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การวิจยัครัง้นีมุ้ง่หมายเพื่อการศกึษา คณุคา่ตราสนิค้าและการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร
ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ น า้ยาเปลี่ยนสีผม ในเขตกรุงเทพมหานคร  กลุม่ตวัอยา่งที่ใช้ในการ
วิจยัคือ ผู้บริโภคท่ี ใช้ผลิตภณัฑ์ น า้ยา เปลี่ยนสีผม ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู การวิเคราะห์ข้อมลูทางสตถิใช้โปรแกรม SPSS for 
Window Version 11.5 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู คือ คา่ร้อยละ คา่เฉลี่ย คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การวิเคราะห์ความแตกตา่งใช้การทดสอบคา่ที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการหาคา่
ความสมัพนัธ์โดยใช้สถิติสหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั 

ผู้บริโภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 314 คน มีอายุ อยูใ่นช่วง 26 – 30 ปี มีรายได้

ตัง้แต่  10,001บาท ขึน้ไป มีการศกึษาในระดบัปริญญาตรี สถานภาพโสด และเป็นพนกังานบริษัท  

ปัจจยัด้าน การวิเคราะห์ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์คณุสมบตัิ / ความเห็นตอ่ผลิตภณัฑ์น า้ยา

เปลี่ยนสีผม ในเขตกรุงเทพมหานคร  ประกอบด้วย คณุสมบตัิด้านผลิตภณัฑ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  

รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ของน า้ยาเปลี่ยนสี ผม และคณุภาพด้านผลิตภณัฑ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  พบวา่ 

ผู้บริโภคสว่นใหญ่ให้ความส าคญัมากในเร่ือง มีหลายเฉดสีให้เลือก ง่ายและสะดวกตอ่การใช้งาน สารเคมี

ท่ีใช้มีความปลอดภยัตอ่หนงัศีรษะ  และผู้บริโภคสว่นใหญ่รับรู้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร โดยการ

โฆษณาครีมเปลี่ยนสีผมในทีวี 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั พบวา่ 

1.ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมี

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต กรุงเทพมหานครทางด้านระยะเวลาการใช้แตกตา่งกนั

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  



2.ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มี

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม ด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.01  

3. ความส าคญัของคณุสมบตัิของผลติภณัฑ์ รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ อยา่งมีนยัส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก และ ต ่า ตามล าดบั 

4. ความส าคญัของรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยา

เปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี

ความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า  

5. ความส าคญัของคณุภาพของผลติภณัฑ์ การรับรู้ต่อการสง่เสริมการขายของน า้ยาเปลี่ยนสี

ผมโดยมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวน

ครัง้ในการใช้ตอ่ปี  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางตรงกนัข้ามใน

ระดบัต ่ามาก  

6.การรับรู้ตอ่การโฆษณาของน า้ยาเปลี่ยนสีผม การขายโดยบคุคลของน า้ยาเปลี่ยนสีผม การ

ประชาสมัพนัธ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผม และการตลาดทางตรงของน า้ยาเปลี่ยนสีผม การรับรู้ตอ่การจดัแสดง

สนิค้าของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและสื่อเคลื่อนท่ีของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  มีความสมัพนัธ์ กบัพฤตกิรรมการใช้

ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.01 โดยมีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั ในระดบัต ่า และต ่ามาก ตามล าดบั 

7.การรับรู้ตอ่การประชาสมัพนัธ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและสื่อเคลื่อนท่ีของน า้ยาเปลี่ยนสีผม 

การรับรู้ตอ่การสง่เสริมการขายของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยา

เปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

โดยมีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางตรงกนัข้ามในระดบัต ่า และต ่ามาก ตามล าดบั 
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 The purpose of this research is to study brand equity and integrated marketing 
communication effecting on consumers’ application of hair color cream products in Bangkok.   
Samples of this study are 400 consumers who applying hair color cream products in Bangkok.  
The questionnaires are used as tool for data collection. The data is analyzed and processed by 
Statistical Package for Social Science for Windows version 11.5.  The statistics used for data 
analysis are percentage, mean, standard deviation, independent t-test, one-way analysis of 
variance, and Pearson product moment correlation coefficient. 

Most of the respondents are 314 females, aging between 28-34 years old, earning 
monthly income exceeding 10,001 baht, holding bachelor degree, single and company 
employee. 

The variables being used so to analyze over perception towards hair color cream 
and attributes of the particular products within Bangkok are attributes, appearance/packaging, 
and quality of the products. After the analysis we can concluded that; the diversity of shades of 
color, the simplicity of usage and the safety over the chemical being applied on the scalps  are 
significantly concerned by majority of consumers. They also perceived the existence of the 
products through integrated marketing communication on the aspect of is media advertisement. 

The hypotheses testing are found as follows: 

1. Consumers with different gender, age, marital status, education level, career, and 

monthly income influences behavior in using hair color cream products in Bangkok in category 

on time duration with statistical significance of 0.01 level. 



2. Consumers with different gender, age, marital status, education level, career, and 

monthly income influences behavior in using hair color cream products in Bangkok in category 

on number of using per year with statistical significance of 0.01 level. 

3. The importance of product attribute and appearance has positively very low and 

low respectively correlated to behavior in using hair color cream products in Bangkok in 

category on time duration with statistical significance of 0.05 level. 

4. The importance of product appearance has positively low correlated to behavior 

in using hair color cream products in Bangkok in category on time duration with statistical 

significance of 0.01 level. 

5. The importance of product quality and perception toward sale promotion on hair 

color cream products has negatively very low correlated to behavior in using hair color cream 

products in Bangkok in category on number of using per year with statistical significance of 

0.01 level. 

6. Perception toward advertising, personal selling, public relation, direct marketing, 

merchandise show, and mobile media of hair color cream products has positively low and very 

low correlated to behavior in using hair color cream products in Bangkok in category on time 

duration  with statistical significance of 0.01 level. 

7. Perception toward public relation, mobile media, sale promotion of hair color 

cream products has negatively low and very low correlated to behavior in using hair color 

cream products in Bangkok in category on number of using per year with statistical significance 

of 0.01 level. 
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พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม ในเขตกรุงเทพมหานคร  ของ กมลวฒัน์ ธรรมรักษา ฉบบันี ้
แล้ว เห็นสมควรรับเป็นสว่นหนึง่ของการศกึษาตามหลกัสตูรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  สาขาวิชา
การจดัการ ของมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒได้ 
 

อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ 
 

.......................................................................... 
(รองศาสตราจารย์ ดร.ณกัษ์ กลุสิร์) 

 

ประธานคณะกรรมการบริหารหลกัสตูร 
 

.......................................................................... 
(รองศาสตราจารย์ สพุาดา สริิกตุตา) 

 

คณะกรรมการสอบ 
 

               ....................................................................   ประธาน 
(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณกัษ์ กลุสิร์) 

 

…………………………………………………   กรรมการสอบสารนิพนธ์     
(รองศาสตราจารย์ สพุาดา สริิกตุตา) 

 

…………………………………………………   กรรมการสอบสารนิพนธ์ 
 (รองศาสตราจารย์ ศิริวรรณ เสรีรัตน์) 

 

อนมุตัิให้รับสารนิพนธ์ฉบบันีเ้ป็นสว่นหนึง่ของการศกึษาตามหลกัสตูรปริญญาการศกึษา
มหาบณัฑิต สาขาวิชาการจดัการ ของมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 

.……………………………………………….   คณบดีคณะสงัคมศาสตร์ 
(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กิตติมา สงัข์เกษม) 
วนัท่ี..............เดือน พฤษภาคม พ.ศ. 2553 



ประกาศคุณูปการ 
 

สารนิพนธ์ฉบบันี  ้ ส าเร็จลลุว่งได้ด้วยความอนเุคราะห์จาก รองศาสตราจารย์  ดร.ณกัษ์ กลุสิร์ 
อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ ท่ีกรุณาเสียสละเวลาอนัมีคา่ยิ่งของท่าน  ให้ค าปรึกษา ให้ความช่วยเหลือ  
ตลอดจนให้ค าแนะน าในการปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องตา่ง  ๆ จนท าให้สารนิพนธ์ฉบบันีเ้สร็จสมบรูณ์  ซึง่
ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคณุในความเมตตาของท่านเป็นอยา่งสงูไว้ ณ โอกาสนี ้
 ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคณุรองศาสตราจารย์ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ อาจารย์ประจ าบณัฑิตวิทยาลยั
มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนดสุติ และรองศาสตราจารย์สพุาดา สริิกตุตา ประธานกรรมการบริหารหลกัสตูร
บริหารธุรกิจภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสงัคมศาสตร์มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  ท่ีให้ความอนเุคราะห์
เป็นผู้ เช่ียวชาญในการตรวจแบบสอบถาม ให้ความช่วยเหลือ และให้ค าแนะน าในการท าการวิจยั นบัตัง้แต่
เร่ิมด าเนินการจนส าเร็จเรียบร้อยเป็นสารนิพนธ์ท่ีสมบรูณ์ฉบบันี ้ 

ผู้วิจยัขอขอบคณุเจ้าหน้าท่ีภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ และเจ้าหน้าท่ีบณัฑิต
วิทยาลยัทกุท่านท่ีช่วยประสานงานและอ านวยความสะดวกตา่งๆ  รวมทัง้ขอบคณุพ่ีๆ  เพื่อนๆ  ทกุคนใน 
 X-MBA รุ่นท่ี 9 ท่ีให้การช่วยเหลือส าหรับการท างานวิจยัและการศกึษามาโดยตลอดจนจบการศกึษาของ
ผู้วิจยั รวมทัง้ขอบคณุส าหรับมิตรภาพ ความทรงจ าดีๆ ของทกุๆคน 

สดุท้ายนี ้คณุประโยชน์และความดีอนัพงึมีจากสารนิพนธ์ฉบบันี ้ผู้วิจยัขอมอบแดบ่ดิา มารดาผู้
มอบความรัก ความเมตตา ได้อบรมสัง่สอน  ปลกูฝังคณุงามความดีและความมานะอดทน  เป็นก าลงัใจ 
แรงผลกัดนั และมอบโอกาสทางการศกึษาอนัดียิ่ง ตลอดจนคณาจารย์ทกุท่านท่ีได้ประสทิธ์ิประสาทวิชา
ความรู้อนัเป็นพืน้ฐานส าคญัท่ีท าให้ผู้วิจยัสามารถศกึษาและท าสารนิพนธ์ฉบบันีไ้ด้จนส าเร็จสมบรูณ์ 

 

 กมลวฒัน์ ธรรมรักษา 

  



สารบัญ 
 

บทที่  
  1  บทน า……………………………………………………….………………………........... 

   ภมูิหลงั………………………………………………………………………...…............ 
   วตัถปุระสงค์ของการวิจยั…………………………………………………...….………... 
   ความส าคญัของการวิจยั………………………………………….…………............….. 
   ขอบเขตของการวิจยั...……………………………………………………….......……… 
   ประชากรและกลุม่ตวัอยา่งที่ใช้ในการวิจยั...………………….………………………… 
   ตวัแปรท่ีศกึษา………………………………………………………………...…..…….. 
   นิยามศพัท์เฉพาะ………………………………………………………...…..…...……... 
   กรอบแนวคิดในการวิจยั…………………….……...…………………….…….....…….. 
   สมมติฐานในการวิจยั………….………..…………………………...………................. 

 

  2  เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง…………………………………………………………. 
   แนวความคิดด้านประชากรศาสตร์………………………………….……....…...……… 
   แนวความคิดด้านผลิตภณัฑ์…………………….…………..…….………………......... 
   แนวความคิดด้านการสื่อสารการตลาด………………………………………...……….. 
   แนวความคิดด้านพฤตกิรรมผู้บริโภค …………………………….……..….…...……… 
   แนวความคิดด้านกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค………….……..…..….………. 
   ประวตัิความเป็นมาของผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม……………………………………  
   ประเภทและชนิดของผลติภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม…………….…...…………............... 
   งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง……………..…………………………........................................... 

 

  3  วิธีด าเนินการศึกษาค้นคว้า ……………………………………………......……..….…... 
   การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง…….…………...………….…............. 
   การสร้างเคร่ืองมือในการศกึษาและค้นคว้า……………….………...………….…….…. 
   การเก็บรวบรวมข้อมลู………..……………………………………..………..….…….…. 
   การจดักระท าและการวิเคราะห์ข้อมลู………….…………………...……..….….…….... 
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                สรุปผลการศกึษาค้นคว้า…………………………………………………..………..…… 
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บัญชีตาราง 

ตาราง 
1   แสดงการสรุปถึงรูปแบบในการบริโภคตา่งๆ และการตดัสินใจท่ีเก่ียวกบัการซือ้…………... 
2   แสดงจ านวนและร้อยละข้อมลูสว่นบคุคลของผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม………………. 
3   แสดงจ านวนและร้อยละตามช่วงอาย…ุ……………………………………………………. 
4   แสดงจ านวนและร้อยละตามรายได้………………………………………………………… 
5 แสดงจ านวนและร้อยละตามระดบัการศกึษาสงูสดุ……………………………………...… 
6 แสดงจ านวนและร้อยละตามสถานภาพสมรส……………………………………………… 
7 แสดงจ านวนและร้อยละตามอาชีพ…………………………………………………………. 
8 แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดบัความส าคญัท่ีมีตอ่ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 

คณุสมบตัิ / ความเห็นตอ่ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม…………………….…………...... 
9 แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดบัการรับรู้การสื่อสารการ   

  ตลาดแบบครบวงจร (IMC)………………………………………………………….…….. 
 10 แสดงจ านวนและร้อยละการเปลี่ยนสีผมครัง้แรกของผู้บริโภคท่ีตอบ   
   แบบสอบถาม………………………………………………………………………..……. 
 11  แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระยะเวลาในการใช้น า้ยา   
   เปลี่ยนสีผมของผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม……………………………………….……. 
 12 แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของจ านวนครัง้ท่ีผู้บริโภคท่ีตอบ   
   แบบสอบถามใช้น า้ยาเปลี่ยนสีผมตอ่ปี……………………………………………….…... 
 13 แสดงจ านวนและร้อยละของเหตผุลในการเปลี่ยนสีผมครัง้แรกของผู้บริโภค  
   ท่ีตอบแบบสอบถาม ………………………………………………………………….……. 
 14 แสดงจ านวนและร้อยละของลกัษณะในการซือ้ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผม  
   ของผู้บริโภคท่ีตอบ แบบสอบถาม………………………………………………….…….. 
 15 แสดงจ านวนและร้อยละของเฉดสีท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามใช้ใน 

ปัจจบุนั…………………………………………………………………………………..... 
 16 แสดงจ านวนและร้อยละของปัจจยัท่ีมีความส าคญัตอ่การตดัสินใจเลือกใช้  
   ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผม…………………………………………………………...…………… 
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บัญชีตาราง (ต่อ)  

ตาราง 
 17 แสดงจ านวนและร้อยละความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามเมื่อ 

เปลี่ยนสีผม……………………………………………………………………….………. 
 18 แสดงจ านวนและร้อยละผู้ให้ค าปรึกษาในการเปลี่ยนสีผมครัง้แรก   
   ของผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ)………………….................... 
 19 แสดงจ านวนและร้อยละลกัษณะการใช้ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผมของผู้บริโภค  
   ท่ีตอบแบบสอบถาม (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ)……………………………………………… 
 20 แสดงจ านวนและร้อยละเหตผุลท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามเปลี่ยน  
   ยี่ห้อในการใช้สนิค้า ไปเร่ือย ๆ (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ)…………………………………... 
 21 แสดงจ านวนและร้อยละตราสินค้าท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามใช้  
   เป็นประจ า (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ)……………………………………………………….. 
 22 แสดงจ านวนและร้อยละผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจเปลี่ยนสีผมของผู้บริโภค  
   ท่ีตอบแบบสอบถาม (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ)……………………………..………………. 
 23 แสดงจ านวนและร้อยละแหลง่ข้อมลูท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามได้รับ  
   ความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผม (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ)………………………..…… 
 24 แสดงจ านวนและร้อยละสถานท่ีท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามชือ้   
   ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผม (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ)……………………………………………. 
 25 แสดงจ านวนและร้อยละเหตผุลท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามซือ้   
   ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผม ในสถานท่ีดงักลา่ว (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ)……………………….. 
 26 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์  
   น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามเพศ โดย   
   ใช้ Levene’s test……………………………………………………………….…….….. 
 27 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม  
   ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ……………………………………………….…. 
 28 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์  
   น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาย ุโดย   
   ใช้ Levene’s test…………………………………………………………………............ 
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บัญชีตาราง (ต่อ)  

ตาราง 
 29 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์  
   น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาย ุโดย   
   ใช้ Brown-Forsythe………………………………………………………………….…... 
 30 แสดงผลการเปรียบเทียบ คา่เฉลี่ยรายคูข่องระดบัอายท่ีุแตกตา่งกนักบั  
   พฤตกิรรมการใช้ ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมของคนท่ีอยูใ่นเขต   
   กรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ โดยใช้ Dunnett’s T3………………….………… 
 31 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องระดบัอายท่ีุแตกตา่งกนักบั  
   พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมของคนท่ีอยูใ่นเขต   
   กรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี โดยใช้ Dunnett’s T3………………........... 
 32 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์  
   น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามรายได้ตอ่   
   เดือน โดยใช้ Levene’s test………………………………………………….................. 
 33 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์  
   น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามรายได้ตอ่   
   เดือน โดยใช้ Brown-Forsythe……………………………………………………........... 
 34 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องระดบัรายได้ตอ่เดือนท่ีแตกตา่ง  
   กนักบัพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมของคนท่ีอยูใ่นเขต  
   กรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ โดยใช้ Dunnett’s T3……………………............ 
 35 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องระดบัรายได้ตอ่เดือนท่ีแตกตา่ง  
   กนักบัพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมของนท่ีอยูใ่นเขต  
   กรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีโดยใช้ Dunnett’s T3 …………………... 
 36 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์  
   น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามระดบัการศกึษา   
   โดยใช้ Levene’s test………………………………………………………………….…. 
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บัญชีตาราง (ต่อ)  

ตาราง 
 37 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์  
   น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามระดบัการศกึษา   
   โดยใช้ Brown-Forsythe……………………………………………………….…….…… 
 38 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนั  
   กบัพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมของคนท่ีอยูใ่นเขต  
   กรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ โดยใช้ Dunnett’s T3………………….………... 
 39 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนั  
   กบัพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมของคนท่ีอยูใ่นเขต   
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บทที่ 1 
บทน า 

ภมูิหลัง 
เส้นผมนอกจากจะท าหน้าท่ีปกป้องอนัตรายตอ่หนงัศีรษะแล้ว ยงัช่วยเสริมความงามให้กบั

ใบหน้าและยงัเป็นสิง่ท่ีสามารถบง่บอกถึงบคุลิกภาพและความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะบคุคลได้ด้วย 
ผู้คนจงึหนัมาให้ความสนใจกบัการท าผมกนัมากขึน้ นอกจากการตดัแตง่ทรงผมให้รับกบัใบหน้า และ
การบ ารุงเส้นผม ให้นุ่นสลวย เงางาม มีสขุภาพดีแล้ว ยงัช่วยเน้นบคุลิกภาพของตนเองให้ดทูนัสมยั
และโดดเดน่ขึน้ ปัจจบุนัการเปลี่ยนสีผมกลายเป็นปัจจยัส าคญั ท่ีท าหน้าท่ีเสมือนเคร่ืองมือสื่อสาร ขบั
เน้นความโดดเดน่ ความมีเสน่ห์และบคุลิกภาพเฉพาะตน  

ในอดีตผลติภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมได้พฒันามาจากยาย้อมสีผม ซึง่ยาย้อมผมจะถกูใช้กบั
คนผมหงอก (ผมท่ีสีขาวตามธรรมชาต)ิ ซึง่เป็นท่ีทราบกนัอยูแ่ล้ววา่คนท่ีมีผมหงอก เป็นสญัลกัษณ์ของ
คนสงูอาย ุดงันัน้คนท่ีต้องการปกปิดสีผมท่ีมีสีขาวจงึต้องใช้น า้ยาย้อมสี ผม ซึง่ท าให้ผู้ผลิตผลติภณัฑ์
น า้ยาเปลี่ยนสีผมได้พฒันายาย้อมสีผมจากท่ีคนนิยมใช้สีด าหนัมาใช้สีอ่ืน ๆ ตามความชอบของแตล่ะ
บคุคล และได้มีการพฒันามาเป็นผลติภณัฑ์เปลี่ยนสีผมซึง่ก าลงัเป็นท่ีนิยมแพร่หลายในหมูว่ยัรุ่น 
เน่ืองจากผู้บริโภคมี  lifestyle และ work style ท่ีต้องพบปะผู้คนมากขึน้ จงึต้องการเสริมสร้างความ
มัน่ใจและบคุลิกภาพให้ดดูียิ่งขึน้ เป็นสิง่ท่ีช่วยให้ถกูตาต้องใจผู้พบเห็น จงึเป็นท่ีนิยมแพร่หลายมากขึน้
ดงัจะเห็นได้จากมลูคา่ตลาดของ น า้ยาเปลี่ยนสีผมท่ีมีอตัราการเติบโตประมาณ  8-10% ของแตล่ะปี 
(ผู้จดัการ. 2546)  และ คา่นิยมของการเปลี่ยนสีผมคาดวา่จะโตขึน้อีกเท่าตวัจากของเดิมท่ีมีมลูคา่ใน
ตลาดประมาณ 2,000 ล้านบาทตอ่ปี  (ผู้จดัการออนไลน์ . 2548) และในปีนีบ้ริษัทชัน้น าคาดวา่
ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผมจะมีการเติบโตขึน้  12% มากกวา่ผลติภณัฑ์ดแูลเส้นผมซึง่โตเพียง  7%เท่านัน้ 
(ฐานเศรษฐกิจ. 2551) โดยแบง่เป็นผลติภณัฑ์เปลี่ยนสีผมชนิดถาวร 84% ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผมกึ่ง
ถาวร 5% และผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผมอ่ืนๆ 11% 

ในด้านการแข่งขนักนัของตลาดผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม Brand ตา่งๆล้วนแตไ่ด้รับการ
ยอมรับ เช่น  L’Oreal , Schwarzkopf , Wella, Lolane เป็นต้น ซึง่ล้วนแและเป็นท่ีรู้จกัอยา่งดีในกลุม่
ผู้บริโภคทัว่ไป ดงันัน้การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ และนโยบายสง่เสริมการตลาดจงึเป็นอีกกลยทุธ์หนึง่ท่ี
ทางผู้ผลิตน า้ยาเปลี่ยนสีผมต้องให้ความส าคญัมากขึน้ ทัง้นีเ้พื่อตอบสนองความต้องการและสร้าง
ความพงึพอใจให้กบัผู้บริโภคให้ได้ มากท่ีสดุ จากสถานการณ์การตลาดผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม ที่
กลา่วมาในข้างต้น Brand ตา่งๆ ทัง้ในและตา่งประเทศเร่ิมหนัมาใช้ช่องทางในการประชาสมัพนัธ์ใน
รูปแบบตา่งๆมากขึน้ เพื่อสื่อสารข้อมลูและจงูใจให้ผู้บริโภครับทราบข้อมลูผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม
มากขึน้ การสื่ อสารทางการตลาดผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมจงึพฒันาเป็นการสื่อสารทางการตลาด
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แบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication: IMC) ซึง่เป็นเคร่ืองมือท่ีท าให้เกิดการ
ติดตอ่สื่อสารข้อมลูเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมครบทกุช่องทางการตลาด จากท่ีกลา่วมา
ท าให้ผู้วิจยัความสนใจท่ีจะศกึษาในเร่ือง  คณุคา่ตราสนิค้าและการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  
(IMC) ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ผู้วิจยัได้เลือก
ในเขตกรุงเทพมหานคร  เน่ืองจากในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นเมืองหลวง มีประชากรทกุภมูิภาคเข้ามา
พกัอยูอ่าศยั มีสถาบนัการศกึษาและแหลง่ให้ความรู้มากมาย มี ห้างสรรพสนิค้า เป็นแหลง่อพัเดทเท
รนด์ด้านแฟชัน่ ซึง่ตรงกบักลุม่ผู้บริโภคในการท าวิจยัครัง้นี ้โดยพฤติกรรมดงักลา่วมีผลตอ่การตดัสินใจ
เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมซึง่สิง่เหลา่นีท้ าให้เจ้าของผลติภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมไมห่ยดุน่ิง
และเพ่ือเป็นการรักษาความเป็นเจ้าตลาดบริษัทตา่ง  ๆ จงึมีการระดมสมองเพื่อท่ีจะศกึษา  วิจยัและ
พฒันาผ ลติภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมและตา่งก็มีการคดิค้นหาวิธีท่ีจะผลติสตูรขายผลติภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผม และพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค  ซึง่มีความสนใจในการวิจยัในครัง้นี ้  เพื่อจะได้เป็น
แนวทางให้กบัฝ่ายท่ีเก่ียวข้องไปปรับปรุงและพฒันาผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม  ด้วยการสร้า ง
นวตักรรมหรือเทคโนโลยีใหม่  ๆ ให้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภค  เพื่อเป็นประโยชน์แก่บริษัทท่ีจะ
น าผลจากการวิจยัไปใช้ในการปรับปรุง และพฒันาตราสินค้า และ การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  
เพื่อเป็นข้อมลูตอ่ผู้ประกอบการในการก าหนดแผนการตลาดเพื่อพฒันาสนิค้าและบริการให้ตร งกบั
ความต้องการของผู้บริโภคตอ่ไป  

 

วัตถุประสงค์ของการศกึษา 
ในการวิจยัครัง้นีมี้ความมุง่หมาย 3 ประการคือ 
1. เพื่อศกึษาลกัษณะสว่นบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ตอ่เดือน 

ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
2.เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ประกอบด้วย คณุสมบตัิด้าน

ผลิตภณัฑ์  รูปลกัษณ์ ของผลิตภณัฑ์  คณุภาพของผลติภณัฑ์  กบัพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) ประกอบด้วย 
การโฆษณา การสง่เสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดโดยตรง 
กบัพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความส าคัญของการศึกษาค้นคว้า 
1. เพื่อเป็นแนวทางให้กบัฝ่ายการตลาดของกลุม่บริษัทท่ีผลิตผลติภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมใน

การน าไปวิเคราะห์และปรับปรุงกลยทุธ์ทางด้านการตลาด 
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2. เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างสรรค์ พฒันาและคิดค้นนวตักรรมใหม ่ๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
น า้ยาเปลี่ยนสีผมให้เป็นท่ีช่ืนชอบของผู้บริโภค 

3. เพื่อให้ทราบถึงพฤตกิรรมของผู้บริโภคอยา่งแท้จริงเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม
และสามารถพฒันาสนิค้าได้ตรงตามพฤตกิรรมของผู้บริโภคนัน้ ๆ 
 

ขอบเขตของการวจิัย 
ในการศกึษาเร่ืองคณุคา่ตราสนิค้า และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) ท่ีมีผลตอ่

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ น า้ยาเปลี่ยนสีผม ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผู้ศกึษาได้ก าหนดขอบเขต
การศกึษาไว้ดงันี ้
 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
1. ประชากร: ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือผู้บริโภคท่ีใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแท้จริง 
2. กลุม่ตวัอยา่ง: กลุม่ตวัอยา่งที่ใช้ในการศกึษาค้นคว้าครัง้นี ้ ได้จากการสุม่ตวัอยา่งจากเขต

กรุงเทพมหานคร 
 กลุม่ตวัอยา่งที่ใช้ในการวิจยัคือ ผู้บริโภคท่ีใช้ผลิตภณัฑ์ น า้ยา เปลี่ยนสีผม ในเขต
กรุงเทพมหานคร และผลิตภณัฑ์สว่นใหญ่ผู้หญิงเป็นผู้ใช้ ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จงึใช้
การก าหนดตวัอยา่งโดย การค านวณจากสตูรท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ได้ขนาดกลุม่
ตวัอยา่งที่ใช้ในการวิจยั คือ 385 ตวัอยา่ง และได้มีการเผ่ือการสญูเสียของแบบสอบถามส ารองไว้ 15 
ตวัอยา่ง (5%) รวมเป็นขนาดตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง 
 การเลือกเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
ส าหรับวิธีการสุม่ตวัอยา่งจะใช้การสุม่ตวัอยา่งตามขัน้ตอน ดงันี ้
 ขัน้ที่1 วิธีการสุม่ตวัอยา่งโดยการแบง่เขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเป็น 6 กลุม่
การปกครองตามระบบการบริหาร และการปกครองของกรุงเทพมหานคร (วรชยั ทองไทย และคณะ. 
(2544:7) ประกอบด้วย 
 1.  กลุม่รัตนโกสนิทร์ จ านวน 9 เขต ได้แก่ เขตบางซื่อ เขตดสุติ เขตพญาไท เขตราชเทวี เขต
ปทมุวนั เขตพระนคร เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย เขตสมัพนัธ์วงศ์ และเขตบางรัก 
 2.  กลุม่บรูพา จ านวน 9 เขต ได้แก่ เขตดอนเมือง เขตหลกัสี่ เขตบางเขน เขตบงึกุ่ม เขตสาย
ไหม เขตจตจุกัร เขตลาดพร้าว เขตบางกะปิ และเขตวงัทองหลาง 
 3.  กลุม่ศรีนครินทร์ จ านวน 8 เขต ได้แก่ เขตส ะพานสงู เขตมีนบรีุ เขตคลองสามวา เขต
หนองจอก เขตลาดกระบงั เขตประเวศ เขตสวนหลวง และเขตยานนาวา 
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 4.  เขตเจ้าพระยา จ านวน 9 เขต ได้แก่ เขตดนิแดง เขตห้วยขวาง เขตวฒันา เขตคลองเตย 
เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม และเขตยานนาวา 
 5.  เขตกรุงธนใต้ จ านวน 8 เขต ได้แก่ เขตบางขนุเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตทุ่งครุ 
เขตราษฎร์บรูณะ เขตธนบรีุ เขตคลองสาน และเขตบางแค 
 6.  เขตกรุงธนเหนือ จ านวน 7 เขต ได้แก่ เขตบางพลดั เขตตลิง่ชนั เขตบางกอกน้อย เขตทวี
วฒันา เขตบางกอกใหญ่ เขตภาษีเจริญ และเขตหนองแขม 
 ใช้วิธีสุม่ตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random sampling) เพื่อสุม่ตวัอยา่งจาก 6 กลุม่การ
ปกครอง กลุม่ละ 1 เขต ได้แก่ เขตปทมุวนั เขตลาดพร้าว เขตสะพานสงู  เขตห้วยขวาง เขตธนบรีุ เขต
บางกอกน้อย 
 

ขัน้ที่2  ใช้วิธีเลือกตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive sampling) เพื่อเลือกกลุม่ตวัอยา่ง และ
สถานท่ีตามห้างสรรพสนิค้าขนาดใหญ่  เน่ืองจากห้างสรรพสนิค้า เป็นแหลง่อพัเดทเทรนด์ด้านแฟชัน่  
มากมายและเป็นแหลง่ชมุชนของคนทกุระดบัชัน้ โดยใช้วิธีก าหนด โควตา (Quota Sampling) เพื่อ
เลือกกลุม่ตวัอยา่ง และสถานท่ีตามห้างสรรพสนิค้าขนาดใหญ่ในแตล่ะเขต ดงันี ้
 

กลุ่มปกครอง / เขตการส ารวจ   ห้างสรรพสินค้า  จ านวน (ราย) 
กลุม่รัตนโกสนิทร์ (เขตปทมุวนั)   มาบญุครอง    67 
กลุม่บรูพา (เขตลาดพร้าว)   เซน็ทรัลลาดพร้าว   67 
กลุม่ศรีนครินทร์ (เขตสวนหลวง)   ซีคอนสแควร์    67 
กลุม่เจ้าพระยา (เขตบางนา)   เซน็ทรัลบางนา    67 
กลุม่กรุงธนใต้ (เขตบางกอกน้อย)   เดอะมอลล์ ท่าพระ   66 
กลุม่กรุงธนเหนือ (เขตบางแค)   เดอะมอลล์ บางแค   66 

 

ขัน้ที่3  ใช้วิธีเลือกตวัอยา่งโดยอาศยัความสะดวก (Convenience Samping) เพื่อเก็บ
รวบรวมข้อมลูแบบสอบ 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตวัแปรต้น (Independent Variables) ได้แก่ 

  1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ ข้อมลูทัว่ไปของผู้บริโภค ดงันี ้
   1.1.1 เพศ 
    1.1.1.1 หญิง 
    1.1.1.2 ชาย 



5 
 

   1.1.2 อาย ุ
    1.1.2.1 ต ่ากวา่ 18 ปี 
    1.1.2.2 18-21 ปี 
    1.1.2.3 22-25 ปี 
    1.1.2.4 26-30 ปี 
    1.1.2.5 30 ปีขึน้ไป 
   1.1.3รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 
    1.1.3.1 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท  
    1.1.3.2 10,001 – 20,000 บาท 

1.1.3.3 20,001 – 30,000 บาท 
1.1.3.4 30,001 – 40,000 บาท                  
1.1.3.5 40,000 บาท ขึน้ไป 

1.1.4 ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
    1.1.4.1 ต ่ากวา่หรือเท่ากบัมธัยมศกึษา/ปวช. 
    1.1.4.2 อนปุริญญา / ปวส. 
    1.1.4.3 ปริญญาตรี 
    1.1.4.4 สงูกวา่ปริญญาตรี 

1.1.5 สถานภาพสมรส 
    1.1.5.1 โสด 
    1.1.5.2 สมรส/อยูด้่วยกนั 
    1.1.5.3 สมรสแยกกนัอยู ่
    1.1.3.4 หม้ายหรือหยา่ร้าง 
   1.1.4 อาชีพ 
    1.1.4.1 นกัเรียน / นกัศกึษา 
    1.1.4.2 พนกังานบริษัท 
    1.1.4.3 ธุรกิจสว่นตวั 
    1.1.4.4 ข้าราชการ 
    1.1.4.5 อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ.........................  
  1.2 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 

1.2.1 คณุสมบตัิด้านผลิตภณัฑ์ 
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1.2.2 รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ 
1.2.3 คณุภาพของผลิตภณัฑ์ 

  1.3 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
1.3.1 การโฆษณา 
1.3.2 การสง่เสริมการขาย 
1.3.3 การขายโดยใช้พนกังานขาย 
1.3.4 การประชาสมัพนัธ์  
1.3.5 การตลาดทางตรง 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ 
  2.1 พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

นิยามศัพท์ 
ตราสินค้า  หมายถึง ทรัพย์สนิทางปัญญาขององค์กร ช่ือ ช่ือเสียง ค า สญัลกัษณ์ 

เคร่ืองหมาย หรือรูปแบบอยา่งใดอยา่งหนึง่ รวมกนัอยา่งเป็นเอกลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ และมีความ
แตกตา่งจากสนิค้าคูแ่ข่ง 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  (Integrated Marketing Communication: IMC) 
หมายถึง การน าเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดหลายๆ รูปแบบมาผสมผสานใช้ให้สอดคล้องกนัให้สอด
ค้องกบัพฤตกิรรมผู้บริโภคเป้าหมาย เพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องการบริโภค น า้ยาเปลี่ยนสีผม ซึง่การ
สื่อสารทางการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การ สง่เสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย การ
ประชาสมัพนัธ์ การตลาดแบบทางตรง 

การโฆษณา  หมายถึง การใช้สื่อ รูปแบบ ท่ีใช้ในการเผยแพร่ผลิตภณัฑ์ กิจกรรมประเภท
ตา่งๆ ไปยงักลุม่เป้าหมายผา่นสื่อประเภทตา่งๆ เช่น สื่อโทรศพัท์ สื่อหนงัสือพิมพ์ สื่อวิทย ุสื่อนิตยสาร 
ฯลฯ 

การส่งเสริมการขาย  หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดซึง่จดัหาคณุคา่พิเศษหรือสิ่งจงูใจ
พิเศษให้ซือ้ผลิตภณัฑ์ และสามารถกระตุ้นการขายทนัทีทนัใดจากกลุม่ผู้บริโภค เช่น การลด แลก แจก 
แถม ตา่งๆ 

การขายโดยใช้พนักงานขาย หมายถึง การสื่อสารด้วยพนกังานขายโดยมีการให้ข้อมลูด้วย
การพดูคยุ อธิบาย เจรจา ข้อเสนอแนะ ของพนกังานขายโดยตรงตอ่ผู้บริโภค 
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การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การเผยแพร่ข้อมลูข่าวสารไปสูก่ลุม่ผู้บริโภคโดยตรงเพื่อสร้าง
ความสนใจ เช่น การให้ข่าวสารเก่ียวกบับริษัท ข่าวสารท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ขา่วเก่ียวกบัการขาย ขา่ว
การด าเนินการ ตลอดจนกิจกกรมเพื่อสง่เสริมประโยชน์แก่สงัคม 

การตลาดทางตรง  หมายถึง ระบบการตลาดท่ีมีปฏิกิริยาตอบกลบัโดยให้ผู้บริโภคเข้าถึง
ข้อมลูและมีการซือ้ผลิตภณัฑ์โดยให้สื่อตา่งๆ ที่หลากหลาย 

น า้ยาเปล่ียนสีผม หมายถึง ผลิตภณัฑ์ท่ีใช้ในการท าให้สีผมเปลี่ยนไปแบบถาวร  โดยอาศยั
ปฎิกิริยาทางเคมีระหวา่งสารตัง้ต้นท่ีไม่มีสีซึง่โดยสว่นใหญ่จะอยูใ่นรูปของครีมหรือเจลกบัสารออกซิ
แดนซ์ เม่ือท าปฎิกิริยากนัแล้วจะเกิดเป็นสีใหมข่ึน้ซึง่โมเลกลุของสีนีจ้ะยดึเกาะกบัเม็ดสีท่ีอยูใ่นผม
ชัน้ใน (Cortex) ท าให้สีผมเปลี่ยนไปตามต้องการ 

พฤตกิรรมการใ ช้ หมายถึง กระบวนการการตดัสินใจซือ้ และรูปแบบการกระท าของ
ผู้บริโภคท่ีแสดงออกมาถึงการซือ้ ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม ทัง้หมด, ระยะเวลาการใช้ (ปี), จ านวน
ครัง้ในการใช้ (ตอ่ปี) 

ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์  หมายถึงองค์ประกอบในด้านตา่งๆท่ีเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผม ซึง่ผู้บริโภคจะใช้ในการพิจารณาในการตดัสินใจเลือกซือ้ น า้ยาเปลี่ยนสีผม โดยปัจจยัท่ี
สามารถจงูใจตลาดหรือผู้บริโภคท่ีท าการศกึษา ได้แก่ ด้านคณุสมบตัิของตวัผลติภณัฑ์ ด้านรูปลกัษณ์
ผลิตภณัฑ์ และด้านคณุภาพผลติภณัฑ์ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



8 
 

กรอบแนวคิดในการศึกษาค้นคว้า 
ในการศกึษาวิจยัเร่ือง คณุคา่ตราสนิค้าและการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ท่ีมี

ผลตอ่พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม ในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการวิจยั
ดงันี ้
 

   ตัวแปรอิสระ                ตัวแปรตาม 

 

1. ลกัษณะสว่นบคุคล 

 เพศ 

 อาย ุ

 ระดบัการศกึษา 

 อาชีพ 

 รายได้ตอ่เดือน 
 

2. ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 

 คณุสมบตัิด้านผลิตภณัฑ์ 

 รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ 

 คณุภาพของผลติภณัฑ์ 
 

3. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

 การโฆษณา 

 การสง่เสริมการขาย 

 การขายโดยใช้พนกังานขาย 

 การประชาสมัพนัธ์ 

 การตลาดทางตรง 
 

 

 

 

พฤตกิรรมการใช้

ผลติภณัฑ ์น ้ายาเปลีย่นสี

ผมของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 

 ระยะเวลาการใช ้
(ปี) 

 จ านวนครัง้ในการ
ใช ้(ต่อปี) 
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สมมตฐิานของการศกึษา 
1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะสว่นบคุคล  ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ตอ่

เดือน แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตา่งกนั  

2. ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ท่ีประกอบด้วย คณุสมบตัิด้านผลิตภณัฑ์ รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ 
คณุภาพของผลติภณัฑ์ และความรู้ความเข้าใจผลติภณัฑ์  มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ประกอบด้วยการโฆษณา การสง่เสริมการขาย 
การขายโดยพนกังานขาย การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดโดยตรง มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ใช้ผลิตภณัฑ์ น า้ยาเปลี่ยนสีผมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



 
 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 
ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ศกึษา  เร่ือง คณุคา่ตราสนิค้าและการสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจร (IMC) ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ นํา้ยาเปลี่ยนสีผม ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผู้
ศกึษาวิจยัได้ ศกึษาเอกสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง โดยได้นําเสนอตามหวัข้อตอ่ไปนี ้ 

1. แนวความคิดด้านประชากรศาสตร์  
2. แนวความคิดด้านผลิตภณัฑ์ 
3. แนวความคิดด้านการสื่อสารการตลาด 
4. แนวความคิดด้านพฤตกิรรมผู้บริโภค 
5. แนวความคิดด้านกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
6. ประวตัิความเป็นมาของผลิตภณัฑ์นํา้ยาเปลี่ยนสีผม 
7. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

1. แนวความคดิด้านประชากรศาสตร์ 
เกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดและลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2529: 312-316) ได้กลา่วถึงลกัษณะผู้ รับสารท่ีวิเคราะห์  ตาม

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์  ซึง่แตล่ะบคุคลจะแตกตา่งกนัไป  โดยท่ีความแตกตา่งทาง
ประชากรศาสตร์ จะมีอิทธิพลตอ่การสื่อสารได้ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์นี ้คือ 

อายุ (Age) การจะสอนผู้ ท่ีอายตุา่งกนัให้เช่ือฟัง  หรือเปลี่ยนทศันคติหรือเปลี่ยนพฤติกรรม
นัน้มีความยากง่ายตา่งกนั  ยิ่งมีอายมุาก  กวา่ท่ีจะสอนให้เช่ือฟัง  ให้เปลี่ยนทศันคติและเปลี่ยน
พฤตกิรรมก็ยิ่งยากขึน้การวิจยัโดย เมเปิล (Maple) และเจนิส และไรฟ์ (Janis and Rife) ได้ทําการวิจยั 
และให้ผลสรุปวา่ การชกัจงูจิตใจหรือโน้มน้าวจิตใจของคน จะยากขึน้ตามอายขุองคนท่ีเพิ่มขึน้  อายยุงั
มีความสมัพนัธ์ต่อข่าวสารและสื่ออีกด้วยเช่น  ภาษาท่ีใช้ในวยัตา่งกนั ก็ยงัมีความแตกตา่งกนั โดยจะ
พบวา่ภาษาใหม่ ๆ แปลก ๆ จะพบในคนหนุ่มสาวสงูกวา่ผู้สงูอาย ุเป็นต้น 

เพศ (Sex) มีงานวิจยัชิน้ท่ีพิสจูน์วา่  คณุลกัษณะบางอยา่งของเพศชาย  และหญิงท่ีตา่งกนั 
สง่ผลให้การสื่อสารของชายและหญิ งตา่งกนั เช่น การวิจยัเก่ียวกบัการชมภาพยนตร์โทรทศัน์ของเด็ก
วยัรุ่น พบวา่เดก็วยัรุ่นชายสนใจภาพยนตร์สงครามและจารกรรมมากที่สดุ  สว่นเด็กวยัรุ่นหญิงสนใจ
ภาพยนตร์วิทยาศาสตร์มากท่ีสดุ  แตก็่มีงานวิจยัหลายชิน้ท่ีแสดงวา่  ชายและหญิงมีการสื่อสารและรับ
สื่อไม่ตา่งกนั 
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การศึกษา (Education) การศกึษาเป็นตวัแปรท่ีสําคญัมาก  ท่ีมีผลตอ่ประสิทธิภาพของการ
สื่อสารของผู้ รับสาร ดงังานวิจยัหลายชิน้ท่ีชีว้า่ การศกึษาของผู้ รับสารนัน้ทําให้ผู้ รับสารมีพฤตกิรรมการ
สื่อสารตา่งกนัไปเช่น บคุคลท่ีมีการศกึษาสงู จะสนใจขา่วสาร ไม่คอ่ยเช่ืออะไรง่าย ๆ และมกัเปิดรับสื่อ
สิง่พิมพ์มาก 

ฐานทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได้ เชือ้
ชาตติลอดจนภมูิหลงัของครอบครัว  เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ทศันคติและพฤตกิรรมของบคุคล  โดยมี
รายงานหลายเร่ืองท่ีได้พิสจูน์แล้ววา่  ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิ จนัน้มีอิทธิพลตอ่ทศันคติและ
พฤตกิรรมของคน 

2. แนวความคดิด้านผลิตภัณฑ์ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 259) กลา่ววา่ ผลติภณัฑ์ (Product) หมายถึง คณุคา่เป็นไปได้ท่ีสง่

มอบให้กบัตลาดเป้าหมายเพื่อสร้างผลประโยชน์ท่ีเกิดความพงึพอใจ ซึง่ผลติภณัฑ์จะรวมถึงสิง่ของ 
บริการ องค์การ สถานท่ี บคุคล และความคดิ (Cravens; & Piercy. 2004: 310) หรือเป็นกลุม่ของ
สิง่ของสิง่ท่ีมีตวัตน และไม่มีตวัตนท่ีสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผู้ซือ้ ซึง่อาจรวมถึงการบรรจุ
ภณัฑ์ สี ราคา คณุภาพ และตราสนิค้า ตลอดจนบริการ และช่ือเสียงของผู้ขาย (Etzel, Walker; & 
Stanton. 2001: G-9) หรือเป็นสิง่ท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความจําเป็นหรือความต้องการ
ของผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดความพงึพอใจ โดยผู้บริโภคจะต้องจ่ายเงิน หรือสิ่งมีคา่อ่ืนเป็นการแลกเปลี่ยน 

การบริการ (Service) เป็นกิจกรรม ผลประโยชน์ หรือความพงึพอใจท่ีสาม ารถตอบสนอง
ความต้องการให้แก่ลกูค้าได้ บริการจะมีความแตกตา่งจากสนิค้าท่ีมีตวัตนทัว่ๆไปท่ีมีความหลากหลาย
ทางด้านรูปแบบ เน่ืองจากการบริการเป็นสิง่ท่ีไม่สามารถจบัต้องได้ และไม่ต้องใช้สถานท่ีในการเก็บ
รักษา เพราะการบริการคือสิ่งท่ีผลิตขึน้ และบริโภคในเวลาเดียวกนั 

จากความหมายดงักลา่วข้างต้นจะเห็นวา่ ผลติภณัฑ์ครอบคลมุทัง้สนิค้าท่ีจบัต้องได้ 
(Tangible) และสินค้าท่ีไม่สามารถจบัต้องได้ (Intangible) ซึง่เรียกวา่ การบริการ (Service) 

 

2.1.องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ 
2.1.1 ผลิตภณัฑ์หลกั (Core product) หมายถึง ผลประโยชน์ท่ีสําคญัของผลติภณัฑ์

ท่ีผู้ผลิตเสนอขายได้กบัผู้บริโภค  ซึง่อาจเป็นเร่ืองของผลประโยชน์ใช้สอย  การแก้ปัญหาให้ลกูค้า การ
ขายความปลอดภยั ความสะดวกสบาย การประหยดั เป็นต้น 

2.1.2 รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์หรือผลิตภณัฑ์สว่นท่ีมีตวัตน  (Formal or tangible 
product) หมายถึงลกัษณะทางกายภาพท่ีผู้บริโภคสมัผสัหรือรับรู้ได้ เป็นสว่นท่ีทําให้ผลิตภณัฑ์หลกัทํา
หน้าท่ีได้สมบรูณ์ขึน้ หรือเชิญชวนให้ใช้มากขึน้ ประกอบด้วย (1) ระดบัคณุภาพ (2) รูปร่างลกัษณะ (3) 
รูปแบบ (4) การบรรจภุณัฑ์ (5) ตราสินค้า (6) ลกัษณะทางกายภาพอื่น ๆ 
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2.1.3 ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั (Expected product) เป็นกลุม่ของคณุสมบตัิและเง่ือนไข
ท่ีผู้ซือ้คาดหวงัวา่จะได้รับและใช้เป็นข้อตกลงจากการซือ้สินค้าการเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัจะ
คํานงึถึงความพงึพอใจของลกูค้าเป็นหลกั (Customer’s satisfaction) 

2.1.4 ผลิตภณัฑ์ควบ (Augmented product) หมายถึง ผลประโยชน์ท่ีผู้ซือ้ได้รับ
เพิ่มเตมินอกเหนือจากผลติภณัฑ์หลกัและผลิตภณัฑ์ท่ีมีตวัตน  ประกอบด้วย (1) การขนสง่ (2) การให้
สนิเช่ือ (3) การรับประกนั (4) การบริการหลงัการขาย (5) การตดิตัง้ (6) การให้บริการอ่ืน ๆ 

2.1.5 ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์  (Potential product) หมายถึง คณุสมบตัิของ
ผลิตภณัฑ์ใหมท่ี่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพฒันาไปเพ่ือสนองความต้องการของลกูค้าในอนาคตดงันัน้  
นกัการตลาดจงึคํานงึถึงความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์ท่ีเขาเสนอขายผลติภณัฑ์ ทกุชนิด
ต้องมีองค์ประกอบคือ ผลิตภณัฑ์หลกัและรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์เป็นอยา่งน้อย  ผลิตภณัฑ์บางชนิด
ผู้บริโภคให้ความสนใจในเร่ืองรูปลกัษณ์ เช่น รถยนต์ เสือ้ผ้า สําหรับอาหารสะดวกซือ้สว่นมากผู้บริโภค
จะให้ความสนใจในเร่ืองผลติภณัฑ์ควบเป็นพิเศษ  แนวคดิเก่ียวกบัองค์ประกอบผลิตภณัฑ์นี ้ นกัการ
ตลาดจําเป็นต้องศกึษาถึงความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สินค้า  5 ประการ และพยายามปรับปรุง  
พฒันา รวมทัง้ออกแบบผลิตภณัฑ์เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  ดงักลา่ว และเป็นวิธีการ
สร้างมลูคา่เพิ่ม (Value added) ให้กบัสินค้าในสายตาของผู้บริโภคซึง่ทําให้ธุรกิจสามารถขายสนิค้าได้
ในราคาท่ีสงูขึน้ โดยเฉพาะสนิค้าท่ีมีลกัษณะเหมือนกบัคูแ่ข่งขนั 

 

2.2 คุณสมบัตทิี่ส าคัญของผลิตภณัฑ์ 
คุณสมบัตทิี่ส าคัญของผลิตภณัฑ์ที่นักการตลาดจะต้องค านึงถงึมีรายละเอียด ดังนี ้

2.2.1 คณุภาพผลติภณัฑ์ (Product quality) เป็นการวดัการทํางานและวดัความ
คงทนของผลิตภณัฑ์เกณฑ์ในการวดัคณุภาพถือหลกัความพงึพอใจของลกูค้าและคณุภาพท่ีเหนือกวา่
คูแ่ข่งขนั ถ้าสนิค้าคณุภาพตํ่าผู้ซือ้จะไม่ซือ้ซํา้  ถ้าสนิค้าคณุภาพสงูเกินอํานาจซือ้ของผู้บริโภคสนิค้าก็
ขายไมไ่ด้ เช่นเตาอบไมโครเวฟทํางานได้หลายอยา่ง  คือ ตัง้เวลาอบ ปิง้ ต้มตุน๋ ผดั เป็นต้น แตร่าคาสงู
มากสนิค้าก็ขายได้น้อย  นกัการตลาดต้องพิจารณาวา่สนิค้าควรมีคณุภาพระดบัใดบ้าง  และต้นทนุ
เท่าใดจึงจะเป็นท่ีพอใจของผู้บริโภค รวมทัง้คณุภาพสนิค้าต้องสมํ่าเสมอและมีมาตรฐานเพื่อท่ีจะสร้าง
การยอมรับ ความเช่ือถือท่ีมีต่ อสินค้าทกุครัง้ท่ีซือ้  ดงันัน้ผู้ผลิตจึงต้องมีการควบคมุคณุภาพสนิค้า  
(Quality control) อยูเ่สมอ  

2.2.2 ลกัษณะทางกายภาพของสนิค้า  (Physical characteristics of goods) เป็น
รูปร่างลกัษณะท่ีลกูค้าสามารถมองเห็นได้ และสามารถรับรู้ได้ด้วยประสาทสมัผสัทัง้  5 คือ รูป รส กลิน่ 
เสียง สมัผสั เช่นรูปร่าง ลกัษณะรูปแบบ บรรจภุณัฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น 
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2.2.3 ราคา (Price) เป็นจํานวนเงินท่ีบคุคลจ่ายเพื่อซือ้สินค้าหรือบริการ  ซึง่แสดงเป็น
มลูคา่ (Value) ท่ีผู้บริโภคจ่ายเพื่อแลกเปลี่ยนกบัผลประโยชน์ท่ีได้รับจากสนิค้าหรือบริการ  (Kotler; & 
Armstrong. 1999: G7) ซึง่ราคานัน้จะมีสว่นสําคญัในการตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคด้วย  การ
ตดัสินใจตัง้ราคานัน้ต้องสอดคล้องกบัปรัชญาหรือแนวคดิทางการตลาด  (Marketing concept) การ
ตดัสินใจด้านราคาไม่จําเป็นวา่จะต้องเป็นราคาสงูหรือราคาตํ่า  แตเ่ป็นราคาท่ีผู้บริโภคเ กิดการรับรู้ใน
คณุคา่ (Perceived value) คือถ้าผู้บริโภคมองเห็นวา่สนิค้ามีคณุคา่เราสามารถตัง้ราคาสงูได้  และการ
ปรับราคา ขึน้ราคา หรือลดราคาจะต้องพิจารณาถึงความออ่นไหว ด้านราคา ของผู้บริโภคด้วย อยา่งไร
ก็ตามแนวความคิดด้านราคาก็ยงัสอดคล้องกบัแนวความคิดด้านการตลาดอยูเ่ช่นกนั  

