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การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว

ยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาลักษณะสวนบุคคล
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส และความเครยีดใน
ชีวติประจําวัน ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยีห่อลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขต
กรุงเทพมหานคร รวมทั้งเพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สบูเหลวยี่หอลักสสปาในดสิเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครัง้น้ีคือ
ผูบริโภคที่เคยซื้อและใชสบูเหลวยี่หอลกัสสปาในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 420 
คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล คือ 
คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางโดยใชการทดสอบ t-test 
คาไคสแควร คาวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว หากพบความแตกตางในการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียวจะหาความแตกตางเปนรายคูโดยใช Least Significant Difference (LSD) และ
การวิเคราะหความสัมพันธใชสถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถติิใชโปรแกรม SPSS for Windows 
version 13 

ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุนอยกวา 25 ป มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี อาชีพสวนใหญเปนพนกังานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท 
สถานภาพโสด มีความเครียดในชีวติประจําวันระดับปานกลาง ซ่ึงผูบริโภคจะซื้อสบูเหลวยีห่อลักส
สปาเดอืนละ 1 ครั้ง ซ้ือครั้งละ 1 ขวด/ถุง กลิ่นที่ซ้ือเปนประจําคือกลิ่น White Moisture  ขนาดบรรจุ
ที่ซ้ือประจําคอืขวดเล็ก 250 ml. คุณสมบัติทีค่ํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกซือ้สบูเหลวยี่หอลักส
สปาคือคุณภาพของสินคา และสิ่งที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาคือตนเองเปนผู
ตัดสินใจ 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบวา 
1.  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตกตางกนัใน 

ดานกลิ่นที่ซ้ือเปนประจําและสิ่งที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อสบูเหลวยีห่อลักสสปา 
2.  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตกตางกันใน 

ดานขนาดบรรจุที่ซ้ือเปนประจํา 
 
 
 



3.  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา 
แตกตางกันในดานระยะหางในการซื้อแตละครั้ง กลิ่นที่ซ้ือเปนประจํา  คุณสมบัติที่คํานึงถงึเปน
อันดับแรกในการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปา และสิ่งที่มีอิทธิพลในการเลือกซือ้สบูเหลวยี่หอลักส
สปา 

4.  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตกตางกันใน 
ดานกลิ่นที่ซ้ือเปนประจําและคุณสมบัตทิีค่ํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักส
สปา 

5.  ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตกตางกันใน 
ดานระยะหางในการซื้อแตละครั้ง  

6.  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา 
แตกตางกันในดานขนาดบรรจุที่ซ้ือเปนประจําและสิ่งที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลกัส
สปา 

7.  ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
การซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 

8.  ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคาโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
การซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 

9.  ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีความสัมพันธ 
กับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาดานระยะหางในการซื้อแตละครั้ง 

10. ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมไมมีความสัมพันธ 
กับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 
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This research was conducted with the purpose of studying the factors influencing 
consumers’ behavior in purchasing Lux Spa shower cream in discount stores in Bangkok as 
well as studying of the personal characteristic of Lux Spa shower cream’s consumers in 
term of gender, age, education levels, occupation, monthly income, marital status and stress 
level. Data were collected from 420 questionnaires completed by consumers who had 
purchased and consumed Lux Spa shower cream in discount store in Bangkok. The statistic 
tools used to analyse the data were Percentage, Mean, Standard deviation, Independent t-
Test, One-way ANOWA, LSD, Chi-square and Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient. SPSS for window version 13 was the statistical program for data process. 

The results showed that the majority of sample group were female in age range of 
less than 25 years old, graduated in Bachelor degree, worked as employee in private 
company, the monthly income less than 10,000 Bath, single and had the moderate stress. 
Most of them bought Lux Spa shower cream 1 time monthly, 1 bottle/bag for each 
purchase, the favorite scent was White Moisture, the packaging with 250 ml. bottle size, the 
most important reason to buy Lux Spa shower cream was the product quality and the 
influencial factor to buy Lux Spa shower cream was themselves. 

From the hypothesis, it was found that: 
1. Gender effected consumer behavior in term of the favorite scent bought and the 

influencial factor to buy Lux Spa shower cream. 
2. Age effected consumer behavior in term of the package-size bought. 
3. Education level effected consumer behavior in term of the buying frequency, the 

favorite scent bought, the most important reason to buy Lux Spa shower cream and the 
influencial factor to buy Lux Spa shower cream. 

4. Occupation effected consumer behavior in term of the favorite scent bought and 
the most important reason to buy Lux Spa shower cream. 

5. Monthly income effected consumer behavior in term of the buying frequency. 
6. Marriage status effected consumer behavior in term of the package-size bought  

and the influencial factor to buy Lux Spa shower cream. 



7. Marketing mix: Product was not correlated with buying behavior of Lux Spa 
shower cream’s consumers. 

8. Marketing mix: Price was not correlated with buying behavior of Lux Spa 
shower cream’s consumers. 

9. Marketing mix: Place was correlated with buying behavior of Lux Spa shower 
cream’s consumers in term of the buying frequency. 

10. Marketing mix: Promotion was not correlated with buying behavior of Lux Spa 
shower cream’s consumers. 
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สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จไดดวยดีเปนเพราะผูวิจัยไดรับความกรุณาอยางยิ่งจาก 
ดร.ไพบูลย  อาชารุงโรจน อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ รองศาสตราจารย ดร.สุภาพรรณ   สิริแพทย
พิสุทธิ์ และอาจารยสิฏฐากร   ชูทรัพย กรรมการสอบสารนิพนธ ทานทั้งสามไดเสียสละเวลาอันมีคา
เพ่ือใหคําปรึกษาแนะนําในการจัดทํางานวิจัยน้ีทุกขั้นตอน อีกทั้งทําใหผูวิจัยไดรับประสบการณใน
การทํางานวิจัยดานการตลาดและรูถึงคุณคาของงานวิจัยที่จะชวยในการพัฒนางานดานการตลาดให
ประสบผลสําเร็จ และทั้งสามยังปนแบบฉบับของอาจารยที่ทุมเทใหกับศิษยและงานดานวิชาการ
อยางดียิ่ง ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ ที่น้ี 
  นอกจากนี้ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณอาจารยทุกทานที่ใหความรูแกผูวิจัยในการศึกษา
ตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ซ่ึงทําใหผูวิจัยรูวาการศึกษาในระดับปริญญาโทของผูวิจัยน้ัน
มิไดสิ้นสุดลงเพียงการทําสารนิพนธฉบบัน้ีใหสําเร็จลงไดเทานั้น หากผูวิจัยไดซึมซับเอากระบวน 
การเรียนรูที่ถกูจุดประกายขึ้นในระยะเวลาที่ไดศึกษาเลาเรียนอยูในรั้วมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิ
โรฒที่ผานมา ใหกลายเปนการเรียนรูที่ตองสืบเนื่องตอไปอยางไมสิ้นสุด และจะตองนําเอาความรูน้ัน
ไปยังประโยชนใหแกสังคมอีกดวยจึงจะสมเจตนารมณของมหาวิทยาลัยอยางสมบูรณ 
  ทายสุดผูวิจัยขอขอบพระคุณ พอ แม พ่ี นอง และเพื่อนๆ ทุกคนที่ใหทั้งกําลังกายและ
กําลังใจที่ดีเยี่ยมตลอดระยะเวลาที่ศึกษาและทํางานวิจัย 

 
               วันวิสาข   บัวแกว 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

ตลาดสบูของไทยประกอบดวยสองตลาดคือ ตลาดภายในประเทศและตลาดตางประเทศ 
โดยตลาดตางประเทศนั้นอุตสาหกรรมการผลิตสบูของไทยมีการพัฒนาปรับปรุงการผลิตและ
คุณภาพของสินคามาโดยตลอดจนสามารถผลติสินคาไดคุณภาพดีจนเปนที่ยอมรับของผูบริโภคใน
ตางประเทศอยางกวางขวาง และสามารถสงออกไดมูลคาเพิ่มสูงขึน้อยางตอเน่ือง สําหรับในสวนของ
ตลาดในประเทศนั้นภาพรวมตลาดสบูมีการแขงขันคอนขางสูงดวยระดับมูลคาตลาดรวมในป 2548 
ที่ผานมา ตลาดสบูโดยรวมในไทยมูลคากวา 5,000 ลานบาท โดยมีลักสเปนผูนําตลาดมีสวนแบง 
28% รองลงมาไดแกโชโกบุสซึ โมโนกาตาริ 11% และอื่นๆ 61% (http://www.businessthai.co.th)  
ในสวนของสภาพตลาดของสบูกอนเขาสูภาวการณอ่ิมตัวที่เพ่ิมเฉพาะยอดปริมาณการขายในขณะที่
มูลคาการขายไมขยับตวัมากนักโดยเติบโตไมเกินรอยละ 3 ตอปและมีแนวโนมหดตัวลงเรื่อยๆ 
สาเหตุที่เปนเชนน้ันเพราะสวนหนึ่งผูบรโิภคหันไปใชสบูเหลวหรือครีมอาบน้ําที่สามารถตอบสนอง
ความตองการในดานความสะดวกสบายมากขึ้นโดยตลาดสบูเหลวอยูในระยะที่สองของวัฏจักร 
Product Life Cycle ที่ตลาดมีอัตราการเติบโตคอนขางตอเน่ืองในระดับรอยละ 15 ตอป (ผูสงออก. 
2547: 21) ทําใหตลาดสบูเหลวมีสถานการณการแขงขนัที่เขมขนตลอดป 2549 เพราะ
ผูประกอบการแตละรายตางหวังที่จะรักษาและชวงชิงสวนแบงตลาดใหไดมากที่สุดเทาที่จะเปนไปได 
การแขงขันจะเนนทางดานรูปแบบบรรจุภัณฑ (Packaging) และตัวผลิตภัณฑทั้งในสวนของ
คุณสมบัติ นวตักรรมของผลิตภัณฑรวมถึงตราผลติภัณฑมากกวากลยุทธทางดานราคา  

