่ือง “ภาพลักษณและความภักดีของนักทองเที่ยวตอ
สามชุก ตลาดรอยป จังหวัดสุพรรณบุรี” ผลการวิจัยพบวา นักทองเที่ยวมีอายุและรายไดแตกตางกันมี
พฤติกรรมการทองเที่ยวสามชุกตลาดรอยปทั้งดานจํานวนคร้ังที่เดินทางมา (รวมคร้ังนี้) และดานมูลคา
การซื้อสินคา (บาท/คร้ัง) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 และ 0.01 และพฤติกรรมการ
ทองเที่ยวดานมูลคาการซื้อสินคาที่สามชุกตลาดรอยป จังหวัดสุพรรณบุรี ของนักทองเที่ยวมี
ความสัมพันธกับความภักดีของนักทองเที่ยวตอการทองเที่ยวที่สามชุกตลาดรอยป จังหวัดสุพรรณบุรี 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 แครอล และอฮูเวีย (Corroll; & Ahuvia. 2006) เปนการวิจัยเชิงสํารวจเพื่อการทดสอบ
สมมติฐานเกี่ยวกับความรักในตราสินคาซึ่งเปนแนวคิดใหมทางการตลาด โดยประเมินอารมณ ความ
พึงพอใจ หลงใหลของผูบริโภคโดยเฉพาะอยางยิ่งที่มีตอตราสินคา ผลการวิจัยชี้ใหเห็นวา ผูบริโภคมี
ความพอใจ และความรักมากข้ึนสําหรับตราสินคาในหมวดหมูสินคาที่เนนความเพลิดเพลิน (เม่ือเทียบ
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กับตราสินคาที่เนนประโยชนใชสอย) และมากข้ึนในตราสินคาที่นําเสนอผูบริโภคถึงประโยชนเชิง
สัญลักษณ ความรักในตราสินคายังมีความเชื่อมโยงในระดับสูงกับความภักดีในตราสินคาและการ
บอกตอเชิงบวกในแงดี ผลการวิจัยยังชี้ใหเห็นวาใหผูบริโภคที่มีความพึงพอใจมีแนวโนมที่ภักดีตอตรา
สินคานอบลงในหมวดหมูของสินคาที่เนนความเพลิดเพลิน (ความเพลิดเพลินรูปแบบใหมทําใหเกิด
พฤติกรรมที่แสวงหาความหลากหลาย ดังนั้นจึงมีผลเชิงลบตอตราเดิม) และเกิดความภักดีอยางมาก
กับตราสินคาที่สามารถแสดงออกถึงตัวตนที่ไดการบอกตอเชิงบวก 
 พลอยชมพู อุไรเรืองศรี (2551) ศึกษาเร่ือง“พฤติกรรมและความพึงพอใจการซื้อรองเทานริภัย
เซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก” พบวาดานผลิตภัณฑ, 
ราคา มีผลตอการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ สวนดานการจัดจําหนายมีผลตอการตัดสินใจซื้อรองเทานิรภัย
เซฟตี้ในระดับต่ําเนื่องจากลูกคามีกําลังซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้อยูแลว จํานวนรองเทาที่ซื้อในปจจุบัน 
โดยเฉล่ียเทากับ 2 คูราคาโดยเฉล่ียที่ซื้อต่ําสุดคือ 2,002 บาทตอคู และสูงสุดคือ 3,000 บาทตอคู สี
รองเทานิรภัยเซฟตี้ที่ผูบริโภคชอบมากที่สุด สวนใหญคือสีดํา สถานที่ซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ สวนใหญ
คือสํานักงานใหญ เหตุผลสวนใหญที่จะซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้คูใหม คือ รองเทานิรภัยเซฟตี้คูเกาขาด
หรือชํารุด ยี่หอรองเทานิรภัยเซฟตี้คูใหมที่จะเลือกซื้อ สวนใหญคือยี่หอ Pangolin ส่ิงที่ทําใหรูจักบริษัท
รองเทานิรภัยเซฟตี้ สวนใหญ คือ เพื่อนแนะนํา 
 สุรสิทธิ์ ปราชยสุชนัย (2546) ศึกษาเร่ือง“ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
รองเทาผาใบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา พฤติกรรมการเลือกซื้อรองเทาผาใบของ
ผูบริโภคสวนใหญจะมีรองเทาผาใบสวนใหญ คือ ไนกี้ (NIKE) และถาจะซื้อรองเทาผาใบคูใหมสวน
ใหญซื้อไนกี้ (NIKE) เหตุผลสวนใหญในการซื้อรองเทาผาใบคูใหม คือ รองเทาผาใบคูเกาขาดหรือชาํรุด 
ผูบริโภคจะใสรองเทาเพื่อเลนกีฬาและออกกําลังกายเปนสวนใหญ ผูบริโภคสวนใหญจะทําการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเองและบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อรองเทาผาใบจะเปนเพื่อน และผูบริโภค
สวนมากจะซื้อรองเทาผาใบที่หางสรรพสินคาโดยระดับราคาที่ซื้อสวนใหญจะต่ํากวา 1,000 บาท สี
ของรองเทาผาใบที่ผูบริโภคสวนใหญชอบ คือ สีขาว และดานการเตรียมการลวงหนาในการซื้อรองเทา
ผาใบสวนใหญจะไมเคยเตรียมการซื้อลวงหนา 
 ศุภฤกษ ทิมอัน (2550) ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการซื้อรองเทาผาใบ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบวา เพศหญิง มีรองเทา 6-10 คู ประเภทของรองเทาที่ซื้อลาสุด คือ รองเทาลําลอง 
เพศหญิงมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางจากเพศชาย โดยเพศหญิงสวนใหญมีเหตุผลในการซื้อรองเทาคู
ใหม เพราะตามแฟชั่น และไมเตรียมการซื้อรองเทาไวลวงหนา ถาเจอรูปแบบที่สวยตรงตามความ
ตองการก็จะซื้อ 
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 ศันสนีย บุญยง (2550) ศึกษาเร่ือง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเทา
กีฬา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา ปจจัยสําคัญในการซื้อรองเทากีฬา ไดแก น้ําหนัก
รองเทากีฬา รูปแบบ สีสันของรองเทา และการไดรับคําแนะนําจากคนรูจัก โดยกลุมผูบริโภคให
ความสําคัญกับปจจัยเหลานี้คือกลุมผูบริโภคที่นิยมเลนกีฬา ส่ือที่มีผลตอการเลือกซื้อรองเทากีฬา 
ไดแก โทรทัศน นิตยสาร บิลบอรด และหนังสือพิมพ สวนวิธีการสงเสริมการขายควรนํามาใชไดแก การ
ลดราคา, การจัดโชวสินคา การแนะนําสินคาแกลูกคาจึงมีความจําเปนมาก นอกจากนี้แลวคุณภาพ
ของสินคาเปนส่ิงสําคัญมาก เนื่องจากวาคนที่แนะนําใหผูอ่ืนใชรองเทากีฬายี่หอหนึ่งๆ นั้นตองมีความ
เชื่อม่ันในคุณภาพเปนอยางดี จึงกลาแนะนําใหผูอ่ืนทดลองใช  
 พิชัย นิรมานสกุล (2551) ศึกษาเร่ือง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่น Brand 
Name ตางประเทศ” พบวา ปจจัยดานสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม ไดแก ตัวแปรดานเพศ อายุ 
และอาชีพ จะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่น Brand Name ตางประเทศที่แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญ สวนตัวแปรดานสถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา ระดับรายไดตอเดือน การเปนเจาของ
บาน และการเปนเจาของรถยนตไมมีผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาที่แตกตางกัน 
 นัคมนน ภูทอง (2550) ศึกษาเร่ือง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเทา
กีฬายี่หอไนกี้ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเทากีฬายี่หอไนกี้ ดานแนวโนมที่จะซื้อรองเทากีฬายี่หอไนกี้แตกตางกัน 
พบวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 ป มีพฤติกรรมการซื้อรองเทากีฬายี่หอไนกี้นอยกวานอยกวาอายุ 31-
40 ป  
 การวิจัยเร่ือง การรับรูคุณคาตราสินคาเจลล่ีบันนี่ (Jelly Bunny) และความพึงพอใจตอสวน
ประสมทางการตลาดบริการ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ของผูบริโภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษา แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวของเพื่อใชในการวิจัยคร้ังนี้ เชน 
แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับประชากรศาสตร แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนผสมทางการตลาดแนวคิด
และทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบริโภคแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาและงานวิจัยทั้งหมดขางตนมาเปนแนวทางในการ
กําหนดชื่อเร่ือง กรอบแนวความคิด การกําหนดตัวแปรที่ใชในการวิจัย นิยามศัพท สมมติฐาน เพื่อชวย
ในการออกแบบสอบถาม เพื่ออภิปรายผลและขอเสนอตางๆ  
 สรุปในรายงานการวิจัยในคร้ังนี้ ผูที่ทําการวิจัยไดมีการใชแนวคิดและทฤษฏีมาเปนตัว
วิเคราะห เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามดังนี้ 
 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตรใชแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน
(2538: 41-42) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร (Demographic) หมายถึง ลักษณะที่สําคัญ
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และสถิติที่วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมายโดยมีองคประกอบของ 1. อายุ (Age) ที่
นักการตลาดจะใชประโยชนจากอายเุปนตัวแปรดานประชากรศาสตรที่แตกตางของสวนตลาด 2. เพศ 
(Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางยาระงับกล่ินกายที่เปน
อุปกรณของผูหญิงแตในปจจุบันสินคาเหลานี้มีความเจริญเติบโตสูงมากในสวนตลาดชายหรือสินคา
ประเภท 2 เพศ (Unisex) 3.ลักษณะครอบครัว (Marital Status) นักการตลาดจะใชจํานวนและ
ลักษณะของบุคคลในครัวเรือนเพื่อชวยในการพัฒนากลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสม4.รายได
การศึกษาอาชีพ (Income Education and Occupation) เปนตัวแปรที่สําคัญในการกําหนดสวนของ
ตลาด 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคของคอตเลอร (ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 
193) ผูวิจัยไดนําแนวคิดการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการ
คนหาหรือเกี่ยวกับการจับพฤติกรรม การซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการ
และพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ
การตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม ซึ่ง
ตารางแสดงการใช คําถาม 7 คําถาม ประกอบไปดวย 1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who) 2. ผูบริโภค
ซื้ออะไร (What) 3.ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why) 4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Whom) 5. 
ผูบริโภคซื้อเม่ือไร (When) 6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where) 7.ผูบริโภคซื้ออยางไร (How) และเพื่อคนหา
คําตอบ 7 ประการหรือ 7Os ซึ่งประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, 
Occasions, Outlets และ Operations ซึ่งเปนลักษณะของพฤติกรรมของผูบริโภคเพื่อนํามาวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภครวมถึงการกําหนดกลยุทธทางการตลาด 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 116) กลาววาการรับรู 
หมายถึงกระบวนการซึ่งแตละบุคคลเลือกสรร (Selects) จัดระเบียบ (Organizes) และตีความ 
(Interprets) เกี่ยวกับส่ิงกระตุน (Stimulus) โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา เพื่อสรางภาพที่ มี
ความหมายออกมา หรืออาจหมายถึงวิธีที่บุคคลมองส่ิงที่อยูรอบๆ ตัว บุคคล 2 คน ซึ่งไดรับส่ิงกระตุน
อยางเดียวกัน เงื่อนไขอยางเดียวกัน จะแสดงการรูจัก การเลือก การจัดระเบียบ และการตีความหมาย
แตกตางกัน การรับรูเปนกระบวนการของแตละบุคคล ซึ่งเกี่ยวของกับความตองการ (Needs) คานิยม 
(Values)และความคาดหวัง (Expectation)อิทธิพลของแตละตัวแปรเหลานี้จะสงผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคและมีความสําคัญตอการตลาด ผูวิจัยไดนําแนวคิดเร่ืองการรับรูมาเปนแนวทางในการตั้ง
คําถาม เพื่อศึกษาการรับรูคุณคาของผูบริโภค 
 แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดบริการอางอิงของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 
212-213; อางอิงมาจาก Philip Kotler. 2000) เพื่อทราบขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดสําหรับ



 45 

ธุรกิจบริการ 7 ดาน ประกอบดวยผลิตภัณฑราคาชองทางการจัดจําหนายการสงเสริมการตลาด
บุคลากรการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ ที่สงผลตอความพึงพอใจ
ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจะนําไปประยุกตใชเปนแนวทางในการวางแผนการ
จัดการการตลาดกับผูบริโภคในกลุมดังกลาวและผูวิจัยไดนําแนวคิดเร่ืองสวนผสมทางการตลาดมาเปน
แนวทางในการตั้งคําถาม เพื่อศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจในสวนผสมทางการตลาดของผูบริโภค 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา ผูวิจัยไดนําแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาของ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2543:  93) ที่กลาววา คุณคาตราสินคา (Brand Value) เปนคุณคาผลิตภัณฑที่รับรู 
(Perceived value) ในสายตาของลูกคา ผูวิจัยไดนําแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคามาเปนแนวทาง
ในการหาความสัมพันธของพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่กับความคุณคาตราสินคา  
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ ของ คอทเลอร (Philip Kotler. 2000: 36) กลาววา 
ความพึงพอใจ เปนความรูสึกของบุคคล เม่ือไดรับความสุขหรือความผิดหวัง ซึ่งเกิดจากการ
เปรียบเทียบการรับรูกับความคาดหวังในผลลัพธของส่ิงที่ตองการ ถาการรับรูตอส่ิงที่ตองการพอดีกับ
ความคาดหวัง ในผลลัพธของส่ิงที่ตองการ ถาการรับรูตอส่ิงที่ตองการพอดีกับความคาดหวังของลูกคา
จะเกิดความพึงพอใจ ผูวิจัยไดนําแนวคิดเร่ืองความพึงพอใจมาเปนแนวทางในการหาความสัมพันธ
ของพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่กับความพึงพอใจของผูบริโภค 
 นอกจากนี้ผูวิจัยไดศึกษางานวิจัยของ ของ อรนารา ดวงแค (2555) ศึกษาเร่ือง “ปจจัยที่มี
อิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อรองเทาฟทฟล็อพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยได
นําแนวคิดในเร่ืองลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคมาเปนแนวทางในการหาความสัมพันธของ
พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่กับลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค 
 นอกจากนี้ผูวิจัยไดศึกษางานวิจัยของ พลอยชมพู อุไรเร่ืองศรี(2551) ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรม
และความพึงพอใจการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและ
ภาคตะวันออก” โดยผูวิจัยไดนําแนวคิดสวนประสมทางการตลาดนี้มาเปนแนวทางในการทํา
แบบสอบถาม 
 การศึกษาเร่ืองปจจัยสวนผสมทางการตลาด ของศันสนีย บุญยง (2550) ศึกษาเร่ือง “ปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเทากีฬา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลอง
กับงานวิจัยของผูวิจัย คือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับรูปแบบและสีสันของรองเทา รายการสงเสริมการ
ขายและการแนะนําสินคาของพนักงานขาย มีผลตอการเลือกซื้อรองเทาของผูบริโภคโดยผูวิจัยไดนํา
แนวคิดดังกลาวมาเปนแนวทางในการทําแบบสอบถาม 
 



บทที่  3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยเร่ืองการรับรูคุณคาตราสินคา และความพึงพอใจตอสวนผสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครนั้น
ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาตามข้ันตอน 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 
 ประชากรท่ีใชในการวิจัย 
 ประชากรทีใ่ชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคเพศหญิงที่ซื้อหรือเคยซื้อรองเทาเจลล่ีบนันีใ่นเขต
กรุงเทพมหานครซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
  
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการทําวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก ผูบริโภคเพศหญิงที่ซื้อหรือเคยซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่
เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากร ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชสูตรคาํนวณหา
ขนาดตัวอยางในกรณีที่ไมทราบประชากรที่แนนอน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 74) คํานวณกลุม
ตัวอยางดวยสูตรของทาโร ยามาเน ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และความคลาดเคล่ือนมากที่สุดที่
ยอมรับได 5% หรือ 0.05 จากสูตรที่คํานวณจะไดกลุมตัวอยาง 385 คน และผูวิจัยไดเพิ่มจํานวนกลุม
ตัวอยางเทากับ 4% ของกลุมตัวอยางเทากับ 15 คน รวมเปนกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน 
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  แทนคา n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    Z = ระดับความเชื่อม่ัน 
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    E = ผิดพลาดสูงสุดทีย่อมใหเกดิข้ึนได 
    p = สัดสวนของกลุมตัวอยาง 
    q = สัดสวน 1 – p 
 สําหรับกรณนีี้ไมทราบคา p และ q แตเนื่องจากคา p และ q จะมีคาสูงสุด เม่ือ p = 0.5 และ  
q = 0.5 
 กําหนดให  α  =  0.05 จะได Z= 0.95 มีคาเทากับ 1.96 
    E =  0.05 หรือ5% 
 
 (196)(196)(0.5)(0.5)  
 

แทนคาในสูตร 
(0.05)(0.05)  

  (3.8416)(0.25)  
  0.0025  
 n = 384.16 หรือ 385 ตัวอยาง  
 
 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 ตัวอยาง โดยเพิ่มอีก 15 ตัวอยาง จึงรวมขนาด
กลุมตัวอยางทั้งหมดเทากับ 400 ตัวอยาง โดยวิธีการเลือกตัวอยางจะใชวิธีตามข้ันตอน ดังนี ้
  
 วิธีการเก็บตัวอยาง วิธีการสุมตัวอยางจะใชวิธีตามข้ันตอน ดังนี ้
 ขั้นท่ี 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเก็บขอมูลจาก
ประชาชนที่ซื้อหรือเคยซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ จากรานสาขาของเจลล่ีบันนี่ จํานวน 10 สาขา เจาะจง
เฉพาะที่รานจําหนายที่มีที่ตั้งอยูในกรุงเทพมหานคร จากรานเจลล่ีบันนี่ในประเทศไทยจํานวน 21สาขา 
(เจลล่ีบันนี่. (ออนไลน). แหลงที่มา: https:// jellybunny.com/location.php. 1 ธันวาคม 2556) 
เนื่องจากทั้ง 10 สาขา เปนสาขาที่เปดดําเนินการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ขั้นท่ี 2 วิธีการสุมตัวอยางตามโควตา (Quota Sampling) แบงกลุมตัวอยางออกเปน10 
กลุม โดยเก็บขอมูลจากผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ จากรานเจลล่ีบนันี่ทีต่ั้งอยูใน
กรุงเทพมหานคร ดงัตอไปนี ้
   รานเจลล่ีบันนี่สาขาเซน็ทรัล พระราม2 จํานวน 40 คน 
   รานเจลล่ีบันนี่สาขาเซน็ทรัล แจงวัฒนะ  จํานวน 40 คน 
   รานเจลล่ีบันนี่สาขาเมกาบางนา  จํานวน 40 คน 
   รานเจลล่ีบันนี่สาขาแฟชั่นไอสแลนด จํานวน 40 คน 
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   รานเจลล่ีบันนี่สาขาบทีีเอสชิดลม จํานวน 40 คน 
   รานเจลล่ีบันนี่สาขาบทีีเอสพรอมพงษ  จํานวน 40 คน 
   รานเจลล่ีบันนี่สาขาบทีีเอสอโศก  จํานวน 40 คน 
   รานเจลล่ีบันนี่สาขาบทีีเอสอนุสาวรียชัยฯ จํานวน 40 คน 
   รานเจลล่ีบันนี่สาขาบทีีเอสหมอชิต จํานวน 40 คน 
   รานเจลล่ีบันนี่สาขาซูซูกิ อเวนิว  จํานวน 40 คน 
 
 ขั้นท่ี 3 วิธีการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) กับผูบริโภคที่
เต็มใจและยินดีสละเวลาใหขอมูล เก็บขอมูลตามสาขาที่ระบุในข้ันที่ 2 โดยใชแบบสอบถามที่ได
จัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลใหครบตามจํานวนแบบสอบถามที่ตองการ 
 
2. การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูลซึ่งสรางข้ึนเพื่อศึกษาเร่ืองการรับรูคุณคาตราสินคา และความพึงพอใจตอสวนผสมทางการตลาด
ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 3 ตอน ดังนี้ 
 สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามไดแก อายุสถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดเฉล่ียตอเดือนโดยลักษณะของแบบสอบถามคําถามเปนแบบ
คําถามหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) จํานวน5ขอแตละขอมีระดับการวัดขอมูล 
ดังนี้ 
 ขอที ่1  อายุเปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 
(Ordinal Scale)การกําหนดชวงอายุนั้นไดจากรายงานสํานักงานสถิติแหงชาติ ซึ่งมีการจัดทํา
มาตรฐานกลุมอายุ โดยใชStandard International Age Classification ขององคกรสหประชาชาติ 
พ.ศ. 2549 ในการพิจารณาเพื่อใชเปนมาตรฐานสากล สามารถเปรียบเทียบขอมูลกันได โดยเลือกใช
กลุม 10 ป ซึ่งการวิจัยคร้ังนี้แบงออกเปนทั้งหมด 4 ชวง ดังนี้ 
   1. ต่ํากวา หรือเทากับ 20 ป 
   2. อายุ 21-30 ป 
   3. อายุ 31-40 ป 
   4. อายุ 41 ป ข้ึนไป 
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 ขอที ่2  สถานภาพสมรส เปนแบบสอบถามชนิดปลายปดใชระดบัการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) ซึ่งการวิจัยคร้ังนี้แบงออกเปน 3 สถานภาพดังนี ้
   1. โสด       
   2. สมรส/ อยูดวยกัน  
   3. หมาย/ หยาราง/ แยกกันอยู 
 ขอที ่3  ระดับการศึกษา เปนแบบสอบถามชนิดปลายปดใชระดับการวัดขอมูลประเภท
เรียงลําดับ (Ordinal Scale) ซึ่งการวิจัยคร้ังนี้แบงออกเปน 5 ระดับ ดังนี ้
   1. ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 
   2. มัธยมศกึษาตอนปลาย/ ปวช. 
   3. อนุปริญญา/ ปวส. หรือเทยีบเทา 
   4. ปริญญาตรี 
   5. สูงกวาปริญญาตรี 
 ขอที ่4  อาชีพ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) โดยแบงออกเปน 6 กลุมอาชีพ ดังนี ้
   1. นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
   2. ขาราชการ 
   3. พนักงานบริษทัเอกชน 
   4. พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   5. ประกอบธุรกิจสวนตัว 
   6. อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................................. 
 ขอที ่5  รายไดเฉล่ียตอเดือนใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ซึ่ง
เกณฑในการพิจารณาใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้นดงันี้ (อัญชุลี สิวินทา. 2550: 78) 
   1. ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
   2. 10,001-20,000 บาท 
   3. 20,001-30,000 บาท 
   4. 30,001-40,000 บาท 
   5. 40,001 บาทข้ึนไป 
 