2.2.4 ช่ือเสียงของผู้ขายหรือตราสนิค้า  (Brand) หมายถึง ช่ือ (Name) คํา (Term) 
สญัลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสว่นประสมของสิง่ดงักลา่ว  เพื่อระบถุึงสนิค้าและ
บริการของผู้ขายรายใดรายหนึง่ หรือกลุม่ของผู้ขายเพื่อแสดงถึงลกัษณะท่ีแตกตา่งจากคูแ่ข่ง  (Kotler. 
2000: 404) การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคตอ่ผลิตภณัฑ์บางชนิดนัน้ขึน้อยูก่บัช่ือเสียงของผู้ขายหรือตรา
สนิค้าโดยเฉพาะสนิค้าท่ีเจาะจงซือ้ (Specialty goods) ซึง่เป็นสนิค้าท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ด้ว ยเหตผุล
ด้านจิตวิทยาไม่ใช่เหตผุลทางด้านเศรษฐศาสตร์หรือประโยชน์ท่ีได้รับ  เช่นตดัสินใจซือ้เพราะต้องการ
เป็นท่ียอมรับในสงัคมเน่ืองจากผลติภณัฑ์เป็นตวัชีส้ถานภาพของผู้ใช้  ซึง่ถือวา่เป้นความต้องการ
ทางด้านจิตวิทยา  ด้วยเหตนีุน้กัการตลาดจงึต้องมีการพฒันาคณุคา่ตราสนิค้ า (Brand equity) 
กลา่วคือ ต้องมีการใช้เคร่ืองการตลาดไม่วา่จะเป็นผลติภณัฑ์หรือการสื่อสารการตลาดตา่ง  ๆ เพื่อเพิ่ม
คณุคา่ (Value added) ให้กบัผลิตภณัฑ์ เพื่อให้ลกูค้าเกิดการรับรู้  (Perceive value) คณุคา่ตราสนิค้า
นัน้ ๆ จงึเป็นสิง่สําคญัอย่างยิ่งท่ีนกัการตลาดจะ ต้องคํานงึถึง  เพื่อพฒันาตราสินค้าให้มีคณุคา่ตอ่
สนิค้า 

2.2.5 บรรจภุณัฑ์ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องในการออกแบบ  และ
การผลติสิ่งบรรจหุรือห่อหุ้มผลติภณัฑ์ (Etzel, Walker; & Stanton. 1997: G-10) บรรจภุณัฑ์เป็นตวัทํา
ให้เกิดการรับรู้  คือการมองเห็นสนิค้า เม่ือลกูค้าเกิดการยอมรับในบรรจภุณัฑ์ก็จะนําไปสูก่ารจงูใจให้
เกิดความต้องการซือ้  และเกิดการตดัสินใจซือ้ในท่ีสดุ  ดงันัน้บรรจภุณัฑ์จงึต้องโดดเดน่  โดยอาจแสดง
ถึงตําแหน่งผลติภณัฑ์สนิค้านัน้  เช่นมองแล้วรู้วา่เป็น นํา้ยาซกัผ้า เป็นนํา้ยาทําความสะอาดพืน้  เป็น
ผงซกัฟอก ซึง่บรรจภุณัฑ์ควรแสดงตําแหน่งของสินค้าให้ชดัเจน  นัน่คือบรรจภุณัฑ์จะต้องเป็นตวัขาย
ตวัเองในชัน้วางของ โดยเฉพาะสนิค้าสะดวกซือ้ ซึง่อยูใ่นซปุเปอร์มาร์เก็ตตา่ง ๆ 

2.2.6 การออกแบบผลติภณัฑ์ (Design) เป็นงานท่ีเก่ียวข้องกบัรูปแบบ ลกัษณะ การ
บรรจหีุบห่อ ซึง่ปัจจยัเหลา่นีจ้ะมีผลกระทบตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค  ดงันัน้การออกแบบจงึมี
ความสําคญัมากสําหรับสินค้าตา่ง  ๆ เช่น รถยนต์ เฟอร์นิเจอร์ เสือ้ผ้า เคร่ืองใช้ในครัวเรือน ดงันัน้ 
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ผู้ผลิตท่ีมีผู้ เช่ียวชาญด้านการออกแบบจึงต้องศกึษาความต้องการของผู้บริโภค  เพื่อออกแบบสินค้าให้
ดงึดดูความสนใจและให้เป็นท่ีต้องการของผู้บริโภคนอกจากนีก้ารออกแบบยงัใช้เป็นเกณฑ์ทําให้
ผลิตภณัฑ์มีความแตกตา่งกนั  (Product differentiation) โดยคํานงึถึงเหตจุงูใจให้ลกูค้าซือ้สินค้าทัง้
ด้านเหตผุลและด้านอารมณ์ 

2.2.7 การรับประกนั (Warranty) และการประกันสนิค้าหรือบริการ (Guarantee) มี
ความตา่งกนัดงันี ้

2.2.7.1 การรับประกนัหรือใบรับประกนั  (Warranty) เป็นเอกสารซึง่มี
ข้อความท่ีระบถุึงการรับประกนัสนิค้า  ซึง่ผู้ผลิตหรือผู้ขายจะชดเชยให้กบัผู้ซือ้  เม่ือผลิตภณัฑ์ไม่
สามารถทํางานภายในระยะเวลาท่ีกําหนดไว้การรับประกนั เป็นเคร่ืองมือท่ีสําคญัในการแข่งข้น  
โดยเฉพาะสนิค้าประเภทรถยนต์  เคร่ืองใช้ภายในบ้านและเคร่ืองจกัรเพราะเป็นการลดความเสี่ยงจาก
กาซือ้สินค้าของลกูค้า รวมทัง้การสร้างความเช่ือมัน่ฉะนัน้นกัการตลาดจงึเสนอการรับประกนัเป็นลาย
ลกัษณ์อกัษรหรือด้วยคําพดู โดยทัว่ไปการรับประกนัจะระบปุระเด็นสําคญั 3 ประเด็น คือ  

(1) การรับประกนัต้องให้ข้อมลูท่ีสมบรูณ์วา่ ผู้ซือ้จะร้องเรียนท่ีไหน กบัใครอยา่งไร เม่ือสินค้า
มีปัญหา  

(2) การรับประกนัจะต้องให้ผู้บริโภคทราบลว่งหน้าก่อนการซือ้  
(3) การรับประกนัจะต้องระบเุง่ือนไขการรับประกนัทางด้านระยะเวลา  ขอบเขตความ

รับผิดชอบและเง่ือนไขอ่ืน ๆ 
2.2.7.2 การประกนัสนิค้าหรือบริการ  (Guarantee) เป็นข้อความท่ียืนยนัวา่

ผลิตภณัฑ์สามารถทํางานได้เป็นท่ีพงึพอใจหรือมีการประกนัวา่ถ้าสนิค้าใช้ไม่ได้ผลยินดีคืนเงิน 
2.2.8 สี (Color) สีของผลิตภณัฑ์เป็นสิง่เชิญชวนและจงูใจให้เกิดการซือ้  เพราะสีทํา

ให้เกิดอารมณ์ด้านจิตวิทยา เคร่ืองมือการตลาดไม่วา่จะเป็นสถานบนัเทิงตา่ง  ๆ ก็ใช้สีเข้ามาช่วยอยา่ง
มาก หรือแม้กระทัง่การโฆษณาสง่เสริมการขายตา่ง  ๆ ก็ใช้สีเข้ามาช่วยดงึดดูให้เกิดการรับรู้  
(Perception) ทําให้โดดเดน่เป็นลกัษณะความต้องการด้านจิตวิทยาของมนษุย์ท่ีวา่สนิค้าแตล่ะชิน้จะมี
การตดัสินใจซือ้จากการเลือกสี  เช่นการตดัสินใจซือ้รถยนต์  ปัจจยัท่ีสําคญัมากในการตดัสินใจคือสี  รถ
ยโุรปจะมีความพิถีพิถนัในเร่ืองสีมาก  มกัจะเป็นสีท่ีทนัสมยัไมใ่ช่โดดเด่ีย ว แตเ่ป็นสีผสมมีนวตักรรม
ด้านสี (Color innovation) นอกจากนีย้งัสื่อถึงตําแหน่งผลิตภณัฑ์  (Product positioning) เช่นแชมพู
คลีนิคสตูรเย็นจะใช้สีฟ้า เพื่อต้องการสื่อความหมายวา่ใช้แล้วจะรู้สกึเย็น สนิค้าบางประเภทเป็นสนิค้า
อนรัุกษ์สภาพแวดล้อม เป็นการตลาดเพื่อสิง่แวดล้อม (Green marketing) ก็จะใช้สีเขียวเป็นต้น 

2.2.9 การให้บริการ (Servicing) การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค  บางครัง้ก็ขึน้อยูก่บั
นโยบายการให้บริการแก่ลกูค้าของผู้ขายหรือผู้ผลิต  ตวัอยา่งเช่น ผู้บริโภคมกัจะซือ้สินค้ากบัร้านค้าท่ี
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ให้บริการดีและถกูใจ ในปัจจบุนัผู้ บริโภคมีแนวโน้มจะเรียกร้องบริการจากผู้ขายมากขึน้  เช่น บริการ
สนิเช่ือ บริการสง่ของ บริการซอ่มแซมในการผลติสินค้า  ผู้ผลิตอาจให้บริการเองหรือผ่านคนกลาง  โดย
คํานงึถึง ความสมดลุระหวา่งต้นทนุและการควบคมุระดบัความพอใจท่ีจะให้แก่ลกูค้า 

2.2.10 วตัถดุิบ (Raw material) หรือวสัดท่ีุใช้ในการผลติ  (Material) ผู้ผลิตมี
ทางเลือกท่ีจะใช้วตัถดุิบหรือวสัดหุลายอยา่งในการผลติ  เช่น ผ้า อาจจะใช้ผ้าไหม  ผ้าฝ้าย ใย
สงัเคราะห์ หรือเคร่ืองสําอางสามารถใช้วตัถดุิบท่ีแตกตา่งกนัได้  ฯลฯ ซึง่ในการตดัสินใจเร่ืองนีผู้้ ผลิต
ต้องคํานงึถึงความต้องการของผู้บริโภคว่า  พอใจแบบใดตลอดจนต้องพิจารณาถึงต้นทนุในการผลิต  
และความสารถในการจดัหาวตัถดุิบด้วย 

2.2.11 ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์  (Product safety) และภาระจากผลติภณัฑ์  
(Product liability)ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์  (Product safety) เป็นประเดน็ท่ีสําคญัมากท่ีธุรกิจ
ต้องเผชิญ และยงัเป็นประเดน็ปัญหาด้านจริยธรรมทัง้ธุรกิจและผู้บริโภค  ผลิตภณัฑ์ท่ีไม่ปลอดภยัทํา
ให้ผู้ผลิตหรือผู้ขายเกิดภาระจากผลติภณัฑ์  (Product liability) ซึง่เป็นสมรรถภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีทํา
ให้เกิดการทําลายหรือเป็นอนัตรายสําหรับผู้ผลิตท่ีต้อง  รับผิดชอบ ซึง่ในประเดน็นีเ้ป็นสาเหตใุห้ธุรกิจ
ต้องมีการรับประกนั (Product warranty) ขึน้สนิค้าบางชนิดความปลอดภยัเป็นเร่ืองสําคญัมาก  เช่น 
รถยนต์ เคร่ืองไฟฟ้า เคร่ืองทํานํา้ร้อนเคร่ืองเป่าผม  ฯลฯ สนิค้าเหลา่นีถ้้าออกแบบไมป่ลอดภยั  หรือให้
รายละเอียดวิธีการใช้ไม่เพียงพอจะมีผลตอ่ช่ือเสียงของบริษัทผู้ผลิต  จงึต้องให้ความสําคญัตอ่การ
ออกแบบและการทดสอบความปลอดภยัก่อนนําออกจําหน่าย ในปัจจบุนัผู้บริโภคมีความตื่นตวัในเร่ือง
นีม้าก เพราะมีองค์การท่ีให้ความรู้แก่ผู้บริโภค  เช่นคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริ โภค กระทรวง
สาธารณสขุ โดยจะให้ข่าวสารเตือนเก่ียวกบัสินค้าและตราสินค้าท่ีไม่ปลอดภยั 

2.2.12 มาตรฐาน (Standard) เม่ือมีเทคโนโลยีใหมเ่กิดขึน้  จะต้องคํานงึถึงประโยชน์
และมาตรฐานของเทคโนโลยีนัน้  ผลิตภณัฑ์จํานวนมากในตลาด  เช่น เครือข่ายการสง่ข้อมลู  วิทยุ 
โทรทศัน์ คอมพิวเตอร์และโทรศพัท์จะต้องมีการออกแบบท่ีได้มาตรฐาน มาตรฐานเหลา่นีมี้การควบคมุ
โดยสมาคมผู้ประกอบอาชีพและหน่วยงานรัฐบาล  ทัง้ในระดบัประเทศและระดบัโลก  ตวัอยา่ง การใช้
โทรศพัท์มือถืออาจจะเป็นอนัตรายตอ่ผู้ใช้อยา่งไรก็ตามการท่ีกําหนดมาตรฐานการผลิตขึน้มาก็จะช่วย
ควบคมุคณุภาพ และความปลอดภยัตอ่ผู้ใช้ 

2.2.13 ความเข้าใจกนัได้ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สอดคล้อง
กบัความคาดหวงัของลกูค้า และสามารถนําไปใช้ได้ดีในทางปฏิบตัิโดยไม่เกิดปัญหาในการใช้ ตวัอยา่ง 
แผ่นซีดีรอม  จะเข้ากนัได้กบัมหาวิทยาลยัท่ีมีเคร่ืองคอมพิวเตอร์ท่ี ทนัสมยัและมีระบบวีดีโอโพรเจค
เตอร์ท่ีฉายไปยงัจอใหญ่ได้ 



16 
 

2.2.14 คณุคา่ผลติภณัฑ์ (Product value) เป็นลกัษณะผลตอบแทนท่ีได้รับจากการ
ใช้ผลิตภณัฑ์ซึง่ผู้บริโภคต้องเปรียบเทียบระหวา่งคณุคา่ท่ีเกิดจากความพงึพอใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ท่ี
สงูกวา่ต้นทนุ (ราคาสนิค้า) ท่ีผู้บริโภคซือ้ 

2.2.15 ความหลากหลายของสนิค้า  (Variety) ผู้ซือ้สว่นมากพอใจท่ีจะเลือกซือ้สินค้า
ท่ีมีให้เลือกมากใน รูปของสี กลิน่ รส ขนาด การบรรจหีุบห่อ แบบ ลกัษณะ และคณุภาพ เน่ืองจาก
ผู้บริโภคมีความต้องการท่ีแตกตา่งกนั  ดงันัน้ ผู้ จําหน่ายจําเป็นต้องมีสนิค้าให้เลือกมาก  เพื่อสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคท่ีแตกตา่งกนัได้ดียิ่งขึน้ 

 

2.3 ลักษณะของระดับผลิตภณัฑ์ 
ลกัษณะของระดบัผลิตภณัฑ์ (Product hierarchy) เป็นการจําแนกลกัษณะผลติภณัฑ์ตาม

ประโยชน์ท่ีสนิค้าจะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยจะเร่ิมจากประโยชน์ขัน้พืน้ฐาน
จนถึงประโยชน์เฉพาะเราสามารถจําแนกลกัษณะของระดบัผลิตภณัฑ์ออกเป็น 7 ระดบัดงันี ้

2.3.1 ประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์  (Need family) หมายถึง ประโยชน์พืน้ฐานของ
ตระกลูผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  เช่น พาหนะทกุตระกลูมีประโยชน์
หลกั คือเป็นพาหนะในการเดนิทาง 

2.3.2 ตระกลูผลิตภณัฑ์ (Product family) หมายถึง ระดบัชัน้ของผลติภณัฑ์ทัง้หมดท่ี
สามารถตอบสนองความต้องการขัน้พืน้ฐานของผู้บริโภคได้  ไม่วา่จะมากหรือน้อย เช่น ตระกลูพาหนะ 
ประกอบด้วย พาหนะทางบกพาหนะทางนํา้ พาหนะทางอากาศ เป็นต้น 

2.3.3 ระดบัชัน้ของผลติภณัฑ์ (Product class) หมายถึง กลุม่ของผลิตภณัฑ์ภายใน
ตระกลูผลิตภณัฑ์ ซึง่ทําหน้าท่ีเฉพาะอยา่งใดอยา่งหนึง่  เช่น รถยนต์ รถจกัรยานยนต์ จกัรยาน ซึง่เป็น
ระดบัชัน้ของผลติภณัฑ์ภายในตระกลูพาหนะทางบก เป็นต้น 

2.3.4 สายผลติภณัฑ์  (Product line) หมายถึง การจดักลุม่ของผลิตภณัฑ์ท่ีมี
ความสมัพนัธ์กนัอยา่งใกล้ชิดประกอบด้วย  (1) มีลกัษณะคล้ายคลงึกนั (2) มีการใช้งานคล้ายคลงึกนั  
(3) ขายให้ลกูค้ากลุม่เดียวกนั (4) มีช่องทางการจดัจําหน่ายเหมือนกนั (5) มีขอบเขตราคาใกล้เคียงกนั  
(Kotler. 2000 : 396) หรือเป็นผลติภณัฑ์ภายในระดบัชัน้ของผลติภณัฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์ใกล้ชิดกนั  ใน
แง่ของการใช้ร่วมกนั  การทําหน้าท่ีท่ีคล้ายกนัการขายให้  ลกูค้ากลุม่เดียวกนั การจดัจําหน่ายโดยใช้
โครงสร้างการจดัจําหน่ายอยา่งเดียวกนั  หรืออยูภ่ายในช่วงราคาท่ีกําหนดไว้  เช่น สายผลติภณัฑ์
รถยนต์ ประกอบด้วย รถยนต์ รถกระบะ รถบรรทกุ ซึง่เป็นกลุม่ของผลิตภณัฑ์  จําพวกรถยนต์ของ
ระดบัชัน้ของผลติภณัฑ์ 

2.3.5 ชนิดของผลิตภณัฑ์  (Product type หรือ categories) หมายถึง รายการ
ผลิตภณัฑ์ทัง้หลายท่ีอยูภ่ายในสายผลติภณัฑ์  ซึง่แสดงถึงลกัษณะใดลกัษณะหนึง่  หรือหลายลกัษณะ
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ของผลิตภณัฑ์ เช่น 4 ประต ู 2 ประต ู 1,100 ซีซี 1,800 ซีซี ซึง่เป็นลกัษณะรายการผลิตภณัฑ์ท่ีอยู่
ภายในสายผลติภณัฑ์รถยนต์สว่นบคุคลเป็นต้น 

2.3.6. ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ช่ือ (Name) คํา (Term) สญัลกัษณ์ (Symbol) 
การออกแบบ (Design) หรือสว่นประสมของสิง่ดงักลา่วเพื่อระบถุึงสนิค้าและบริการของผู้ขายรายใด
รายหนึง่หรือกลุม่ของผู้ขายเพื่อแสดงถึงลกัษณะท่ีแตกตา่งจากคูแ่ข่งขนั  (Kotler and Armstrong. 
1996: G1) เช่น โตโยต้า เบนซ์บีเอ็มดบั บลวิ เป็นต้น 

2.3.7 รายการผลติภณัฑ์  (Product item) หมายถึง ลกัษณะหน่วยท่ีแตกตา่งกนั
ภายในตราสนิค้าหรือภายในสายผลติภณัฑ์ในแง่ของขนาด  ราคา รูปร่าง หรือคณุสมบตัิอ่ืน ๆ อยา่งใด
อยา่งหนึง่ เช่น เบนซ์ 200 เบนซ์ 280S เป็นรายการผลิตภณัฑ์ของรถยนต์โดยสารสว่นบคุคลยี่ห้อ เบนซ์ 
เป็นต้น 

 

2.4 หลักเกณฑ์ในการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ 
ในการกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์ จะต้องพิจารณาในประเด็นตา่งๆ ดงันี ้คือ การวิเคราะห์ถึง

คณุสมบตัิของผลติภณัฑ์  บริษัทและคูแ่ข่งข้น  การวิเคราะห์ลกัษณะตลาดและการเลือกตลาด
เป้าหมาย วิธีการกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์  การทดสอบแนวความคดิเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์  และการ
กําหนดผงัแสดงตําแหน่งผลิตภณัฑ์ของบริษัทและคูแ่ข่งขนัในตลาด โดยมีรายละเอียดดงันี ้

2.4.1 การวิเคราะห์ถึงคณุสมบตัิของผลติภณัฑ์  (Product) บริษัท (Company) และคู่
แข่งขนั (Competitor) ในท่ีนีจ้ะศกึษาถึงคณุสมบตัิของผลติภณัฑ์  ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์หลกั (Core 
product) คณุภาพ (Quality) ลกัษณะ (Feature) รูปแบบ (Style) ตราสินค้า (Brand) การบรรจภุณัฑ์ 
(Packaging) ฯลฯ เพื่อจะได้ทราบวา่ผลติภณัฑ์แตล่ะตวัสนิค้ามีความแตกตา่งทางการแข่งขนั  
(Competitive differentiation) อนัจะนําไปใช้เป็นแนวทาง ในการกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์  และ
กําหนดลกูค้ากลุม่เป้าหมายตอ่ไป 

2.4.2 การวิเคราะห์ลกัษณะตลาดเป้าหมายและการเลือกตลาดเป้าหมาย  สําหรับ
ผลิตภณัฑ์ของบริษัทและคูแ่ข่งขนั ในท่ีนีจ้ะแยกพิจารณา 2 ประเด็น คือ 

2.4.2.1 การวิเคราะห์ลกัษณะตลาดเป้าหมาย  (Target market analysis) 
เป็นการพิจารณาลกัษณะกลุม่เป้าหมายทางด้านตา่ง  ๆ จากการศกึษาลกัษณะตลาดทัง้  4 ด้าน จะทํา
ให้ทราบวา่  ลกัษณะตลาดสินค้าเป็นอยา่งไรและใช้การพิจารณาวา่สนิค้าของเราและคูแ่ข่งขนัจะมี
ลกัษณะตลาดเป้าหมายอยา่งไร อนัจะใช้เป็นเกณฑ์ในการเลือกตลาดเป้าหมายท่ีเหมาะตอ่ไป 

2.4.2.2 การเลือกตลาดเป้าหมายสําหรับผลิตภณัฑ์  (Target marketing) 
เป็นการเลือกตลาดเพียงสว่นหนึง่หรือหลายสว่นเป็นเป้าหมายของบริษัท ซึง่มีทางเลือก 3ทาง คือ  

(1) การตลาดท่ีไม่แตกตา่งหรือตลาดรวม (Indifferentiated marketing or total market)  
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(2) การตลาดท่ีแตกตา่ง  (Differentiated marketing) (3) การตลาดเฉพาะสว่น  
(Concentrated marketing) 

2.4.3 วิธีการกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์  หลกัเกณฑ์พืน้ฐานท่ีใช้ในการสร้าง
ภาพลกัษณ์หรือกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์ มีดงันี ้

2.4.3.1 การกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์ตามคณุสมบตัิและผลป ระโยชน์ของ
ผลิตภณัฑ์ (Positioning byattribute and product benefit) เป็นการกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์ตาม
คณุสมบตัิของผลติภณัฑ์หรือผลประโยชน์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับ 

2.4.3.2 การกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์ตามราคา  และ (หรือ) คณุภาพ 
(Positioning by price/quality) สนิค้าคณุภาพปานกลางหรือตํ่า  อาจกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์ถึง
ความคุ้มคา่เมื่อเทียบกบัราคา อาจกําหนดผลติภณัฑ์วา่เป็นผลติภณัฑ์วา่เป็นเป็นผลติภณัฑ์คณุภาพดี  
ราคาสงู และมีคณุภาพดีสําหรับผู้บริโภคได้ 

2.4.3.3 การกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์ตามการใช้หรือการนําไปใช้  
(Positioning with respect to use or application) การกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์ตามเกณฑ์นี  ้เป็น
การค้นหาวิธีการนําผลติภณัฑ์ไปใช้ลกัษณะใหม่ ๆ ซึง่จะเป็นวิธีดีท่ีใช้ในการกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์ 
เช่นเคร่ืองดื่มเกลือแร่ ใช้สําหรับนกักีฬาท่ีเสียเหง่ืออาจเพิ่มประโยชน์ใช้สอยในการนําไปใช้สํา หรับคนท่ี
มีอาการท้องร่วงและเสียนํา้ได้ 

2.4.3.4 การกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์ตามผู้ใช้ผลิตภณัฑ์  (Positioning by 
product user) คือ นกัการตลาดจะเสนอผลติภณัฑ์ไปยงักลุม่ผู้ใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีมีลกัษณะแตกตา่งกนั  
และสร้างภาพพจน์ท่ีถกูต้องในผลติภณัฑ์สําหรับตลาดแตล่ะสว่นท่ีแต กตา่งกนั เช่น รถเบนซ์สําหรับ
กลุม่ชนชัน้สงู และชัน้สงูสว่นลา่ง รถโตโยต้าสําหรับกลุม่ชนชัน้กลางสว่นบน  รถกะบะโตโยต้า กําหนด
ตําแหน่งผลิตภณัฑ์วา่เป็นรถยนต์สําหรับเกษตรกรท่ีมีฐานะดี  TROS ระบวุา่เป็นสเปรย์ระงบักลิน่กาย
สําหรับผู้ชาย เป็นต้น 

2.4.3.5 การกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์เพื่อการแข่งขนั  (Positioning by 
competition) เป็นการกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์โดยเปรียบเทียบกบัคูแ่ข่งขนั ซงึสว่นใหญ่จะระบวุา่ มี
ความคงทนคุ้มคา่มากกวา่ยี่ห้ออ่ืนหรือ นําอดัลมเซเวน่อพัโฆษณาวา่ ไม่ใช่เคร่ืองดื่มประเภทโคลา่ 

2.4.3.6 การกําหนดตํา แหน่งผลิตภณัฑ์ตามรูปแบบการดํารงชีวิต  
(Positioning by lifestyles) เป็นการกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์ตามรูปแบบการดํารงชีวิตของผู้บริโภค
ซึง่อาจใช้ AIOS ได้แก่ กิจกรรม (activities) ความสนใจ (Interests) ความคดิเห็น (Opinion) 
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2.4.3.7 การกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์ตามระดบัชั ้ นของผลติภณัฑ์  
(Positioning by product class) หมายถึง การกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์ตามหน้าท่ีเฉพาะอยา่งใด
อยา่งหนึง่ของสนิค้านัน้ เช่น โนเกียร์กําหนดตําแหน่งผลติภณัฑ์วา่เป็นโทรศพัท์ท่ีมีศกัดิศ์รีแห่งผู้ นํา 

2.4.3.8 การกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์ผลิตภณัฑ์ตามสญัลกัษณ์ด้าน
วฒันธรรม (Positioning bycultural) symbols) กรณีนีบ้ริษัทจะกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์โดย
คํานงึถึงสญัลกัษณ์ด้านวฒันธรรม 

2.4.3.9 การกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์จากหลายวิธีร่วมกนั  (Positioning by 
combination of ways)เป็นการกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์จากวิธีการดงักลา่วข้างต้นหลายวิธีด้วยกนั  
เช่น โครงการ Amazing Thailand1998-2000 กําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์ตามรูปแบบการดํารงชีวิต  
(วิถีชีวิตของคนไทยท่ีมีการใช้ชีวิตเรียบง่ายการยิม้แย้มแจ่มใส ) กําหนดผลติภณัฑ์ตามสญัลกัษณ์ด้าน
วฒันธรรม (เป็นประเทศท่ีมีสถานท่ีท่องเที่ยวซึง่เป็นโบราณสถานท่ีเป็นมรดกลํา้คา่ของไทย มีจิตรกรรม 
สถาปัตยกรรม ประติมากรรม นาฏศลิป์ไทย และประเพณีไทยในด้านตา่ง  ๆ เป็นต้น) กําหนดตําแหน่ง
ผลิตภณัฑ์ตามคณุสมบตัิผลิตภณัฑ์  (เช่น เป็นดนิแดนท่ีมีมรดกด้านวฒันธรรม  มีรสชาติอาหารไทย 
เป็นแหลง่มรดกทางธรรมชาตท่ีิมหศัจรรย์  และมีสถานท่ีช็อปปิง้ท่ีมหศัจรรย์  เป็นต้น) กําหนดตําแหน่ง
ผลิตภณัฑ์ตามกลุม่ผู้ใช้ (กลุม่นกัท่องเท่ียวทัง้ชาวไทยและชาวตา่งประเทศ) 

2.4.4 การทดสอบแนวความคดิเก่ียวกบัตําแหน่งผลิตภณัฑ์  (Product positioning 
concept testing) เม่ือบริษัทกําหนดตําแหน่งผลติภณัฑ์ตามลกัษณะของจดุเดน่ของผลติภณัฑ์ข้อ  4.3 
แล้ว จะต้องนําแนวความคิดนัน้ไปทดสอบการยอมรับกบักลุม่ลกูค้าเป้าหมายด้วยคําถาม 
ตา่ง ๆ ท่ีใช้ในการทดสอบความรู้สกึนกึคดิของผู้บริโภคท่ีมีตอ่แนวความคดิในการกําหนดผลติภณัฑ์  มี
ดงันี ้

2.4.4.1 ผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ชดัเจนและเช่ือถือได้หรือไม่  คําถามนัน้
จะใช้วดัประสิทธิภาพในการสื่อสารและความเช่ือถือในสนิค้า  ถ้าคา่คะแนนออกมาตํ่า  แนวความคิด
เดิมนัน้จะต้องมีการทบทวนและแก้ไขให้ดีขึน้ 

2.4.4.2 สนิค้านีส้ามารถแก้ปัญหาและตอบสนองความต้องการได้หรือไม่  
คําถามนีเ้ป็นการวดัวา่สนิค้าสามารถสนองความต้องการได้มากน้อยเพียงใด 

2.4.4.3 มีสนิค้าอ่ืนท่ีสามารถสนองความต้องการในข้อ  4.4.2 แล้วหรือยงั ถ้า
มีแสดงวา่โอกาสท่ีจะนําสนิค้าเข้าไปแขง่ขนัก็จะลําบาก 

2.4.4.4 ราคาเหมาะสมกบัคณุคา่ของสนิค้าหรือไม่  คําถามนีเ้ป็นการวดัคณุ
คา่ท่ีได้รับ (Perceived value) ในสายตาลกูค้า ถ้ามีคณุคา่แสดงวา่ลกูค้าสนใจ 

2.4.4.5 ท่านจะซือ้สินค้านีห้รือไม่ คําถามนีว้ดัความตัง้ใจซือ้ของลกูค้า 
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2.4.4.6 ท่านคดิวา่ใครคือผู้ใช้สนิค้าและใช้บอ่ยแคไ่หน  คําถามนีจ้ะทราบถึง
กลุม่ผู้ใช้สนิค้าและความถ่ีในการใช้สนิค้า  จากคําถามตา่ง  ๆ จะทําให้ทราบวา่ลกูค้ายอมรับ
แนวความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์มากน้อยเพียงใด 

2.4.5 การกําหนดผงัแสดงแสดงตําแหน่งผลติภณัฑ์ของบริษัทและคูแ่ข่งขนัในตลาด  
ยดึถือเกณฑ์ตามลกัษณะจดุเดน่ของผลติภณัฑ์ในข้อ  4.3 นํามาแสดงเปรียบเทียบตําแหน่งผลิตภณัฑ์
ของบริษัทและคูแ่ข่ งขนัในตลาดในผงัซึง่จะทําให้ทราบวา่บริษัทอยูใ่นตําแหน่งใดมีใครเป็นคูแ่ข่งขนั
ทางตรง ใครเป็นคูแ่ข่งขนัทางอ้อมและมีตําแหน่งใดบ้างที่ยงัมีคูแ่ข่งข้น  อนัจะเป็นโอกาสทางการตลาด
ของบริษัทในการแข่งขนัในอนาคต 

2.4.6 การเปลี่ยนตําแหน่งใหมข่องตราผลติภณัฑ์  (Brand repositioning) หมายถึง 
การตดัสินใจเปลี่ยนสว่นตลาดเป้าหมายท่ีตราสินค้านัน้เสนอขาย  หรือขยายสว่นตลาด  หรือลดสว่น
ตลาดของตราสินค้านัน้เพื่อแก้ปัญหาการหลีกเลี่ยงการแข่งขนั  หรือปัญหาตําแหน่งของผลติภณัฑ์เดิม
ผิดพลาดไม่ประสบความสําเร็จเช่น  เคร่ืองซกัผ้าอิเลคโทรลกัส์ เดิมใช้พนกังานขายออกขายตรง  ตอน
หลงัเปลี่ยนเป็นขายในห้างสรรพสนิค้าโดยพฒันาคณุภาพให้ดีขึน้  และมุง่ท่ีกลุม่เป้าหมายท่ีรายได้
สงูขึน้ 
 

3. แนวคดิและทฤษฏีเกี่ยวกับการตดิต่อส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)  
3.1 ความหมายของการตดิต่อส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541: 452) ได้กลา่ววา่ การตดิตอ่สื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน  

(Integrated Marketing Communication, IMC) หมายถึง การท่ีบริษัทหนึง่สามารถผสมผสานการ
สื่อสารการตลาดหลายเคร่ืองมือเพื่อสง่  ข่าวสารเก่ียวกบัองค์กรและผลติภณัฑ์ได้อยา่งชดัเจน  โดยมี
ความเป็นอนัหนึง่อนัเดียวกนัและจบัใจ ลกูค้า  

เสรี วงษ์มณฑา (2540: 28-29) ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาด  (Integrated 
Marketing Communication) วา่หมายถึง กระบวนการของการพฒันาแผนงานการสื่อสารการตลาด ท่ี
ต้องใช้การจงูใจหลายรูปแบบกบักลุม่เป้าหมายอยา่งตอ่เน่ื อง เป้าหมาย IMC คือ การท่ีมุง่สร้าง  
พฤตกิรรมของกลุม่เป้าหมายให้สอดคล้องกบัความต้องการของตลาด  โดยการพิจารณาวิธีการสื่อ  
สารตราสนิค้า  (Brand contracts) เพื่อให้ผู้บริโภคเป้าหมายได้รู้จกัสนิค้าท่ีจะนําไปสูค่วามรู้  
ความคุ้นเคยและความเช่ือมัน่ในสนิค้ายี่ห้อใดย่ี ห้อหนึง่ ซึง่ IMC เป็นวิธีการพืน้ฐานในการสํารวจ  
กระบวนการติดตอ่สื่อสารกบัผู้ รับข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมาย  ทศันะการวางแผน  IMC ถือเกณฑ์ 
แนวความคิด 5 ประการ คือ  

1. IMC จะใช้การตดิตอ่สื่อสารหลายรูปแบบกบัลกูค้า (IMC coordinate multiple customer 
communication) ซึง่อยูภ่ายใต้แผนเดียวกนั (Single plan) และจดุมุง่หมายเดียวกนั IMC ตระหนกัวา่
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บคุคลสะสมข้อมลูตลอดเวลาและข้อมลูท่ีสะสมจะมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้  ดงันัน้จงึควร มีการป้อน
ข้อมลูให้กบัลกูค้าด้วยวิธีการตา่งๆ ดงันี ้ 

1.1 การโฆษณา  
1.2 การขายโดยใช้พนกังานขาย  
1.3 การสง่เสริมการขาย  
1.4 การประชาสมัพนัธ์  
1.5 การตลาดทางตรง  
1.6 การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ  
1.7 เคร่ืองมือการตดิตอ่สื่อสารอ่ืนๆ  

2. IMC จะเร่ิมต้นท่ีลกูค้าไมใ่ช่ผลิตภณัฑ์  (IMC starts with the customers not the 
product) จดุเร่ิมต้นในการติดตอ่สื่อสารของผลติภณัฑ์คือการค้นหาวิธีการท่ีจะตดิตอ่สื่อสารถึง  
ประโยชน์เก่ียวกบัลกูค้ากลุม่เป้าหมายโดยเร่ิมต้นท่ีความรู้สกึนกึคดิของลกูค้า  ค้นหาสิง่ท่ีมีคณุคา่ใน  
สายตาลกูค้าแล้วย้อนกลบัไปศกึษาคณุสมบตัิของผลติภณัฑ์  จากนัน้จงึระบโุครงสร้างข องขา่วสารซึง่ 
ผู้ติดตอ่กบัผู้ รับข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมาย  

3. IMC พยายามค้นหาการติดตอ่สื่อสารทัง้ท่ีใช้คนและท่ีใช้สื่อ  (IMC uses non media and 
media) จากจดุเร่ิมต้นท่ีวา่ลกูค้าทกุคนทีความเป็นเอกลกัษณ์ ดงันัน้จงึต้องตอบสนองโดยการ  

3.1 ผู้ใช้ท่ีภกัดีตอ่ตราสนิค้า (Loyal brand user)  
3.2 ผู้ใช้สนิค้าของคูแ่ข่งขนั (Competitive user)  
3.3 ผู้ใช้ท่ีเปลี่ยนตราสนิค้า (Swing user)  

สว่นสําคญัของ  IMC อีกประการหนึง่  คือการพิจารณาวา่ลกูค้ามีความคิดเก่ียวกบัตรา  สนิค้าใน
ผลิตภณัฑ์ชนิดใดชนิดหนึง่เป็นเครือข่ายตราสินค้า  (Brand network) และค้นหาวิธีการท่ีจะ
ติดตอ่สื่อสารเก่ียวกบัตราเหลา่นีซ้ึง่เป็นการติดตอ่สื่อสารกบัตราสินค้า (Brand contacts) ด้วยข้อมลู นี ้
จะเร่ิมต้นโดยการกําหนดวตัถปุระสงค์สําหรับแตล่ะชนิดของผู้ใช้  แล้วจงึใช้เคร่ืองมือการ ติดตอ่สื่อสาร
ท่ีเหมาะสมท่ีสดุ  

4. IMC จะสร้างการติดตอ่สื่อสารแบบสองทางกบัลกูค้า  (IMC creates two-way 
communication with customer) IMC จะมุง่สร้างให้เกิดการตอบสนองด้านพฤตกิรรมลกูค้า  รับฟัง 
ความคดิเห็นและความต้องการลกูค้า  

5. การสื่อสารการตลาด (IMC) และเคร่ืองมือการตลาด (4 Ps) ให้สอดคล้องกนัภายใต้ แผน
เดียวกนั และบรรลจุดุมุง่หมายเดียวกนัโดยใช้เคร่ืองมือร่วมกนั ดงันี ้ 

5.1 ผลิตภณัฑ์ (Product)  
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5.2 ราคา (Price)  
5.3 การจดัจําหน่าย (Distribution)  
5.4 Marketing communication (Comm.)  
5.4.1 การโฆษณา (Advertising)  
5.4.2 การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling)  
5.4.3 การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion)  
5.4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
5.4.5 การตลาดโดยการจดัเหตกุารณ์พิเศษ (Event Marketing)  
5.4.6 การแสดงสินค้า (Display)  
5.4.7 การจดัโชว์รูม (Showroom)  
5.4.8 การจดัศนูย์สาธิตการทํางานของสนิค้า (Demonstration center)  
5.4.9 การจดัสมัมนา (Seminar)  
5.4.10 การจดันิทรรศการ (Exhibition)  
5.4.11 การจดัศนูย์ฝึกอบรม (Packaging center)  
5.4.12 การให้บริการ (Service)  
5.4.13 การใช้พนกังาน (Employee)  
5.4.14 การบรรจภุณัฑ์ (Packaging)  
5.4.15 การใช้ยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนท่ี (Transit)  
5.4.16 การใช้ป้ายตา่งๆ (Signage)  
5.4.17 การใช้เคร่ืองมือสื่อสารอินเตอร์เน็ต (Internet)  
5.4.18 การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นสื่อ (Merchandising)  
5.4.19 การให้สมัปทาน (Licensing)  
5.4.20 คูมื่อ (Manual)  
5.4.21 อ่ืนๆ (Others)  

 

3.2 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ือง  
IMC จะใช้ทกุรูปแบบของการตดิตอ่สื่อสาร  (IMC make use all forms of communication) 

IMC จะใช้การตดิตอ่สื่อสารทกุรูปแบบท่ีเหมาะสมกบัผู้บริโภคกลุม่นัน้หรือ  เป็นสิง่ ท่ีผู้บริโภคเปิดรับ 
(Exposure)  
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เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบครบเคร่ือง  
 
1.การโฆษณา (Advertising)    12. การจดัศนูย์ฝึกอบรม (Training center)  
เช่น โทรทศัน์ นิตยสาร หนงัสือพิมพ์ ฯลฯ  
2.การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal selling)  13. การให้บริการ (Service)  
3.การสง่เสริมการขาย (Sale promotion)    14. การใช้พนกังาน (Employee)  
4.การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation;PR)  15. การบรรจภุณัฑ์ (Packaging)  
5.การตลาดเจาะตรง (Direct marketing) 16.การใช้พาหนะของบริษัทเคลื่อนท่ี (Transit)  
6. การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ   17. การใช้ป้ายตา่งๆ (Signage)  
หรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing)  
7. การจดัแสดงสนิค้า (Display) 18.การใช้เครือข่ายการสื่อสารทาง        อิเล็กทรอนิกส์ (Internet) 
8.การจดัโชว์รูม (Showroom)    19.การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นสื่อ (Merchandising)  
9. การจดัศนูย์สาธิตการทํางานของสนิค้า   20. การให้สมัปทาน (Licensing)  
(Demonstration center)  
10. การจดัสมันา (Seminar)    21. คูมื่อสินค้า (Manual)  
11. การจดันิทรรศการ (Exhibition)  22. อ่ืนๆ  
 

ท่ีมา: เสรี วงษ์มณฑา. (2540). ครบเคร่ืองเร่ืองการสือ่สารการตลาด. หน้า 110. 19 
 

3.2.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารข้อมลูโดยมีวตัถปุระสงค์เพื่อแจ้ง
ข่าวสาร จงูใจ และเตือนความทรงจําเก่ียวกบัสินค้า  (Goods) และบริการ (Service) หรือความคดิ 
(Ideas) ซึง่ สามารถระบผุู้อปุถมัภ์รายการ  (ผู้ผลิตหรือผู้ จําหน่ายสนิค้าท่ีโฆษณา ) ได้ โดยผู้อปุถมัภ์
รายการต้อง  เสียคา่ใช้จ่ายสําหรับสื่อโฆษณา  (Arems. 2002: IT) ซึง่สื่อท่ีใช้ในการโฆษณา
ประกอบด้วย  

3.2.1.1. สื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร โบรชวัร์ โปสเตอร์ เป็นต้น  
3.2.1.2 สื่อแพร่ภาพและกระจายเสียง ได้แก่ โทรทศัน์ วิทย ุ 
3.2.1.3 สื่อกลางแจ้ง ได้แก่ ป้ายโฆษณาตา่งๆ  
3.2.1.4 สื่อเคลื่อนท่ี ได้แก่ โฆษณาข้างรถโดยสารประจําทาง โฆษณาหลงัรถ

ตู้  โดยสารหรือโฆษณาท่ีติดอยูบ่นหลงัคารถแท็กซี่ เป็นต้น  
3.2.1.5 สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ เว็บไซด์  
3.2.1.6 สื่อท้องถ่ิน ได้แก่ รถแห ่เสียงตามสาย หอกระจายขา่ว เป็นต้น  
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3.2.1.7 สื่อบคุคล ได้แก่ พนกังานขาย เป็นต้น  
ซึง่การโฆษณาเป็นรูปแบบของการสร้างการติดตอ่สื่อสารตราสนิค้า  (Brand contact) ท่ี เป็นท่ีนิยมใช้
ท่ีสดุ  

3.2.2 การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal selling) เป็นรูปแบบการติดตอ่สื่อสาร
จากผู้  สง่สารไปยงัผู้ รับข่าวสารโดยตรง  อาจเรียกวา่เป็นการติดตอ่สื่อสารระหวา่งบคุคล  
(Interpersonal communication) ผู้สง่ขา่วสารจะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผู้ รับข่าวสารได้ทนัที  
การขายโดย ใช้พนกังานขาย (Personal selling) ถือเป็นสื่อท่ีสําคญัมาก ซึง่จะใช้ในกรณีตอ่ไปนี ้ 

3.2.2.1 เม่ือสินค้านัน้เหมาะกบัการขายโดยใช้พนกังานขาย  เช่น สนิค้า
ประเภทท่ี ขายตามบ้าน (Door to door selling) ไม่วา่จะเป็นประกนัชีวิต เคร่ืองใช้ไฟฟ้า เคร่ืองสําอาง 
เป็นต้น  

3.2.2.2 เม่ือสินค้าเป็นลกัษณะท่ีต้องมีการให้ความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์  
(Product knowledge) เป็นผลติภณัฑ์ท่ีมีความสลบัซบัซ้อน  ซึง่ไมส่ามารถขายผา่นสื่อมวลชน  (Mass 
media) ได้สนิค้าพวกนี ้ ได้แก่ เคร่ืองทํานํา้แข็ง เคร่ืองจกัร รถยนต์ สนิค้าอตุสาหกรรมอ่ืนๆ ซึง่ต้อง
อาศยั พนกังานขายช่วยอธิบาย เพราะไมส่ามารถใช้สื่อโฆษณาใช้สื่ออธิบายให้ชดัเจนได้  

3.2.2.3 ในกรณีท่ีสนิค้านัน้ต้องการบริการท่ีดี  (Good sales services) ซึง่
จําเป็น จะต้องใช้คนให้บริการประกอบการขายสนิค้านัน้ด้วย โดยพนกังานขายจะเป็นผู้บริการ  แนะนํา 
ติดตัง้ ซอ่มบํารุง ซึง่พนกังานขายมีบทบาทสําคญัมากขึน้  

3.2.2.4. ในกรณีท่ีธุรกิจนัน้ต้องการสร้างความสมัพนัธ์อนัดี  (Good 
relationship) ระหวา่งผู้ซือ้และผู้ขาย ดงันัน้ธุรกิจท่ีจะต้องผา่นคนกลาง  (ยี่ป๊ัวและซาป๊ัว) จงึต้องอาศยั
หน่วยงาน ขาย ซึง่ถ้าคนกลางไมใ่ห้ความร่วมมือก็จะไมจ่ดัวางสนิค้าให้โดดเดน่  หรือไม่นําสนิค้า
ออกวางในชัน้  คนกลางถือวา่เป็นสะพานท่ีหนึง่  สว่นผู้บริโภคถือเป็นสะพานท่ีสอง  ซึง่จะนําไปสู่
ความสําเร็จในการ ขาย  

3.2.3 การสง่เสริมการขาย (Sale promotion) เป็นเคร่ืองมือระยะสัน้  เพื่อกระตุ้นให้
เกิด การซือ้หรือขายผลิตภณัฑ์ หรือเป็นสิง่ท่ีจงูใจท่ีมีคณุคา่พิเศษท่ีกระตุ้นหน่วยงานขาย  (Sale force) 
ผู้จดัจําหน่าย (Distributors) หรือผู้บริโภคคนสดุท้าย (Ultimate consumer) โดยมีจดุมุง่หมาย เพื่อให้
เกิดการขายในทนัทีทนัใด (Belch; & Belch. 2001: GL11) หรือเป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความ  ต้องการซึง่
ท่ีใช้สนบัสนนุการโฆษณา และการขายโดยใช้พนกังานขาย  (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-11) 
ซึง่สามารถกระตุ้นความสนใจ ทําให้เกิดการทดลองใช้ หรือการซือ้โดยลกูค้า คนสดุท้ายหรือบคุคลอ่ืนๆ
ในช่องทางการจดัจําหน่าย  
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3.2.4 การประชาสมัพนัธ์  (Public Relation: PR) หมายถึง การตดิตอ่สื่อสารของ
องค์การ กบักลุม่ตา่งๆ ท่ีมีผลกระทบตอ่ความสําเร็จขององค์การ  ไม่วา่จะเป็นผู้ขายปัจจยัการผลติ  ผู้
ถือหุ้น หรือลกูค้า โดยมีวตัถปุระสงค์เพื่อสร้างทศันคติ  ความเช่ือ และภาพลกัษณ์ท่ีดีตอ่องค์การหรือ  
ผลติภณัฑ์ ตลอดจนเป็นการให้ความรู้ในเร่ืองใดเร่ืองหนึง่  หรือแก้ไขข้อผิดพลาดในเร่ืองใดเร่ืองหนึง่  
การประชาสมัพนัธ์ทําหน้าท่ีตอ่ไปนี ้ 

3.2.4.1 สร้างความสมัพนัธ์อนัดีระหวา่งองค์การกบัประชาชนทัว่ไป  
3.2.4.2 เผยแพร่ผลิตภณัฑ์ เป็นการให้ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และสถ าบนั

ตา่งๆ  
3.2.4.3 การตดิตอ่สื่อสาร โดยจะรวมการติดตอ่สื่อสารเพ่ือให้เกิดควาเข้าใจ 

เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ของบริษัท  
3.2.4.4 คุ้มครองประชาชน เป็นความพยายามท่ีจะตอ่ต้านสิง่ท่ีผิดกฎหมาย

และ สง่เสริมการกินดีอยูด่ีของประชาชน  
3.2.4.5 การแนะนํา เป็นการจดัหาคําแนะนําทัว่ๆไป แก่บริษัทถึงสงิท่ีเกิดขึน้  

สงัคม สิง่ท่ีบริษัทควรทําเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ หรือการปรับปรุงการติดตอ่สื่อสาร  
3.2.4.6 การทําประโยชน์ให้กบัสงัคม  

3.2.5 การตลาดทางตรงหรือการตลาดเจาะตรง  (Direct Marketing หรือ Direct 
Response Marketing ) สมาคมการคลาดทางตรงได้ให้ความหมายไว้วา่  การตลาดทางตรง เป็น 
ระบบปฏิกิริยาการกระทําของการตลาด  ซึง่ใช้สื่อหนึง่อยา่งหรือมากกวา่เพื่อให้เกิดการตอบสนองท่ี  
สามารถวดัได้ และ (หรือ) การตดิตอ่ทางธุรกิจโดยวิธีใดวิธีหนึง่  หรือ หมายถึง ระบบการตลาดท่ีมี 
ปฏิกิริยาระหวา่งกัน ซึง่ใช้สื่อโฆษณาหนึง่สื่อขึน้ไป  เพื่อให้มีการตอบสนอง หรือการซือ้ขาย ท่ี สามารถ
วดัได้ (Kotler. 2003: 631) หรือเป็นการสื่อสารโดยตรงกบัผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่เป้าหมาย  เพื่อให้เกิดการ
ตอบสนองในทนัทีทนัใด (Armstrong; & Kotler. 2003: G-2) จากความหมายดงักลา่วข้าง ต้นสามารถ
สรุปได้วา่การตลาดเจาะตรง มีลกัษณะดงันี ้ 

3.2.5.1 มีผลกระทบโดยตรงกบักลุม่เป้าหมายทนัทีทนัใด  
3.2.5.2 มีการตอบสนองท่ีสามารถวดัได้โดยพิจารณาจากการตอบสนองกลบั  
3.2.5.3 มุง่สร้างความสมัพนัธ์ระยะยาวและตอ่เน่ืองกบักลุม่เป้าหมาย  
3.2.5.4 สามารถควบคมุคณุภาพขา่วสารได้  
3.2.5.5 สามารถยืดหยุน่ได้  เพราะขา่วสารตา่งๆ  สามารถแก้ไขปรับปรุงได้

สะดวก  
3.2.5.6 ครอบคลมุกลุม่เป้าหมายได้ทัว่ถึง  
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3.2.5.7 สามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้เฉพาะเจาะจง  ทัง้นีต้้องอาศยั
การตลาด โดยใช้ฐานข้อมลู (Database Marketing) 

3.2.5.8 มีประสิทธิภาพในการติดตอ่สื่อสารสงูกวา่สื่อโฆษณาแบบอ่ืนๆ  
ในปัจจบุนัการตลาดเจาะตรง  ถือเป็นเคร่ืองมืออยา่งหนึง่ของการสง่เสริมการขาย  (Promotion) หรือ
เป็น การสื่อสารการตลาด (Marketing communication) เพื่อก่อให้เกิดการ ตอบสนองโดยตรง โดยไม่
รวมถึงการขายโดยใช้พนกังานขายท่ีทําการขายตรงกบัลกูค้าตามแหลง่  ลกูค้า (Door-to-door selling) 
การตลาดเจาะตรงเป็นเคร่ืองมือสื่อสารท่ีกําลงัได้รับความนิยมมากขึน้  ทกุขณะ เน่ืองจากเคร่ืองมือนี ้
สามารถกระตุ้นความต้องการในทนัทีทนัใดและทําให้เกิดการตดัสินใจ ซือ้ได้มากกว่าเคร่ืองมือโฆษณา
ประเภทอ่ืน  

3.2.6 การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม  (Event 
marketing) เป็นการจดักิจกรรมพิเศษ เช่น การประกวด (Contest) การแข่งขนั (Competition) การ
ฉลอง (Celebration) การเปิดตวัสนิค้าใหม่ (Launching) ซึง่เป็นวิธีท่ีนิยมมากขึน้ในปัจจบุนั เพราะวา่
เป็น การสื่อสารการตลาดท่ีสามารถจงูใจให้ผู้บริโภคเข้ามามีสว่นร่วมได้  และสามารถวดัผลได้ด้วย
จํานวน ของผู้ ท่ีเข้ามามีสว่นร่วมในกิจกรรม  และสนใจติดตามกิจกรรมท่ีเกิดขึน้  การตลาดโดยการจดั
กิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม  (Event marketing) ถือเป็น เคร่ืองมือท่ีเป็นดาวดวงเดน่  
(Rising star) มีประสิทธิภาพสงูและก่อให้เกิดผลกระทบท่ีดี เพราะ สามารถดงึผู้ชมให้เข้ามามีสว่นร่วม
ในกิจกรรมได้มาก ถ้ากิจกรรมพิเศษ (Event) ท่ีจดัขึน้ เป็น กิจกรรมท่ีมีความคดิสร้างสรรค์ (Creativity) 
มีคา่ควรแก่การเป็นขา่ว กิจกรรมนัน้ก็จะได้รับความ สนใจจากสื่อมวลชน โดยอาจจะมีการถ่ายทอดสด
ทางโทรทศัน์หรือวิทยเุป็นการครอบคลมุการใช้สื่อ  แบบไมต้่องจ่ายเงิน  (Free media converage) 
หลงัจากจดักิจกรรมพิเศษแล้ว  ในวนัรุ่งขึน้ฝ่าย  ประชาสมัพนัธ์จะซือ้พืน้ท่ีข่าว  เพื่อขอบคณุผู้ ท่ีมา
ร่วมงาน (Thanks you Ads) ถ้าเป็นผู้ ท่ีมีอํานาจ หรือผู้ ท่ีมีช่ือเสียง เช่น นายกรัฐมนตรี องคมนตรี 
คณุหญิง อาจทําสื่อโฆษณาแบบเดินเร่ืองด้วย  ภาพ (Pictoral Ads) โดยการลงรูปและเขียนข้อความ
บรรยายใต้รูป จะเห็นได้วา่การขจดักิจกรรม  พิเศษนัน้ก่อให้เกิดผลกระทบ (Impact) ท่ีดี และก่อให้เกิด
สื่อสารรูปแบบอ่ืนๆ เป็นผลตามมาหรือท่ี เรียกวา่เป็นกิจกรรมแพร่หลาย  (Spin-off effect) ดงันัน้วิธีนี ้
จงเป็นวิธีท่ีนิยมใช้  