สําหรับสบูเหลวยี่หอ “ลักส สปา”  เปนผลิตภัณฑที่ออกสูตลาดในชวงตนป 2547 โดย
บริษัทยูนิลีเวอรไทย โฮลด้ิง จํากัด ซ่ึงเปนผูนําตลาดสบู จนกระทั่งปจจุบันก็ยังไดรับการตอบรบัจาก
ตลาดอยางตอเน่ือง จากการศึกษาคนควาหาขอมูลเพ่ิมเติมในเรื่องของสวนแบงทางการตลาดพบวา 
สบูเหลวลักส  สามารถรักษาความเปนผูนําตลาดสบูเหลวไวไดมาตลอด จากความสามารถสรางตรา
สินคาใหครองใจผูบริโภคและผูบริโภคเองก็เกิดการยอมรับในตราสินคาลักส รวมทั้งการใชกลยทุธ
สวนประสมทางการตลาดอยางตอเน่ือง เปนปจจัยที่สําคัญอยางหนึ่งซ่ึงนําไปสูการตัดสนิใจซื้อของ
ผูบริโภค และนําไปสูความจงรักภักดีตอตราสินคาลักสของผูบริโภคในที่สุด ทางดานตัวสินคาก็ไดมี
การพัฒนาสินคาใหมีคุณภาพดียิ่งขึ้นไดใหความสําคัญกับการวิจัยและพัฒนา ตลอดจนมีการคิดคน
วิทยาการและเทคโนโลยีใหมๆ มาพัฒนาผลิตภัณฑ เพ่ือใหไดผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ สามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ไดมีการเพิ่มคุณคาตัวสินคาดวย
การเพิ่มกลิ่นของน้ํามันหอมระเหยและสวนผสมธรรมชาติ อีกทั้งในระยะหลังมานี ้ผูบริโภคไดเริ่มหัน
มาสนใจ สุขภาพมากขึ้น และไมวาจะมีวธิีการใด ที่จะชวยใหสขุภาพกาย สุขภาพจิตดี ตองสรรหา 
มาสูตัวเอง เรือ่งของ Aroma Therapy ( อโรมา-เธราป) เปนเรื่องเกา ที่ตองนํากลบัมาใชในยคุ



 2

ปจจุบันเพราะกระแสความนิยมของคนยุคนี้ ดวยเหตุน้ีลักสจึงไดคิดคนสบูเหลวสปาเพื่อตอบสนอง
ความตองการของลูกคาในตลาด สวนทางดานกลยุทธดานราคาสบูเหลวลักสสปาจะไมไปแขงที่ราคา
มากนักเพื่อตองการรักษาภาพลักษณตราสินคา และขอจํากัดดานตนทุนการผลิตกส็ูงขึ้นดังน้ันจึง
พยายามฉีกตวัเองหันมาชูจุดขายที่แตกตางจากตลาดใหมากที่สุด 

จะเห็นไดวาจากพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนไปจากที่เคยใชสบูกอนเปนสบูเหลวแทน
ทําใหภาวะการณตลาดของสบูเหลวอยูในชวงของการเติบโตในระยะที่สองของวงจรชีวติผลติภัณฑ 
(Product Life Cycle) ดังน้ันพฤติกรรมของผูบริโภคมีสวนสําคัญเปนอยางยิ่งในการกําหนด
ภาวะการณแนวโนมของตลาด ผูประกอบการแตละรายจึงมีความจําเปนที่จะตองศึกษาพฤติกรรม
ของผูบริโภคเพื่อชวงชิงสวนครองตลาดใหไดมากที่สุด รวมทั้งการศกึษาเรื่องของสวนประสมทาง
การตลาดเพื่อใหเกิดความเชื่อม่ันวาบริษทัยังคงรักษาสภาพการแขงขันที่มีมาตรฐานใหเกิดความพึง
พอใจสูงสุดแกผูบริโภค ดวยเหตุผลดังกลาวนี้ทําใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภค โดยการวิจัยครั้งน้ีจะศึกษาเฉพาะผูบรโิภค
ในรานคาประเภทดิสเคานสโตรในเขตกรงุเทพมหานครซึ่งไดแก หางเทสโก โลตัส หางบิ๊กซี และ
หางคารฟู  เน่ืองจากดิสเคานสโตรมีสวนแบงตลาดของกลุมธุรกิจคาปลีกในป 2548 มากถึง 62% 
จากยอดขายรวมของธุรกิจคาปลีกเปนจํานวน 168,322,818,000 บาท สวนรองลงมาไดแกดีพารต
เมนตสโตรไดสัดสวนไป 16% สวนคอนวเินียนสโตรไดไป 12% และสุดทายสวนซเูปอรมารเก็ตไดไป 
11% (http://www.brandage.com)  อีกทั้งรานคาประเภทดิสเคานสโตรในเขตกรงุเทพมหานครมี
ความหลากหลายของกลุมประชากร และเปนประชากรที่อยูในกลุมเปาหมายของสบูเหลวยี่หอ 
ลักสสปา 

 
ความมุงหมายของการวิจัย 

ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 
1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยีห่อลักสสปาและความคิดเห็นดานสวน 

ประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.  เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคาน 

สโตรในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามลักษณะสวนบุคคลไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส และความเครียดในชวีิตประจําวัน  

3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดไดแก ผลิตภัณฑ  
ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปา
ของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. เพ่ือรวบรวมขอเสนอแนะ ความคิดเห็นเพ่ิมเติมอ่ืนๆ สําหรับสบูเหลวยี่หอลักสสปาจาก
ผูบริโภคในดสิเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความสําคญัของการวิจัย 
ผลการวิจัยในครั้งน้ีจะสามารถนําไปใชเปนแนวทางใหกับนักการตลาดและผูประกอบการ

ซ่ึงไดแกบริษทัยูนิลีเวอรไทย โฮลด้ิง จํากัด ในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสม 
รวมทั้งการพฒันาและปรับปรุงผลิตภัณฑใหสามารถตอบสนองกับความตองการของผูบริโภคใหมาก
ขึ้นรวมถึงเปนการเพิ่มความสามารถในการแขงขันกับคูแขงไดดียิ่งขึ้น  ทั้งน้ีเพ่ือเปนการรักษาความ
เปนผูนําตลาดสบูเหลว และรักษาสวนแบงทางการตลาดไวใหไดมากที่สุด และสดุทายก็จะเปน
ประโยชนตอผูบริโภคในอันที่จะไดรับสนิคาที่สามารถตอบสนองความตองการของตนเองมากที่สุด 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัย  
     ประชากรที่ใชในการวิจัยไดแก ผูบริโภคที่เคยซื้อและใชสบูเหลวยี่หอลักสสปาใน

รานคาประเภทดิสเคานสโตร ไดแก เทสโก โลตัส, บิ๊กซี และ  คารฟู ในเขตกรุงเทพมหานคร 
กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
      เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชการกําหนดตัวอยางโดยการใช

สูตรหาขนาดตัวอยางที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% (กัลยา  วาณิชยบญัชา. 2542: 74) ไดกลุมตวัอยาง
จํานวน 385 ตัวอยาง ทางผูวิจัยขอเพิ่มกลุมตัวอยางเปนจํานวน 420 ตัวอยาง กลุมตัวอยางไดจาก
การใชวธิีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota sampling) และวธิีการสุมตัวอยางตามสะดวก 
(Convenient sampling)  

ตัวแปรที่ศึกษา 
1.   ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบงไดดังน้ี 

1.1   ลักษณะสวนบุคคล ไดแก 
1.1.1  เพศ 

      -  ชาย 
      -  หญิง 

1.1.2  อายุ 
    -  นอยกวา 25 ป 
    -  25 – 35 ป 
    -  36 – 45 ป 

   -  มากกวา 45 ป 
1.1.3  ระดับการศึกษา 

- ต่ํากวาปริญญาตร ี
- ปริญญาตรี 
-  สูงกวาปริญญาตร ี
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1.1.4  อาชีพ 
- นักเรียน/ นักศึกษา 
- แมบาน 
- รับราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
- ธุรกิจสวนตัว 
- รับจาง/ พนักงานบริษัทเอกชน 
- อ่ืนๆ  

1.1.5  รายไดตอเดือน 
   -  ต่ํากวาหรอืเทากับ 10,000 บาท 
    -  10,001 – 20,000 บาท 
   -  20,001 บาทขึ้นไป 

1.1.6  สถานภาพสมรส 
  -  โสด 

  -  สมรส 
  -  มาย/ หยาราง 
1.1.7  ความเครียดในชีวติประจําวนั 

- นอย 
- ปานกลาง 
- มาก 

1.2  สวนประสมทางการตลาด 
1.2.1  ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
1.2.2  ปจจัยดานราคา 
1.2.3  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
1.2.4  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

2.   ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก  พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักส 
สปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 

1.   สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดซึ่งสงผลตอ 
พฤติกรรมของผูบริโภค ประกอบดวย  

1.1  ปจจัยดานผลิตภัณฑ หมายถึงคุณลักษณะของสบูเหลวไดแก ประโยชน 
หลัก รูปลักษณ คุณคาตราสินคา และคณุภาพของสบูเหลวยี่หอลกัสสปาซึ่งมีเจาของตราสินคาคือ
บริษัทยูนิลีเวอรไทยโฮลดิ้ง จํากัด  
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1.2  ปจจัยดานราคา หมายถึง ราคาเหมาะสมกับรูปแบบ คุณภาพและตรา 
สินคากับจํานวนเงินที่ผูบริโภคจายออกไปเพื่อซ้ือสบูเหลวยี่หอลักสสปามาใช 

1.3  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ความสะดวกในการเดนิทาง  
การจัดวางสินคาเพื่อดึงดูดความสนใจ การตกแตงสถานที่ของดิสเคานสโตรที่มีสบูเหลวยี่หอลักส
สปาจําหนาย 

1.4  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง การสื่อสารการตลาดไปยัง 
ผูบริโภค เพ่ือกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา  ซ่ึงประกอบดวยการโฆษณา 
การประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขาย 

2.   พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การกระทําของผูบริโภคในการซื้อสบูเหลวยี่หอลักส 
สปามาบริโภคไดแก ปริมาณการซื้อตอครั้ง ระยะหางในการซื้อแตละครั้ง กลิ่นที่ซ้ือเปนประจํา 
ขนาดบรรจุทีซ้ื่อเปนประจํา เหตุผลสําคญัอันดับแรกในการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา และสิ่งที่มี
อิทธิพลในการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา 

3. สบูเหลวสปา หมายถึง ผลิตภัณฑสบูเหลวทีใ่ชชําระทาํความสะอาดรางกายโดย 
มีสวนผสมของน้ํามันหอมระเหยและสวนผสมจากธรรมชาติใหความรูสึกผอนคลายและสดชื่นตาม
กลิ่นของน้ํามันหอมระเหยที่เปนสวนผสม 

4. ผูบริโภค หมายถึง ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครทีเ่คยซื้อและใชสบูเหลว 
ยี่หอลักสสปา โดยซื้อที่รานคาประเภทดิสเคานสโตร ไดแก เทสโก โลตัส, บิ๊กซ ีและ คารฟู ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ในการวิจัยเรือ่ง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยีห่อลักสสปาของ

ผูบริโภคในดสิเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวความคิดในการวิจัยมีรายละเอียดดังน้ี 

                     ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม 

                             
   

       

       

 

 

 

      

 

     

 

 

 

ภาพประกอบ1 แสดงกรอบแนวความคิด 

 

 

 

ลักษณะสวนบคุคล 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดตอเดือน 
- สถานภาพสมรส 
- ความเครียดในชีวิตประจําวนั 