 สวนท่ี 2  เปนคําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจดานสวนประสมการตลาด จํานวน 20 ขอ ซึ่งมี
ลักษณะคําถามเปนแบบสอบถามแบบปลายปดโดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
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(Interval Scale) ใชมาตรสวนประมาณคาของลิเคอรด (Likert Scale) โดยกําหนดใหมี 5 ตัวเลือก
ดังตอไปนี้ 
   ระดับ 5 หมายถึง มีระดับความพึงพอใจมากที่สุด 
   ระดับ 4 หมายถึง มีระดับความพึงพอใจมาก 
   ระดับ 3 หมายถึง มีระดับความพึงพอใจปานกลาง 
   ระดับ 2 หมายถึง มีระดับความพึงพอใจนอย 
   ระดับ 1 หมายถึง มีระดับความพึงพอใจที่สุด 
 การแปลความหมายคาเฉล่ียน้ําหนักคําถาม (บุญชม ศรีสะอาด, 2542: 82) โดยมีเกณฑใน
การพิจารณาแบงระดับของความพึงพอใจ ดวยการหาชวงกวางของอันตรภาคชั้น (Class Interval) 
โดยการคํานวณตามหลักการหาคาเฉล่ีย จะไดชวงกวางดังนี้ 
 
 ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุf  
 

อันตรภาคชั้น  = 
จํานวนชั้น  

 5 – 1 
 

= 
5 

=  0.8 

 การแปลความหมายคาเฉล่ียน้ําหนักคําถาม เปนดังนี้ 
 คาเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความพึงพอใจในระดับมากที่สุด 
 คาเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความพึงพอใจในระดับมาก 
 คาเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง 
 คาเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความพึงพอใจในระดับนอย 
 คาเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความพึงพอใจในระดับนอยที่สุด 
 
 สวนท่ี 3 เปนคําถามเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาเจลล่ีบันนี่ของผูบริโภคมีลักษณะเปน
คําถามปลายปดจํานวน 6 ขอโดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ใช
มาตรสวนประมาณคาของลิเคอรด (Likert Scale) โดยกําหนดใหมี 5 ตัวเลือกดังตอไปนี้ 
   ระดับ 5 หมายถึง มีระดับการรับรูในคุณคาตราสินคามากที่สุด 
   ระดับ 4 หมายถึง มีระดับการรับรูในคุณคาตราสินคามาก 
   ระดับ 3 หมายถึง มีระดับการรับรูในคุณคาตราสินคาปานกลาง 
   ระดับ 2 หมายถึง มีระดับการรับรูในคุณคาตราสินคานอย 
   ระดับ 1 หมายถึง มีระดับการรับรูในคุณคาตราสินคานอยที่สุด 
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 การแปลความหมายคาเฉล่ียน้ําหนักคําถาม (บุญชม ศรีสะอาด, 2542: 82) โดยมีเกณฑใน
การพิจารณาแบงระดับของความพึงพอใจ ดวยการหาชวงกวางของอันตรภาคชั้น (Class Interval) 
โดยการคํานวณตามหลักการหาคาเฉล่ีย จะไดชวงกวางดังนี้ 
 
 ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุf  
 

อันตรภาคชั้น  = 
จํานวนชั้น  

 5 – 1 
 

= 
5 

=  0.8 

 การแปลความหมายคาเฉล่ียน้ําหนักคําถาม เปนดังนี้ 
 คาเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีการรับรูในคุณคาตราสินคาในระดับมากที่สุด 
 คาเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีการรับรูในคุณคาตราสินคาในระดับมาก 
 คาเฉล่ีย2.61 – 3.40 หมายถึง มีการรับรูในคุณคาตราสินคาในระดับปานกลาง 
 คาเฉล่ีย1.81 – 2.60 หมายถึง มีการรับรูในคุณคาตราสินคาในระดับนอย 
 คาเฉล่ีย1.00 – 1.80 หมายถึง มีการรับรูในคุณคาตราสินคาในระดับนอยที่สุด 
 
 สวนท่ี 4 เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ของผูบริโภคมีลักษณะ
ลักษณะเปนคําถามปลายปดจํานวน 7 ขอ ไดแก 
 1.  จํานวนคูทั้งหมดของรองเทาเจลล่ีบนันี่ ทีท่านมี 
 2.  ระดับราคาโดยเฉล่ียตอคูของรองเทาเจลล่ีบันนีท่ี่ทานซื้อ 
 3.  ความถี่ที่ทานซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี ่
 4.  ระยะเวลาทีท่านใชในการตัดสินใจกอนที่จะซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี ่
 5.  เหตุผลที่สําคัญที่สุดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑรองเทาเจลล่ีบันนี ่
 6.  ชองทางทีท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑรองเทาเจลล่ีบันนี ่
 7.  บุคคลที่มีอิทธพิลในการตัดสินใจซื้อรองเทาเพื่อสุขภาพของทานมากที่สุด 
 
 ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือ 
 1.  ศึกษาขอมูลจากหนังสือเอกสารแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อนํามาใชเปน
แนวทางในการสรางแบบสอบถาม เพื่อใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 
 2. สรางแบบสอบถามและนําเสนอตออาจารยเพื่อตรวจสอบความถูกตองขอคําแนะนําใน
การนํามาปรับปรุงแกไข 
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 3.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแลวเสนอตออาจารยเพื่อพิจารณาตรวจสอบอีกคร้ัง ให
สมบูรณกอนนําไปทําการทดลอง 
 4.  นําแบบสอบถามไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 รายเพื่อทดสอบวาคําถามในแต
ละขอและในและแตละสวนของแบบสอบถามสามารถส่ือความหมายไดตรงตามวัตถุประสงคที่ผูวิจัย
ตองการหรือไม 
 5.  นําแบบสอบถามที่ไดไปทําการหาคุณภาพของเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย โดยวิเคราะหหา
ความเชื่อม่ัน (Reliability) ซึ่งตองมีคามากกวาหรือเทากับ 0.7 นําไปโดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา 
(Alpha - coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 34-35)  
 6. นําแบบสอบถามที่ไดแกไขแลวไปทําการทดสอบเบื้องตน (Pre-test) กับกลุมตัวอยาง
จํานวน 30 ชุด แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบับ
ดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (-Coefficiency) ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 
34-35) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยคาที่ใกลเคียงกับ 1มากแสดง
วามีความเชื่อม่ันสูง และคาที่ใกล 0 มากแสดงวามีความเชื่อม่ันต่ํา โดยกําหนดเกณฑคาความเชื่อม่ัน
ของแบบสอบถามที่ยอมรับได ควรมีคามากกวา 0.70 จึงจะเปนแบบทดสอบที่มีความเชื่อม่ันซึ่งผลการ
ทดสอบความเชื่อม่ันของชุดคําถามในแบบสอบถามมีดังนี้ 
  6.1  ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวมของรองเทาเจลล่ีบันนี่  มีคา
สัมประสิทธิ์อัลฟาเทากับ .850 
  6.2  ดานผลิตภัณฑ มีคาสัมประสิทธิ์อัลฟาเทากับ .774 
  6.3  ดานราคา มีคาสัมประสิทธิ์อัลฟาเทากับ .735 
  6.4  ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคาสัมประสิทธิ์อัลฟาเทากับ .707 
  6.5  ดานการสงเสริมการตลาด มีคาสัมประสิทธิ์อัลฟาเทากับ .858 
  6.6  ดานบุคคล หรือพนักงานขาย มีคาสัมประสิทธิ์อัลฟาเทากับ .859 
  6.7  ดานลักษณะทางกายภาพ มีคาสัมประสิทธิ์อัลฟาเทากับ .731  
  6.8  ดานกระบวนการ มีคาสัมประสิทธิ์อัลฟาเทากับ .839 
  6.9  การรับรูคุณคาตราสินคาของรองเทาเจลล่ีบันนี่ มีคาสัมประสิทธิ์อัลฟาเทากับ .830 
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางตามประชากรที่กําหนดไวในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจะนําแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางตอบพรอมทั้งอธิบาย และใหคําแนะนาํในการ
ตอบซึ่งการวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาเร่ือง “การรับรูคุณคาตราสินคา และความพึงพอใจตอสวนผสมทาง
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การตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ ของผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร” แหลงในการรวบรวมขอมูล มีดังนี ้
 1.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการใชแบบสอบถามเกบ็ขอมูล
จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน โดยข้ันตอนการดําเนินงานดังนี้ 
  1.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยาง 
  1.2 นําแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแลว ไปขอความรวมมือจากกลุมผูบริโภคตามสถานที่
ที่กําหนด โดยผูวิจัยไดชี้แจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวัตถุประสงค และอธิบายวิธีตอบแบบสอบถามกอน
ใหผูตอบแบบสอบถามเร่ิมตนทํา และทําการเก็บรวบรวมแบบสอบถามดวยตนเอง 
 2.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่ใชประกอบการวิจัยโดยผูวิจัยเก็บ
รวบรวมจากตําราที่เกี่ยวของวิทยานิพนธสารนิพนธเอกสารและขอมูลจากธนาคารแหงประเทศไทย
และวารสารตางๆ ที่เกี่ยวของรวมถึงขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
 
4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทําขอมูล 
 1.  ตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม โดย
แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2.  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด
รหัสไวลวงหนา 
 3.  การประมวลผลขอมูลที่ลงรหัสแลว นํามาบันทึกโดยใชเคร่ืองคอมพิวเตอร เพื่อทําการ
ประมวลผลขอมูลซึ่งใชโปรแกรมสําเร็จรูปSPSS for Windows 
 

 การวิเคราะหขอมูล 
 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เปนการอธิบายขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับกลุม
ตัวอยาง ดังนี้ 
 1.  วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามสวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป ไดแก อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน นํามาแจกแจงความถี่ (Frequency) และคารอยละ 
(Percentage) 
 2.  วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามสวนที่ 2ความพึงพอใจดานสวนประสมการตลาดบริการ ซึ่ง
ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนายการสงเสริมการตลาด บุคคล การสรางและการ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ นํามาคํานวณหาคาเฉล่ีย ( X ) และคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 
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 3.  วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามสวนที่ 3 การรับรูคุณคาตราสินคาไดแก การรับรูคุณคาตรา
สินคาเจลล่ีบันนี่ ที่ตองการจะซื้อรองเทาพลาสติกพีวีซีในคร้ังตอไป ประสบการณในการซื้อรองเทาเจล
ล่ีบันนี่มีแนวโนมในการซื้อรองเทาพลาสติกพีวีซี และแนวโนมในการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่มากข้ึน นาํมา
คํานวณหาคาเฉล่ีย ( X ) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 4.  วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามสวนที่ 4พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ ไดแก จํานวนคู
ที่ซื้อตอคร้ัง ราคาโดยเฉล่ียในการซื้อตอคร้ัง ความถี่ในการซื้อ เหตุผลที่ใชในการตัดสินใจซื้อ ชองทาง
ในการซื้อ และบุคคลที่มีอิทธิพลตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่นํามาแจกแจงความถี่ (Frequency) และ
คารอยละ (Percentage) 
 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
โดยเลือกใชสถิติ ดังนี้ 
 1.  สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวยอายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบัน
นี่ แตกตางกันสถิติที่ใชทดสอบ คือ One Way ANOVA ใชในการทดสอบคาความแตกตางระหวาง
คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุมโดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวและการทดสอบ
รายคูไดแก ความแตกตางระหวางอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอ
เดือนกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ 
 2.  สมมติฐานที่ 2 การรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ี
บันนี่มี ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครในเร่ืองของการรับรูคุณคาตราสินคาเจลล่ีบันนี่ ที่
ตองการจะซื้อรองเทาพลาสติกพีวีซีในคร้ังตอไป ประสบการณในการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่มีแนวโนมใน
การซื้อรองเทาพลาสติกพีวีซี และแนวโนมในการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่มากข้ึน 
 3.  สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจตอสวนผสมทางการตลาดบริการ ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บคุคล การสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
และกระบวนการ มีความสัมพนัธกับการพฤตกิรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ของผูบริโภคเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานครในเร่ืองของจํานวนคูที่ทานซื้อเจลล่ีบนันี่ตอคร้ังราคาโดยเฉล่ียตอคูของรองเทาเจล
ล่ีบันนี่ทีท่านซื้อ และความถี่ทีท่านซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี ่
 สถิติที่ใชทดสอบ คือ การทดสอบสถติิอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation Coefficient) ทดสอบความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกนั 
 
 
 



 55 

5. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 สถิติที่ใชวิเคราะหขอมูล ประกอบดวย 
 1.  สถิติเชิงพื้นฐาน ไดแก 
  1.1  การหาคารอยละ (Percentage) โดยใชสูตรดังนี ้
 
    100

x
fP  

 
   เม่ือ P  แทน คารอยละหรือเปอรเซน็ต 
    f แทน ความถี่ของคะแนน 
    n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
 
  1.2 การหาคาคะแนนเฉล่ีย (Mean)  (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 48) 
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   เม่ือ  X  แทน คาคะแนนเฉล่ีย 
    x  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง  
 
  1.3  การหาคาเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กัลยา วานิชยบญัชา.  2545: 
49) 
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   เม่ือ ..DS  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
    x  แทน  คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 
    n  แทน  จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
    1n  แทน  จํานวนตัวแปรอิสระ 
    )( 2x   แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง  
    2x  แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
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 2.  สถิติท่ีใชทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
  คาความเชื่อม่ันของชุดคําถาม (Reliability of the test) โดยการใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา 
(–Coefficient) ดวยวิธีครอนบัค (Cronbach’s alpha) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 35) 
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     เมื่อ      แทน คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในสวนที่กําหนด 
                 k   แทน จํานวนคําถามของแบบสอบถาม 
   ianceConvar  แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนระหวางคําถามตาง ๆ 
   Variance        แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
 3. สถิติท่ีใชทดสอบสมมตฐิาน 
  3.1  การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุมเพื่อ
ทดสอบสมมติฐานขอที ่1 คืออายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือนใช
สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) โดยใชสูตรหาคา F ใช
กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (กัลยา วานิชยบญัชา.  2545: 176-200) 
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   เม่ือ F  แทน  คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการแจกแจงแบบ F 
    BMS  แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square  
      between Groups) 
    WMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square  
      within Groups) 
   โดยมีองศาอิสระ (Degree of Freedom หรือ d.f.) ดังนี้ 
   df =  n-1 
   df (B) =  p-1  
   df (W)  =  n-p  
 

   เม่ือ n แทน  จํานวนตัวอยางรวมทั้งหมด (คน)  
    p แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง 
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   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการตรวจสอบเปนรายคูที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉล่ียประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 161) 
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   แทน คาทีใ่ชพจิารณาการแจกแจงที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

     และชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม 
    MSE แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม ( ) 
     แทน จํานวนขอมูลของกลุม i 
    n แทน จํานวนขอมูลของกลุม j 
 
  3.2  ใชคา Brown-Forsythe (β) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
(Hartung. 2001: 300) มีสูตรดังนี้ 
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   เม่ือ (β)  แทน คาสถิติทีใ่ชพจิารณา Brown-Forsythe 
    MS(B) แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square  
      between Groups) 
     MS(w) แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square  
      within Groups) สําหรับ Brown-Forsythe 
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    K  แทน จํานวนของกลุมตัวอยาง 
      แทน จํานวนตัวอยางของกลุม i 
    N  แทน ขนาดของประชากร 

    S 2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i1 

    
   กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบเปน
รายคู เพื่อดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกศสิงห. 2543: 116) มีสูตรดังนี้ 
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   เม่ือ t   แทน คาสถิติทีใ่ชพจิารณาในT-distribution 
    )(WMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  (Mean Square  
       within group) สําหรับ Brown-Forsythe  
     แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ i 
     แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที ่j 
     แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i 
     แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที ่j 
 
  3.3  การทดสอบสถิติอยางงายของเพยีรสัน (Pearson product moment correlation 
Coefficient) ทดสอบความสัมพนัธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกันเพื่อใชทดสอบสมมติฐานขอที ่2 
และ 3โดยใชสูตรดังนี ้(กัลยา วานิชบัญชา.  2545: 311-312.) 
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   เมื่อ  rxy  แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
    Σx แทน ผลรวมของคะแนน X 
    Σy แทน ผลรวมของคะแนน Y 
    Σx2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
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    Σy2 แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
    Σxy แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
    n  แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 
 สัมประสิทธิ์ของสหสัมพันธ (Correlation Coefficient) มีคาอยูระหวาง +1 ถึง -1 อันจะบง 
บอกถึงลักษณะของขอมูลวาตัวแปรทั้งสองตัวนั้นมีความสัมพันธกันหรือไมโดยพิจารณาดังนี้  (ชูศรี  
วงศรัตนะ. 2544:316) 
 1.  คา r มีคาอยูระหวาง -1 ถึง 0 แสดงวาตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสัมพันธใน
ทิศทางตรงกันขาม 
 2.  คา r มีคาอยูระหวาง 0 ถึง 1 แสดงวาตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสัมพันธใน
ทิศทางในทางเดียวกัน 
 3.  คา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวาตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสัมพันธในทิศทางในทาง
เดียวกันและมีความสัมพันธกันมาก 
 4.  คา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวาตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสัมพันธในทิศทางใน
ตรงกันขามและมีความสัมพันธกันมาก 
 5.  คา r เทากับ 0 แสดงวาตัวแปรอิสระและตัวแปรตามไมมีความสัมพันธกันเลย 
 
 สําหรับการแปรความหมายระดับความสัมพนัธกําหนดดังนี้ 
 ถา r มีคาระหวาง  0.71 - 1.00 แสดงวา  มีความสัมพันธในระดับสูง 
 ถา r มีคาระหวาง  0.31 - 0.70 แสดงวา  มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
 ถา r มีคาระหวาง  0.01 - 0.30 แสดงวา  มีความสัมพันธในระดับต่ํา 
 ถา r มีคาระหวาง   0  แสดงวา ไมมีความสัมพันธกัน 
 
 



บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

  
 จากการศึกษาเร่ือง “การรับรูคุณคาตราสินคาและความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ ของผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยการวิเคราะหขอมูล และการแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยได
กําหนดสัญญาลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้  
 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหและแปลผลขอมูล 
 P  แทน คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต 
 f  แทน ความถี่ของคะแนน 
 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 X   แทน คาคะแนนเฉล่ีย 
 S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS   แทน คาเฉล่ียผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df   แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Squares) 
 F-Ratio  แทน คาที่ใชพิจารณา f – Distribution 
 Sig.2 tailed แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนยัสําคัญทางสถิต ิ
 LSD  แทน Least Significant Difference 
 H0   แทน สมมติฐานหลัก (Null hypothesis) 
 H1   แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
 *   แทน มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 **   แทน มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน 5 สวน ตามลําดับดังนี ้
 สวนท่ี 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนท่ี 2  การวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 
 สวนท่ี 3  การวิเคราะหการรับรูคุณคาตราสินคาเจลล่ีบันนี่ของผูบริโภค 
 สวนท่ี 4  การวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบนันี่ของผูบริโภค 
 สวนท่ี 5  การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะดาน
ประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่แตกตางกัน  
 สมมติฐานขอท่ี 2 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน ดานการ
สรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทา
เจลล่ีบนันี่ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอท่ี 3 การรับรูคณุคาตราสินคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจล
ล่ีบันนี่ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนท่ี 1 การวเิคราะหขอมูลลกัษณะประชากรศาสตร 
 เปนการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยนาํเสนอในรูปแบบของจาํนวน และ
รอยละ ดงันี ้
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ตาราง 2 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตาม อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ  
      และรายไดเฉล่ียตอเดือน  
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
อายุ   
  ตํ่ากวาหรอืเทากับ 20 ป 33 8.25 
  21 – 30 ป 214 53.50 
  31 – 40 ป 122 30.50 
  41 ปขึ้นไป 31 7.75 

รวม 400 100.00 
สถานภาพสมรส   
 โสด  298 74.50 
 สมรส / อยูดวยกัน 68 17.00 
 หมาย/ หยา/ แยกกันอยู 34 8.50 

รวม 400 100.00 
ระดับการศึกษา   
 ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 4 1.00 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 17 4.25 
 อนุปริญญา/ ปวส. หรือเทียบเทา 30 7.50 
 ปริญญาตร ี 207 51.75 
 สูงกวาปริญญาตร ี 142 35.50 

รวม 400 100.00 
อาชีพ   
 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 57 14.25 
 ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 38 9.50 
 พนักงานบริษัทเอกชน 274 68.50 
 ประกอบธุรกิจสวนตัว 31 7.75 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 2  (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
 ตํ่ากวาหรอืเทากับ 10,000 บาท 56 14.00 
 10,001-20,000 บาท 72 18.00 
 20,001-30,000 บาท 144 36.00 
 30,001-40,000 บาท 72 18.00 
 40,001 บาทขึ้นไป 56 14.00 

รวม 400 100.00 
  
 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางในการวิจัย
คร้ังนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตาม อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน 
โดยแจกแจงความถี่และคารอยละ ไดดังนี้  
 อายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 21 – 30 ป มีจํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 53.50 
รองลงมาคืออายุ 31-40 ป มีจํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 30.50 อายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีจํานวน 
33 คน คิดเปนรอยละ 8.25 และอายุ 41 ปข้ึนไป มีจํานวนนอยที่สุด คือ 31 คน คิดเปนรอยละ 7.75 
ตามลําดับ 
 สถานภาพสมรส พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 298 คน คิดเปนรอย
ละ 74.50 รองลงมา ไดแก สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีจํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.00 และ
สถานภาพหมาย/หยา/แยกกันอยู มีจํานวนนอยที่สุด คือ 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 207 คน 
คิดเปนรอยละ 51.75 รองลงมา ไดแก ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 142 คน คิดเปนรอย
ละ 35.50 ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ ปวส. หรือเทียบเทา มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.50 
ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. มีจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.25 และระดับ
การศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลายมีจํานวนนอยที่สุด คือ 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 ตามลําดับ 
 อาชีพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจาํนวน 274 คน คดิเปนรอย
ละ 68.50 รองลงมา ไดแก อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.25 อาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.50 และอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวน
นอยที่สุดคือ 31 คน คิดเปนรอยละ 7.75 ตามลําดับ 
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 รายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท 
มีจํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36.00 รองลงมา ไดแก รายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท 
และ 30,001-40,000 บาท มีจํานวนเทากัน คือ 72 คน คิดเปนรอยละ 18.00 รายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํา
กวาหรือเทากับ 10,000 บาท และ 40,001 บาทข้ึนไป มีจํานวนเทากัน คือ 56 คน คิดเปนรอยละ 
14.00 ตามลําดับ 
 เนื่องจากขอมูลลักษณะประชากรศาสตรดานการศึกษา มีความถี่ของขอมูลการกระจายตัว
ไมสมํ่าเสมอ และบางกลุมมีจํานวนความถี่นอยเกินไป ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดทําการรวบรวมขอมูลใหมเพื่อให
เกิดการกระจายตัวของขอมูลมีความสมํ่าเสมอ เพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งไดกลุมใหม ดังนี ้
 
ตาราง 3 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตาม ระดับการศึกษา (รวบรวมขอมูลใหม) 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
ระดับการศึกษา   
  ตํ่ากวาปริญญาตร ี 51 12.75 
  ปริญญาตร ี 207 51.75 
  สูงกวาปริญญาตร ี 142 35.50 