3.2.7 การจดัแสดงสนิค้า (Display) วตัถปุระสงค์ในการจดัแสดงสนิค้ามีดงันี ้ 
3.2.7.1 เพื่อดงึดดูผู้บริโภคเข้ามา  ณ จดุซือ้ เน่ืองจากผู้บริโภคดสูื่อน้อยลง 

และมีการ แข่งขนั ณ จดุขายท่ีรุนแรงยิ่งขึน้  
3.2.7.2 ใช้เป็นเคร่ืองมือตอกยํา้จดุขาย  (Selling point) ของสินค้า  

โดยเฉพาะสนิค้าท่ี นําเข้าสูต่ลาดใหม่ (Launching) ตวัอยา่งเช่น นํา้ยาปรับผ้านุ่มไฟน์ไลน์ มีจดุขายวา่
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เป็นนํา้ยาปรับผ้า นุ่มมีกลิน่หอมของดอกไม้ ดงันัน้ในการจดัแสดงสนิค้าจะใช้กองโชว์พิเศษเป็นดอกไม้
ประดิษฐ์ ซึง่ ตกแตง่สวยงาม และฉีดนํา้หอมกลิน่เดียวกบักลิน่นํา้ยาปรับผ้านุ่มไว้  ในกรณีนีทํ้าให้เกิด
การรับรู้ด้วย กลิน่ และเป็นการตอกยํา้วา่นํา้ยาปรับผ้านุ่มมีกลิน่หอม ผู้บริโภคก็จะเข้าใจถึงจดุขายได้ดี
ขึน้  

3.2.7.3 เพื่อเสริมการสื่อสารเก่ียวกบัการสง่เสริมการขาย  (Sales promotion) 
การ สง่เสริมการขายให้มีความโดดเดน่ในการจดัแสดงสนิค้าเรียกวา่  “กองโชว์” กองโชว์จะอยูใ่นพืน้ท่ี
การจดัแสดงสนิค้ามี 2 แบบดงันี ้

  3.2.7.3.1 การจดัแสดงสนิค้าไว้เพื่อขาย  (Stock display) เป็นการ
จดัแสดงสนิค้าท่ี  ต้องการขาย โดยจํานวนหน้าในการจดัวางสนิค้า  (Facing) หรือท่ีเรียกวา่ขานัน้  
สามารถสื่อ ความหมายวา่ผลติภณัฑ์อยูใ่นตําแหน่งท่ีสําคญัหรือไม่ ตราสินค้าท่ีขายดี มีคนนิยมใช้จะมี
ขา มากกวา่ ตวัอยา่งเช่น ถ้าสบูล่กัส์ได้ 4 ขา สบูโ่พรเทคส์ได้ 2 ขา สบูล่กัส์จะดดูีกวา่สบูโ่พรเทคส์  ถ้า 
นมไทยเดนมาร์กได้ 6 ขา นมหนองโพได้ 3 ขา แสดงวา่นมไทยเดนมาร์กขายดีกวา่นมหนองโพ  

3.2.7.3.2 การจดัแสดงสนิค้าถาวร  (Fixed display) เป็นการจดั
แสดงสนิค้าท่ีเอาไว้ คงท่ีโดยใช้ของตกแตง่ไว้ถาวร  ไม่มีการหยิบขาย เวลาท่ีลกูค้าซือ้สินค้าพนกังาน
ขายจะไปหยิบ  สนิค้าจากท่ีอ่ืนมาให้  ซึง่การจดัแสดงสนิค้าควรจะสื่อสารถึงแนวความคิดหลกั  
(Theme) จดุขาย (Selling point) และลกัษณะ (Character) ของสินค้านัน้ๆ ตวัอยา่งเช่น เสือ้ T-shirt 
ของ Arrow รุ่น Flower collection ถ้าทําเสือ้ Weekender ประกอบด้วยสนิค้าถาวรโดยนําแหมาขงึไว้  
ตกแตง่ด้วย ปลาชนิดตา่งๆ นําร่มชายหาดมากาง มีโขดหิน และนําเสือ้ไปวางไว้ตามโขดหิน เป็นต้น  

3.2.8 โชว์รูม (Showroom) เป็นการติดตอ่สื่อสารทัง้ทางเดียวและสองทาง  (One-
wayand two-way communication) การใช้โชว์รูมเปรียบเทียบเสมือนกบัการใช้ป้ายโฆษณา  
(Billboard) ป้าย โฆษณาอาจจะมีปัญหาวา่อยูเ่หนือระดบัสายตา  แตโ่ชว์รูมอยูใ่นระดบัสายตา โชว์รู
มท่ีดีควรอยูใ่นจดุ ชมุชนท่ีมีคนผา่นไปมาอยูต่ลอดเวลา  ตวัอยา่งเช่น สี่แยก ซึง่เป็นจดุท่ีรถติด ตรงหวั
มมุถนน เป็นต้น  

3.2.9 การจดัศนูย์สาธิตการทํางานของสนิค้า (Demonstration center) สนิค้า  
บางอยา่งจะขายดีก็ตอ่เม่ือมีการสาธิตการทํางานของสนิค้า เช่น ขายเคร่ืองสําอางต้องมีการสาธิต การ
แตง่หน้า  ขายครีมนวดหน้าต้องสาธิตการนวดหน้า  สนิค้าบางอยา่งต้องสาธิตการทํางานแบบ  
สถานการณ์จําลอง  (Simulation) ดงันัน้ จงึจําเป็นต้องตัง้ศนูย์สาธิตการทํางานของสนิค้าทําให้  
กลุม่เป้าหมายท่ีมาชมการสาธิตเกิดความเข้าใจและเกิดการเรียนรู้เน่ืองจากได้อยูใ่นสถานการณ์ท่ี  
เกิดขึน้จริง บางครัง้พนกังานขายอาจจะให้ผู้บริโภคได้ทดลองใช้สนิค้าด้วยตนเอง  
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3.2.10 การจดัสมัม นา (Seminar) การจดัสมัมนาถือวา่เป็นเคร่ืองมือในการ
ติดตอ่สื่อสาร ตราสินค้า (Brand contact point) อีกรูปแบบหนึง่ การจดัสมัมนาใช้ในกรณีตอ่ไปนี ้ 

3.2.10.1 ต้องการการยืนยนัสนบัสนนุ  (Endorsement) จากผู้ นําทาง
ความคดิ หรือผู้ทรงคณุวฒุิหลายครัง้ท่ีนกัสื่อสารการตลาดใช้ช่ือของผู้ทรงคณุวฒุิมาสนบัสนนุสนิค้า
ของเขา โดย การจดัสมัมนาและเชิญผู้ทรงคณุวฒุิหรือผู้ ท่ีมีความรู้เป็นอยา่งดี  (Authority) ใน
ผลิตภณัฑ์นัน้ ๆ (ใน เร่ืองนัน้ๆ) มาเป็นผู้สมัมนา การท่ีประธานบริษัทหรือเจ้าของสนิค้าพดู วา่สนิค้า
ของตวัเองดีอยา่งไร จะไมมี่นํา้หนกัเท่ากบัการท่ีผู้ทรงคณุวฒุิเป็นผู้พดู  

3.2.10.2 เม่ือสินค้านัน้ต้องการให้ความรู้กบัผู้ใช้  ในกรณีท่ีเป็นสนิค้าใหม่  มี 
แนวความคิดใหม่ๆ  ซึง่ถ้าปราศจากความรู้ความเข้าใจแล้วจะไมเ่กิดความนิยมในตวัสนิค้านัน้  จงึ ต้อง
อาศยัการสมัมนาเข้าช่วย  

3.2.10.3 ต้องการรักษาลกูค้าเอาไว้  สนิค้าหลายชนิดสามารถรักษาลกูค้าไว้
ได้ด้วย การจดัสมัมนา ตวัอยา่งในกรณีของสถาบนัลดนํา้หนกั เม่ือผู้บริโภคทราบวา่ยาตวันีส้ามารถซือ้
ได้ จากร้านขายยาทัว่ไปก็จะไมไ่ปพบหมออีก  แตจ่ะไปซือ้ยามารับประทานเอง  หรือบางครัง้สมาชิก
ท่ีมา ใช้บริการอาจเกิดความเบื่อหน่ายกบัการจราจรท่ีติดขดั  หรือการออกนอกบ้าน จงึซือ้เคร่ืองมือ
ตา่งๆ ไปใช้ใช้เองท่ีบ้าน ทําให้ต้องสญูเสียสมาชิกไป ดงันัน้สถาบนัลดนํา้หนกัควรจดัให้มีการสมัมนา  
ระหวา่งสมาชิกเป็นระยะๆ ประมาณเดือนละครัง้ โดยใช้หวัข้อท่ีสนใจ เช่น ลดนํา้หนกัอยา่งไรให้ถกู  วิธี 
เพื่อรักษาลกูค้าไว้  

3.2.10.4 ใช้ในการฉลองเหตกุารณ์พิเศษ  (Special occasion) ในกรณีนีอ้าจ
ใช้ ร่วมกบัการสมัมนาท่ีมุง่สูค่นกลาง พนกังานขาย หรือ สมาชิก  

3.2.11 การจดันิทรรศการ (Exhibition) เป็นเคร่ืองมือการตดิตอ่สื่อสารตราสนิค้า  
(Brand contact) ท่ีทําให้เกิดความเข้าใจและเกิดการตอบสนองได้โดยตรง  เน่ืองจากสนิค้าบางชนิด  
สามารถสร้างความประทบัใจให้กบัลกูค้าได้ด้วยวิธีการสาธิต  หรือการแสดงรายละเอียดแบบเจาะลกึ  
การสื่อสารกนัด้วยสื่อไมส่ามารถทําให้เกิดความเข้าใจได้ดีเท่ากบัการได้เห็นของจริง  ดงันัน้สนิค้า บาง
ชนิดจงึจําเป็นต้องใช้การจดันิทรรศการ ซึง่จะนิยมใช้มากในกรณีตอ่ไปนี ้ 

3.2.11.1 เม่ือรายละเอียดของสินค้ามีมากเกินกวา่จะถ่ายทอดได้ด้วย
โฆษณา  

3.2.11.2 เม่ือรายละเอียดของสินค้านัน้สามารถสร้างความประทบัใจ  หรือ
ความรู้สกึ ท่ีดีให้กบัผู้บริโภคได้  

3.2.11.3 เม่ือการสาธิตการทํางานของสนิค้าสามารถสร้างความประทบัใจ
ให้กบั ผู้บริโภคทําให้ผู้บริโภคสนใจซือ้สินค้าได้  
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3.2.11.4 เม่ือสินค้านัน้สามารถทําให้เกิดการติดตอ่สื่อสารแบบ 2 ทาง (Two-
way Communication) ได้ ซึง่ในกรณีนีต้้องมีพนกังานขายอยูป่ระจําจดุท่ีจดัแสดงนิทรรศการด้วย  

3.2.12 การจดัศนูย์ฝึกอบรม (Training center) เป็นการสื่อสารตราสินค้า (Brand  
Contact) ในลกัษณะการให้ข่าวสารตราสินค้าผา่นการฝึกอบรม  ธุรกิจบางชนิดทําให้สนิค้าแข็งแกร่ง  
ขึน้โดยการจดัตัง้ศนูย์ฝึกอบรมตวัอยา่ง  เช่น ดสุติธานีมีโรงแรมสอนการโรงแรม  บริษัทธนบรีุ ประกอบ
รถยนต์มีการจดัฝึกอบรมพนกังานเป็นเวลา 6 เดือน ท่ีประเทศเยอรมนันี เป็นต้น 

3.2.13 การให้บริการ (Service) เป็นการสื่อสาร (Communication) ท่ีสําคญัท่ีสดุ 
อยา่งหนึง่ ถ้ามีการให้บริการท่ีดี  ลกูค้าจะรู้สกึประทบัใจ เพราะลกูค้านัน้ต้องการให้รับความเอาใจใส่  
ดงันัน้บริษัทจงึจําเป็นต้องพฒันาการให้บริการในจดุทกุจดุท่ีต้องพบกบัลกูค้า  (Point of Encounter) 
ไม่วา่จะเป็นในสว่นของพนกังานต้อนรับ  พนกังานรับโทรศพัท์ ซึง่ถึงแม้จะไมไ่ด้เห็นหน้ากนัแตก็่มี  การ
รับรู้กนัด้วยเสียง พนกังานรักษาความปลอดภยั พนกังานสง่ของ พนกังานขาย ฝ่ายซอ่ม ฝ่าย ติดตัง้ ซึง่
จะต้องให้บริการแบบไร้รอยตะเข็บ คือทําให้ราบร่ืนไมมี่การสะดดุ  ดงัตวัอยา่งสโลแกนของ การบนิไทย
ท่ีวา่ “Smooth as silk”  

การให้บริการท่ีดี  (Good services) จะก่อให้เกิดการรับรู้ในตวัสนิค้า  (Brand knowledge) 
และเป็นการเสริมสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบับริษัท  สนิค้าบางประเภทควรมีการ  ให้บริการแก่ลกูค้า  
ตวัอยา่งเช่น  ถ้าขายเคร่ืองปรับอากาศ  ก็ควรมีการบริการตดิตัง้  ขายคอมพิวเตอร์  ควรมีการให้
รับประกนัสนิค้า ขายเคร่ืองใช้ไฟฟ้าควรมีบริการหลงัการขาย  เช่น ซอ่มฟรี มีเคร่ือง ทดแทนกรณีเคร่ือง
เข้าศนูย์ซอ่ม หรือในช่วงเทศกาลห้างสรรพสนิค้าเซน็ทรัลควรมีบริการห่อ  ของขวญัหรือจดักระเช้าฟรี  
เป็นต้น บริษัทต้องตระหนกัถึงความสําคญัของการให้บริการ  ถ้าสนิค้า ของบริษัทเป็นสนิค้าท่ีดี  มีการ
โฆษณาและการสง่เสริมการขายท่ีดี  แตก่ารให้บริการไม่มีความน่า ประทบัใจหรือไม่เป็นไปตามความ
คาดหวงัของลกูค้า  ก็จะสง่ผลให้ลกูค้าเกิดความรู้สกึท่ีไม่ดีตอ่  บริษัท ซึง่อาจสง่ผลให้ไม่ซือ้สินค้าใน
ท่ีสดุ  

การให้บริการท่ีดีนัน้ ไม่ได้หมายถึงเฉพาะการท่ีพนกังานมีนิสยัดี ยิม้แย้มแจ่มใส พดูจาไพเราะ 
หรือบริการรวดเร็วเท่านัน้ แตห่มายถึงกิจกรรมเพิ่มเตมิ  (Additional activity) ซึง่เป็น บริการพิเศษท่ี
มอบให้ลกูค้า ทัง้ก่อนการขายและหลงัการขาย  ซึง่ถือเป็นโอกาส  (Opportunities) ใน การสร้าง
มลูคา่เพิ่ม (Create value added) ถ้าบริษัทไมใ่สใ่จในการให้บริการ  ก็จะทําให้เกิด ช่องวา่งในการ
สร้างมลูคา่เพิ่ม (Value gap) เป็นช่องวา่งให้คูแ่ข่งขนัแทรกเข้ามาได้  ซึง่อาจจะทําให้ บริษัทพา่ยแพ้ใน
ท่ีสดุ  

3.2.14 พนกังาน (Employee) ถือวา่เป็นผู้ ท่ีให้การประชาสมัพนัธ์ท่ีดีท่ีสดุ  (The Best 
PR Officer) ดงันัน้ถ้าต้องการสร้างคณุคา่ให้กบัตราสินค้า จะต้องมีการประชาสมัพนัธ์ท่ีดีกบั พนกังาน
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ในเร่ืองเก่ียวกบัการสง่เสริมสนิค้าของบริษัท  มีการจดัการทรัพยากรมนษุย์ท่ีดี  (Good Human 
Resources Management; HRM) ซึง่จะทําให้พนกังานมีความรู้สกึจงรักภกัดีตอ่บริษัท  และ พร้อมท่ี
จะสง่เสริมสนิค้าของบริษัท  บางบริษัทพนกังานกลายเป็นศตัรูท่ีคอยวา่ร้ายบริษัทตลอดเวลา  จากคํา
กลา่วท่ีวา่การติดตอ่สื่อสารระหวา่งบคุคล  (Interpersonal communication) จะชนะสื่อทกุครัง้  
ข้อความนีเ้ป็นจริง เพราะการติดตอ่สื่อสารของคนเรากบับคุคลท่ีมีความหมายกบัชีวิตเรา  (Significant 
people) จะชนะการติดตอ่สื่อสารด้วยสื่อมวลชนเสมอ (Mass media communication) เพราะบคุคล
สําคญันัน้สามารถให้คณุและโทษกบัเราได้  ตวัอยา่งของบคุคลสําคญั  ได้แก่ พอ่ แม่ ลกู เจ้านาย 
ลกูน้อง ครู เลขา เป็นต้น ถ้าข้อความในสื่อมวลชนขดัแย้งกบับคุคลท่ีมีความหมายกบัชีวิต  เราเมื่อไร 
ข้อความสําคญัเหลา่นีย้อ่มแพ้พา่ย ดงันัน้ พนกังานจงึเป็นผู้ติดตอ่สื่อสารในตราสนิค้าท่ีดี  ในการสร้าง
คณุคา่ให้กบัตราสินค้า   

3.2.15 การบรรจภุณัฑ์ (Packaging) หมายถึง สิง่ท่ีบรรจหุรือห่อหุ้มผลติภณัฑ์  ซึง่ถือ
วา่เป็นจดุในการติดตอ่สื่อสารตราสนิค้า (Brand contact point) หน้าท่ีของบรรจภุณัฑ์  

3.2.15.1. เพื่อบอกข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์  
3.2.15.2. เพื่อบอกตําแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product positioning)  
3.2.15.3. เพื่อเผยแพร่สโลแกน หรือคําขวญัของสนิค้า  
3.2.15.4. เพื่อสร้างมลูคา่เพิ่มให้กบัผลิตภณัฑ์  โดยการบอกเลา่เร่ืองราว

ตา่งๆ  
3.2.15.5. เพื่อบอกสว่นผสม (Ingredient) ของผลิตภณัฑ์ ซึง่ใช้เป็นจดุขาย

สนิค้านัน้ ได้  
3.2.15.6. เพื่อบอกวิธีการใช้สนิค้า  
3.2.15.7. เพื่อสร้างความแตกตา่งให้กบัตราสินค้า โดยการใช้ข้อความหรือให้

ข้อมลูพิเศษ  
3.2.15.8. เพื่อแสดงจดุเดน่ตา่งๆ ของสินค้า  

การใช้บรรจุภณัฑ์ เป็นเคร่ืองมือในการสื่อสาร  (Communication) สามารถใสอ่ะไรเข้า ไปใน บรรจุ
ภณัฑ์ได้มากมาย ไม่วา่จะเป็นสโลแกน ตําแหน่งผลิตภณัฑ์ (Positioning) ข้อความ เฉพาะอยา่ง หรือ
หลกัฐานพิสจูน์ช่ือเสียง (Identity statement) ซึง่ในปัจจบุนัเป็นวิธีท่ีนิยมใช้กนั  มาก ตวัอยา่ง เช่น 
ธนาคารไทยพาณิชย์ใช้สโลแกนวา่  “มัน่คงด้วยรากฐาน บริการด้วยนํา้ใจ” และ ใช้หลกัฐานพิสจูน์
ช่ือเสียงวา่เป็นธนาคารแห่งแรกของประเทศไทย  (The First Thai Bank) วิธีนีเ้ป็น วิธีการยดึครองหวัใจ
ของลกูค้า โดยสร้างหลกัฐานพิสจูน์ช่ือเสียงของบริษัท (Brand Identity) ใสต่อ่ จากช่ือตราสนิค้า  
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3.2.16 การใช้ยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนท่ี  (Transit) เป็นการใสช่ื่อหรือสญัลกัษณ์
ของ สนิค้าบนยานพาหนะของบริษัท  ไม่วา่จะเป็นกระบะ รถรับสง่พนกังาน รถมอเตอร์ไซด์ รถตู้  หรือ 
สิง่ของอ่ืนๆ  ท่ีเคลื่อนท่ีได้  หรือเม่ือรถของบริษัทไปจอดท่ี ใดก็ตามจะมีผู้พบเห็นสื่อเคลื่อนท่ีเหลา่นี ้  
ตวัอยา่ง รถของผู้สื่อข่าวจะมีโลโก้และหมายเลขช่อง  3,5,7,9,11 หรือ TITV ติดอยู่ ไมโครโฟนท่ี 
ผู้สื่อข่าวใช้สมัภาษณ์จะมีสญัลกัษณ์ของช่องตา่งๆตดิอยู่  การใช้สติกเกอร์ ติดรถพนกังานก็ถือวา่ เป็น
สื่อเคลื่อนท่ีท่ีดีมาก  บริษัทควรทําสตกิเกอร์สวยๆ  โดยแจกให้พนกังานนําไปติดรถสว่นตวัเพื่อ  เพิ่ม
ความถ่ีของวิธีการสื่อสารตราสนิค้า (Brand Contact)  

3.2.17 การใช้ป้ายตา่งๆ (Signage) ป้ายโฆษณาเป็นสื่อกลางแจ้ง  มีจดุมุง่หมายเพื่อ
การ โฆษณา ประชาสมัพนัธ์ เก่ียวกบัสินค้าและบริการ ป้ายโฆษณามีหลายประเภท เช่น โปสเตอร์ 
(Posters) คทัเอาท์ (Cutout) Billboard นีออนไลท์ และป้ายโฆษณาท่ีทําด้วยหลอดไฟ  (Electric 
Spectaculars) เป็นต้น ป้ายโฆษณาควรติดตัง้อยูท่ี่ท่ีมีผู้คนสญัจรผา่นไปมาตลอดเวลา  สามารถ 
มองเห็นได้ง่าย เช่น สี่แยกท่ีมีการจราจรหนาแน่นริมถนนสายสําคั ญๆ ป้ายรถเมล์ ทางดว่น หรือ 
บริเวณหวัมมุถนน เป็นต้น  

3.2.18 การใช้เครือข่ายสื่อสารทางอิเลก็ทรอนิกส์  (Internet) อินเตอร์เน็ต เป็นระบบ 
เคร่ือข่ายคอมพิวเตอร์เครือข่ายหนึง่ ซึง่เตดิติ่เช่ือมโยงกนัเป็นเครือข่ายใหญ่ และสามารถสง่ข้อมลู
ข่าวสารถึงกนัได้อยา่งกว้างขวาง บริษัทควรจะมีเว็บไซด์ของตนเอง เพื่อบอกเลา่เร่ืองราวเก่ียวกบับริษัท
และสินค้า ปัจจบุนัผู้ใช้อินเตอร์เน็ตมีจํานวนเพิ่มขึน้  และการซือ้ขายสนิค้าผา่นอินเตอร์เน็ตก็ได้รับ
ความนิยม มากขึน้ จากการสํารวจพบวา่สนิค้าท่ีนิยมซือ้ผ่านระบบออนไล น์หรืออินเตอร์เน็ตมีดงันี ้ 
หนงัสือ (58%) เคร่ืองดนตรี (50%) ซอฟต์แวร์ (44%) ตัว๋เคร่ืองบนิ (29%) อปุกรณ์ประกอบ
คอมพิวเตอร์ (28%) เสือ้ผ้า (26%) วีดทิศัน์ (24%) การจองโรงแรม (20%) ของเลน่ (20%) ดอกไม้ 
(17%) และ อปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ในครัวเรือน (12%)  

3.2.18.1 อินเตอร์เน็ตมีประโยชน์ตอ่ผู้ซือ้ ดงันี ้ 
3.2.18.1.1 ทําให้ได้รับความสะดวกในการสัง่ซือ้มากขึน้  
3.2.18.1.2 สามารถค้นหาข้อมลูเก่ียวกบัคณุลกัษณะของสนิค้าและ

ราคาได้  
3.2.18.2 อินเตอร์เน็ตมีประโยชน์ตอ่ผู้ขาย ดงันี ้ 

3.2.18.2.1 ช่วยลดคา่ใช้จ่ายในการโฆษณาผา่นสื่อสาร มวลชน ช่วย
ลด คา่ใช้จ่ายในการจ้างพนกังานขายเพราะผู้ซือ้  และผู้ขายจะตดิตอ่กนัโดยตรงโดยไมต้่องผา่นพอ่ค้า
คน กลางหรือตวัแทนจําหน่าย  
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3.2.18.2.2 การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นสื่อ  (Merchandising) เป็นการ
จดัทําวสัดสุิง่ของ ขึน้มา ซึง่วสัดุสิง่ของเหลา่นัน้มีขา่วสารเก่ียวกบัสินค้าอยูด้่วย  อาจจะเป็นโลโก้ ตรา
สนิค้า คําขวญั ผลิตภณัฑ์เหลา่นีจ้ะเป็นเสมือนสื่อเคลื่อนท่ี  (Moving media) ซึง่ก่อให้เกิดการสื่อ
สารตราสนิค้า (Brand contact) ได้เป็นอยา่งดี และทําให้เกิดการเปิดรับ (Exposure)  

การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นสื่อ  (Merchandising) มีลกัษณะใกล้เคียงกบัการให้สมัปทาน  
(Licensing) โดยใช้หลกัการท่ีคล้ายคลงึ  คือ การออกผลิตภณัฑ์โดยมีช่ือตราสนิค้า  และโลโก้สนิค้า 
ของบริษัท ท่ีนิยมใช้กนัสว่นมากจะเป็นปากกา  หมวกแก๊ป แก้วนํา้ ท่ีคัน่หนงัสือ ของขวญั เสือ้ เข็ม ขดั 
เป็นต้น ในกรณีของการให้สมัปทาน เราจะได้ผลตอบแทนเป็นตวัเงินเมื่อขายสนิค้าได้  แตใ่น กรณีของ
การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นสื่อ  (Merchandising) เป็นการทําของแจกโดยไม่ได้ขาย  ซึง่มี วตัถปุระสงค์เพื่อ
สร้างวิธีการสร้างสื่อสารตราสนิค้า  (Brand contact) แจ๊กเก็ตของพนกังานส่งของ เสือ้ผ้าของพนกังาน
หญิงท่ีมีโลโก้ หวัจดหมาย ซองจดหมายตดิโลโก้ของบริษัท  เหลา่นีถื้อเป็นการใช้  ผลิตภณัฑ์เป็นสื่อ
ทัง้สิน้  

3.2.19 การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นสื่อ  (Merchandising) โดยการแจกของขวญัให้กบั
ผู้บริโภค เช่น แจกเนกไทให้กบัลกูค้าผู้ชาย  แจกผ้าพนัคอให้กบัลกูค้าหญิง แจกท่ีวางปากกาให้กบัผู้
ท่ีมาเยี่ยม ชมมหาวิทยาลยั แจกไดอาร่ีและปฏิทินในวนัปีใหม่ โดยมีโลโก้ คําขวญั หรือตราสนิค้าตดิอยู่ 
เม่ือ ลกูค้านําสนิค้ามาใช้  ผู้ อ่ืนก็จะมองเห็นสญัลกัษณ์เหลา่นี ้ ทําให้เกิดความถ่ีในการพบเห็นสนิค้า
สงูขึน้ (High Frequency)  

3.2.20 การให้สมัปทาน (Licensing) คํานีมี้ความหมายใกล้เคียงกบัคําวา่  การใช้ 
ผลิตภณัฑ์เป็นสื่อ (Merchandising) การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นสื่อนัน้ บริษัทจะจดัทําสนิค้าเพื่อไว้แจก  หรือ
แถม สว่นการให้สมัปทานเป็นการขายช่ือตราสนิค้า  (Brand Name) สญัลกัษณ์ (Symbol) และโลโก้ 
(Logo) ให้แก้ผู้ รับสิทธิ ซึง่ผู้ รับสิทธิจะมีสทิธิในการผลติสินค้าภายใต้ช่ือตราสนิค้าและโล  โก้เดียวกนั 
เป็นการขายช่ือตราสนิค้า  (Brand Name) ซึง่ถือเป็นวิธีการสื่อสารตราสนิค้าท่ีมี  ประสิทธิภาพสงู  
เพราะนอกจากผู้ให้สทิธิจะได้รับเงินคา่ลขิสทิธ์ิแล้วยงัเป็นการเผยแพร่ตรา สนิค้าท่ีดี ด้วย ซึง่วิธีการนี ้
เป็นท่ีนิยมใช้กนัมากในตา่งประเทศ  โดยเฉพาะกบัธุรกิจการค้าปลีกทางด้าน  บนัเทิง  (Retail 
Entertainment) เช่น บริษัท Warner Brother ขายสมัปทานภาพยนตร์การ์ตนูเร่ือง  Casper ให้
กบัดิสนีย์ ซึง่ดสินีย์ได้นําตวัการ์ตนู  Casper ไปผลิตเป็นสินค้าตา่งๆ ไม่วา่จะเป็นเสือ้ยืด พวงกญุแจ 
แก้วนํา้ ของขวญั ของท่ีระลกึตา่งๆ เสือ้ผ้า ผ้าขนหนู และอ่ืนๆ ซึง่นอกจาก Warner Brother จะได้รับ
เงินจากการขายสมัปทาน และได้รับคา่ความภกัดีหรือภาคหลวง  (Brand Loyalty) อีก 2% แล้วยงัได้
ช่ือเสียงจากการพบเห็นตราสนิค้าด้วย  
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3.2.21 คูมื่อสินค้า (Mannual) เป็นหนงัสือท่ีบอกถึงวิธีการใช้งาน  การเก็บรักษา และ
สว่นประกอบตา่งๆ ของสินค้า ซึง่มกัให้ควบคูไ่ปกบัตวัสนิค้า  ตวัอยา่งเช่น คูมื่อการใช้คอมพิวเตอร์  
คูมื่อการใช้โทรศพัท์มือถือ คูมื่อการใช้เคร่ืองดดูฝุ่ น  การแจกคูมื่อรักษาบ้านให้กบัลกูค้าท่ีซือ้บ้าน การ
แจกคูมื่อถนอมผ้าให้กบัลกูค้าท่ีซือ้เคร่ืองซกัผ้า สิง่เหลา่นีถื้อวา่เป็นการติดตอ่สื่อสารทาง การตลาด อนั
จะทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้ในการใช้สนิค้านัน้ได้อยา่งถกูต้อง  สนิค้าบางชนิด กลายเป็นสนิค้าท่ีไม่มี
คณุภาพ เพราะผู้ขายไมไ่ด้จดัทํา  คูมื่อท่ีดีให้กบัลกูค้า ตวัอยา่ง โทรศพัท์มือถือต้องชาร์ทไฟ 16 ชัว่โมง 
ก่อนนํามาใช้ ถ้านํามาใช้ทนัทีโดยไม่ได้ชาร์ทไฟ  แบตเตอร่ีนัน้อาจเสื่อมคณุภาพเร็ว  ผู้ใช้อาจตําหนิวา่
แบตเตอร่ีไม่ด ีทัง้นีเ้ป็นเพราะผู้บริโภคขาด คูมื่อแนะนําวิธีการใช้สนิค้าท่ีถกูต้อง เป็นต้น  

ทัง้หมดนีเ้ป็นเพียงเคร่ืองมือสื่อสารการคลาดท่ีนิยมใช้กนัมากเท่านัน้ อาจจะไมค่รบถ้วนตาม
รูปแบบของ IMC เพราะการสื่อสารเป็นเร่ืองของความคดิสร้างสรรค์  จงึอาจมีผู้คิดค้น วิธีการอ่ืนๆ 
ขึน้มาใหมไ่ด้อีกมากมายไมมี่ท่ีสิน้สดุ  

สวุฒันา วงษ์กะพนัธ์ (2530: 75-90) จากท่ีกลา่ววา่ ในปัจจบุนัสื่อสารการตลาดครบรูปแบบ  
จะเห็นได้วา่การโฆษณา  การประชาสมัพนัธ์  พนกังานขายและการสง่เสริมการขาย  นบัวา่มีบทบาท 
สําคญัในแง่ท่ีสามารถนํามาใช้เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารได้  ในขณะเดียวกนัองค์ประกอบทกุตวัของ  
สว่นผสมการตลาดได้แก่ สนิค้า ราคา สถานท่ีและการสง่เสริมการตลาด ก็มีบทบาทสําคญัในการทํา 
หน้าท่ีเคร่ืองมือสื่อสารท่ีจะถ่ายทอดความคดิของผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายโดยบทบาทของ  
สว่นผสมการตลาด (Marketing Mix) แตล่ะตวัมีรายละเอียดดงันี ้ 

1. บทบาทของสินค้าหรือผลิตภณัฑ์  (Product) มีองค์ประกอบท่ีแสดงสญัลั กษณ์การ
ถ่ายทอด ความคดิจากผู้ผลิตไปสูผู่้บริโภค ได้แก่ ขนาด รูปร่าง การออกแบบและบรรจภุณัฑ์สนิค้า หรือ
ผลิตภณัฑ์ชนิดเดียวกนัแตกตา่งยี่ห้อ  ยอ่มมีองค์ประกอบข้างต้นท่ีแตกตา่งกนั  และก่อให้เกิด ผลทาง
ความรู้สกึกบัผู้บริโภคแตกตา่งกนัด้วย บทบาทของสินค้าทางการสื่อสารท่ีสร้างความพงึ  

2.บทบาทของราคา (Price) ในการสื่อสารการตลาดมีผลตอ่ความรู้สกึนกึคดิและความพงึ
พอใจของผู้บริโภค ไม่วา่เป็นความพงึพอใจในตวัสนิค้าหรือความพอใจด้านจิตวิทยา  สําหรับปัจจยัใน
การกําหนดราคานัน้จะพิจารณา  2 ประเด็นหลกั คือ ปัจจยัด้านคณุลกัษณะของ สนิค้าและปัจจยัด้าน
คณุลกัษณะของผู้บริโภค ดงันี ้ 

2.1 ปัจจยัด้านคณุลกัษณะของสนิค้า  เช่น ราคาบอกถึงคณุภาพ  สว่นผสมท่ี  
เหนือกวา่สร้างความรู้สกึวา่เป็นสนิค้าคณุภาพสงู  การกําหนดราคาควรยดึถือตามตําแหน่งสนิค้า  หรือ
ช่ือย่ีห้อท่ีเป็นท่ีรู้จกัและยอมรับในกลุม่ผู้บริโภคอ ยูแ่ล้ว ซึง่ผลติภณัฑ์ใหมท่ี่ตัง้ราคาสงูไว้ใน  ช่วงแรก 
นบัเป็นโอกาสท่ีดีท่ีจะวางตําแหน่งสนิค้าไว้สงูในใจผู้บริโภคแตแ่รก  

2.2 ปัจจยัด้านคณุลกัษณะของผู้บริโภค ถ้าผู้บริโภคไมมี่ประสบการณ์หรือไม่มี  
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ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้า  ราคาจะเป็นปัจจยัสําคญัในการสื่อสารให้ผู้บริ โภคเกิดการรับรู้ในคณุภาพของ  
สนิค้าและภาพพจน์ของสินค้า  ท่ีสร้างความภาคภมูิท่ีได้เป็นเจ้าของ  ทําให้ผู้บริโภคบางรายตดัสินใจ  
ซือ้  

3. บทบาทของสถานท่ีจดัจําหน่าย  (Place) มีความสําคญัตอ่การรับรู้ของผู้บริโภค  ดงันัน้จงึ
จําเป็นต้องพิจารณาถึงทําเลท่ีตัง้  การออกแบบตกแตง่ ภายนอกและภายใน  ซึง่เป็น จดุเร่ิมต้นท่ี
ผู้บริโภคจะได้รับรู้ภาพพจน์ของสินค้า  ความพร้อมของพนกังานขายและจดัแสดงสนิค้า  มีความสําคญั
อยา่งยิ่งในการสร้างความรู้สกึก่อให้เกิดภาพพจน์ท่ีดีของสถานท่ีจดัจําหน่าย  

4. บทบาทของการสง่เสริมการตลาด (Promotion) เป็นกิจกรรมท่ีต้องกระทําขึน้ทัง้  ภายนอก
และภายในกิจการควบคูก่นัได้แก่  การโฆษณา การใช้พนกังานขาย  การสง่เสริมการขาย  และการ
ประชาสมัพนัธ์ โดยพิจารณาตามวตัถปุระสงค์ในการวางแผนเพื่อการสง่เสริมการตลาด  ได้แก่ เพื่อให้
ข่าวสาร เพื่อให้ความบนัเทิง เพื่อชกัจงูใจ เพื่อเตือนความทรงจํา เพื่อสร้างความ มัน่ใจให้แก่ผู้บริโภค
และเพ่ือสนบัสนนุกิจกรรมอ่ืนๆ เป็นต้น  

โดยสรุป ความหมายของการสื่อสารการตลาด  (Integrated Marketing Communication) 
หมายถึง กระบวนการของการพฒันาแผนงานการสื่อสารการตลาดท่ีต้องใช้การจงู ใจหลายรูปแบบ กบั
กลุม่เป้าหมายอยา่งตอ่เน่ือง 

 

4. แนวคดิเก่ียวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 
พฤตกิรรมผู้บริโภค “ผู้บริโภค” หมายถึง บคุคลตา่ง ๆ ท่ีมีความสามารถในการซือ้  หรืออีก

นยัหนึง่ถ้ามองในแง่ของเศรษฐกิจท่ีใช้เงินเป็นสื่อกลางก็คือ  ทกุคนท่ีมีเงิน  นอกจากนัน้ทศันะของ
นกัการตลาด ผู้บริโภคจะต้องมีความเต็มใจในการซือ้  (Willingness to Buy) สนิค้าหรือบริการด้วย
ลกัษณะอ่ืน ๆ ของผู้บริโภคก็คือผู้บริโภคบางคนซือ้สินค้าไปเพื่อประโยชน์สว่นตวั  ในขณะเดียวกนักบัท่ี
ยงัมีผู้บริโภคอีกหลายร้อยหลายพนัคนซือ้ไปเพ่ือขายตอ่หรือใช้ในการผลติและทําการตลาดผลิ ตภณัฑ์
หรือบริการท่ีผลิตได้ (อดลุย์ จาตรุงคกลุ. 2539: 7) 

พฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระทําของแตล่ะคนท่ีเก่ียวข้อง
โดยตรงกบัการได้รับและการใช้สนิค้าหรือบริการทางเศรษฐกิจรวมถึงกระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดขึน้
ก่อนและท่ีเป็นตวักําหนดให้เกิดการกระทําตา่ง ๆ ขึน้ (สมจิตร ล้วนจําเริญ, 2537 : 5) 

พฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤตกิรรมซึง่บคุคลทําการค้นหา 
(Searching) การซือ้ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใช้จ่าย 
(Disposing) ในผลติภณัฑ์และบริการ  โดยคาดวา่จะตอบสนองความต้องการของเขา  หรืออาจ
หมายถึงกระบวนการตดัสินใจและลกัษณะกิจกรรมของแตล่ะบคุคลเม่ือทําการประเมินผล  



35 
 

(Evaluating) การจดัหา (Acquiring) การใช้ (Using) และการใช้จ่าย ( Disposing) เก่ียวกบัสินค้าและ
บริการ (ศิริวรรณ เสรรีรัตน์. 2538: 3) 

เป้าหมายของการตลาดเพื่อสามารถเข้าถึงและสร้างความพงึพอใจ  ตรงตามความต้องการ
และความจําเป็นของผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย  โดยมีขอบเขตในการศกึษาพฤตกิรรมผู้บริโภคก็คือ  
ผู้บริโภคทัง้ท่ีเป็นสว่นบคุคล กลุม่ และองค์กร มีการเลือกซือ้ ใช้และไม่ชอบสินค้า บริการ ความคดิ 
หรือประสบการณ์ท่ีสร้างความพอใจตามความต้องการและปรารถนาของตนได้อยา่งไร 

ตวัแบบพฤตกิรรมผู้บริโภค (Models of Consumer Behavior) 
การศกึษาพฤตกิรรมผู้บริโภคให้เข้าใจง่ายยิ่งขึน้  จําเป็นต้องมีการสร้างตวัแบบ (Model) เพื่อ

แสดงให้เห็นถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งสาเหตตุา่ง  ๆ ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรม ตวัแบบพฤตกิรรมผู้บริโภคจะ
สร้างเป็นแผนผงัแสดงทิศทางการเคลื่อนไหวของกระบวนการตา่ง  ๆ ทางพฤตกิรรม ซึง่มีผู้คิดค้นตวั
แบบขึน้มามากมายหลายทฤษฎี  เพื่อนํามาอธิบายพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคจึงขอนํามา
กลา่วบางตวัแบบดงันี ้

1. ตัวแบบพฤตกิรรมการซือ้ของออลพอร์ท ออลพอร์ท (Allport) เน้นการวิเคราะห์ทาง
จิตและสงัคมโดยแสดงให้เห็นถึงปัจจยั 2 สว่นท่ีมีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้แก่ 

- ปัจจยัสว่นบคุคล ปัจจยัทางสงัคมและปัจจยัทางวฒันธรรม 
- ปัจจยัท่ีเป็นตวักระตุ้น 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ได้รับอิทธิพลจากปัจจยัสว่นบคุคลในสว่นของประชาชนหรือการ
หยัง่รู้ การจงูใจและบคุลิกภาพของผู้บริโภคโดยปัจจยัส่ วนบคุคลได้รับอิทธิพลจากสงัคมในสว่นของ
กลุม่อิทธิพลหรือกลุม่อ้างอิงตา่ง  ๆ ในสงคมและปัจจยัทางสงัคมก็ได้รับอิทธิพลจากปัจจยัทาง
วฒันธรรมในสว่นท่ีเป็นชัน้ทางสงัคมและวฒันธรรม  สําหรับปัจจยัท่ีเป็นตวักระตุ้นนัน้จะเป็นสว่นของ
ตวัผลติภณัฑ์หรือบริการท่ีจะดงึดดูให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้  (สมจิตร ล้วนจําเริญ 2537: 25; อ้างอิงจาก 
Allport. n.d.) 

2. ตัวแบบพฤตกิรรมการซือ้ของวิลเล่ียม  เจ สแตนตัน สแตนตนั (Stanton 1987, 101) 
ได้ติดตวัแบ บเพื่อ อธิบาย  พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภคไว้วา่พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคท่ีแสดง
ออกมาในรูปของกระบวนการตดัสินใจเป็นขัน้ตอนท่ีเกิดจากพลงัผลกัดนั  4 อยา่งซึง่มีอิทธิพลตอ่
กระบวนการการตดัสินใจของผู้ซือ้ผู้บริโภค  พลงัผลกัดนัดงักลา่วได้แก่ผลิตภณัฑ์  ตรา ราคา ลกัษณะ 
ผลประโยชน์และสถานท่ีท่ีจะซือ้เป็นต้น หากไมมี่ข้อมลู กระบวนการตดัสินใจซือ้จะเกิดขึน้ไมไ่ด้  ข้อมลู
ข่าวสารเกิดจาก 2 แหลง่สําคญั คือ จากการโฆษณาการค้าโดยผา่นสื่อตา่ง  ๆ และแหลง่ขา่วสารจาก
สงัคม เช่น ครอบครัว เพื่อฝงู และผู้คุ้นเคย ซึง่ได้รับจากการพดูคยุกนัเป็นต้น 
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2.1สงัคมและกลุม่สงัคม (Social and Group Forces) ประกอบด้วย วฒันธรรมหลกั 
วฒันธรรมยอ่ยชัน้ของสงัคม กลุม่อ้างอิง ครอบครัวและสมาชิกในครอบครัว เป็นต้น สิง่ตา่ง ๆ เหลา่นีมี้
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้และการก่อให้เกิดลกัษณะทางจิตวิทยาของผู้ซือ้อีกด้วย 

2.2 จิตวิทยา (Psychological Forces) พลงัผลกัดนัทางด้านจิตวิทยา ได้แก่ แรงจงูใจ 
การรับรู้การเรียนรู้ บคุลิกและทศันคต ิสิง่เหลา่นีจ้ะเป็นตวักระตุ้นให้เกิดความต้องการการเลือกซือ้และ
ตดัสินใจซือ้ตลอดจนนิสยัในการซือ้และความจงรักภกัดีในตราสินค้า เป็นต้น 

2.3 สถานการณ์ (Situational Factors) เป็นปัจจยัทางด้านสถานการณ์  มีอิทธิพลตอ่
การตดัสินใจซือ้ได้แก่  เวลาและโอกาส สถานท่ี จดุมุง่หมาย รวมทัง้เง่ือนไขในการซือ้สิ่งเหลา่นีเ้ป็น
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้และก่อให้เกิดการตดัสินใจแตกตา่งกนัไปในแตล่ะสถานการณ์สว่นการ
ตดัสินใจซือ้จะประกอบด้วย 6 ขัน้ตอน ได้แก่ การตระหนกัถึงความต้องการ  การพิจารณาระดบั
ความสําคญัในสิ่งท่ีจะซือ้  การกําหนดทางเลือก การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้และพฤติกรรม
หลงัการซือ้ 

3. ตัวแบบพฤตกิรรมการซือ้ของฟิลลิป คอตเลอร์ คอตเลอร์ (Kotler, Philiip 1994: 
174) ได้คิดตวัแบบขึน้เพื่ออธิบายพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภคโดยอาศยัทฤษฎีพืน้ฐานเก่ียวกบั
พฤตกิรรมของมนษุย์  ท่ีวา่พฤติกรรมเกิดขึน้ได้จะต้องมีสาเหตหุรือสิ่งเร้า (Stimulus) ทําให้เกิดสิ่งเร้า
ดงักลา่วจะเป็นตวัป้อนเข้า  (Input) ผา่นเข้าสูก่ระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโ ภคซึง่เปรียบเสมือน  
“กลอ่งดํา” หรือ (Black Box) ท่ีอยูภ่ายใต้อิทธิพลและวฒันธรรม  สงัคม จิตวิทยาและปัจจยัสว่นบคุคล 
จากนัน้จงึแสดงพฤตกิรรมตอบสนอง (Response) ตอ่สิ่งเร้าในรูปแบบของการตดัสินใจซือ้หรือไม่ซือ้ 

จดุเร่ิมต้นของตวัแบบพฤตกิรรมการซือ้ของฟิลลิป  คอตเลอร์อยู่ท่ีมีสิง่เร้า (Stimulus) ทําให้
เกิดความต้องการก่อนจงึเกิดการตอบสนอง  (Response) ตวัแบบนีจ้งึเรียกวา่ “Stimulus Repsponse 
Model” 

สิ่งเร้า (Stimulus) เกิดขึน้ได้ 2 ทาง คือ เกิดจากภายนอกในร่างกายและเกิดจากภายนอก
ร่างกายสิง่เร้าท่ีเกิดจากภายในร่างกายเป็นสิง่ท่ี เกิดขึน้จากสญัชาตญาณหรือธรรมชาติสว่นสิง่เร้าท่ี
เกิดขึน้จากภายนอกเกิดขึน้จากปัจจยัตา่งๆ  ท่ีสร้างให้เกิดขึน้โดยสร้างสิง่เร้าท่ีเกิดภายนอกร่างกาย
ประกอบด้วย 2 สว่นคือ 
  1. สิง่เร้าทางการตลาด เป็นสิง่เร้าทางการตลาดสามารถควบคมุและจดัให้มีขึน้โดยใช้สว่น
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ได้แก่ 

1.1 สิง่เร้าด้านผลิตภณัฑ์ คือการพฒันาสว่นประกอบตา่ง  ๆ ของผลิตภณัฑ์ให้ดงึดดู
ความต้องการของลกูค้า เช่น การออกแบบผลติภณัฑ์ให้สวยงามมีหลายแบบหลายขนาด  ให้ผู้บริโภค
ได้เลือกเพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องการ 
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1.2 สิง่เร้าด้านราคา เช่น การกําหนดราคาให้เหมาะสมกบัผลติภณัฑ์และสอดคล้อง
กบัความต้องการของลกูค้า 

1.3 สิง่เร้าทางด้านช่องทางการจดัจําหน่าย  เช่น การจดัตกแตง่ร้านให้สวยงามเป็น
ระเบียบเลือกซือ้ได้สะดวกและจดัจําหน่ายให้ทัง่ถึง 

1.4 สิง่เร้าด้านการสง่เสริมการตลาด  เช่น มีการโฆษณาสมํ่าเสมอ มีการลดแลกแจก 
แถมหรือมีสนิค้าให้ทดลองใช้ จะช่วยกระตุ้นความต้องการซือ้ได้ 

2. สิง่เร้าอ่ืน ๆ เป็นสิง่เร้าท่ีเกิดขึน้ภายนอกองค์การ  ซึง่บริษัทควบคมุไมไ่ด้  สิง่เร้าเหลา่นี  ้
ได้แก่ 

2.1 สิง่เร้าทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะของคา่เงินบาทลอยตวัในปี  2540 ทําให้เศรษฐกิจ
ตกตํ่าประชาชนเก็บออมเงินและใช้ซือ้สิ่งของท่ีจําเป็นทําให้ภาวะการตลาดมียอดขายลดลงไปด้วย 

2.2 สิง่เราทางเทคโนโลยี เช่น การพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่  ๆ ในสว่นผสมใหมภ่าชนะ
บรรจใุหมมี่กลิน่ใหม่ ซึง่จะช่วยกระตุ้นความต้องการซือ้มากขึน้ 

2.3 สิง่เร้าทางกฎหมายและทางการเมือง  เช่น การห้ามจอดรถตามริมฟตุบาท ทําให้
คนไมเ่ข้าร้านตรงนี ้เพราะไมส่ามารถจอดรถเพื่อเดินลงไปซือ้ได้ 

2.4 สิง่เร้าทางวฒันธรรม เช่น คนไทยเป็นผู้ มีนํา้ใจและชอบจบัจ่ายใช้สอยเม่ือไปเดนิช้
อบปิง้ซึง่นอกจากจะซือ้ของใช้ในชีวิตประจําวนัแล้วก็ซือ้สิ่งอ่ืน ๆ กบัไปเผ่ือบคุคลอ่ืนท่ีบ้าด้วย 
 

5. แนวคดิเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
1.กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
กระบวนการตดัสินใจซือ้  ซึง่เปรียบเสมือน “กลอ่งดํา” เน่ืองจากผู้ผลิตหรือผู้ขายไมส่ามารถ

คาดคะเนหรือไม่สามารถทราบความต้องการของผู้บริโภคได้  จําต้องพยายามค้นหากระบวนการ
ตดัสินใจ ซงึได้รับอิทธิพลมาจากลกัษณะของผู้ซือ้และลกัษณะการตดัสินใจของผู้ซือ้ (สณิุสา วิลยัรักษ์. 
2538: 98 – 109) ลกัษณะของผู้ซือ้ (Buyer’s Characteristics) ได้รับอิทธิพลมาจากปัจจยัตา่ง  ๆ 
ได้แก่ 

1.1 ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural Factors) ซึง่ทําหน้าท่ีเป็นตวักําหนดและควบคมุ
พฤตกิรรมมนษุย์ในสงัคม  นกัการตลาดจงึต้องคํานงึถึงความเปลี่ยนแปลงของวฒันธรรมและนํา
ลกัาณะการเปลี่ยนแปลงเหลา่ นัน้ไปใช้ในการกําหนดโปรแกรมการตลาด  วฒันธรรมแบง่ออกเป็น
วฒันธรรมหรือวฒันธรรมพืน้ฐานและวฒันธรรมยอ่ย  

คําวา่ “วฒันธรรม” หมายถึง พฤตกิรรมและสิง่ท่ีคนในหมูผ่ลิต  สร้างด้วยการเรียนรู้จากกนั
และใช้อยูใ่นพวกตนและยงัหมายถึงวฒันธรรมท่ีเรียนรู้จากกนัโดยการถ่ายทอดจากคนรุ่นหนึง่ไปยงัอีก
รุ่นหนึง่ ซึง่มีสถาบนัทางสงัคมตา่ง  ๆ เช่น วดัหรือโรงเรียนคอยเสริมแรงเพื่อให้วฒันธรรมนัน้ดํารงอยู่
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ตลอดไป วฒันธรรมนัน้เรียกวา่ “วฒันธรรมหลกั” ท่ีมกัจะมีการปฏิบตัิสืบทอดกนัมาเป็นเวลานานนบั
หลายชัว่อายคุน  วฒันธรรมหลกัจงึเป็นวฒันธรรมท่ีสญูหายได้ยาก  ในสงัคมใหญ่  ๆ นอกจากมี
วฒันธรรมหลกัแล้วยงัมี  “อนวุฒันธรรม” ซึง่หมายถึงวฒันธรรมของคนกลุม่ยอ่ยท่ี ประกอบเข้าเป็น
สงัคมใหญ่นัน้ (สพุิศวง ธรรมพนัทา. 2532: 61) จําแนกออกเป็น 4 อนวุฒันธรรม คือ 

1.1.1 อนวุฒันธรรมทางเชือ้ชาติ  เช่น ภาษา การแตง่กาย  อาหาร 
ขนบประเพณี การละเลน่เป็นต้น 

1.1.2 อนวุฒันธรรมตามท้องถ่ิน เช่น คนสว่นหนึง่จดัขนบประเพณีท้องถ่ินตน
ในท้องถ่ินท่ีตนเคลื่อนย้ายไปอาศยัอยูร่วมกบัคนท้องถ่ินอื่น 

1.1.3 อนวุฒันธรรมทางอายุ เช่น วยัเดก็ วยัรุ่น วนัผู้ใหญ่ วยัชรา ซึง่แตล่ะวนั
มีความรู้สกึนกึคดิตา่งกนั จงึทําให้แสดงออกไมเ่หมือนกนั 

1.1.4 อนวุฒันธรรมทางอาชีพ เช่น พอ่ค้าและนกัธุรกิจมกัมีเลห์่และเก็งกําไร  
ครูและแพทย์ต้องอทุิศเพื่อสงัคม ซึง่แตล่ะอาชีพมีแบบแผนพฤตกิรรมตา่งกนั 