 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
2. ปจจัยดานราคา 
3. ปจจัยดานชองทางการจําหนาย 
4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

 

 
 
 
 
 

 
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยีห่อลักสสปา 
ของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1.  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตกตางกนั 
2.  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตกตางกัน 
3.  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา 

แตกตางกัน 
4.  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตกตาง 

กัน 
5.  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา  

แตกตางกัน 
6.  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา 

แตกตางกัน 
7.  ผูบริโภคที่มีความเครียดในชีวติประจําวนัแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว 

ยี่หอลักสสปาแตกตางกัน 
8.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ 

สบูเหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดสิเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 
9.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบู 

เหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 
10. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ 

พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 
11. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ 

พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยไดศกึษาเอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของและไดนําเสนอตามหัวขอ

ตอไปน้ี 
1.   แนวความคดิดานลักษณะทางประชากรศาสตร 
2.   แนวความคดิดานสวนประสมการตลาด 
3.   แนวความคดิดานผูบริโภค และพฤติกรรมผูบริโภค 
4.   ความรูทั่วไปเกี่ยวกบัความเครียดและการบําบัดดวยวิธีอโรมา เธอรราพี 
5.   ความรูทั่วไปเกี่ยวกบัสบูเหลว และสบูเหลวยี่หอลักสสปา 
6.   งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

1.  แนวความคิดดานลักษณะทางประชากรศาสตร 
การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร (Demographic) ประกอบดวย อายุ 

เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา ลักษณะดานประชากรศาสตร
เปนลักษณะทีส่ําคัญ และสถิติทีว่ัดไดของประชากรและชวยในการกาํหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่
ลักษณะดานจติวทิยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธบิายถงึความคิดความรูสึกของกลุมเปาหมาย
เทานั้นขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้ง
งายตอการวัดมากกวาตวัแปรอ่ืน โดยตัวแปรดานประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 
2538 : 41) 

1.  อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบรโิภคที่
มีอายุแตกตางกัน โดยนักการตลาดจะสามารถใชประโยชนจากอายุเปนตัวแบงสวนตลาดได 

2.  เพศ (Sex) เปนตัวแปรที่สาํคัญเชนกัน โดยสตรีจะเปนเปาหมาย และเปนผูบริโภคที่มี
อํานาจในการซื้อสูง ไมวาจะเปนสินคาประเภทใดก็ตาม เชน สินคาสําหรบัผูชาย หรือเด็ก ก็มักจะ
สังเกตไดวาผูที่ตัดสินใจซื้อมักเปนสตรีมากกวาเพศอืน่  

3.  ลักษณะครอบครัว (Marital Status) เปนเปาหมายที่สําคัญของนักการตลาด โดยจะให
ความสนใจกบัจํานวน และลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสนิคาใดสินคาหนึ่ง เพ่ือใชในการ
พัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสมกับผูบริโภคกลุมน้ี 

4.  รายได การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) ซ่ึงนับเปนตวั
แปรที่สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่าํรวย มี
อํานาจซื้อสูง แตคนที่มีรายไดปานกลางถึงต่ํา จะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ซ่ึงอาจมีความสามารถใน
การซื้อก็ได อาจทําใหเกิดการสูญเสยีลูกคาในกลุมน้ีไปได และปจจัยดานรูปแบบการดาํรงชีวิต 
รสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ ก็อาจเปนเกณฑในการตดัสินใจที่สําคญัไดนอกเหนือจาก
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ปจจัยดานรายไดเพียงอยางเดียว และในดานของการศึกษา อาชีพ และรายได จะมีแนวโนม
ความสัมพันธกันอยางใกลชดิในเชิงเหตุและผล เชน บุคคลที่มีการศึกษาต่ํา โอกาสที่จะหางาน
ระดับสูงยาก จึงทําใหมีรายไดต่ํา เปนตน 

พรทิพย  สัมปตตะวนชิ. (2529 : 312-316) ไดกลาวถงึลักษณะของผูรับสารโดยการ 
วิเคราะหตามลักษณะทางประชากรศาสตรซ่ึงแตละบุคคลจะมีความแตกตางกัน โดยที่ความแตกตาง
น้ีจะมีอิทธิพลตอการสื่อสารได ซ่ึงลักษณะทางประชากรศาสตรน้ี จะประกอบดวย 

1.  อายุ (Age) การจะทําใหผูทีมี่อายุแตกตางกันเปลี่ยนพฤติกรรมนั้น มีความยากงาย 
แตกตางกัน ผูที่มีอายุมาก ก็จะเปลี่ยนแปลงไดยากกวา ซ่ึงการชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคน
น้ันจะยากขึ้นตามอายุของคนที่เพ่ิมขึ้น 

2.  เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญิงมีความแตกตางกัน และพฤติกรรมเกี่ยวกับการ 
สื่อสารก็แตกตางกันดวย ดังน้ันการสื่อสารจําเปนตองทราบวาจะทําการสื่อสารกับเพศชายหรือหญิง 

3. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตวัแปรที่สําคญัตอประสิทธิภาพของการ 
สื่อสารของผูรับสารโดยเชื่อวาการศึกษานั้นทําใหมีพฤติกรรมแตกตางกันออกไป โดยผูที่มีการศึกษา
สูง จะมีความสนใจในเรื่องที่มีเหตุผลสนบัสนุนทั้งน้ีเพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจซื้อสินคา 

4.  ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายความรวมถึง  
อาชีพ รายได เชื้อชาติ และชาติพันธุ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว โดยเชื่อวาฐานะทางสังคมและ
เศรษฐกจิน้ันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของคน 

โดยสรุปลักษณะทางประชากรศาสตรทีมี่ความแตกตางกันจะมีอิทธิพลตอการเปลี่ยน 
แปลงในพฤตกิรรมการซื้อสินคาของคน 

 
2.  แนวความคิดดานสวนประสมการตลาด 
ทฤษฎีปจจัยสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการ
ของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเห็น
ความคุมคา รวมถึงการมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อเพ่ือให
ความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและพฤติกรรมอยางถูกตอง 
(เสรี วงษมณฑา. 2542 : 11) 
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ภาพประกอบ 2 แสดงรายละเอียดของสวนผสมการตลาด (Marketing Mix) : 4P’s (ปรับปรุงจาก       
      Kotler.1997 : 92)  ที่มา เสรี วงษมณฑา. 2542 : 11 

สวนประสมการตลาด (Marketing mix) 

ผลิตภัณฑ 
(Product) 

ราคา 
(Price) 

• สินคาใหเลือก (Product variety) 
• คุณภาพสินคา (Quality) 
• ลักษณะ (Feature) 
• การออกแบบ (Design) 
• ตราสินคา (Brand name) 
• การบรรจุหีบหอ (Packaging) 
• ขนาด (Size) 
• บริการ (Service) 
• การรับประกัน (Warranties) 
• การรับคืน (Return) 

         ฯลฯ 

• ราคาสินคาในรายการ (List price) 
• สวนลด (Discounts) 
• สวนยอมให (Allowances) 
• ระยะเวลาการชําระเงิน (Payment period) 
• ระยะเวลาการใหสินเชื่อ (Credit term) 

         ฯลฯ 
ตลาดเปาหมาย 

(Target Marketing) 
ความตองการและ
พฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่เปน
เปาหมาย 

การจัดจําหนาย 
(Place) 

การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 

ชองทาง (Channels) 
• ความครอบคลุม (Coverage) 
• การเลือกคนกลาง (Assortment) 
• ทําเลที่ตั้ง (Location) 

การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสู
ตลาด (Market Logistic) 

• สินคาคงเหลือ (Inventory) 
• การขนสง (Transportation) 
• การคลังสินคา (Warehousing) 
         ฯลฯ 

• การโฆษณา (Advertising) 
• การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal 

selling) หรือการใชหนวยงานขาย (Sales 
Force) 

• การสงเสริมการขาย (Sales promotion) 
• การใหขาวและการประชาสัมพันธ 

(Publicity and  public relations) 
• การตลาดทางตรง (Direct marketing) 

และการตลาดเชื่อมตรง (Online 
marketing) 

         ฯลฯ 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2541: 35-36) ไดอธิบายรายละเอียดวา สวนประสม
การตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดทีค่วบคุมไดซ่ึงบริษัทใช
รวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือดังตอไปนี้ 

1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือสนองตอบความตองการ
ของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคาบริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกล
ยุทธดานผลติภัณฑตองพยายามคํานึงปจจัยตอไปน้ี 

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และ (หรือ) ความ 
แตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) 

1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product  
component) เชน ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คณุภาพ การบรรจุภัณฑ ตามสินคา ฯลฯ 

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบ 
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพ่ือใหผลิตมีลักษณะใหม 
และปรับปรุงใหดีขึ้น (New and improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาใหดียิ่งขึน้ 

1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลติภัณฑ  
(Product line) 

2.   ราคา (Price) หมายถึง  คุณคาผลิตภัณฑในรูปตวัเงิน ราคาเปน P  ตัวที่สองที่เกิด
ขึ้นมาถัดจากProduct ราคาเปนตนทุน(Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา 
(Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑน้ัน ถาคุณคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังน้ันผู
กําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 

2.1 คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาวาการ
ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑน้ัน 

2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายทีเ่กี่ยวของ 
2.3 การแขงขัน 
2.4 ปจจัยอ่ืนๆ กลยุทธดานราคา 

3.   การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสือ่สารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซ้ือเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย 
(Personal selling) และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (Nonpersonal selling) เครื่องมือในการ
ติดตอสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจจะเลือกใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือ ตองใชหลักการเลือก
เครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดย
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พิจารณาความเหมาะสมกับลูกคา ผลติภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือ
สงเสริมที่สําคญั มีดังน้ี 

3.1  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกบั 
องคการและ/หรือ ผลิตภัณฑ บริการ ความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธใน
การโฆษณาจะเกี่ยวของกับ 

3.1.1 กลยุทธการสรางสรรงานโฆษณา (Creative’ strategy) และยุทธ 
วธิีการโฆษณา (Advertising tactics) 

3.1.2 กลยุทธสื่อ (Media strategy) 
3.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร

และจูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอน้ีจะเกี่ยวของกัน 
3.2.1 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategy) 
3.2.2 การจัดการหนวยงานขาย (Sales force management) 

3.3  การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่ 
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจทดลองใชหรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอืน่ในชองทาง การ
สงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 

3.3.1 การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสรมิการขายที่มุงสูผูบริโภค  
(Consumer promotion) 

3.3.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสรมิการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade 
promotion) 

3.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน
ขาย (Sales force promotion) 

3.4  การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations) การ 
ใหขาว เปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการ
ประชาสมัพันธ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอ
องคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหน่ึง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสมัพันธ 