รวม 400 100.0 
  
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางในการวิจัย
คร้ังนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตาม ระดับการศึกษาโดยแจกแจงความถี่และคารอยละ ไดดังนี้  
 ระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 207 คน 
คิดเปนรอยละ 51.75 รองลงมา ไดแก ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 
35.50 และระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวนนอยที่สุด คือ 51 คน คิดเปนรอยละ 12.75 
ตามลําดับ  
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 สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการของ
รองเทาเจลลี่บันน่ี  
 จากการศึกษาในสวนนี้จะทําใหทราบขอมูลเบือ้งตนเกี่ยวกับความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการของรองเทาเจลล่ีบันนี่ ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ และดานกระบวนการ โดยขอมูลสวนนี้จะแสดงเปนคาเฉล่ีย และ S.D. ของกลุมตัวอยางซึ่งมี
รายละเอียด ดังนี ้
 
ตาราง 4 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตวัอยางจําแนกตามความพงึพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ 
      ของรองเทาเจลล่ีบันนี ่
 

ระดับความพึงพอใจ ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ของรองเทาเจลลี่บันนี ่

X  S.D. แปลผล 
 ดานผลิตภัณฑ 3.72 0.548 มาก 
 ดานลักษณะทางกายภาพ 3.65 0.710 มาก 
 ดานบุคคลหรือพนักงาน 3.63 0.666 มาก 
 ดานกระบวนการ 3.59 0.711 มาก 
 ดานราคา 3.53 0.662 มาก 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.35 0.766 ปานกลาง 
 ดานการสงเสริมการตลาด 3.17 0.869 ปานกลาง 

รวมความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ของรองเทาเจลลี่บันนี ่ 3.56 0.570 มาก 

  
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการของรองเทาเจลล่ี
บันนี่ แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางมีความพงึพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการของรองเทา
เจลล่ีบันนีโ่ดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.56 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา กลุมตัวอยางมี
ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการของรองเทาเจลล่ีบันนี่อยูในระดับมาก ประกอบดวย 
ดานผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.72 รองลงมา ไดแก ดานลักษณะทางกายภาพ มีคาเฉล่ียเทากบั 3.65 
ดานบุคคลหรือพนักงาน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.63 ดานกระบวนการ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.59 ดานราคา มีคาเฉ
ลาเทากับ 3.53 ในขณะที่กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการของรองเทาเจล
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ล่ีบันนี่อยูในระดับปานกลาง ประกอบดวย ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.35 รองลงมา 
ไดแก ดานการสงเสริมการตลาด มีคาเฉล่ียเทากับ 3.17 ตามลําดับ เม่ือพิจารณารายละเอียดแตละดาน 
ดังนี้ 
 
ตาราง 5 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ 
      ดานผลิตภัณฑ ของรองเทาเจลล่ีบันนี่  
 

ระดับความพึงพอใจ ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ดานผลิตภัณฑ ของรองเทาเจลลี่บันนี่  

X  S.D. แปลผล 
กลิ่นหอมของรองเทาเจลลีบั่นนี ่ 3.80 0.680 มาก 
ความม่ันใจในคุณภาพของรองเทาเจลลี่บันนี ่ 3.80 0.793 มาก 
ความนาเชื่อถือดานคุณภาพของวสัดุของรองเทาเจลลี่บันนี ่ 3.78 0.774 มาก 
ความหลากหลายของขนาดรองเทาเจลลี่บันนี ่ 3.77 0.694 มาก 
ความทันสมัยของรองเทาเจลลี่บันนี ่ 3.73 0.766 มาก 
คุณภาพของรองเทาเจลลีบั่นนี่ในดานความสบายเทาในการ
สวมใส 

3.72 0.631 มาก 

วัตถุดิบที่ใชในการผลิตรองเทาเจลลี่บันนี ่ 3.70 0.755 มาก 
ตราสินคาของรองเทาเจลลี่บันนี ่ 3.68 0.731 มาก 
ความหลากหลายของรปูแบบรองเทาเจลลี่บันนี่เม่ือเทียบกับ
ความตองการของคุณ 

3.56 0.780 มาก 

รวมความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ดานผลิตภัณฑ ของรองเทาเจลลี่บันนี ่

3.72 0.548 มาก 

  
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ
ของรองเทาเจลล่ีบันนี่ แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด
บริการดานผลิตภัณฑของรองเทาเจลล่ีบันนี่โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.72 เม่ือพจิารณา
รายขอ พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการของรองเทาเจลล่ีบันนี่อยู
ในระดับมากทุกขอ ประกอบดวย กล่ินหอมของรองเทาเจลล่ีบันนี่ และความม่ันใจในคุณภาพของ
รองเทาเจลล่ีบันนี่ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.80 รองลงมา ไดแก ความนาเชื่อถือดานคุณภาพของวัสดุของ
รองเทาเจลล่ีบันนี ่มีคาเฉล่ียเทากับ 3.78 ความหลากหลายของขนาดรองเทาเจลล่ีบันนี่ มีคาเฉล่ียเทากบั 
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3.77 ความทันสมัยของรองเทาเจลล่ีบันนี่ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.73 คุณภาพของรองเทาเจลล่ีบันนี่ในดาน
ความสบายเทาในการสวมใส มีคาเฉลาเทากับ 3.72 วัตถุดิบที่ใชในการผลิตรองเทาเจลล่ีบันนี่ มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.70 ตราสินคาของรองเทาเจลล่ีบันนี่ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.17 และความหลากหลายของ
รูปแบบรองเทาเจลล่ีบันนี่เม่ือเทียบกับความตองการของคุณ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.56 ตามลําดับ  
 
ตาราง 6 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ 
      ดานราคาของรองเทาเจลล่ีบนันี ่
 

ระดับความพึงพอใจ ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ดานราคาของรองเทาเจลลี่บันนี ่

X  S.D. แปลผล 
ความหลากหลายของระดับราคาของรองเทาเจลลี่บันนี ่ 3.57 0.712 มาก 
ราคารองเทาเจลลี่บันนี่เปนมาตรฐาน 3.56 0.780 มาก 
ราคาของรองเทาเจลลี่บันนี่มีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับ
คุณภาพ 3.47 0.762 มาก 

รวมความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ดานราคาของรองเทาเจลลี่บันนี ่ 3.53 0.662 มาก 

  
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคาของ
รองเทาเจลล่ีบันนี่ แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ
ดานราคาของรองเทาเจลล่ีบันนี่โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.53 เม่ือพิจารณารายขอ 
พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการของรองเทาเจลล่ีบันนี่อยูในระดบั
มากทุกขอ ประกอบดวย ความหลากหลายของระดับราคาของรองเทาเจลล่ีบันนี่ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.57 
รองลงมา ไดแก ราคารองเทาเจลล่ีบันนี่เปนมาตรฐาน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.56 และราคาของรองเทา เจล
ล่ีบันนี่มีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.47 ตามลําดับ  
  
 
 
 
 
 



 68 

ตาราง 7 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ 
      ดานชองทางการจัดจําหนายของรองเทาเจลล่ีบันนี่  
 

ระดับความพึงพอใจ ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานชอง
ทางการจัดจําหนายของรองเทาเจลลี่บันนี ่

X  S.D. แปลผล 
สาขาที่จัดจาํหนายมีจาํนวนมาก 3.36 0.776 ปานกลาง 
ชองทางการจัดจําหนายหลากหลาย 3.34 0.870 ปานกลาง 

รวมความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ดานชองทางการจัดจําหนายของรองเทาเจลลี่บันนี ่ 3.35 0.766 ปานกลาง 

  
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานชอง
ทางการจัดจําหนายของรองเทาเจลล่ีบันนี่ แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอสวน
ประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายของรองเทาเจลล่ีบันนี่โดยรวมอยูในระดับ ปาน
กลางทุกขอ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.35 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอสวน
ประสมทางการตลาดบริการของรองเทาเจลล่ีบันนี่อยูในระดับปานกลาง ประกอบดวย สาขาทีจ่ดัจาํหนาย 
มีจํานวนมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.36 รองลงมา ไดแก ชองทางการจัดจําหนายหลากหลาย มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.34 ตามลําดับ  
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ตาราง 8 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ 
      ดานการสงเสริมการตลาดของรองเทาเจลล่ีบันนี่  
 

ระดับความพึงพอใจ ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ดานการสงเสริมการตลาดของรองเทาเจลลี่บันนี ่

X  S.D. แปลผล 
การจัดรายการสวนลดของรองเทาเจลลี่บันนีส่มํ่าเสมอ เชน 
รายการสวนลด 25% หรือ 50% เปนตน 3.35 0.901 ปานกลาง 
รายการบัตรสมนาคุณพิเศษสําหรบัลูกคาสมาชิก เชน วันเกิด 
ปใหม เปนตน 3.23 1.059 ปานกลาง 
การจัดกิจกรรมของรองเทาเจลลี่บันนี ่เชน เลนเกมสผาน 
Facebook เพ่ือชงิรางวลัสมํ่าเสมอ 3.12 0.950 ปานกลาง 
การโฆษณาของรองเทาเจลลี่บันนีผ่านชองทางตางๆ เชน สื่อ
สิ่งพิมพและอินเตอรเน็ตสมํ่าเสมอ 3.00 0.968 ปานกลาง 

รวมความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ดานการสงเสริมการตลาดของรองเทาเจลลี่บันนี ่ 3.17 0.869 ปานกลาง 

  
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานการ
สงเสริมการตลาดของรองเทาเจลล่ีบันนี่ แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจสวนประสม
ทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดของรองเทาเจลล่ีบันนี่โดยรวมอยูในระดับปานกลาง มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.17 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการของรองเทาเจลล่ีบันนี่อยูในระดับปานกลางทุกขอ ประกอบดวย การจัดรายการสวนลด
ของรองเทาเจลล่ีบันนี่สมํ่าเสมอ เชน รายการสวนลด 25% หรือ 50% เปนตน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.35 
รองลงมา ไดแก รายการบัตรสมนาคุณพิเศษสําหรับลูกคาสมาชิก เชน วันเกิด ปใหม เปนตน มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.23 การจัดกิจกรรมของรองเทาเจลล่ีบันนี่ เชน เลนเกมสผาน Facebook เพื่อชิงรางวัล
สมํ่าเสมอ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.12 และการโฆษณาของรองเทาเจลล่ีบันนี่ผานชองทางตางๆ เชน ส่ือส่ิงพมิพ
และอินเตอรเน็ตสมํ่าเสมอ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.00 ตามลําดับ  
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ตาราง 9 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตวัอยางจําแนกตามความพงึพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ 
      ดานบุคคลหรือพนักงานของรองเทาเจลล่ีบันนี่  
 

ระดับความพึงพอใจ ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ดานบุคคลหรือพนักงานของรองเทาเจลลี่บันนี ่

 S.D. แปลผล 
พนักงานขายมีความเอาใจใส เปนกันเอง 3.70 0.821 มาก 
พนักงานพูดจาสภุาพ ออนโยน  3.70 0.677 มาก 
พนักงานใหบริการแตงกายสะอาดเรียบรอย 3.65 0.754 มาก 
พนักงานขายมีความรูความสามารถในการใหขอมูล 3.58 0.748 มาก  
พนักงานขายสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได 3.55 0.771 มาก 

รวมความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ดานบุคคลหรือพนักงานของรองเทาเจลลี่บันนี ่ 3.63 0.666 มาก 

  
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคลหรือ
พนักงานของรองเทาเจลล่ีบันนี่ แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานบุคคลหรือพนักงานของรองเทาเจลล่ีบันนี่โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากบั 
3.63 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการของ
รองเทาเจลล่ีบันนี่อยูในระดับมากทุกขอ ประกอบดวย พนักงานขายมีความเอาใจใส เปนกันเอง และ
พนักงานพูดจาสุภาพ ออนโยน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.70 รองลงมา ไดแก พนักงานใหบริการแตงกาย
สะอาดเรียบรอย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.65 พนักงานขายมีความรูความสามารถในการใหขอมูล มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.58 และพนักงานขายสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได มีคาเฉล่ียเทากับ 3.55 
ตามลําดับ  
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ตาราง 10 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ 
      ดานการเสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพของรองเทาเจลล่ีบันนี่  
 

ระดับความพึงพอใจ ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ดานลักษณะทางกายภาพของรองเทาเจลลี่บันนี ่

X  S.D. แปลผล 
รานเจลลี่บันนี่ตกแตงสวยงาม ทันสมัย 3.66 0.746 มาก 
รานเจลลี่บันนี่มีการออกแบบ ตกแตงรานดึงดูดใจ 3.66 0.786 มาก 

รวมความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ดานลักษณะทางกายภาพของรองเทาเจลลี่บันนี ่ 3.65 0.710 มาก 

  
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะ
ทางกายภาพของรองเทาเจลล่ีบันนี่ แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพของรองเทาเจลล่ีบันนีโ่ดยรวมอยูในระดบัมาก มีคาเฉล่ียเทากบั 
3.65 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการของ
รองเทาเจลล่ีบันนี่อยูในระดับมากทุกขอ ประกอบดวย รานเจลล่ีบันนี่ตกแตงสวยงาม ทันสมัย และราน
เจลล่ีบันนี่มีการออกแบบ ตกแตงรานดึงดูดใจ โดยมีคาเฉล่ียเทากัน คือ 3.66  
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ตาราง 11 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ 
     ดานกระบวนการของรองเทาเจลล่ีบันนี่  
 

ระดับความพึงพอใจ ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ดานกระบวนการของรองเทาเจลลี่บันนี ่

X  S.D. แปลผล 
ระยะเวลาในการชําระเงนิ 3.72 0.784 มาก 
ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการ 3.62 0.702 มาก 
ความยืดหยุนในการขอเปลี่ยนสินคา 3.56 0.853 มาก 
มีระบบการติดตามความพอใจของลูกคา 3.49 0.920 มาก 

รวมความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ดานกระบวนการของรองเทาเจลลี่บันนี ่ 3.59 0.711 มาก 

  
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
กระบวนการของรองเทาเจลล่ีบันนี่ แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานกระบวนการของรองเทาเจลล่ีบันนี่โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.59 
เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการของรองเทา
เจลล่ีบันนี่อยูในระดับมากทุกขอ ประกอบดวย ระยะเวลาในการชําระเงิน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.72 
รองลงมา ไดแก ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.62 ความยืดหยุนในการขอ
เปล่ียนสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.56 และมีระบบการติดตามความพอใจของลูกคา มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.49 ตามลําดับ  
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 สวนท่ี 3 การรับรูคุณคาตราสินคาเจลลีบ่ันน่ี 
 จากการศึกษาในสวนนีจ้ะทําใหทราบขอมูลเบื้องตนเกีย่วกบัการรับรูคุณคาตราสินคาเจลล่ีบัน
นี่ โดยขอมูลสวนนีจ้ะแสดงเปนคาเฉล่ีย และคา S.D. ของกลุมตัวอยางซึ่งมีรายละเอียด ดงันี ้
 
ตาราง 12  แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามการรับรูคุณคาตราสินคาเจลล่ีบันนี ่
 

ระดับการรับรู 
การรับรูคุณคาตราสนิคาเจลลี่บันนี ่

X  S.D. แปลผล 
รองเทาพลาสติกพีวีซเีจลลี่บันนี่มีเอกลักษณเฉพาะตัว เม่ือเทยีบกับ
รองเทาพลาสติกพีวีซใีนทองตลาด 3.79 0.790 มาก 
ในกรณีที่ตองการซื้อรองเทาที่มีกลิ่นหอม มีแนวโนมในการซือ้รองเทา
พลาสติกพีวีซเีจลลี่บันนี่มากย่ิงขึน้ 3.68 0.818 มาก 
เม่ือเห็นรองเทาที่มีสสีัน จะนึกถึงรองเทาเจลลี่บันนี ่ 3.62 0.829 มาก 
ความคุมคาของคุณภาพของรองเทาพลาสติกพีวีซเีจลลี่บันนี่เม่ือเทียบ
กับราคา และเวลาในการซือ้ของคุณ 3.60 0.661 มาก 
เม่ือเพ่ือนหรือคนรูจักตองการซือ้รองเทาพีวีซี จะบอกตอและแนะนําให
บุคคลอื่นซือ้รองเทาเจลลี่บันนี ่ 3.57 0.749 มาก 
เม่ือตองการซื้อรองเทาพลาสติกพีวซีี จะนึกถึงตราสินคาเจลลีบั่นนี่เปน
ลําดับแรก  3.53 0.858 มาก 

รวมการรับรูคุณคาตราสินคาเจลลี่บันนี ่ 3.63 0.627 มาก 
  
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหการรับรูคุณคาตราสินคาเจลล่ีบันนี่ แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุม
ตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกับการรับรูคุณคาตราสินคาเจลล่ีบันนี่โดยรวมในระดับมาก มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.63 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูคุณคาตราสินคาเจลล่ีบันนี่ในระดับมาก
ทุกขอ ประกอบดวย รองเทาพลาสติกพีวีซีเจลล่ีบันนี่มีเอกลักษณเฉพาะตัว เม่ือเทียบกับรองเทา
พลาสติกพีวีซีในทองตลาด มีคาเฉล่ียเทากับ 3.79 รองลงมา ไดแก ในกรณีที่ตองการซื้อรองเทาที่มีกล่ิน
หอม มีแนวโนมในการซื้อรองเทาพลาสติกพีวีซีเจลล่ีบันนี่มากยิ่งข้ึน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.68 เม่ือเห็น
รองเทาที่มีสีสัน จะนึกถึงรองเทาเจลล่ีบันนี่ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.62 ความคุมคาของคุณภาพของรองเทา
พลาสติกพีวีซีเจลล่ีบันนี่เม่ือเทียบกับราคา และเวลาในการซื้อของคุณ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.60 เม่ือเพื่อน
หรือคนรูจักตองการซื้อรองเทาพีวีซี จะบอกตอและแนะนําใหบุคคลอ่ืนซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ มีคาเฉล่ีย
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เทากับ 3.57 และเม่ือตองการซื้อรองเทาพลาสติกพีวีซี จะนึกถึงตราสินคาเจลล่ีบันนี่เปนลําดับแรก มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.53 ตามลําดับ  
 
 สวนท่ี 4 พฤติกรรมการซ้ือรองเทาเจลลีบ่ันน่ี 
 จากการศึกษาในสวนนี้จะทําใหทราบขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบนันี ่
โดยนําเสนอในรูปแบบของจาํนวน และรอยละ ของกลุมตัวอยางซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
ตาราง 13 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตาม จํานวนรองเทาเจลล่ีบนันี่ทีมี่ทั้งหมด (คู)  
 

Min. Max. X  S.D. จํานวนรองเทาเจลลี่บันนี ่
ที่มีทั้งหมด (คู) 1 12 1.68 1.325 

 
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) แสดงคาเฉล่ีย พบวา 
กลุมตัวอยางมีจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด เฉล่ียประมาณ 2 คู โดยมากที่สุด 12 คู และนอยที่สุด 
1 คู  
 
ตาราง 14 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตาม ราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ทีซ่ื้อ (บาท/คู) 
 

Min. Max. X  S.D. ราคารองเทาเจลลี่บันนี่ที่ซือ้ (บาท/คู) 
199 1900 447.20 197.879 

 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) แสดงคาเฉล่ีย พบวา 
กลุมตัวอยางซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ เฉล่ียตอคู 447.20 บาท/คู โดยมากที่สุด 1900 บาท/คู และนอยที่สุด 
199 บาท/คู  
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ตาราง 15 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตาม ความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) 
 

Min. Max. X  S.D. ความถ่ีที่ซื้อรองเทาเจลลี่บันนี ่
(ครั้ง/6เดือน) 1 6 1.63 1.099 

 
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) แสดงคาเฉล่ีย 
พบวา กลุมตวัอยางมีความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบนันี่ เฉล่ียประมาณ 2 คร้ัง/ 6เดือน โดยมากที่สุด 6 คร้ัง/6 
เดือน และนอยที่สุด 1 คร้ัง/ 6เดือน 
 
ตาราง 16 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตาม ระยะเวลาทีใ่ชในการตดัสินใจซื้อรองเทา เจลล่ี 
      บันนี่ (วัน) 
 

Min. Max. X  S.D. ระยะเวลาทีใ่ชในการตัดสินใจซื้อรองเทา
เจลลีบั่นนี่ (วัน) 1 30 2.40 2.560 

 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบนันี่ (วัน) แสดง
คาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวมีระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ เฉล่ียประมาณ 2 วัน โดยมาก
ที่สุด 30 วัน และนอยที่สุด 1 วัน  
 
ตาราง 17 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตาม เหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
      รองเทาเจลล่ีบนันี ่
 
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑรองเทาเจลลีบั่นนี ่ จํานวน (คน) รอยละ 
เปนของขวัญใหบุคคลอื่นๆ ในโอกาสพิเศษ 70 17.50 
เสริมสรางบุคลิกภาพที่ดีในการเดิน 103 25.75 
ซื้อตามผูอื่น เชน เพ่ือน ญาติ 42 10.50 
ซื้อเพราะโปรโมชั่น 149 37.25 
ซื้อเพราะกลิ่นหอม 36 9.00 

รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหขอมูลเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑรองเทาเจลล่ีบันนี่
โดยแจกแจงความถี่ และคารอยละ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
รองเทาเจลล่ีบันนี่ คือ ซื้อเพราะโปรโมชั่น มีจํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.25 รองลงมา เสริมสราง
บุคลิกภาพที่ดีในการเดิน มีจํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.73 เปนของขวัญใหบุคคลอ่ืนๆ ใน
โอกาสพิเศษ มีจํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 ซื้อตามผูอ่ืน เชน เพื่อน ญาติ มีจํานวน 42 คน คิด
เปนรอยละ 10.50 และซื้อเพราะกล่ินหอม มีจํานวนนอยที่สุด คือ 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 ตามลําดับ  
 
ตาราง 18 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตาม ชองทางที่เลือกซื้อผลิตภัณฑรองเทาเจลล่ีบนันี ่
 

ชองทางที่เลอืกซื้อผลิตภัณฑรองเทาเจลลี่บันนี ่ จํานวน (คน) รอยละ 
รานในหางสรรพสนิคา 249 62.25 
รานในสถานีบีทีเอส 86 21.50 
อินเทอรเน็ต 41 10.25 
รานคาผูที่ไมไดเปนตัวแทนจําหนาย 24 6.00 

รวม 400 100.00 
  
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหชองทางที่เลือกซื้อผลิตภัณฑรองเทาเจลล่ีบันนี่  ของกลุม
ตัวอยาง โดยแจกแจงความถี่ และคารอยละ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อผลิตภัณฑรองเทาเจลล่ีบันนี่
ที่รานในหางสรรพสินคา มีจํานวน 249 คน คิดเปนรอยละ 62.25 รองลงมา คือ ซื้อที่รานในสถานบีทีเีอส 
มีจํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.50 ซื้อผานทางอินเทอรเน็ต มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25
และรานคาผูที่ไมไดเปนตัวแทนจําหนาย มีจํานวนนอยที่สุด คือ 24 คน คิดเปนรอยละ 6.00 ตามลําดับ 
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ตาราง 19 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตาม บุคคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจซื้อ 
     รองเทาเพื่อสุขภาพมากที่สุด 
 
บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลลี่บันนี่มากที่สดุ จํานวน (คน) รอยละ 

ตัดสินใจเอง 272 68.00 
เพ่ือน 99 24.75 
ญาติ 4 1.00 
ดารา-นักแสดง 25 6.25 

รวม 400 100.00 
  
 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหขอมูลบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่
มากที่สุด โดยแจกแจงความถี่และคารอยละได พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
รองเทาเจลล่ีบันนี่ดวยตนเอง มีจํานวน 272 คน คิดเปนรอยละ 68.00 รองลงมา เพื่อน มีจํานวน 99 คน 
คิดเปนรอยละ 24.75 ดารา-นักแสดง มีจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.25 และญาติมีจํานอยที่สุด คือ 
4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 ตามลําดับ 
 
ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน 
 สวนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐาน 
 การวิจัยคร้ังนี้ ไดตั้งสมมติฐานการวิจัยไว 3 ขอ คือ 
 สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะดาน
ประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือรองเทาเจลลี่บันน่ีแตกตางกัน  
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.1 ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนีแ่ตกตางกัน   
 H0: ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทา
เจลล่ีบันนีไ่มแตกตางกัน  
 H1: ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทา
เจลล่ีบันนีแ่ตกตางกัน  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
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ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 
0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ีย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการ
ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 20 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ โดยใช Levene's test 
 

พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลลี่บันนี ่ Levene's test df1 df2 Sig. 
ดานจํานวนรองเทาเจลลีบั่นนี่ที่มีทัง้หมด (คู) 2.984* 3 396 0.031 
ดานราคารองเทาเจลลี่บันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) 8.371** 3 396 0.000 
ดานความถ่ีที่ซือ้รองเทาเจลลีบั่นนี่ (ครั้ง/ 6เดือน) 15.446** 3 396 0.000 
ดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสนิใจซือ้รองเทา เจล
ลี่บันนี่ (วัน) 6.751** 3 396 0.000 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 20 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมอายุกับพฤติกรรม
การซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี ่พบวา ดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) ดานราคารองเทาเจลล่ีบนั
นี่ที่ซื้อ (บาท/คู) ดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) และดานระยะเวลาที่ใชในการ
ตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) มีคา Sig. เทากับ 0.031 0.000 0.000 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 และ 0.01 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอายุอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนั้น
ผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe 



 79 

ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกตางขอพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี ่จําแนกตามอาย ุ
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
ดานจํานวนรองเทาเจลลีบั่นนี่ที่มีทัง้หมด (คู) 1.565 3 337.166 0.198 
ดานราคารองเทาเจลลี่บันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) 1.683 3 231.999 0.171 
ดานความถ่ีที่ซือ้รองเทาเจลลีบั่นนี่ (ครั้ง/6เดือน) 8.758** 3 236.750 0.000 
ดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสนิใจซือ้รองเทาเจลลี่บันนี่ 
(วัน) 2.526 3 135.622 0.060 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 21 ผลวิเคราะหการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ 
จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา 
 ดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) มีคา Sig. เทากับ 0.198 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) 
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) มีคา Sig. เทากับ 0.171 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/ 6เดือน) มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคเพศหญงิในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) มีคา Sig. เทากับ 0.060 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชใน
การตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ดังนั้น ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ ดังนี ้
 
ตาราง 22 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน)  
      จําแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 
 

ตํ่ากวาหรอื
เทากับ 20 ป 

21-30 ป 31-40 ป 41 ปขึ้นไป อายุ X  
1.24 1.57 1.93 1.29 

ตํ่ากวาหรอืเทากับ 20 ป 1.24 - -0.323 
(0.099) 

-0.684 
(0.154) 

-0.048 
(0.112) 

21-30 ป 1.57  - -0.361 
(0.092) 

0.275 
(0.059) 

31-40 ป 1.93   - 0.636** 

(0.001) 
41 ปขึ้นไป 1.29    - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่
ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/ 6เดือน) จําแนกตามอายุ พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/ 6 
เดือน) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป มีพฤติกรรม
การซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) สูงกวาผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปข้ึนไป โดยมี
ผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.636 สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.2 ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานสภาพสมรส 
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนีแ่ตกตางกัน   
 H0: ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานสภาพสมรส แตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อรองเทาเจลล่ีบันนีไ่มแตกตางกัน  
 H1: ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานสภาพสมรส แตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อรองเทาเจลล่ีบันนีแ่ตกตางกัน  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 
0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ีย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการ
ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่งตั้ง 
สมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
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ตาราง 23 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานสภาพสมรส โดยใช Levene's test 
 

พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลลี่บันนี ่ Levene's test df1 df2 Sig. 
ดานจํานวนรองเทาเจลลีบั่นนี่ที่มีทัง้หมด (คู) 5.323** 2 397 0.005 
ดานราคารองเทาเจลลี่บันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) 2.429 2 397 0.089 
ดานความถ่ีที่ซือ้รองเทาเจลลีบั่นนี่ (ครั้ง/6เดือน) 21.214** 2 397 0.000 
ดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสนิใจซือ้รองเทาเจล
ลี่บันนี่ (วัน) 1.970 2 397 0.141 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 23 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมสถานภาพสมรสกับ
พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี ่ดังนี้ 
 ดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) และดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) 
มีคา Sig. เทากับ 0.005 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุม
สถานภาพสมรสอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ 
Brown-Forsythe 
 ดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) และดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทา
เจลล่ีบันนี่ (วัน) มีคา Sig. เทากับ 0.089 และ 0.141 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา คาความ
แปรปรวนของกลุมสถานภาพสมรสทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดย
ใชสถิติ F-test  
 
ตาราง 24 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ จําแนกตาม 
      สถานภาพสมรส 
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
ดานจํานวนรองเทาเจลลีบั่นนี่ที่มีทัง้หมด (คู) 4.056* 2 214.392 0.019 
ดานความถ่ีที่ซือ้รองเทาเจลลีบั่นนี่ (ครั้ง/6เดือน) 15.514** 2 104.186 0.000 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 24 ผลวิเคราะหการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ 
จําแนกตามสถานภาพสมรส โดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา 
 ดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) มีคา Sig. เทากับ 0.019 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีสถานสภาพสมรส แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบนันีท่ีมี่
ทั้งหมด (คู) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานสภาพสมรส แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจล
ล่ีบันนี่ (คร้ัง/ 6เดือน) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ดังนั้น ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ ดังนี้ 
 
ตาราง 25 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนีท่ี่มีทัง้หมด (คู) จําแนก 
      ตามสถานภาพสมรส โดยเปรียบเทยีบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 
 

โสด สมรส/อยู
ดวยกัน 

หมาย/หยา/
แยกกันอยู สถานภาพสมรส X  

1.73 1.41 1.82 
โสด 1.73 - 0.316 

(0.063) 
-0.095 
(0.863) 

สมรส/อยูดวยกัน 1.41  - -0.412* 
(0.024) 

หมาย/หยา/แยกกันอยู 1.82   - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อดานจํานวน
รองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) จําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา 
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน กับผูบริโภคที่มีสถานภาพหมาย/หยา/แยกกันอยู มี
คา Sig. เทากับ 0.024 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) 
ต่ํากวาผูบริโภคที่มีสถานภาพหมาย/หยา/แยกกันอยู โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.412 สวนคูอ่ืนไม
พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 26 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) 
จําแนกตามสถานภาพสมรส โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 
 

โสด สมรส/อยู
ดวยกัน 

หมาย/หยา/
แยกกันอยู สถานภาพสมรส X  

1.43 2.46 1.71 
โสด 1.43 - -1.026* 

(0.000) 
-0.276 
(0.551) 

สมรส/อยูดวยกัน 2.46  - 0.750* 
(0.038) 

หมาย/หยา/แยกกันอยู 1.71  - - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่
ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) จําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา 
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน กับผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด และสถานภาพหมาย/
หยา/แยกกันอยู มีคา Sig. เทากับ 0.000 และ 0.038 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 และ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีสถานภาพ
สมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) แตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีพฤติกรรม
การซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) สูงกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด และ
สถานภาพหมาย/หยา/แยกกันอยู โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1.026 และ 0.750 สวนคูอ่ืนไมพบความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 27 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบนันีจ่ําแนกตาม 
      สถานภาพสมรส 
 
พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลลี่

บันนี ่
แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 77504.871 2 38752.436 0.990 0.373 
ภายในกลุม 15545793.726 397 39158.171   

ดานราคารองเทาเจลลี่บันนี ่
ที่ซื้อ (บาท/คู) 

รวม 15623298.598 399    
ระหวางกลุม 16.006 2 8.003 1.223 0.296 
ภายในกลุม 2598.384 397 6.545   

ดานระยะเวลาที่ใชในการ  
ตัดสินใจซื้อรองเทาเจลลีบั่นนี ่
(วัน) รวม 2614.390 399    
 
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ จาํแนก
ตามสถานภาพสมรส โดยใชสถิติ F-test พบวา 
 ดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) มีคา Sig. เทากับ 0.373 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
สถานสภาพสมรส แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) มีคา Sig. เทากับ 0.296 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ผูบริโภคเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานสภาพสมรส แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการ
ตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.3 ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษา
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนีแ่ตกตางกัน   
 H0: ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนีไ่มแตกตางกัน  
 H1: ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนีแ่ตกตางกัน  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 
0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ีย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการ
ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
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ตาราง 28 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศกึษา โดยใช Levene's test 
 

พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลลี่บันนี ่ Levene's test df1 df2 Sig. 
ดานจํานวนรองเทาเจลลีบั่นนี่ที่มีทัง้หมด (คู) 5.861** 2 397 0.003 
ดานราคารองเทาเจลลี่บันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) 8.397** 2 397 0.000 
ดานความถ่ีที่ซือ้รองเทาเจลลีบั่นนี่ (ครั้ง/6เดือน) 20.449** 2 397 0.000 
ดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสนิใจซือ้รองเทาเจลลี่บันนี่ (วนั) 3.041* 2 397 0.049 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 28 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมระดับการศึกษากับ
พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี ่ดังนี้ 
 ดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) ดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) ดาน
ความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) และดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทา เจลล่ีบนั
นี่ (วัน) มีคา Sig. เทากับ 0.003 0.000 0.000 และ 0.049 ซึ่งนอยกวา 0.01 และ 0.05 หมายความวา 
คาความแปรปรวนของกลุมระดับการศึกษาอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
   
ตาราง 29 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี ่จําแนกตามระดบั 
      การศึกษา 
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
ดานจํานวนรองเทาเจลลีบั่นนี่ที่มีทัง้หมด (คู) 2.031 2 376.203 0.133 
ดานราคารองเทาเจลลี่บันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) 6.218** 2 300.661 0.002 
ดานความถ่ีที่ซือ้รองเทาเจลลีบั่นนี่ (ครั้ง/ 6 เดือน) 3.969* 2 94.991 0.022 
ดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสนิใจซือ้รองเทาเจลลี่บันนี่ (วนั) 1.486 2 205.177 0.229 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 29 ผลวิเคราะหการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ 
จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา 
 ดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) มีคา Sig. เทากับ 0.133 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มี
ทั้งหมด (คู) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ 
(บาท/คู) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) มีคา Sig. เทากับ 0.022 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคเพศหญิง 
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทา เจล
ล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) มีคา Sig. เทากับ 0.229 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดาน
ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 ดังนั้น ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ ดังนี้ 
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ตาราง 30 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ทีซ่ื้อ (บาท/คู) จําแนก 
       ตามระดับการศึกษา โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 
 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี ปริญญาตร ี สูงกวาปริญญาตร ีระดับการศึกษา X  411.65 428.27 487.57 
ตํ่ากวาปริญญาตร ี 411.65 - -16.623 

(0.719) 
-75.923**  
(0.004) 

ปริญญาตร ี 428.27  - -59.300* 

 (0.039) 
สูงกวาปริญญาตร ี 487.57   - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อดานราคา
รองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี และระดับการศึกษาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.004 และ 0.039 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 
และ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภค
ทั้ง 2 กลุม ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) สูงกวาผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 75.932 
และ 59.300 สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 31 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน)  
       จําแนกตามระดับการศึกษา โดยเปรียบเทยีบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 
 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี ปริญญาตร ี สูงกวาปริญญาตร ีระดับการศึกษา X  2.06 1.65 1.44 
ตํ่ากวาปริญญาตร ี 2.06 - 0.407* 

(0.017) 
0.622** 
(0.000) 

ปริญญาตร ี 1.65  - 0.216 
(0.069) 

สูงกวาปริญญาตร ี 487.57   - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

    
 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่
ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.017 และ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 และ 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 
กลุม ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) สูงกวาผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.407 
และ 0.622 สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.4 ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนีแ่ตกตางกัน   
 H0: ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทา
เจลล่ีบันนีไ่มแตกตางกัน  
 H1: ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทา
เจลล่ีบันนีแ่ตกตางกัน  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 
0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ีย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการ
ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
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ตาราง 32 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ โดยใช Levene's test 
 

พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลลี่บันนี ่ Levene's 
test df1 df2 Sig. 

ดานจํานวนรองเทาเจลลีบั่นนี่ที่มีทัง้หมด (คู) 8.574** 3 396 0.000 
ดานราคารองเทาเจลลี่บันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) 5.092** 3 396 0.002 
ดานความถ่ีที่ซือ้รองเทาเจลลีบั่นนี่ (ครั้ง/6เดือน) 7.016** 3 396 0.000 
ดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสนิใจซือ้รองเทาเจลลี่บันนี่ (วนั) 4.723** 3 396 0.003 

   
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 32 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมอาชีพกับพฤติกรรม
การซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี ่ดังนี้ 
 ดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) ดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) ดาน
ความถี่ทีซ่ื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) และดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ 
(วัน) มีคา Sig. เทากับ 0.000 0.002 0.000 และ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา คาความ
แปรปรวนของกลุมอาชีพอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช
สถิติ Brown-Forsythe 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 93 

ตาราง 33 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ จําแนกตามอาชีพ 
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
ดานจํานวนรองเทาเจลลีบั่นนี่ที่มีทัง้หมด (คู) 1.246 3 93.203 0.298 
ดานราคารองเทาเจลลี่บันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) 12.147** 3 107.871 0.000 
ดานความถ่ีที่ซือ้รองเทาเจลลีบั่นนี่ (ครั้ง/6เดือน) 3.954* 3 102.209 0.010 
ดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสนิใจซือ้รองเทาเจลลี่บันนี่ (วนั) 5.443** 3 142.466 0.001 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 33 ผลวิเคราะหการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ 
จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา 
 ดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) มีคา Sig. เทากับ 0.298 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคเพศหญิง ในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) 
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) มีคา Sig. เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6
เดือน) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอย
กวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการ
ตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 ดังนั้น ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ ดังนี้ 
 
ตาราง 34 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ทีซ่ื้อ (บาท/คู) จําแนก 
      ตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 
 

นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว อาชีพ X  

336.74 560.50 450.70 480.52 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 336.74 - -223.763** 

(0.000) 
-113.964** 

(0.000) 
-143.779** 

(0.002) 
ขาราชการ/รัฐวสิาหกิจ 560.50  - 109.799* 

(0.037) 
79.984 
(0.500) 

พนักงานบริษัทเอกชน 450.70   - -29.815 
(0.953) 

ประกอบธุรกิจสวนตัว 480.52    - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อดานราคา
รองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) จําแนกตามอาชีพ พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา กับผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ อาชพี
พนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีคา Sig. เทากับ 0.000 0.000 และ 0.002 ซึ่ง
มีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มี
พฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) ต่ํากวาผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 
223.763 113.964 และ 143.779 
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 ในขณะที่ ผูบริโภคที่ มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคที่ มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีคา Sig. เทากับ 0.037 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีอาชพีแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) 
สูงกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 109.799 สวนคูอ่ืนไมพบ
ความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 35 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน)  
      จําแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทยีบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 
 

นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว อาชีพ X  

1.82 1.71 1.50 2.26 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 1.82 - 0.114 

 (0.615) 
0.321*  
(0.042) 

-0.434  
(0.073) 

ขาราชการ/รัฐวสิาหกิจ 1.71  - 0.207  
(0.269) 

-0.548* 

 (0.037) 
พนักงานบริษัทเอกชน 1.50   - -0.754** 

(0.000) 
ประกอบธุรกิจสวนตัว 2.26    - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่
ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) จําแนกตามอาชีพ พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา กับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีคา 
Sig. เทากับ 0.042 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่
ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคทีมี่
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อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) สูงกวา
ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.321 
 ในขณะที่ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับ
ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีคา Sig. เทากับ 0.037 และ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 
และ 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภค
ทั้ง 2 กลุม ที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ และอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ 
(คร้ัง/6 เดือน) ต่ํากวาผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.548 และ 
0.754 สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 36 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ี 
      บันนี่ (วัน) จําแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทยีบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 
 

นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว อาชีพ X  

1.86 3.55 2.43 1.77 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 1.86 - -1.693** 

(0.009) 
-0.571 

 (0.405) 
0.085 

 (1.000) 
ขาราชการ/รัฐวสิาหกิจ 3.55  - 1.122  

(0.096) 
1.778** 
(0.005) 

พนักงานบริษัทเอกชน 2.43   - 0.656 
 (0.239) 

ประกอบธุรกิจสวนตัว 1.77    - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อดานระยะ 
เวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) จําแนกตามอาชีพ พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา กับผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีคา 
Sig. เทากับ 0.009 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ทีมี่อาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลา
ที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อ
รองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) ต่ํากวา ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 
1.693 
 ในขณะที่ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจ
สวนตัว มีคา Sig. เทากับ 0.005 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อดาน
ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการ
ตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) สูงกวาผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตาง
คาเฉล่ียเทากับ 1.778 สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.5 ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนีแ่ตกตางกัน   
 H0: ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนีไ่มแตกตางกัน  
 H1: ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนีแ่ตกตางกัน  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 
0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ีย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการ
ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
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 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากนั 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 37 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉล่ียตอเดือนโดยใช Levene's test 
 

พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลลี่บันนี ่ Levene's 
test df1 df2 Sig. 

ดานจํานวนรองเทาเจลลีบั่นนี่ที่มีทัง้หมด (คู) 2.883* 4 395 0.022 
ดานราคารองเทาเจลลี่บันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) 2.120 4 395 0.078 
ดานความถ่ีที่ซือ้รองเทาเจลลีบั่นนี่ (ครั้ง/6เดือน) 3.043* 4 395 0.017 
ดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสนิใจซือ้รองเทาเจลลี่บันนี่ (วนั) 1.438 4 395 0.221 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 37 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมรายไดเฉล่ียตอเดือน
กับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี ่ดังนี้ 
 ดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) และดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/ 6
เดือน) มีคา Sig. เทากับ 0.022 และ 0.017 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของ
กลุมรายไดเฉล่ียตอเดือนอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช
สถิติ Brown-Forsythe 
 ดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) และดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทา
เจลล่ีบันนี่ (วัน) มีคา Sig. เทากับ 0.078 และ 0.221 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา คาความ
แปรปรวนของกลุมรายไดเฉล่ียตอเดือนทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐาน
โดยใชสถิติ F-test  
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ตาราง 38 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี ่จําแนกตามรายได 
      เฉล่ียตอเดือน 
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
ดานจํานวนรองเทาเจลลีบั่นนี่ที่มีทัง้หมด (คู) 1.605 4 130.083 0.177 
ดานความถ่ีที่ซือ้รองเทาเจลลีบั่นนี่ (ครั้ง/6เดือน) 1.669 4 342.235 0.157 
 
 จากตาราง 38 ผลวิเคราะหการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ 
จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา 
 ดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) มีคา Sig. เทากับ 0.177 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคเพศหญิง ในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทา เจลล่ีบนันี่
ที่มีทั้งหมด (คู) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) มีคา Sig. เทากับ 0.157 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคเพศหญิง ใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทา
เจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 39 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบนันีจ่ําแนกตามรายได 
       เฉล่ียตอเดือน 
 
พฤติกรรมการซื้อรองเทา

เจลลี่บันนี ่
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 650405.350 4 162601.338 4.290** 0.002 
ภายในกลุม 14972893.247 395 37906.059   

ดานราคารองเทาเจลลี ่
บันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) 

รวม 15623298.598 399    
ระหวางกลุม 49.176 4 12.294 1.893 0.111 
ภายในกลุม 2565.214 395 6.494   

ดานระยะเวลาที่ใชในการ 
ตัดสินใจซื้อรองเทา 
เจลลีบั่นนี่ (วัน) รวม 2614.390 399    

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ จาํแนก
ตามรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยใชสถิติ F-test พบวา 
 ดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
รายไดเฉล่ียตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 ดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) มีคา Sig. เทากับ 0.111 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ผูบริโภคเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการ
ตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  เพื่อใหทราบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานราคา
รองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความ
แตกตางรายคู โดยใชวิธี Least Significant Difference (LSD)  
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ตาราง 40 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ทีซ่ื้อ (บาท/คู) จําแนก 
      ตามรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Least Significant Difference (LSD)  
 

ตํ่ากวาหรอื
เทากับ 

10,000 บาท 

10,001-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 

บาท 

30,001-
40,000 บาท 

40,001 บาท
ขึ้นไป 

รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน X  

565.96 432.71 478.76 429.11 489.20 
ตํ่ากวาหรอืเทากับ 
10,000 บาท 

365.96 - -66.744 
(0.055) 

-112.793** 
(0.000) 

-63.147 
(0.069) 

-123.232** 
(0.001) 

10,001-20,000 
บาท 

432.71  - -46.049 
(0.102) 

3.597 
(0.912) 

-56.488 
(0.104) 

20,001-30,000 
บาท 

478.76   - 49.646 
(0.078) 

-10.439 
(0.734) 

30,001-40,000 
บาท 

429.11    - -140.078 
(0.084) 

40,001 บาทขึน้ไป 489.20     - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อดานราคา
รองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา 
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ีย
ตอเดือน 20,001-30,000 บาท และรายไดเฉล่ียตอเดือน 40,001 บาทข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.000 
และ 0.001 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อดานราคา
รองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มี
รายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่
ซื้อ (บาท/คู) ต่ํากวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท และรายไดเฉล่ียตอเดือน 
40,001 บาทข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 112.793 และ 123.232 สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตาง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานขอท่ี 2 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือ
พนักงาน ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
รองเทาเจลลี่บันน่ี ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 2.1 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน 
ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวน
รองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน ดานลักษณะทาง
กายภาพ และดานกระบวนการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่
มีทั้งหมด (คู) ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน ดานลักษณะทาง
กายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มี
ทั้งหมด (คู) ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05  
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ตาราง 41 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ  
       กบัพฤตกิรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนีท่ี่มีทั้งหมด (คู) 
 

พฤติกรรมการซือ้ดานจาํนวนรองเทาเจลลี่บันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) ความพึงพอใจตอสวนประสม 
ทางการตลาดบรกิาร n r Sig. ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ 400 0.213** 0.000 ตํ่า เดียวกัน 
ดานราคา 400 0.192** 0.000 ตํ่า เดียวกัน 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 400 0.190** 0.000 ตํ่า เดียวกัน 
ดานลักษณะทางกายภาพ 400 0.181** 0.000 ตํ่า เดียวกัน 
ดานการสงเสริมการตลาด 400 0.174** 0.000 ตํ่า เดียวกัน 
ดานกระบวนการ 400 0.155** 0.002 ตํ่า เดียวกัน 
ดานบุคคลหรือพนักงาน 400 0.109* 0.029 ตํ่า เดียวกัน 