1.2. ปัจจยัทางสงัคม (Social Factors) ได้แก่ เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจําวนั
และมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้  ปัจจยัด้านสงัคม ประกอบด้วย กลุม่อ้างอิง ครอบครัว ชนชัน้
สถานภาพและบทบาทของผู้ซือ้ 

1.2.1 กลุม่อ้างอิง คือกลุ่มบคุคลซึง่ผู้บริโภคนัน้ยดึถือเอาเป็นแบบอยา่งใน
การบริโภคหรือไม่บริโภคตามท่ีผู้บริโภคคนนัน้จะเป็นสมาชิกในกลุม่หรือไม่ก็ได้ 

1.2.2 ครอบครัว  คือการท่ีคนตัง้แตส่องคนขึน้ไปมาอยูร่วมกนั  โดยมี
ความสมัพนัธ์ด้วยการแตง่งานหรือมีความผกูพนัทางสายโลหิตหรือด้วยการเป็นบตุ รบญุธรรม (จํานง 
อดวิฒันสทิธ์ิ และคณะ. 2532: 91) เช่น การตดัสินใจซือ้อะไรก็มกัจะนกึถึงขนาดของครอบครัว เป็นต้น 

1.2.3 ชนชัน้ ในการบริโภคนัน้เป็นการแบง่กนัตามรายได้  การศกึษา อาชีพ 
ซึง่มกัจะทําให้ความนิยมในผลติภณัฑ์และตราผลติภณัฑ์แตกตา่งกนัออกไป 

1.2.4 สถานภาพและบทบาทของผู้บริโภคในสงัคม  คือ ตําแหน่ง หน้าท่ี ท่ี
กําหนดไว้ในสงัคมเช่น เป็นพอ่ แม่ ลกู นกัเรียน นายธนาคาร ฯลฯ ซึง่สถานภาพนีจ้ะเป็นแนวทางใน
การพฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีสะท้อนให้เป็นวา่หากบริโภคผลติภณัฑ์นัน้แล้ว  จะแสดงให้สงัคมเห็นวา่มี
พฤตกิรรมสอดคล้องกบับรรทดัฐานและมีความเหมาะสมกบัสถานภาพอยา่งยิ่ง 

1.3. ปัจจยัสว่นบคุคล (Personal Factors) การตดัสินใจของผู้ซือ้ได้รับอิทธิพลจาก
ลกัษณะสว่นบคุคลทางด้านตา่ง  ๆ และมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภคได้แก่  อาย ุ วฏัจกัร 
ชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได้สว่นบคุคล รูปแบบการดําเนินชีวิต บคุลิกภาพและมโนทศัน์ท่ีมีตอ่ตนเอง 
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1.3.1 อาย ุเป็นพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้หรือการตดัสินใจบริโภคของบคุคล
ยอ่มเปลี่ยนไปตามระยะเวลาท่ีดํารงชีพอยู่ ทางนกัการตลาดทราบวา่ใครเป็นผู้ มีอํานาจในการตดัสินใจ
ซือ้ยา่งแท้จริงยอ่มสามารถนําเอาสว่นประสมการตลาดเข้าไปเสนอได้อย่ างตรงเป้าหมาย ซึง่จะทําให้
การดําเนินกิจกรรมการตลาดมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ 

1.3.2 วฎัจกัรชีวิตครอบครัว หมายถึง รอบแห่งชีวิตครอบครัวนบัตัง้แต่  การ
เร่ิมต้นชีวิตครอบครัวไปจบลงท่ีการสิน้สดุชีวิตครอบครัว  (มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช . 2529: 95) 
การดํารงชีวิตในแตล่ะขัน้ตอนเป็นสิง่ท่ีอิทธิพลตอ่ความต้องการทศันคติและคา่นิยมของบคุคลทําให้
เกิดความต้องการในผลติภณัฑ์และพฤตกิรรมการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั  เช่น หนุ่มสาวท่ีเป็นโสด มกัซือ้ของ
ใช้สว่นตวั สว่นคนท่ีมีครอบครัวและบตุรแล้วจะซือ้สิ่งท่ีจําเป็นและผลติภณัฑ์สําหรับเด็กด้วย 

1.3.3 อาชีพ ของแตล่ะบคุคลจะมีลกัษณะเฉพาะบางประการท่ีทําให้บริโภค
ผลิตกณัฑ์แตกตา่งไปจากผู้ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ 

1.3.4 รายได้สว่นบคุล ของผู้บริโภคมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้หรือไม่ซือ้  
เช่น รายได้สว่นหนึง่ถกูหกัภาษีแล้วท่ีเหลือจะนําเอาไปซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีจําเป็นแก่การครองชีพ  สว่นท่ี
เหลืออาจเก็บหรือนําไปซือ้ผลิตภณัฑ์ประเภทฟุ่ มเฟือย 

1.3.5 รูปแบบการดําเนินชีวิต คือ พฤตกิรรมการใช้ชีวิต เงิน และเวลาของ
บคุคลนัน้ท่ีแสดงออกมาให้ปรากฏซํา้  ๆ กนัในด้านประชากรศาสตร์, กิจกรรม, ความสนใจ, ความ
คิดเห็นท่ีเขามีตอ่สิ่งใดๆ 

1.3.6 บคุลิกภาพและมโนทศัน์ท่ีมีตอ่ตนเอง  บคุคลยอ่มปรารถนาจะมีบคุลิก
ท่ีดีมีมโนทศัน์ตอ่ตนเองท่ีดี จงึมีผลให้เกิดการสร้างผลติภณัฑ์นัน้ ๆ วา่จะทําให้สมความปรารถนา ตาม
ความเช่ือของผู้บริโภคเป็นต้น 

1.4 ปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological Factor) เป็นปัจจยัในตวัผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพล
ตอ่พฤตกิรรมการซือ้และการใช้สนิค้า  ประกอบด้วย การจงูใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือและ
ทศันคติ 

1.4.1 การจงูใจ (Motivation) คือ อิทธิพลของความต้องการ  แรงจงูใจ 
บคุลิกลกัษณะท่าทางหรือความเข้าใจในตนเอง  หรือสิ่งจงูใจท่ีปรุงแตง่  หรือปรับแล้วกบัคา่นิยมใน
สงัคมตามกระบวนการเข้าสงัคมสิง่เหลา่นีจ้ะสามารถผลกัดนัให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสนิค้าและ
บริการได้ 

การท่ีคนเรามี Needs ทําให้เกิดแรงขบัภายในบคุคลหรือ  Motive ก่อให้เกิดพฤตกิรรมท่ีจะ
ตอบสนองความพอใจเพื่อลดแรงขบั  
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Needs    Drive / Motive    Goal  
ความต้องการ    แรงขบัท่ีมีทิศทาง   เพื่อลดแรงขบั  

 

ตวัอยา่ง Needs – ความหิว, ความต้องการความปลอดภยั , ความปรารถนาจะมีหน้าตา มี
อิทธิพลเป็นต้น  ทําให้เกิดแรงขบั  สาเหตท่ีุมีแรงขบัอาจเกิดจากภายในเมื่อผู้นัน้เกิดหิวหรือจาก
สภาพแวดล้อม เช่นเห็นโฆษณาเก่ียวกบัอาหาร 

นกัจิตวิทยาเห็นฟ้องต้องกนัวา่  เราอาจแบง่การจงูใจออกเป็น  2 พวก คือ การจงูใจให้อยูก่บั
ความต้องการพืน้ฐานทางด้านร่างกายพวกหนึง่  อีกพวกหนึง่ มีความคดิเช่ือไปในทางท่ีวา่ การจงูใจมี
ความเก่ียวกนักบัอิทธิพลและสงัคมและความเก่ียวพนัท่ีมีตอ่สภาพแวดล้อม  

A.H.MASLOW (1943) ได้สร้างทฤษฎีเก่ียวกบัการกระตุ้นเร้า  เรียกวา่ Holistic Dynamic 
Theory ชีใ้ห้เห็นระดบัความต้องการ 5 ระดบั 

1. ความต้องการด้านร่างกาย ได้แก่ ความต้องการปัจจยั 4 
2. ความต้องการความปลอดภยั  ได้แก่ ความมัน่คง ระเบียบ ความคุ้มครองและเสถียรภาพ

ทางครอบครัว 
3. ความต้องการความรักได้แก่ ความเป็นสว่นหนึง่ของหมูค่ณะและการยอมรับของสงัคม 
4. ความต้องการความนบัถือ ช่ือเสียง ศกัดิศ์รี ฐานะ 
5. ความต้องการได้รับความสําเร็จและความสนหวงัในชีวิตและกรหาความพอใจให้มากท่ีสดุ 

 

MASLOW ได้ระบถุึง Cognitive Needs 2 ระดบั สําหรับผู้ ท่ีได้รับการตอบสนองทัง้  5 นีแ้ล้ว
คือ 

1. ความต้องการจะรับรู้และเข้าใจในสิง่ตา่ง ๆ 
2. ความต้องการท่ีจะช่ืนชมในสิง่สวยงาม 
 

MASLOW ได้เน้นอีกวา่ โดยหลกัเกณฑ์แล้ว  คนเราจะอยูท่ี่ระดบัหนึง่จนกวา่เขาจะได้รับ
ความต้องการทัง้หมดในระดบันัน้แล้ว ความต้องการในระดบัตอ่มาจงึเกิดขึน้ 

ในชีวิตจริง ๆ แล้ว MASLOW เองก็ยอมรับวา่มีการยืดหยุน่มากวา่แบบท่ีตายตวัโดยทัว่ไปคน
ปกติจะแสวงหาความพอใจระดบัตา่ง ๆ ไปพร้อม ๆ กนั 

1.4.2 การรับรู้ (Perception) คือกระบวนการท่ีบคุคลเลือกรับเอาสารสนเทศ
หรือสิ่งเร้าเข้ามาจดัระเบียบและทําความเข้าใจโดยอาศยัประสบการณ์เป็นเคร่ืองมือจากนัน้จงึมี
ปฏิกิริยาตอบสนอง  ซึง่แตล่ะคนอาจมีการตอบสนอง  แตกตา่งกนั เพราะคนเรามีการรับรู้ท่ีตา่งกนั
นัน่เอง ฉะนัน้การจดัสิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้นเพื่อให้มีอิทธิพลตอ่การเรียนรู้  สิง่เร้านัน้จะต้องมีคณุคา่ใน
สายตาของผู้บริโภค เช่น มีการแจกสนิค้าเพื่อให้ทดลองใช้ก่อน  ซึง่อาจจะดีกวา่การให้สว่นลดราคา  
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เพราะลกูค้าอาจจะยงัไมก่ล้าตดัสินใจซือ้  ถ้าไมแ่น่ใจในคณุภาพของสนิ ค้านัน้ การรับรู้ขึน้อยูก่บั
อิทธิพล 3 อยา่งคือ 

1. ลกัษณะสาระสําคญัของสิง่กระตุ้นเร้าใจ (ท่ีปรากฏเป็นรูปร่างลกัษณะตา่ง ๆ) 
2. สมัพนัธภาพระหวา่งสิง่กระตุ้นเร้าใจกบัสิ่งแวดล้อม 
3. เง่ือนไขภายในแตล่ะบคุคล 
ตวัอยา่ง เพื่อให้ผู้บริโภคมีความสนใจ นกัการตลาดต้องทําอะไรเป็นพิเศษ เช่น การโฆษณา

โดยใช้สีตดักนั อยา่งผาดโผนสะดดุตา หรือใช้ความเข้มของแสงเป็นพิเศษ  หรือโฆษณามีเสียงดงักวา่
ปกติ เป็นต้น 

การรับรู้มี Perception Selectivity คือ เราจะสามารถเลือกรับรู้เป็นเพียงบางสว่น เช่น 
เราอา่นหนงัสือพิมพ์ เราอาจไมส่งัเกตเห็นโฆษณา หรือดทีูวีอาจไมด่โูฆษณาก็ได้  นัน่คือสิ่งท่ีเราเลือก
รับรู้เท่านัน้ท่ีคงอยูส่นิค้าจะคงอยูใ่นตลาดได้ก็ตอ่เม่ือผู้บริโภครับรู้วา่สนิค้านัน้เป็นสิง่ท่ีเขาพอใจ
นอกจากนีผู้้บริโภคตา่งคนตา่งก็จะรับรู้สนิค้าชนิดเดียวกนัตา่งกนั ตวัอยา่ง เช่น 

- เด็กมีความเห็นวา่ทีวีสีเป็นสิง่ท่ีดีในความบนัเทิง 
- แตม่ารดาคิดว่าทีวีสีเป็นเหมือนพี่เลีย้งเดก็ แหลง่ขา่ว และครูของลกู 
- แตพ่อ่อาจคิดว่ามนัเป็นความฟุ่ มเฟือย แพงเกินไป 
- แตผู่้ ค้าปลีกอาจเห็นวา่ทีวีสี คือสินค้าอีกชนิดหนึง่ท่ีขายได้มากกวา่ท่ีควร 
- ผู้บริโภคคนอื่น ๆ อาจไมส่นใจและไม่เคยคดิท่ีจะซือ้ทีวีสี 
นกัการตลาดไม่สามารถจะทําโฆษณาโดยไมมี่ขอบเขต  เขาจงึต้องเสนอสิง่ท่ีเลือกสรรแล้วท่ี

จะได้รับความสนใจของผู้บริโภค  ข้อความโฆษณาต้องมีความหมาย  มีคา่และแข็งแรงพอท่ีจะผา่น
กระบวนการการคดัเลือกท่ีจะรับรู้ของผู้บริโภค 

1.4.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึงการเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมอนเป็นผล
มาจากการได้มีประสบการณ์  หากผู้บริโภคมีประสบการณ์ (กนัยา สวุรรณแสง. 2532: 154 – 155; 
อ้างอิงจาก Crombach. 1963: 71) ไม่วา่จะโดยทางตรงหรือโดยทางอ้อม ผู้บริโภคหากมีประสบการณ์ 
มาแล้ววา่ ผลิตภณัฑ์ใดสามารถตอบสนองความต้องการหรือสร้างความพอใจให้แก่ความอยากได้ของ
เขาได้ดี เม่ือตกอยูใ่นสภาวะท่ีต้องการหรือความอยากได้เช่นวา่นัน้เกิดขึน้อีก  ผู้บริโภคจะซือ้ผลิตภณัฑ์
เดิมไปบริโภคอีก 

1.4.4 ความเช่ือและทศันคติ  (Beliefs and Attitude) เป็นลกัษณะท่ีแสดงถึง
ความรู้สกึนกึคดิท่ีจะเป็นไปได้อนเป็นจดุมุง่หมายท่ีมีลกัาณะเฉพาะซึง่เป็นความจริงหรือไม่จริงก็ได้  
(ถวิล ธาราโภชน์. 2532: 48; อ้างอิงจากFishbien; & Ajzen. n.d.) เป็นต้น ความเช่ือเป็นตวัก่อให้เกิด
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จินตภาพของผลติภณัฑ์ขึน้ในหมูผู่้บริโภคหากปรากฎวา่ผู้บริโภคมีความเช่ือผิด  ๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
เป็นหน้าท่ีของนกัการตลาดท่ีจะต้องทําการรณรงค์แก้ไขความเช่ือให้ถกูต้อง 

2. ลักษณะการตดัสินใจของผู้ซือ้  (Buyer’s Decision Process) ลกัษณะการตดัสินใจ
ของผู้ซือ้ (Kotlor: 1994: 193 – 199) มี 5 ขัน้ตอน ดงันี ้

2.1 ตระหนกัถึงปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง การท่ีบคุคลรับรู้ถึงความ
ต้องการของตนเองซึง่ความต้องการอาจจะเกิดจากสญัชาตญาณภายในร่างกายมนษุย์  หรือ เกิดจาก
สิง่เร้าภายนอกก็ได้  และเม่ือเกิดความต้องการถึงระดบัหนึง่ก็จะกล ายเป็นพลงักระตุ้นท่ีจะหาสิง่มา
บําบดัความต้องการเหลา่นัน้ตวัอยา่ง: ความต้องการภายในร่างกาย เช่น ความหิว หรือความต้องการท่ี
ถกูกระตุ้นจากภายนอก เช่น เม่ือเห็นผลติภณัฑ์โฆษณาแล้วอยากได้ 

2.2 การค้นหาข้อมลู  (Information Search) เม่ือมนษุย์เกิดความต้องการก็จะ
พยายามค้นหาข้อมลูเพื่อสนองตอบความต้องการท่ีถกูกระตุ้น  ปริมาณข้อมลูท่ีต้องการขึน้อยูก่บัวา่
บคุคลผู้นัน้เผชิญกบัการแก้ปัญหามากหรือน้อย  เช่น การซือ้สินค้าท่ีใช้เป็นประจําอาจจะไมต้่องหา
ข้อมลูเพิ่มเตมิ  ไม่ต้องใช้ความคดิและเวลาในการซือ้มากนกั  ผู้บริโภคอาจใช้ความคดิเห็น ของกลุม่
อ้างอิงหรือตัง้ใจฟังโฆษณาหรืออาจเยี่ยมเยียนร้านค้าหรือสินค้าตา่ง  ๆ หรือชมการสาธิตจากพนกังาน
ขาย 

2.3 การประเมินผลทางเลือกท่ีมีอยู่ (Evaluation of Alternatives) เป็นการประเมินผล
ทางเลือกตา่ง  ๆจากข้อมลู ถ้ามีความต้องการสงู  เวลาท่ีใช้ในการซือ้จะน้อยลง  คนท่ีมีรายได้และ
การศกึษาสงูและรักการซือ้มกัใช้เวลาประเมินผลนานกวา่ผู้ ท่ีไม่ชอบซือ้  ประเด็นท่ีผู้บริโภคใช้ในการ
ประเมินคณุคา่ของทางเลือกตา่ง  ๆมกัประกอบด้วยประสบการณ์ในอดีต  ทศันคติตอ่สินค้าแตล่ะยี่ห้อ  
หรือฟังความคิดเห็นจากกลุม่อ้างอิงอ่ืน ๆ 

2.4 การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) เป็นการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ ยี่ห้อ ราคา 
ร้าน จํานวนสี ฯลฯ ซึง่เป็นสิง่ท่ีเขาต้องทําการตดัสินใจ 

2.5 ความรู้สกึหลงัการซือ้  (Post Purchase Feeling) หลงัจากการซือ้และทดลองใช้
ผลิตภณัฑ์ไปแล้วผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกบัความพอใจหรือไม่พอใ จและจะเก็บไว้เป็นข้อมลู
ในการตดัสินใจซือ้ครัง้ตอ่ไปความรู้สกึและประเมินคา่หลกัจากการซือ้มีความสําคญั  เพราะอาจมี
อิทธิพลตอ่การซือ้ซํา้และมีอิทธิพลท่ีจะบอกผู้ อ่ืนเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือย่ีห้อนัน้ ๆ ตอ่ไป 

 

3.การตอบสนองของผู้ซือ้ (Buyer’s Response) 
การตอบสนองของผู้ซือ้จะเป็นอยา่งไรขึน้อยูก่บัลกัษณะการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคท่ีอยู่

ภายใต้อิทธิพลของปัจจยัตา่งๆ ขัน้ตอนการสนองตอบผู้บริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นตา่ง ๆ ดงันี ้
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3.1 การเลือกผลติภณัฑ์ (Product Choice) เป็นการเลือกชนิดของผลติภณัฑ์ท่ีจะซือ้  
เช่นแชมพชูนิดท่ีขจดัรังแค แชมพชูนิดธรรมดา 

3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) เป็นการเลือกตราของผลติภณัฑ์ที ต้องการ
จะซือ้เช่น แชมพยูี่ห้อแพนทีน แชมพยูี่ห้อออร์แกนนิกส์ หรือแชมพยูี่ห้อซนัซลิ ฯลฯ 

3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) เป็นการตดัสินใจวา่จะเลือกซือ้สิ นค้าจากผู้ขาย
รายใดเช่น ห้างสรรพสนิค้า หรือร้านค้าทัว่ไป 

3.4 การเลือกเวลาในการซือ้  (Purchase Timing) คือเวลาท่ีผู้บริโภคจะเลือกไปซือ้
ตอนไหน เช่นเวลาเช้า กลางวนั หรือเวลาเย็น 

3.5 การเลือกปริมาณในการซือ้ (Purchase Amount) เป็นการตดัสินใจวา่จะซือ้สินค้า
มากน้อยแคไ่หนถ้าต้องการให้ผู้บริโภคซือ้สินค้าครัง้ละมากๆเช่นซือ้ 1 แถม 1, ซือ้แชมพ ู2 ขวด แถมหวี 
1 อนั 

 

4. ทฤษฎีการตดัสินสินใจซือ้ 
ตัวแบบของลักษณะการตดัสินใจซือ้ของ Schiffman, Leon G.and Leslie Lazar 

Kanuk ลกัษณะการตดัสินใจซือ้ (Decision) หมายถึง การเลือกกิจกรรมจากสองทางเลือกขึน้ไป เม่ือ
บคุคลมีทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ระหวา่งสองตราสินค้า บคุคลท่ีอยูใ่นภาวะท่ีจะทําการตดัสินใจซือ้ 
(Shiffman,Leon G.; &  Leslie Lazar Kanuk. 1994: 556) 
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ตาราง 1 แสดงการสรุปถึงรูปแบบในการบริโภคตา่งๆ และการตดัสินใจท่ีเก่ียวกบัการซือ้ 
 

ชนิดของการตดัสินใจ ทางเลือก ก. ทางเลือก ข. 
1. การซือ้พืน้ฐานหรือการ 
ตดัสินใจในการบริโภค (Basic 
purchase of consumption 
decision) 

- เพื่อซือ้หรือบริโภคผลติภณัฑ์ 
 หรือบริการ 
 

- ไม่ซือ้หรือบริโภคผลติภณัฑ์           
หรือบริการ 

 

2. การเลือกซือ้ตราสนิค้าหรือ 
การตดัสินใจในการบริโภค 
(Brand Purchase of 
consumption decision) 
 

ชนิดใดชนิดหนึง่ 
- เพื่อซือ้หรือบริโภคตราสนิค้า    

ท่ีใช้ประจํา 
- เพื่อซือ้หรือบริโภคโมเดล 
 พืน้ฐาน 
- เพื่อซือ้หรือบริโภคตราสนิค้า 
  สนิค้าใหม่ 
- เพื่อซือ้หรือบริโภคปริมาณท่ี มี

มาตรฐาน 
- เพื่อซือ้หรือบริโภคตราสนิค้าท่ี

ลดราคา 
- เพื่อซือ้หรือบริโภคตราสนิค้า 
  ระดบัชาต ิ
 

- เพื่อซือ้หรือบริโภคตราสนิค้า 
- เพื่อซือ้หรือบริโภคสนิค้าชนิด 
   ใดชนิดหนึง่ 
- เพื่อซือ้หรือบริโภคสนิค้าใหม่ 
  อยา่งอื่นซึง่มีลกัษณะเฉพาะ 
- เพื่อซือ้หรือบริโภคโมเดลท่ี 
  หรูหรา 
- เพื่อซือ้หรือบริโภคตราสนิค้า  ท่ี

ใช้อยูเ่ดิมหรือตราอ่ืนท่ีใหมอ่ยู ่
- เพื่อซือ้หรือบริโภคปริมาณท่ี 
 มากกวา่หรือตํ่ากวา่มาตรฐาน 
- เพื่อซือ้หรือบริโภคตราสนิค้า ท่ี
ไม่ลดราคา 
- เพื่อซือ้หรือบริโภคตราสนิค้า 
  ของร้านค้า 

3. การตดัสินใจในช่องทางการ 
ซือ้ (Channel purchase 
decisions) 
 

- เพื่อซือ้จากร้านค้าใดร้านค้า 
  หนึง่ เช่น ห้างสรรพสนิค้า 
- เพื่อซือ้จากร้านท่ีซือ้ประจํา 
- เพื่อซือ้โดยอยูท่ี่บ้าน 
 (ทางโทรศพัท์ หรือแคตาลอ็ค) 
- เพื่อซือ้จากร้านค้าในท้องถ่ิน 

- เพื่อซือ้จากร้านค้าอ่ืน  
   เช่น ร้านลดราคา 
- เพื่อซือ้จากร้านค้าอ่ืน ๆ 
- เพื่อซือ้ในร้านค้า 
- เพื่อซือ้จากร้านค้าท่ีต้อง   

อาศยัการเดนิทาง 
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ตาราง 1 (ตอ่) 
 

ชนิดของการตดัสินใจ ทางเลือก ก. ทางเลือก ข. 
4. การตดัสินสนใจในการใช้
จ่ายในการซือ้  (Payment 
purchase decision) 

- เพื่อซือ้เป็นเงินสด 
- เพื่อจ่ายคา่สนิค้าเมื่อสนิค้า       
มาถึง 

-เพื่อซือ้ด้วยบตัรเครดิต 
- เพื่อการจ่ายเงินเป็นงวด ๆ 
 

 
ผู้มีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือ้ 
กระบวนการตดัสินใจซือ้นบัตัง้แตข่ัน้ต้น คือขัน้ท่ีได้รับสิ่งเร้าไปจนกระทัง่ถึงขัน้สดุท้าย คือขัน้

การตอบสนองของผู้ซือ้  ตามปกตมิกัจะมีผู้ มีสว่นร่วมหรืผู้ มีบทบาทในการตดัสินใจในกระบวนการซือ้
อยูเ่สมอผู้ มีบทบาทตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้องในการซือ้  (Buying Roles) (อจัจิมา เศรษฐบตุร. 537: 41) ผู้ มี
บทบาทในการตดัสนิใจในกระบวนการซือ้ของมนษุย์ มีแนวทางตา่ง ๆ กนั 5 ประการ คือ 

1. ผู้ ริเร่ิม (Initiator) คือ ผู้ ท่ีเร่ิมแนะนําหรือเป็นผู้ เสนอความคดิเห็นให้ซือ้สินค้าชนิดนัน้ 
2. ผู้ชกัจงู (Influencer) คือ ผู้ ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าวา่จะซือ้หรือไม่ซือ้ 
3. ผู้ตดัสินใจซือ้ (Decider) คือผู้ ท่ีมีสว่นพิจารณาหรือเป็นผู้พิจารณาตดัสินใจซือ้ทัง้หมดวา่

จะซือ้หรือไม่จะซือ้อยา่งไร จะซือ้ท่ีไหน ซือ้เม่ือไร 
4. ผู้ซือ้ (Buyer) คือ ผู้ ท่ีกําการซือ้จริง ๆ 
5. ผู้ใช้ (User) คือ ผู้ ท่ีบริโภคหรือใช้สนิค้านัน้โดยตรง 

ผู้ใช้อาจจะเป็นผู้ซือ้สินค้าเองหรือคนอ่ืนเป็นผู้ซือ้สินค้าเองหรือคนอ่ืนเป็นผู้ซือ้มาให้ก็ได้นกัการตลาด
จะต้องถือวา่ผู้ใช้มีความสําคญั  การโฆษณาก็ควรมุง่ท่ีผู้ใช้  เพราะผู้ใช้จะเป็นผู้ตดัสินใจหรือเป็นผู้ มี
อิทธิพลในการซือ้ในอนาคต  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2534: 78) 

 

นิสัยในการซือ้ของผู้บริโภคหรือแบบของการซือ้ (ปราณี จติกรณ์กิจศิลป์) 
ผู้ผลิตและตวักลางต้องเข้าใจวา่ผู้บริโภคซือ้เม่ือไร ท่ีไหนและอยา่งไร 

 

ผู้บริโภคซือ้เม่ือไร 
- เวลาใดของวนัท่ีลกูค้าซือ้สินค้า 
- วนัไหนของอาทิตย์หรือลกูค้าซือ้สินค้า 
- ถ้าเป็นสนิค้าตามฤดกูาลเขาจะต้องทราบวา่ฤดไูหนท่ีคนจะซือ้  เม่ือไรจะซือ้สินค้า

อาจมีอิทธิพลตอ่การวางแผนผลิตภณัฑ์ เช่น หน้าร้อน แชมพสูระผมจะขายดีเพราะอากาศร้อนทําให้มี
เหง่ือออกท่ีผมมากผู้บริโภคต้องการความสะอาดสดช่ืน 
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ผู้บริโภคซือ้ที่ไหน 
การตดัสินใจซือ้ท่ีไหน ตดัสนิใจในครัวเรือนหรือท่ีร้านจําหน่ายสนิค้า ถ้าเขาตดัสินใจซือ้ท่ีร้าน

ก็ต้องให้ความสนใจตอ่หีบห่อ  และหิง้วางสนิค้าให้มาก  ถ้าเป็นสนิค้าท่ีผู้ซือ้ตดัสินใจซือ้ท่ีบ้าน  การ
โฆษณาการจดัโปรแกรมวิทยหุรือโทรทศัน์มีผลโดยตรงตอ่ลกูค้าเป้าหมายวา่เป็นเดก็ ผู้หญิง หรือผู้ชาย 

ผู้บริโภคซือ้สินค้าอย่างไร 
ตวัอยา่งเช่น ถ้าลกูค้าชอบซือ้ของขบเคีย้วท่ีบรรจหีุบห่อเรียบร้อย  ความสําคญัก็มกัจะทุ่มเท

ทางด้านหีบห่อและฉลากท่ีห่อบรรจภุณัฑ์ 
 

6. ประวัตคิวามเป็นมาของผลิตภัณฑ์น า้ยาเปล่ียนสีผม 
ความรู้ทั่วไปเก่ียวกับเส้นผม 
ผม หมายถึงขนท่ีปกคลมุหนงัศีรษะของมนษุย์ช่วยเสริมความงามแก่ใบหน้าและเสริม  

บคุลิกภาพตามความหมายของวิทยาศาสตร์ผมถกูแบง่ออกเป็น 2 สว่นคือ เส้นผม เป็นสว่นท่ีงอกเหนือ
ศีรษะมองเห็นได้ชดัเจน และ รากผม เป็นสว่นท่ีฝังอยูใ่ต้หนงัศีรษะ  

เส้นผม เป็นเซลล์ท่ีตายแล้ว  เป็นสว่น ท่ีงอกเจริญยาวอ อกมาปกคลมุศีรษะมีลกัษณะ
โครงสร้างภายในตา่งกนัไปสําหรับผมชนิดตา่งๆ ทําให้ปรากฎให้เห็นภายนอกได้ตา่งกนั เช่น ผมเหยียด
ตรง ผมหยกัศก ผมสีดํา ผมสีบรอนด์ผมสีนํา้ตาลเป็นต้น ถ้านําเส้นผมมาตดัตามขวางจะแยก 

สว่นประกอบได้ 3 ชัน้ คือ 
1. ผิวนอก (Cuticle) เป็นชัน้นอกสดุหนา 0.5-1 ไมครอน มีลกัษณะบางใส ไม่มีสีมีเซลล์เรียง

ซ้อนกนัแบบเกลด็ปลาเรียกวา่  Keratinized cell ประกอบด้วย คีราตินชนิดแข็ง (Hard Keratin) ซึง่มี
โปรตีนเป็นสว่นใหญ่ ทําให้เส้นผมมีความแข็งแรงป้องกนัชัน้ในเอาไว้ ชัน้นีมี้ประมาณ 10% ของเส้นผม 
การหวีผมไมถ่กูวิธีทําให้เซลล์ชัน้นีถ้กูทําลายและผมแตกปลายได้ 

2. เนือ้ชัน้นอก (Cortex)เป็นชัน้ท่ีมีความหนามากท่ีสดุ  ประกอบด้วย เซลล์รูปกระสวยคล้าย
เส้นใย เส้นผา่ศนูย์กลาง  3-6 ไมครอน เรียงอดักนัแน่นตามยาว  เส้นใยเหลา่นีป้ระกอบด้วย  
Polypeptide chain พนัเป็นเกลียว ภายในมีเม็ดสี เป็นจํานวนมาก ซึง่เป็นตวักําหนดสีผม และมีช่อง
อากาศแทรกอยู่ ทําให้ผมมีความนิ่ม ยืดหยุน่ เม็ดสีมีองค์ประกอบสว่นใหญ่เป็น  Condensed Amino 
Acid Tyrosine ซึง่มีรูปร่างรี เส้นผา่ศนูย์กลาง 0.3-0.4 ไมครอน ยาว 0.8-1.0 ไมครอน แทรกอยู่
ระหวา่งเส้นใยในชัน้ Cortex 

3. เนือ้ชัน้ใน (Madulla) เป็นชัน้ในสดุของผม  ประกอบด้วย เซลล์ลกูเตา๋เรียงกนั 3-4ชัน้ 
ภายในเซลล์มีคีราโตไฮยาลนิ (Keratohyalin) ไขมนั และช่องวา่งซึง่มีอากาศแทรกอยู ่ในเส้นผมของคน
ทัว่ไปซึง่เป็นเส้นผมท่ีแข็งนัน้เกิดจากชัน้ในนีมี้เซลล์ท่ีมีนิวเคลียส  (Nucleus cell) เรียงกนัแน่นและ
คอ่ยๆ ร่นมาทางปลายผมซึง่มีจํานวนเซลล์ลดลง แตเ่ส้นผมของทารกท่ีเรียกวา่ผมไฟ (Lanugo) นัน้ ไม่
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มีชัน้ของเนือ้ในชัน้นี ้จงึมีลกัษณะออ่นนิ่มและบางละเอียดการท่ีผมของคนเราตา่งเชือ้ชาตจิะมีลกัษณะ
ตา่งกนั เช่น เม่ือนําเส้นผมมาตดัขวางและสอ่งกล้องจลุทรรศน์พบวา่ มีลกัษณะตา่งกนั 3 แบบ คือ เส้น
ผมเหยียดตรง ซึง่มกัพบในชาวเอเชียและยโุรป  ภาพตดัขวางจะมีลกัษณะคอ่นข้างแบนและมีลกัษณะ
พิเศษทําให้ผมขดกนัเป็นขอดได้ 

รากผม  
เป็นสว่นท่ีฝังตวัอยูใ่นเนือ้เย่ือของหนงัศีรษะ  ซึง่มีรูปทรงเหมือนหลอดปากแคบ เรียกวา่ Hair 

Follicle ตอนลา่งสดุของรากผมมีลกัษณะโป่งออกเป็นกระเปาะเปิดเป็นโพรงเว้าเข้าด้านในรูปร่าง
คล้ายคีม เรียกวา่ Hair Bulb รากผมตัง้อยูบ่นฐานซึง่เป็นเนือ้เย่ือยดึตอ่ (Connective Tissue) ลกัษณะ
คล้ายนิว้มือยื่นเข้าไปในโพรง  เรียกวา่ ปุ่ มปลายแหลม(Papilla) ดงันัน้ตอ่มรากผมแตล่ะต่อมจะมีปุ่ ม
ปลายแหลม 1 อนั เสมอ ปุ่ มนีมี้ความสําคญัมากตอ่การเจริญเติบโตของเส้นผม  เพราะเป็นสว่นท่ีมี
โลหิตและเส้นประสาทมาเลีย้งทําให้เซลล์รากผมมีการเจริญแบง่ตวัเกิดเซลล์ใหมข่องเส้นผมเร่ือย  ๆ 
คนท่ีหวัล้านมีสาเหตมุาจากเซลล์ของปุ่ มปลายแหลมนีต้ายไปหรือฝ่อไป ผมจะขาดอาหารและหลดุร่วง
โดยไม่มีการงอกใหม่ คนปกตท่ีิเป็นผู้ใหญ่จะมีตอ่มรากผมประมาณ  5 ล้านตอ่ม และมีปริมาณลดลง
ตามอายท่ีุเพิ่มขึน้  สําหรับวยัรุ่นจะมีเส้นผมประมาณ  615 เส้นตอ่ตารางเซนตเิมตร  และลดลงเหลือ 
435 เส้น เม่ืออายุ 80 ปี แตค่นหวัล้านจะมีเส้นผมหรือตอ่มรากผมไม่เกิ น 306 เส้นตอ่ตารางเซนตเิมตร 
ถ้าหวัล้านมากจํานวนตอ่มรากผมจะยิ่งลดน้อยลง (พิมพร ลีลาพรพิสฐิ. 2545: 1-3) 

เม็ดสีผม  
สีผมธรรมชาติเกิดจากเม็ดสีเรียกวา่  เมลานิน (Melanin) ซึง่อยูใ่นชัน้ Cortex เม็ดสีเมลานิน 

แบง่ออกเป็น 2 กลุม่คือ 
1. ยเูมลานิน (Eumelanin) เป็นเม็ดสีกลุม่เลก็ซึง่เป็นสีดําจนถึงแดงเข้ม  ให้ความดําแก่เส้น

ผม 
2. ฟีโอเมลานิน (Pheomelanin) เม็ดสีกลุม่ใหญ่ เป็นสีแดงจนถึงสีเหลืองออ่น  ให้สีจางๆแก่

เส้นผม  สีของผมจะเปลี่ยนแปลงไปจากสีดําจะคอ่ยๆเปลี่ยนเป็นสีขาวเมื่ออายมุากขึน้  การ
เปลี่ยนแปลงนีเ้ป็นผลมาจากการสร้างเม็ดสีท่ีคอ่ยๆลดลงและหยดุลงในท่ีสดุ  (Arlene; et al. 2008: 
145-146) 

จุดก าเนิดของการท าสีผม  สตรีรู้จกัการทําผมมาตัง้แต่  4,000 ปีก่อนคริสตกาล (BBC, 
2007) การทําสีผม ปรากฏมาตัง้แตส่มยัโบราณกาลแล้วตัง้แตย่คุนํา้แข็ง  (Beautykazoo. 2007) ใน
สมยัก่อนผู้คนจะใช้สิง่รอบตวัในการเรียนรู้  เช่น หิน กระดกู เปลือกหอย หรือแม้กระทัง่เอ็นสตัว์ซึง่คน
โบราณนํามาใช้ผกูผม  



48 
 

ย้อนกลบัไปท่ีกรุงอียิปต์  ปรากฏหลกัฐานของเคร่ืองมือเสริมสวยทกุประเภท  จนกระทัง่
อปุกรณ์ทําสีซึง่ทํามาจากผลเบอร์ร่ี  ก่ิงไม้ แร่ธาตุ แมลง ลกูนทั สมนุไพร และใบไม้ ยิ่งไปกวา่นัน้ยงั
พบวา่ “ต้นเทียน (Henna)” ในสมยัก่อนมกัจะนํามาเป็นสีย้อม  มกัจะทําหน้าท่ีเป็นตวัประสานให้เฉดสี
แดงติดหยัง่ลกึไปในเส้นผม  และปัจจบุนัก็ยงัเป็นท่ีนิยมอยูใ่นยคุทองของกรีกโบราณ  500 ปีก่อน
คริสตกาล การทําผมจดัเป็นศลิปะชัน้สงู การบริการทําผมมีจดุกําเนิดในช่วงนี  ้และการให้บริการทําผม
เร่ิมเป็นท่ีนิยมในหมูช่าวโรมนัประมาณ  300 ปี ก่อนคริสตกาล “สีผม” มกัจะถกูนํามาเป็นเคร่ืองมือบง่
บอกสถานะบคุคลของสตรี หญิงสงูศกัดิจ์ะมีผมแดง ชัน้กลางมีผมสีทอง และหญิงด้อยฐานนัดรจะมี
ผมสีดํา 

ในยคุฟืน้ฟศูิลปะวิทยา  การตอกยํา้ความโดดเดน่ของรูปลกัษณ์แพร่หลายมากยิ่งขึน้  ผม
ประดบัด้วยของตกแตง่งดงามรอบทัง้ศีรษะเพื่อบง่บอกความสําคญัของการตกแตง่ผมและการทําสีผม  
ราวๆ ศตวรรษท่ี 20 โรงเรียนสอนทําผมเปิดตวัครัง้แรกในชิคาโก้ โดยตอ่มาการทําผมก็กลายเป็นแฟชัน่
ซึง่ผู้คนทกุชนชัน้สามารถเลือกทําได้ตามใจชอบ 

สําหรับการคิดค้นนํา้ยาเปลี่ยนสีผมในยคุหลงันัน้ ยซูีน ซเูลย์ เป็นนกัเคมีหนุ่ม เป็นผู้ เลง็เห็น
ถีงความเป็นไปได้ในการผสมผสานวิทยาศาสตร์กบัความงาม  ทําให้ค้นพบยาย้อมผมเป็นคนแรกของ
โลกในปี ค.ศ. 1970 ณ กรุงปารีส ประเทศฝร่ังเศส  ตอนแรกเขาให้ช่ือยาย้อมผมในตอนแรกวา่  
L'Aureale หรือ Halo และเร่ิมขายให้แก่ช่างทําผมในกรุงปารีส  ยซูีนผู้ นีเ้องซึง่เป็นผู้ก่อตัง้  Loreal และ
อีกเกือบ  100 ปีตอ่มา Loreal ได้กลายเป็นบริษัทเคร่ืองสําอางท่ีใหญ่ท่ีสดุในโลกภายหลงั  
(NationMaster. 2005; Gotomanager. 2547)  

ด้วยการออกแบบให้ นํา้ยาเปลี่ยนสีผม มีความสะดวกสบายแก่การใช้งาน  ทกุวนันีจ้งึไมน่่า
แปลกใจเลยวา่ทําไมจงึสามารถพบร้านทําผมเกือบทกุแห่งหน  ผลิตภณัฑ์สําหรับทําผมหลากหลาย  
และกลายมาเป็นธุรกิจท่ีไม่วา่ใครก็สามารถเป็นเจ้าของได้ และให้บริการหลากหลายกบัลกูค้า        

Arlene et al. (2008: 486-487) กลา่ววา่ การท่ีคนทําสีผมนัน้มกัมี 3 จดุประสงค์หลกัๆคือ  
1). ทําเพื่อปกปิดผมขาว 
2). ทําสีตามท่ีปรารถนาตามแฟชัน่  
3). ทําสีผมตามธรรมชาต ิ
ดัง้เดมิของตนเน่ืองจากสีผมเปลี่ยนไปเพราะปฏิกิริยาทางเคมีมาก่อน 
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ชนิดของสีย้อมผมแยกเป็น 4 กลุ่มดังนี ้
1. สีย้อมผมแบบชัว่คราว (Temporary Hair Color) 
โมเลกลุสีของสีย้อมแบบชัว่คราวจะใหญ่ไม่สามารถซมึเข้าไปในชัน้เกลด็ผมได้  สีจะเคลือบ

อยูบ่นเส้นผมเท่านัน้และสามารถล้างออกได้โดยการสระผมด้วยแชมพู  สีย้อมผมแบบชัว่คราวเป็นสี
ย้อมท่ีไม่ใช้ปฏิกิริยาออกซเิดชัน่ รูปแบบผลติภณัฑ์ เช่น เจล สเปรย์ เป็นต้น 

2.สีย้อมผมแบบกึ่งถาวร (Semi Permanent Hair Color) 
สีย้อมกึ่งถาวรจะมีโมเลกลุเม็ดสีเล็กพอสมควรท่ีจะแทรกติดอยูใ่นเกลด็ผมได้บ้าง  และจะ

คอ่ยๆ หลดุออกโดยการสระผม โดยทัว่ไปจะติดทนประมาณ 4-6 สปัดาห์ สีย้อมกึ่งถาวร ไม่ต้องใช้
ปฏิกิริยาออกซเิดชัน่ ไม่ใช้ ไฮโดรเจนเปอร์ออกไซด์ การทําสีแบบกึ่งถาวรเหมาะสําหรับผมเสียหรือผมท่ี
ออ่นแอ 

3. สีย้อมผมแบบเดมิเปอร์มาเน้นท์ (Demipermanent Hair Color) 
สีชนิดนีมี้สว่นผสมของดา่งและต้องใช้เดเวลอปเปอร์ในความเข้มข้นตํ่าๆ  ทําให้สีซมึเข้าไป

เกาะในเกลด็ผมได้ลกึขึน้  แตส่ีชนิดนีก็้ยงัไมส่ามารถทําให้ผมมีสีสวา่งขึน้ได้  ไม่นานมานีก้ารใช้สี
ประเภทนีม้กัใช้เพื่อย้อมผมท่ีงอกใหมห่ลงัจากท่ีได้มีการย้อมแบบถาวรมาแล้ว  เพื่อป้องกนัผมเสียสี
ย้อมผมแบบ เดมิเปอร์มาเน้นท์สามารถทําให้อยูใ่นรูปแบบของครีม ของเหลว หรือ เจลก็ได้ 

4. สีย้อมผมแบบถาวร (Permanent Hair Color) 
สีย้อมผมถาวรสามารถทําให้ผมสวา่งขึน้และให้สีติดได้ในเวลาเดียวกนัเพราะมีความเป็นดา่ง

สงูและต้องผสมกบัเดเวลลอปเปอร์ในปริมาณท่ีสงูด้วย มีสว่นประกอบหลกัได้แก่สารตัง้ต้นท่ีไม่มีสีซึง่มี
โมเลกลุขนาดเลก็มาก สามารถซมึเข้าไปในเนือ้ผมชัน้นอก (Cortex) สารกลุม่นีเ้ป็นอนพุนัธ์ของอะนีลีน 
(Aniline) ทําปฎิกิริยากบัไฮโดรเยน่เปอร์ออกไซด์  เกิดเป็นสีท่ีโมเลกลุใหญ่ยดึเกาะและฝังตวัอยูก่บัเม็ด
สีในเนือ้ผม ไม่สามารถซมึออกจากเนือ้ผมได้  และไม่สามารถหลดุออกได้ด้วยการสระผม  จงึเรียกวา่ สี
ย้อมแบบถาวร รูปแบบของผลติภณัฑ์สามารถทําให้อยูใ่นรูปของครีม ของเหลว หรือ เจลก็ได้ ขึน้อยูก่บั
ความสะดวกในการใช้งาน ปัจจบุนัรูปแบบครีมจะเป็นท่ีนิยมมากท่ีสดุ จงึมกัเรียกวา่ “ครีมเปลี่ยนสีผม” 

 

7. งานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 
บริษัทยนูิลีเวอร์ ไทย โฮลดิง้ส์ จํากดั (2539) ศกึษาเร่ือง พฤตกิรรมการใช้แชมพสูระผมใน

ประเทศไทย ระหวา่งคนในเมืองกบัคนในชนบท  พบวา่ พฤตกิรรมการใช้แชมพสูระผมของคนไทยนัน้
พบวา่ความบอ่ยครัง้ในการสระผม  คนท่ีอยูใ่นเมืองมกัสระผมมากกวา่คนในชนบทถ้า  1 ครัง้ตอ่ 1 วนั 
คนในเมืองสระผมถึง 28 % และคนในชนบท มีการสระแค่ 11 % และถ้าสระผม 1 ครัง้ ตอ่สปัดาห์ คน
ในเมืองสระผมถึง 5 % และคนในชนบท สระผม 3 % เท่านัน้ และสรุปได้วา่ไมว่า่จะเป็นคนในเมือง
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ใหญ่ และคนในชนบทมกัจะสระผมทกุ 2 วนั หรือประมาณ 3 ครัง้ตอ่สปัดาห์ การใช้แชมพสูระผมใช้ก่ี
ครัง้ในการสระผมตอ่ 1 หน 

สรุปวา่ คนในเมืองใหญ่และคนในชนบทมกัจะสระผม 2 ครัง้ โดยคนท่ีอยูใ่นเมืองมีแนวโน้มท่ี
จะสระหลายครัง้กวา่ลกัษณะเส้นผมท่ีแตกตา่งกนัของเส้นผมคนไทย  จากการสํารวจพบวา่ คนไทยใน
เมืองและในชนบทสว่นมากคดิวา่ผมของตนเป็นผมธรรมดาถึง  48 – 51 % และผมแห้งตามมาเป็น
อนัดบั 2 ถึง 30 – 31 % เพราะฉะนัน้ โดยสว่นใหญ่แชมพสูระผมทกุยี่ห้อจะมุง่ท่ีผม  2 แบบนีโ้ดยจะ
สงัเกตได้วา่ แชมพสูว่นใหญ่จะไมมี่สตูรสําหรับผมมนั สว่นท่ีมีอยู่ 1 – 2 % เท่านัน้ 

ประเภทของเส้นผมของคนไทย  จากการศกึษาพบวา่คนไทยสว่นใหญ่จะมีลกัษณะเหยียด
ตรง ซึง่มีจํานวนมาก ถึง 66 % ในเมือง และ 70 % ในชนบท เพราะผมธรรมชาตท่ีิมีลกัษณะเหยียดตรง
ดเูป็นผมท่ีมีสขุภาพดีกวา่ ผมท่ีผา่นการดดัให้หยิก เพราะเช่ือกนัวา่การดดัผมเป็นสาเหตหุนึง่ท่ีทําให้ผม
เสีย จากการสํารวจกลุม่ของผู้บริโภค  เราพบวา่ผู้หญิงไทยสว่นใหญ่ปรารถนาอยากให้เส้นผมของ
ตวัเองมีสขุภาพดี เข้ารูปเป็นทรงสวยโดยมีลกัษณะรวม ๆ คือ มีสขุภาพดี ไม่แตกปลาย สะอาด ไม่หลดุ
ลว่ง หนงัศีรษะมีสขุภาพดี ไม่คนั มีนํา้หนกั ไม่เป็นรังแค ผมสลวยจากลกัษณะหรือปัจจยัสว่นบุคคลทํา
ให้เกิดความต้องการใช้แชมพท่ีูไม่เหมือนกนั  โดยแบง่ประเภทของแชมพท่ีูผู้บริโภคใช้ในท้องตลาด  
ศกึษาเมื่อปี 2538 แบง่เป็น 4 สว่น มีแชมพเูพื่อความงามครองใจผู้บริโภคสงูสดุเป็นอนัดบัหนึง่ปริมาณ 
65 % และตามด้วยแชมพขูจดัรังแคอยูใ่นตลาดรองเป็น  อนัดบัสองประมาณ 20 % แชมพู 2 IN 1 และ
แชมพอูอ่นใส รองลงมาเป็นอนัดบัท่ีสามและอนัดบัท่ีสี่ประมาณ10 % และ 5 % ตามลําดบั 

นางทิพวรรณ เครือนพคณุ (2552) ทําการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การซือ้ นํา้ยาเปลี่ยนสีผม
ของร้านเสริมสวยในเขตกรุงเทพมหานคร  มีวตัถปุระสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัสว่นประสมการตลาดท่ีมีผล
ตอ่การซือ้ นํา้ยาเปลี่ยนสีผม และศกึษาพฤตกิรรมการใช้ นํา้ยาเปลี่ยนสีผม ของร้านเสริมสวยในเขต
กรุงเทพมหานคร รวมถึงเพื่อทดสอบสมมติฐานวา่ ปัจจยัสว่นบคุคลและคณุลกัษณะของร้านท่ีแตกตา่ง
กนัมีผลตอ่ปัจจยัสว่นประสมการตลาดแ ตกตา่งกนัหรือไม่  ปัจจยัสว่นบคุคลท่ีศกึษาได้แก่  เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา การศกึษาวิชาชีพเสริมสวย ปัจจยัคณุลกัษณะของร้านท่ีศกึษา  ได้แก่ ประสบการณ์
การทําสีผม ขนาดของร้าน อตัราคา่บริการ และทําเลท่ีตัง้ 

สณีุรัตน์ จิรเกรียงไกร  (2551) การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีมีผลตอ่
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์วชส าอางในรา้นขายยาในกรงุเทพมหานคร  การวจิยัครัง้น้ีมุง่
ศกึษาเรือ่งการรบัรูก้ารสือ่สารทางการตลาดของผูบ้รโิภคทีม่ผีลต่อ  กระบวนการตดัสนิใจซือ้
ผลติภณัฑเ์วชส าอางในรา้นขายยาในกรงุเทพมหานคร เพือ่ทีจ่ะเป็นประโยชน์  ต่อบรษิทัไดน้ าขอ้มลู
เหล่าน้ีไปใชใ้นการสรา้งการรบัรูใ้หแ้ขง็แกรง่  ตลอดจนวางแผนผา่นเครือ่งมอื  สือ่สารทางการตลาด
บรหิารจดัการ ดา้นคุณภาพและรปูรา่งลกัษณะของผลติภณัฑ์  ในการสรา้งความ ไดเ้ปรยีบทางการ
แขง่ขนัในสภาพตลาดปจัจุบนัได ้
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 ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ศกึษา  เร่ือง คณุคา่ตราสนิค้าและการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร (IMC) ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ นํา้ยาเปลี่ยนสีผม ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ผู้วิจยั
เลือกใช้แนวคดิท่ีเก่ียวข้องดงันี ้ 

 แนวความคิดด้านผลิตภณัฑ์  อ้างอิงจาก ใช้แนวคดิ และทฤษฎีของ ศริิวรรณ เสรีรัตน์ 
(2550: 259) ซึง่กลา่ววา่  ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง คณุคา่เป็นไปได้ท่ีสง่มอบให้กบัตลาด
เป้าหมายเพื่อสร้างผลประโยชน์ท่ีเกิดความพงึพอใจ ซึง่ผลติภณัฑ์จะรวมถึงสิง่ของ บริการ องค์การ 
สถานท่ี บคุคล และความคดิ (Cravens; & Piercy. 2004: 310) หรือเป็นกลุม่ของสิง่ของสิง่ท่ีมีตวัตน 
และไม่มีตวัตนท่ีสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผู้ซือ้ ซึง่อาจรวมถึงการบรรจภุณัฑ์ สี ราคา 
คณุภาพ และตราสนิค้า ตลอดจนบริการ และช่ือเสียงของผู้ขาย (Etzel, Walker and Stanton. 
2001:G-9) หรือเป็นสิง่ท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความจําเป็นหรือความต้องการของผู้บริโภค 
เพื่อให้เกิดความพงึพอใจ โดยผู้บริโภคจะต้องจ่ายเงิน หรือสิ่งมีคา่อ่ืนเป็นการแลกเปลี่ยน ซึง่จากทฤษฏี
ของ ศริิวรรณ เสรีรัตน์. (2550 : 259) ได้กลา่วถึงองค์ประกอบของผลติภณัฑ์ 5 ระดบั ทัง้นีผู้้ ทําการวิจยั
ได้เลือกศกึษาเฉพาะด้านคณุสมบตัิของผลติภณัฑ์ ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ และด้านคณุภาพ
ผลิตภณัฑ์ ซึง่ผู้วิจยัต้องการศกึษาเน้นศกึษาเฉพาะไปถึงปัจจยัเหลา่นีว้า่มีความสมัพนัธ์อยา่งไร กบั
พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์นํา้ยาเปลี่ยนสีผม ในมมุมองของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหาคร 