3.5  การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ direct response marketing) และ
การตลาดเชื่อมตรง (Online marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหสนอง 
(Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือ
และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย 

3.5.1 การขายทางโทรศัพท 
3.5.2 การขายโดยใชจดหมายตรง 
3.5.3 การขายโดยใชแคตตาล็อค 
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3.5.4  การขายทางโทรทัศน วทิยุหรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรม
ตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 

4. การจัดจําหนาย (Place หรือ distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง 
ประกอบดวยสถาบันและกจิกรรมใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไป

ยังตลาด สถาบันที่ผลติภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คอืสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และ การเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวนดังน้ี 

4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง เสนทางที่
ผลิตภัณฑ และ (หรือ)กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยงัตลาด ในระบบชองทางการจัด
จําหนายจึงประกอบดวยผูผลิตคนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

4.2 การสนับสนุนการกระจายตวัสินคาสูตลาด (Market logistics) หมายถึง  
กจิกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตวัผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรมการกระจายตวัสินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปนี้ การขนสง (Transportation) 
การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) การบริหารสินคาคงเหลือ 
(Inventory management) 

อดุลย จาตุรงคกุล. (2543: 26) กลาวในเรื่อง ตัวแปรหรือองคประกอบของสวนผสมทาง
การตลาด (4 P’s) วาเปนตัวกระตุนหรือสิ่งเราทางการตลาดที่กระทบตอกระบวนการตัดสนิใจซื้อ 
โดยแบงออกไดดังน้ี 

ผลิตภัณฑ (Product) ลักษณะบางประการของผลติภัณฑของบริษัทที่อาจกระทบตอ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค คือ ความใหม ความสลบัซับซอนและคุณภาพที่คนรับรูไดของ
ผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑทีใ่หมและสลับซับซอนอาจตองมีการตัดสินใจอยางกวางขวาง ถาเรารูเรื่อง
เหลานี้แลวในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่งายกวา ผูบริโภคมีความคุนเคย เพ่ือให
ผูบริโภคที่ไมตองการเสาะแสวงหาทางเลือกอยางกวางขวางในการพิจารณา สวนในเรื่องของรูปราง
ของผลิตภัณฑตลอดจนหีบหอและปายฉลาก สามารถกออิทธิพลตอกระบวนการซื้อของผูบริโภค 
หีบหอที่สะดุดตา อาจทําใหผูบริโภคเลือกไวเพ่ือพิจารณา ประเมินเพ่ือการตัดสินใจซื้อ ปายฉลากที่
แสดงใหผูบริโภคเห็นคุณประโยชนของผลติภัณฑที่สําคญัก็จะทําใหผูบริโภคประเมนิสินคาเชนกนั 
สินคาคุณภาพสูงหรือสินคาที่ปรับเขากบัความตองการบางอยางของผูซ้ือมีอิทธิพลตอการซื้อดวย 

ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อก็ตอเม่ือผูบริโภคทําการประเมิน
ทางเลือก และทําการตัดสนิใจ โดยปกติผูบริโภคชอบผลติภัณฑราคาต่ํา นักการตลาดจึงควรคิด
ราคานอย ลดตนทุนการซือ้หรือทําใหผูบริโภคตัดสินใจดวยลักษณะอื่นๆ สําหรับการตัดสินใจอยาง
กวางขวางผูบริโภคมักพิจารณาราคาละเอียด โดยถือเปนอยางหน่ึงในลักษณะทั้งหลายที่เกีย่วของ
สําหรับสินคาฟุมเฟอย ราคาสูงไมทําใหการซื้อลดนอยลง นอกจากนี้ราคายังเปนเครื่องประเมิน
คุณคาของผูบริโภค ซ่ึงก็ติดตามดวยการซื้อ 
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ชองทางการจําหนาย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธของนักการตลาดใน
การทําใหมีผลิตภัณฑไวพรอมจําหนาย สามารถกออิทธิพลตอการพบผลติภัณฑ แนนอนวาสินคาที่
มีจําหนายแพรหลายและงายที่จะซื้อก็จะทําใหผูบริโภคนําไปประเมนิและประเภทของชองทางที่
นําเสนอก็อาจกออิทธิพลตอการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑ เชน สินคาที่มีของแถมในรานเสรมิสวย
ชั้นดีในหางสรรพสินคาทําใหสินคามีชื่อเสียงมากกวานําไปใชบน ชัน้วางของในซปุเปอรมารเก็ต 

การสงเสริมตลาด (Promotion-Marketing Communication) การสงเสริมตลาดสามารถ
กออิทธิพลตอผูบริโภคไดทกุขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ขาวสารทีนั่กการตลาดสงไปอาจ
เตือนใจ ใหผูบริโภครูวาเขามีปญหา สินคาของนักการตลาดสามารถแกไขปญหาไดและมันสามารถ
สงมอบใหไดมากกวาสินคาของคูแขง เม่ือไดขาวสารหลังการซื้อเปนการยืนยันวาการตดัสินใจซื้อ
ของลูกคาถูกตอง 

Kotler, Philip and Gary Armstrong. (วารุณี ตันติวงศวาณิช. 2545: 160-163; อางอิง
จาก Kotler Philip and Gray Armstrong. 1996. Marketing Management.) กลาวถึง คณุสมบัติ
ของผลิตภัณฑ การกําหนดตราผลิตภัณฑ ตราผลติภัณฑ คุณคารวมในตราผลติภัณฑ ไวดังน้ี 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

คุณภาพเปนเครื่องมือที่สําคัญอยางหนึ่งของนักการตลาดในการกําหนดตําแหนง
ผลิตภัณฑ คณุภาพของผลิตภัณฑ (Product Quality) แบงเปน 2 มิติคือ ระดับ (Level) และความ
สอดคลอง (Consistency) ในการสรางผลิตภัณฑน้ัน นักการตลาดตองเร่ิมจาก การเลือก ระดับ
คุณภาพ (Quality level) ซ่ึงจะสนับสนนุตําแหนงของผลิตภัณฑในตลาดเปาหมาย ในที่น้ี คุณภาพ
ของผลิตภัณฑหมายถึง คุณภาพของการปฏิบัติงาน (Performance quality) ซ่ึงก็คือความสามารถ
ของผลิตภัณฑในการปฏิบตัิหนาที่ และกิจการตางๆ จะพยายามเลือกระดับคณุภาพที่เหมาะสมกับ
ความจําเปนของตลาดเปาหมาย และระดับคุณภาพของผลิตภัณฑของคูแขงขัน สวนการพิจารณา
เรื่องระดับคุณภาพในอีกมิติหน่ึง กลาววา คุณภาพสูงหมายถึงความสอดคลองของคุณภาพใน
ระดับสูง ดังน้ันแนวคิดนี้ คุณภาพของผลิตภัณฑจึงหมายถึง คุณภาพของความสอดคลอง 
(Conformance quality) ซ่ึงหมายถึงปราศจากผลิตภัณฑที่ไมไดมาตรฐาน และมีความสอดคลอง 
(Consistency) ในการสงมอบผลของปฏบิตัิงานในระดับที่ตั้งเปาหมายไว 

 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงการตัดสินใจเกี่ยวกับผลติภัณฑ 
ที่มา: Kotler, Philip and Gary Armstrong. เรียบเรียงโดย วารุณี ตันติวงศวาณิช. (2545: 160-163) 

 

คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ 

ตรา
ผลิตภัณฑ 

การบรรจุ
ภัณฑ 

ปายฉลาก บริการสนับสนุน
ผลิตภัณฑ 
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3.  แนวความคิดดานผูบริโภค และพฤติกรรมผูบริโภค 
ความหมายของผูบริโภค 

ศิริวรรณ เสรรัีตน. (2538: 54) ไดกลาววา ผูบริโภค หรือผูบริโภคคนสุดทาย หมายถึง 
ผูใชผลติภัณฑหรือบริการขั้นสุดทาย หรืออาจหมายถึง ผูที่ซ้ือสินคาไปเพื่อใชสวนตวั และครอบครัว 
หรือการใชขั้นสุดทายสําหรับตลาดสินคาบริโภค 

เสรี วงษมณฑา. (2542 : 30) ไดใหความหมายวา ผูบริโภค หมายถึง ผูที่มีความตองการ
ซ้ือ มีอํานาจซื้อ ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ และพฤตกิรรมการใช 

อดุลย จาตุรงคกุล. (2543 : 7) ไดกลาววา ผูบริโภค คือบุคคลตาง ๆ ที่มีความสามารถใน
การซื้อ หรือทุกคนที่มีเงิน 

โดยสรุป ผูบริโภค หมายถึงคนที่มีความสามารถในการซื้อ และมีความเต็มใจซื้อสินคานั้น 
ๆ โดยอาจนําไปใชเพ่ือประโยชนสวนตัว หรือเพ่ือขายตอ หรือใชในการผลิตเพ่ือขายตอไปกไ็ด 

ตลาดผูบริโภคหมายถึงผูซ้ือทั้งหมดในปจจุบันรวมทั้งผูซ้ือที่คาดหวงัในอนาคต (Potential 
buyers) ที่จะซื้อผลิตภัณฑและบริการของบริษัท เพ่ือนําไปใชสวนตัวหรือใชในครัวเรือน เชนอาหาร
เครื่องนุงหม การเดินทางและบาน เปนตน เน่ืองจากตลาดผูบริโภคเปนตลาดทีมี่ความสําคัญอยาง
ยิ่งตอบริษทั การบริหารงานการตลาดที่มีประสิทธภิาพ โดยยึดหลักปรัชญาหรือแนวความคิดมุง
การตลาดเพื่อใหเกิดผลที่ดีน้ัน นักการตลาดจึงจําเปนจะตองศึกษาตลาดที่จะเลือกเปนตลาด
เปาหมายนั้นอยางถองแท ทั้งน้ีเพ่ือที่จะไดทําการวางแผนการจัดโปรแกรมการตลาดเพื่อตอบสนอง
ใหตรงกับความตองการของตลาดนั้นอยางเหมาะสม (พิบูล ทีปะปาล. 2543 : 107)  

 
สินคาผูบริโภค (Consumer Goods) 

มีนา เชาวลติ. (2547: 124-126) ไดกลาวถึง สินคาผูบริโภควาเปนสินคาที่ผูบริโภคคน
สุดทายซื้อไป เพ่ือใชสวนตวัหรือใชในครอบครัว สินคาผูบริโภคถาแยกตามลักษณะนิสัยของการซื้อ 
แยกไดเปน 

1. สินคาสะดวกซื้อ (Convenience Goods) เปนสินคาทีห่าซื้อไดงาย สะดวก ไมตองใช
ความพยายามในการเลือกหรือเปรียบเทยีบมากนัก สวนใหญเปนสินคาใชแลวสิน้เปลือง ตองซื้อ
บอย ราคาไมแพง เวลาซื้อมักเลือกจากตราที่เคยใชประจําเชน หนังสือพิมพ สบู บุหร่ี ฯลฯ สินคา
สะดวกซื้อยังแยกยอยไดอีก 3 ประเภทคือ 