ภาพรวม 400 0.205** 0.000 ตํ่า เดียวกัน 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 ตาราง 41 ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ กับ
พฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน สามารถอธิบายไดดังนี ้
 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดภาพรวม มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจ
ตอสวนประสมทางการตลาดบริการภาพรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจล
ล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.205 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ
โดยรวมมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) เพิ่มข้ึนในระดับต่ํา 
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 ดานผลิตภัณฑ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) ของ
ผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.213 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมากข้ึน 
จะมีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) มากข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานราคา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
ราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) ของผูบริโภค
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.192 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามากข้ึน จะมี
พฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) มากข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทา
เจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.190 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ี
บันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) มากข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานการเสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจตอ
สวนประสมทางการตลาดบริการดานการเสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้ อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ มีทั้ งหมด (คู )  ของผูบริ โภคหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.181 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ 
ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานการเสรางและนําเสนอลักษณะทาง
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กายภาพมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) มากข้ึนในระดับ
ต่ํา 
 ดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจล
ล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.174 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
การสงเสริมการตลาดมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) มาก
ข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานกระบวนการ มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ
ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) ของ
ผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.155 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการมาก
ข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) มากข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานบุคคลหรือพนักงาน มีคา Sig. เทากับ 0.029 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด
บริการดานบุคคลหรือพนักงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มี
ทั้งหมด (คู) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.109 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคล
หรือพนักงานมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) มากข้ึนใน
ระดับต่ํา 
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 สมมติฐานยอยขอท่ี 2.2 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน 
ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทา
เจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน ดานลักษณะทาง
กายภาพ และดานกระบวนการ ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนีท่ีซ่ือ้ 
(บาท/คู) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน ดานลักษณะทาง
กายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ 
(บาท/คู) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 42 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ  
      กับพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนีท่ี่ซื้อ (บาท/คู) 
 

พฤติกรรมการซือ้ดานราคารองเทาเจลลี่บันนีท่ี่ซื้อ (บาท/คู) ความพึงพอใจตอสวนประสม
ทางการตลาดบรกิาร n r Sig. ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

ดานการสงเสริมการตลาด 400 0.200** 0.000 ตํ่า  เดียวกัน 
ดานผลิตภัณฑ 400 0.185** 0.000 ตํ่า เดียวกัน 
ดานบุคคลหรือพนักงาน 400 0.175** 0.000 ตํ่า  เดียวกัน 
ดานลักษณะทางกายภาพ 400 0.153** 0.002 ตํ่า  เดียวกัน 
ดานกระบวนการ 400 0.122* 0.014 ตํ่า เดียวกัน 
ดานราคา 400 0.056 0.266 ไมมีความสัมพันธ - 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 400 0.027 0.594 ไมมีความสัมพันธ - 

ภาพรวม 400 0.176** 0.000 ตํ่า เดียวกัน 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 ตาราง 42 ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ กับ
พฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน สามารถอธิบายไดดังนี ้
 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดภาพรวม มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจ
ตอสวนประสมทางการตลาดบริการภาพรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ี
บันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.176 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ
ภาพรวมมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) มากข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด
บริการดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ 
(บาท/คู) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.200 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานการ
สงเสริมการตลาดมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) มากข้ึนใน
ระดับต่ํา 
 ดานผลิตภัณฑ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) ของผูบริโภค
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.185 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมากข้ึน จะมี
พฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) มากข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานบุคคลหรือพนักงาน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด
บริการดานบุคคลหรือพนักงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ 
(บาท/คู) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.175 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทาง



 108 

เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคล
หรือพนักงานมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) มากข้ึนในระดับ
ต่ํา 
 ดานลักษณะทางกายภาพ มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานการเสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.153 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัว
แปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานการเสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดาน
ราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) มากข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานกระบวนการ มีคา Sig. เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ
ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) ของ
ผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.200 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการมากข้ึน 
จะมีพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) มากข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานราคา มีคา Sig. เทากับ 0.226 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
ราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบนันี่ที่ซื้อ (บาท/คู) ของผูบริโภคหญงิ
ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา Sig. เทากับ 0.594 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทา
เจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานยอยขอท่ี 2.3 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน 
ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อ
รองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน ดานลักษณะทาง
กายภาพ และดานกระบวนการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ี
บันนี่ (คร้ัง/6เดือน) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน ดานลักษณะทาง
กายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ 
(คร้ัง/6เดือน) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 43 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ  
      กับพฤติกรรมการซื้อดานความถีท่ี่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี ่(คร้ัง/ 6เดือน) 
 

พฤติกรรมการซือ้ดานความถ่ีที่ซื้อรองเทาเจลลี่บันนี่ (ครั้ง/ 6เดือน) ความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการ n r Sig. ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

ดานการสงเสริมการตลาด 400 0.499** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
ดานผลิตภัณฑ 400 0.442** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
ดานลักษณะทางกายภาพ 400 0.372** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
ดานกระบวนการ 400 0.352** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
ดานราคา 400 0.300** 0.000 ตํ่า เดียวกัน 
ดานบุคคลหรือพนักงาน 400 0.300** 0.000 ตํ่า เดียวกัน 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 400 0.257** 0.000 ตํ่า เดียวกัน 

ภาพรวม 400 0.449** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 ตาราง 43 ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ กบั
พฤตกิรรมการซื้อดานความถี่ทีซ่ื้อรองเทาเจลล่ีบนันี่ (คร้ัง/6เดือน) โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ
อยางงายของเพียรสัน สามารถอธิบายไดดังนี ้
 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดภาพรวม มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจ
ตอสวนประสมทางการตลาดบริการภาพรวม มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อดานความถี่ทีซ่ื้อรองเทา
เจลล่ีบนันี่ (คร้ัง/6เดือน) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.449 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันในระดบัปานกลาง กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสม
ทางการตลาดบริการภาพรวมสูง จะมีพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) 
สูงข้ึนตามไปดวย 
 ดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig. เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อดานความถี่ทีซ่ื้อรองเทา
เจลล่ีบนันี่ (คร้ัง/6เดือน) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.499 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันในระดบัปานกลาง กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสม
ทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดมากข้ึน จะมีพฤตกิรรมการซื้อดานความถี่ทีซ่ื้อรองเทา
เจลล่ีบนันี่ (คร้ัง/6เดือน) มากข้ึนในระดบัปานกลาง 
 ดานผลิตภัณฑ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
ผลิตภัณฑ มีความสัมพนัธกบัพฤตกิรรมการซื้อดานความถีท่ี่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) ของ
ผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากบั 0.492 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตวัแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันใน
ระดับปานกลาง กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ
มากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานความถีท่ี่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) มากข้ึนในระดับปาน
กลาง 
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 ดานลักษณะทางกายภาพ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทา
เจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.372 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสม
ทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทา
เจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) มากข้ึนในระดับปานกลาง 
 ดานกระบวนการ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ
ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) 
ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.352 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการ
มากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) มากข้ึนในระดับปาน
กลาง 
 ดานราคา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) ของผูบริโภคหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.300 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามากข้ึน จะมีพฤติกรรม
การซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) มากข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานบุคคลหรือพนักงาน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด
บริการดานบุคคลหรือพนักงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ 
(คร้ัง/6เดือน) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.300 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธ ใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
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บุคคลหรือพนักงานมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) มาก
ข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อ
รองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.257แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ี
บันนี่ (คร้ัง/6เดือน) มากข้ึนในระดับต่ํา 
 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 2.4 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน 
ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่
ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน ดานลักษณะทาง
กายภาพ และดานกระบวนการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการ
ตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน ดานลักษณะทาง
กายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจ
ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05  
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ตาราง 44 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ    
       กบัพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาทีใ่ชในการตดัสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) 
 

พฤติกรรมการซือ้ดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซือ้รองเทาเจลลี่บันนี่ 
(วัน) 

ความพึงพอใจตอสวนประสม
ทางการตลาดบรกิาร 

n r Sig. ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 
ดานลักษณะทางกายภาพ 400 0.167** 0.001 ตํ่า  เดียวกัน  
ดานชองทางการจัดจําหนาย 400 0.145** 0.004 ตํ่า เดียวกัน 
ดานการสงเสริมการตลาด 400 0.132** 0.008 ตํ่า   เดียวกัน 
ดานกระบวนการ 400 0.039 0.432 ไมมีความสัมพันธ - 
ดานผลิตภัณฑ 400 0.056 0.261 ไมมีความสัมพันธ - 
ดานราคา 400 -0.017 0.729 ไมมีความสัมพันธ - 
ดานบุคคลหรือพนักงาน 400 0.016 0.743 ไมมีความสัมพันธ - 

ภาพรวม 400 0.080 0.109 ไมมีความสัมพันธ - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 ตาราง 44 ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ กับ
พฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) โดยใชคาสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดภาพรวม มีคา Sig. เทากับ 0.109 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจ
ตอสวนประสมทางการตลาดบริการภาพรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชใน
การตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี ่(วัน) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานลักษณะทางกายภาพ มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชใน
การตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.167 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปร
มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
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การตลาดบริการดานการเสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพสูง จะมีพฤติกรรมการซื้อดาน
ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) สูงข้ึนตามไปดวย 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาทีใ่ชใน
การตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.145 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปร
มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายสูง จะมีพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการ
ตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) สูงข้ึนตามไปดวย 
 ดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig. เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชใน
การตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.132 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปร
มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดสูง จะมีพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจ
ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) สูงข้ึนตามไปดวย 
 ดานกระบวนการ มีคา Sig. เทากับ 0.432 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ
ดานกระบวนการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจล
ล่ีบันนี่ (วัน) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานผลิตภัณฑ มีคา Sig. เทากับ 0.261 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
ผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี ่
(วัน) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานราคา มีคา Sig. เทากับ 0.729 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) ของ
ผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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 ดานบุคคลหรือพนักงาน มีคา Sig. เทากับ 0.743 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด
บริการดานบุคคลหรือพนักงาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจ
ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี ่(วัน) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  
 
 สมมติฐานขอท่ี 3 การรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
รองเทาเจลลี่บันน่ีของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 3.1 การรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดาน
จํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู)ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: การรับรูคุณคาตราสินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ี
บันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: การรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบนั
นี่ที่มีทั้งหมด (คู) ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 45 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมการซื้อดาน 
      จํานวนรองเทาเจลล่ีบนันี่ทีมี่ทั้งหมด (คู) 
 

พฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลลี่บันนี่ที่มีทัง้หมด (คู) 
n r Sig. ระดับความสัมพันธ ทิศทาง การรับรูคุณคาตราสนิคา 

400 0.208** 0.000 ตํ่า เดียวกัน 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 ตาราง 45 ความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน สามารถอธิบายไดดังนี ้
 การรับรูคุณคาตราสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูคุณคาตราสินคามี
ความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) ของผูบริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.208 แสดงวาตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีการรับรูคุณคาตราสินคาของรองเทาเจลล่ีบันนี่เพิ่มข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวน
รองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) เพิ่มข้ึนในระดับต่ํา   
   
 สมมติฐานยอยขอท่ี 3.2 การรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดาน
ราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: การรับรูคุณคาตราสินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ี
บันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: การรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่
ที่ซื้อ (บาท/คู)ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 46 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมการซื้อดาน
.....ราคารองเทาเจลล่ีบนันี่ทีซ่ื้อ (บาท/คู) 
 

พฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลลี่บันนี่ที่ซือ้ (บาท/คู) 
n r Sig. ระดับความสัมพันธ ทิศทาง การรับรูคุณคาตราสนิคา 

400 0.170** 0.000 ตํ่า เดียวกัน 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 ตาราง 46 ความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียร
สัน สามารถอธิบายไดดังนี ้
 การรับรูคุณคาตราสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูคุณคาตราสินคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) ของผูบริโภคเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.170 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูคุณคาตราสินคาของรองเทาเจลล่ีบันนี่เพิ่มข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อ
ดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) เพิ่มข้ึนในระดับต่ํา 
 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 3.3 การรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดาน
ความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: การรับรูคุณคาตราสินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทา
เจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน)ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: การรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจล
ล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน)ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 47 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมการซื้อดาน 
      ความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบนันี่ (คร้ัง/6เดือน) 
 

พฤติกรรมการซื้อดานความถ่ีทีซ่ื้อรองเทาเจลลี่บันนี่ (ครัง้/6เดือน) 
n r Sig. ระดับความสัมพันธ ทิศทาง การรับรูคุณคาตราสนิคา 

400 0.233** 0.000 ตํ่า เดียวกัน 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 ตาราง 47 ความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 การรับรูคุณคาตราสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูคุณคาตราสินคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) ของผูบริโภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.233 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูคุณคาตราสินคาของรองเทาเจลล่ีบันนี่เพิ่มข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อ
ดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) เพิ่มข้ึนในระดับต่ํา 
 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 3.4 การรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดาน
ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: การรับรูคุณคาตราสินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชใน
การตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน)ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: การรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการ
ตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน)ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 48 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมการซื้อดาน 
      ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบนันี่ (วัน) 
 

พฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาทีใ่ชในการตัดสินใจซื้อ 
รองเทาเจลลี่บันนี่ (วัน) 

n r Sig. ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 
การรับรูคุณคาตราสนิคา 

400 0.180** 0.000 ตํ่า เดียวกัน 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 ตาราง 48 ความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน สามารถอธิบายไดดังนี ้
 การรับรูคุณคาตราสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูคุณคาตราสินคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) ของ
ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.180 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูคุณคาตราสินคาของรองเทาเจลล่ีบันนี่เพิ่มข้ึน จะมีพฤติกรรม
การซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) เพิ่มข้ึนในระดับต่ํา 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 49 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช 
สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะดานประชากรศาสตร 
ประกอบดวย อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซ้ือรองเทาเจลลีบ่ันน่ีแตกตางกัน  
สมมติฐานยอยขอท่ี 1.1 ผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อรองเทาเจลลี่บันนีแ่ตกตางกัน 

  

ดานจํานวนรองเทาเจลลีบั่นนี่ที่มีทัง้หมด (คู) ไมเปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe 
ดานราคารองเทาเจลลี่บันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) ไมเปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe 
ดานความถ่ีที่ซือ้รองเทาเจลลีบั่นนี่ (ครั้ง/6เดือน) เปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe 
ดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทา เจลลี่
บันนี่ (วัน) 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe 

สมมติฐานยอยขอท่ี 1.2 ผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีสถานสภาพสมรส แตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลลี่บันนีแ่ตกตางกัน 

  

ดานจํานวนรองเทาเจลลีบั่นนีท่ี่มีทัง้หมด (คู) เปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe 
ดานราคารองเทาเจลลี่บันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) ไมเปนไปตามสมมติฐาน F-test 
ดานความถ่ีที่ซือ้รองเทาเจลลีบั่นนี่ (ครั้ง/6เดือน) เปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe 
ดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทา เจลลี่
บันนี่ (วัน) 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน F-test 

สมมติฐานยอยขอท่ี 1.3 ผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลลี่บันนีแ่ตกตางกัน 

  

ดานจํานวนรองเทาเจลลีบั่นนี่ที่มีทัง้หมด (คู) ไมเปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe 
ดานราคารองเทาเจลลี่บันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) เปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe 
ดานความถ่ีที่ซือ้รองเทาเจลลีบั่นนี่ (ครั้ง/6เดือน) เปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe 
ดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทา เจลลี่
บันนี่ (วัน) 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe 
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ตาราง 49  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช 
สมมติฐานยอยขอท่ี 1.4 ผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อรองเทาเจลลี่บันนีแ่ตกตางกัน 

  

ดานจํานวนรองเทาเจลลีบั่นนี่ที่มีทัง้หมด (คู) ไมเปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe 
ดานราคารองเทาเจลลี่บันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) เปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe 
ดานความถ่ีที่ซือ้รองเทาเจลลีบั่นนี่ (ครั้ง/6เดือน) เปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe 
ดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทา เจลลี่
บันนี ่(วัน) 

เปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe 

สมมติฐานยอยขอท่ี 1.5 ผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลลี่บันนีแ่ตกตางกัน 

  

ดานจํานวนรองเทาเจลลีบั่นนี่ที่มีทัง้หมด (คู) ไมเปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe 
ดานราคารองเทาเจลลี่บันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) เปนไปตามสมมติฐาน F-test  
ดานความถ่ีที่ซือ้รองเทาเจลลีบั่นนี่ (ครั้ง/6เดือน) ไมเปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe 
ดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซือ้รองเทาเจลลี่บันนี่ 
(วัน) 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน F-test  

สมมติฐานขอท่ี 2 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลติภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน ดานการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือรองเทา 
เจลลี่บันน่ี ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานยอยขอท่ี 2.1 ความพึงพอใจตอสวนประสม
ทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อดานจํานวนรองเทาเจลลี่บันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) ของ
ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

 ดานผลิตภัณฑ เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
 ดานราคา เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
 ดานลักษณะทางกายภาพ เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
 ดานการสงเสริมการตลาด เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
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ตาราง 49  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช 
 ดานกระบวนการ เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
 ดานบุคคลหรือพนักงาน เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
 ภาพรวม เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
สมมติฐานยอยขอท่ี 2.2 ความพึงพอใจตอสวน
ประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลลี่บันนี่ที่ซือ้ 
(บาท/คู) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

    

 ดานการสงเสริมการตลาด เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
 ดานผลิตภัณฑ เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
 ดานบุคคลหรือพนักงาน เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
 ดานลักษณะทางกายภาพ เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
 ดานกระบวนการ เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
 ดานราคา ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
 ภาพรวม เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
สมมติฐานยอยขอท่ี 2.3 ความพึงพอใจตอสวน
ประสมทางการตลาดบรกิาร มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อดานความถ่ีที่ซื้อรองเทาเจลลี่บันนี่ 
(ครั้ง/6เดือน) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

 ดานการสงเสริมการตลาด เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
 ดานผลิตภัณฑ เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
 ดานลักษณะทางกายภาพ เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
 ดานกระบวนการ เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
 ดานราคา เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
 ดานบุคคลหรือพนักงาน เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
 ภาพรวม เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
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ตาราง 49  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช 
สมมติฐานยอยขอท่ี 2.4 ความพึงพอใจตอสวน
ประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาทีใ่ชในการตัดสินใจ
ซื้อรองเทาเจลลี่บันนี่ (วัน) ของผูบริโภคหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

  

 ดานลักษณะทางกายภาพ เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
 ดานการสงเสริมการตลาด เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
 ดานกระบวนการ ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
 ดานผลิตภัณฑ ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
 ดานราคา ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
 ดานบุคคลหรือพนักงาน ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
 ภาพรวม ไมเปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
สมมติฐานขอท่ี 3 การรับรูคุณคาตราสินคามีความสมัพนัธกับพฤตกิรรมการซ้ือรองเทาเจลลี่บันน่ี
ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 3.1 การรบัรู
คุณคาตราสนิคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อดานจํานวนรองเทาเจลลี่บันนีท่ี่มีทั้งหมด (คู)ของ
ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรงุเทพมหานคร 

เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 

สมมติฐานยอยขอท่ี 3.2 การรบัรูคุณคาตราสินคา
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานราคา
รองเทาเจลลี่บันนีท่ี่ซื้อ (บาท/คู)ของผูบริโภคเพศ
หญิงในเขตกรงุเทพมหานคร 

เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 

สมมติฐานยอยขอท่ี 3.3 การรบัรูคุณคาตราสินคา
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถ่ีที่
ซื้อรองเทาเจลลี่บันนี่ (ครั้ง/6เดือน) ของผูบริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 
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ตาราง 49  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช 
สมมติฐานยอยขอท่ี 3.4 การรบัรูคุณคาตราสินคา
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลา
ที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลลี่บันนี่ (วัน) ของ
ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรงุเทพมหานคร 

เปนไปตามสมมติฐาน Pearson correlation 

 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่  5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดศึกษา “การรับรูคุณคาตราสินคาและความพึงพอใจตอสวนประสม
ทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ ของผูบริโภคเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร ” เพื่อใชเปนแนวทางในการพัฒนากลยุทธดานการตลาดเพื่อใหเหมาะกับความ
ตองการของผูบริโภคที่เลือกซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่มากที่สุด และเพื่อใชเปนขอมูลแกผูที่สนใจศึกษา
คนควานําไปใชในการดําเนินงานใหมีประสิทธิภาพสูงสุด 
 
สังเขปการวิจัย 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจล
ล่ีบันนี่ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการกับ
พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพื่ อศึกษาพฤติกรรมการซื้ อรองเทา เจลล่ีบันนี่  ของผูบ ริ โภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร 
 