 แนวคดิและทฤษฏีเก่ียวกบัการติดตอ่สื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  ใช้ทฤษฏีของ ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์ ( 2541: 452), และเสรี วงษ์มณฑา (2540: 28-29) ซึง่กลา่ววา่  IMC คือ กระบวนการ
ของการพฒันาแผนงานการสื่อสารการตลาด  ท่ีต้องใช้การจงูใจหลายรูปแบบกบักลุม่เป้าหมายอยา่ง
ตอ่เน่ือง เป้าหมาย IMC คือ การท่ีมุง่สร้าง พฤตกิรรมของกลุม่เป้าหมายให้สอดคล้องกบัความต้องการ
ของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสนิค้า  (Brand contracts) โดยใช้ ทฤษฏีจาก เสรี วงษ์
มณฑา ซึง่นําไปใช้ในการวิจยัในหวัข้อเร่ือง “คณุคา่ตราสนิค้าและการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  
(IMC) ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์นํา้ยาเปลี่ยนสีผม ในเขตกรุงเทพมหานคร” ใน 5 ด้าน (การ
โฆษณา, การสง่เสริมการขาย, การขายโดยใช้พนกังาน, การประชาสมัพนัธ์, การตลาดทางตรง)เพื่อให้
ผู้บริโภคเป้าหมายได้รู้จกัสนิค้าท่ีจะนําไปสูค่วามรู้ ความคุ้นเคยและความเช่ือมัน่ในสนิค้า  

 แนวความคิดด้านพฤตกิรรมผู้บริโภค  ใช้ทฤษฏีของคอตเลอร์ (Kotler, Philiip. 1994: 174) 
พฤตกิรรมบริโภคเกิดขึน้ได้จะต้องมีสาเหตหุรือสิ่งเร้า  (Stimulus) ทําให้เกิดสิ่งเร้าดงักลา่วจะเป็นตวั
ป้อนเข้า (Input) ผา่นเข้าสูก่ระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค  ท่ีอยูภ่ายใต้อิทธิพลและวฒันธรรม  
สงัคม จิตวิทยาและปัจจยัสว่นบคุคล จากนัน้จงึแสดงพฤตกิรรมตอบสนอง  (Response) ตอ่สิ่งเร้าใน
รูปแบบของการตดัสินใจซือ้หรือไม่ซือ้  
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 จากแนวความคดิ และทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องทัง้หมดมาเป็นแนวทางในการทําแบบสอบถาม และ
สร้างสมมตุิฐานในการวิจยั เพื่อให้ทราบถึงแนวโน้ม  คณุคา่ตราสนิค้าและการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจร (IMC) ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์นํา้ยาเปลี่ยนสีผม ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 



 
 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินงานวจิัย 

 

การวิจยัเร่ือง คณุคา่ตราสนิค้าและการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ท่ีมีผลตอ่
พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม ในเขตกรุงเทพมหานคร  

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
1. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
2. ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3. การเก็บรวมรวมข้อมลู 
4. การจดัท าข้อมลูและการวิเคราะห์ข้อมลู 
5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 

1. การก าหนดประชากรและเลือกกลุ่มตวัอย่าง  
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  
ประชากร: ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือผู้บริโภคท่ีใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแท้จริง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  

 กลุม่ตวัอยา่งที่ใช้ในการวิจยัคือ ผู้บริโภคท่ีใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จงึใช้การก าหนดตวัอยา่งโดย การค านวณจาก
สตูรท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ได้ขนาดกลุม่ตวัอยา่งที่ใช้ในการวิจยั คือ 385 ตวัอยา่ง และ
ได้มีการเผ่ือการสญูเสียของแบบสอบถามส ารองไว้ 15 ตวัอยา่ง (5%) รวมเป็นขนาดตวัอยา่งทัง้หมด 
400 ตวัอยา่ง ซึง่สามารถค านวณได้จากสตูรซึง่มีวิธีการก าหนดกลุม่ตวัอยา่ง ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งใน
การวิจยัครัง้นี ้ใช้สตูร Infinite Population ในกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2546: 74) 
 
 เม่ือ n  = ขนาดตวัอยา่ง 

   Z  = คา่ปกตมิาตรฐานท่ีได้จากตะรางการแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน  

   p  = สดัสว่นประชากรของลกัษณะท่ีสนใจ 

   E        = ความคลาดเคลื่อนในการประมาณคา่ µ ด้วย  นัน่คือ E = -µ 
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เน่ืองจากไมท่ราบคา่ p จงึท าไมส่ามารถหาคา่ n ได้ จงึใช้สตูรดงันี ้

 

 

 ในท่ีนี ้ Z1-α/2   = Z.975   = 1.96,   E = 0.05 

   

 

   

n  = 384.16 นัน่คือการเลือกตวัอยา่งจ านวน 385 คน 

 ดงันัน้ จากการค านวณได้กลุม่ตวัอยา่งประมาณ 385 คน ส ารองเผื่อการสญูเสียจ านวน 15 
คน รวมเป็นขนาดตวัอยา่งทัง้สิน้ 400 คน 

 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ขัน้ที่ 1 ใช้วิธีการสุม่อยา่งง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยวิธีการจบัสลากเพื่อเลือก

สุม่ตวัอยา่ง โดยแบง่เขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเป็น 6 กลุม่การปกครองตามระบบการ
บริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย 
  1. กลุม่รัตนโกสนิทร์ จ านวน 9 เขต ได้แก่ เขตบางซื่อ เขตดสุติ เขตพญาไท            
เขตราชเทวี เขตปทมุวนั เขตพระนคร เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย เขตสมัพนัธวงศ์ และเขตบางรัก 
  2. กลุม่บรูพา จ านวน 9 เขต ได้แก่ เขตดอนเมือง เขตหลกัสี่ เขตบางเขน เขตบงึกุ่ม 
เขตสายไหม เขตจตจุกัร เขตลาดพร้าว เขตบางกะปิ และเขตวงัทองหลาง 
3. กลุม่ศรีนครินทร์ จ านวน 9 เขต ได้แก่ เขตสะพานสงู เขตมีนบรีุ เขตคลองสามวา เขตหนองจอก เขต
ลาดกระบงั เขตประเวศ เขตสวนหลวง และเขตคนันายาว 
  4. กลุม่เจ้าพระยา จ านวน 9 เขต ได้แก่ เขตดินแดง  เขตห้วงขวาง  เขตวฒันา        
เขตคลองเตย เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม และเขตยานนาวา 
  5. กลุม่กรุงธนใต้ จ านวน 8 เขต ได้แก่ เขตบางขนุเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง 
เขตทุ่งครุ เขตราษฏร์บรูณะ เขตธนบรีุ เขตคลองสาน และเขตบางแค 
  6. กลุม่กรุงธนเหนือ จ านวน 7 เขต ได้แก่ เขตบางพลดั เขตตลิง่ชนั เขตบางกอกน้อย 
เขตทวีวฒันา เขตบางกอกใหญ่ เขตภาษีเจริญ และเขตหนองแขม 

n        = 
4E2 

  Z2 

n        = 
4 (0.5) 2 

(1.96)2 
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ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยวิธีจบัฉลากเพื่อเลือกกลุม่
ตวัอยา่งเขตแตล่ะเขตจากกลุม่การปกครองดงักลา่วข้างต้น โดยสุม่จบัสลากกลุม่ละ 1 เขต ได้จ านวน 
6 เขต ดงันี ้เขตปทมุวนั เขตลาดพร้าว เขตสะพานสงู  เขตห้วยขวาง เขตธนบรีุ และเขตบางกอกน้อย 

ขัน้ที่ 2 ใช้วิธีเลือกตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive sampling) เพื่อเลือกกลุม่ตวัอยา่ง และ
สถานท่ีตามห้างสรรพสนิค้าขนาดใหญ่ เน่ืองจากห้างสรรพสนิค้าเป็นแหลง่อพัเดทเรนด์ด้านแฟชัน่ 
มากมายและเป็นแหลง่ชมุชนของคน ทกุระดบัชัน้ โดยใช้วิธีก าหนด โควตา (Quota Sampling) โดย
ก าหนดจ านวนตวัอยา่งจากแตล่ะเขตตามขัน้ตอนท่ี 1 เขตละ    เท่า ๆ กนั 

 

ขนาดของตวัอยา่งในแตล่ะเขต  =  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 

      จ านวนเขตการปกครองท่ีถกูเลือก 

     =  400/ 6 

     = 66.67  ≈ 66 

ดงันัน้ ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งของแตล่ะเขตการปกครองท่ีถกูเลือก คือ ใน 6 เขตการปกครอง 
แตล่ะเขตจะมีขนาดตวัอยา่งดงัตารางตอ่ไปนี ้
 

ตาราง  แสดงการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง และจ านวนกลุม่ตวัอยา่งที่ท าการส ารวจ 
 

กลุม่เขตการปกครอง                               ห้างสรรพสนิค้า                               จ านวน 
(คน) 

กลุม่รัตนโกสนิทร์ (เขตปทมุวนั)  มาบญุครอง    67 

กลุม่บรูพา (เขตลาดพร้าว)  เซน็ทรัลลาดพร้าว   67 

กลุม่ศรีนครินทร์ (เขตสวนหลวง)  ซีคอนสแควร์    67 

กลุม่เจ้าพระยา (เขตบางนา)  เซน็ทรัลบางนา    67 

กลุม่กรุงธนใต้ (เขตบางกอกน้อย)  เดอะมอลล์ ท่าพระ   66 

กลุม่กรุงธนเหนือ (เขตบางแค)  เดอะมอลล์ บางแค   66 

            รวม                                                                                                   400 
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 ขัน้ที่ 3 ใช้วิธีการเลือกแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บรวบรวม
ข้อมลูตามห้างสรรพสนิค้าโดยหากลุม่ตวัอยา่งที่ท าสีผมเป็นหลกั ท่ียินดีให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถาม 

2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้สร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) ผู้บริโภคท่ีใช้

ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบง่ออกเป็น 2 สว่นดงันี ้
เคร่ืองมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล  
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น เคร่ืองมือใน

การเก็บรวบรวมข้อมลู ซึง่แบง่เนือ้หาของแบบสอบถามออกเป็น 5 สว่นดงันี ้ 
ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ แบบสอบถาม 

ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ มีลกัษณะ เป็นค าถามปลายปิด 
(Close-Ended Questions) โดยค าถามจะเป็นลกัษณะให้เลือกตอบ (Multiple Choice) ได้เพียง
ค าตอบเดียว จ านวนทัง้สิน้ 6 ข้อ คือข้อท่ี 1 – 5  และเป็นค าถามปลายปิดและปลายเปิด จ านวน 1 ข้อ 
คือ ข้อท่ี  6  ได้แก่  

ข้อท่ี 1 เพศ เป็นการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
1. ชาย 
2. หญิง  

ข้อท่ี 2 อาย ุใช้การวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยการก าหนดช่วงอาย ุซึง่
ใช้หลกัการแบง่ช่วง การแปลผลตามหลกัของการแบง่อนัตรภาคชัน้ โดยก าหนดช่วงอาย ุ(มลัลิกา 
บนุนาค. 2537: 29) มีการค านวณดงันี ้ 
 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =   ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ  
      จ านวนชัน้  

โดยอ้างอิงจาก สณีุรัตน์ จิรเกียงไกร (2551) การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคท่ีมีผล
ตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้เวสส าอางในเขตกรุงเทพมาหานคร แสดงช่วงอายขุองกลุม่ตวัอยา่งที่ใช้ใน
แบบสอบถามดงันี ้

1. ต ่ากวา่ 18 ปี 
2. 18-21 ปี 
3. 22-25 ปี 
4. 26-30 ปี 
5. 30 ปีขึน้ไป 
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ข้อท่ี 3 รายได้ ใช้การวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยก าหนดช่วงรายได้ 
(มลัลิกา บนุนาค. 2537: 29) มีการค านวณดงันี ้ 

 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ  
จ านวนชัน้  

 

โดยอ้างอิงจาก สณีุรัตน์ จิรเกียงไกร (2551) การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคท่ีมีผล
ตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้เวสส าอางในเขตกรุงเทพมาหานคร แสดงช่วงรายได้ตอ่เดือนของกลุม่
ตวัอยา่งที่ใช้ในแบบสอบถามดงันี ้ 

1.   ต ่ากวา่หรือเท่ากบั10,000 บาท  
2.   10,001 – 20,000 บาท  
3.   20,001 – 30,000 บาท  
4.   30,001 – 40,000 บาท  
5.   40,001 บาทขึน้ไป 

  

ข้อท่ี 4 ระดบัการศกึษา ใช้การวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  
1.  ต ่ากวา่หรือเท่ากบัมธัยมศกึษา/ปวช. 
2.  อนปุริญญา/ปวส. 
3.  สงูปริญญาตรี  
4.  สงูกวา่ปริญญาตรี  

 

ข้อท่ี 5 สถานภาพสมรส เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal scale) 
1.   โสด 
2.   สมรส / อยูด้่วยกนั   
3.   สมรสแยกกนัอยู ่  
4.   หม้าย หรือ หยา่ร้าง 

 

ข้อ 6 อาชีพใช้การวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
1.  นกัเรียน/นกัศกึษา  
2.  พนกังานบริษัท 
3.  ธุรกิจสว่นตวั 
4.  ข้าราชการ 
5.  อ่ืนๆ โปรดระบ ุ .............................................. 
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  ส่วนที่ 2 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์คณุสมบตัิ/ความเห็นตอ่ผลิตภณัฑ์ น า้ยาเปลี่ยนสีผม ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามเป็นรูปแบบลิเคอร์ท  (Likert Scale) จดัเป็นการวดัข้อมลูประเภท
สเกลอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยมีค าตอบให้เลือก 5 ระดบั   

ซึง่ประกอบด้วยค าถามจ านวน 11 ข้อ สามารถจ าแนกเป็นค าถามเก่ียวกบั 

คณุสมบตัิด้านผลิตภณัฑ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผม   จ านวน 6 ข้อ 
รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผม   จ านวน 2 ข้อ 
คณุภาพด้านผลิตภณัฑ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  จ านวน 3 ข้อ 

 
โดยก าหนดระดบัคะแนนดงันี ้

ระดบั 5 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความส าคญัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
ระดบั 4 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความส าคญัเห็นด้วย 
ระดบั 3 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความส าคญัไม่แน่ใจ 
ระดบั 2 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความส าคญัไม่เห็นด้วย 

    ระดบั 1 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความส าคญัไม่เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
  ระดบัเกณฑ์การให้คะแนนเฉลี่ยโดยท่ีก าหนดความส าคญัของคะแนนใช้หลกัการแบง่ช่วง 
การแปลผลตามหลกัของการแบง่อนัตรภาคชัน้ (Class interval) ซึง่ใช้สตูรดงันี ้ (บญุชม ศรีสะอาด . 
2542: 82) 
 

   ช่วงกว้างของอนัตรภาคชัน้ =   คา่สงูสดุ – คา่ต ่าสดุ 

      จ านวนช่วงหรือระดบัท่ีต้องการแปลผล 

     = (5 – 1) / 5 

     = 0.8 
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ตาราง สรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนในแบบสอบถามสว่นท่ี 2: ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์
คณุสมบตัิ/ความเห็นตอ่ผลิตภณัฑ์ น า้ยาเปลี่ยนสีผม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

            คะแนนเฉลี่ย                         ระดบัความส าคญั 

            4.21 – 5.00                                                                 มากท่ีสดุ    
 3.41 – 4.20                                                           มาก  
 2.61 – 3.40                                                            ปานกลาง  
 1.81 – 2.60                                                              น้อย  
 1.00 – 1.80                                                               น้อยท่ีสดุ   
 

 ส่วนที่ 3 การรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็น
แบบสอบถามลกัษณะปลายปิด โดยแบบสอบถามเป็นรูปแบบลิเคอร์ท  (Likert Scale) จดัเป็นการวดั
ข้อมลูประเภทสเกลอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยมีค าตอบให้เลือก 5 ระดบัซึง่ประกอบด้วย
ค าถามจ านวน 27 ข้อ สามารถจ าแนกเป็นค าถามเก่ียวกบั 

ด้านโฆษณาของน้ายาเปลี่ยนสีผม    จ านวน 5 ข้อ 
ด้านการสง่เสริมการขายของน้ายาเปลี่ยนสีผม   จ านวน 5 ข้อ 
ด้านการขายโดยบคุคลของน้ายาเปลี่ยนสีผม   จ านวน 3 ข้อ 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ของน้ายาเปลี่ยนสีผม   จ านวน 4 ข้อ  
ด้านการตลาดทางตรงของน้ายาเปลี่ยนสีผม   จ านวน 4 ข้อ 
ด้านการจดัแสดงสนิค้าของน้ายาเปลี่ยนสีผม   จ านวน 3 ข้อ 
ด้านสื่อเคลื่อนท่ีของน้ายาเปลี่ยนสีผม    จ านวน 3 ข้อ  

โดยก าหนดระดบัคะแนนดงันี ้
ระดบั 5 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัการรับรู้มากท่ีสดุ 
ระดบั 4 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัการรับรู้มาก 
ระดบั 3 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัการรับรู้ปานกลาง 
ระดบั 2 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัการรับรู้น้อย 
ระดบั 1 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัการรับรู้น้อยท่ีสดุ 

 

 



60 
 

ระดบัเกณฑ์การให้คะแนนเฉลี่ยโดยท่ีก าหนดความส าคญัของคะแนนใช้หลกัการแบง่ช่วง 
การแปลผลตามหลกัของการแบง่อนัตรภาคชัน้ (Class interval) ซึง่ใช้สตูรดงันี ้ (บญุชม ศรีสะอาด . 
2538) 

 

  ช่วงกว้างของอนัตรภาคชัน้ =   คา่สงูสดุ – คา่ต ่าสดุ 

      จ านวนช่วงหรือระดบัท่ีต้องการแปลผล 

     = (5 – 1) / 5 

     = 0.8 

ตาราง สรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนในแบบสอบถามสว่นท่ี 2: ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์
คณุสมบตัิ/ความเห็นตอ่ผลิตภณัฑ์ น า้ยาเปลี่ยนสีผม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

            คะแนนเฉลี่ย                       ระดบัการรับรู้ 

4.21 – 5.00                                                                มากท่ีสดุ    

 3.41 – 4.20                                                          มาก   

 2.61 – 3.40                                                           ปานกลาง  
   

 1.81 – 2.60                                                             น้อย  
  

 1.00 – 1.80                                                              น้อยท่ีสดุ  
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ส่วนที่ 4 พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ น า้ยาเปลี่ยนสีผม ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
แบบสอบถาม ลกัษณะปลายปิด ให้เลือกตอบ (Multiple Choice) ได้เพียงค าตอบเดียว คือข้อท่ี 1, 4, 
5, 6, 7 และ 8 และให้เลือกตอบมากกวา่ 1 ข้อ คือข้อท่ี 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15 และ 16 รวมทัง้
ค าถามลกัษณะปลายเปิดอย่างเดียว คือ ข้อ 2 และ 3 รวมจ านวนค าถามทัง้หมด  16 ข้อ โดยมีค าถาม
ดงันี ้

1.  คณุเร่ิมเปลี่ยนสีผมครัง้แรกเม่ือไหร่ 
2.  ท่านใช้น า้ยาเปลี่ยนสีผมมาแล้ว……………..ปี 
3.  คณุใช้น า้ยาเปลี่ยนสีผม………………………..ครัง้ตอ่ปี 
4.  เหตผุลในการเปลี่ยนสีผมครัง้แรก  
5.  ลกัษณะในการซือ้ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผมสว่นใหญ่ของคณุเป็นแบบใด  
6.  เฉดสีปัจจบุนัท่ีคณุใช้อยู ่คือข้อใด 
7.  ปัจจยัท่ีมีความส าคญัตอ่คณุในการตดัสินใจเลือกใช้ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผม  
8.  หลงัจากท่ีคณุได้เปลี่ยนสีผมแล้วคณุมีความรู้สกึมัน่ใจเพิ่มขึน้หรือไม ่
9.  ใครเป็นผู้ให้ค าปรึกษาในการเปลี่ยนสีผมครัง้แรก (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
10.  ลกัษณะการใช้ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผมของคณุ ตรงกบัข้อใด (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
11.  เหตผุลท่ีคณุเปลี่ยนยี่ห้อในการใช้สนิค้าไปเร่ือยๆ เพราะอะไร (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
12.  ตราสินค้าใดท่ีคณุใช้เป็นประจ า (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
13.  ใครมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจเปลี่ยนสีผม (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
14.  แหลง่ข้อมลูท่ีคณุได้รับความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผมคือข้อใด 
 (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
15.  ปกติคณุใช้ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผมจากท่ีใดบ้าง (เลือกตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
16.  ปัจจยัใดท่ีท าให้คณุเลือกใช้ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผมจากสถานท่ีดงัท่ีคณุระบใุนข้อ 14 
(ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 

 

3. ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ 
ผู้วิจยัได้ด าเนินการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั ดงันี ้
1.  ศกึษาต ารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลกัการ และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพื่อใช้เป็น

แนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 2.  สร้างแบบสอบถามโดยแบง่เป็น 4 สว่น คือ 

สว่นท่ี 1 ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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  สว่นท่ี 2 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์คณุสมบตัิ /ความเห็นตอ่ผลิตภณัฑ์  น า้ยาเปลี่ยนสีผม 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  สว่นท่ี 3 การรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

สว่นท่ี 4 พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  น าแบบสอบถามฉ บบัร่างที่ได้ไปขอค าแนะน าจากประธานและกรรมการควบคมุสาร
นิพนธ์พิจารณา ตรวจสอบ และเสนอแนะเพิ่มเตมิ 
 4.  ปรับปรุงแบบสอบถามตามค าแนะน าของผู้ เช่ียวชาญแล้วก็น าเสนอคณะกรรมการ
ควบคมุสารนิพนธ์เพื่อพิจารณาอีกครัง้เพื่อความสมบรูณ์ก่อนน าไปใช้จริง 
  

วิธีหาคุณภาพของเคร่ืองมือ 
 1.  น าแบบสอบถามท่ีได้ มาท าการปรับปรุงให้ผู้ เช่ียวชาญตรวจสอบความเท่ียงตรงตาม
เนือ้หา (Validity) จากนัน้น ามาปรึกษากบัอาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพื่อปรับให้ความชดัเจนก่อน
น าไปทดลองใช้ 
 2.  น าแบบสอบถามท่ีได้รับการปรับปรุงแก้ไขเสร็จแล้ว  น าไปทดลองใช้ (Try Out) กบัท่ีไม่ใช่
กลุม่ตวัอยา่ง จ านวน 40 คน เพื่อน าไปหาความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยใช้วิธีหาคา่สมัประสทิธ์ิความ
เช่ือมัน่ (Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) (พวงรัตน์ ทวีรัตน์. 2538 : 125-126) คา่อลัฟ่าท่ีได้จะ

แสดงถึงระดบัความคงถ่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีคา่ระหวา่ง 0 ≤ α ≤ 1 คา่ท่ีใกล้เคียงกบั 1 มาก
แสดงวา่มีความเช่ือมัน่สงูและปรับปรุงแบบสอบถามเพื่อใช้ในงานวิจยั จ านวน 40 คน  โดยได้ คา่
ความเช่ือมัน่ของปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์คณุสมบตัิ / ความเห็นตอ่ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานคร เท่ากบั 0.873 คา่ความเช่ือมัน่ของการรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร เท่ากบั 0.877 
 

4. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 1.  ข้อมลูจากเอกสาร ศกึษาจากต ารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลกัการ และงานวิจยัท่ี
เก่ียวข้อง 
 2.  ผู้วิจยัจะด าเนินการแจกแบบสอบถามให้กลุม่ตวัอยา่ง โดยมีการเก็บรวบรวมข้อมลูด้วย
ตนเองเพื่อจะสามารถชีแ้จงข้อสงสยัของผู้ตอบแบบสอบถามได้ โดยก าหนดกลุม่ตวัอยา่ง จ านวน 400 
ตวัอยา่ง 
 3.  เม่ือผู้วิจยัรวบรวมแบบสอบถามได้ทัง้หมดแล้ว ท าการตรวจสอบความถกูต้องสมบรูณ์ 
ของแบบสอบถาม เพื่อท าการวิเคราะห์ข้อมลูตามขัน้ตอน 
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5. การจัดท าข้อมูลและการวเิคราะห์ข้อมูล 
เม่ือได้แจกแบบสอบถามเรียบร้อยแล้วผู้วิจยัน าแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้มาด าเนินการดงันี ้ 
1.  การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ผู้วิจยัตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบแบบ    

สอบถามแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบรูณ์ออก 
2.  การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถกูต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหสัตามก าหนดไว้

ลว่งหน้า การประมวลผลข้อมลูท่ีลงรหสัแล้ว น ามาบนัทกึโดยใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์เพื่อการประมวลผล
ข้อมลูซึง่ใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป เพื่อการวิจยัทางสงัคมศาสตร์ (Statistic Package for the Social 
Sciences หรือ SPSS) 

3.  น าแบบสอบถามตอนท่ี 1 มาหาความถ่ีของค าตอบเก่ียวกบัข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบ
เสนอผลเป็นร้อยละ (Percentage) 

4.  น าแบบสอบถามตอนท่ี 2 มาตรวจให้คะแนนตามเกณฑ์ ท่ีก าหนดไว้ เสนอผลเป็น
คา่เฉลี่ย (Mean) คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

5.  น าแบบสอบถามตอนท่ี 3 มาตรวจให้คะแนนตามเกณฑ์ ท่ีก าหนดไว้ หาคา่ความถ่ี เสนอ
ผลเป็นร้อยละ (Percentage)  

6.  น าแบบสอบถามตอนท่ี 4 มาตรวจให้คะแนนตามเกณฑ์ ท่ีก าหนดไว้หาคา่ความถ่ี เสนอ
ผลเป็นร้อยละ (Percentage)  
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) จดัเป็นหมวดหมูแ่ละเพ่ือทราบลกัษณะ
พืน้ฐานทัว่ไปของประชากรได้ท าการวิเคราะห์โดยใช้คา่ร้อยละ (Percentage) คา่เฉลี่ย (Mean)   และ
คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2.  ทดสอบสมมติฐานใช้สถิติเชิงอนมุาน (Inferential statistics) ในการวิเคราะห์เพื่อทดสอบ
สมมติฐาน โดยใช้วิธีทางสถิติ    t – test ส าหรับตวัแปร ท่ีแบง่เป็นสองกลุม่ และ F- test ส าหรับตวัแปร
ท่ีมากกวา่ 2 กลุม่ ส าหรับคา่นยัส าคญัทางสถิติใช้ในการวิเคราะห์ครัง้นี ้ ก าหนดไว้ท่ี 0.05 ส าหรับสถิติ
สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation coefficient) 
เพื่อหาความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐาน 
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6. สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) พืน้นฐานประกอบด้วย 

1.1  คา่ร้อยละ (Percentage) ใช้วิเคราะห์ปัจจยัสว่นบคุคลของกลุม่ตวัอยา่ง 
1.2 คา่เฉลี่ย (Mean: X ) (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2544: 35)  

 

X  = 
n

X  

   เม่ือ X       แทน  คา่คะแนนเฉลี่ย 

              X       แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

    n      แทน  จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 

คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) การหาคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเพื่อ
ใช้แปลความหมายของข้อมลูตา่งๆ (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2544: 65) 

 

S.D. = 
)1(

)( 22



 
nn

XXn
 

เม่ือ S.D. แทน  คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอยา่ง 

X    แทน  คะแนนแตล่ะตวัในกลุม่ตวัอยา่ง 

n แทน  จ านวนสมาชิกในกลุม่ตวัอยา่ง 

       2X  แทน  ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง 

    2)(X  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
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2. สถิติท่ีใช้หาคณุภาพแบบสอบถาม  
หาคา่ความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาคา่สมัประสทิธ์ิแอลฟา 

(แอลฟา-Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 49) 
 

      =  
ianceariancek

ianceariancek

var/cov)1(1

var/cov


 

   เม่ือ            k แทน    จ านวนค าถาม 

ariancecov    แทน   ค่ าเฉลี่ยของคา่แปรปรวนร่วมระหวา่ง                                                                             
ค าถามตา่งๆ 

          iancevar  แทน    คา่เฉลี่ยของคา่แปรปรวนของค าถาม 

               แทน    คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 

 

3. สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) โดยใช้ 
3.1 คา่ t-test ใช้เปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่ง 2 กลุม่   

ท่ีเป็นอิสระตอ่กนั    (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2544: 173) 
 

 กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ ไมเ่ท่ากนั 2

1S ≠ 
2

2S  

   

   t = 

2

2

2
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2
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  
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กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั 2

1S  = 2

2S   
 

   t  =  
   

















2121

2

21

2

11

21

11

2

11

nnnn

SnSn

XX
 

 โดยท่ี df  =  221  nn  

   เม่ือ   t       แทน  คา่สถิติท่ีใช้พิจารณาใน t-distribution 

   1X      แทน  คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งที่ 1 

   2X     แทน  คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งที่ 2 

   2

1S      แทน  คา่ความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอยา่งที่ 1 

   2

2S     แทน   คา่ความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอยา่งที่ 2 

   
1n       แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งที่ 1 

   
2n      แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งที่ 2 

   df       แทน  องศาอิสระ (Degree of freedom)  

3.2 คา่ F-test ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - way Analysis of 
Variance) ใช้เปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุม่ (กลัยา    
วานิชย์บญัชา. 2546: 135) 
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ตาราง แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 

 

แหลง่ของการ
แปรปรวน 

ผลรวมก าลงัสอง 

SS 

df คา่ประมาณของ
ความแปรปรวน MS 

F 

ระหวา่งกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

SSb 

SSw 

k-1 

n-k 

MSb 

MSw 

MSb/MSw 

ทัง้หมด SSt n-1   

    

F = 
w

b

MS

MS   

  โดยท่ี    k-1     แทน   Degree of Freedom ส าหรับการผนัแปรระหวา่งกลุม่ dfb 

      n-k      แทน   Degree of Freedom ส าหรับการผนัแปรระหวา่งกลุม่ dfw 

  เม่ือ    F        แทน   คา่สถิติท่ีใช้พิจารณา F- distribution 

      MSb    แทน   คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

      MSw    แทน   คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 

   SSb     แทน   ผลบวกก าลงัสองระหวา่งกลุม่ 

   SSw     แทน   ผลบวกก าลงัสองภายในกลุม่ 

   K         แทน   จ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอยา่ง 

                                      n          แทน   จ านวนกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 

   dfb       แทน   ชัน้แห่งความเป็นอิสระของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

       dfw        แทน   ชัน้แห่งความเป็นอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
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สตูรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว Brown – Forsythe (B) ใช้ในกรณีท่ีความ
แปรปรวนแตกตา่งกนั (Hartung. 2001: 300) สามารถเขียนได้ดงันี ้

   B  =  
'MSW

MSB
 

  โดยคา่ 'MSW  =   












k

i

i
i S

N

n

1

21  

  เม่ือ  B   แทน   คา่สถิติท่ีใช้พิจารณาใน Brown-forsythe  

   MSB   แทน  คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่  

   MSW’   แทน  คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ส าหรับสถิต ิBrown-forsythe  

   K  แทน   จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง  

   n  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง  

   N  แทน   ขนาดประชากร 

   2

iS  แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 

 

กรณีพบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ จงึท าการทดสอบเป็นรายคูท่ี่ระดบั
นยัส าคญั แอลฟ่า = 0.05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะใช้วิธี Fisher’s Least – Significant 
Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องกลุม่ตวัอยา่ง เพื่อดวูา่คูใ่ดบ้างที่แตกตา่งกนั โดย
ใช้สตูรดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 258) 

  เม่ือ ni     nj  LSD = 
















ji

kn nn
MSEt

11

;
2

1
  

  ถ้า ni  =  nj   LSD = 
i

kn n

MSE
t

2

;
2

1 
  

  โดยท่ี  dfw = n-k 

LSD        แทน  คา่ผลตา่งนยัส าคญัท่ีค านวณได้ส าหรับกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี i 
และ j   
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MSE แทน  คา่ Mean square error (MSw) 

   k แทน  จ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอยา่งที่ใช้ทดสอบ 

   n แทน  จ านวนกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 

                แทน  คา่ความคลาดเคล่ือน 

   ni แทน  จ านวนตวัอยา่งในกลุม่ท่ี i 

   nj แทน  จ านวนตวัอยา่งในกลุม่ท่ี j 

สตูรวิเคราะห์ผลตา่งคา่เฉลี่ยรายคู ่Dunnett T3 (Kappel. 1982: 153 – 155) สามารถเขียนได้ ดงันี ้

   
 

S

MSq
d

ASD
D

/2
  

  เม่ือ Dd  แทน  คา่สถิติท่ีใช้พิจารณาใน Dunnett test 

   
Dq  แทน  คา่จากตาราง Critical values of the Dunnett test  

           ASMS /  แทน  คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 

   S แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

 

3.4 สถิตสิมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั (Pearson product moment 
correlation coefficient) ใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั 

 

   rxy   = 
])(][)([

))((

2222   

 




YYnXXn

YXXYn   

เม่ือ  rxy แทน  สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ 

    X  แทน  ผลรวมของคะแนน X 

   Y  แทน  ผลรวมของคะแนน Y 

    2X  แทน  ผลรวมคะแนนชดุ X แตล่ะตวัยกก าลงัสอง 
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    2Y  แทน  ผลรวมคะแนนชดุ Y แตล่ะตวัยกก าลงัสอง 

    XY  แทน  ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X และ Y 

    n แทน  จ านวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

โดยท่ีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหวา่ง -1   r   1 ดงันี ้
1. คา่ r เป็นลบ แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงข้าม คือ ถ้า X เพิ่ม Y จะลด 

ถ้า X ลด Y จะเพิ่ม 
2. คา่ r เป็นบวก แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั คือ ถ้า X เพิ่ม Y จะ

เพิ่มด้วย ถ้า X ลด Y จะลดลงด้วย 
3. ถ้า r มีคา่เข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และมี

ความสมัพนัธ์กนัมาก 
4. ถ้า r มีคา่เข้าใกล้ -1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม และมี

ความสมัพนัธ์กนัมาก 
5. ถ้า r = 0 แสดงวา่ X และ Y ไม่มีความสมัพนัธ์กนัเลย 
6. ถ้า r เข้าใกล้ 0 แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์กนัน้อย 

 

เกณฑ์การแปลความหมายคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ 
 

คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์  ความหมาย 

0.81 – 1.00    มีความสมัพนัธ์ระดบัสงูมาก 

0.61 – 0.80    มีความสมัพนัธ์ระดบัสงู 

0.41 – 0.60    มีความสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง 

0.21 – 0.40    มีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า 

0.01 – 0.20    มีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก 

0.00     ไม่มีความสมัพนัธ์กนั 
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บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 การวิจยัครัง้นีมุ้ง่เน้นศกึษาเร่ืองคณุคา่ตราสนิค้า และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
(IMC) ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม ในเขตกรุงเทพมหานคร  การวิเคราะห์
ข้อมลูและการแปรผล ความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมลูผู้วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์ตา่ง ๆ ท่ีใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้

 n   แทน ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุม่ตวัอยา่ง 
 X    แทน คา่เฉลี่ย 
 S.D.   แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 Min   แทน คา่ต ่าสดุ 
 Max   แทน คา่สงูสดุ 
 t   แทน คา่ท่ีใช้พิจารณา t – Distribution 
 SS    แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares)  
 MS    แทน คา่คะแนนเฉลี่ยของผลบวกก าลงัสองของคะแนน  (Mean of 

Squares)  
 df    แทน องศาความเป็นอิสระ (Degree of Freedom)  
 F   แทน คา่ความน่าจะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิติ (ตาราง F – test) 
 LSD    แทน  Least Significant Difference  
 Sig.   แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติในการทดสอบสมมติฐานด้วยโปแกรม 

SPSS 
 r   แทน คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ 
 H0   แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1   แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *    แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 **    แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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การน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูและการแปรผลการวิเคราะห์ข้อมลูของการวิจยัครัง้นี ้  
ผู้วิจยัได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยเรียงล าดบัหวัข้อเป็น 5 สว่น ดงันี ้
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์คณุสมบตัิ / ความเห็นตอ่ผลิตภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์การรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม 
 

ตาราง 2 แสดงจ านวนและร้อยละข้อมลูสว่นบคุคลของผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ   

หญิง 314 78.50 
ชาย 86 21.50 
รวม 400 100.00 

2. อาย ุ   
ต ่ากวา่ 18 ปี 11 2.75 
18 - 21 ปี 31 7.75 
22 - 25 ปี 114 28.50 
26 - 30 ปี 155 38.75 
30 ปีขึน้ไป 89 22.25 
รวม 400 100.00 
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ตาราง 2 (ตอ่) 
 

ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
3. รายได้   

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 121 30.25 
10,001 - 20,000 บาท 213 53.25 
20,001 - 30,000 บาท 49 12.25 
30,001 - 40,000 บาท 17 4.25 
รวม 400 100.00 

4. ระดบัการศกึษาสงูสดุ   
ต ่ากวา่หรือเท่ากบัมธัยมศกึษา / ปวช. 9 2.25 
อนปุริญญา / ปวส. 41 10.25 
ปริญญาตรี 313 78.25 
สงูกวา่ปริญญาตรี 37 9.25 
รวม 400 100.00 

5. สถานภาพสมรส   
โสด 259 64.75 
สมรส / อยูด้่วยกนั 133 33.25 
สมรสแยกกนัอยู ่ 8 2.00 
รวม 400 100.00 

6. อาชีพ   
นกัเรียน / นกัศกึษา 17 4.25 
พนกังานบริษัท 361 90.25 
ธุรกิจสว่นตวั 12 3.00 
ข้าราชการ 10 2.50 
รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 2 แสดงจ านวนและร้อยละข้อมลูสว่นบคุคลของ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม  
จ านวน 400 คน จ าแนกตวัแปร ได้ดงันี ้
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 เพศ พบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 314 คน คดิเป็นร้อย
ละ 78.50 รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 86 คน คดิเป็นร้อยละ 21.50  
 อายุ พบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอายอุยูใ่นช่วง 26 – 30 ปี จ านวน 155 คน 
คิดเป็นร้อยละ 38.75 รองลงมามีอายอุยูใ่นช่วง 22 – 25 ปี จ านวน 114 คน คดิเป็นร้อยละ 28.50 
อาย ุ30 ปีขึน้ไป จ านวน 89 คน คดิเป็นร้อยละ 22.25 อายอุยูใ่นช่วง 18 – 21 ปี จ านวน 31 คน คดิเป็น
ร้อยละ 7.75 และเน่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีอายตุ ่ากวา่ 18 ปี ท่ีตอบแบบสอบถามมจี านวน 11 คน คดิเป็น
ร้อยละ 2.75 ผู้ท าวิจยัจงึน าไปรวมกบัช่วงอาย ุ18 – 21 ปี ดงัแสดงในตาราง 4 
 

ตาราง 3 แสดงจ านวนและร้อยละตามช่วงอาย ุ
 

ข้อมลูสว่นบคุคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
2. อาย ุ   

ต ่ากวา่ 21 ปี 42 10.50 
22 - 25 ปี 114 28.50 
26 - 30 ปี 155 38.75 
30 ปีขึน้ไป 89 22.25 
รวม 400 100.00 

 
 รายได้ พบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายได้อยูใ่นช่วง 10,001 – 20,000 
บาท จ านวน 213 คน คดิเป็นร้อยละ 53.25 รองลงมามีรายได้ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 
121 คน คดิเป็นร้อยละ 30.25 รายได้อยูใ่นช่วง 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 49 คน คดิเป็นร้อยละ 
12.25 และเน่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีรายได้อยูใ่นช่วง 30,001 - 40,000 บาท ท่ีตอบแบบสอบถามมีจ านวน 
17 คน คดิเป็นร้อยละ 4.25 ผู้ท าวิจยัจงึน าไปรวมกบั ช่วงรายได้ 20,001 – 30,000 บาท ดงัแสดงใน
ตาราง 4 
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ตาราง 4 แสดงจ านวนและร้อยละตามรายได้ 
 

ข้อมลูสว่นบคุคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
3. รายได้   

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 121 30.25 
10,001 - 20,000 บาท 213 53.25 
มากกวา่ 20,001 บาท 66 16.50 
รวม 400 100.00 

 
 ระดบัการศึกษาสูงสุด  พบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม สว่นใหญ่มีการศกึษาในระดบั
ปริญญาตรี จ านวน 313 คน คิดเป็นร้อยละ 78.25 รองลงมามีการศกึษาอยูใ่นระดบัอนปุริญญา / ปวส. 
จ านวน 41 คน คดิเป็นร้อยละ 10.25 การศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี จ านวน 37 คน คดิเป็นร้อยละ 9.25 
และเน่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาต ่ากวา่หรือเท่ากบัมธัยมศกึษา / ปวช. จ านวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 
2.25 ผู้ท าวิจยัจงึน าไปรวมกบัระดบัอนปุริญญา / ปวส. ดงัแสดงในตาราง 5 
 

ตาราง 5 แสดงจ านวนและร้อยละตามระดบัการศกึษาสงูสดุ 
 

ข้อมลูสว่นบคุคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
4. ระดบัการศกึษาสงูสดุ   

ต ่ากวา่หรือเท่ากบัอนปุริญญา / ปวส. 50 12.50 
ปริญญาตรี 313 78.25 
สงูกวา่ปริญญาตรี 37 9.25 
รวม 400 100.00 

  
 สถานภาพสมรส  พบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม สว่นใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 
259 คน คดิเป็นร้อยละ  64.75 รองลงมามีสถานภาพสมรส / อยูด้่วยกนั จ านวน 133 คน คดิเป็น
ร้อยละ 33.25 และ เน่ืองจากผู้บริโภคท่ี มีสถานภาพสมรส แยกกนัอยู ่จ านวน 8 คน คดิเป็นร้อยละ 
2.00 ผู้ท าวิจยัจงึน าไปรวมกบัสถานภาพสมรส / อยูด้่วยกนั ดงัแสดงในตาราง 6 
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ตาราง 6 แสดงจ านวนและร้อยละตามสถานภาพสมรส 
 

ข้อมลูสว่นบคุคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
5. สถานภาพสมรส   

โสด 259 64.75 
สมรส 141 35.25 
รวม 400 100.00 

 
 อาชีพ พบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม สว่นใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัท จ านวน 361 
คน คดิเป็น ร้อยละ 90.25 แตเ่น่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน / นกัศกึษา จ านวน 17 คน คดิเป็นร้อย
ละ 4.25 อาชีพธุรกิจสว่นตวั จ านวน 12 คน คดิเป็นร้อยละ 3.00 และมีอาชีพข้าราชการ จ านวน 10 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.50 ผู้ท าวิจยัจงึน าไปรวมเป็นอาชีพอ่ืน ๆ ดงัแสดงในตาราง 7 
 

ตาราง 7 แสดงจ านวนและร้อยละตามอาชีพ 
 

ข้อมลูสว่นบคุคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
6. อาชีพ   

พนกังานบริษัท 361 90.25 
อาชีพอ่ืน ๆ เช่น ธุรกิจสว่นตวั ข้าราชการ นกัเรียน  / นกัศกึษา   39 9.75 
รวม 400 100.00 
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ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์คณุสมบตัิ / ความเห็นตอ่ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม  
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตาราง 8 แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดบัความส าคญัท่ีมีตอ่ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์คณุสมบตัิ / 
ความเห็นตอ่ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม 

 

 ระดบัความส าคญั 
ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม 

X  S.D. แปลผล 
1. คุณสมบัตด้ิานผลิตภณัฑ์ของน า้ยาเปล่ียนสีผม    

1.1 สีติดทนนาน 4.03 0.935 มาก 
1.2 สีไม่เพีย้น 3.95 1.173 มาก 
1.3 กลิน่ของผลติภณัฑ์ (ไม่มีกลิน่ฉนุ) 3.94 1.009 มาก 
1.4 มีหลายเฉดสีให้เลือก 4.17 0.675 มาก 
1.5 มีการบ ารุงก่อนและหลงัท าสีผม 4.00 0.793 มาก 
1.6 มีสว่นผสมจากธรรมชาต ิ 3.84 1.027 มาก 

รวม 3.99 0.718 มาก 
2. รูปลักษณ์ของผลิตภณัฑ์ของน า้ยาเปล่ียนสีผม    

2.1 ง่ายและสะดวกตอ่การใช้งาน 4.29 0.611 มากท่ีสดุ 
2.2 บรรจภุณัฑ์ทนัสมยั สีสนัสะดดุตา 4.08 0.606 มาก 

รวม 4.19 0.505 มาก 
3. คุณภาพด้านผลิตภณัฑ์ของน า้ยาเปล่ียนสีผม    

3.1 สารเคมีท่ีใช้มีความปลอดภยัตอ่หนงัศีรษะ 4.13 0.962 มาก 
3.2 ผา่นการทดสอบกบัทกุสภาพเส้นผม 3.96 0.957 มาก 
3.3 มี อ.ย. เพื่อแสดงถึงความปลอดภยัในการใช้ 
      ผลิตภณัฑ์ 

3.95 0.734 มาก 

รวม 4.01 0.727 มาก 
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 จากตาราง 8 ระดบัความส าคญัของปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม พบวา่ ผู้บริโภคท่ี
ตอบแบบสอบถาม มีความคดิเห็นวา่ปัจจยัทกุด้านมีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยรูปลกัษณ์ของ
ผลิตภณัฑ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.19 คณุภาพด้านผลิตภณัฑ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  
มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.01 และคณุสมบตัิด้านผลิตภณัฑ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผม มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.99 
เม่ือพิจารณาในแตล่ะด้านพบวา่มีรายละเอียดดงันี ้
 คณุสมบตัิด้านผลิตภณัฑ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผม 
 ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม มีความคดิเห็นวา่คณุสมบตัิด้านผลิตภณัฑ์ของน า้ยาเปลี่ยน สี
ผมโดยรวม มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมี ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.99 เม่ือพิจารณา รายข้อ  พบวา่  
ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม มีความคดิเห็นวา่ทกุประเด็นมีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยประเด็น
มีหลายเฉดสีให้เลือก มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.17 สีติดทนนาน มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั  4.03 มีการบ ารุงก่อนและ
หลงัท าสีผม มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.00 สีไม่เพีย้น มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.95 กลิน่ของผลติภณัฑ์ (ไม่มีกลิน่ฉนุ) 
มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.94 และมีสว่นผสมจากธรรมชาต ิมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.84 
 รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผม 
 ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม มีความคดิเห็นวา่รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ของน า้ยาเปลี่ยน สี
ผมโดยรวม มีความส าคญัอยูใ่นระดั บมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.19 เม่ือพิจารณา รายข้อ  พบวา่  
ประเด็นง่ายและสะดวกตอ่การใช้งานผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นวา่มีความส าคญัอยูใ่น
ระดบัมากท่ีสดุ มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.29 ในขณะท่ีบรรจภุณัฑ์ทนัสมยั สีสนัสะดดุตา ผู้บริโภคท่ีตอบ
แบบสอบถามมีความคดิเห็นวา่มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.08 
 คณุภาพด้านผลิตภณัฑ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผม 
 ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม มีความคดิเห็นวา่คณุภาพด้านผลิตภณัฑ์ของน า้ยาเปลี่ยน สี
ผมโดยรวม มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.01 เม่ือพิจารณา รายข้อ  พบวา่  
ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม มีความคดิเห็นวา่ทกุประเด็นมีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยประเด็น
สารเคมีท่ีใช้มีความปลอดภยัตอ่หนงัศีรษะ มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.13 ผา่นการทดสอบกบัทกุสภาพเส้นผม 
มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.96 และมี อ.ย. เพื่อแสดงถึงความปลอดภยัในการใช้ผลิตภณัฑ์ มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.95 
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ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์การรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตาราง 9 แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดบัการรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
 

 ระดบัการรับรู้ 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

X  S.D. แปลผล 
1. ด้านโฆษณาของน า้ยาเปล่ียนสีผม    

1.1 ด้านโฆษณาครีมเปลี่ยนสีผมในทีว ี 4.26 0.727 มากท่ีสดุ 
1.2 สปอตโฆษณา ครีมเปลี่ยนสีผมในวิทย ุ 3.32 1.068 ปานกลาง 
1.3 ภาพโฆษณาในหนงัสือพิมพ์ / นิตยสาร 3.70 0.894 มาก 
1.4 แผ่นป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ตามท้องถนน 2.99 1.048 ปานกลาง 
1.5 โปรชวัร์ / สิง่พบัอ่ืน ๆ 3.09 0.938 ปานกลาง 

รวม 3.47 0.729 มาก 
2. ด้านการส่งเสริมการขายของน า้ยาเปล่ียนสีผม    

2.1 การให้ทดลองสนิค้าใหม ่ 3.41 0.802 มาก 
2.2 การให้คปูองสว่นลดเงินสด 3.29 0.838 ปานกลาง 
2.3 มีการตกแตง่ร้านให้ลกูค้า 2.76 0.914 ปานกลาง 
2.4 การจดัรายการขาย การลดราคาของแถม  
      การลุ้นโชคตา่ง ๆ 

3.12 0.861 ปานกลาง 

2.5 การให้สว่นลด เช่น ซือ้ 2 แถม 1 3.33 0.831 ปานกลาง 
รวม 3.18 0.660 ปานกลาง 

3. การขายโดยบุคคลของน า้ยาเปล่ียนสีผม    
3.1 มนษุย์สมัพนัธ์ของพนกังานขาย 2.55 0.949 น้อย 
3.2 การให้รายละเอียดตอ่ตวัสนิค้า 3.48 0.838 มาก 
3.3 ความสวยงามของชดุพนกังานขาย 2.34 0.813 น้อย 

รวม 2.79 0.708 ปานกลาง 
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ตาราง 9 (ตอ่) 
 

 ระดบัการรับรู้ 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

X  S.D. แปลผล 
4. การประชาสัมพันธ์ของน า้ยาเปล่ียนสีผม    

4.1 เป็นผู้สนบัสนนุรายการโทรทศัน์ 3.52 0.942 มาก 
4.2 การจดัแถลงข่าวของผู้บริหาร การเปิดตวัสนิค้า 3.30 0.958 ปานกลาง 
4.3 การจดักิจกรรมพิเศษส าหรับลกูค้า เช่น  
     จดัไปเท่ียวตา่งประเทศพร้อมครอบครัว 

3.15 1.058 ปานกลาง 

รวม 3.32 0.748 ปานกลาง 
5. ด้านการตลาดทางตรงของน า้ยาเปล่ียนสีผม    

5.1 การสง่โปสการ์ดแจ้งรายการสง่เสริมการขาย 2.88 0.878 ปานกลาง 
5.2 การสง่จดหมายเชิญร่วมงานเปิดตวัสนิค้าใหม ่ 2.60 0.929 น้อย 
5.3 การสง่จดหมายขา่วทาง E - mail 3.16 1.090 ปานกลาง 
5.4 การเสนอขายทาง Internet 3.27 0.888 ปานกลาง 

รวม 2.98 0.712 ปานกลาง 
6. การจัดแสดงสินค้าของน า้ยาเปล่ียนสีผม    

6.1 การใช้สญัญาลกัษณ์หรือตราสนิค้าท่ีโดนเดน่ 2.98 1.069 ปานกลาง 
6.2 การตกแตง่ร้านทนัสมยั สีสนัและสะดดุตา 2.87 0.873 ปานกลาง 
6.3 ความหลากหลายในผลติภณัฑ์ท่ีจ าหน่าย 3.70 0.820 มาก 

รวม 3.18 0.702 ปานกลาง 
7. ส่ือเคล่ือนที่ของน า้ยาเปล่ียนสีผม    

7.1 ภาพโฆษณาบนรถประจ าทาง 2.93 1.016 ปานกลาง 
7.2 ภาพโฆษณาบนรถไฟฟ้า 3.44 1.017 มาก 
7.3 ภาพโฆษณาบนรถ taxi 2.42 0.858 น้อย 

รวม 2.93 0.820 ปานกลาง 
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 จากตาราง 9 ระดบัการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีตอ่การสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจร (IMC) โดยรวม พบวา่  มีเพียงการสื่อสารด้านโฆษณาของน า้ยาเปลี่ยนสีผมเท่านัน้ท่ี
ผู้บริโภค ท่ีตอบแบบสอบถามมีการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.47 ในขณะท่ีการสื่อสาร
สว่นตา่ง ๆ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีการรับรู้อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยการประชาสมัพนัธ์ของน า้ยา
เปลี่ยนสีผม มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.32 ด้านการสง่เสริมการขายของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและการจดัแสดง
สนิค้าของน า้ยา เปลี่ยนสีผม มีคา่เฉลี่ยเท่ากนัคือ 3.18 ด้านการตลาดทางตรงของน า้ยาเปลี่ยนสีผม มี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.98 สื่อเคลื่อนท่ีของน า้ยาเปลี่ยนสีผม มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.93 และการขายโดยบคุคล
ของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.79 ตามล าดบั  เม่ือพิจารณาในแตล่ะด้านพบวา่มี
รายละเอียดดงันี ้
 ด้านโฆษณาของน า้ยาเปล่ียนสีผม 
 ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ด้านโฆษณาของน า้ยาเปลี่ยนสีผมโดยรวมอยูใ่นระดบั
มาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.47 เม่ือพิจารณารายข้อ พบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ด้าน
โฆษณาครีมเปลี่ยนสีผมในทีวีในระดบัมากท่ีสดุ ซึง่มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.26 โดยมีการรับรู้ในระดบัมากใน
ภาพโฆษณาในหนงัสือพิมพ์ / นิตยสาร ซึง่มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.70 และมีการรับรู้ในระดบัปานกลาง
ในสปอตโฆษณา ครีมเปลี่ยนสีผมในวิทย ุแผน่ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ตามท้องถนน และโปรชวัร์ / 
สิง่พบัอ่ืน ๆ โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.32, 3.09 และ 2.99 ตามล าดบั 
 ด้านการส่งเสริมการขายของน า้ยาเปล่ียนสีผม 
 ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม มีการรับรู้ด้านการสง่เสริมการขายของน า้ยาเปลี่ยนสีผม โดย
รวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.18 เม่ือพิจารณา รายข้อ  พบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบ
แบบสอบถามมีการรับรู้ตอ่การให้ทดลองสนิค้าใหมใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.41 และมีการรับรู้
ในระดบัปานกลางในก ารให้สว่นลด เช่น ซือ้ 2 แถม 1 การให้คปูองสว่นลดเงินสด การจดัรายการขาย  
การลดราคาของแถม การลุ้นโชคตา่ง ๆ และมีการตกแตง่ร้านให้ลกูค้า โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.33, 3.29, 
3.12 และ 2.76 ตามล าดบั 
 การขายโดยบุคคลของน า้ยาเปล่ียนสีผม 
 ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม มีการรับรู้การขายโดยบคุคลของน า้ยาเปลี่ยนสีผม โดยรวมอยู่
ในระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.79 เม่ือพิจารณา รายข้อ  พบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบ
แบบสอบถามมีการรับรู้ตอ่การให้รายละเอียดตอ่ตวัสนิค้าในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.48 และ
มีการรับรู้ในระดบัน้อยในมนษุย์สมัพนัธ์ของพนกังานขาย และความสวยงามของชดุพนกังานขาย  
โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.55 และ 2.34 ตามล าดบั 
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 การประชาสัมพันธ์ของน า้ยาเปล่ียนสีผม 
 ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม มีการรับรู้การประชาสมัพนัธ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผม โดยรวมอยู่
ในระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.32 เม่ือพิจารณา รายข้อ  พบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบ
แบบสอบถามมีการรับรู้ตอ่การเป็นผู้สนบัสนนุรายการโทรทศัน์ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.52 
และมีการรับรู้ในระดบัปานกลางในการจดัแถลงข่าวของผู้บริหาร การเปิดตวัสนิค้า และการจดักิจกรรม
พิเศษส าหรับลกูค้า เช่น จดัไปเท่ียวตา่งประเทศพร้อมครอบครัว โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.30 และ 3.15 
ตามล าดบั 
 ด้านการตลาดทางตรงของน า้ยาเปล่ียนสีผม 
 ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม มีการรับรู้ด้านการตลาดทางตรงของน า้ยาเปลี่ยนสีผม โดย
รวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.98 เม่ือพิจารณา รายข้อ  พบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบ
แบบสอบถามมีการรับรู้ในระดบัปานกลางในการเสนอขายทาง Internet การสง่จดหมายขา่วทาง E – mail 
และการสง่โปสการ์ดแจ้งรายการสง่เสริมการขาย โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.27, 3.16 และ 2.88 ตามล าดบั 
ในขณะท่ีการสง่จดหมายเชิญร่วมงานเปิดตวัสนิค้าใหม่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม มีการรับรู้อยูใ่น
ระดบัน้อย โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.60  
 การจัดแสดงสินค้าของน า้ยาเปล่ียนสีผม 
 ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม มีการรับรู้การจดัแสดงสนิค้าของน า้ยาเปลี่ยนสีผม โดยรวมอยู่
ในระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.18 เม่ือพิจารณา รายข้อ  พบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบ
แบบสอบถามมีการรับรู้ตอ่ความหลากหลายในผลติภณัฑ์ท่ีจ าหน่ายในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 
3.70 และมีการรับรู้ในระดบัปานกลางในการใช้สญัญาลกัษณ์หรือตราสนิค้าท่ีโดนเดน่ และการตกแตง่
ร้านทนัสมยั สีสนัและสะดดุตา โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.98 และ 2.87 ตามล าดบั 
 ส่ือเคล่ือนที่ของน า้ยาเปล่ียนสีผม 
 ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม มีการรับรู้ตอ่สื่อเคลื่อนท่ีของน า้ยาเปลี่ยนสีผม โดยรวมอยูใ่น
ระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.93 เม่ือพิจารณารายข้อ พบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมี
การรับรู้ตอ่ภาพโฆษณาบนรถไฟฟ้าในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.44 โดยมีการรับรู้ในระดบั
ปานกลางในภาพโฆษณาบนรถประจ าทาง ซึง่มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.93 และมีการรับรู้ในระดบัน้อย
ในภาพโฆษณาบนรถ taxi โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.42 



83 
 

ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตาราง 10 แสดงจ านวนและร้อยละการเปลี่ยนสีผมครัง้แรกของผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม 
 

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม จ านวน (คน) ร้อยละ 
การเปลี่ยนสีผมครัง้แรกของผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม   

มธัยมศกึษาตอนต้น 7 1.75 
มธัยมศกึษาตอนปลาย 19 4.75 
ปวช. / ปวส. 28 7.00 
ปริญญาตรี 201 50.25 
เร่ิมท างาน 145 36.25 
รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 10 แสดงจ านวนและร้อยละการเปลี่ยนสีผมครัง้แรกของผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม 
จ านวน 400 คน พบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เปลี่ยนสีผมครัง้แรกในช่วงเรียนปริญญาตรี 
จ านวน 201 คน คดิเป็นร้อยละ 50.25 รองลงมาเปลี่ยนสีผมเมื่อเร่ิมท างาน จ านวน 145 คน คดิเป็นร้อยละ 
36.25 ช่วงเรียน ปวช. / ปวส. จ านวน 28 คน คดิเป็นร้อยละ 7.00 ช่วงมธัยมศกึษาตอนปลาย จ านวน 19 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.75 และช่วงมธัยมศกึษาตอนต้น จ านวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.75 
 

ตาราง 11 แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระยะเวลาในการใช้น า้ยาเปลี่ยนสีผมของผู้บริโภคท่ี
ตอบแบบสอบถาม 

 

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม Min Max 
X  S.D. 