1.1 สินคาหลัก (Staple Goods) เปนสินคาที่ผูบริโภคซื้อประจํา เชน สบู ยาสีฟน 
ยาสระผม ผาอนามัย นํ้าปลา สวนใหญจะซื้อตรายี่หอเดิมที่เคยใช แตบางครั้งการโฆษณา
ประชาสัมพันธอาจทําใหผูซ้ือคิดทดลองยี่หอใหมได 

1.2 สินคาดลใจ (Impulse Goods) เปนสินคาที่ผูบริโภคไมไดตั้งใจซื้อมากอน แต
เม่ือเขามาในรานแลวพบวาสินคาสวยงามทั้งรูปราง สี บรรจุภัณฑเปนเหตใุหผูบริโภคตัดสนิใจซื้อ
ทันที โดยมิไดวางแผนซื้อมากอน เชน เสื้อผา เครื่องเขียน เปนตน 
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1.3 สินคาฉุกเฉินซ้ือ (Emergency Goods) เปนสินคาที่ผูบริโภคซือ้ดวยความ
จําเปนตนใชทนัที เชน ยาดม พลาสเตอร รม ฯลฯ 

2. สินคาเปรียบเทียบซื้อ (Shopping Goods) เปนสินคาที่ผูบริโภคตองใชเวลาในการ
เลือกซื้อเพ่ือเปรียบเทยีบถงึความเหมาะสมในดานราคา คุณภาพ รูปแบบสินคากอนทําการซื้อ การ
เปรียบเทียบซื้อมีจุดประสงคสําหรับการหาขอมูลสินคา การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคคอนขางใช
เวลานาน เพราะสินคาที่ราคาแพงกวาสนิคาสะดวกซือ้เชน เสื้อผา เฟอรนิเจอร รถยนต ฯลฯ สินคา
เปรียบเทียบซื้อยังแบงไดเปน 2 ประเภท คือ 

 2.1 สินคาเหมือนกัน (Homogeneous Shopping Goods) เปนสนิคาที่ผูบริโภคเห็น
วามีคุณลักษณะ คุณภาพ คลายหรือเหมือนกัน แตกตางกันในเรื่องราคา ผูบริโภคยอมใชราคาเปน
ตัวเปรียบเทียบ เพ่ือตัดสินใจซื้อ กลยุทธราคาจึงเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่งสําหรับการวางแผนดาน
การตลาด 

 2.2  สินคาตางกัน (Heterogeneous Shopping Goods) เปนสินคาที่ผูบริโภคยอมรับ
วามีความแตกตางกันทั้งดานคุณลักษณะ คุณภาพ ถาผูบริโภคตองการสินคาที่มีลักษณะพิเศษ
มากกวาราคาถูก ควรใชกลยุทธสินคาที่มีความแตกตางกัน เพ่ือตอบสนองความพอใจของผูบริโภค 

3. สินคาเจาะจงซื้อ (Specially Goods) เปนสินคาที่มีคุณลักษณะพิเศษ ตรายี่หอมี
ชื่อเสียง ผูบริโภคมีความตองการเจาะจงโดยไมคํานึงถึงราคาและใชความพยายามในการซื้อสินคา
อยางมาก รานคาไมจําเปนตองเลือกทําเลดีเสมอไป เพราะลูกคาจําไปซ้ือเอง และไมยินดีจะใชสินคา
อ่ืนทดแทน เชน รถเบนซ รานอาหาร รานตัดผม 

ในบางครั้งสินคาสะดวกซื้อ สินคาเปรียบเทียบซื้ออาจเปนสินคาเจาะจงซื้อได ถาผูบริโภค
ตองการแตเฉพาะตราสินคาที่ตนตองการเทานั้น จึงควรทําใหตราสินคามีลักษณะประเภทสนิคา
เจาะจงซื้อ สินคาไมแสวงซื้อ (Unsought Goods) เปนสินคาใหมที่ผูบริโภคยังไมรูจัก (New 
Unsought Product) สวนมากเปนสินคาใหมที่เพ่ิงวางตลาด เชน เครื่องกรองอากาศ อีกประเภท
หน่ึงเปนสินคาที่รูจักแตยังไมมีความจําเปนตองซื้อ (Regularly Unsought Product) เชนประกันชีวติ 
เหลานี้เปนสินคาที่ตองใชความพยายามทางการตลาดสงู อาทิ ใชการโฆษณารวมทั้งพนักงานขายที่
มีความสามารถแนะนําสรางความเขาใจในตัวสินคา 
 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

ยุทธนา ธรรมเจริญ. (2530: 2) ไดใหคําจํากัดความวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
กิจกรรมและขบวนการตัดสนิใจของบุคคลในอันที่จะประเมินผลและใหไดมาซึ่งการใชสินคาและ
บริการ 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใช
สินคาและบรกิารทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอน และเปน
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ตัวกําหนดปฏกิิริยาตาง ๆ เหลานั้น (วารุณี ตันตวิงศวาณิช. 2545: 160-163; อางอิงจาก Kotler 
Philip and Gray Armstrong. 1996. Marketing Management.)  

Schiffman and Kanuk. (Schiffman and Kanuk. 1994 : 7) ไดกลาววาพฤติกรรม
ผูบริโภคเปน พฤติกรรมซึง่บุคคลทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชจาย ใน
ผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 

Engel, Blackwell and Miniard. (Egel, Blackwell and Miniard. 1993: 5) ไดกลาว
เกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภค วาเปนกระบวนการตดัสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อ
ทาํการประเมนิผล การจัดหา การใช และการใชจายเกีย่วกับสินคาและบริการ 
 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาถงึเหตุจูงใจที่ทาํใหเกิดการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
โดยเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ จากนั้นสิ่งกระตุนจะผานเขา
มาในความรูสกึของผูซ้ือ ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะ
ไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆของผูซ้ือ หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่ง
กระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง ดังน้ีโมเดลน้ีจึงอาจ
เรียกวา S-R Theory (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2541 : 128) 
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ภาพประกอบ 4 แสดงโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 126 

 
S-R Theory เปนทฤษฎีที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค โดยแบงเปนสวนที่

เกี่ยวของกับพฤติกรรม ดังน้ี 
1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนน้ีอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 

และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิง่กระตุนภายนอก
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตจูุงใจใหเกิดการซื้อสินคา 

สิ่งกระตุนภายนอก 
ส่ิงกระตุนทางการ
ตลาด 
(Marketing  Stimuli) 

ส่ิงกระตุนอื่น ๆ  
(Other Stimuli) 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริม
การตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม ฯลฯ 

การตอบสนองของผูซ้ือ 
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซ้ือ 
Buyer’s characteristics 
ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวทิยา (Psychological) 

ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ือ 
Buyer’s decision process 
การรับรูปญหา (Problem recognition) 
การคนหาขอมูล (Information search) 
การประเมินผลทางการเลือก (Evaluation of 
alternative) 
การตัดสินใจซือ้ (Purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 

ความรูสึก
นึกคิดของ

ผูซื้อ 
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(Buying motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อ ดานเหตุผล และใหเหตุจูงใจซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได 
สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

 1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนทีนั่กการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตนที่เกีย่วของกับสวนประสมทางการตลาด
(Marketing mix) ซ่ึงประกอบดวย 

        1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลติภัณฑให
สวยงามเพื่อกระตุน ความตองการ 

              1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

        1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution or Place) 
เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซื้อ  

         1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน
ดีกับบุคคลทัว่ไปเหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

    1.2  สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคทีอ่ยู
ภายนอกองคการ ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก  

         1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลานี้มีตออิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

          1.2.2  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดาน
ฝากถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

                1.2.3  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน 
กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพิม่หรือลดความตองการของผูซ้ือ 

          1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนยีมประเพณีไทย 
ในเทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

      2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตาง ๆ คือปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึง
รายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถงึในหวัขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
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      2.2 กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s decision process) 
ประกอบดวยขั้นตอนการรบัรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลอืกการ
ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 3. การตอบสนองของผูซ้ือหรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s response) 
ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังน้ี 

  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑ
อาหารเชามีทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหมี่สําเร็จรูป ขนมปง 

 3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยางผูบริโภคเลือกนมสดกลอง
จะเลือกยี่หอโฟรโมสต มะล ิฯลฯ 

      3.3   การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกหาง 
สรรพสินคา หรือรานคาใกลบานรานใด 

 3.4  การเลือกในเวลาการซื้อ (Purchase timings) ตวัอยาง ผูบริโภคจะเลือก
เวลา เชา กลางวัน เย็น ในการซื้อสินคา 

 3.5  การเลือกปริมาณซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวา
ซ้ือหน่ึงกลอง ครึ่งโหล หรือหน่ึงโหล 

 
ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของ
ผูบริโภคดานตาง ๆ และเพ่ือจะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซ้ือไดรับสิ่งกระตุน
ทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําที่
ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือ คนหาวาลกัษณะของผูซ้ือและ
ความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธพิลสิ่งใดบาง การศึกษาลักษณะผูซ้ือเปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับ
นักการตลาด คือทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพ่ือทีจ่ะจัดสวนผสมทางการตลาดตาง 
ๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซ้ือที่เปนเปาหมายไดอยางถูกตอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน และ
คณะ. 2541: 130) 

ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธพิลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวน
บุคคล และปจจัยทางดานจิตวทิยา ดังมีรายละเอียดดังน้ี 

1.   ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Culture factors) เปนสัญลักษณและส่ิงที่มนุษยสรางขึ้น 
โดยเปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปยังอีกรุนหนึ่ง โดยเปนตวักําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย
ในสังคมหนึ่ง คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคม
หน่ึงจากสังคมอื่น วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการ และพฤติกรรมของบคุคลซึ่งนักการตลาด
ตองคํานึงถึงการเปลี่ยนแปลงของวฒันธรรม และนําลักษณะการเปลีย่นแปลงเหลานั้นไปใชกําหนด
โปรแกรมการตลาด 
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วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอย และชั้นของสังคม โดยมี
รายละเอียดดังน้ี 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบคุคลในสังคม  เชน
ลักษณะนิสัยของคนไทย ซ่ึงเกิดจากกรหลอหลอมพฤตกิรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะ
พฤติกรรมทีค่ลายคลึงกัน 