 ความสําคัญของการวิจัย 
 ผูวิจัยมุงหวังใหผลการวิจัยในคร้ังนี้สามารถนําไปใชประโยชนได ดังนี ้
 1.  เพื่อใหทราบถึงความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมการซื้อ
รองเทาเจลล่ีบันนี่ นําไปสูการพัฒนา ปรับปรุงกลยุทธในการบริหารงาน ของตราสินคาเจลล่ีบันนี ่(Jelly 
Bunny) 
 2.  เพื่อเปนประโยชนตอฝายการตลาดของบริษัทอินเจ็คเท็ด รีพับบลิค (ไทยแลนด) จํากัด
โดยนําขอมูลที่วิจัยไดมาพัฒนากลยุทธดานการตลาดเพื่อใหเหมาะกับความตองการของผูบริโภคที่
เลือกซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ 
 3.  เพื่อเปนประโยชนตอผูที่สนใจหรือผูประกอบการธุรกิจจําหนายสินคารองเทายางพีวีซี 
สามารถนําผลที่ไดจากการวิจัยไปเปนตัวอยางกรณีศึกษา หรือเปนแนวทางในการวางกลยุทธและ
วางแผนการตลาดของตนเอง 
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 สมมติฐานการวิจัย 
 1.  ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
รองเทาเจลล่ีบันนี่แตกตางกัน 
 2.  ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน ดานการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ี
บันนี่ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  การรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ของ
ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคเพศหญิงที่ซื้อหรือเคยซื้อรองเทาเจลล่ี
บันนี่ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 กลุมตัวอยาง กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก ผูบริโภคเพศหญิงที่ซื้อหรือเคยซื้อรองเทา
เจลล่ีบันนี่เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง
โดยใชสูตรคํานวณหาขนาดตัวอยางในกรณีที่ไมทราบประชากรที่แนนอน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 
74) คํานวณกลุมตัวอยางดวยสูตรของทาโร ยามาเน ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และความคลาดเคล่ือน
มากที่สุดที่ยอมรับได 5% หรือ 0.05 จากสูตรที่คํานวณจะไดกลุมตัวอยาง 385 คน และผูวิจัยไดเพิ่ม
จํานวนกลุมตัวอยางเทากับ 4% ของกลุมตัวอยางเทากับ 15 คน รวมเปนกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน 
 การวางแผนการสุมตัวอยาง 
 การสุมตัวอยางผูวิจัยจะสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยใชวิธีการเลือก
กลุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience sampling) และการแจกแบบสอบถามกับ
ผูบริโภคที่เต็มใจและยินดีสละเวลาใหขอมูล ดวยวิธีการสุมตัวอยางตามโควตา (Quota Sampling) 
แบงกลุมตัวอยางออกเปน 10 กลุม โดยเก็บขอมูลจากผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่จาก
รานเจลล่ีบันนี่ที่ตั้งอยูในกรุงเทพมหานคร ดังตอไปนี้ 
   รานเจลล่ีบันนี่สาขาเซ็นทรัล พระราม2  จํานวน 40 คน 
   รานเจลล่ีบันนี่สาขาเซ็นทรัล แจงวัฒนะ   จํานวน 40 คน 
   รานเจลล่ีบันนี่สาขาเมกาบางนา   จํานวน 40 คน 
   รานเจลล่ีบันนี่สาขาแฟชั่นไอสแลนด  จํานวน 40 คน 
   รานเจลล่ีบันนี่สาขาบีทีเอสชิดลม  จํานวน 40 คน 
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   รานเจลล่ีบันนี่สาขาบีทีเอสพรอมพงษ   จํานวน 40 คน 
   รานเจลล่ีบันนี่สาขาบีทีเอสอโศก   จํานวน 40 คน 
   รานเจลล่ีบันนี่สาขาบีทีเอสอนุสาวรียชัยฯ  จํานวน 40 คน 
   รานเจลล่ีบันนี่สาขาบีทีเอสหมอชิต  จํานวน 40 คน 
   รานเจลล่ีบันนี่สาขาซูซูกิ อเวนิว   จํานวน 40 คน 
 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูลซึ่งสรางข้ึนเพื่อศึกษาเร่ืองการรับรูคุณคาตราสินคา และความพึงพอใจตอสวนผสมทางการตลาด
ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 3 ตอน ดังนี้ 
 สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดเฉล่ียตอเดือนโดยลักษณะของแบบสอบถามคําถามเปนแบบ
คําถามหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) และใหเลือกคําตอบที่ตรงกับผูตอบ
แบบสอบถามมากที่สุด จํานวน 5 ขอ 
 สวนท่ี 2 เปนคําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดบริการ จํานวน 
20 ขอ ซึ่งมีลักษณะคําถามเปนแบบสอบถามแบบปลายปดโดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Interval Scale) ใชมาตรสวนประมาณคาของลิเคอรด (Likert Scale) ใหเลือกคําตอบขอที่
ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยมากที่สุด แบงออกเปนรายดานดังนี้ 
 1.  ดานผลิตภัณฑ   จํานวน 9 ขอ 
 2.  ดานราคา    จํานวน 3 ขอ 
 3.  ดานชองทางการจัดจําหนาย จํานวน 2 ขอ 
 4.  ดานการสงเสริมการตลาด จํานวน 4 ขอ 
 5.  ดานบุคคลหรือพนักงานขาย จํานวน 5 ขอ 
 6.  ดานลักษณะทางกายภาพ จํานวน 2 ขอ 
 7.  ดานกระบวนการ  จํานวน  4 ขอ 
 สวนท่ี 3 เปนคําถามเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาเจลล่ีบันนี่ของผูบริโภคมีลักษณะเปน
คําถามปลายปดจํานวน 6 ขอโดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ใช
มาตรสวนประมาณคาของลิเคอรด (Likert Scale) ใหเลือกคําตอบขอที่ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวย
มากที่สุด จํานวน 6 ขอ  
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 สวนท่ี 4 เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ของผูบริโภคมีลักษณะ
ลักษณะเปนคําถามปลายปดจํานวน 7 ขอ ดังนี้ 
 ขอ 1-4 ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบคําถามปลายเปดตรวจสอบรายการโดยคําถาม
ปลายเปด (Open-ended response question) ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale) 
 ขอ 5-7 ลักษณะเปนคําถามเปนแบบคําถามปลายปด (Closed-ended response 
question) ใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 
คําตอบข้ึนไป (Check list) ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
  
 การหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามใหผูเชี่ยวชาญทําการตรวจสอบและปรับปรุงแกไขตามคําแนะนํา
เพื่อใหไดแบบสอบถามที่มีความถูกตองในเร่ืองของภาษาและความเชื่อถือแลวไดนําแบบสอบถามที่ได
จากการปรับปรุงแกไขแลวไปทดลองใช (Try out) กับกลุมที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยาง 
จํานวน 30 คนแลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาความเชื่อม่ัน (Reliability) ดวยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา 
(α-coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) โดยไดคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามในแบบสอบถาม 
ดังนี้ 
 สวนที่ 2 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวมของรองเทาเจลล่ีบันนี่ ของ
ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีคาสัมประสิทธิ์อัลฟาเทากับ .850  
 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีคาสัมประสิทธิ์อัลฟาเทากับ .774 
 ปจจัยดานราคา มีคาสัมประสิทธิ์อัลฟาเทากับ .735 
 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีคาสัมประสิทธิ์อัลฟาเทากับ .707 
 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีคาสัมประสิทธิ์อัลฟาเทากับ .858 
 ปจจัยดานบุคคล หรือพนักงานขาย มีคาสัมประสิทธิ์อัลฟาเทากับ .859 
 ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีคาสัมประสิทธิ์อัลฟาเทากับ .731  
 ปจจัยดานกระบวนการ มีคาสัมประสิทธิ์อัลฟาเทากับ .839 
 สวนที่ 3 การรับรูคุณคาตราสินคาเจลล่ีบันนี่ ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มี
คาสัมประสิทธิ์อัลฟาเทากับ .830 
  
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
  การเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อนํามาทําการวิเคราะห ผู วิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลโดยมี
แหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวน คือ 
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 1.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการใชแบบสอบถามเกบ็ขอมูล
จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ซึ่งเก็บขอมูลจากผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่จากราน
เจลล่ีบันนี่ที่ตั้งอยูในกรุงเทพมหานคร จนครบตามจํานวน 
 2.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่ใชประกอบการวิจัยโดยผูวิจัยเก็บ
รวบรวมไวทั้งหนวยงานของรัฐและเอกชน จากตําราที่เกี่ยวของวิทยานิพนธ สารนิพนธ เอกสาร วารสาร 
ส่ิงพิมพตางๆ บทความที่เกี่ยวของรวมถึงขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
  
 การวิเคราะหขอมูล 
 1.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เปนการอธิบาย
ขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับกลุมตัวอยาง คือ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ีย
ตอเดือน ทําใหทราบถึงลักษณะพื้นฐานของขอมูล สถิติที่ใชไดแก 
  1.1 คารอยละ (Percentage) เพื่อใชในการแปลความหมายของขอมูลลักษณะ
ประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ในแบบสอบถามสวนลักษณะประชากรศาสตรและนํามา
แจกแจงความถี่ (Frequency) 
  1.2  คาเฉล่ีย (Mean) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลในดานตางๆ ในแบบสอบถาม
สวนความพึงพอใจ การรับรูคุณคาและพฤติกรรมการซื้อสินคา 
  1.3  คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อแปลความหมายของขอมูล
ในดานตางๆ ในแบบสอบถามสวนความพึงพอใจ การรับรูคุณคาและพฤติกรรมการซื้อสินคา 
 2.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนการวิเคราะหขอมูล
เพื่อทดสอบสมมติฐาน  
 
สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาเพื่ออธิบายขอมูลท่ัวไปของกลุม
ตัวอยาง โดยแบงผลการวิเคราะหออกเปน 4 สวน ดังนี้ 
 สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 21 – 30 ป มีจํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 
53.50 รองลงมาคืออายุ 31-40 ป มีจํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 30.50 อายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มี
จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.25 และอายุ 41 ปข้ึนไป มีจํานวนนอยที่สุด คือ 31 คน คิดเปนรอยละ 
7.75 มีสถานภาพโสด มีจํานวน 298 คน คิดเปนรอยละ 74.50 รองลงมา ไดแก สถานภาพสมรส/อยู
ดวยกัน มีจํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.00 และสถานภาพหมาย/หยา/แยกกันอยู มีจํานวนนอย
ที่สุด คือ 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 207 คน คิดเปนรอยละ 
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51.75 รองลงมา ไดแก ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.50 ระดับ
การศึกษาอนุปริญญา/ ปวส. หรือเทียบเทา มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.50 ระดับการศึกษา
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. มีจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.25 และระดับการศึกษาต่ํากวา
มัธยมศึกษาตอนปลายมีจํานวนนอยที่สุด คือ 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
มีจํานวน 274 คน คิดเปนรอยละ 68.50 รองลงมา ไดแก อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศกึษา มีจาํนวน 57 คน คดิ
เปนรอยละ 14.25 อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.50 และอาชีพประกอบ
ธุรกิจสวนตัว มีจํานวนนอยที่สุดคือ 31 คน คิดเปนรอยละ 7.75 มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 – 30,000 
บาท มีจํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36.00 รองลงมา ไดแก รายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 
บาท และ 30,001-40,000 บาท มีจํานวนเทากัน คือ 72 คน คิดเปนรอยละ 18.00 รายไดเฉล่ียตอเดือน
ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท และ 40,001 บาทข้ึนไป มีจํานวนเทากัน คือ 56 คน คิดเปนรอยละ 
14.00 ตามลําดับ 
 
 สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการของ
รองเทาเจลลี่บันน่ีของผูตอบแบบสอบถาม 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการของรองเทาเจล
ล่ีบันนี่โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.56 ซึ่งเม่ือพิจารณารายดานพบวา  
 ดานผลิตภัณฑ  
 ระดับความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ ของรองเทาเจลล่ีบันนี่
โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.72 เม่ือพิจารณารายขอพบวา  
 กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการของรองเทาเจลล่ีบันนี่อยูใน
ระดับมาก ประกอบดวย กล่ินหอมของรองเทาเจลล่ีบันนี่ และความม่ันใจในคุณภาพของรองเทาเจลล่ี
บันนี่ รองลงมา ไดแก ความนาเชื่อถือดานคุณภาพของวัสดุของรองเทาเจลล่ีบันนี ่ความหลากหลายของ
ขนาดรองเทาเจลล่ีบันนี่ ความทันสมัยของรองเทาเจลล่ีบันนี่ คุณภาพของรองเทาเจลล่ีบันนี่ในดาน
ความสบายเทาในการสวมใส วัตถุดิบที่ใชในการผลิตรองเทาเจลล่ีบันนี่ ตราสินคาของรองเทาเจลล่ีบัน
นี่ และความหลากหลายของรูปแบบรองเทาเจลล่ีบันนี่เม่ือเทียบกับความตองการของคุณ ตามลําดับ 
 ดานราคา  
 ระดับความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานราคา ของรองเทาเจลล่ีบันนี่โดย
รวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.53 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการของรองเทาเจลล่ีบันนี่อยูใน
ระดับมาก ประกอบดวย ความหลากหลายของระดับราคาของรองเทาเจลล่ีบันนี่ รองลงมา ไดแก ราคา
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รองเทาเจลล่ีบันนี่เปนมาตรฐาน และราคาของรองเทา เจลล่ีบันนี่มีความเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคณุภาพ 
ตามลําดับ  
 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 ระดับความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานชองทางการจัดจําหนายของ
รองเทาเจลล่ีบันนี่โดยรวมอยูในระดับ ปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.35 เม่ือพิจารณารายขอพบวา  
 กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการของรองเทาเจลล่ีบันนี่อยูใน
ระดับปานกลาง ประกอบดวย สาขาที่จัดจําหนายมีจํานวนมาก รองลงมา ไดแก ชองทางการจัด
จําหนายหลากหลาย ตามลําดับ  
 ดานการสงเสริมการตลาด  
 ระดับพึงพอใจสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาดของรองเทาเจลล่ี
บันนี่โดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.17 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการของรองเทาเจลล่ีบันนี่อยูใน 
ระดับปานกลาง ประกอบดวย การจัดรายการสวนลดของรองเทาเจลล่ีบันนี่สมํ่าเสมอ เชน รายการ
สวนลด 25% หรือ 50% เปนตน รองลงมา ไดแก รายการบัตรสมนาคุณพิเศษสําหรับลูกคาสมาชิก เชน 
วันเกิด ปใหม เปนตน การจัดกิจกรรมของรองเทาเจลล่ีบันนี ่เชน เลนเกมสผาน Facebook เพือ่ชงิรางวัล
สมํ่าเสมอ และการโฆษณาของรองเทาเจลล่ีบันนี่ผานชองทางตางๆ เชน ส่ือส่ิงพิมพและอินเตอรเน็ต
สมํ่าเสมอ ตามลําดับ  
 ดานบุคคลหรือพนักงาน  
 ระดับความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานบุคคลหรือพนักงานของรองเทา
เจลล่ีบันนี่โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.63 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการของรองเทาเจลล่ีบันนี่อยูใน
ระดับมาก ประกอบดวย พนักงานขายมีความเอาใจใส เปนกันเอง และพนักงานพูดจาสุภาพ ออนโยน 
รองลงมา ไดแก พนักงานใหบริการแตงกายสะอาดเรียบรอย พนักงานขายมีความรูความสามารถใน
การใหขอมูล และพนักงานขายสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได ตามลําดับ 
 ดานการเสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  
 ระดับความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานการเสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพของรองเทาเจลล่ีบันนีโ่ดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.65 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 กลุมตวัอยางมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการของรองเทาเจลล่ีบันนี่อยูใน
ระดับมาก ประกอบดวย รานเจลล่ีบันนี่ตกแตงสวยงาม ทันสมัย และรานเจลล่ีบันนี่มีการออกแบบ 
ตกแตงรานดึงดูดใจ ตามลําดับ 
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 ดานกระบวนการ  
 ระดับความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานกระบวนการของรองเทาเจลล่ีบัน
นี่โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.59 เม่ือพิจารณารายขอพบวา  
 กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการของรองเทาเจลล่ีบันนี่อยูใน
ระดับมาก ประกอบดวย ระยะเวลาในการชําระเงิน รองลงมา ไดแก ความสะดวกรวดเร็วในการ
ใหบริการ ความยืดหยุนในการขอเปล่ียนสินคา และมีระบบการติดตามความพอใจของลูกคา 
ตามลําดับ 
 
 สวนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาเจลลี่บันน่ี ของผูตอบ
แบบสอบถาม 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคาเจลล่ีบันนี่โดยรวมใน
ระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.63 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  
 กลุมตัวอยางมีการรับรูคุณคาตราสินคาเจลล่ีบันนี่ในระดับมาก ประกอบดวย รองเทาพลาสตกิ
พีวีซีเจลล่ีบันนี่มีเอกลักษณเฉพาะตัว เม่ือเทียบกับรองเทาพลาสติกพีวีซีในทองตลาด รองลงมา ไดแก 
ในกรณีที่ตองการซื้อรองเทาที่มีกล่ินหอม มีแนวโนมในการซื้อรองเทาพลาสติกพีวีซีเจลล่ีบันนี่มาก เม่ือ
เห็นรองเทาที่มีสีสัน จะนึกถึงรองเทาเจลล่ีบันนี่ ความคุมคาของคุณภาพของรองเทาพลาสติกพวีีซเีจลล่ี
บันนี่เม่ือเทียบกับราคา และเวลาในการซื้อของคุณ เม่ือเพื่อนหรือคนรูจักตองการซื้อรองเทาพีวีซี จะ
บอกตอและแนะนําใหบุคคลอ่ืนซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ และเม่ือตองการซื้อรองเทาพลาสติกพีวีซี จะนึก
ถึงตราสินคาเจลล่ีบันนี่เปนลําดับแรก ตามลําดับ  
 
 สวนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือรองเทาเจลลี่บันน่ีของผูตอบ
แบบสอบถาม 
 วัตถุประสงคของกลุมตัวอยางที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่สําคัญที่สุดในการเลือกซื้อ เม่ือ
พิจารณาเปนรายดาน พบวา  
 ผลการวิเคราะหจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) พบวา กลุมตัวอยางมีจํานวนรองเทา
เจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด เฉล่ียประมาณ 2 คู โดยมากที่สุด 12 คู และ นอยที่สุด 1 คู  
 ผลการวิเคราะหราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) พบวา กลุมตัวอยางซื้อรองเทาเจลล่ีบัน
นี่ เฉล่ียตอคู 447.20 บาท/คู โดยมากที่สุด 1,900 บาท/คู และนอยที่สุด 199 บาท/คู  
 ผลการวิเคราะหความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) พบวา กลุมตัวอยางมีความถี่ที่ซื้อ
รองเทาเจลล่ีบันนี่ เฉล่ียประมาณ 2 คร้ัง/ 6 เดือน โดยมากที่สุด 6 คร้ัง/ 6 เดือน และนอยที่สุด 1 คร้ัง/ 6 เดือน 
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 ผลการวิเคราะหระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน พบวา กลุมตัวมี
ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ เฉล่ียจํานวน 2 วัน โดยมากที่สุด 30 วัน และนอยที่สุด 
1 วัน 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑรองเทาเจลล่ีบันนี่  โดยแจกแจง
ความถี่ และคารอยละ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑรองเทาเจลล่ี
บันนี่ คือ ซื้อเพราะโปรโมชั่น มีจํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.25 รองลงมา เสริมสรางบุคลิกภาพที่ดี
ในการ เปนของขวัญใหบุคคลอ่ืนๆ ในโอกาสพิเศษ ซื้อตามผูอ่ืน เชน เพื่อน และซื้อเพราะกล่ินหอม 
ตามลําดับ  
 ผลการวิเคราะหชองทางที่เลือกซื้อผลิตภัณฑรองเทาเจลล่ีบันนี่ ของกลุมตัวอยาง โดยแจกแจง
ความถี่  และคารอยละ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อผลิตภัณฑรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ รานใน
หางสรรพสินคา มีจํานวน 249 คน คิดเปนรอยละ 62.25 รองลงมา คือ ซื้อที่รานในสถานีบีทีเอส ซื้อผาน
ทางอินเตอรเน็ต และรานคาผูที่ไมไดเปนตัวแทนจําหนาย ตามลําดับ 
 ผลการวิเคราะหขอมูลบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่มากที่สุด โดย
แจกแจงความถี่และคารอยละได พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑรองเทาเจลล่ีบนันี่
ดวยตนเอง มีจํานวน 272 คน คิดเปนรอยละ 68.00 รองลงมา เพื่อน ดารา-นักแสดง และญาติ 
ตามลําดับ 
 
 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบ ริ โภคเ พศหญิ งในเ ขตกรุง เทพมหาน ครที่ มี ลักษณะดาน
ประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน 
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่แตกตางกัน  
 สมมติฐานขอท่ี 1.1 ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนีแ่ตกตางกัน ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับพฤติกรรมการซื้อดาน
ความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/ 6 เดือน) พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/ 6 เดือน) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว  
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับพฤติกรรมการซื้อดาน
ราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ (บาท/คู) พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ (บาท/คู) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับพฤติกรรมการซื้อดาน
ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับพฤติกรรมการซื้อดาน
ความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) มีความสัมพันธกัน มีนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.01 โดยมีคาสหสัมพันธเทากับ 0.636 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป มีพฤติกรรมการซื้อ
ดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) สูงกวาผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปข้ึนไป ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
 สมมติฐานขอท่ี 1.2 ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มี สถานสภาพสมรส 
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนีแ่ตกตางกัน ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 
ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ผูบริโภคที่มีสถานสภาพสมรส แตกตางกันกับพฤติกรรมการซื้อ
รองเทาเจลล่ีบันนีด่านรองเทาเจลล่ีบันนี่ (บาท/คู) พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันไมมี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนีด่านรองเทาเจลล่ีบันนี่ (บาท/คู) ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ผูบริโภคที่มีสถานสภาพสมรส แตกตางกันกับ
พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนีด่านระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) พบวา 
ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ดาน
ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกันกับพฤติกรรมการซื้อดาน
จํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกันมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 โดยมีคาสหสัมพันธเทากับ 0.024 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มี
พฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) ต่ํากวาผูบริโภคที่มีสถานภาพหมาย/หยา/
แยกกันอยู ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกันกับพฤติกรรมการซื้อดาน
ความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกันมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสหสัมพันธเทากับ 0.000 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด กับสถานภาพ
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สมรส/อยุดวยกัน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกันกับพฤติกรรมการซื้อดาน
ความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกันมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสหสัมพันธเทากับ 0.038 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยุดวยกัน กับ 
สถานภาพหมาย/หยา/แยกกันอยู มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบัน
นี่ (คร้ัง/6เดือน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 สมมติฐานขอท่ี 1.3 ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนีแ่ตกตางกัน ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน กับพฤติกรรม
การซื้อรองเทาเจลล่ีบันนีด่านจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศกึษา
แตกตางกัน ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มี
ทั้งหมด (คู) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน กับพฤติกรรม
การซื้อรองเทาเจลล่ีบันนีด่านระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) พบวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาแตกตางกัน ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนีด่านระยะเวลาที่ใช
ในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันกับพฤติกรรมการซื้อ
ดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคา
สหสัมพันธเทากับ 0.002 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อ
ดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) สูงกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และ
ระดับการศึกษาปริญญาตรี ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันกับพฤติกรรมการซื้อ
ดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่  (คร้ัง/ 6 เดือน) พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/ 6 เดือน) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสหสัมพันธเทากับ 0.022 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญา
ตรี มีพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/ 6 เดือน) สูงกวาผูบริโภคที่มีระดับ
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การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และระดับการศึกษาปริญญาตรี ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอท่ี 1.4 ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนีแ่ตกตางกัน ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน กับพฤติกรรมการซื้อ
รองเทาเจลล่ีบันนีด่านจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทัง้หมด (คู) พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกนั ไมมี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนีด่านจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน กับพฤติกรรมการซื้อ
รองเทาเจลล่ีบันนีด่านความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/ 6 เดือน) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสหสัมพันธเทากับ 0.010 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มี
พฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) สูงกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน กับพฤติกรรมการซื้อ
รองเทาเจลล่ีบันนี่ดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู)พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
0.01 โดยมีคาสหสัมพันธเทากับ 0.000 0.000 และ 0.002 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา มีพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) ต่ํากวาผูบริโภคที่มีอาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน กับพฤติกรรมการซื้อ
ดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสหสัมพันธเทากับ 0.009 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา มีพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) ต่ํากวา
ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอท่ี 1.5 ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนีแ่ตกตางกัน ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 
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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน กับ
พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) พบวา ผูบริโภคที่มี
รายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ดานจํานวน
รองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน กับ
พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนีด่านความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน)พบวา ผูบริโภคที่มี
รายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนีด่านความถี่ที่
ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน กับ
พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) พบวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่
ดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน กับพฤติกรรมการซื้อ
ดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคา
สหสัมพันธเทากับ 0.000 และ 0.001 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) ต่ํากวาผูบริโภคที่มีรายได
เฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท และรายไดเฉล่ียตอเดือน 40,001 บาทข้ึนไป ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอท่ี 2 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน ดานลักษณะ
ทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ ของผูบริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอท่ี 2.1 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน 
ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวน
รองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ มีทั้งหมด (คู) ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวา 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดภาพรวมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) ของผูบริโภคหญิงใน
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เขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมมากข้ึน จะมีพฤติกรรม
การซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) เพิ่มข้ึนในระดับต่ําเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 
 ดานผลิตภัณฑ ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) ของผูบริโภคหญิงใน
เขตกรุงเทพ      มหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมากข้ึน จะมี
พฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) มากข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานราคา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้ อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ มีทั้ งหมด (คู )  ของผูบริ โภคหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ 
ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อ
ดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) มากข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานชอง
ทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) 
ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานชอง
ทางการจัดจําหนายมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) มากข้ึน
ในระดับต่ํา 
 ดานลักษณะทางกายภาพ ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานการเส
รางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบัน
นี่ที่มีทั้งหมด (คู) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ
ดานการเสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจล
ล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) มากข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานการสงเสริมการตลาด ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานการ
สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) 
ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานการ



 139 

สงเสริมการตลาดมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) มากข้ึน
ในระดับต่ํา 
 ดานกระบวนการ ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) ของผูบริโภคหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการมากข้ึน จะมี
พฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) มากข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานบุคคลหรือพนักงาน ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคล
หรือพนักงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) ของ
ผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคล
หรือพนักงานมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) มากข้ึนใน
ระดับต่ํา 
 สมมติฐานขอท่ี 2.2 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน 
ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทา
เจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ
ภาพรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) ของผูบริโภค
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการภาพรวมมากข้ึน จะมีพฤติกรรม
การซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) มากข้ึนในระดับต่ํา เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 
 ดานการสงเสริมการตลาด ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานการ
สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) ของ
ผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด
มากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) มากข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานผลิตภัณฑ ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) ของผูบริโภคหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ 



 140 

ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการ
ซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) มากข้ึนในระดับต่ํา  
 ดานบุคคลหรือพนักงาน ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคลหรือ
พนักงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) ของผูบริโภค
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคลหรือพนักงานมากข้ึน 
จะมีพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) มากข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานลักษณะทางกายภาพ ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานการเสราง
และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบนันีท่ีซ่ือ้ 
(บาท/คู) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ
ดานการเสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ี
บันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) มากข้ึนในระดับต่ํา      
 ดานกระบวนการ ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) ของผูบริโภคหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ 
ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการมากข้ึน จะมีพฤติกรรม
การซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) มากข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานราคา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ดานชองทางการจัดจําหนาย  ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานชอง
ทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) ของ
ผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานขอท่ี 2.3 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน 
ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อ
รองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบวา 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ
ภาพรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) ของ
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ผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการภาพรวมสูง จะ
มีพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) สูงข้ึนตามไปดวย เม่ือพิจารณาเปน
รายดานพบวา 
 ดานการสงเสริมการตลาด ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานการ
สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/ 6เดือน) 
ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานการ
สงเสริมการตลาดมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) มาก
ข้ึนในระดับปานกลาง 
 ดานผลิตภัณฑ  ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) ของผูบริโภคหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมากข้ึน จะมี
พฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) มากข้ึนในระดับปานกลาง 
 ดานลักษณะทางกายภาพ ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะ
ทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) ของ
ผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะ
ทางกายภาพมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) มากข้ึนใน
ระดับปานกลาง 
 ดานกระบวนการ ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) ของผูบริโภคหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการมากข้ึน จะมี
พฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) มากข้ึนในระดับปานกลาง 
 ดานราคา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่  (คร้ัง/6เดือน) ของผูบริโภคหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ 
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ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซือ้ดาน
ความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) มากข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานบุคคลหรือพนักงาน ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคลหรือ
พนักงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) ของ
ผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคลหรือ
พนักงานมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) มากข้ึนใน
ระดับต่ํา 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานชอง
ทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6
เดือน) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานชอง
ทางการจัดจําหนายมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซือ้ดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) มาก
ข้ึนในระดับต่ํา 
    
 สมมติฐานขอท่ี 2.4 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน 
ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่
ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวา 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ
ภาพรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ 
(วัน) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 
 ดานลกัษณะทางกายภาพ ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะ
ทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบนั
นี่ (วัน) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานการเส
รางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพสูง จะมีพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อ
รองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) สูงข้ึนตามไปดวย 
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 ดานชองทางการจัดจําหนาย ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานชอง
ทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาทีใ่ชในการตัดสินใจซื้อรองเทา
เจลล่ีบันนี่ (วัน) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ
ดานชองทางการจัดจําหนายสูง จะมีพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจล
ล่ีบันนี่ (วัน) สูงข้ึนตามไปดวย     
 ดานการสงเสริมการตลาด ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานการ
สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจล
ล่ีบันนี่ (วัน) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ
ดานการสงเสริมการตลาดสูง จะมีพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ี
บันนี่ (วัน) สูงข้ึนตามไปดวย 
 ดานกระบวนการ ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่  (วัน) ของ
ผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดานผลิตภัณฑ ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่  (วัน) ของ
ผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดานราคา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) ของผูบริโภคหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ดานบุคคลหรือพนักงาน ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคลหรือ
พนักงาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ 
(วัน) ของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  
  
 สมมติฐานขอท่ี 3 การรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจล
ล่ีบันนี่ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอท่ี 3.1 การรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดาน
จํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู)ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวา 
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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) พบวา การรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกบั
พฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ มีทั้ งหมด (คู )  ของผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูคุณคาตราสินคาของรองเทาเจลล่ีบันนี่เพิ่มข้ึน จะมีพฤติกรรม
การซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) เพิ่มข้ึนในระดับต่ํา   
 สมมติฐานขอท่ี 3.2 การรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานราคา
รองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู)ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวา 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) พบวา การรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู )  ของผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูคุณคาตราสินคาของรองเทาเจลล่ีบันนี่เพิ่มข้ึน จะมีพฤติกรรม
การซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) เพิ่มข้ึนในระดับต่ํา 
 สมมติฐานขอท่ี 3.3 การรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดาน
ความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบวา 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) พบวา การรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพนัธ
กับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) ของผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูคุณคาตราสินคาของรองเทาเจลล่ีบันนี่เพิ่มข้ึน จะมีพฤติกรรม
การซื้อดานความถีท่ี่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) เพิ่มข้ึนในระดับต่ํา 
 สมมติฐานขอท่ี 3.4 การรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดาน
ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมการซื้อดาน
ระยะเวลาที่ ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่  ( วัน) พบวา การรับรูคุณคาตราสินคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) ของ
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ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูคุณคาตราสินคาของรองเทาเจลล่ีบันนี่
เพิ่มข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) เพิ่มข้ึนใน
ระดับต่ํา 
 
การอภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาวิจัยเร่ือง การรับรูคุณคาตราสินคาและความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครมีประเด็นที่นํามาอภิปรายตามพฤติกรรมผูบริโภค ดังนี้ 
 1.  ลักษณะประชากรศาสตร จําแนกตามอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพและ 
รายไดเฉล่ียตอเดือน กับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี ่จากการศึกษาพบวา 
  1.1  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ 
(คร้ัง/ 6 เดือน) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป มี
พฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/6เดือน) มากที่สุด เพราะ สินคาแฟชั่นมีการ
ปรับเปล่ียนรูปแบบ สี และคอลเลคชั่นทุกๆ 6 เดือน ซึ่งผูบริโภคกลุมอายุ 31-40 ปเปนกลุมที่มีรายได
และคอนขางมีอาชีพที่ม่ันคงรวมถึงการมีอํานาจในการซื้อมากกวากลุมอายุอ่ืนๆ  
   เนื่องจากรองเทาเจลล่ีบันนี่เปนสินคาแฟชั่นที่มีการปรับเปล่ียนรูปแบบของรองเทา สี 
และคอลเลคชั่นตางๆ และราคาคอนขางสูง จึงทําใหผูบริโภคเพศหญิงที่มีอายุระหวาง 31-40 ป ซึ่งเปน
ชวงอายุที่มีอํานาจในการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ นัคมนน ภูทอง (2550) ศึกษาเร่ือง “ปจจัยที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเทากีฬายี่หอไนกี้ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเทากีฬายี่หอไนกี้ ดาน
แนวโนมที่จะซื้อรองเทากีฬายี่หอไนกี้แตกตางกัน พบวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21ป มีพฤติกรรมการ
ซื้อรองเทากีฬายี่หอไนกี้นอยกวานอยกวาอายุ 31-40 ป 
  1.2  ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มี สถานสภาพสมรส แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่แตกตางกัน ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคสวนใหญมี
สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน ซึ่งสามารถอภิปรายผลแยกตามพฤติกรรม คือ ดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบนันีท่ี่
มีทั้งหมด (คู) พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพหมาย/หยา/แยกกันอยู มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวน
รองเทาเจลล่ีบันนี่มากที่สุด เนื่องจาก การซื้อสินคาหรือใชจายของผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยู
ดวยกันนั้น มีบุคคลในครอบครัวเปนผูตัดสินใจรวม จึงทําใหผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/ อยูดวยกัน มี
พฤติกรรมในการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) ต่ํากวาผูบริโภคที่มีสถานภาพหมาย/
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หยา/แยกกันอยู ดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/ 6เดือน) พบวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/ 
อยุดวยกัน มีพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/ 6 เดือน) สูงที่สุด เนื่องจาก
ผูบริโภคที่มีสถานภาพทางสังคมที่ตองพบปะผูคนในหลายกลุมมากข้ึน จึงจําเปนตองมีการเปล่ียน
รูปแบบของการแตงกายตามกลุมทางสังคมเพื่อแสดงถึงสถานะที่เปล่ียนไป สอดคลองกับแนวคิดของ 
เชฟแมน และกานุค (Schiffman; & Kanuk. 2000) ที่กลาววา ปจจัยทางสังคม (Social Factors) เปน
ปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออมตอพฤติกรรมการซื้อ แบงไดคอื 
กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะ ซึ่งครอบครัวเปนสถาบันที่สําคัญที่สุดในสังคม เพราะ
ผูบริโภคทุกคนเติบโตมาจากครอบครัวครอบครัวจึงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเปนอยางมาก
สมาชิกครอบครัวประกอบกันข้ึนเปนกลุมอางอิงแบบปฐมภูมิ ที่มีอิทธิพลมากที่สุด และ บทบาทและ
สถานภาพ (Roles and Statuses) บุคคลจะมีสวนรวมตางๆ ตลอดชั่วชีวิต เชน กลุมครอบครัวองคกร 
หรือชมรมซึ่งตําแหนงของบุคคลนั้นๆ ในแตละกลุมสามารถกําหนดบทบาทและสถานภาพของตัวเขา
เอง บทบาทหนึ่งๆ ประกอบไปดวยกิจกรรมตางๆ ที่บุคคลคาดหวังวาจะใหกระทําในแตละบทบาทจะมี
สถานภาพติดอยูดวยคนเหลานี้จะเลือกผลิตภัณฑที่ส่ือถึงบทบาทและสถานภาพของตนในสังคม 
  1.3  ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มี ระดับการศึกษา แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่แตกตางกัน ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคสวนใหญมี
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ซึ่งสามารถอภิปรายผลแยกตามพฤติกรรม คือ ดานราคารองเทาเจลล่ี
บันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อดานราคา
รองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) เนื่องจาก ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี นับวาเปนผูที่
ไดรับการศึกษาและมีความรูความสามารถ จึงทําใหผูบริโภคกลุมดังกลาว มีการศึกษาหาขอมูลของ
สินคากอนที่จะซื้อ เพราะ สินคารองเทาเจลล่ีบันนี่ เปนรองเทารูปแบบใหมที่ผลิตจากพีวีซี หรือรองเทา
ยางและมีราคาคอนขางสูง ดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/ 6 เดือน) พบวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ ดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ 
(คร้ัง/ 6 เดือน) มากที่สุด เนื่องจากผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีนั้น มีพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาลอกเลียนแบบกันภายในกลุมเพื่อแสดงถึงฐานะ  
   ในสังคมดวย เม่ือมีบุคคลในกลุมเปล่ียนรองเทาใหม บุคคลในกลุมก็จะเกิดการ
ลอกเลียนแบบ จึงสงผลใหผูบริโภคกลุมนี้มีการความถี่ในการซื้อสินคาแฟชั่นมากผูบริโภคกลุมอ่ืนๆ 
และซื้อสินคาที่มีคุณภาพต่ําลงมา หรือราคาถูกกวา เพื่อการสวมใสในสังคมนั้นๆ เทานั้น สอดคลองกับ
แนวคิดของศันสนีย บุญยง (2550: 106) ไดศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รองเทากีฬา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเทากีฬาแตกตางกัน และสอดคลองกับแนวคิด ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546: 
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205) กลาววา การศึกษามีผลตอการบริโภคสินคา โดยผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑ
ที่มีคุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา  
  1.4  ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
รองเทาเจลล่ีบันนี่แตกตางกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ 
(คร้ัง/6 เดือน) ผูประกอบธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/ 6เดือน) 
มากที่สุด สูงกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน เพราะรายไดของผูบริโภคที่ประกอบอาชีพ
ธุรกิจสวนตัว สูงกวา จึงทําใหสามารถซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ไดบอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และกลุมอาชีพอ่ืนๆ ดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ดานรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) มาก
ที่สุด เพราะผูประกอบอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จะมีการศึกษาขอมูลเพื่อเปรียบเทียบสินคา
มากกวา และมีกําลังในการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ในราคาที่สูงกวากลุมอ่ืนๆ ดานระยะเวลาที่ใชในการ
ตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซื้อ
ดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) มากที่สุด เพราะผูบริโภคที่มีอาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ ใชระยะเวลาในการศึกษาหาขอมูล และการเปรียบเทียบขอดีขอเสียของสินคา
แฟชั่น นานกวาผูบริโภคกลุมอ่ืนๆ เปนกลุมผูบริโภคที่เร่ิมเปดรับสินคาแฟชั่นรองเทาเจลล่ีบันนี่ แตสวน
ใหญเปนการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ในรุนที่ไมแฟชั่นมาก สามารถใสในการทํางานในสถานที่ราชการได 
เนื่องจากขอจํากัดในการแตงกาย แตยังสวยงามอยู ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ นัคมนน ภูทอง 
(2550) ศึกษาเร่ือง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเทากีฬายี่หอไนกี้ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเทากีฬา
ยี่หอไนกี้  
  1.5  ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนีแ่ตกตางกัน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 40,001 บาทข้ึน
ไป มีพฤติกรรมการซื้อดานราคามากที่สุด ซึ่งรายไดเปนปจจัยสําคัญประการหนึ่งที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อและการบริโภคของบุคคล เนื่องจากรายไดเปนเคร่ืองกําหนดความตองการของคน
ตลอดจนความคิดและพฤติกรรมตางๆ ซึ่งผูที่มีรายไดมากจึงซื้อสินคาราคาสูงกวา ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ พลอยชมพู อุไรเรืองศรี (2551: 132) ไดศึกษา พฤติกรรมและความพึงพอใจการซื้อ
รองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก พบวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ 
จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออกแตกตางกัน 
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 2.  สวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานลักษณะทางกายภาพ ดานการสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการ ดานบุคคลหรือ
พนักงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) ในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดเพิ่มข้ึน จะทํา
ใหพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมดเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ดานสวนประสมทาง
การตลาดบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) ใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ืออผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ดานผลิตภัณฑ ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานการสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการ 
ดานบุคคลหรือพนักงาน เพิ่มข้ึนพฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ (บาท/คู) ที่มีทั้งหมด
เพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ดานสวนประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดาน
ความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (คร้ัง/ 6 เดือน) ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ดาน
ผลิตภัณฑ เม่ือผลิตภัณฑมีคุณภาพ ผูบริโภคก็มีความม่ันใจในการซื้อผลิตภัณฑมากข้ึน และจะซื้อ
บอยข้ึน ดานราคา เม่ือมีการตั้งราคาสินคา ที่เหมาะสมกับคุณภาพ ก็จะทําใหผูบริโภคตัดสินใจงายข้ึน 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีจํานวนรานมาก หลายชองทาง และตั้งในสถานที่ที่สะดวก ก็สงผลให
เกิดการซื้อที่งายข้ึน ดานรายการสงเสริมการขาย ที่มีการจัดรายการตางๆ ตรงกับความตองการของ
ผูบริโภค ในชวงนั้นๆ ก็จะสงผลตอการตัดสินใจซื้อ ดานลักษณะทางกายภาพ ที่รานจําหนายที่โดดเดน 
เห็นไดงาย และมีเอกลักษณจดจํางายในการซื้อ ดานกระบวนการ ที่มีการจัดระบบการใหบริการที่
สะดวกและงายตอผูบริโภค ดานบุคคลและพนักงาน มีการอบรมการใหความรู และการบริการผูบริโภค
ที่ดี สามารถตอบขอซักถามของผูบริโภคได โดยทุกขอที่กลาวมา จะสงผลตอการตัดสินใจซื้อรองเทา
เจลล่ีบันนี่ ของผูบริโภคไดงายข้ึน และมีความถี่มากข้ึน ดานสวนประสมทางการตลาดบริการ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ (วัน) ใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ดานลักษณะทางกายภาพ การจัดรานที่โดดเดน สะดุดตา กจ็ะทาํ
ใหมีระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อนอยลง ดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีหลายชองทาง และตั้งใน
สถานที่ที่สะดวกในการซื้อ และดานการสงเสริมการตลาด ที่มีการจัดรายการสงเสริมการขายตางๆ ที่
สามารถกระตุนการตัดสินใจซื้อในชวงเวลานั้นๆ ได ก็จะสงผลใหเกิดการตัดสินใจซื้องายข้ึน และใช
ระยะเวลาที่ส้ันลง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการเพิ่มข้ึน ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ สุรสิทธิ์ ปราชญสุชนัย (2546:156) ไดศึกษา ปจจัยที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรองเทาผาใบของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานสวนผสม
ทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อรองเทาผาใบของผูบริโภค ในดานของยี่หอและ
ประเภทของรองเทาผาใบที่ซื้อ วัตถุประสงคการใสรองเทาผาใบ สถานที่และราคาของรองเทาผาใบที่
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ซื้อ และสอดคลองกับแนวคิดของเสรี วงษมณฑา (2542:156) กลาววาทัศนคติ (Attitude) เปน
ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอบุคคล ส่ิงของ หรือความคิด ทัศนคติเปนส่ิงที่จะชักนําบุคคลให
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมได ดังนั้นถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ หรือมีทัศนคติในทางบวกตอ
ผลิตภัณฑ จะมีผลในการชักนําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา 
 3.  การรับรูคุณคาตราสินคารองเทาเจลล่ีบันนี่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดาน
จํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด ดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ ดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบนั
นี่ ดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 เม่ือผูบริโภคการรับรูคุณคาตราสินคารองเทาเจลล่ีบันนี่เพิ่มข้ึน พฤติกรรม
การซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่จะเพิ่มข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของอดุลย จาตุรงคกุล (2551, 
หนา 133) ไดศึกษา การจัดการผลิตภัณฑและราคา กลาววา การสรางคุณคาในตราสินคาเพื่อดึงดูด
ผูบริโภค ตรายี่หอดังกลาวเปนเคร่ืองพิสูจนวาตรายี่หอนั้นๆ มีคุณคาตอบริษัทเพียงใด และคุณคาตรา
สินคา หมายถึง ความคิดหรือความรูสึกเชิงบวกที่ผูบริโภคมีตอสินคานั้นๆ หรือเปนคุณคาผลิตภัณฑที่
รับรู (Perceived Value) ในสายตาของผูบริโภค ตราสินคาจะมีคุณคาในสายตาของผูบริโภคก็ตอเม่ือ 
1) ผูบริโภครูสึกวาตราสินคานั้นแตกตางจากตราสินคาอ่ืนในเชิงบวก ถาผูบริโภคมองไมเห็นความ
แตกตางในตราสินคา คุณคาของตราสินคานั้นจะหมดไป 2) เม่ือผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคา
หรือเกิดความพึงพอใจบางประการซึ่งเกิดจากลักษณะตราสินคาที่มีความเปนเอกลักษณและแข็งแกรง
ในความทรงจําของผูบริโภค และสอดคลองกับงานวิจัยของ แครอล และอฮูเวีย (Corroll; & Ahuvia. 
2006) ไดศึกษา วิจัยเชิงสํารวจเพื่อการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความรักในตราสินคาซึ่งเปนแนวคิด
ใหมทางการตลาด โดยประเมินอารมณ ความพึงพอใจ หลงใหลของผูบริโภคโดยเฉพาะอยางยิ่งที่มีตอ
ตราสินคา พบวา ผูบริโภคมีความพอใจ และความรักมากข้ึนสําหรับตราสินคาในหมวดหมูสินคาที่เนน
ความเพลิดเพลิน (เม่ือเทียบกับตราสินคาที่เนนประโยชนใชสอย) และมากข้ึนในตราสินคาที่นําเสนอ
ผูบริโภคถึงประโยชนเชิงสัญลักษณ ความรักในตราสินคายังมีความเชื่อมโยงในระดับสูงกับความภักดี
ในตราสินคาและการบอกตอเชิงบวกในแงดี ผลการวิจัยยังชี้ใหเห็นวาใหผูบริโภคที่มีความพึงพอใจมี
แนวโนมที่ภักดีตอตราสินคานอยลงในหมวดหมูของสินคาที่เนนความเพลิดเพลิน และเกิดความภักดี
อยางมากกับตราสินคาที่สามารถแสดงออกถึงตัวตนที่ไดการบอกตอเชิงบวก 
 
ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 จากการศึกษาวิจัยเร่ือง การรับรูคุณคาตราสินคาและความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่นํามาอภิปรายตามพฤติกรรมผูบริโภค ดังนี้ 
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 1.  ลักษณะประชากรศาสตร  
  ผูประกอบการ ควรพัฒนากลยุทธและการพัฒนาสวนผสมทางการตลาดบริการทั้งหมด
ใหตรงตามความตองการของกลุมเปาหมายมากยิ่งข้ึน ดังนี้ ดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด 
ผูประกอบการตองศึกษาความตองการของกลุมเปาหมายที่มีสถานภาพหมาย/ หยา/ แยกกันอยู ดาน
ความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ ในระยะเวลา 6 เดือน ตองศึกษาความตองการของกลุมเปาหมายที่มี
อายุ 31-40 ป ที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
ธุรกิจสวนตัว ดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ ผูประกอบการตองศึกษาความตองการของ
กลุมเปาหมายที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ประกอบอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ รายได 
40,001 บาทข้ึนไป ดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ตองศึกษาความตองการ
กลุมเปาหมายผูบริโภคประกอบอาชีพอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ เนื่องจากกลุมเปาหมายดังกลาวมี
พฤติกรรมการซื้อมากที่สุด 
 2.  ดานสวนประสมทางการตลาดบริการ  
  ดานผลิตภัณฑ ทางบริษัทฯ ควรใหความสําคัญกับการศึกษา และ พัฒนาผลิตภัณฑใหมี
ความทันสมัย สวยงาม และคุณภาพที่ดี เพื่อใหผูบริโภคพึงพอใจ จากผลการวิจัยทําใหทราบวา 
ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ ทําใหมีพฤติกรรมดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด
และ ดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ อยูในระดับต่ํา ทางบริษัทฯ จึงควรทําการกระตุนเพื่อใหมีการรับรู
ในคุณภาพของผลิตภัณฑมากยิ่งข้ึน ผานทางชองทางตางๆ เชน การประชาสัมพันธผานชองทางตางๆ 
หรือ จัดกิจกรรมพิเศษที่เกี่ยวกับรองเทาเจลล่ีบันนี่ เชน รองเทาเกา และ รองเทาใหม เปนตน ผูบริโภคมี
พฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ ในระยะเวลา 6 เดือน อยูในระดับปานกลาง ทาง
บริษัทควรกระตุนใหเกิดการซื้อที่บอยข้ึนดวยการจัดรายการสงเสริมการขายตางๆ และเนนการส่ือสาร
ใหเกิดการรับรูในคุณภาพของผลิตภัณฑ และใหความม่ันใจกับผูบริโภค และทางบริษัทฯ จะตองรักษา
คุณภาพของผลิตภัณฑและเอกลักษณเฉพาะตัว เร่ืองกล่ินหอมของรองเทาที่ผูบริโภคจดจําไดอยูแลว 
และตองศึกษาความตองการของตลาดเพิ่มข้ึน กอนที่จะทําการผลิตสินคาในรูปแบบอ่ืนๆ ออกมา
จําหนาย พัฒนาผลิตภัณฑใหมีประสิทธิภาพในการใชงานมากยิ่งข้ึน มีกล่ินหอมนานข้ึน และซื้อบอย
ยิ่งข้ึน 
  ดานราคา ทางบริษัทฯ ควรทําการศึกษาเฉพาะลงไปวาระดับราคาที่เทาใดที่ผูบริโภคกลุมนี้
ยอมรับ และระดับราคาที่เทาใดเหมาะสมกับรองเทารูปแบบใด เพื่อใหบริษัทฯ ใชเปนตัวตั้งราคาของ
รองเทาในชวงตอไปไดอยางเหมาะสม เพื่อใหผุบริโภคซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ในจํานวนมากข้ึน รวมถึงเพิ่ม
ความถี่ในการซื้อ และลดระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมนี้ใหส้ันลง โดยจากผลการวิจัยทํา
ใหทราบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานราคาอยูในระดับต่ํา ทําใหมีพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ที่ซื้อ
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รองเทาเจลล่ีบันนี่ ในระยะเวลา 6 เดือนและพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด 
อยูในระดับต่ําตามไปดวย  
  ดานชองทางการจัดจําหนาย ทางบริษัทฯ ควรเพิ่มสาขาใหครอบคลุมความตองการของ
ผูบริโภค โดยเนนที่แหลงชุมชนตางๆ หางสรรพสินคา โดยเลือกจากจังหวัดตามหัวเมืองตางๆ และจังหวัด
ใกลเคียง เพื่อใหครอบคลุมความตองการของผูบริโภคมากที่สุด และเพิ่มชองทางออนไลน เพื่อให
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดทั้งหมด และมีการพัฒนาระบบในการส่ังซื้อ จัดสง โดยใช
เทคโนโลยีที่ทันสมัย เพื่อรองรับความตองการของผูบริโภคที่อาจจะเพิ่มข้ึน และมีการจัดการทีมี่ระบบ เพื่อ
กระตุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อที่งายข้ึน และเม่ือผูบริโภคสามารถหาซื้อไดสะดวกข้ึน จะสงผลให
ผูบริโภคซื้อในจํานวนที่มากข้ึน โดยจากผลการวิจัยทําใหทราบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานจํานวน
รองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมดและดานระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ อยูในระดับ
ต่ํา  
  ดานการสงเสริมการตลาด ทางบริษัทฯ ควรทําการประชาสัมพันธเกี่ยวกับรายการสงเสริม
การขายผานชองทางตางๆ เพื่อกระตุนความสนใจของผูบริโภคใหซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ในราคาที่สูงข้ึน 
และซื้อรองเทาเจลล่ีบนันี่ในจํานวนที่มากข้ึน รายการสงเสริมการขายจะตองเปนรายการที่ทําใหเกิด
การซื้อที่บอยคร้ังข้ึน แตไมกระทบกับราคาของรองเทา คือ ไมจัดรายการสงเสริมการขายที่เปนการลด
ราคาคร้ังละมากๆ เพื่อสรางการรับรูที่ดีตอตราสินคาดวย ดังนั้น รายการสงเสริมการตลาดที่บริษัทฯ 
เสนอออกมา ไมควรบอยเกินไป แตเปล่ียนเปนการจัดรายการในระยะเวลาที่นานมากข้ึน เพิ่มความ
หลากหลาย และระยะเวลาในการจัดรายการสงเสริมการตลาดมากยิ่งข้ึน เนื่องจากรูปแบบรายการ
สงเสริมการตลาดเดิมลูกคาเกิดความเคยชิน กับระยะเวลาที่จะจัดรายการสงเสริมการตลาดที่จัดข้ึน
เปนประจํา และควรศึกษารูปแบบรายการสงเสริมการตลาดที่ผูบริโภคตองการ กอนคิดรายการสงเสริม
การตลาดออกมา โดยจากผลการวิจัยทําใหทราบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานจํานวนรองเทาเจลล่ี
บันนี่ที่มีทั้งหมดและ พฤติกรรมการซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ อยูในระดับต่ํา และผูบริโภคมี
ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อดาน
ความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ ในระยะเวลา 6 เดือน อยูในระดับปานกลาง 
  ดานลักษณะทางกายภาพ ทางบริษัทฯ ควรเพิ่มความหลากหลาย ในการตกแตงหรือ
เปล่ียนแปลงการจัดตกแตงรานคาอยางสมํ่าเสมอ และความพัฒนา ปรับปรุงรานจัดจําหนายรองเทาเจ
ล่ีบันนี่ใหมีความสะดวกในการใชบริการ และเห็นไดชัดเจนและหาสินคาไดงาย เพื่อใหผูบริโภคเลือกซือ้
สินคาที่ตองการไดสะดวก และรวดเร็วมากยิ่งข้ึน เชน การหาทําเลที่ตั้งที่สะดวกตอการเดินทางเห็นได
งาย การจัดสินคาที่สะดุดตาและเปนหมวดหมู การจัดสินคาขายดีประจําเดือน แตงรานตามเทศกาล
ตางๆ รายการสงเสริมการขายตางๆ เพราะเปนการดึงดูดความสนใจและกระตุนใหผูบริโภคอยากลอง



 152 

สวมใส หรือกระตุนความตองการมากยิ่งข้ึน โดยจากผลการวิจยัทําใหทราบวาผูบริโภคมีพฤติกรรมการ
ซื้อดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ ในระยะเวลา 6 เดือน อยูในระดับปานกลาง และพฤติกรรมการ
ซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ ดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด และดานระยะเวลาที่ใช
ในการตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ อยูในระดับต่ํา 
  ดานกระบวนการ ทางบริษัทฯ ควรมีการศึกษาและพัฒนา คนควา ระบบการใหบริการ 
ระบบการชําระเงิน และระบบการแลก/เปล่ียนสินคาอยางสมํ่าเสมอ โดยการนําเทคโนโลยีตางๆ เขามา
ชวยในการดําเนินการ ใหงายตอการใชบริการ และใชในการเก็บขอมูลของผูบ ริโภค เพื่อนําไปใช
วิเคราะหความตองการ และใหผูบริโภคเกิดความประทับใจในการใชบริการคร้ังตอไปใหมากที่สุด 
เนื่องจากผลการวิจัยทําใหทราบวา ดานกระบวนการใหบริการนั้น มีผลตอ พฤติกรรมการซือ้ดานความถี่
ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ ในระยะเวลา 6เดือน ที่ผูบริโภคพึงพอใจในระดับปานกลางและ พฤติกรรมการ
ซื้อดานราคารองเทาเจลล่ีบันนี่ที่ซื้อ และ ดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด (คู) ที่ผูบริโภคพึง
พอใจอยูในระดับต่ํา  
  ดานบุคคลหรือพนักงาน ทางบริษัทฯ ควรทําการจัดอบรมพนักงานในเร่ืองการใหบริการ 
รายละเอียดของสินคา การแตงกาย และจัดกิจกรรมที่ใหพนักงานและผูบริโภคมีกิจกรรมรวมกัน เพื่อ
สรางความสัมพันธอันดี ระหวางองคกร และ ผูบริโภค และใหพนักงานขายทําการประชาสัมพันธ
กิจกรรมตางๆ ใหผูบริโภครับรู เนื่องจากพนักงานขายเปนส่ือที่ผูบริโภคเปาหมายใชเวลาในราน
จําหนายนานที่สุด จากผลการวิจัยทําใหทราบวาผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ทีซ่ือ้รองเทาเจล
ล่ีบันนี่ ในระยะเวลา 6 เดือน ดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด ดานราคารองเทาเจลล่ีบนันีท่ีซ่ือ้ 
ผูบริโภคพึงพอใจอยูในระดับต่ํา  
 3.  ดานการรับรูคุณคาตราสินคา ทางบริษัทฯ ควรเพิ่มการประชาสัมพันธรองเทาเจลล่ีบันนี่ 
และตราสินคาเจลล่ีบันนี่ในชองทางของส่ือตางๆ มากข้ึน เชน นิตยสาร หนังสือพิมพ ทีวี และการ
ออกบูธกิจกรรมตางๆ เนื่องจากผูบริโภคแตละชวงอายุ จะใชส่ือตางๆ แตกตางกัน ควรรักษาคุณภาพ
ของสินคา และกล่ินหอมของรองเทา ที่เปนเอกลักษณเฉพาะตัวของรองเทาเจลล่ีบันนี่ ที่ผูบริโภคจําได
ใหมีระยะเวลาที่มากข้ึน พรอมทั้งศึกษา พัฒนารูปแบบตางๆ ของรองเทาเจลล่ีบันนี่ อยางสมํ่าเสมอ ทาํ
การฝกฝนอบรมพนักงานขายตลอดเวลา เพราะความตองการของผูบริโภคมีการเปล่ียนแปลงและ
ตองการการบริการที่ดีที่สุดสําหรับตนเอง จากผลการวิจัยทําใหทราบวา ดานการรับรูคุณคาตราสินคา
กับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ดานจํานวนรองเทาเจลล่ีบันนี่ที่มีทั้งหมด ดานราคารองเทาเจลล่ี
บันนี่ที่ซื้อ ดานความถี่ที่ซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ ในระยะเวลา 6 เดือน และ ดานระยะเวลาที่ใชในการ
ตัดสินใจซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ ผูบริโภคพึงพอใจอยูในระดับต่ํา ทางบริษัทฯ ควรใหความสําคัญกับการ
สรางการรับรูในตราสินคามากยิ่งข้ึน  
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ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 
 สําหรับการวิจัยคร้ังตอไป ผูวิจัยเสนอแนะวา 
 1.  ควรมีการศึกษาขอมูลสวนประสมทางการตลาดบริการ ที่เฉพาะสวนมากข้ึน เพื่อเปนการ
ใหขอมูลที่ชัดเจน เชน การเกี่ยวกับความตองการของผูบริโภคในเร่ืองรูปแบบของรองเทา รูปแบบของ
ชองทางการจัดจําหนายรูปแบบใหม รายการการสงเสริมการตลาดรูปแบบตางๆ ความเชี่ยวชาญในตัว
ผลิตภัณฑของพนักงานขาย เพื่อนําไปสูการพัฒนา ปรับปรุงกลยุทธในการบริหารงานใหดีมากยิ่งข้ึน 
และจะสงผลใหแนวโนมพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่เพิ่มมากข้ึน 
 2.  ควรทําการศึกษาถึงผูบริโภคในพื้นที่อ่ืนๆ เพื่อหาความแตกตาง ซึ้งอาจเปนความแตกตาง
ในดานลักษณะสวนบุคคลหรือปจจัยอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของ เพื่อนําผลที่ไดมาพัฒนาปรับปรุงใหสอดคลองกบั
ความตองการของกลุมเปาหมายในทุกพื้นที่ ไดอยางถูกตอง ควรศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อ
รองเทายี่หออ่ืนๆ รวมดวยเพื่อใหทราบความแตกตางในดานตางๆ เพื่อนําขอมูลไปใชประกอบการ
ประเมินความสามารถในการแขงขัน 
 3.  ควรที่จะศึกษาในเร่ืองความจงรักภักดี และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอรองเทาเจลล่ีบันนี่ 
เพื่อนําผลที่ไดไปใชในการพัฒนาผลิตภัณฑใหตรงความตองการของผูบริโภคตอไป 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง 

การรับรูคุณคาตราสินคา และความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันน่ี  

ของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คําแนะนําในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามนี้ไดจัดทําข้ึนเพื่อเปนสวนประกอบหนึ่งในการทําสารนิพนธของนิสิตปริญญา
โทหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเร่ืองการรับรูคณุคาตราสินคา และความพึงพอใจตอสวนผสมทาง
การตลาดที่มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ ของผูบริโภคเพศหญงิในเขต
กรุงเทพมหานคร 
โดยแบบสอบถามจะประกอบดวย4สวนดังนี้ 
 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 ขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการของรองเทาเจลล่ีบันนี่ 
 สวนที่ 3 การรับรูคุณคาตราสินคาเจลล่ีบันนี่ 
 สวนที่ 4 พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ 
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สวนท่ี 1 
ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน  หนาขอความที่ตรงกับความเปนจริง 
 
 1.  อาย ุ
   1 อายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป  2 21 – 30 ป 
   3 31 – 40 ป  4 อายุ 41ปข้ึนไป  
 
 2.  สถานภาพสมรส 
   1 โสด    2 สมรส/ อยูดวยกัน  
   3 หมาย/ หยา/ แยกกนัอยู 
 
 3.  ระดับการศึกษาสูงสุด 
   1 ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย  2 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 
   3 อนุปริญญา/ ปวส. หรือเทียบเทา  4 ปริญญาตรี 
   5 สูงกวาปริญญาตรี 
 
 4.  อาชีพ 
   1 นักเรียน/นิสิต/นกัศึกษา  2 ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
   3 พนักงานบริษทัเอกชน  4 พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
   5 ประกอบธุรกิจสวนตัว  6 อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ............................. 
 
 5.  รายไดเฉล่ียตอเดือน 
   1 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  2 10,001-20,000 บาท 
   3 20,001-30,000 บาท  4 30,001-40,000 บาท 
   5 40,001 บาทข้ึนไป 
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สวนท่ี 2 
ความพึงพอใจเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการของรองเทาเจลล่ีบันน่ี 

 
คําช้ีแจง โปรดพิจารณาขอความในแบบสอบถามแตละขอและใสเคร่ืองหมาย ลงในชองที่ตรงกับ 
 ความรูสึกและความคิดเห็นที่แทจริงของทานมากที่สุดเพียงชองเดียว 
 

ระดับความพึงพอใจ  
ความพึงพอใจเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดบริการ

ของรองเทาเจลลี่บันน่ี 
(5) 
มาก
ท่ีสุด 

(4) 
มาก 

(3) 
ปาน
กลาง 

(2) 
นอย 

(1) 
นอย
ท่ีสุด 

ดานผลิตภัณฑ(Product) 
1. คุณภาพของรองเทาเจลล่ีบันนีใ่นดานความสบายเทา

ในการสวมใส 
     

2. ความทันสมัยของรองเทาเจลล่ีบนันี ่      
3. กล่ินหอมของรองเทาเจลล่ีบนันี ่      
4. ความหลากหลายของขนาดรองเทาเจลล่ีบันนี ่      
5. ความหลากหลายของรูปแบบรองเทาเจลล่ีบนันีเ่ม่ือ

เทียบกับความตองการของคุณ 
     

6. วัตถุดิบที่ใชในการผลิตรองเทาเจลล่ีบันนี ่      
7. ตราสินคาของรองเทาเจลล่ีบันนี ่      
8. ความนาเชื่อถือดานคณุภาพของวัสดุของรองเทาเจลล่ี

บันนี ่
     

9. ความม่ันใจในคุณภาพของรองเทาเจลล่ีบันนี ่      
ดานราคา (Price)      
1. ราคาของรองเทาเจลล่ีบนันี่มีความเหมาะสมเม่ือเทยีบ

กับคุณภาพ 
     

2. ความหลากหลายของระดับราคาของรองเทาเจลล่ีบันนี ่      
3. ราคารองเทาเจลล่ีบนันีเ่ปนมาตรฐาน      
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ระดับความพึงพอใจ  
ความพึงพอใจเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดบริการ

ของรองเทาเจลลี่บันน่ี 
(5) 
มาก
ท่ีสุด 

(4) 
มาก 

(3) 
ปาน
กลาง 

(2) 
นอย 

(1) 
นอย
ท่ีสุด 

ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place)      

1. สาขาที่จัดจําหนายมีจํานวนมาก      
2. ชองทางการจัดจําหนายหลากหลาย      
ดานการสงเสริมการตลาด(Promotion)      

1. การโฆษณาของรองเทาเจลล่ีบนันี่ผานชองทางตางๆ 
เชน ส่ือส่ิงพิมพและอินเตอรเน็ตสมํ่าเสมอ 

     

2. การจัดรายการสวนลดของรองเทาเจลล่ีบันนี่สมํ่าเสมอ 
เชน รายการสวนลด 25% หรือ 50% เปนตน 

     

3. การจัดกิจกรรมของรองเทาเจลล่ีบนันี่ เชน เลนเกมส
ผาน Facebook เพื่อชิงรางวัลสมํ่าเสมอ 

     

4. รายการบัตรสมนาคุณพเิศษสําหรับลูกคาสมาชิก เชน 
วันเกิด ปใหม เปนตน 

     

ดานบุคคล หรือพนักงาน(People)      

1. พนักงานขายมีความรูความสามารถในการใหขอมูล      
2. พนักงานขายมีความเอาใจใส เปนกันเอง      
3. พนักงานขายสามารถตอบสนองความตองการของลูกคา

ได 
     

4. พนักงานใหบริการแตงกายสะอาดเรียบรอย      
5. พนักงานพูดจาสุภาพ ออนโยน      
ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical)      
1. รานเจลล่ีบันนี่ตกแตงสวยงาม ทันสมัย      
2. รานเจลล่ีบันนี่มีการออกแบบ ตกแตงรานดึงดูดใจ      
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ระดับความพึงพอใจ  
ความพึงพอใจเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดบริการ

ของรองเทาเจลลี่บันน่ี 
(5) 
มาก
ท่ีสุด 

(4) 
มาก 

(3) 
ปาน
กลาง 

(2) 
นอย 

(1) 
นอย
ท่ีสุด 

ดานกระบวนการ (Process)      
1. ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการ      
2.  ระยะเวลาในการชําระเงนิ      
3. ความยืดหยุนในการขอเปล่ียนสินคา      
4. มีระบบการติดตามความพอใจของลูกคา      
 

สวนท่ี 3 
การรับรูคุณคาตราสินคาเจลล่ีบันน่ี 

 
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน ( ) หนาขอความที่ตรงกับความเปนจริง 

ระดับการรับรูคุณคา 
การรับรูคุณคาตราสินคาเจลล่ีบันน่ี 

 
(5) 
มาก
ท่ีสุด 

(4) 
มาก 

(3) 
ปาน
กลาง 

(2) 
นอย 

(1) 
นอย
ท่ีสุด 

1. ความคุมคาของคุณภาพของรองเทาพลาสติกพีวีซีเจลล่ีบัน
นี่เม่ือเทียบกับราคา และเวลาในการซื้อของคุณ 

     

2. รองเทาพลาสติกพีวีซีเจลล่ีบันนี่มีเอกลักษณเฉพาะตัว เม่ือ
เทียบกับรองเทาพลาสติกพีวีซีในทองตลาด 

     

3. เม่ือทานเห็นรองเทาที่มีสีสัน ทานจะนึกถึงรองเทาเจลล่ีบันนี่      
4. ทานนึกถึงตราสินคาเจลล่ีบันนี่ เปนลําดับแรก เม่ือทาน

ตองการซื้อรองเทาพลาสติกพีวีซ ี
     

5. ในกรณีที่ทานตองการซื้อรองเทาที่มีกล่ินหอม จะทําใหทาน
มีแนวโนมในการซื้อรองเทาพลาสติกพีวีซีเจลล่ีบันนี่มาก
ยิ่งข้ึน 

     

6. เม่ือเพื่อนหรือคนรูจักตองการซื้อรองเทาพีวีซี ทานจะบอก
ตอและแนะนําใหบุคคลอ่ืนซื้อรองเทาเจลล่ีบันนี่ 
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สวนท่ี 4 
พฤติกรรมการซื้อรองเทาเจลล่ีบันน่ี 

 
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน ( ) หนาขอความที่ตรงกับความเปนจริงเพียง 1 ขอ 
1. จํานวนคูท้ังหมดของรองเทาเจลลีบ่ันน่ี ท่ีทานม…ี………………..คู*** 
2. ราคาโดยเฉลี่ยตอคูของรองเทาเจลลีบ่ันน่ีท่ีทานซ้ือ ……………………….บาท/คู 
3. ความถ่ีท่ีทานซ้ือรองเทาเจลลีบ่ันน่ี ………………………คร้ัง/ 6 เดือน*** 
4. ระยะเวลาท่ีทานใชในการตัดสินใจกอนท่ีจะซ้ือรองเทาเจลลีบ่ันน่ี............................วัน 
5. เหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑรองเทาเจลลี่บันน่ี (เลือกตอบ 1 ขอ) 
   เปนของขวัญใหบคุคลอ่ืนๆ ในโอกาสพิเศษ 
   เสริมสรางบุคลิกภาพทีด่ีในการเดนิ 
   ซื้อตามผูอ่ืน เชน เพื่อน ญาต ิ
   ซื้อเพราะโปรโมชัน่ 
   ซื้อเพราะกล่ินหอม 
   อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ....................................... 
6. ชองทางท่ีทานเลือกซ้ือผลติภัณฑรองเทาเจลลี่บันน่ี (เลือกตอบ 1 ขอ) 
   รานในหางสรรพสินคา 
   รานในสถานีบีทเีอส 
   อินเทอรเน็ต 
   รานคาผูที่ไมไดเปนตัวแทนจําหนาย 
   อ่ืนๆ โปรดระบุ ............................................................. 
7. บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือรองเทาเจลลีบ่ันน่ีของทานมากท่ีสดุ (เลือกตอบ 1 ขอ) 
   ตัดสินใจเอง 
   เพื่อน 
   ญาต ิ
   ดารา-นักแสดง 
   อ่ืนๆ โปรดระบุ ............................................................. 
 

-ขอบคุณทกุทานที่กรุณากรอกแบบสอบถาม- 
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ภาคผนวก ข 
 

รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
  รายช่ือ     ตําแหนงและสถานท่ีทํางาน 
1.  รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา  รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตร  
        บริหารธุรกิจอาจารยประจํา ภาควิชาบริหารธุรกจิ  
        คณะสังคมศาตร มหาวิทยาลัยศรีนครทรวิโรฒ 
 
2. อาจารย ดร.อัจฉรียา ศักดิน์รงค  ภาควิชาบริหารธุรกิจ 
        อาจารยประจํา ภาควิชาบริหารธุรกิจ  
        คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ ข่ือสกุล     นางสาวสุพรรณี มิตรชอบ 
วัน เดือน ปเกิด    5 ธันวาคม 2528  
สถานทีเ่กิด     จังหวัดชัยภูมิ 
สถานที่อยูปจจบุัน   87 หมู 2 บานโนนมวง ตําบลสมปอย อําเภอจัตุรัส  
      จังหวัดชัยภูมิ 36000  
ตําแหนงการทํางาน   เจาหนาที่การตลาดอาวุโส 
สถานที่ทํางานปจจุบนั   บริษัท แปลน เอสเตท จํากดั 
      เลขที่ 1 ชั้น 7 อาคารกลาสเฮาส ซอยสุขุมวิท25 ถนนสุขุมวิท  
      แขวงคลองเตย เหนือ เขตวัฒนา กรุงเทพฯ 10110 
 
ประวัติการศึกษา 
 พ.ศ. 2546   มัธยมศึกษาปที่ 6  
      จาก  โรงเรียนเมืองพญาแลวิทยา 
 พ.ศ. 2550   บริหารธุรกิจบัณฑติ สาขาการการตลาด  
      จาก  มหาวิทยาลัยแมโจ  
 พ.ศ. 2558   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด  
      จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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