ระยะเวลาในการใช้น า้ยาเปลี่ยนสีผม  1 12 5.08 3.523 

 
 จากตาราง 11 แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระยะเวลาในการใช้น า้ยาเปลี่ยนสีผม
ของผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม พบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามใช้น า้ยาเปลี่ยนสีผมต ่าสดุเท่ากบั 
1 ปี และสงูสดุเท่ากบั 12 ปี โดยมีคา่เฉลี่ยประมาณ 5 ปี 
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ตาราง 12 แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ านวนครัง้ท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามใช้น า้ยาเปลี่ยน
สีผมตอ่ปี 

 

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม Min Max 
X  S.D. 

จ านวนครัง้ท่ีใช้น า้ยาเปลี่ยนสีผมตอ่ปี 1 5 2.12 0.968 

 
 จากตาราง 12 แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ านวนครัง้ท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามใช้
น า้ยาเปลี่ยนสีผมตอ่ปี พบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม ใช้น า้ยาเปลี่ยนสีผมโดยเฉลี่ย ต ่าสดุ
เท่ากบั 1 ครัง้ตอ่ปี และสงูสดุเท่ากบั 5 ครัง้ตอ่ปี โดยมีคา่เฉลี่ยประมาณ 2 ครัง้ตอ่ปี 
 

ตาราง 13 แสดงจ านวนและร้อยละของเหตผุลในการเปลี่ยนสีผมครัง้แรกของผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม 
 

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม จ านวน (คน) ร้อยละ 
เหตผุลในการเปลี่ยนสีผมครัง้แรก   

เปลี่ยนแปลงบคุลิกภาพ 168 42.00 
เพิ่มเสน่ห์ให้ตวัเอง (ให้มีคนสนใจ) 117 29.25 
ปกปิดผมขาว 11 2.75 
หน้าดสูวา่งขึน้ 84 21.00 
ใช้ตามผู้ อ่ืน เช่น เพื่อน ญาติ หรือคนท่ีท างาน 7 1.75 
การเปลี่ยนสีผมก าลงัเป็นท่ีนิยม 13 3.25 
รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 13 แสดงจ านวนและร้อยละของเหตผุลในการเปลี่ยนสีผมครัง้แรกของ ผู้บริโภคท่ี
ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน พบวา่ เหตผุลท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ให้เหตผุลใน
การเปลี่ยนสีผมครัง้แรกคือ เปลี่ยนแปลงบคุลิกภาพ จ านวน 168 คน คดิเป็นร้อยละ 42.00 รองลงมาคือ 
เพิ่มเสน่ห์ให้ตวัเอง (ให้มีคนสนใจ) จ านวน 117 คน คดิเป็นร้อยละ 29.25 หน้าดสูวา่งขึน้ จ านวน 84 คน 
คิดเป็นร้อยละ 21.00 การเปลี่ยนสีผมก าลงัเป็นท่ีนิยม จ านวน 13 คน คดิเป็นร้อยละ 3.25 ปกปิดผมขาว 
จ านวน 11 คน คดิเป็นร้อยละ 2.75 และใช้ตามผู้ อ่ืน  เช่น เพื่อน ญาติ หรือคนท่ีท างาน จ านวน 7 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.75 ตามล าดบั 



85 
 

ตาราง 14 แสดงจ านวนและร้อยละของลกัษณะในการซือ้ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผมของ ผู้บริโภคท่ีตอบ  
      แบบสอบถาม 
 

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม จ านวน (คน) ร้อยละ 
ลกัษณะในการซือ้ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผม   

เปลี่ยนยี่ห้อในการซือ้ไปเร่ือย ๆ 293 73.25 
ซือ้ย่ีห้อเดิมเป็นประจ า 107 26.75 
รวม 400 100.00 

 

 จากตาราง 14 แสดงจ านวนและร้อยละของลกัษณะในการซือ้ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผมของ
ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน พบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีลกัษณะ
ในการซือ้ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผมโดยเปลี่ยนยี่ห้อในการซือ้ไปเร่ือย ๆ จ านวน 293 คน คดิเป็นร้อยละ  
73.25 รองลงมาผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามซือ้ย่ีห้อเดิมเป็นประจ า 107 คน คดิเป็นร้อยละ 26.75 
 

ตาราง 15 แสดงจ านวนและร้อยละของเฉดสีท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามใช้ในปัจจบุนั 
 

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม จ านวน (คน) ร้อยละ 
เฉดสีท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามใช้ในปัจจบุนั   

เฉดโทนสีน า้ตาล 191 47.75 
เฉดโทนสีทอง 129 32.25 
เฉดโทนสีแดง 11 2.75 
เฉดโทนสีทองแดง 57 14.25 
เฉดโทนสีด า 12 3.00 
รวม 400 100.00 

 

 จากตาราง 15 แสดงจ านวนและร้อยละของเฉดสีท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามใช้ในปัจจบุนั
จ านวน 400 คน พบวา่ เฉดสีท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ใช้ในปัจจบุนัคือ เฉดโทนสีน า้ตาล 
จ านวน 191 คน คดิเป็นร้อยละ 47.75 รองลงมาคือเฉดโทนสีทอง จ านวน 129 คน คดิเป็นร้อยละ  
32.25 เฉดโทนสีทองแดง จ านวน 57 คน คดิเป็นร้อยละ 14.25 เฉดโทนสีด า จ านวน 12 คน คดิเป็นร้อยละ 
3.00 และเฉดโทนสีแดง จ านวน 11 คน คดิเป็นร้อยละ 2.75 ตามล าดบั 



86 
 

ตาราง 16 แสดงจ านวนและร้อยละของปัจจยัท่ีมีความส าคญัตอ่การตดัสินใจเลือกใช้ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผม 
 

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม จ านวน (คน) ร้อยละ 
ปัจจยัท่ีมีความส าคญัตอ่การตดัสินใจเลือกใช้ผลิตภณัฑ์
เปลี่ยนสีผม 

  

ตราย่ีห้อเป็นท่ีรู้จกัและยอมรับ 60 15.00 
ราคา 71 17.75 
คณุภาพ 108 27.00 
มีเฉดสีท่ีถกูใจ 161 40.25 
รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 16 แสดงจ านวนและร้อยละของปัจจยัท่ีมีความส าคญัตอ่การตดัสินใจเลือกใช้
ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผม จ านวน 400 คน พบวา่ ปัจจยัท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามเห็นวา่มีความส าคญั
มากท่ีสดุคือ มีเฉดสีท่ีถกูใจ จ านวน 161 คน คดิเป็นร้อยละ 40.25 รองลงมาคือ คณุภาพ จ านวน 108 คน 
คิดเป็นร้อยละ 27.00 ราคา จ านวน 71 คน คดิเป็นร้อยละ 17.75 และตรายี่ห้อเป็นท่ีรู้จกัและยอมรับ  
จ านวน 60 คน คดิเป็นร้อยละ 15.00 ตามล าดบั 
 

ตาราง 17 แสดงจ านวนและร้อยละความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามเม่ือเปลี่ยนสีผม 
 

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม จ านวน (คน) ร้อยละ 
ความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามเม่ือเปลี่ยนสีผม   

มัน่ใจมากขึน้ 198 49.50 
มัน่ใจแตไ่ม่มากนกั 147 36.75 
เฉย ๆ 55 13.75 
รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 17 แสดงจ านวนและร้อยละความรู้สกึของ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม เม่ือ
เปลี่ยนสีผม จ านวน 400 คน พบวา่ เม่ือเปลี่ยนสีผมผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีความรู้สกึ
มัน่ใจยิ่งขึน้ จ านวน 198 คน คดิเป็นร้อยละ 49.50 รองลงมามีความรู้สกึมัน่ใจแตไ่ม่มากนกั จ านวน 147 คน 
คิดเป็นร้อยละ 36.75 และรู้สกึเฉย ๆ จ านวน 55 คน คดิเป็นร้อยละ 13.75 
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ตาราง 18 แสดงจ าน วนและร้อยละผู้ให้ค าปรึกษาในการเปลี่ยนสีผมครัง้แรกของ ผู้บริโภคท่ีตอบ        
แบบสอบถาม (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 

 

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม จ านวน (คน) ร้อยละ 
ผู้ให้ค าปรึกษาในการเปลี่ยนสีผมครัง้แรก   

เพื่อน 287 54.67 
แฟน / คนรัก 22 4.19 
พอ่แม่ / พี่น้อง / ญาต ิ 35 6.67 
ร้านเสริมสวย / ช่างท าผม 181 34.47 
รวม 525 100.00 

 
 จากตาราง 18 แสดงจ านวนและร้อยละผู้ให้ค าปรึกษาในการเปลี่ยนสีผมครัง้แรกของ
ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม  พบวา่ ผู้ให้ค าปรึกษา สว่นใหญ่ ในการเปลี่ยนสีผมครัง้แรก คือ เพื่อน  
จ านวน 287 คน คดิเป็นร้อยละ 54.67 รองลงมาคือ ร้านเสริมสวย / ช่างท าผม จ านวน 181 คน คดิเป็น
ร้อยละ 34.47 พอ่แม่ / พี่น้อง / ญาติ จ านวน 35 คน คดิเป็นร้อยละ 6.67 และแฟน / คนรัก จ านวน 22 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.19 ตามล าดบั 
 

ตาราง 19 แสดงจ านวนและร้อยละลกัษณะการใช้ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผมของผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม    
(ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 

 

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม จ านวน (คน) ร้อยละ 
ลกัษณะการใช้ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผม   

ท าเองท่ีบ้านโดยคนอ่ืน เช่น ญาติ เพื่อน 218 30.23 
ท าเองท่ีบ้านด้วยตนเอง 163 22.61 
ท าท่ีร้านเสริมสวยและใช้ผลิตภณัฑ์ของร้าน 157 21.78 
ซือ้ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผมไปท าท่ีร้าน 183 25.38 
รวม 721 100.00 
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 จาก ตาราง 19 แสดงจ านวนและร้อยละลกัษณะการใช้ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผมของ
ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม พบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีลกัษณะการใช้ผลิตภณัฑ์
เปลี่ยนสีผมโดยท าเองท่ีบ้านโดยคนอ่ืน เช่น ญาติ เพื่อน จ านวน 218 คน คดิเป็นร้อยละ 30.23 รองลงมาคือ 
ซือ้ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผมไปท าท่ีร้าน จ านวน 183 คน คดิเป็นร้อยละ 25.38 ท าเองท่ีบ้านด้วยตนเอง 
จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 22.61 และท าท่ีร้านเสริมสวยและใช้ผลิตภณัฑ์ของร้าน จ านวน 157 คน 
คิดเป็นร้อยละ 21.78 ตามล าดบั 
 

ตาราง 20 แสดงจ านวนและร้อยละเหตผุลท่ี ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม เปลี่ยนยี่ห้อในการใช้สนิค้า
ไปเร่ือย ๆ (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 

 

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม จ านวน (คน) ร้อยละ 
เหตผุลท่ีเปลี่ยนยี่ห้อในการใช้สนิค้าไปเร่ือย ๆ   

ต้องการลองของใหม ่ 237 33.15 
หาซือ้ย่ีห้อเดิมไม่ได้ 8 1.12 
มีโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจ 179 25.03 
ยี่ห้อใหมร่าคาถกูกวา่ 54 7.55 
ต้องการเปลี่ยนเฉดสีใหม ่ 165 23.08 
ไม่พอใจในคณุภาพของสนิค้าเดมิ 72 10.07 
รวม 715 100.00 

 
 จากตาราง 20 แสดงจ านวนและร้อยละเหตผุลท่ี ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม เปลี่ยนยี่ห้อใน
การใช้สนิค้าไปเร่ือย ๆ พบวา่ เหตผุลสว่นใหญ่ท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามเปลี่ยนยี่ห้อในการใช้สนิค้าไป
เร่ือย ๆ  คือ ต้องการลองของใหม ่จ านวน 237 คน คดิเป็นร้อยละ 33.15 รองลงมาคือ มีโปรโมชัน่ ท่ี
น่าสนใจ จ านวน 179 คน คดิเป็นร้อยละ 25.03 ต้องการเปลี่ยนเฉดสีใหม ่จ านวน 165 คน คดิเป็น
ร้อยละ 23.08 ไม่พอใจในคณุภาพของสนิค้าเดมิ จ านวน 72 คน คดิเป็นร้อยละ 10.07 ยี่ห้อใหมร่าคา
ถกูกวา่ จ านวน 54 คน คดิเป็นร้อยละ 7.55 และหาซือ้ย่ีห้อเดิมไม่ได้ จ านวน 8 คน คดิเป็นร้อยละ 1.12 
ตามล าดบั 
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ตาราง 21 แสดงจ านวนและร้อยละตราสินค้าท่ี ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม ใช้เป็นประจ า (ตอบได้
มากกวา่ 1 ข้อ) 

 

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม จ านวน (คน) ร้อยละ 
ตราสินค้าท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามใช้เป็นประจ า   

Loreal 272 37.52 
Schwarzkopf 89 12.28 
Garnier 75 10.34 
Wella 43 5.93 
Dcash 163 22.48 
Lolane 83 11.45 
รวม 725 100.00 

 
 จากตาราง 21 แสดงจ านวนและร้อยละตราสินค้าท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามใช้เป็นประจ า 
พบวา่ ตราสนิค้าท่ี ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม สว่นใหญ่ใช้เป็นประจ าคือ  Loreal จ านวน 272 คน 
คิดเป็นร้อยละ 37.52 รองลงมาคือ Dcash จ านวน 163 คน คดิเป็นร้อยละ 22.48 Schwarzkopf 
จ านวน 89 คน คดิเป็นร้อยละ 12.28 Lolane จ านวน 83 คน คดิเป็นร้อยละ 11.45 Garnier จ านวน 75 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.34 และ Wella จ านวน 43 คน คดิเป็นร้อยละ 5.93 ตามล าดบั 
 

ตาราง 22 แสดงจ านวนและร้อยละผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจเปลี่ยนสีผมของผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม 
(ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 

 

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม จ านวน (คน) ร้อยละ 
ผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจเปลี่ยนสีผม   

ตวัเอง 316 36.41 
เพื่อน 182 20.97 
แฟน / คนรัก 72 8.29 
พอ่แม่ / พี่น้อง / ญาต ิ 36 4.15 
ร้านเสริมสวย / ช่างท าผม 118 13.59 
พนกังานขาย 42 4.84 
ดารา / นกัแสดง / นกัร้อง 102 11.75 
รวม 868 100.00 
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 จากตาราง 22 แสดงจ านวนและร้อยละผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจเปลี่ยนสีผมของ
ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม  พบวา่ ผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจเปลี่ยนสีผมของ ผู้บริโภคท่ีตอบ
แบบสอบถาม สว่นใหญ่คือ ตวัเอง จ านวน 316 คน คดิเป็นร้อยละ 36.41 เพื่อน จ านวน 182 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.97 ร้านเสริมสวย / ช่างท าผม จ านวน 118 คน คดิเป็นร้อยละ 13.59 ดารา / นกัแสดง / 
นกัร้อง จ านวน 102 คน คดิเป็นร้อยละ 11.75 แฟน / คนรัก จ านวน 72 คน คดิเป็นร้อยละ 8.29 
พนกังานขาย จ านวน 42 คน คดิเป็นร้อยละ 4.84 และพอ่แม่ / พี่น้อง / ญาติ จ านวน 36 คน คดิเป็น
ร้อยละ 4.15 ตามล าดบั 
 

ตาราง 23 แสดงจ านวนและร้อยละแหลง่ข้อมลูท่ี ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม ได้รับความรู้เก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผม (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 

 

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม จ านวน (คน) ร้อยละ 
แหลง่ข้อมลูท่ีได้รับความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผม   

นิตยสาร 289 24.41 
โทรทศัน์ 218 18.41 
วิทย ุ 8 0.68 
อินเตอร์เน็ต 226 19.09 
เพื่อน 212 17.90 
พอ่แม่ / พี่น้อง / ญาต ิ 17 1.44 
แฟน / คนรัก 26 2.20 
พนกังานขายผลติภณัฑ์ 75 6.33 
ร้านเสริมสวย / ช่างท าผม 113 9.54 
รวม 1184 100.00 

 
 จากตาราง 23 แสดงจ านวนและร้อยละแหลง่ข้อมลูท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามได้รับความรู้
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผม พบวา่ แหลง่ข้อมลู ท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ได้รับความรู้
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผม  คือ นิตยสาร จ านวน 289 คน คดิเป็นร้อยละ 24.41 รองลงมาคือ 
อินเตอร์เน็ต จ านวน 226 คน คดิเป็นร้อยละ 19.09 โทรทศัน์ จ านวน 218 คน คดิเป็นร้อยละ 18.41 
เพื่อน จ านวน 212 คน คดิเป็นร้อยละ 17.90 ร้านเสริมสวย / ช่างท าผม จ านวน 113 คน คดิเป็นร้อยละ 
9.54 พนกังานขายผลติภณัฑ์ จ านวน 75 คน คดิเป็นร้อยละ 6.33 แฟน / คนรัก จ านวน 26 คน คดิเป็น
ร้อยละ 2.20 พอ่แม่ / พี่น้อง / ญาติ จ านวน 17 คน คดิเป็นร้อยละ 1.44 และวิทย ุจ านวน 8 คน ร้อยละ 0.68 
ตามล าดบั 
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ตาราง 24 แสดงจ านวนและร้อยละสถานท่ีท่ี ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม ชือ้ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผม  
(ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 

 

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม จ านวน (คน) ร้อยละ 
สถานท่ีชือ้ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผม   

ร้านเสริมสวย 93 11.08 
ร้านขายของช า 22 2.62 
แคตตาลอ็ค 16 1.91 
ร้านขายผลติภณัฑ์เก่ียวกบัเส้นผม 166 19.79 
Watson, Boots 172 20.50 
ร้านขายยา 9 1.07 
ซปุเปอร์มาร์เก็ต (เช่น ท็อปส์) 175 20.86 
ดิสเคาน์สโตร์ (เช่น คาร์ฟร์ู) 186 22.17 
รวม 839 100.00 

 
 จากตาราง 24 แสดงจ านวนและร้อยละสถานท่ีท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามชือ้ผลิตภณัฑ์
เปลี่ยนสีผม พบวา่ สถานท่ีท่ี ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม สว่นใหญ่ซือ้ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผมคือ  
ดิสเคาน์สโตร์ (เช่น คาร์ฟร์ู ) จ านวน 186 คน คดิเป็นร้อยละ 22.17 รองลงมาคือ ซปุเปอร์มาร์เก็ต  
(เช่น ท็อปส์) จ านวน 175 คน คดิเป็นร้อยละ 20.86 Watson หรือ Boots จ านวน 172 คน คดิเป็นร้อยละ 
20.50 ร้านขายผลิตภณัฑ์เก่ียวกบัเส้นผม จ านวน 166 คน คดิเป็นร้อยละ 19.79 ร้านเสริมสวย จ านวน 
93 คน คดิเป็นร้อยละ 11.08 ร้านขายของช า จ านวน 22 คน คดิเป็นร้อยละ 2.62 แคตตาลอ็ค จ านวน 
16 คน คดิเป็นร้อยละ 1.91 และร้านขายยา จ านวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 1.07 ตามล าดบั 
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ตาราง 25 แสดงจ านวนและร้อยละเหตผุลท่ี ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม ซือ้ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผม
ในสถานท่ีดงักลา่ว (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 

 

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม จ านวน (คน) ร้อยละ 
เหตผุลท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผมในสถานท่ีดงักลา่ว   

สะดวก 284 29.61 
ราคา 116 12.10 
มีสนิค้าให้เลือกหลากหลาย 243 25.34 
การสง่เสริมการขาย  (เช่น สว่นลด, ของแถม) 62 6.47 
ใกล้บ้าน / ใกล้ท่ีท างาน 254 26.49 
รวม 959 100.00 

 
 จากตาราง 25 แสดงจ านวนและร้อยละเหตผุลท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามซือ้ผลิตภณัฑ์
เปลี่ยนสีผมในสถานท่ีดงักลา่ว พบวา่  เหตผุล ท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม สว่นใหญ่ซือ้ผลิตภณัฑ์
เปลี่ยนสีผมในสถานท่ีดงักลา่ว คือ สะดวก จ านวน 284 คน คดิเป็นร้อยละ 29.61 รองลงมาคือ ใกล้บ้าน / 
ใกล้ท่ีท างาน จ านวน 254 คน คดิเป็นร้อยละ 26.49 มีสนิค้าให้เลือกหลากหลาย จ านวน 243 คน คดิเป็น
ร้อยละ 25.34 ราคา จ านวน 116 คน คดิเป็นร้อยละ 12.10 และการสง่เสริมการขาย   (เช่น สว่นลด , 
ของแถม) จ านวน 62 คน คดิเป็นร้อยละ 6.47 ตามล าดบั 
 

ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 

 สมมตฐิานที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะสว่นบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุรายได้ตอ่เดือน ระดบั
การศกึษา  สถานภาพสมรส และอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสี
ผมในเขต กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั สามารถเขียนสมมตฐิานยอ่ยได้ดงันี ้
  สมมตฐิานที่ 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์
น า้ยา เปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิติได้ดงันี ้
   H0 : ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม
ในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 
   H1 : ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
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 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบคือ การทดสอบความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉลี่ยประชากร 2 กลุม่ โดย
สุม่ตวัอยา่งจากแตล่ะกลุม่ตวัอยา่งที่อิสระจากกนั (Independent Sample t-test) โดยใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ซึง่จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) เม่ือ Sig. (2-tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงันี ้

 

ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมใน
เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามเพศ โดยใช้ Levene’s test 

 

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม Levene Statistic Sig. 

ระยะเวลาการใช้ (ปี) 1.061 0.304 
จ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี 1.568 0.211 

  
 จากตาราง 26 ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสี
ผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ จ าแนกตามเพศ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.304 ซึง่มากกวา่ 
0.05 แสดงวา่ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความ
แปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการ
ใช้ของเพศหญิงและชายไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 สว่นพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ใน
การใช้ตอ่ปีมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.211 ซึง่มากกวา่ 0.05 แสดงวา่ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการ ใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสี
ผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีของเพศหญิงและชายไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เช่นกนั จงึใช้การทดสอบคา่ t กรณีคา่ความแปรปรวนเท่ากนั (Equal 
variances assumed) ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 24  
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ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามเพศ 

 

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ 
น า้ยาเปลี่ยนสีผม 

เพศ n 
X  S.D. t df Sig. 

(2-tailed) 

ระยะเวลาการใช้ (ปี) หญิง 314 5.50 3.448 4.673** 398 0.000 
 ชาย 86 3.55 3.387    
จ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี หญิง 314 2.16 0.958 1.424 398 0.155 
 ชาย 86 1.99 1.000    

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 จากตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใช้สถิติ Independent Sample t-test ในการทดสอบ พบวา่  
พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาการใช้  มีคา่ Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 แสดงวา่ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสี
ผมในเขตกรุงเทพมหานครทางด้านระยะเวลาการใช้แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยเพศหญิงมีระยะเวลาการใช้มากกวา่เพศชาย 
 ในขณะท่ีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพม หานครทางด้าน
จ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.155 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครทางด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีไม่แตกต่ างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

  สมมตฐิานที่ 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์
น า้ยา เปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิติได้ดงันี ้
   H0 : ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม
ในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 
   H1 : ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั  
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 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์คา่ความแปรปรวนทางเดียว  (One Way Analysis 
of Variance : One – Way ANOVA) หรือ Brown-Forsythe ท่ีระดบัความเช่ือมัน่  95% โดยเร่ิมจาก
การทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกวา่ 0.05 หากคา่ความแปรปรวนของข้อมลูทกุกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนัให้
ทดสอบความแตกตา่งด้วย ANOVA และหากคา่ความแปรปรวนของทกุกลุม่แตกตา่งกนัให้ทดสอบ
ความแตกตา่งด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมตฐิานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉลี่ยอยา่งน้อย 1 คูท่ี่แตกตา่งกนั จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหา
วา่คูเ่ฉลี่ยคูใ่ดบ้างที่แตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงันี ้ 
 H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 

ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมใน
เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาย ุโดยใช้ Levene’s test 

 

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ 
น า้ยาเปลี่ยนสีผม 

Levene  
Statistic 

df1 df2 Sig.  

ระยะเวลาการใช้ (ปี) 28.470** 4 395 0.000 
จ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี 5.604** 4 395 0.000 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตาราง 28 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุ โดยใช้ Levene’s test พบวา่ พฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่
น้อยกวา่ 0.01 แสดงวา่ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ มี
กลุม่อายอุยา่งน้อย 1 กลุม่ท่ีมีความแปรปรวนตา่งจากกลุม่อายอ่ืุน ๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01  
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 สว่นพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ใน
การใช้ตอ่ปีมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 แสดงวา่ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ มีกลุม่อายอุยา่งน้อย 1 กลุม่ท่ีมีความแปรปรวนตา่งจากกลุม่อายุ
อ่ืน ๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 เช่นกนั ดงันัน้ผู้วิจยัจงึทดสอบความแตกตา่งของ
พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมใน เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาย ุ โดยใช้สถิติ 
Brown-Forsythe ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ในการทดสอบดงัแสดงในตาราง 26 
 

ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมใน
เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาย ุโดยใช้ Brown-Forsythe 

 

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ 
น า้ยาเปลี่ยนสีผม 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 Sig.  

ระยะเวลาการใช้ (ปี) Brown-Forsythe 22.776** 4 288.25 0.000 
จ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี Brown-Forsythe 7.973** 4 144.47 0.000 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตาราง 29 แสดงผลการทดสอบ Brown-Forsythe พบวา่ พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์
น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาการใช้ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 
0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมี
อายุแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลา
การใช้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันัน้ผู้วิจยัจงึน าผลการวิเคราะห์ไปทดสอบ
ด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 ในการทดสอบดงั
แสดงในตาราง 30 
 สว่นพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนครัง้
ในการใช้ตอ่ปี มีคา่  Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผมในเขต กรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันัน้ผู้วิจยัจงึน าผลการวิเคราะห์ไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 ในการทดสอบดงัแสดงในตาราง 31 
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ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบ คา่เฉลี่ยรายคูข่องระดบัอายท่ีุแตกตา่งกนักบัพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ โดยใช้ Dunnett’s T3 

 

อาย ุ ระยะเวลา 
การใช้ (ปี) 

ต ่ากวา่ 21 ปี 22 - 25 ปี 26 - 30 ปี 30 ปีขึน้ไป 

 
X  1.87 4.46 5.67 6.31 

ต ่ากวา่ 21 ปี 
 

1.87 - -2.359** 
(0.000) 

-3.574** 
(0.000) 

-4.218** 
(0.000) 

22 - 25 ปี 
 

4.46  - -1.215* 
(0.023) 

-1.858** 
(0.005) 

26 - 30 ปี 
 

5.67   - -0.644 
(0.901) 

30 ปีขึน้ไป 6.31    - 
 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 30 แสดงให้เห็นวา่ผู้บริโภคท่ีมีอายอุยูใ่นช่วง 22 - 25 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอายุต ่า
กวา่ 21 ปี มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลา
การใช้แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอายอุยูใ่นช่วง 22 – 25 ปี
มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้มาก กวา่
ผู้บริโภคท่ีมีอายตุ ่ากวา่ 21 ปี โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.359 
 ผู้บริโภคท่ีมีอายอุยูใ่นช่วง 26 - 30 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอายุต ่ากวา่ 21 ปี มีพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้แตกตา่งกนัอยา่ง มี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอายอุยูใ่นช่วง 26 - 30 ปีมีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์
น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอายุ ต ่ากวา่ 21 ปี 
โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.574 
 ผู้บริโภคท่ีมีอายอุยูใ่นช่วง 26 - 30 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอายอุยูใ่นช่วง 22 - 25 ปี มีพฤตกิรรมการ
ใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้แตกตา่งกนัอยา่ง มี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอายอุยูใ่นช่วง 26 - 30 ปีมีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์
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น า้ยาเปลีย่นสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอายอุยูใ่นช่วง 22 - 25 ปี 
โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 1.215 

 ผู้บริโภคท่ีมีอายุ  30 ปีขึน้ไป กบัผู้บริโภคท่ีมีอายุ อายุต ่ากวา่ 21 ปี มีพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอายุ 30 ปีขึน้ไปมีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอายอุายตุ ่ากวา่ 21 ปี โดยมีผลตา่งของ
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.218 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ30 ปีขึน้ไป กบัผู้บริโภคท่ีมีอายอุยูใ่นช่วง 22 - 25 ปี มีพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอายุ 30 ปีขึน้ไปมีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอายอุยูใ่นช่วง 22 - 25 ปี โดยมีผลตา่ง
ของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 1.858  
 สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

ตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องระดบัอายท่ีุแตกตา่งกนักบัพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี โดยใช้ Dunnett’s T3 

 

อาย ุ จ านวนครัง้ 
ในการใช้ 
ตอ่ปี 

ต ่ากวา่ 21 ปี 22 - 25 ปี 26 - 30 ปี 30 ปีขึน้ไป 

 
X  1.98 2.11 2.30 2.01 

ต ่ากวา่ 21 ปี 
 

1.98 - -0.124** 
(0.000) 

-0.307** 
(0.000) 

-0.021** 
(0.001) 

22 - 25 ปี 
 

2.11  - -0.183 
(0.679) 

0.103 
(0.998) 

26 - 30 ปี 
 

2.30   - 0.286 
(0.337) 

30 ปีขึน้ไป 2.01    - 
 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 จากตาราง 31 แสดงให้เห็นวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอายอุยูใ่นช่วง 22 - 25 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอายตุ ่า
กวา่ 21 ปี มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ใน
การใช้ตอ่ปีแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอายอุยูใ่นช่วง 22 - 25 
ปี มีพฤตกิรรมการใช้ ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้
ตอ่ปีมากกวา่ผู้บริโภค ท่ีมีอายตุ ่ากวา่ 21 ปี โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.124 
 ผู้บริโภคท่ีมีอายอุยูใ่นช่วง 26 - 30 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอายตุ ่ากวา่ 21 ปี มีพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีแตกตา่งกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอายอุยูใ่นช่วง 26 - 30 ปี มีพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีมากกวา่ผู้บริโภค
ท่ีมีอายตุ ่ากวา่ 21 ปี โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.307 
 ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 30 ปีขึน้ไป กบัผู้บริโภคท่ีมีอายุต ่ากวา่ 21 ปี มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์
น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีแตกตา่งกนัอยา่ง มีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ30 ปีขึน้ไป มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีมากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอายุ ต ่ากวา่ 21 ปี โดยมี
ผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.021 
 สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

  สมมตฐิานที่ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิติได้
ดงันี ้
   H0 : ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกตา่งกนั 
   H1 : ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์คา่ความแปรปรวนทางเดียว  (One Way Analysis 
of Variance : One – Way ANOVA) หรือ Brown-Forsythe ท่ีระดบัความเช่ือมัน่  95% โดยเร่ิมจาก
การทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกวา่ 0.05 หากคา่ความแปรปรวนของข้อมลูทกุกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนัให้
ทดสอบความแตกตา่งด้วย ANOVA และหากคา่ความแปรปรวนของทกุกลุม่แตกตา่งกนัให้ทดสอบ
ความแตกตา่งด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมตฐิานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉลี่ยอยา่งน้อย 1 คูท่ี่แตกตา่งกนั จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
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Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหา
วา่คูเ่ฉลี่ยคูใ่ดบ้างที่แตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงันี ้ 
 H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 

ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมใน  
      เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามรายได้ตอ่เดือน โดยใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ 
น า้ยาเปลี่ยนสีผม 

Levene  
Statistic 

df1 df2 Sig.  

ระยะเวลาการใช้ (ปี) 42.744** 3 396 0.000 
จ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี 14.714** 3 396 0.000 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตาราง 32 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามรายได้ตอ่เดือน โดยใช้ Levene’s test พบวา่ พฤตกิรรม
การใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้มีคา่ Sig. เท่ากบั 
0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 แสดงวา่ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) 
หมายความวา่ มีกลุม่รายได้ตอ่เดือนอย่างน้อย 1 กลุม่ท่ีมีความแปรปรวนตา่งจากกลุม่รา ยได้ตอ่เดือน
อ่ืน ๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
 สว่นพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ใน
การใช้ตอ่ปีมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 แสดงวา่ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีกลุม่รายได้ตอ่เดือนอย่างน้อย 1 กลุม่ท่ีมีความแปรปรวนตา่งจาก
กลุม่รายได้ตอ่เดือนอ่ืน ๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 เช่นกนั ดงันัน้ผู้วิจยัจงึทดสอบความ
แตกตา่งของพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาย ุ โดย
ใช้สถิติ Brown-Forsythe ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ในการทดสอบดงัแสดงในตาราง 33 
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ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมใน
เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามรายได้ตอ่เดือน โดยใช้ Brown-Forsythe 

 

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ 
น า้ยาเปลี่ยนสีผม 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 Sig.  

ระยะเวลาการใช้ (ปี) Brown-Forsythe 14.932** 3 58.31 0.000 
จ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี Brown-Forsythe 7.848** 3 37.69 0.000 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตาราง 33 แสดงผลการทดสอบ Brown-Forsythe พบวา่ พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์
น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาการใช้ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 
0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมี
รายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ระยะเวลาการใช้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันัน้ผู้วิจยัจงึน าผลการวิเคราะห์
ไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 ในการ
ทดสอบดงัแสดงในตาราง 34 
 สว่นพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนครัง้
ในการใช้ตอ่ปี มีคา่  Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง  (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีแตกตา่งกนั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันัน้ผู้วิจยัจงึน าผลการวิเคราะห์ไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 ในการทดสอบดงัแสดงในตาราง 35 
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ตาราง 34 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องระดบัรายได้ตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนักบัพฤตกิรรม
การใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้  โดยใช้ 
Dunnett’s T3 

 

รายได้ตอ่เดือน ระยะเวลา 
การใช้ (ปี) 

(1) (2) (3) 

 
X  3.55 6.17 4.82 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
 

3.55 - -2.628** 
(0.000) 

-1.279 
(0.991) 

10,001 - 20,000 บาท 
 

6.17  - 1.349** 
(0.001) 

มากกวา่ 20,001 บาท 
 

4.82   - 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

(1) คือ รายได้ตอ่เดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท  
(2) คือ รายได้ตอ่เดือน 10,001 - 20,000 บาท   
(3) คือ รายได้ตอ่เดือน มากกวา่ 20,001 บาท 
 
 จากตาราง 34 แสดงให้เห็นวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 10,001 - 20,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมี
รายได้ตอ่เดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภค
ท่ีมีรายได้ตอ่เดือน  10,001 - 20,000 บาท มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.628 
 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 10,001 - 20,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือน  มากกวา่ 
20,001 บาท มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการ
ใช้แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 10,001 - 20,000 
บาท มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้
มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนมากกวา่ 20,001 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 1.349  
 สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตาราง 35 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องระดบัรายได้ตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนักบัพฤตกิรรม
การใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี โดยใช้ 
Dunnett’s T3 

 

รายได้ตอ่เดือน จ านวนครัง้ 
ในการใช้ตอ่ปี 

(1) (2) (3) 

 
X  2.21 2.19 2.02 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
 

2.21 - 0.019 
(1.000) 

0.183** 
(0.000) 

10,001 - 20,000 บาท 
 

2.19  - 0.164** 
(0.000) 

มากกวา่ 20,001 บาท 
 

2.02   - 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

(1) คือ รายได้ตอ่เดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
(2) คือ รายได้ตอ่เดือน 10,001 - 20,000 บาท 
(3) คือ รายได้ตอ่เดือนมากกวา่ 20,001 บาท 
 
 จากตาราง 35 แสดงให้เห็นวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนมากกวา่ 20,001 บาท มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมใน
เขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ น า้ยา
เปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีมากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือน
มากกวา่ 20,001 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.183 
 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 10,001 - 20,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนรายได้ตอ่
เดือนมากกวา่ 20,001 บาท มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร
ด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมี
รายได้ตอ่เดือน  10,001 - 20,000 บาท มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต
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กรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีมากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือน มากกวา่ 20,001 บาท 
โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.164 
 สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  

  สมมตฐิานที่ 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิติได้
ดงันี ้
   H0 : ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 
   H1 : ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์คา่ความแปรปรวนทางเดียว  (One Way Analysis 
of Variance : One – Way ANOVA) หรือ Brown-Forsythe ท่ีระดบัความเช่ือมัน่  95% โดยเร่ิมจาก
การทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกวา่ 0.05 หากคา่ความแปรปรวนของข้อมลูทกุกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนัให้
ทดสอบความแตกตา่งด้วย ANOVA และหากคา่ความแปรปรวนของทกุกลุม่แตกตา่งกนัให้ทดสอบ
ความแตกตา่งด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมตฐิานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉลี่ยอยา่งน้อย 1 คูท่ี่แตกตา่งกนั จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหา
วา่คูเ่ฉลี่ยคูใ่ดบ้างที่แตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงันี ้ 
 H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 

ตาราง 36 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมใน
เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้ Levene’s test 

 

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ 
น า้ยาเปลี่ยนสีผม 

Levene  
Statistic 

df1 df2 Sig.  

ระยะเวลาการใช้ (ปี) 8.244** 3 396 0.000 
จ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี 6.069** 3 396 0.000 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 จากตาราง 36 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้ Levene’s test พบวา่  
พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้มีคา่ Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 แสดงวา่ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ มีกลุม่ระดบัการศกึษาอยา่งน้อย 1 กลุม่ท่ีมีความแปรปรวนตา่งจากกลุม่ระดบั
การศกึษาอื่น ๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
 สว่นพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ใน
การใช้ตอ่ปีมีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 แสดงวา่ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ มีกลุม่ระดบัการศกึษาอยา่งน้อย 1 กลุม่ท่ีมีความแปรปรวนตา่งจาก
กลุม่ระดบัการศกึษาอื่น ๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 เช่นกนั ดงันัน้ผู้วิจยัจงึทดสอบความ
แตกตา่งของพฤตกิรร มการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามระดบั
ของการศกึษา โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ในการทดสอบดงัแสดงใน
ตาราง 37 
 

ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมใน
เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้ Brown-Forsythe 

 

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ 
น า้ยาเปลี่ยนสีผม 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 Sig.  

ระยะเวลาการใช้ (ปี) Brown-Forsythe 8.623** 3 101.64 0.000 
จ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี Brown-Forsythe 9.837** 3 112.02 0.000 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตาราง 37 แสดงผลการทดสอบ Brown-Forsythe พบวา่ พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์
น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาการใช้ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 
0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมี
ระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ระยะเวลาการใช้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันัน้ผู้วิจยัจงึน าผลการวิเคราะห์
ไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 ในการ
ทดสอบดงัแสดงในตาราง 38 
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 สว่นพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนครัง้
ในการใช้ตอ่ปี มีคา่  Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง  (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการ ใช้ตอ่ปีแตกตา่งกนั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันัน้ผู้วิจยัจงึน าผลการวิเคราะห์ไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 ในการทดสอบดงัแสดงในตาราง 39  
 

ตาราง 38 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนักบัพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ โดยใช้ Dunnett’s T3 

 

ระดบัการศกึษา ระยะเวลาการใช้ (ปี) (1) (2) (3) 
 

X  2.97 5.34 5.41 
ต ่ากวา่ ปริญญาตรี 
 

2.97 - -2.365** 
(0.006) 

-2.435 
(0.052) 

ปริญญาตรี 
 

5.34  - -0.070 
(1.000) 

สงูกวา่ปริญญาตรี 5.41   - 
 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
(1) คือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
(2) คือ ปริญญาตรี 
(3) คือ สงูกวา่ปริญญาตรี 
 

 จากตาราง 38 แสดงให้เห็นวา่  ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรีกบัผู้บริโภคท่ีมี
การศกึษาระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร
ด้านระยะเวลาการใช้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีการศกึษา
ระดบัปริญญาตรีมีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลา
การใช้มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.365 
 สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตาราง 39 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนักบัพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี โดยใช้ Dunnett’s T3 

 

ระดบัการศกึษา จ านวนครัง้ 
ในการใช้ตอ่ปี 

(1) (3) (4) 

 
X  1.55 2.20 1.92 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
 

1.55 - -0.646** 
(0.000) 

-0.364** 
(0.009) 

ปริญญาตรี 
 

2.20  - 0.282 
(0.196) 

สงูกวา่ปริญญาตรี 1.92   - 
 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

(1) คือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
(2) คือ ปริญญาตรี 
(3) คือ สงูกวา่ปริญญาตรี 
 

 จากตาราง 39 แสดงให้เห็นวา่ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรีกบัผู้บริโภคท่ีมี
การศกึษาระดบัต ่ากวา่ ปริญญาตรี  มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดย
ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษา ระดบั ปริญญาตรีมีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ ในการใช้ตอ่ปีมากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัต ่ากวา่ ปริญญา
ตรี โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.646 
 ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัสงูกวา่ปริญญาตรีกบัผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัต ่ากวา่
ปริญญาตรี มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ใน
การใช้ตอ่ปีแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัสงู กวา่
ปริญญาตรีมีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ใน
การใช้ตอ่ปีมากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัต ่ากวา่ ปริญญาตรี  โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 
0.364 
 สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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  สมมตฐิานที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิติได้
ดงันี ้
   H0 : ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 
   H1 : ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบคือ การทดสอบความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉลี่ยประชากร 2 กลุม่ โดย
สุม่ตวัอยา่งจากแตล่ะกลุม่ตวัอ ยา่งที่อิสระจากกนั (Independent Sample t-test) โดยใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ซึง่จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) เม่ือ Sig. (2-tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงันี ้

 

ตาราง 40 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมใน
เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามสถานภาพสมรส โดยใช้ Levene’s test 

 

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม Levene Statistic Sig. 

ระยะเวลาการใช้ (ปี) 18.673** 0.000 
จ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี 1.040 0.354 

  

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 จากตาราง 40 ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสี
ผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ จ าแนกตามสถานภาพสมรส มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 
ซึง่น้อยกวา่ 0.05 แสดงวา่ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ 
คา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ระยะเวลาการใช้ ของผู้ มีสถานภาพโสดและสมรสแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.01 
จงึใช้คา่ t-test กรณี Equal variances not assumed 
 สว่นพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ใน
การใช้ตอ่ปีมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.354 ซึง่มากกวา่ 0.05 แสดงวา่ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสี
ผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีของ ผู้ มีสถานภาพโสด และสมรสไม่แตกตา่ง
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กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เช่นกนั จงึใช้การทดสอบคา่ t กรณีคา่ความแปรปรวน
เท่ากนั (Equal variances assumed) ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 41 
 

ตาราง 41 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามสถานภาพสมรส 

 

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ 
น า้ยาเปลี่ยนสีผม 

สถาน
ภาพ 

n 
X  S.D. t df Sig. 

(2-tailed) 

ระยะเวลาการใช้ (ปี) โสด 259 4.47 3.552 17.258** 21.172 0.000 
 สมรส 141 6.53 3.449    
จ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี โสด 259 2.08 0.925 4.658** 398 0.008 
 สมรส 141 1.75 1.000    

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 จากตาราง 41 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพสมรส  โดยใช้สถิติ Independent Sample t-test ในการ
ทดสอบ พบวา่  พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลา
การใช้  มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 แสดงวา่ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต กรุงเทพมหานครทางด้านระยะเวลาการใช้แตกตา่งกนั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ มีสถานภาพโสดมีระยะเวลาการใช้มากกวา่ผู้ มีสถานภาพสมรส 
 สว่นพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครทางด้านจ านวน
ครัง้ในการใช้ตอ่ปี มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.008 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมี สถานภาพสมรส แตกตา่งกนั มี
พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครทางด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
   

  สมมตฐิานที่ 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิติได้ดงันี ้
   H0 : ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสี
ผมในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 
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   H1 : ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสี
ผมในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบคือ การทดสอบความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉลี่ยประชากร 2 กลุม่ โดย
สุม่ตวัอยา่งจากแตล่ะกลุม่ตวัอยา่งที่อิสระจากกนั (Independent Sample t-test) โดยใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ซึง่จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) เม่ือ Sig. (2-tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงันี ้

 

ตาราง 42 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมใน
เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาชีพ โดยใช้ Levene’s test 

 

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม Levene Statistic Sig. 

ระยะเวลาการใช้ (ปี) 22.172** 0.000 
จ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี 5.912** 0.001 

  

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 จากตาราง 42 ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสี
ผมในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาการใช้ จ าแนกตามอาชีพ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อย
กวา่ 0.01 แสดงวา่ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ คา่
ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ระยะเวลาการใช้ ของผู้ มีอาชีพพนกังานบริษัท และอาชีพอ่ืน ๆ ไม่แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 จงึใช้คา่ t-test กรณี Equal variances not assumed 
 สว่นพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ใน
การใช้ตอ่ปีมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 แสดงวา่ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสี
ผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีของ ผู้ มีอาชีพพนกังานบริษัท และอาชีพอ่ืน ๆ 
ไม่แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.01 เช่นกนั จงึใช้การทดสอบคา่ t กรณี Equal 
variances not assumed ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 43  
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ตาราง 43 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามอาชีพ 

 

พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ 
น า้ยาเปลี่ยนสีผม 

อาชีพ n 
X  S.D. t df Sig. 