1.2 วัฒนธรรมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มี
ลักษณะเฉพาะแตกตางกันที่มีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลบัซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจาก
พ้ืนฐานทางภูมิศาสตร และลักษณะพื้นฐานของมนุษย วัฒนธรรมยอยประกอบดวย กลุมเชื้อชาติ 
(National groups) กลุมศาสนา (Religious groups) กลุมสีผิว (Racial groups) พ้ืนฐานทาง
ภูมิศาสตร (Geographical areas) หรือทองถิ่น (Region) กลุมอาชีพ (Occupational) กลุมยอยดาน
อายุ (Age) กลุมยอยดานเพศ (Sex) 

1.3 ชั้นของสังคม (Social class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับ 
ฐานะที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกัน แลสมาชิกในชั้นสงัคมที่
แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกนั การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายได ทรัพยสิน 
หรืออาชีพ ชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แตละสังคมจะ
มีลักษณะคานิยมและพฤตกิรรมการบริโภคเฉพาะอยาง ชั้นของสังคมมีประโยชนมากสําหรับการ
แบงสวนตลาดสินคา การกําหนดการโฆษณา การใหบริหาร และกจิกรรมทางการตลาดตาง ๆ แตละ
ชั้นของสังคมจะแสดงความแตกตางกันในดานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและการบริโภคผลติภัณฑ 

2. ปจจัยดานสังคม (Social factors) เปนปจจัยที่เกีย่วของในชวีติประจําวัน และมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และ
สถานะของผูซ้ือ 

2.1 กลุมอางอิง (Reference groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมน้ีจะ
มีอิทธิพลตอทศันคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 
ระดับคือ กลุมปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพื่อนบาน กลุมทตุิยภูมิ 
(Secondary groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือนรวมอาชีพและสถาบัน บุคคลตาง ๆ ใน
สังคม 

2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครวัถอืวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทศันคตคิวาม
คิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขายสนิคา
อุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวไทย จีน ญ่ีปุน หรือยุโรป ซ่ึงจะมีลักษณะ
แตกตางกัน 

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and status) บุคคลจะเกีย่วของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัว กลุมอางอิง องคกร และสถาบนัตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแต
ละกลุม เชน ในการเสนอขายวีดีโอของครอบครัวหน่ึงจะตองวิเคราะหวามีบทบาทเปนผูคิดริเริม่ ผู
ตัดสนิใจ ผูมีอิทธิพล ผูซ้ือและผูใช 
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3.   ปจจัยสวนบคุคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชวีิตครอบครวั อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวติ บุคลิกภาพและแนวคิดสวนบุคคล 

3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกนั การแบงกลุม
ผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ต่ํากวา 6, 6-11, 12-19, 20-34, 25-39, 50-64 ขึ้นไป เชน กลุม
วัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหม ชอบสินคาประเภทแฟชั่น และรายการพักผอนหยอนใจ 

3.2 ขั้นตอนวัฏจักรชีวติครอบครัว (Family life stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของ
บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิต ในแตละขัน้ตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการทัศนคติและคานิยมของบุคคลทาํใหเกิดความตองการในผลติภัณฑและพฤติกรรมซื้อที่
แตกตางกัน 

3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนาํไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน นักการตลาดจะตองศึกษาวาผลิตภัณฑของบริษัทมีบคุคลใน
อาชีพไหนสนใจ เพ่ือจะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหสนองความตองการใหเหมาะสม 

3.4 รายได (Income) หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาจะตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้
ประกอบดวยแนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่าํ คน
มีรายไดต่ํา กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิต และสนิคา
คงคลัง และวธิีการตาง ๆ เพ่ือปองกันการขาดแคลนเงนิทุนหมุนเวียน 

3.5 การศึกษา (Education) ผูที่การศึกษาสงูมีแนวโนมจะบริโภคผลติภัณฑคุณภาพ
ดีมากกวาผูมีการศึกษาต่ํา 

3.6 คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Life style) คานิยมหรือ
คุณคาหมายถึง ความนิยมในสงของหรือบุคคลหรอืความคิดในเรื่องใดเรื่องหน่ึง หรือหมายถึง
อัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรปูแบบการดํารงชีวิต หมายถึง รูปแบบของการ
ดํารงชีวิตในโลกมนุษย 

4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพล
จากปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยในตัวผูบริโภคตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา 
ปจจัยภายในประกอบดวย 

4.1 การจูงใจ (Motive) หมายถึง พลังสิ่งกระตุนที่อยูภายในตวับุคคล ซ่ึงกระตุนให
บุคคลปฏิบตั ิ การจูงใจเกิดภายในตัวบคุคลแตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน วฒันธรรม
ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือการตลาดเพือ่กระตุนใหเกดิความตองการ 

4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบคุคลไดรับการเลือกสรรจัด
ระเบียบและตคีวามหมายของขอมูล เพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการ
ของความเขาใจของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี้จะเห็นวาการรับรูเปน
กระบวนการของแตละบคุคล ซ่ึงขึ้นอยูกบัปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ
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และอารมณ และยังขึ้นกบัลักษณะปจจัยภายนอกคือสิ่งกระตุนการรบัรู จะพิจารณาเปนกระบวนการ
กลั่นกรอง การรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสมัผัสทั้ง 5 ไดแก การไดเห็น ไดกลิ่น ไดยิน 
ไดรสชาติ และไดรูสึก 

4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและความโนม
เอียงของพฤตกิรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับสิ่ง
กระตุน (stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง 
เชน ทัศนคต ิความเชื่อถือ และประสบการณในอดีต อยางไรก็ตามสิ่งกระตุนนั้นจะมีอิทธิพลทีท่ําให
เกิดการเรียนรูไดตองมีคุณคาในสายตาของลูกคา 

4.4 ความเชื่อถือ (Belief) เปนความคิดที่บคุคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงเปนผล
มาจากประสบการณในอดีต 

4.5 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรือ
หมายถึงความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรู ในการตอบสนองตอสิ่งกระตุนไปในทิศทางที่สมํ่าเสมอ 
ทัศนคติเปนสิง่ที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดยีวกัน ความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทศันคติ จาก
การศึกษาพบวาทัศนคตขิองผูผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน นักการตลาด
จึงตองศึกษาวาทัศนคตเิกดิขึ้นมาไดอยางไร และเปลีย่นแปลงอยางไร 

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) และ ทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) เปนรูปแบบ
ลักษณะของบุคคลที่จะเปนตัวกาํหนดพฤติกรรมการตอบสนอง หรือหมายถึงลักษณะดานจิตวิทยาที่
มีลักษณะแตกตางของบุคคล ซ่ึงนําไปสูการตอบสนองที่สมํ่าเสมอและมีปฏิกิริยาตอสิ่งกระตุน 
ฟรอยด ไดพิจารณาบุคลิกภาพของบุคคลที่มีการพัฒนา โดยพยายามที่จะสนองความตองการของ
เขาใหบรรลุผลสําเร็จ โดยกําหนดเปนทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) 

4.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) หมายถึงความรูสกึนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเอง 
หรือความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอื่น (สังคม) มีความคดิเห็นตอตนอยางไร 

 นักการตลาดจําเปนตองศึกษาหลักเกณฑการตัดสินใจซื้อ อันเปนผลมาจากปจจัยดาน
วัฒนธรรมและสังคม ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายนอก ปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถึงวาเปนปจจัยภายใน
รวมทั้งลักษณะสวนบคุคล ปจจัยเหลานี้มีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซ้ือที่มี
ตอผลิตภัณฑ โดยจะนําไปปรับปรุงผลติภัณฑ ตัดสินใจดานราคา จัดชองทางการจัดจําหนาย และ
การสงเสริมการตลาดเพื่อสรางใหผูบริโภคเกดิทัศนคตทิี่ดีตอผลติภัณฑและบรษิทั 

 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อ และ
การใชของผูบริโภคเพื่อศึกษาถึงลักษณะความตองการ และพฤติกรรมการซื้อและการวิจัยของ
ผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategic) ที่
สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะ
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พฤติกรรมผูบริโภคคือ 6 Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย Who? What? Why? Who? When? 
Where? และ How? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7 Os ซ่ึงประกอบดวย OCCUPANTS 
OBJECTS OBJECTIVES ORGANIZATIONS OCCASIONS OUTLETS และ OPERATIONS  
(ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ. 2541: 125) 

 
ตาราง 1 สรุปคําถาม 6 Ws และ 1H เพ่ือหาคําตอบ 7Os เกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค 
 
คําถาม (6 Ws และ 1 H) คําตอบที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย  
     (Who is in the target markets?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 
(1) ทางดานประชากรศาสตร 
(2) ภูมิศาสตร 
(3) จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห 
(4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธทางการตลาด (4 P’s) ประกอบดวยกล
ยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และ
การสงเสริมการตลาดที่เหมาะสมกับการ
ตอบสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

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

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) หรือ
สงที่ผูบริโภคตองการจากการผลิต ก็คือ 
(1) คุณสมบัติหรือองคประกอบของ

ผลิตภัณฑ (Product components) 
(2) ความแตกตางเหนือกวาคูแขงขัน 

(Competitive differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑประกอบดวย 
(1) ผลิตภัณฑหลัก 
(2) รูปลักษณผลิตภัณฑประกอบดวย การ

บรรจุหีบหอตราสินคา รูปแบบ สินคา
บริการ คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม ฯลฯ 

(3) ผลิตภัณฑควบ 
(4) ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง 
(5) ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกตางทางการ

แขงขัน (Competitive differentiation) 
ประกอบดวยความแตกตางผลิตภัณฑการ
บริการพนักงาน และภาพพจน 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does the consumer buy: 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพือ่ตอบสนองความ
ตองการของเขาดานรางกายและจิตวิทยา 
ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ คือ 
(1) ปจจัยภายนอก หรือปจจัยทาง

จิตวิทยา 
(2) ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธท่ีใชมากคือ 
(1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product strategic) 
(2) กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด 

(Promotion strategic) ประกอบดวยกลยุทธ
ทางดานการโฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขาย การสงเสริมการขาย การให
ขาว และการประชาสัมพันธ 

(3) กลยุทธดานราคา และชองทางการจัด
จําหนาย 

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

บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) 
และมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย (1) ผูริเริ่ม (2) ผูมีอิทธิพล 
(3) ผูตัดสินใจซื้อ (4) ผูซื้อและ (5) ผูใช 

กลยุทธท่ีใชมากที่สุดก็คือ กลยุทธการโฆษณา
และ(หรือ) การสงเสริมการตลาด (Advertising 
and promotion strategies) โดยใชกลุมอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
     (When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวง
เดือนใดของป หรือชวงฤดูกาลใดของป 
ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน 
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ  

กลยุทธท่ีใชมากคือ กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion strategies) เชน ทําการ
สงเสริมการตลาดเมื่อใดจึงสอดคลองกับโอกาส
การซื้อ 
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ตาราง 1 (ตอ)   