(2-tailed) 

ระยะเวลาการใช้ (ปี) พนกังานบริษัท 259 5.34 3.427 19.271** 29.856 0.000 
 อาชีพอ่ืน ๆเช่น ธุรกิจ 

สว่นตวั ข้าราชการ 
นกัเรียน  / นกัศกึษา   141 2.80 3.511 

   

จ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี พนกังานบริษัท 259 2.15 0.887 11.386** 39.639 0.000 

 

อาชีพอ่ืน ๆเช่น ธุรกิจ 
สว่นตวั ข้าราชการ 
นกัเรียน  / นกัศกึษา   141 1.83 0.986 

   

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 จากตาราง 43 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติ Independent Sample t-test ในการทดสอบ พบวา่ 
พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาการใช้  มีคา่ Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 แสดงวา่ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสี
ผมในเขตกรุงเทพมหานครทางด้านระยะเวลาการใช้แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยผู้ มีอาชีพพนกังานบริษัทมีระยะเวลาการใช้มากกวา่ผู้ มีอาชีพอ่ืน  ๆ
 สว่นพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครทางด้านจ านวน
ครัง้ในการใช้ตอ่ปี มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมี อาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครทางด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีแตกตา่งกนัอยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ มีอาชีพพนกังานบริษัทมจี านวนครัง้ในการใช้ มากกวา่ผู้ มีอาชีพ
อ่ืน  ๆ
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 สมมตฐิานที่ 2 ความส าคญัของปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีประกอบด้วย คณุสมบตัิของ
ผลิตภณัฑ์ รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ และคณุภาพของผลติภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิติได้
ดงันี ้
  H0 : ความส าคญัของปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H1 : ความส าคญัของปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์คือ การ ทดสอบคา่ทางสถิตสิมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของ
เพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ซึง่จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) เม่ือ Sig. (2-tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 
 

ตาราง 44 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งความส าคญัของปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์และพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ 

 

ความส าคญัของปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์  ระยะเวลาการใช้  
 r Sig. (2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ์ 
คณุสมบตัิของผลติภณัฑ์ 0.116* 0.020 ระดบัต ่ามาก 
รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์  0.271** 0.000 ระดบัต ่า 
คณุภาพของผลติภณัฑ์  0.079 0.113 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 44 ความส าคญัของคณุสมบตัิของผลติภณัฑ์ พบวา่ มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.020 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 ดงันัน้ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ ความส าคญัของคณุสมบตัิของผลติภณัฑ์และพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยน
สีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.116 แสดงวา่ความส าคญัของคณุสมบตัิของผลติภณัฑ์
และพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้
มีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก กลา่วคือ เมื่อผู้บริโภคเห็ นวา่คณุสมบตัิของ
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ผลิตภณัฑ์มีความส าคญัมากขึน้ จะมี พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ก็จะมากขึน้ในระดบัต ่ามาก 
 ความส าคญัของรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ พบวา่ มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 
0.01 ดงันัน้ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ความส าคญั
ของรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์และพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร
ด้านระยะเวลาการใช้  มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.271 แสดงวา่ความส าคญัของรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์และพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้มีความสมัพนัธ์กนัในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัต ่า กลา่วคือ เมื่อผู้บริโภคเห็นวา่รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์มีความส าคญัมาก ขึน้ จะมี
พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ก็จะมากขึน้
ในระดบัต ่า 
 ความส าคญัของคณุภาพของผลติภณัฑ์ พบวา่ มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.113 ซึง่มากกวา่ 
0.05 ดงันัน้ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ความส าคญัของคณุภาพของผลติภณัฑ์และ
พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ไม่มี
ความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

ตาราง 45 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งความส าคญัของปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์และพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี 

 

ความส าคญัของปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์  ด้านจ านวนครัง้ 
ในการใช้ตอ่ปี 

 

 r Sig. (2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ์ 
คณุสมบตัิของผลติภณัฑ์ -0.092 0.065 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์  0.103* 0.039 ระดบัต ่ามาก 
คณุภาพของผลติภณัฑ์ -0.168** 0.001 ระดบัต ่ามาก 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 45 ความส าคญัของคณุสมบตัิของผลติภณัฑ์ พบวา่ มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.065 ซึง่มากกวา่ 0.05 ดงันัน้ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ความส าคญัของคณุสมบตัิ
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ของผลิตภณัฑ์และพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้
ในการใช้ตอ่ปี  ไม่มีมีความสมัพนัธ์กนั  
 ความส าคญัของรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ พบวา่ มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.039 ซึง่น้อยกวา่ 
0.05 ดงันัน้ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ความส าคญั
ของรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์และพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร
ด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี  มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีคา่
สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.103 แสดงวา่ความส าคญัของรูปลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์และพฤตกิรรม
การใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี มีความสมัพนัธ์กนั
ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก กลา่วคือ เมื่อผู้บริโภคเห็นวา่รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์มีความส าคญั
มากขึน้ พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้
ตอ่ปีก็จะมากขึน้ในระดบัต ่ามาก 
 ความส าคญัของคณุภาพของผลติภณัฑ์ พบวา่ มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกวา่ 
0.01 ดงันัน้ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ความส าคญั
ของคณุภาพของผลติภณัฑ์และพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร
ด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี  มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีคา่
สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากบั - 0.168 แสดงวา่ความส าคญัของคณุภาพ ของผลิตภณัฑ์และพฤตกิรรม
การใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี มีความสมัพนัธ์กนั
ในทิศทางตรงกนัข้ามในระดบัต ่ามาก กลา่วคือ เมื่อผู้บริโภคเห็นวา่คณุภาพของผลติภณัฑ์มีคณุภาพดีขึน้ 
จะท าให้สีติดทนนานขึน้ ดงั นัน้จงึสง่ผลให้ พฤติ กรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีลดลงในระดบัต ่ามาก  
 
 สมมตฐิานที่ 3 การรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ประกอบด้วย การ
โฆษณาของน า้ยาเปลี่ยนสีผม การสง่เสริมการขายของน า้ยาเปลี่ยนสีผม การขายโดยบคุคลของน า้ยา
เปลี่ยนสีผม การประชาสมัพนัธ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผม การตลาดทางตรงของน า้ยาเปลี่ยนสีผม การจดั
แสดงสนิค้าของน า้ยาเปลี่ยนสีผม และสื่อเคลื่อนท่ีของน า้ยาเปลี่ยนสีผม มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ มหานคร สามารถเขียนสมมตฐิาน
ทางสถิติ ได้ดงันี ้
  H0 : การรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไม่มีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  H1 : การรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) มีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์คือ การทดสอบคา่ทางสถิตสิมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของ
เพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ซึง่จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) เม่ือ Sig. (2-tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 
 

ตาราง 46 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) และพฤตกิรรม
การใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ 

 

การรับรู้การสื่อสารการตลาด  ระยะเวลาการใช้ ระดบั 
แบบครบวงจร (IMC) r Sig. (2-tailed) ความสมัพนัธ์ 

การโฆษณาของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  0.351** 0.000 ระดบัต ่า 
การสง่เสริมการขายของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  0.067 0.179 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
การขายโดยบคุคลของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  0.234** 0.000 ระดบัต ่า 
การประชาสมัพนัธ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  0.330** 0.000 ระดบัต ่า 
การตลาดทางตรงของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  0.381** 0.000 ระดบัต ่า 
การจดัแสดงสนิค้าของน า้ยาเปลี่ยนสีผม 0.193** 0.000 ระดบัต ่ามาก 
สื่อเคลื่อนท่ีของน า้ยาเปลี่ยนสีผม 0.184** 0.000 ระดบัต ่ามาก 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตาราง 46 การรับรู้ตอ่การโฆษณาของน า้ยาเปลี่ยนสีผม พบวา่ มีคา่ Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 ดงันัน้ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ การรับรู้ตอ่การโฆษณา
ของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ระยะเวลาการใช้  มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิ
สหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.351 แสดงวา่การรับรู้ตอ่การโฆษณาของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์
น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้มีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดี ยวกนั
ในระดบัต ่า กลา่วคือ เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้ตอ่การโฆษณาของน า้ยาเปลี่ยนสีผมมากขึน้ จะมี
พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ก็จะมากขึน้
ในระดบัต ่า 
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 การรับรู้ตอ่การสง่เสริมการขายของน า้ยาเปลี่ยนสีผม พบวา่ มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.179 ซึง่มากกวา่ 0.05 ดงันัน้ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ การรับรู้ตอ่การสง่เสริมการขาย
ของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ระยะเวลาการใช้ ไม่มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 การรับรู้ตอ่การขายโดยบคุคลของน า้ยาเปลี่ยนสีผม พบวา่ มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 ดงันัน้ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ 
การรับรู้ตอ่การขายโดยบคุคลของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.234 แสดงวา่การรับรู้ตอ่การขายโดยบคุคลของน า้ยาเปลี่ยนสีผม
และพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้
มีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า กลา่วคือ เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้ตอ่การขายโดยบคุคล
ของน า้ยาเปลี่ยนสีผมมากขึน้ จะมี พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ก็จะมากขึน้ในระดบัต ่า 
 การรับรู้ตอ่การประชาสมัพนัธ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผม พบวา่ มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 ดงันัน้ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ 
การรับรู้ตอ่การประชาสมัพนัธ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.330 แสดงวา่การรับรู้ตอ่การประชาสมัพนัธ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผม
และพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้
มีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า กลา่วคือ เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้ตอ่การประชาสมัพนัธ์
ของน า้ยาเปลี่ยนสีผมมากขึน้ จะมี พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ย าเปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ก็จะมากขึน้ในระดบัต ่า 
 การรับรู้ตอ่การตลาดทางตรงของน า้ยาเปลี่ยนสีผม พบวา่ มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 
ซึง่น้อยกวา่ 0.01 ดงันัน้ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ การรับรู้
ตอ่การตลาดทางตรงของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม ในเขต
กรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.381 แสดงวา่การรับรู้ตอ่การตลาดทางตรงของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและ
พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้มี
ความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า กลา่วคือ เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้ตอ่การตลาดทางตรง
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ของน า้ยาเปลี่ยนสีผมมากขึน้ พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมใ นเขตกรุงเทพมหานคร
ด้านระยะเวลาการใช้ก็จะมากขึน้ในระดบัต ่า 
 การรับรู้ตอ่การจดัแสดงสนิค้าของน า้ยาเปลี่ยนสีผม พบวา่ มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 
ซึง่น้อยกวา่ 0.01 ดงันัน้ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ การ
รับรู้ตอ่การจดัแสดงสนิค้าของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมใน
เขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้  มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.193 แสดงวา่การรับรู้ตอ่การจดัแสดงสนิค้าของน า้ยาเปลี่ยนสีผม
และพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้มี
ความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก กลา่วคือ เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้ตอ่การจดัแสดง
สนิค้าของน า้ยาเปลี่ยนสีผมมากขึน้ พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยา เปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ก็จะมากขึน้ในระดบัต ่ามาก 
 การรับรู้ตอ่สื่อเคลื่อนท่ีของน า้ยาเปลี่ยนสีผม พบวา่ มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่
น้อยกวา่ 0.01 ดงันัน้ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ การรับรู้
ตอ่สื่อเคลื่อนท่ีของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้  มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.184 แสดงวา่การรับรู้ตอ่สื่อเคลื่อนท่ีของน า้ยาเปลี่ยนสีผม
และพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้มี
ความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก กลา่วคือ เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้ ตอ่สื่อเคลื่อนท่ี
ของน า้ยาเปลี่ยนสีผมมากขึน้ พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร
ด้านระยะเวลาการใช้ก็จะมากขึน้ในระดบัต ่ามาก 
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ตาราง 47 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) และพฤตกิรรม
การใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี 

 

การรับรู้การสื่อสารการตลาด 
แบบครบวงจร (IMC) 

 จ านวนครัง้ 
ในการใช้ตอ่ปี 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

 r Sig. (2-tailed)  
การโฆษณาของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  0.029 0.567 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
การสง่เสริมการขายของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  -0.188** 0.000 ระดบัต ่ามาก 
การขายโดยบคุคลของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  -0.035 0.483 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
การประชาสมัพนัธ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  -0.214** 0.000 ระดบัต ่า 
การตลาดทางตรงของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  -0.031 0.543 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
การจดัแสดงสนิค้าของน า้ยาเปลี่ยนสีผม -0.095 0.058 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
สื่อเคลื่อนท่ีของน า้ยาเปลี่ยนสีผม -0.226** 0.000 ระดบัต ่า 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 จากตาราง 47 การรับรู้ตอ่การโฆษณาของน า้ยาเปลี่ยนสีผม พบวา่ มีคา่ Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.567 ซึง่มากกวา่ 0.05 ดงันัน้ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ การรับรู้ตอ่การ
โฆษณาของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร
ด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี ไม่มีความสมัพนัธ์กนั 
 การรับรู้ตอ่การสง่เสริมการขายของน า้ยาเปลี่ยนสีผม พบวา่ มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 ดงันัน้ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ 
การรับรู้ตอ่การสง่เสริมการขายของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ย าเปลี่ยนสีผม
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี  มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากบั -0.188 แสดงวา่การรับรู้ตอ่การสง่เสริมการขายของ
น า้ยาเปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้
ในการใช้ตอ่ปีมีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางตรงกนัข้ามในระดบัต ่ามาก กลา่วคือ เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้
ตอ่การสง่เสริมการขายของน า้ยาเปลี่ยนสีผมมากขึน้ ทัง้นีก็้เพราะผลติภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมมีออกมา
หลากหลายยี่ห้อ การสง่เสริมการขาย (Sale promotion) เป็นเคร่ืองมือเพื่อกระตุ้นให้เกิด การซือ้หรือ
ขายผลติภณัฑ์ ซึง่แตล่ะยี่ห้อก็มีการสง่เสริมการขายท่ีไม่แตกตา่งกนัจงึไมไ่ด้เป็นสิง่ท่ีสามารถให้ผู้ซือ้มี
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ความสนใจพิเศษ จงึสง่ผลให้ พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
จ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีก็จะลดลงในระดบัต ่ามาก  
 การรับรู้ตอ่การขายโดยบคุคลของน า้ยาเปลี่ยนสีผม พบวา่ มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.483 ซึง่
มากกวา่ 0.05 ดงันัน้ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ การรับรู้ตอ่การขายโดยบคุคลของน า้ยา
เปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ใน
การใช้ตอ่ปี ไม่มีความสมัพนัธ์กนั 
 การรับรู้ตอ่การประชาสมัพนัธ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผม พบวา่ มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่
น้อยกวา่ 0.01 ดงันัน้ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ การ
รับรู้ตอ่การประชาสมัพนัธ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม ใน
เขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี  มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ี
ระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากบั - 0.214 แสดงวา่การรับรู้ตอ่การประชาสมัพนัธ์ของ
น า้ยาเปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวน
ครัง้ในการใช้ตอ่ปีมีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางตรงกนัข้ามในระดบัต ่า กลา่วคือ เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้
ตอ่การประชาสมัพนัธ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผมมากขึน้ ทัง้นีก็้เพราะผลติภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมแตล่ะยี่ห้อ 
ตา่งการลงทนุท าการตลาด ด้านการประชาสมัพนัธ์ (Public Relation: PR) ซึง่ไมแ่ตกตา่งกนัจงึไมไ่ด้
เป็นสิง่ท่ีสามารถให้ผู้ซือ้มีความสนใจ จงึสง่ผลให้ พฤตกิรรมการใช้ผลิตภัณฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีก็จะลดลงในระดบัต ่า  
 การรับรู้ตอ่การตลาดทางตรงของน า้ยาเปลี่ยนสีผม พบวา่ มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.543 ซึง่
มากกวา่ 0.05 ดงันัน้ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ การรับรู้ตอ่การตลาดทางต รงของ
น า้ยาเปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้
ในการใช้ตอ่ปี ไม่มีความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 การรับรู้ตอ่การจดัแสดงสนิค้าของน า้ยาเปลี่ยนสีผม พบวา่ มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.058 ซึง่
มากกวา่ 0.05 ดงันัน้ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ การรับรู้ตอ่การจดัแสดงสนิค้าของ
น า้ยาเปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้
ในการใช้ตอ่ปี ไม่มีความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 การรับรู้ตอ่สื่อเคลื่อนท่ีของน า้ยาเปลี่ยนสีผม พบวา่ มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่
น้อยกวา่ 0.01 ดงันัน้ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่  การ
รับรู้ตอ่สื่อเคลื่อนท่ีของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี  มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากบั -0.226 แสดงวา่การรับรู้ตอ่สื่อเคลื่อนท่ีของน า้ยาเปลี่ยนสีผม
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และพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี
มีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางตรงกนัข้ามในระดบัต ่า กลา่วคือ เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้ตอ่สื่อเคลื่อนท่ีของ
น า้ยาเปลี่ยนสีผมมากขึน้ ทัง้นีก็้เพราะการใช้ยานพาห นะของบริษัทเคลื่อนท่ี (Transit) เป็นการใสช่ื่อ
หรือสญัลกัษณ์ของ สนิค้าบนยานพาหนะของบริษัท ซึง่ก็ไม่ได้แตกตา่งจากสื่อในทางอื่น ๆ ก็ไม่ได้ช่วย
ให้ผู้บริโภคสนใจในผลติภณัฑ์เพิ่มมากขึน้ จงึมีผลท าให้ พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีก็จะลดลงในระดบัต ่า 
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ตาราง 48 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ข้อ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 
สมมตฐิานที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะสว่นบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุ

รายได้ตอ่เดือน ระดบัการศกึษา สถานภาพสมรส 
และอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์
น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 

 

สมมติฐาน 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตา่งกนั 
 
 
 

การทดสอบความแตกตา่ง
ระหวา่งคา่เฉลี่ยประชากร 2 
กลุม่ โดยกลุม่ตวัอยา่งที่

อิสระจากกนั 
(Independent Sample t-

test) 
 - ระยะเวลาการใช้ (ปี) สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
 - จ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
สมมติฐาน 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้

ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตา่งกนั 
 
 

การวิเคราะห์คา่ความ
แปรปรวนทางเดียว (One 

Way Analysis of 
Variance:  

One – Way ANOVA) 
 - ระยะเวลาการใช้ (ปี) สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
 - จ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
สมมติฐาน 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรม

การใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 
 

การวิเคราะห์คา่ความ
แปรปรวนทางเดียว (One 

Way Analysis of 
Variance:  

One – Way ANOVA) 
 - ระยะเวลาการใช้ (ปี) สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
 - จ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 48 (ตอ่) 
 

ข้อ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรม

การใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 
 

การวิเคราะห์คา่ความ
แปรปรวนทางเดียว (One 

Way Analysis of 
Variance:  

One – Way ANOVA) 
 - ระยะเวลาการใช้ (ปี) สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
 - จ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
สมมติฐาน 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนั  

มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม 
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 

การวิเคราะห์คา่ความ
แปรปรวนทางเดียว (One 

Way Analysis of Variance:  
One – Way ANOVA) 

 - ระยะเวลาการใช้ (ปี) สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
 - จ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
สมมติฐาน 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้

ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 

การวิเคราะห์คา่ความ
แปรปรวนทางเดียว (One 

Way Analysis of Variance:  
One – Way ANOVA) 

 - ระยะเวลาการใช้ (ปี) สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
 - จ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 48 (ตอ่) 
 

ข้อ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 
สมมตฐิานที่ 2 ความส าคญัของปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 

ท่ีประกอบด้วย คณุสมบตัิของผลติภณัฑ์ 
รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ และคณุภาพของ
ผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การทดสอบคา่ทางสถิติ
สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์อยา่ง

ง่ายของเพียร์สนั  
(Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) 

 - ระยะเวลาการใช้ (ปี)  
  คณุสมบตัิของผลติภณัฑ์ สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
  รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์  สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
  คณุภาพของผลติภณัฑ์ ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
 - จ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี  

  คณุสมบตัิของผลติภณัฑ์ ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
  รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์  สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
  คณุภาพของผลติภณัฑ์ สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 48 (ตอ่) 
 

ข้อ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 

สมมตฐิานที่ 3 การรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
ประกอบด้วย การโฆษณาของน า้ยาเปลี่ยนสีผม 
การสง่เสริมการขายของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  
การขายโดยบคุคลของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  
การประชาสมัพนัธ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผม 
การตลาดทางตรงของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  
การจดัแสดงสนิค้าของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  
และสื่อเคลื่อนท่ีของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  
มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ 
น า้ยาเปลี่ยนสีผมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การทดสอบคา่ทางสถิติ
สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์อยา่ง

ง่ายของเพียร์สนั  

(Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) 

 - ระยะเวลาการใช้ (ปี)  
  การโฆษณาของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
  การสง่เสริมการขายของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
  การขายโดยบคุคลของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
  การประชาสมัพนัธ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
  การตลาดทางตรงของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
  การจดัแสดงสนิค้าของน า้ยาเปลี่ยนสีผม สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
  สื่อเคลื่อนท่ีของน า้ยาเปลี่ยนสีผม สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
 - จ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี  
  การโฆษณาของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
  การสง่เสริมการขายของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
  การขายโดยบคุคลของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
  การประชาสมัพนัธ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
  การตลาดทางตรงของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
  การจดัแสดงสนิค้าของน า้ยาเปลี่ยนสีผม ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
  สื่อเคลื่อนท่ีของน า้ยาเปลี่ยนสีผม สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุ่งหมาย ความส าคัญ สมมตฐิานและวธีิด าเนินการศึกษาค้นคว้า 
 การวิจยัครัง้นีมุ้ง่ศกึษาเร่ืองคณุคา่ตราสนิค้า และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อจะได้เป็น
แนวทางให้กบัฝ่ายท่ีเก่ียวข้องน าไปปรับปรุงและพฒันาผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม ด้วยการสร้าง
นวตักรรมหรือเทคโนโลยีใหม ่ๆ ให้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภค ซึง่เป็นประโยชน์แก่บริษัทท่ี จะน า
ผลจากการวิจยัไปใช้ในการปรับปรุงและพฒันาตราสินค้า รวมถึงการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
เพื่อเป็นข้อมลูให้ผู้ประกอบการในการก าหนดแผนการตลาดเพื่อพฒันาสนิค้าและบริการให้ตรงกบั
ความต้องการของผู้บริโภคตอ่ไป 
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 ในการวิจยัครัง้นีมี้ความมุง่หมาย 3 ประการ คือ 
 1. เพื่อศกึษาลกัษณะสว่นบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุรายได้ตอ่เดือน ระดบัการศกึษา สถานภาพ
สมรส และอาชีพ  ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ประกอบด้วย คณุสมบตัิของ
ผลิตภณัฑ์ รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ และคณุภาพของผลติภณัฑ์  กบัพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งการสื่อสารการตลาดแบบครบวง จร (IMC) ประกอบด้วย 
การโฆษณาของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  การสง่เสริมการขายของน า้ยาเปลี่ยนสีผม การขายโดยบคุคลของ
น า้ยาเปลี่ยนสีผม การประชาสมัพนัธ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผม การตลาดทางตรงของน า้ยาเปลี่ยนสีผม 
การจดัแสดงสนิค้าของน า้ยาเปลี่ยนสีผม และสื่อเคลื่อนท่ีของน า้ยาเปลี่ยน สีผม กบัพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความส าคัญของการวจิัย 
 1. เพื่อเป็นแนวทางให้กบัฝ่ายการตลาดของกลุม่บริษัทท่ีผลิตผลติภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม ใน
การน าไปวิเคราะห์และปรับปรุงกลยทุธ์ทางด้านการตลาด 
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 2. เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างสรรค์ พฒันาและคิดค้นนวตักรรมใหม ่ๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
น า้ยาเปลี่ยนสีผมให้เป็นท่ีช่ืนชอบของผู้บริโภค 
 3. เพื่อให้ทราบถึงพฤตกิรรมของผู้บริโภคอยา่งแท้จริงเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม
และสามารถพฒันาสนิค้าได้ตรงตามพฤตกิรรมของผู้บริโภคนัน้ ๆ 
 
สมมตฐิานในการวิจัย 
 1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะสว่นบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุรายได้ตอ่เดือน ระดบัการศกึษา สถานภาพ
สมรส และอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตา่งกนั  
 2. ความส าคญัของปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีประกอบด้วย คณุสมบตัิของผลติภณัฑ์ รูปลกัษณ์
ของผลิตภณัฑ์ และคณุภาพของผลติภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยน
สีผมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 3. การรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ประกอบด้ วย การโฆษณาของ
น า้ยาเปลี่ยนสีผม การสง่เสริมการขายของน า้ยาเปลี่ยนสีผม การขายโดยบคุคลของน า้ยาเปลี่ยนสีผม 
การประชาสมัพนัธ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผม การตลาดทางตรงของน า้ยาเปลี่ยนสีผม การจดัแสดงสนิค้า
ของน า้ยาเปลี่ยนสีผม และสื่อเคลื่อนท่ีของน า้ยาเปลี่ยนสีผม มีความสมัพั นธ์กบัพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วธีิด าเนินการศึกษาค้นคว้า 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีค้ือ  ผู้บริโภคท่ีใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแท้จริง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุม่ตวัอยา่งที่ใช้ในการวิจยัคือ ผู้บริโภคท่ีใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จงึใช้การก าหนด ขนาดกลุม่ตวัอยา่งโดยการ
ค านวณจากสตูรท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน (กลัยา วานิชย์บัญชา. 2546: 74) ได้ขนาดกลุม่
ตวัอยา่งที่ใช้ในการวิจยั คือ 385 ตวัอยา่ง และได้มีการเผ่ือการสญูเสียของแบบสอบถาม โดยมีการ
ส ารองไว้ 15 ตวัอยา่ง (5%) รวมเป็นขนาดตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง 
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การสร้างเคร่ืองมือเพื่อใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ ผู้วิจยัได้สร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น 
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลูกบั ผู้บริโภคท่ีใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยแบง่ออกเป็น 4 สว่นดงันี ้
  ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ 
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุรายได้ตอ่เดือน ระดบัการศกึษา สถานภาพสมรส และอาชีพ  มีลกัษณะ
เป็นค าถามปลายปิด (Close - Ended Questions) โดยค าถามจะเป็นลกัษณะให้เลือกตอบ (Multiple 
Choice) ได้เพียงค าตอบเดียว จ านวน 6 ข้อ  
  ส่วนที่ 2 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์คณุสมบตัิ  / ความเห็นตอ่ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสี
ผม ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามเป็นรูปแบบลิเคอร์ท (Likert Scale) จดัเป็นการวดัข้อมลู
ประเภทสเกลอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยมีค าตอบให้เลือก 5 ระดบั ซึง่ประกอบด้วยค าถาม
จ านวน 11 ข้อ 
  ส่วนที่ 3 การรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ในเขต
กรุงเทพมหานคร  เป็นแบบสอบถามลกัษณะปลายปิด โดยแบบสอบถามเป็นรูปแบบลิเคอร์ท  (Likert 
Scale) จดัเป็นการวดัข้อมลูประเภทสเกลอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยมีค าตอบให้เลือก 5 ระดบั
ซึง่ประกอบด้วยค าถามจ านวน 26 ข้อ  
  ส่วนที่ 4 พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
แบบสอบถามลกัษณะปลายปิดให้เลือกตอบ (Multiple Choice) ได้เพียงค าตอบเดียว คือข้อท่ี 1, 4, 5, 
6, 7 และ 8 และให้เลือกตอบมากกวา่ 1 ข้อ คือข้อท่ี 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15 และ 16 รวมทัง้ค าถาม
ลกัษณะปลายเปิดอย่างเดียว คือ ข้อ 2 และ 3 รวมจ านวนค าถามทัง้หมด 16 ข้อ  
 
ขัน้ตอนในการสร้างแบบสอบถาม 
 ผู้วิจยัได้ด าเนินการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั ดงันี ้ 
 1. ศกึษาต ารา เอกสาร บทความ ทฤษฎี หลกัการ และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพื่อใช้เป็นแนวทาง
ในการสร้างแบบสอบถาม 
 2. สร้างแบบสอบถามโดยแบง่เป็น 4 สว่น คือ 
  สว่นท่ี 1 ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  สว่นท่ี 2 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์คณุสมบตัิ  / ความเห็นตอ่ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  สว่นท่ี 3 การรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ในเขตกรุงเทพมหานคร
  สว่นท่ี 4 พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. น าแบบสอบถามฉบบัร่างที่ได้ไปขอค าแนะน าจากประธานและกรรมการควบคมุ สาร
นิพนธ์พิจารณา ตรวจสอบ และเสนอแนะเพิ่มเตมิ 
 4. ปรับปรุงแบบสอบถามตามค าแนะน าของผู้ เช่ียวชาญ  และน าเสนอคณะกรรมการควบคมุ
สารนิพนธ์เพื่อพิจารณาอีกครัง้เพื่อความสมบรูณ์ก่อนน าไปใช้จริง  จากนัน้ท าการทดลองใช้  (Try out) 
กบักลุม่ตวัอยา่ง 50 คน เพ่ือน าไปหาคา่ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือโดยใช้วิธีหาคา่สมัประสทิธ์ิความ
เช่ือมัน่ (Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) (พวงรัตน์ ทวีรัตน์. 2538: 125 – 126) ได้ผลดงันี ้
 คา่ความเช่ือมัน่ของปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์คณุสมบตัิ / ความเห็นตอ่ผลิตภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร เท่ากบั 0.873 
 คา่ความเช่ือมัน่ของการรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เท่ากบั 0.877 
 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 1. ข้อมลูจากเอกสาร ศกึษาจากต ารา เอกสาร บทความ ทฤษฎี หลกัการ และงานวิจยั ท่ี
เก่ียวข้อง 
 2. ผู้วิจยัจะด าเนินการแจกแบบสอบถามให้กลุม่ตวัอยา่ง โดยมีการเก็บรวบรวมข้อมลู ด้วย
ตนเองเพื่อจะสามารถชีแ้จงข้อสงสยัของผู้ตอบแบบสอบถามได้ โดยก าหนดกลุม่ตวัอยา่ง จ านวน 400 
ตวัอยา่ง 
 3. เม่ือผู้วิจยัรวบรวมแบบสอบถามได้ทัง้หมดแล้ว ท าการตรวจสอบความถกูต้องสมบรูณ์ ของ
แบบสอบถาม เพื่อท าการวิเคราะห์ข้อมลูตามขัน้ตอน 
 
การจัดท าและการวเิคราะห์ข้อมูล 
 เม่ือได้แจกแบบสอบถามเรียบร้อยแล้วผู้วิจยัน าแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้มาด าเนินการดงันี ้ 
 1. การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ผู้วิจยัตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบแบบ สอบถามแยก
แบบสอบถามท่ีไม่สมบรูณ์ออก 
 2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถกูต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหสัตาม ท่ีก าหนดไว้
ลว่งหน้า การประมวลผลข้อมลูท่ีลงรหสัแล้ว น ามาบนัทกึโดยใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์เพื่อการประมวลผล
ข้อมลูซึง่ใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพื่อการวิจยัทางสงัคมศาสตร์ (Statistic Package for the Social 
Sciences หรือ SPSS) 
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 3.น าแบบสอบถามตอนท่ี 1 มาหาความถ่ีของค าตอบเก่ียวกบัข้อมลูสว่นบคุคลของ ผู้ตอบ
เสนอผลเป็นร้อยละ (Percentage) 
 4.น าแบบสอบถามตอนท่ี 2 มาตรวจให้คะแนนตามเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้ เสนอผลเป็นคา่เฉลี่ย 
(Mean) คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 5.น าแบบสอบถามตอนท่ี 3 มาตรวจให้คะแนนตามเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้ เสนอผลเป็นคา่เฉลี่ย 
(Mean) คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 6.น าแบบสอบถามตอนท่ี 4 มาตรวจให้คะแนนตามเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้ หาคา่ความถ่ี  เสนอ
ผลเป็นร้อยละ (Percentage)  
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) จดัเป็นหมวดหมูแ่ละเพ่ือทราบลกัษณะพืน้ฐาน
ทัว่ไปของประชากรได้ท าการวิเคราะห์โดยใช้คา่ร้อยละ (Percentage) คา่เฉลี่ย (Mean) และคา่
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2. ทดสอบสมมติฐานใช้สถิติเชิงอนมุาน (Inferential statistics) ในการวิเคราะห์เพื่อทดสอบ
สมมติฐาน โดยใช้วิธีทางสถิติ t – test ส าหรับตวัแปรท่ีแบง่เป็นสองกลุม่ และ F- test ส าหรับตวัแปร
ท่ีมากกวา่ 2 กลุม่ ส าหรับคา่นยัส าคญัทางสถิติใช้ในการวิเคราะห์ครัง้นี ้ก าหนดไว้ท่ี 0.05 ส าหรับ
สถิตสิมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation 
coefficient) เพื่อหาความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐาน 
 
สรุปผลการศึกษางานวจิัย 
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามจ าแนกตาม เพศ 
อาย ุรายได้ตอ่เดือน ระดบัการศกึษา สถานภาพสมรส และอาชีพ 
 พบวา่ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 314 คน มีอายุ อยู่
ในช่วง 26 – 30 ปี จ านวน 155 คน มีรายได้อยูใ่นช่วง 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 213 คน มี
การศกึษาในระดบัปริญญาตรี จ านวน 313 คน มีสถานภาพโสด จ านวน 259 คน และ มีอาชีพ
พนกังานบริษัท จ านวน 361 คน  
  
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์คณุสมบตัิ / ความเห็นตอ่ผลิตภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์คณุสมบตัิ / ความเห็นตอ่ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสี
ผมในเขตกรุงเทพมหานครในแตล่ะปัจจยัมีดงันี ้
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  คุณสมบัตด้ิานผลิตภณัฑ์ของน า้ยาเปล่ียนสีผม  ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมี
ความคดิเห็นวา่คณุสมบตัิด้านผลิตภณัฑ์ของน า้ยาเปลี่ยน สีผมมีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.99 เม่ือพิจารณาในแตล่ะประเด็น พบวา่  ประเด็นท่ีมีคา่เฉลี่ยสงูท่ีสดุคือ มีหลาย
เฉดสีให้เลือก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.17  
  รูปลักษณ์ของผลิตภณัฑ์ของน า้ยาเปล่ียนสีผม  ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมี
ความคดิเห็นวา่รู ปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ของน า้ยาเปลี่ยน สีผมมีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.19 เม่ือพิจารณาในแตล่ะประเด็น พบวา่  ประเด็นท่ีมีคา่เฉลี่ยสงูท่ีสดุคือ ง่ายและ
สะดวกตอ่การใช้งาน โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.29  
  คุณภาพด้านผลิตภณัฑ์ของน า้ยาเปล่ียนสีผม  ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมี
ความคดิเห็นวา่คณุภาพด้านผลิตภณัฑ์ของน า้ยาเปลี่ยน สีผมมีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.01 เม่ือพิจารณาในแตล่ะประเด็น พบวา่  ประเด็นท่ีมีคา่เฉลี่ยสงูท่ีสดุคือ สารเคมีท่ี
ใช้มีความปลอดภยัตอ่หนงัศีรษะ โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.13  
  
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์การรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ในเขตกรุงเทพมหานครใน
แตล่ะด้านมีดงันี ้
  ด้านโฆษณาของน า้ยาเปล่ียนสีผม  ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ด้าน
โฆษณาของน า้ยาเปลี่ยนสีผมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.47 เม่ือพิจารณาในแตล่ะประเด็น 
พบวา่ ประเด็นท่ีมีคา่เฉลี่ยสงูท่ีสดุคือ โฆษณาครีมเปลี่ยนสีผมในทีว ีโดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.26  
  ด้านการส่งเสริมการขายของน า้ ยาเปล่ียนสีผม ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมี
การรับรู้ด้านการสง่เสริมการขายของน า้ยาเปลี่ยนสีผม อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 
3.18 เม่ือพิจารณาในแตล่ะประเด็น พบวา่ ประเด็นท่ีมีคา่เฉลี่ยสงูท่ีสดุคือ การให้ทดลองสนิค้าใหม่ โดย
มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.41  
  การขายโดยบุคคลของน า้ยาเปล่ียนสีผม  ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีการ
รับรู้ การขายโดยบคุคลของน า้ยาเปลี่ยนสีผมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.79 เม่ือ
พิจารณาในแตล่ะประเด็น พบวา่ ประเด็นท่ีมีคา่เฉลี่ยสงูท่ีสดุคือ การให้รายละเอียดตอ่ตวัสนิค้า โดย
มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.48  
  การประชาสัมพันธ์ของน า้ยาเปล่ียนสีผม  ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีการ
รับรู้ การประชาสมัพนัธ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.32 เม่ือ
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พิจารณาในแตล่ะประเด็น พบวา่ ประเด็นท่ีมีคา่เฉลี่ยสงูท่ีสดุคือ เป็นผู้สนบัสนนุรายการโทรทศัน์ โดยมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.52  
  ด้านการตลาดทางตรงของน า้ยาเปล่ียนสีผม  ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีการ
รับรู้ด้านการตลาดทางตรงของน า้ยาเปลี่ยนสีผมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.98 เม่ือ
พิจารณาในแตล่ะประเด็น พบวา่ ประเด็นท่ีมีคา่เฉลี่ยสงูท่ีสดุคือ การเสนอขายทาง Internet โดยมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.27  
  การจัดแสดงสินค้าของน า้ยาเปล่ียนสีผม  ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีการ
รับรู้ การจดัแสดงสนิค้าของน า้ยาเปลี่ยนสีผมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.18 เม่ือ
พิจารณาในแตล่ะประเด็น พบวา่ ประเด็นท่ีมีคา่เฉลี่ยสงูท่ีสดุคือ ความหลากหลายในผลติภณัฑ์ท่ี
จ าหน่าย  โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.70  
  ส่ือเคล่ือนที่ของน า้ยาเปล่ียนสีผม  ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ตอ่สื่อ
เคลื่อนท่ีของน า้ยาเปลี่ยนสีผมอยูใ่นระดบั ปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.93 เม่ือพิจารณาในแตล่ะ
ประเด็น พบวา่ ประเด็นท่ีมีคา่เฉลี่ยสงูท่ีสดุคือ ภาพโฆษณาบนรถไฟฟ้า โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.44  
 
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครมีดงันี ้
  ช่วงเวลาในการเปล่ียนสีผมครัง้แรก ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เปลี่ยนสี
ผมครัง้แรกในช่วงเรียนปริญญาตรี จ านวน 201 คน  
  ระยะเวลาการใช้ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามใช้น า้ยาเปลี่ยนสีผมมาแล้วโดยเฉลี่ย 
5.08 ปี 

  จ านวนครัง้ในการใช้ต่อปี ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามใช้น า้ยาเปลี่ยนสีผมโดยเฉลี่ย 
2.12 ครัง้ตอ่ปี 

  เหตุผลในการเปล่ียนสีผมครัง้แรก  ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ให้
เหตผุลในการเปลี่ยนสีผมครัง้แรกคือ เปลี่ยนแปลงบคุลิกภาพ จ านวน 168 คน  
  ลักษณะในการซือ้ผลิตภณัฑ์เปล่ียนสีผม  ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสว่น
ใหญ่มีลกัษณะในการซือ้ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผมโดยเปลี่ยนยี่ห้อในการซือ้ไปเร่ือย ๆ จ านวน 293 คน  
  เฉดสีที่ใช้ในปัจจุบัน เฉดสีท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ใช้ในปัจจบุนัคือ 
เฉดโทนสีน า้ตาล จ านวน 191 คน  
  ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการตดัสินใจเลือกใช้ผลิตภณัฑ์เปล่ียนสีผม  ปัจจยัท่ี
ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามเห็นวา่มีความส าคญัมากท่ีสดุคือ มีเฉดสีท่ีถกูใจ จ านวน 161 คน  
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  ความรู้สึกเม่ือเปล่ียนสีผม  เม่ือเปลี่ยนสีผมผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสว่น
ใหญ่มีความรู้สกึมัน่ใจยิ่งขึน้ จ านวน 198 คน  
  ผู้ให้ค าปรึกษาในการเปล่ียนสีผมครัง้แรก  ผู้ให้ค าปรึกษาสว่นใหญ่ในการ
เปลี่ยนสีผมครัง้แรก คือ เพื่อน  จ านวน 287 คน  
  ลักษณะการใช้ผลิตภณัฑ์เปล่ียนสีผม  ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มี
ลกัษณะการใช้ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผมโดยท าเองท่ีบ้านโดยคนอ่ืน เช่น ญาติ เพื่อน จ านวน 218 คน  
  เหตุผลที่เปล่ียนยี่ห้อในการใช้สินค้า เหตผุลสว่นใหญ่ท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม
เปลี่ยนยี่ห้อในการใช้สนิค้าไปเร่ือย ๆ  คือ ต้องการลองของใหม ่จ านวน 237 คน  
  ตราสินค้าที่ใช้เป็นประจ า  ตราสินค้าท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ใช้
เป็นประจ าคือ  Loreal จ านวน 272 คน  
  ผู้มีอทิธิพลต่อการตดัสินใจเปล่ียนสีผม  ผู้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจเปลี่ยนสี
ผมของผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่คือ ตวัเอง จ านวน 316 คน  
  แหล่งข้อมูลที่ได้รับความรู้เก่ียวกับผลิตภณัฑ์เปล่ียนสีผม  แหลง่ข้อมลูท่ี
ผู้บริโภค ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ได้รับความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผม คือ นิตยสาร จ านวน 
289 คน  
  สถานที่ที่ชือ้ผลิตภณัฑ์เปล่ียนสีผม  สถานท่ีท่ีผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสว่น
ใหญ่ซือ้ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผมคือ  ดิสเคาน์สโตร์ (เช่น คาร์ฟร์ู ) จ านวน 186 คน  
  เหตุผลที่ซือ้ผลิตภณัฑ์เปล่ียนสีผมในสถานที่ดังกล่าว  เหตผุล ท่ีผู้บริโภคท่ีตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่ซือ้ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผมในสถานท่ีดงักลา่ว คือ สะดวก จ านวน 284 คน  
 
 ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
  สมมตฐิานที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะสว่นบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุรายได้ตอ่เดือน 
ระดบัการศกึษา  สถานภาพสมรส และอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผมในเขต กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั  
  ผลการวิเคราะห์มีดงันี ้
  ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานครทางด้านระยะเวลาการใช้แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
  ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานครทางด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีไม่แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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  ผู้บริโภคท่ีมีอายุ แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
  ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือน แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสี
ผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 

  ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสี
ผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
  ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสี
ผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01  
  ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสี
ผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
  ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสี
ผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01  
  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
  
  สมมตฐิานที่ 2 ความส าคญัของปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีประกอบด้วย คณุสมบตัิของ
ผลิตภณัฑ์ รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ และคณุภาพของผลติภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์มีดงันี ้ 
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  ความส าคญัของคณุสมบตัิของผลติภณัฑ์และพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยน
สีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 โดยมีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก  
  ความส าคญัของรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์และพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยน
สีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 โดยมีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า  
  ความส าคญัของคณุภาพของผลติภณัฑ์และพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสี
ผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ไม่มีความสมัพนัธ์กนั 

  ความส าคญัของคณุสมบตัิของผลติภณัฑ์และพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสี
ผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี  ไม่มีความสมัพนัธ์กนั  
  ความส าคญัของรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์และพฤตกิรรมการใช้ผลติภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยน
สีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี  มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก  
  ความส าคญัของคณุภาพของผลติภณัฑ์และพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสี
ผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี  มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางตรงกนัข้ามในระดบัต ่ามาก  
 
  สมมตฐิานที่ 3  การรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ( IMC) 
ประกอบด้วย  การโฆษณาของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  การสง่เสริมการขายของน า้ยาเปลี่ยนสีผม การขาย
โดยบคุคลของน า้ยาเปลี่ยนสีผม การประชาสมัพนัธ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผม การตลาดทางตรงของน า้ยา
เปลี่ยนสีผม การจดัแสดงสนิค้าของน า้ยาเปลี่ยนสีผม และสื่อเคลื่อนท่ีของน า้ยาเปลี่ยนสีผม มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์มีดงันี ้ 
  การรับรู้ตอ่การโฆษณาของน า้ยาเปลี่ยนสีผม  การขายโดยบคุคลของน า้ยาเปลี่ยนสี
ผม การประชาสมัพนัธ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผม และ การตลาดทางตรงของน า้ยาเปลี่ยนสีผม กบั
พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้าน ระยะเวลาการใช้  มี
ความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั ใน
ระดบัต ่า 
  การรับรู้ตอ่การจดัแสดงสนิค้าของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและสื่อเคลื่อนท่ีของน า้ยาเปลีย่นสี
ผม กบัพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการ
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ใช้  มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์กนัในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัต ่ามาก 
  การรับรู้ตอ่การสง่เสริมการขายของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์
น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ ไม่มีความสมัพนัธ์กนั 
  การรับรู้ตอ่การประชาสมัพนัธ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและสื่อเคลื่อนท่ีของน า้ยาเปลี่ยนสี
ผม กบัพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้
ตอ่ปี มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางตรงกนั
ข้ามในระดบัต ่า 
  การรับรู้ตอ่การสง่เสริมการขายของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรมการใช้ผ ลติภณัฑ์
น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี  มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางตรงกนัข้ามในระดบัต ่ามาก 
  การรับรู้ตอ่การโฆษณาของน า้ยาเปลี่ยนสีผม การขายโดยบคุคลของน า้ยาเปลี่ยนสี
ผม การตลาดทางตรงของน า้ยาเปลี่ยนสีผม และการจดัแสดงสนิค้าของน า้ยาเปลี่ยนสีผม กบั
พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี  ไม่
มีความสมัพนัธ์กนั 
 
อภปิรายผลการศึกษาค้นคว้า 
 อภปิรายผล 
 จากผลการวิจยั คณุคา่ตราสนิค้าและการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) ท่ีมีผลตอ่
พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็นส าคญั มา
อภิปรายได้ดงันี ้
 สมมตฐิานที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะสว่นบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุรายได้ตอ่เดือน ระดบั
การศกึษา  สถานภ าพสมรส และอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสี
ผมในเขต กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั สามารถเขียนสมมตฐิานยอ่ยได้ดงันี ้
   สมมตฐิานที่ 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผมในเขต กรุงเทพมหานครทางด้านระยะเวลาการใช้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยเพศหญิงมีระยะเวลาการใช้ผลิตภณัฑ์มากกวา่เพศชาย ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ
ธารารัตน์ ผงันิรันดร์  (2546: 110) ได้ศกึษาวิจยัเร่ือง  “ทศันคติและพฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีมีผลตอ่
พฤตกิรรม การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมของผู้บริโภคในศนูย์การค้าเขตปทมุวนั ” 
ผลการวิจยัพบวา่ เพศท่ีแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม   แตกตา่งกนั ซึง่
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สอดคล้องกบัแนวคดิ กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ของ (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-9) ได้กลา่ววา่ 
การจ าแนกลกัษณะผลติภณัฑ์ตามประโยชน์ท่ีสนิค้า  สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
โดยจะเร่ิมจากประโยชน์ขัน้พืน้ฐานจนถึงประโยชน์เฉพาะ  ดงันัน้ ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมี
พฤตกิรรมด้านเหตผุลในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมวา่ท าให้ท่านดเูป็ นบคุคลท่ี
ทนัสมยั ช่วยเสริมสร้างบคุลิกภาพ ใช้ตามผู้ อ่ืน และใช้ตามเพื่อนในกลุม่หรือเพื่อนร่วมงานแตกตา่งกนั 
 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานครทางด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีไม่แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางส ถิติท่ีระดบั 
0.05 ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ นางสาวธารารัตน์  ผงันิรันดร์ (2546: 
110) ได้ศกึษาวิจยัเร่ือง “ทศันคติและพฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
น า้ยาเปลี่ยนสีผมของผู้บริโภคในศนูย์การค้าเขตปทมุวนั ” ผลการวิจยัพบวา่ เพศท่ีแตกตา่งกนั มี
พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม ไม่แตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิของ เสรี วงษ์
มณฑา (2542: 12) ท่ีวา่แนวโน้มเร่ืองความแตกตา่งทางเพศจะลดน้อยลง คือ ผู้หญิงมีความสามารถ
ทดัเทียมผู้ชาย สนิค้าท่ีเคยผลิตเพ่ือสนองความต้องกา รของผู้ชายจงึต้องผลติเพ่ือผู้หญิงด้วย หรือ
สนิค้าท่ีผลิตเพ่ือผู้หญิงก็ต้องผลติเพ่ือผู้ชายด้วยเช่นเดียวกนั ดงันัน้ไมว่า่ เพศชายหรือเพศหญิงก็ใช้น้า
ยาเปลี่ยนสีผมระยะเวลาเท่าเทียมกนั 
   สมมตฐิานที่ 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้และ ด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี แตกตา่ง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ 26 - 30 ปี มีพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้และด้านจ านวนครัง้ในการใช้
ตอ่ปีแตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของนางสาวธารารัตน์ ผงันิรันดร์ (2546: 110) ได้ศกึษาวิจยั
เร่ือง “ทศันคติและพฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม
ของผู้บริโภคในศนูย์การค้าเขตปทมุวนั ” ผลการวิจยัพบวา่ อายแุตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤตกิรรมการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมแตกตา่งกนั  ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
(2538: 298) กลา่ววา่ อายมีุผลตอ่พฤตกิรรมการแสดงออกและพฤตกิรรมการซือ้ อายเุป็นปัจจยัท่ีท า
ให้คนมีความแตกตา่งกนัในเร่ือ งความคิดและพฤตกิรรม ดงันัน้จงึแบง่กลุม่ผู้บริโภคตามอายุ
ประกอบด้วย ต ่ากวา่ 21 ปี, 22 - 25 ปี, 26 - 30 ปี และ 30 ปีขึน้ไป ซึง่ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมี
พฤตกิรรมด้านเหตผุลในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมวา่อยากทดลองใช้เพื่อไมจ่ าเจ  ใช้
ตามผู้ อ่ืน ใช้ตามเพื่อนในกลุม่หรือเพื่อนร่วมงาน  เพื่อปกปิดสีผมเดิม  และเป็นท่ีดงึดดูตอ่ผู้พบเห็น
แตกตา่งกนั 
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   สมมตฐิานที่ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือน แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้และด้านจ านวนครัง้ในการใช้
ตอ่ปีแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 10,000-
20,000 บาท มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการ
ใช้และด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี แตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ ธารารัตน์ ผงันิรันดร์ 
(2546: 110) ได้ศกึษาวิจยัเร่ือง “ทศันคติและพฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมของผู้บริโภคในศนูย์การค้าเขตปทมุวนั ” ผลการวิจยัพบวา่รายได้แตกตา่ง
กนัมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสิ นใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมท่ีแตกตา่งกนั  ซึง่สอดคล้องกนั
แนวคดิของฟิลปิส์ คอทเลอร์ (Philip Kotler. 2003: 183 -193) ท่ีกลา่ววา่สิง่แวดล้อมทางเศรษฐกิจ  
ของบคุคลจะกระทบตอ่สินค้าและบริการท่ีเขาตดัสินใจซือ้  ซึง่สิง่แวดล้อมเหลา่นีป้ระกอบด้วย  รายได้ 
การออมทรัพย์สนิ อ านาจการซือ้ และทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน  ดงันัน้รายได้ตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนั 
จงึมีผลตอ่พฤตกิรรมการใช้ ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาการใช้
และด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี แตกตา่งกนั   
   สมมตฐิานที่ 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้และด้านจ านวนครัง้ในการใช้
ตอ่ปีแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี มี
พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้และ ด้าน
จ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี แตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของนพวรรณ (2552: 97) ได้ศกึษา
เร่ือง “ต าแหน่งตราสินค้าและการสื่อสารในตราสนิค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัความจงรักภกัดีในตราสินค้า
คอนแทคเลนส์ ตรา MAXIM  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจยัพบวา่ผู้บริโภคท่ีมีระดบั
การศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าคอนแทคเลนส์ ตรา MAXIM แตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้อง
กบัแนวความคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ของ ปรมะ สตะเวทิน (2533: 112) กลา่ววา่ 
การศกึษาเป็นปั จจยัท่ีท าให้คนมีความคดิ คา่นิยม ทศันคติและพฤตกิรรมแตกตา่ง ดงันัน้ระดบั
การศกึษาท่ีแตกตา่งกนัจงึมีผลในการตดัสินใจบริโภคสนิค้า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมี
พฤตกิรรมด้านเหตผุลในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมวา่ช่วยเสริมสร้างบคุลิกภาพ  และ
เป็นยี่ห้อท่ีมีภาพพจน์ดี  แตกตา่งกนั พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรีมีการใช้น า้ยา
เปลี่ยนสีผมมากท่ีสดุ 
   สมมตฐิานที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครทางด้านระยะเวลาการใช้และทางด้านจ านวนครัง้ใน
การใช้ตอ่ปีแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ มีสถานภาพโสดมีระยะเวลาการใช้
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และทางด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี มากกวา่ผู้ มีสถานภาพสมรส  ซึง่สอดคล้องกบั งานวิจยัของ
นางสาวธารารัตน์ ผงันิรันดร์ (2546: 111) ได้ศกึษาวิจยัเร่ือง “ทศันคติและพฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีมีผลตอ่
พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมของผู้บริโภคในศนูย์การค้าเขตปทมุวนั ” 
ผลการวิจยัพบวา่ ผู้ มีสถานภาพโสดมี พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม มากกวา่ผู้ มี
สถานภาพสมรส ดงันัน้  ผู้บริโภคท่ีมี สถานภาพโสด ต้องการ ใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมเพื่อ
เสริมสร้างบคุลิกภาพ เพิ่มความมัน่ใจ เพื่อปกปิดสีผมเดิม และเป็นท่ีดงึดดูตอ่ผู้พบเห็น  
   สมมตฐิานที่ 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผมในเขต กรุงเทพมหานครทางด้านระยะเวลาการใช้และ ทางด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ มีอาชีพพนกังานบริษัทมีระยะเวลาการใช้
มากกวา่ผู้ มีอาชีพอ่ืน  ๆเช่น ธุรกิจ สว่นตวั ข้าราชการ นกัเรียน  / นกัศกึษา โดยสว่นใหญ่จะเป็นอาชีพท่ี
มีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีหลากหลายและส มยัใหมโ่ดยอาศยัอยูใ่นชมุชนเมือง  รวมทัง้มี
สภาพแวดล้อมในการท างานท่ีทนัสมยักวา่อาชีพอ่ืนๆ จงึมีการรับรู้เก่ียวกบัข้อมลูของสินค้าเป็นอยา่งดี  
และยอ่มมีความคาดหวงัในตวัสนิค้ามากกวา่กลุม่อาชีพอ่ืนๆ  ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิของฟิลปิส์  คอท
เลอร์ (Philip Kotler. 2003: 183 -193) อาชีพของแตล่ะบคุคลจะน าไปสูค่วามจ าเป็น  มีความต้องการ
สนิค้าและบริการท่ีแตกตา่งกนัซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ จีรยา วงค์ธิดา (2551: 172) ได้ศกึษาวิจยั
เร่ือง “บทบาทของคณุคา่ตราสนิค้าและปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการเลือก
ซือ้สินค้าหตัถกรรมย่ีห้อ Doi Tung by Mae Fah Luang ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจยัพบวา่ 
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการเลือกซือ้สินค้าหตัถกรรมย่ีห้อ Doi Tung by Mae Fah 
Luang แตกตา่งกนั 
  
 สมมตฐิานที่ 2 ความส าคญัของปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีประกอบด้วย คณุสมบตัิของ
ผลิตภณัฑ์ รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ และคณุภาพของผลติภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ความส าคญัของคณุสมบตัิของผลติภณัฑ์และพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยความสมัพนัธ์มีทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก ซึง่สอดคล้องกบั งานวิจยัของ ชชัพร เหลา่วีระไชย 
(บทคดัยอ่: 2547) ได้ศกึษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัการสื่อสารท่ีมีผลตอ่การซือ้เคร่ืองส าอางของ  นกัศกึษาใน
เขตกรุงเทพมหานคร”พบวา่ ปัจจยัการตลาดหรือกิจกรรมทางการตลาด  อนัได้แก่ ผลิตภณัฑ์ (ตรา
สนิค้า คณุภาพ สี กลิน่ หีบห่อ และสว่นผสม)มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เคร่ื องส าอาง ซึง่
สอดคล้องกบั ศริิวรรณ เสรีรัตน์ (2552: 323) แนวคดิในเร่ืองของ คณุภาพผลติภณัฑ์  (Product 
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Quality) เป็นการวดัการท างานและวดัความคงทนของผลิตภณัฑ์  เกณฑ์ในการวดัคณุภาพถือหลกั
ความพงึพอใจของลกูค้าและคณุภาพท่ีเหนือกวา่คูแ่ข่งขนั  ถ้าสนิค้าคณุภาพต ่า  ผู้ซือ้จะไม่ซือ้ซ า้  ถ้า
สนิค้าคณุภาพสงูเกินอ านาจซือ้ของผู้บริโภค  สนิค้าก็ขายไมไ่ด้  คณุภาพสนิค้าต้องสม ่าเสมอและมี
มาตรฐาน เพื่อท่ีจะสร้างการยอมรับ  ความเช่ือถือท่ีมีตอ่สินค้าทกุครัง้ท่ีซือ้  ดงันัน้ผู้ผลิตจึงต้องมีการ
ควบคมุคณุภาพสนิค้า  (Quality Control) อยูเ่สมอ ดงันัน้ คณุสมบตัิของผลติภณัฑ์ของผลิตภณัฑ์
น า้ยาเปลี่ยนสีผม ที่ประกอบด้วย สีติดทนนาน สีไม่เพีย้น กลิน่ของตวัผลติภณัฑ์ มีหลายเฉดสีให้เลือก 
มีการบ ารุงก่อนและหลงั และมีสว่นผสมจากธรรมชาต ิยิ่งดีมากจะท าให้ผู้บริโภคซือ้น้อยลง เนื่องจาก 
สีได้ตรงใจผู้บริโภคและ ความคงทนติดทนนาน  มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม ด้านระยะเวลาการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม  ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ  เยาวลกัษณ์ ปิยะสมบตัิกลุ (บทคดัยอ่: 
2535) พบวา่ ระยะเวลาการใช้ มีความสมัพนัธ์พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมกนั ด้าน
คณุสมบตัิท่ีติดทนนาน 
 ความส าคญัของรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์และพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยมีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของสทิธิโชค สวสัดิวฒัน์ 
(2543: 123) ได้ศกึษาวิจยัเร่ือง “การเปิดรับโฆษณา ทศันคติ  และการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอาง ” ได้
ศกึษาวิจยัเร่ือง พบวา่ รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ เคร่ืองส าอางตราไทยในประเด็นท่ีวา่สนิค้ามีการ
ออกแบบบรรจภุณัฑ์ท่ีสวยงามสะดดุตาสีสนัสดใส  น่าสนใจ และเป็นสนิค้าท่ีช่วยสง่เสริมบคุลิกภาพ
และเพิ่มการได้รับการยอมรับในสงัคม ซึง่สอดคล้องเเนวความคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ  
(2543: 20) กลา่ววา่เมื่อลกูค้าเกิดการยอมรับในบรรจภุณัฑ์ก็น่าจะน าไปสูแ่รงจงูใจให้เกิดความ
ต้องการซือ้  และเกิดการตดัสินใจซือ้ในท่ีสดุ  ดงันัน้บรรจภุณัฑ์จงึต้องโดดเดน่  ดงันัน้รูปลกัษณ์ของ
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม ที่ประกอบด้วย ง่ายและสะดวกตอ่งการใช้งาน และบรรจภุณัฑ์ทนัสมยั 
สีสนัสะดดุตามีผลตอ่การซือ้สินค้าผลติภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม  
 ความส าคญัของคณุภาพของผลติภณัฑ์และพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ย าเปลี่ยนสีผมใน
เขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ไม่มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
ซึง่ไม่สอดคล้องกบั ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ  (2550: 259) คณุภาพผลติภณัฑ์ (Product quality) 
เป็นการวดัการท างานและวดัความคงทนของผลิตภณัฑ์เกณฑ์ในการวดัคณุภาพถือหลกัความพงึพอใจ
ของลกูค้าและคณุภาพท่ีเหนือกวา่คูแ่ข่งขนั  ถ้าสนิค้าคณุภาพต ่าผู้ซือ้จะไม่ซือ้ซ า้  ถ้าสนิค้าคณุภาพสงู
เกินอ านาจซือ้ของผู้บริโภคสนิค้าก็ขายไมไ่ด้  ดงันัน้ความส าคญัของคณุภาพของผลติภณั ฑ์และ
พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมท่ีประกอบด้วย สารเคมีท่ีใช้มีความปลอดภยัตอ่หนงั
ศีรษะ ผา่นการทดสอบกบัทกุสภาพเส้นผม และมีอ .ย.เพื่อแสดงถึงความปลอดภยัในการใช้ผลิตภณัฑ์ 
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ด้านระยะเวลาการใช้ไม่มีความสมัพนัธ์กนั เน่ืองจากผู้บริโภคมีความจ าเป็นท่ีจะใช้ผลิ ตภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผม เช่น ผู้บริโภคท่ีผมหงอกต้องการเปลี่ยนสีผมหรือผู้บริโภควยัรุ่นต้องการเปลี่ยนสีผมตาม
แฟชัน่มีความต้องการท่ีจะเปลี่ยนสีผม ดงันัน้ความส าคญัของคณุภาพของผลติภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม
ท่ีก าหนดไว้ไม่มีความจ าเป็นด้านระยะเวลาการใช้   
 ความส าคญัของคณุสมบตัิของผลติภณัฑ์และพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมใน
เขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี  ไม่มีมีความสมัพนัธ์กนั เน่ืองจากผู้บริโภคมีความ
จ าเป็นท่ีจะใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม เช่น ผู้บริโภคท่ีผมหงอกต้องการเปลี่ยนสีผมหรือผู้ บริโภค
วยัรุ่นต้องการเปลี่ยนสีผมตามแฟชัน่มีความต้องการท่ีจะเปลี่ยนสีผม ดงันัน้ความส าคญัของ คณุสมบตัิ
ของผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมท่ีก าหนดไว้ไม่มีความจ าเป็นด้านระยะเวลาการใช้ ซึง่ไม่สอดคล้อง
เเนวความคดิของศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2542: 11) ท่ีกลา่ววา่ คณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ได้แก่
คณุภาพของผลติภณัฑ์  ลกัษณะทางกาย ภาพ ช่ือเสียงของผู้ขายหรือตราสนิค้า บรรจภุณัฑ์ การ
ให้บริการ วตัถดุิบ มาตรฐาน และความหลากหลายของลกูค้า ผู้ผลิตต้องให้ความส าคญัและค านงึถึง
ความต้องการของลกูค้าเพื่อจงูใจให้เกิดความต้องการซือ้และตดัสิน ใจซือ้ตลอดจนเกิดความต้องการ
ซือ้ซ า้ ดงันัน้ความส าคญัของคณุภาพของผลติภณัฑ์และพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม
ท่ีประกอบด้วย สารเคมีท่ีใช้มีความปลอดภยัตอ่หนงัศีรษะ ผา่นการทดสอบกบัทกุสภาพเส้นผม และมี
อ.ย.เพื่อแสดงถึงความปลอดภยัในการใช้ผลิตภณัฑ์ ด้านระยะเว ลาการใช้ไม่มีความสมัพนัธ์กนั ด้าน
จ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี   
 ความส าคญัของรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์และพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี  มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 โดย มีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ  
สทิธิโชค สวสัดิวฒัน์ (2543: 123) ได้ศกึษาวิจยัเร่ือง “การเปิดรับโฆษณา ทศันคติ และการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอาง” พบวา่รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางตราไทยในประเด็นท่ีวา่สนิค้ามีการออกแบบ
บรรจภุณัฑ์ท่ีสวยงาม สะดดุตาสีสนัสดใส น่าสนใจ และเป็นสนิค้าท่ีช่วยสง่สริมบคุลิกภาพและเพิ่มการ
ได้รับการยอมรับในสงัคม ซึง่สอดคล้องเเนวความคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2543: 20) กลา่ว
วา่เมื่อลกูค้าเกิดการยอมรับในบรรจภุณัฑ์ก็น่าจะน าไปสูแ่รงจงูใจให้เกิดความต้องการซือ้  และเกิดการ
ตดัสินใจซือ้ในท่ีสดุ ดงันัน้บรรจภุณัฑ์จงึต้องโดดเดน่  ดงันัน้รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม 
ท่ีประกอบด้วย ง่ายและสะดวกตอ่งการใช้งาน และบรรจภุณัฑ์ทนัสมยั สีสนัสะดดุตามีผลตอ่การซือ้
สนิค้าผลติภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม  
 ความส าคญัของคณุภาพของผลติภัณฑ์และพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมใน
เขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี  มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี



 141 

ระดบั 0.01 โดย มีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางตรงกนัข้ามในระดบัต ่า ซึง่สอดคล้องกบัตรงกบัผลงานวิจยั
ของ ศนูย์วิจยัไทยพาณิชย์ จ ากดั  (2544) ในเร่ืองเกณฑ์การตดัสินใจซือ้ท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญัมาก
ท่ีสดุคือ คณุภาพสนิค้า โดยเน้นในเร่ืองเคร่ืองส าอางค์ท่ีได้รับรองจากองค์การอาหาร และยาซึง่ท าให้
เกิดความเช่ือมัน่  
 
 สมมตฐิานที่ 3 การรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ประกอบด้วย การ
โฆษณาของน า้ยาเปลี่ยนสีผม การสง่เสริมการขายของน า้ยาเปลี่ยนสีผม การขายโดยบคุคลของน า้ยา
เปลี่ยนสีผม การประชาสมัพนัธ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผม การตลาดทางตรงของน า้ยาเปลี่ยนสีผม การจดั
แสดงสนิค้าของน า้ยาเปลี่ยนสีผม และสื่อเคลื่อนท่ีของน า้ยาเปลี่ยนสีผม มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 การรับรู้ตอ่การโฆษณา การรับรู้ตอ่การขายโดยบคุคล การรับรู้ตอ่การประชาสมัพนัธ์ ก ารรับรู้
ตอ่การตลาดทางตรง ของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั ในระดบัต ่า และการรับรู้ตอ่การจดัแสดงสนิค้า การรับรู้ตอ่สื่อ
เคลื่อนท่ี ของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก ซึง่สอดคล้องกบัแนวความคิด ของเสรี  วงษ์มณฑา 
(2542: 88) ซึง่ได้กลา่ววา่ ขัน้ตอนการรับรู้ (Perception Procss) แบง่ได้เป็น 4 ขัน้ตอนได้แก่การ
เปิดรับข้อมลูเข้ามาสูต่วัเอง การตัง้ใจรับข้อมลูท่ีเลือกสรรได้  (Selective Attention) เกิดขึน้เมื่อ
ผู้บริโภค เปิดโอกาสให้ข้อมลูมาสูต่วัเอง การตัง้ใจรับสิ่งกระตุ้นอยา่งใดอยา่งหนึง่ ความเข้าใจในข้อมลู
ท่ีได้เลือกสรร (Selective Comprehension) แม้วา่ผู้บริโภคจะตัง้ใจรับข่าวสาร แตม่ิได้หมายความวา่ 
ข่าวสารนัน้ถกูตีความไปในทางท่ีถกูต้องในขัน้นีจ้งึเป็นการตีความหมายข้อมลูท่ีได้รับเข้ามาวา่ มีความ
เข้าใจตามท่ีนกัการตลาดก าหนดไว้หรือไม่ ถ้าเข้าใจก็จะน าไปสูข่ัน้ตอนตอ่ไป การตีความขึน้อยูก่บัทิศ
นคติ ความเช่ือมัน่ และประสบ การณ์ การเก็บรักษาข้อมลูท่ีได้รับเลือกสรร (Selective Retention) 
หมายถึง การท่ีผู้บริโภคจดจ าข้อมลูบางสว่นท่ีได้เห็น ได้อา่น ได้ยิน หลงัจากเกิดการเปิดรับข้อมลูและ
เกิดความเข้าใจแล้ว จากทฤษฎีดงักลา่วท าให้ระดบัการรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของ
ผู้บริโภคแตกตา่งไป 
 การรับรู้ตอ่การสง่เสริมการขายของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้  ไม่มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบั ทฤษฏีของ เสรีวงษ์มณฑา (2540: 248) กลา่วถึงการสง่เสริม
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การเป็นกจิกรรมท่ีกระตุ้นให้เป็นตวัแทนจ าหน่ายสามารถจ าหน่ายผลติภณัฑ์ได้มากขึน้ และใน
ขณะเดียวกนัก็ท าให้ผู้บริโภคเกิดการตดัสินใจเร็วขึน้ ผลิตภณัฑ์มีแรงดงึดดูมากขึน้ในสายตาผู้บริโภค 
โดยไม่เก่ียวข้องกบัการจ้างของพนกังานขาย การโฆษณาหรือการเผยแพร่ใดๆทัง้สิน้ เน่ืองจากผู้บริโภค
ใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมยี่ห้อไหนก็ใช้ยี่ห้อนัน้ จงึไมมี่ความจ าเป็นต้องมีกจิกรรมสง่เสริมการขาย
เช่น ลด แลก แจก แถม และผู้บริโภคมีความจ าเป็นท่ีจะใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม เช่น ผู้บริโภคท่ี
ผมหงอกต้องการเปลี่ยนสีผมหรือผู้ บริโภควยัรุ่นต้องการเปลี่ยนสีผมตามแฟชัน่มีความต้องการท่ีจะ
เปลี่ยนสีผม ดงันัน้  การรับรู้ตอ่การสง่เสริมการขาย ของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีไม่มีความสมัพนัธ์ด้านระยะเวลาการใช้น า้ยาเปลี่ยนสีผม  
 การรับรู้ตอ่การโฆษณาของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสี
ผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี  ไม่มีความสมัพนัธ์กนัซึง่ ไม่สอดคล้องกบั  
ทฤษฏีของเสรี  วงษ์มณฑา (2542: 150) กลา่ววา่ สนิค้าหรือบริการท่ีดีนัน้ จะต้องเกิดจากความ
ต้องการของผู้บริโภค มิใช่เกิดจากผู้ผลิตท่ีเป็นผู้จดัการ  กลา่วคือ การรับรู้ตอ่การโฆษณาไมมี่
ความสมัพนัธ์ด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี อาจเน่ืองมาจาก พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้นัน้ การเปลี่ยน
สีผม1 ครัง้ ของผู้บริโภคสามารถอยูไ่ด้เป็นเวลานาน ซึง่ผลติภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีคุ ณภาพดีตรงกบั
ความต้องการ ของผู้บริโภค ดงันัน้ การรับรู้ตอ่การโฆษณาของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมจงึไมมี่ผลตอ่ด้านจ านวนครัง้ตอ่ปี 
 การรับรู้ตอ่การสง่เสริมการขายของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผม ในเขต กรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี  มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางตรงกนัข้ามในระดบัต ่ามาก ซึง่
สอดคล้องกบัทฤษฏีของ เสรีวงษ์มณฑา (2540: 248) กลา่วถึงการสง่เสริมการเป็นกจิกรรมท่ีกระตุ้นให้
เป็นตวัแทนจ าหน่ายสามารถจ าหน่ายผลติภณัฑ์ได้มากขึน้ และในขณะเดียวกนัก็ท าให้ผู้บริโภคเกิด
การตดัสินใจเร็วขึน้ ผลิตภณัฑ์มีแรงดงึดดูมากขึน้ในสายตาผู้บริโภค โดยไม่เก่ียวข้องกบัการจ้าง
พนกังานขาย การโฆษณาหรือการเผยแพร่ใ ดๆทัง้สิน้  ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของจฬุาลกัษณ์          
ตัง้รัดคณะ (2546:  75) เร่ืองปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้
สนิค้าของผู้บริโภคท่ีห้างสรรพสนิค้าในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ผลการวิเคราะห์ด้านสง่เสริม
การตลาดของห้างฯ กบัพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค คือ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริม
การขาย การขายโดยพนกังานขายมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค ดงันัน้ เม่ือ
ผู้บริโภคมีการรับรู้ ตอ่การสง่เสริมการขายของน า้ยาเปลี่ยนสีผมมากขึน้ ทัง้นีก็้เพราะผลติภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผมมีออกมาหลากหลายยี่ห้อ การสง่เสริมการขาย (Sale promotion) เป็นเคร่ืองมือเพื่อกระตุ้น
ให้เกิด การซือ้หรือขายผลิตภณัฑ์ ซึง่แตล่ะยี่ห้อก็มีการสง่เสริมการขายท่ีไม่แตกตา่งกนัจงึไมไ่ด้เป็นสิง่ท่ี



 143 

สามารถให้ผู้ซือ้มีความสนใจพิเศษ จงึสง่ผลให้ พฤตกิรรมการกบัการใช้ผลิตภัณฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมใน
เขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้  
 การรับรู้ตอ่การขายโดยบคุคล การรับรู้ตอ่การตลาดทางตรง การรับรู้ตอ่การจดัแสดงสนิค้า ของ
น า้ยาเปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้
ในการใช้ตอ่ปี  ไม่มีความสมัพนัธ์กนั อาจเน่ืองจากผู้บริโภคมีความจ าเป็นท่ีจะใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผม เช่น ผู้บริโภคท่ีผมหงอกต้องการเปลี่ยนสีผมหรือผู้บริโภควยัรุ่นต้อ งการเปลี่ยนสีผมตาม
แฟชัน่มีความต้องการท่ีจะเปลี่ยนสีผม ดงันัน้ความส าคญัของคณุภาพของผลติภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม
ท่ีก าหนดไว้ไม่มีความจ าเป็นด้านระยะเวลาการใช้  ซึง่ไม่สอดคล้องกบัทฤษฏีของ  เสรี วงษ์มณฑา 
(2540: 110) ได้กลา่ววา่  การขายโดยใช้พนกังานขาย  (Personal selling) เป็นรูปแบบการ  
ติดตอ่สื่อสารจากผู้สง่สารไปยงัผู้ รับข่าวสารโดยตรง  อาจเรียกวา่เป็นการติดตอ่สื่อสารระหวา่งบคุคล  
(Interpersonal communication) ผู้สง่ขา่วสารจะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผู้ รับข่าวสารได้ทนัที  
การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal selling) ถือเป็นสื่อท่ีส าคญัมากเมื่อสนิค้าเป็นลกัษณะท่ีต้องมี  
การให้ความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์  (Product knowledge) เป็นผลติภณัฑ์ท่ีมีความสลบัซบัซ้อน  ซึง่ไม่ 
สามารถขายผา่นสื่อมวลชน (Mass media) ต้องอาศยัพนกังานขายช่วย 
 การรับรู้ตอ่การประชาสมัพนัธ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและพฤตกิร รมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผม ในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี  มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางตรงกนัข้ามในระดบัต ่า ซึง่สอดคล้อง
กบั ทฤษฏีของเสรี วงษ์มณฑา (2542: 88) ได้กลา่ววา่ ขัน้ตอนของการรับรู้ (Perception Process) 4 
ขัน้ตอน ได้แก่ การเปิดรับข้อมลูท่ีได้เลือกสรร  (Selective Exposure) การตัง้ใจรับข้อมลูท่ี  ได้เลือกสรร 
(Selective Attention) เกิดขึน้เมื่อผู้บริโภคเลือกท่ีจะตัง้ใจรับสิ่งกระตุ้นอยา่งใดอยา่งหนึง่  ความเข้าใจ
ในข้อมลูท่ีได้เลือกสรร (Selective Comprehension) การเก็บรักษาข้อมลูท่ีได้รับเลือกสรร  (Selective 
Retention) หมายถึงการท่ีผู้บริโภคจดจ าข้อมลูบางสว่นท่ีได้เห็น ได้อา่น ได้ยิน หลงัจากเกิด การเปิดรับ
ข้อมลูและเกิดความเข้าใจแล้ว   ดงันัน้ เม่ือผู้บริโภคมีการรับรู้ ตอ่การประชาสมัพนัธ์ของน า้ยาเปลี่ยนสี
ผมมากขึน้ ทัง้นีก็้เพราะผลติภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมแตล่ะยี่ห้อ ตา่งการลงทนุท าการตลาด ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ (Public Relation: PR) ซึง่ไมแ่ตกตา่งกนัจงึไมไ่ด้เป็นสิง่ท่ีสามารถให้ผู้ซือ้มีความสนใจ 
จงึสง่ผลให้พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้
ตอ่ปีก็จะลดลงในระดบัต ่า  
 การรับรู้ตอ่สื่อเคลื่อนท่ีของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสี
ผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี  มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.01 โดยมีมีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางตรงกนัข้ามในระดบัต ่า ซึง่สอดคล้องกบั แนวคดิของ      
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 22) กลา่ววา่ การสง่เสริมการตลาด หมายถึงการตดิตอ่สื่อสารเก่ียวกบัข้อมลู
ระหวา่งผู้ขายและผู้ซือ้เพื่อสร้างทศันคติ  และพฤตกิรรมการซือ้  โดยมีวตัถปุระสงค์เพื่อแจ้งขา่วสาร  จงู
ใจ และเตือนความจ าลกูค้าเป้าหมายเก่ียวกบับริษัทและการสง่เสริมการตลาด  ดงันัน้ผู้บริโภคเกิด
ความพงึพอใจติดตอ่สื่อสารเก่ียวกบัข้อมลูระหวา่งผู้ขายและผู้ซือ้เพื่อสร้างทศันคติ ดงันัน้  เมื่อผู้บริโภค
มีการรับรู้ตอ่สื่อเคลื่อนท่ี ของน า้ยาเปลี่ยนสีผมมากขึน้ ทัง้นีก็้เพราะการใช้ยานพาหนะของบริษัท
เคลื่อนท่ี (Transit) เป็นการใสช่ื่อหรือสญัลกัษณ์ของ สนิค้าบนยานพาหนะของบริษัท ซึง่ก็ไม่ได้
แตกตา่งจากสื่อในทางอื่น ๆ ก็ไม่ได้ช่วยให้ผู้บริโภคสนใจในผลติภณัฑ์เพิ่มมากขึน้ จงึมีผลท าให้
พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีก็จะ
ลดลงในระดบัต ่า 
 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 ผลจากการศกึษาคณุคา่ตราสนิค้าและการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) ท่ีมีผลตอ่
พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัมีข้อคิดเห็นและ
ข้อเสนอแนะซึง่ได้จากผู้ตอบแบบสอบถามดงันี ้
 1.ด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายได้ สถานภาพสมรส และอาชีพ  

พบวา่จ านวนกลุม่ตวัอยา่งที่อ้างอิงถึงประชากร ผู้ใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม  สว่นใหญ่เป็นเพศ
หญิง อายอุยูใ่นช่วง 26 – 30 ปี รายได้อยูใ่นช่วง 10,001 – 20,000 บาท ระดบัการศกึษาระดบั
ปริญญาตรี สถานสภาพสมรสโสด และประกอบอาชีพพนกังานบริษัท  จะเห็นได้วา่ผู้บริโภคสว่นใหญ่
เป็นวยัท างาน รายได้ระดบัปานกลางมีก าลงัซือ้ มีสงัคม เป็นปัจจยัส าคญัท่ีผู้ เก่ียวข้องหรือผู้ผลิตต้อง
น าไปใช้ในการศกึษาด้านกลยทุธ์ทางการตลาด  พร้อมทัง้วางแผนกลุม่เป้าหมาย  และวางต าแหน่ง
ผลิตภณัฑ์ได้อยา่งถกูต้อง อีกทัง้ยงัเป็นการสร้างโอกาสให้กบัผู้ประกอบการในผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยน
สีผม เม่ือพิจารณาเป็นรายตวัแปรของกลุม่ประชากรศาสตร์  พบวา่ 
 ผู้บริโภคเพศหญิงมีระยะเวลาการใช้มากกวา่เพศชาย อาจเป็นเพราะเพศหญิงให้ความใสใ่จ
ในเร่ืองบคุลิกภาพ และความสวยงาม จงึมีการเปลี่ยนสีผมบอ่ย หรืออาจเป็นกระแสแฟชั่ น ควรมีการ
ปรับปรุง หรือเพิ่มสื่อโฆษณา โดยมุง่ท าการตลาดไปท่ีเพศชาย เน่ืองจากเพศชายเร่ิมให้ความสนใจกบั
การท าสีผม และเร่ิมใสใ่จกบับคุลิกภาพมากขึน้ ดงันัน้จากการวิเคราห์เร่ืองเพศ ผู้บริโภคท่ีมีเพศ
แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต กรุงเทพมหานครทางด้านระยะเวลา
การใช้แตกตา่งกนั 
 ผู้บริโภคช่วงอายวุยัท างาน มีก าลงัการซือ้ และสนใจเร่ืองบคุลิกภาพ ความสวยงาม และ
ควรให้ความส าคญักบัผู้บริโภคช่วงอายอ่ืุนๆด้วยเช่น ผู้บริโภคช่วงอายตุ ่ากวา่ 21 มีผลิตภณัฑ์
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น า้ยาเปลี่ยนสีผมท่ีสามารถ สระผมแล้วสีผมหลดุเองได้ เน่ืองมาจากผู้บริโภคกลุม่นีอ้ยูใ่นวยัเรียน  หรือ
ผู้บริโภคช่วงอาย ุ 30 ปีขึน้ไป ควรให้ความส าคญักบัสีธรรมชาตแิละติดทนนานมากขึน้ เน่ืองจาก
ผู้บริโภคช่วงอายนีุเ้ร่ิมมีผมหงอก  ดงันัน้ผู้บริโภคท่ีมีอายุ แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์
น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเท พมหานครด้านระยะเวลาการใช้และ ด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี
แตกตา่งกนั โดยผู้บริโภคช่วงอาย ุ 26-30 ปี มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมด้าน
ระยะเวลาการใช้และด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีมากท่ีสดุ   

รายได้เป็นตวัแปรส าคญัอย่างหนึง่ในการก าหนดสว่นของตลาด  เน่ืองจากผู้บริโภคมีก าลงั
การซือ้ และต้องการ ใสใ่จในเร่ืองบคุลิกภาพ และความสวยงาม จงึมีการเปลี่ยนสีผมบอ่ย หรืออาจ
เป็นกระแสแฟชัน่ ดงันัน้ ควรมีการปรับปรุงคณุภาพ หรือเพิ่มสื่อโฆษณาไปยงัผู้บริโภคกลุม่นี ้หรือออก
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในราคาถกูเพื่อตอบสนองความ ต้องการของผู้บริโภครายได้ต ่ากวา่ ดงันัน้
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือน แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้และด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี แตกตา่ง กนั โดยผู้บริโภคท่ีมี
รายได้ตอ่เดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีมากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนมากกวา่ 20,001 บาท
และผู้บริโภคท่ีมี รายได้อยูใ่นช่วง 10,001 – 20,000 บาท.มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยน
สีผมด้านระยะเวลาการใช้แล ะด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีมากท่ีสดุ ผู้บริโภคมีก าลงัการซือ้ และ
ต้องการ ใสใ่จในเร่ืองบคุลิกภาพ และความสวยงาม จงึมีการเปลี่ยนสีผมบอ่ย หรืออาจเป็นกระแส
แฟชัน่ ดงันัน้ ควรมีการปรับปรุงคณุภาพ หรือเพิ่มสื่อโฆษณาไปยงัผู้บริโภคกลุม่นี ้หรือออก ผลิตภณัฑ์
น า้ยาเปลี่ยนสีผมในราคาถกูเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภครายได้ต ่ากวา่ 

ผู้บริโภคระดบั การศกึษาปริญญาตรี การเลือกซือ้สินค้าท่ีแท้จริงอาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบ
การด ารงชีวิต ผู้บริโภคกลุม่นีต้้องเข้ามีสงัคม และต้องการ ใสใ่จในเร่ืองบคุลิกภาพ และความ
สวยงาม โดยมุง่ท าการตลาดไปท่ีผู้บริโภคท่ีมี  ระดบัการศกึษาต ่าระดบัปริญญาตรี โดยใช้ พนกังาน
งานแนะน าหรือให้ความรู้แก่ผู้บริโภค ดงันัน้ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้และด้านจ านวนครัง้ใ นการใช้
ตอ่ปีแตกตา่งกนั  โดยผู้บริโภคท่ีมี  ระดบัการศกึษาระดบัปริญญาตรี มีพฤตกิรรม การใช้ผลิตภณัฑ์
น า้ยาเปลี่ยนสีผมด้านระยะเวลาการใช้และด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีมากท่ีสดุ  

ผู้บริโภคท่ีมี สถานภาพโสด มีความต้องการ ใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมเพื่อ เสริมสร้าง
บคุลิกภาพ เพิ่มความมัน่ใจ เพื่อปกปิดสีผมเดิม และเป็นท่ีดงึดดูตอ่ผู้พบเห็น ดงันัน้ ควรมีการปรับปรุง
คณุภาพ หรือเพิ่มสื่อโฆษณาไปยงัผู้บริโภคกลุม่นี ้ดงันัน้ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรม
การใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้และด้านจ านวนครัง้ใน
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การใช้ตอ่ปี แตกตา่งกนั  โดยผู้บริโภคท่ีมี  สถานสภาพสมรสโสด มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผมด้านระยะเวลาการใช้และด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีมากท่ีสดุ  

ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัท และเป็นอาชีพท่ีต้องพบปะผู้คน  และมีสงัคม จงึ
ให้ความส าคญั ดงันัน้ ควรมีการปรับปรุงคณุภาพ หรือเพิ่มสื่อโฆษณาไปยงัผู้บริโภคกลุม่นี ้ โดยควร
ท าการตลาดมุง่เน้นอาชีพอ่ืนด้วย เพราะอาชีพอ่ืนก็ต้องการใสใ่จในเร่ืองบคุลิกภาพ และความสวยงาม 
ดงันัน้ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภั ณฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้และ ด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี แตกตา่งกนั  โดยผู้บริโภคท่ี
ประกอบอาชีพพนกังานบริษัท มีพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมด้านระยะเวลาการใช้
และด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปีมากท่ีสดุ  
 2. เพื่อเป็นประโยชน์ในการเพิ่มยอดขาย  ผู้ประกอบธุรกิจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสี
ผมควรให้ความส าคญักบัเฉดสีผมท่ีโดยต้องการมีหลายเฉดสีสนัให้ผู้บริโภคเลือก เพื่อให้เหมาะสมกบั
บคุลิกภาพของผู้บริโภค โดยค านกึถึงสารเคมีท่ีมีสว่นผสมจากธรรมชาตหิรือสารท่ีมีความปลอดภั ยตอ่
หนงัศีรษะ โดยรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผม (Package) ให้สะดดุตา ง่ายและสะดวก
ตอ่การใช้งาน การให้รายละเอียดตอ่ตวัสนิค้า และควรจะมีสีผมท่ีหน้ากลอ่งหรือรูปนางผม ตามสีท่ี
ผู้บริโภคต้องการ และควรมีพนกังาน (PC) เพื่อให้ค าแนะน า, ปรึกษา, การแจกสนิค้าตัวอยา่ง เพื่อให้
ผู้บริโภคเห็นชดัและตดัสินใจซือ้ได้มาขึน้ และผู้ประกอบการควรเพิ่มช่องทางการขายในทกุด้าน เช่น 
การเสนอขายทาง Internet และทางโทรทศัน์เพื่อเป็นการให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าและการซือ้ซ้า ดงันัน้
ความส าคญัของปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีประกอบด้วย คณุสมบตัิขอ งผลติภณัฑ์ รูปลกัษณ์ของ
ผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และความส าคญัของคณุสมบตัิของผลติภณัฑ์และพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ มีความสมัพนัธ์กนั โดยมีความสมัพนัธ์กนั ซึง่
ผลการวิเคราะห์จะเห็นได้วา่ผู้บริโภคให้ความส าคญัคณุสมบตัิของผลติภณัฑ์ รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์   
 3. พฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
ผู้บริโภคสว่นใหญ่เปลี่ยนสีผมครัง้แรกในช่วงเรียนระดบั เรียนปริญญาตรีเน่ืองจาก ผู้บริโภคต้องการใช้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมเพื่อ เสริมสร้างบคุลิกภาพ  เพิ่มความมัน่ใจ และเป็นท่ีดงึดดูตอ่ผู้พบเห็น 
โดยเพื่อนมีความส าคญัมากในการแนะน า และมีการเปลี่ยนสีผมประมาณ 2-3 ครัง้ตอ่ ปี ดงันัน้ ผู้
ประกอบธุรกิจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์น า้ ยาเปลี่ยนสีผม ควรให้ความส าคญักบัผู้บริโภคกลุม่นี ้เน่ืองจาก
เป็นกลุม่ลกูค้าหลกั  และควรหาช่องทางการขายท่ีผู้บริโภคกลุม่นีใ้ห้ความสนใจ เช่น ดิสเคาน์สโตร์ 
เน่ืองจากมีความสะดวกสบาย เป็นแหลง่พบปะเพื่อนฝงู  และผู้ประกอบธุรกิจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
น า้ยาเปลี่ยนสีผม ควรมีการพฒันาทกัษะของพนกังานขายโดยจดัให้มีการอบรมเพ่ือสอนเทคนิคกล
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ยทุธ์การขาย และเทคนิคการจงูใจลกูค้าให้มีประสิทธิภาพเพิ่มขึน้อยา่งตอ่เน่ือง ซึง่จากผลการศกึษา
พบวา่ แนวโน้มการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม ในเร่ืองแรงจงูใจนัน้ ในสว่นพนกังานขาย
แนะน า ก็ มีสว่นส าคญัอย่างมากในการสร้างแรงจงูใจในการซือ้ตอ่ผู้บริโภค ดงันัน้ผู้ประกอบธุรกิจ
พฒันาทกัษะในสว่นนีแ้ก่พนกังานให้เพิ่มขึน้ก็จะสามารถเพิ่มยอดขายได้และควรให้ความส าคญักบั
การจดักิจกรรมสง่เสริมทางการตลาดเพิ่มมากขึน้ เพื่อเป็นการสร้างแรงจงูใจให้กบัผู้บริโภคในการ
จบัจ่ายใช้สอยมากขึน้ โดยการจดักิจกรรมร่วมกนักบัห้างสรรพสนิค้า หรือร้านค้าตา่งๆ ที่มีการวาง
ผลิตภณัฑ์บนเคาน์เตอร์เพื่อจดัจ าหน่าย โดยการจดักิจกรรมตามเทศกาลตา่งๆ ของสถานท่ีจดั
จ าหน่ายนัน้ๆ ดงันัน้การรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ประกอบด้วยการโฆษณา การ
สง่เสริมการขาย การขายโดยพนกังานขาย การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดโดยตรง มีความสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ น า้ยาเปลี่ยนสีผมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา่ผู้บริโภค
สว่นใหญ่ให้ความส าคญักบั  การรับรู้ตอ่การขายโดยบคุคล การรับรู้ตอ่การประชาสมัพนัธ์ ก ารรับรู้ตอ่
การตลาดทางตรง ของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้าน ระยะเวลาการใช้ มีความสมัพนัธ์กนั  การรับรู้ตอ่การสง่เสริมการขายของน า้ยา
เปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม ในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวน ครัง้
ในการใช้ตอ่ปี  มีความสมัพนัธ์กนั การรับรู้ตอ่การประชาสมัพนัธ์ของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรม
การใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม ในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี  มี
ความสมัพนัธ์กนั การรับรู้ตอ่สื่อเคลื่อนท่ีของน า้ยาเปลี่ยนสีผมและพฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น า้ยา
เปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนครัง้ในการใช้ตอ่ปี มีความสมัพนัธ์กนั   
 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครัง้ต่อไป 
 ผู้วิจยัจงึมีความคิดเห็นวา่ควรท าการศกึษาเก่ียวกบัทศันคติของผู้บริโภคท่ีเป็นเพ ศหญิงท่ีมี
ทศันคติตอ่ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผมเพื่อน าไปสูก่ารปรับปรุงผลติภณัฑ์ให้สอดคล้องกบัความ
ต้องการของผู้บริโภคในกลุม่ท่ีเป็นเพศหญิง  และจะได้น าไปสูก่ารวางแผนการตลาดท่ีสอดคล้องกบั
ความต้องการของกลุม่ผู้บริโภคและเหมาะสมกบัสภาวะสงัคมในปัจจบุนั 
 1.  ควรท าวิจยัเพิ่มเติมในภมูิภาคอ่ืน ๆ นอกเหนือจากกรุงเทพมหานครในเร่ือง ปัจจยัทาง
การตลาด และคณุคา่ตราสนิค้าท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาเปลี่ยนสีผม เพื่อจะได้
น าผลวิจยัท่ีแตกตา่งกนั มาท าการศกึษาเปรียบเทียบ อนัเป็นประโยชน์ตอ่ธุรกิจ ในการขยาย
กลุม่เป้าหมายมากขึน้ 
 2. จากการศกึษาช่องทางการสื่อสารการตลาดพบวา่ช่องทางการสื่อสารทางนิตยสาร เป็น
แหลง่ข้อมลูท่ีผู้บริโภคได้รับความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผมมากท่ีสดุ อาจศกึษาตอ่วา่
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นิตยสารใดท่ีผู้บริโภคนิยมได้รับความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผมมากท่ีสดุ เพื่อเป็นช่องทาง
สื่อสารท่ีเจาะลกึมากขึน้ 
 3. ควรท าวิจยัเพิ่มเติม ตรวจเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผมยี่ห้ออ่ืน ๆ  โดยแยก
ประเภทเป็น Inter Brand กบั local brand  เพ่ือเป็นแนวทางในการก าหนดกลยทุธ์ิการตลาดของ
ผู้ประกอบการเพื่อ ให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้เหมาะสม และมีประสทิธิภาพ
สงูสดุ และเพ่ือสร้างคณุคา่ตราสนิค้าของกลุม่สนิค้าให้แข็งแกร่งเป็นท่ียกยอ่งและดงึดดูใจผู้บริโภคให้
ได้สงูสดุ 
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แบบสอบถามเลขที…่........... 
 

เร่ือง คณุค่าตราสินค้าและการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑน์ ้ายาเปล่ียนสีผม ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

กรณุาท าเครื่องหมายท าเครื่องหมาย  หรือ  X  ลงในช่อง [  ]   ท่ีตรงกบัความคิดเหน็ของ
ท่าน หรือเติมข้อความลงในช่องว่าง 
 

ส่วนท่ี 1 ลกัษณะส่วนบคุคล 
1. เพศ     
 [  ]  1. หญงิ    [  ]  2. ชาย 
 

2. อาย ุ 
 [  ]  1. ต ่ากวา่ 18 ปี   [  ] 2. 18-21 ปี   [  ]  3. 22-25 ปี 
 [  ]  4. 26-30 ปี   [  ] 5. 30 ปีขึน้ไป 
 

3. ระดบัรายได้ส่วนตวัโดยเฉล่ียต่อเดือนคือข้อใด  
 [  ] 1. ต ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท  [  ] 2. 10,001 – 20,000 บาท               
 [  ] 3. 20,001 – 30,000 บาท   [  ] 4. 30,001 – 40,000 บาท                  
 [  ] 5. 40,001 บาท ขึน้ไป 
 

4. คณุส าเรจ็การศึกษาสงูสดุระดบัใด    

 [  ] 1. ต ่ากวา่หรอืเทา่กบัมธัยมศกึษา/ปวช.  [  ] 2. อนุปรญิญา/ปวส.    

 [  ] 3. ปรญิญาตร ี     [  ] 4. สงูกวา่ปรญิญาตร ี 
 

5.สถานภาพสมรส 

 [  ] 1.โสด      [  ] 2.สมรส / อยูด่ว้ยกนั 

 [  ] 3.สมรสแยกกนัอยู ่    [  ] 4.หมา้ย หรอื อยา่รา้ง 
 

6. ปัจจบุนัคณุประกอบอาชีพใด       
 [  ]  1. นกัเรยีน / นกัศกึษา  [  ]  2. พนกังานบรษิทั  [  ]  3. ธุรกจิสว่นตวั 
 [  ]  4. ขา้ราชการ   [  ]  5. อื่นๆ โปรดระบุ  ..............................................  

 

ค าช้ีแจง  แบบสอบถามน้ีจดัท าโดยนกัศกึษาชัน้ปีที ่2 โครงการปรญิญาโท ส าหรบัผูบ้รหิารคณะการจดัการ  (X-MBA)   
มหาวทิายาลยัศรนีครนิทรว์โิรฒประสานมติร กรณุาตอบแบบสอบถามทุกขอ้ ตามความเป็นจรงิและเทีย่งตรงทีสุ่ด ค าตอบแต่ละขอ้ถอื
เป็นสทิธเิฉพะบุคคล ของผูต้อบ ไมม่คี าตอบทีถ่กูหรอืผดิ และขอรบัรองวา่ค าตอบของแต่ละทา่นจะถูกเกบ็เป็นความลบัเพือ่น ามาใชใ้น
การวเิคราะหท์างสถติใินลกัษณะรวมเทา่นัน้ และจะไมม่ผีลเสยีหายใดๆ ต่อท่านทัง้สิน้ 
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ส่วนท่ี 2 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑค์ณุสมบติั/ความเหน็ต่อผลิตภณัฑ ์ น ้ายาเปล่ียนสีผม ในเขต

กรงุเทพมหานคร 

โปรดท าเครื่องหมาย X ในช่องท่ีคณุเลือก (เรียงล าดบัตามความระดบัความส าคญัของคณุ 

 5 = เหน็ด้วยอย่างย่ิง และ 1= ไม่เหน็ด้วยอย่างย่ิง) 

 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑน์ ้ายาเปล่ียนสีผม 

ระดบัความส าคญั 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
 

เห
น็ด้

วย
 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. คณุสมบติัด้านผลิตภณัฑข์องน ้ายาเปล่ียนสีผม      

1.1. สตีดิทนนาน      

1.2. สไีมเ่พีย้น      

1.3. กลิน่ของผลติภณัฑ ์(ไมม่กีลิน่ฉุน)      

1.4. มหีลายเฉดสใีหเ้ลอืก      

1.5. มกีารบ ารุงก่อนและท าสผีม      

1.6. มสีว่นผสมจากธรรมชาต ิ      
2. รปูลกัษณ์ของผลิตภณัฑข์องน ้ายาเปล่ียนสีผม      

2.1. งา่ยและสะดวกต่อการใชง้าน      

2.2. บรรจุภณัฑ ์ทนัสมยั สสีนัสะดุดตา      
3. คณุภาพด้านผลิตภณัฑข์องน ้ายาเปล่ียนสีผม      

3.1. สารเคมทีีใ่ชม้คีวามปลอดภยัต่อหนงัศรีษะ      

3.2. ผา่นการทดสอบกบัทุกสภาพเสน้ผม      
3.3. มอี.ย.เพือ่แสดงถงึความปลอดภยัในการใชผ้ลติภณัฑ ์      
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ส่วนท่ี 3 การรบัรู้การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ในเขตกรงุเทพมหานคร 

ค าช้ีแจง โปรดตอบค าถามทกข้อด้วยการเขียนเครื่องหมาย  ลงใน….. ท่ีท่านต้องการระบุ

เป็นค าตอบและเติมข้อความลงในช่องว่าง 

 

การรบัรู้การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

การรบัรู้ 

น้อ
ยที่

สดุ
 

น้อ
ย 

ปา
นก

ลา
ง 

รู้ม
าก

 

มา
กที่

สดุ
 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ด้านโฆษณาของน ้ายาเปล่ียนสีผม      

1.1. ดา้นโฆษณาครมีเปลีย่นสผีมในทวี ี      

1.2. สปอตโฆษณา ครมีเปลีย่นสผีมในวทิย ุ      

1.3. ภาพโฆษณาในหนงัสอืพมิพ/์นิตยสาร      

1.4. แผน่ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ตามทอ้งถนน      

1.5. โปรชวัร/์สิง่พบั อื่นๆ      
2. ด้านการส่งเสริมการขายของน ้ายาเปล่ียนสีผม      

2.1. การใหท้ดลองสนิคา้ใหม ่      

2.2. การใหค้ปูองสว่นลดเงนิสด      

2.3. มกีารตกแต่งรา้นใหล้กูคา้      

2.4. การจดัรายการขาย การลดราคาของแถม การลุน้โชคต่างๆ      

2.5. การใหส้ว่นลด เช่น ซือ้ 2 แถม 1      
3. การขายโดยบคุคลของน ้ายาเปล่ียนสีผม      

3.1. มนุษยส์มัพนัธข์องพนกังานขาย      

3.2. การใหร้ายละเอยีดต่อตวัสนิคา้      

3.3. ความสวยงามของชุดพนกังานขาย      
4.การประชาสมัพนัธข์องน ้ายาเปล่ียนสีผม      

4.1. เป็นผูส้นบัสนุนรายการโทรทศัน์      

4.2.การจดัแถลงขา่วของผูบ้รหิาร,การเปิดตวัสนิคา้      

4.3.การใหด้ารานกัแสดงมาเป็นตวัแทน (ฟรเีซน็เตอร)์      
4.4การจดักจิกรรมพเิศษส าหรบัลกูคา้เชน่ จดัไปเทีย่ว
ต่างประเทศพรอ้มครอบครวั 
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ตาราง (ต่อ) 

 

ส่วนท่ี 4 พฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ ์ครีมเปล่ียนสีผม ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

1. คณุเร่ิมเปล่ียนสีผมครัง้แรกเม่ือไหร่ 

 [  ] 1. มธัยมศกึษาตอนตน้  [  ] 2.มธัยมศกึษาตอนปลาย [  ] 3. ปวช./ปวส.   

 [  ] 4. ชว่งเรยีนปรญิญาตร ี  [  ] 3. เริม่ท างาน   

 [  ] 5. อื่นๆ โปรดระบุ........................................... 

 

2. ท่านใช้น ้ายาเปล่ียนสีผมมาแล้ว……………..ปี 

 

3. คณุใช้น ้ายาเปล่ียนสีผม………………………..ครัง้ต่อปี 

 

การรบัรู้การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

การรบัรู้ 

น้อ
ยที่

สดุ
 

น้อ
ย 

ปา
นก

ลา
ง 

รู้ม
าก

 

มา
กที่

สดุ
 

(1) (2) (3) (4) (5) 
5.ด้านการตลาดทางตรงของน ้ายาเปล่ียนสีผม      
5.1.การสง่โปสการด์แจง้รายการสง่เสรมิการขาย      

      5.2.การสง่จดหมายเชญิรว่มงานเปิดตวัสนิคา้ใหม ่      

      5.3.การสง่จดหมายขา่วทาง E-Mail      
 5.4.การเสนอขายทาง Internet      

       6.การจดัแสดงสินค้าของน ้ายาเปล่ียนสีผม      
6.1.การใชส้ญัญาลกัษณ์หรอืตราสนิคา้ทีโ่ดนเดน่      
6.2.การตกแต่งรา้นทนัสมยั สสีนัและสะดุดตา      
6.3.ความหลากหลายในผลติภณัฑท์ีจ่ าหน่าย      

      7.ส่ือเคล่ือนท่ีของน ้ายาเปล่ียนสีผม      
7.1ภาพโฆษณาบนรถประจ าทาง      

     7.2.ภาพโฆษณาบนรถไฟฟ้า      
     7.3ภาพโฆษณาบนรถ taxi      
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4. เหตผุลในการเปล่ียนสีผมครัง้แรก  

 [  ] 1. เปลีย่นแปลงบุคลกิภาพ [  ] 2. เพิม่เสน่หใ์หต้วัเอง (ใหม้คีนสนใจ)  

 [  ] 3. ปกปิดผมขาว [  ] 4. หน้าดสูวา่งขึน้   

 [  ] 5. ใชต้ามผูอ้ื่น เชน่ เพือ่น ญาต ิหรอื คนทีท่ างาน [  ] 6. ดเูป็นผูน้ าแฟชัน่ 

 [  ] 7. การเปลีย่นสผีมก าลงัเป็นทีนิ่ยม [  ] 8. ตอ้งการใหเ้ป็นทีด่งึดดูของผูท้ีพ่บเหน็ 

 [  ] 9. ชว่ยสรา้งความมัน่ใจใหก้บัตวัเอง [  ] 10. อื่นๆ โปรดระบุ....................................... 

 

5. ลกัษณะในการซ้ือผลิตภณัฑเ์ปล่ียนสีผมส่วนใหญ่ของคณุเป็นแบบใด  

 [  ] 1. เปลีย่นยีห่อ้ในการซือ้ไปเรือ่ยๆ  [  ] 2. ซือ้ยีห่อ้เดมิเป็นประจ า 

 

6. เฉดสีปัจจบุนัท่ีคณุใช้อยู ่คือข้อใด 

 [  ] 1. เฉดโทนสนี ้าตาล [  ] 2. เฉดโทนสทีอง [  ] 3. เฉดโทนสแีดง  

 [  ] 4. เฉดโทนสมีว่ง [  ] 5. เฉดโทนสทีองแดง [  ] 6. เฉดโทนสดี า 

 [  ] 7. อื่น ๆ โปรดระบุ........................................ 

 

7. ปัจจยัท่ีมีความส าคญัต่อคณุในการตดัสินใจเลือกใช้ผลิตภณัฑเ์ปล่ียนสีผม  

 [  ] 1. ตรายีห่อ้เป็นทีรู่จ้กัและยอมรบั [  ] 2. ราคา [  ] 3. คุณภาพ   

 [  ] 4. มเีฉดสทีีถู่กใจ [  ] 5. โฆษณา [  ] 6. อุปกรณ์ทีม่ใีหใ้นกล่อง  

 [  ] 7. แพค็เกจ [  ] 8. หาซือ้งา่ย [  ] 9. กลิน่ไมฉุ่น 

 [  ] 10. การสง่เสรมิการขาย การลดราคา ของแถม การลุน้โชคต่างๆ   

 [  ] 11. อื่นๆ โปรดระบุ.............................................. 

 

8. หลงัจากท่ีคณุได้เปล่ียนสีผมแล้วคณุมีความรู้สึกมัน่ใจเพ่ิมขึน้หรือไม่ 

 [  ] 1. มัน่ใจมากขึน้      [  ] 2. มัน่ใจแต่ไมม่ากนกั [  ] 3. เฉย ๆ [  ] 4. ไมม่ัน่ใจเลย 

 

9. ใครเป็นผูใ้ห้ค าปรึกษาในการเปล่ียนสีผมครัง้แรก (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 [  ] 1. เพือ่น   [  ] 2. แฟน/คนรกั [  ] 3. พอ่แม/่พีน้่อง/ญาติ

 [  ] 4. รา้นเสรมิสวย/ชา่งท าผม [  ] 5. อื่นๆ โปรดระบุ ........................................... 
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10. ลกัษณะการใช้ผลิตภณัฑเ์ปล่ียนสีผมของคณุ ตรงกบัข้อใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 [  ] 1. ท าเองทีบ่า้นโดยคนอื่น เชน่ ญาต ิเพือ่น [  ] 2. ท าเองทีบ่า้นดว้ยตนเอง  

 [  ] 3. ท าทีร่า้นเสรมิสวยและใชผ้ลติภณัฑข์องรา้น  [  ] 4. ซือ้ผลติภณัฑเ์ปลีย่นสผีมไปท าที ่

รา้นเสรมิสวย 

 

11. เหตผุลท่ีคณุเปล่ียนย่ีห้อในการใช้สินค้าไปเร่ือยๆ เพราะอะไร (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 [  ] 1. ตอ้งการลองของใหม ่ [  ] 2. หาซือ้ยีห่อ้เดมิไมไ่ด ้ [  ] 3. มโีปรโมชัน่ทีน่่าสนใจ 

 [  ] 4. ยีห่อ้ใหมร่าคาถูกกวา่   [  ] 5. ตอ้งการเปลีย่นเฉดสใีหม ่  

 [  ] 6. ไมพ่อใจในคุณภาพของสนิคา้เดมิ [  ] 7. อื่นๆ (โปรดระบุ ……………..…………) 

 

12. ตราสินค้าใดท่ีคณุใช้เป็นประจ า (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 [  ] 1. Loreal [  ] 2. Schwarzkof  [  ] 3. Garnier   

 [  ] 4. Wella [  ] 5. Dcash   [  ] 6. Lolane  

 [  ] 7. อื่นๆ (โปรดระบุ …………………………) 

 

13. ใครมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเปล่ียนสีผม (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 [  ] 1. ตวัเอง [  ] 2. เพือ่น [  ] 3. แฟน/คนรกั 

 [  ] 4. พอ่แม/่พีน้่อง/ญาต ิ [  ] 5. รา้นเสรมิสวย/ชา่งท าผม [  ] 6. พนกังานขาย 

  [  ] 7. ดารา/นกัแสดง/นกัรอ้ง [  ] 8. อื่นๆ โปรดระบุ........................................ 

 

14. แหล่งข้อมลูท่ีคณุได้รบัความรูเ้ก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์ปล่ียนสีผมคือข้อใด  

 (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 [  ] 1. นิตยสาร [  ] 2. โทรทศัน์ [  ] 3. วทิย ุ  

 [  ] 4. อนิเตอรเ์น็ต [  ] 5. เพือ่น [  ] 6. พอ่แม/่พีน้่อง/ญาต ิ

 [  ] 7. แฟน/คนรกั [  ] 8. พนกังานขายผลติภณัฑ ์ [  ] 9. รา้นเสรมิสวย/ชา่งท าผม 

 [  ] 10. อื่นๆ โปรดระบุ............................................. 
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15. ปกติคณุช้ือผลิตภณัฑเ์ปล่ียนสีผมจากท่ีใดบา้ง (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)   

 [  ] 1. รา้นเสรมิสวย [  ] 2. รา้นขายของช า  [  ] 3. แคตตาลอ็ค  

 [  ] 4. รา้นขายผลติภณัฑเ์กีย่วกบัเสน้ผม [  ] 5. Watson, Boots  [  ] 6. รา้นขายยา 

 [  ] 7. ซุปเปอรม์ารเ์กต็ (เชน่ ทอ็ปส)์ [  ] 8. ดสิเคาน์สโตร ์(เชน่ คารฟู์ร)์     

 [  ] 9. อื่นๆ (โปรดระบุ) ………..…………………………….  

 

16. ปัจจยัใดท่ีท าให้คณุเลือกใช้ผลิตภณัฑเ์ปล่ียนสีผมจากสถานท่ีดงักล่าวท่ีคณุระบใุนข้อ 

15 (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 [  ] 1. สะดวก   [  ] 2. ราคา    

 [  ] 3. มสีนิคา้ใหเ้ลอืกหลากหลาย [  ] 4. การสง่เสรมิการขาย  (เชน่ สว่นลด, ของแถม)  

 [  ] 5. ใกลบ้า้น/ใกลท้ีท่ างาน  [  ] 6. อื่นๆ (โปรดระบุ)………………………………… 

 

   

 

***ขอขอบคณุส าหรบัความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม*** 
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ภาคผนวก ข 

หนังสือเรียนเชิญผู้เช่ียวชาญจากบัณฑติวิทยาลัย 
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ภาคผนวก ค 

รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจคุณภาพของเคร่ืองมือ 
 
1. รศ.ศิริวรรณ เสรีรัตน์  อาจารย์ประจ าบณัฑิตวิทยาลยั 
 มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนดสุติ 
 
2. รศ.สพุาดา สริิกตุตา  ประธานกรรมการบริหารหลกัสตูรบริหารธุรกิจ 
 ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ 
 มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 



 

 

 

 

 

 

 

ประวัตย่ิอผู้ท าสารนิพนธ์ 
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