คําถาม (6 Ws และ 1 H) คําตอบที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
6. ผูบริโภคซื้อท่ีไหน 
     (Where does the consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets)  ท่ีผูบริโภค
ทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอร
มารเก็ต บางลําพู พาหุรัด สยามสแควร 
รานขายของชํา ฯลฯ 

กลยุทธชองทางจัดจําหนาย (Distribution 
channel strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาด เปาหมายในการ
พิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 

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

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) 
ประกอบดวย 

(1) การรับรูปญหา 
(2) การคนหาขอมูล 
(3) การประเมินผลทางเลือก 
(4) การตัดสินใจซื้อ และ 
(5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธท่ีใชมากที่สุดคือ กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion strategies) ประกอบดวย 
การขายโดยใชพนักงานขาย การสิ่ 

ที่มา ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 125   
 
กุญแจ 7 ดอกที่สําคัญของพฤติกรรมผูบริโภค 

 กุญแจ 7 ดอกที่สําคัญ หมายถึง ลักษณะเบื้องตนของพฤติกรรมผูบริโภค 7 อยาง ทั้ง 7 
ดอกนี้รวมกันจะเปนเรื่องของความรูทั้งหมดของพฤติกรรมผูบริโภค (อดุลย จาตุรงคกุล.2543: 9-12) 

 กุญแจดอกที่1 พฤติกรรมผูบริโภคเปนพฤติกรรมจงูใจ โดยมุงที่จะใหบรรลุถึง
วัตถุประสงคที่คิดเอาไวโดยเฉพาะ พฤติกรรมเปน “หนทางไปสูจุดหมายปลายทาง” โดยที่
จุดมุงหมายปลายทางคือ ตอบสนองและทําความพอใจใหกับความตองการและความปรารถนา 
ความคิดและการจูงใจของผูบริโภคมักจะถูกซอนไวไมมีใครสังเกตเห็น พฤติกรรมผูบริโภคบางครั้ง
เปนไปเพื่อ “ทําหนาที่ใหสาํเร็จ” พฤติกรรมสวนมากมีวัตถุประสงคเปาหมายเกนิกวาหนึ่งเปาหมาย
จนทํามีแรงจูงใจหลายอยางผสมกัน (A mix of motivation) การระบุจูงใจบางอยางเปนเรื่องที่ทําได
และกระบวนการตัดสินใจไมสลับซับซอน 

 กุญแจดอกที่2  พฤติกรรมผูบริโภครวมไปถึงกิจกรรมมากมาย ในฐานะที่เปนผูบริโภค
คิดวางแผนตดัสินใจซื้อ ซ่ึงผูบริโภคมีกิจกรรมมากมายไมเฉพาะแต “ตกลงใจซื้อ” อยางเดียว จะดูวา
มีสินคาหรือบริการอยางและกี่ตรายี่หอ ที่สําคัญคือ จุดนี้เปนจุดสําคัญเพราะเปนศูนยรวมของการใช
จายเวลา พลงังาน และเงินเพ่ือแลกกับการซื้อสินคา 

 กุญแจดอกที่3 พฤติกรรมผูบริโภคเปนกระบวนการ นักวิชาการกลาววาพฤติกรรม
ผูบริโภคเปน “กระบวนการทางความนึกคิดและอารมณ” (Mental and Emotional Processes) แลว
ยังรวมถึง “การเลือกการซื้อและการใชสินคา” การเลือกเห็นไดชดัวาเกิดขึ้นกอนการซื้อ 
ความสัมพันธระหวางขั้นตอนเหลานี้ทําใหเกิดกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

 กุญแจดอกที่4  พฤติกรรมผูบริโภคแตกตางกันในเรื่องจังหวะเวลาและความ
สลับซับซอน จังหวะเวลาหมายถึง “เม่ือ” การตัดสินใจเริ่มตนและความยาวนานของกระบวนการ
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ทั้งหมด สวนความสลบัซับซอนหมายถึง จํานวนกิจกรรม ที่เกี่ยวของกับการตดัสินใจสลับซับซอน
เพียงใด เวลาที่ใชก็จะยิ่งมากขึ้นเทานั้น 

 ในขณะที่การตัดสินใจของผูบริโภคมีความสลับซับซอนและตองมีความพยายามมาก มี
สิ่งจูงใจใหเขาหาวิธีทําใหกระบวนการตัดสินใจงายเขาและเรว็เขาเรยีกวา ตัวที่ทําใหการตัดสินใจงาย 
(Decision Simplifiers) ซ่ึงมีดังน้ี 

1. การมุงที่สิ่งที่นาพอใจ (การตดัสินใจที่นาพอใจ) มากกวาสิ่งที่ดีที่สุด 
2. การเชื่อคําแนะนําของผูอ่ืนที่เกี่ยวกบัสิ่งที่จะซื้อ 
3. ความซื่อสัตยตอตรายี่หอสนิคาที่ซ้ือบอย 

 กุญแจดอกที่5 พฤติกรรมผูบริโภคเกีย่วของกับบทบาทมากมาย ในกระบวนการ
พฤติกรรมผูบริโภค มีหลายหนาที่ที่ผูบริโภคกระทําเชน ผูซ้ือ ผูใช ผูตัดสินใจ ผูกออิทธิพลตอการ
ตัดสินใจ 

 กุญแจดอกที่6 พฤติกรรมผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากปจจัยทั้งภายในและภายนอก 
พฤติกรรมของผูบริโภคเปนพฤติกรรมปรบัตวั (Adaptive) ใหเขากบัสถานการณที่ลอมรอบตวั การ
ตัดสินใจไดรับอิทธิพลจากพลังภายในและภายนอก 

 กุญแจดอกที่7 พฤติกรรมผูบริโภคแตกตางกันไปเม่ือตางบุคคลกัน เราจะตองเขาใจวา
ทําไมบุคคลจึงมีพฤติกรรมตางกัน เปนเพราะบุคคลมีบุคลิกภาพตางกัน และยังตางกันอีกในหลาย
ลักษณะ เปนเหตุผลที่ทําใหมีการแบงสวนตลาดเพื่อหากลุมเปาหมายที่ประกอบดวยบุคคลที่มี
ลักษณะเหมือนกัน 
 
พฤติกรรมผูบริโภคกับกลยุทธการตลาด (Consumer Behavior and Marketing Strategy) 

อดุลย จาตุรงคกุล. (2543 : 13-14) กลาววากลยุทธการตลาดหมายถึงแผนเกี่ยวกับ (1) 
การคัดเลือกเปาหมาย (Target Market) (2) การตัง้วัตถปุระสงคทางการตลาด (3) การพัฒนา
สวนผสมทางการตลาด (Market Mix หรือ 4’Ps) เพ่ือตอบสนองความตองการของเปาหมายตลาด
ดังกลาว กญุแจที่จะนําไปสูความสําเรจ็ในการใชกลยุทธทั้งในประเทศและระหวางประเทศกค็อืตอง
ทาํความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคในเปาหมายการตลาดดังกลาวการทําความเขาใจพฤติกรรม
ผูบริโภครวมถึงพฤติกรรมที่สังเกตได เชน จํานวนหนวยที่ซ้ือเม่ือไร กับใคร โดยใคร และบริโภค
อยางไร นอกจากนั้นยังรวมตัวแปรทีส่ังเกตไมไดอีก เชน คานิยม ความตองการ การรับรูวาเขามี
ขาวสารอะไรในความทรงจํา ดําเนินการวิธีเกีย่วกบัขาวสารอยางไร ประเมินทางเลือกอยางไรและ
รูสึกเกี่ยวกบัความเปนเจาของและใชผลติภัณฑตาง ๆ อยางไร 

กลยุทธ “มุงที่ผูบริโภค” (Consumer Orientation) คือการปฏิบัตทิางการตลาดตอง
เปลี่ยนไปหลายอยางเชน 

1. กระตุนใหมีการวิจัยพฤติกรรมผูบริโภค โดยทําการศึกษาความตองการของผูบริโภค 
ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ เพ่ือใชเปนฐานหลักในการเปลี่ยนสูกลยุทธใหม 
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2. สรางกลยุทธทางการตลาดโดยมุงที่ลูกคาในวงเขตกวางขวางขึ้น บริษัทอาหารขาย
บะหมี่สําเร็จรูปจะไมใชสิ่งจูงใจอยางงาย เชน อรอย รสดีในตลาดผูใหญเพียงอยางเดียว แตกลบัมา
เปนการแจกแจงถึงเครื่องปรุงและสวนประกอบในรูปวติามิน แคลอรี่ และมุงในสุขภาพและ
โภชนาการดวย 

3. สงเสริมใหมีการกําหนดปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอการซื้อของผูบริโภค ทําการ
กําหนดวาปจจัยไดมีอิทธิพลตอการเลือกผลิตภัณฑ รสชาต ิ หรือระดับแคลอรีเพ่ือที่จะพัฒนา
ผลิตภัณฑใหสามารถสนองความตองการของเปาหมายตลาดสวนใดสวนหนึ่งที่บรษิัทเลือกไว 

4. มีการเนนความสําคัญของการแบงสวนตลาด ผูบริโภคมีความตองการและพฤตกิรรม
คลายคลึงกันจะถูกจัดกลุมรวมไวในตลาดสวนเดียวกนั บริษัทหนึ่งอาจแบงสวนตลาดดวยเกณฑอ่ืน 

5. มีการเนนความสําคัญที่การวางตําแหนงของผลิตภัณฑ (Product Positioning) เพ่ือ
ตอบสนองความตองการของผูบรโิภค เม่ือพัฒนาผลิตภัณฑขึ้นมาก็มีการโฆษณาเพื่อสรางคุณภาพ
และทําใหเกิดการแตกตางไปจากการแขงขัน คุณภาพเหลานี้ตองสัมพันธกับความตองการของตลาด
สวนที่เปนเปาหมายดวย 

6. จัดใหมีการเลือกโฆษณาและใชพนักงานขาย ขาวสารจะทําการสื่อสารมุงตรงสูตลาด
สวนที่เปนเปาหมายเทานั้น การเนนความสําคัญอยูที่การตลาดทีจ่ะขายสินคาที่เขาถึงคนบางกลุม
มากกวาตลาดมวลรวม (Mass Marketing) บริษทัอาจใชกลยุทธสาํหรับคนรวย คนฐานะปานกลาง 
และคนฐานะต่ําแยกกัน 

7. จัดใหมีการเลือกใชสื่อและชองทางการจําหนาย ขณะน้ีมีนิตยสารที่เขาถึงคนเฉพาะ
กลุม มีการใชจดหมายตรงมากขึ้น และใชพอคาทั้งขายสงและปลีกที่เขาถึงคนเฉพาะกลุมดวย 

โดยสรุปแลวการยอมรับกลยุทธการตลาดที่มุงสูผูบริโภคนั้น ผูบริหารการตลาดตอง
ตระหนักถึงตวักําหนดของพฤติกรรมผูบริโภความีอิทธิพลตอกลยุทธการตลาดมากนอยเพียงใด 
 
รูปแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 

 อดุลย จาตุรงคกุล. (2543: 22) ไดกลาวถึง รูปแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคไววา 
กระบวนการพิจารณาวาผูบริโภคเปนบคุคลที่มีความนึกคิดที่สลับซับซอนและมีการเปลี่ยนแปลงอยู
ตลอดเวลา นักการตลาดจึงประสบกับความยุงยากในการจัดทําแผนการตลาดเพื่อทําการเสนอ 
“ขอเสนอขาย” (Offering-4 P’s) ตอตลาด แผนการตลาดสําหรับในปน้ีจึงใชไมไดในปหนา ดังน้ัน
นักการตลาดจึงตองใหความสนใจกับผูบริโภคใหมากขึ้นและตอง “ปรับ” กลยุทธทางการตลาดให
เหมาะสมอยูตลอดเวลา 
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ภาพประกอบ 5 แสดงกระบวนการตัดสนิใจซื้อ และปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอการซื้อ 
ที่มา: อดุลย จาตุรงคกุล. 2543 : 22 
 
พฤติกรรมกระบวนการตดัสินใจ 

เม่ือนําอิทธิพลตาง ๆ มาไวดวยกัน และสรางเปนรูปแบบจําลองของพฤติกรรมกระบวน 
การตัดสินใจ กระบวนการนี้ประกอบไปดวยขั้นตอนตาง ๆ ดังน้ี (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543 : 27-28) 

ขั้นตอนที่ 1 การเล็งเห็นปญหาหรือตระหนักถึงความตองการเปนขั้นตอนการเริ่มตนของ 
กระบวนการตัดสินใจ เกิดขึ้นเม่ือบุคคลเกิดความรูสึกในความแตกตางระหวางสิ่งที่ผูบริโภคนึกเปน
ภาพสภาวะทีเ่ขาปรารถนาเมื่อเปรียบเทียบกับสภาวะทีเ่ปนจริง ณ เวลาหนึ่ง แลวทาํการกําหนดวา
เปนความตองการที่มีลําดับความสําคัญสงูมากพอที่ตนจะสนใจ 

ขั้นตอนที่ 2 การเสาะหาขาวสาร เปนขั้นตอนเกี่ยวกบัการเสาะแสวงหาขาวสารจากภาย 
ในความทรงจาํ เพ่ือกําหนดวาทางเลือกอันประกอบดวยลักษณะตางๆ ของสินคาที่กระจางพอที่จะ
ทําการซื้อโดยไมตองทํา การเสาะแสวงหาขาวสารอื่นตอไปหรือไม ถาขาวสารในความทรงจําไมพอ
โดยปกติจะตองพยายามเสาะแสวงหาขาวสารจากภายนอก การจะทําการเสาะแสวงหาจากแหลง
ภายนอกไดรับอิทธิพลของความแตกตางของบุคคลและอิทธิพลทางดานสิ่งแวดลอม ครบครัวมักมี
อิทธิพลในขอบเขตของการเสาะแสวงหาขาวสารดวย 

อิทธิพลของพลังงานสังคมและกลุม 
วัฒนธรรม 
วัฒนธรรมยอย 
ช้ันทางสังคม 
กลุมอางอิง 
ครอบครัวและครัวเรือน 
สถานการณ 

อิทธิพลของพลังงานจิตวิทยา 
การจูงใจ 
การรับรู 
การเรียนรู 
บุคลิกภาพ 
ทัศนคติ 
 

ตัวกระตุนหรือขาวสาร 
แหลงขาวธุรกิจ 
แหลงขาวทางสังคม 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
          การตระหนักถึงความตองการ 
          การระบุทางเลือก 
          การประเมินทางเลือกกอนซื้อ 
          การซื้อและตัดสินใจอื่นที่เกี่ยวของ 
          พฤติกรรมหลังซื้อ 

อิทธิพลของปจจัยทาง
สถานการณ 

ซื้อเมื่อใด 
ซื้อที่ไหน 
ทําไมจึงซื้อ 
สภาวะที่ทําใหซื้อ 
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ขั้นตอนที ่3 ประเมินคาทางเลือกกอนซ้ือ ผูที่จะซื้อสินคาจะตองทําการตรวจในแงลักษณะ
ของผลิตภัณฑ และทําการเปรียบเทียบกับมาตรฐานหรือสเปก (Specification-คุณลักษณะเฉพาะ) 
และมีการใชเกณฑในการประเมินทางเลอืก (Evaluation Criteria) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตาง
ของผลิตภัณฑและตราสินคาดังกลาว 

ขั้นตอนที่ 4  การซื้อ มักจะเกิดขึ้นในรานคาปลีก บางทีก็จายของที่บาน อยางไรก็ดีสิ่ง
สําคัญที่ตองมีคือ พนักงานขายที่มีความชํานาญสูง 

ขั้นตอนที่ 5 และ 6 การอุปโภคบริโภคและการประเมินทางเลือกหลังซ้ือ ทั้งสองอยางมี
ความผูกพันกนัอยางใกลชิด เรื่องที่นาสนใจคือความพอใจของผูบริโภคและการรักษาความพอใจนั้น 

ขั้นตอนที่ 7 การจัดการกับสิ่งเหลือใช ผูบริโภคพบทางเลือกที่จะทิ้งผลิตภัณฑหรือทําให
กลับสภาพเดมิ หรือทําการตลาดซ้ําอีก (Remarketing – ขายไปสูตลาดของใชแลว) 
 
ชนิดของการตัดสินใจ 

ยุทธนา ธรรมเจริญ (2530: 74) ไดกลาววาการที่จะศึกษาใหเขาใจวาผูบริโภคตัดสินใจ
อยางไรนั้น วิธีที่อาจทําไดคือ ศึกษาจากตัวอยางการตดัสินใจของผูบริโภคในเรื่องดังตอไปน้ี 

1. การตัดสินใจเกี่ยวกับสินคา (Product Decision) ความพึงพอใจในสินคาของผูบริโภค
ขึ้นกับทศันคติของแตละบคุคลเปนสําคญั ผูบริโภคบางคนอาจจะพิจารณาชื่อผูผลิต ตรายี่หอ ราคา 
ในขณะที่คนอ่ืนๆ อาจบริโภคสินคานั้น ๆ เน่ืองมาจากการถูกกระตุนใหซ้ือ 

การตัดสินใจในตรายี่หอ (Brand Decision) สินคาแตละตรายี่หอมีผูบริโภคไมเทากัน ทั้งน้ี
เพราะผูบริโภคมีความเชื่อม่ันในตรายี่หอของผูผลิต (National Brand) มากกวาตรายี่หอของคน
กลาง (Private Brand) แตก็มีแนวโนมการยอมรับมากขึ้น เพราะปจจัยในดานราคาที่ถูกกวา 

การตัดสินใจดานราคา (Price and Deal Decision) ราคามีผลตอการบริโภคมาก 
โดยเฉพาะอยางยิ่งกับสินคาพื้นฐาน และสินคาสะดวกซื้อ 

การตัดสินใจอันเนื่องมาจากการกระตุน (Impulse Decision) ผูบริโภคมักตัดสินใจซื้อ
สินคาสะดวกซื้อ เพราะถูกกระตุนจากการสงเสรมิการขาย และอาจใชกลยทุธดานราคา เชนการตั้ง
ราคาใหสูงเพ่ือสงเสริมภาพพจนใหกับสินคา หรือตั้งราคาต่ําเพื่อดึงดูดลูกคา เปนตน สวนกลยุทธ
ดานหีบหอ ก็นับเปนปจจัยสําคัญที่จะชวยกระตุนใหผูบริโภคมาซื้อสินคาไดเชนกนั 

2. การตัดสินใจเกี่ยวกับรานคา (Store Decision) ปจจัยที่ผูบริโภคมักพิจารณาเกี่ยวกับ
การเลือกรานคาไดแก สถานที่ตั้ง จํานวนสินคาที่มีในราน การบริการ ระดับราคา บรรยากาศภายใน
ราน และการบริหารรานคา ปจจัยทั้ง 6 จะมีอิทธิพลตอผูบริโภคแตละคนแตกตางกัน โดยผูบริโภค
จะเลือกใหความสําคัญกับปจจัยที่มีประโยชนกับตนมากที่สุด ปจจัยดานของการวางตําแหนงสินคา 
การจัดผังของรานคา ก็เปนปจจัยที่มีสวนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ดังน้ันจะเห็นไดวาผูบริโภค
นิยมซื้อสินคาตามหาง สรรพสินคา มากกวารานคาปลกียอย ๆ 
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กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
ผูบริโภคจะซือ้สินคาใดสินคาหนึ่งน้ันจะตองมีกระบวนการตั้งแตจุดเริ่มตนไปจนถึง

ทัศนคติหลังจากที่ไดใชสินคาแลว ซ่ึงสามารถพิจารณาเปนขั้นตอน ดังน้ี (เสรี วงษมณฑา. 2543: 
182-189) 

1. มองเห็นปญหา (Perceived problems) การที่คนเรามีชีวิตสขุสบาย ไมมีปญหาใด ๆ ก็
ไมคิดที่จะหาสินคาใด ๆ มาแกปญหาชีวิตของตนเอง ดังน้ันนักการตลาดตองพยายามที่จะจ้ีจุด
ปญหาใหผูบรโิภคนั้นเกิดปญหา ปญหาคืออะไร ปญหาก็คือความแตกตางระหวางสภาพอันเปนอุดม
คติ (Ideal) กับสภาพอันเปนจริง (Reality) นักการตลาดที่เกงจะทําใหปญหาการมองเห็นปญหานั้น
กลายเปนแรงจูงใจ (Motive) ขึ้นมาในตัวของผูบริโภค 

2. การแสวงหาภายใน (Internal search) เม่ือคนเราเกิดปญหา ก็จะตองแสวงหาหนทาง
แกไขภายในเสียกอน น้ันก็คือการลวงลึกเขาไปในความทรงจําของตัวเอง นักการตลาดจะตอง
พยายามทําใหสินคาของตวัเองนั้นประทบัอยูในความทรงจําของผูบริโภค แลวจะตองเปนสิ่งที่
ผูบริโภคระลึกไดเปนยี่หอตน ๆ (Top of mind brand) หมายถึง ยี่หอที่ผูบริโภคระลึกไดกอนยีห่ออ่ืน 
ตามความเปนจริงแลวคนสวนใหญจะจําสินคาในแตละประเภทไดประมาณ 5 บวกลบ 2 น่ันเอง 
หมายความวา คนโดยเฉลีย่จะรูจักสินคาแตละประเภทประมาณ 5 ยี่หอ คนที่ไมคอยสนใจใยดีนักจะ
จําไดประมาณ 3 ยี่หอ แตคนที่สนใจเรื่องการซื้อสินคาประเภทนั้นจะรูจักประมาณถงึ 7 ยี่หอ ถาหาก
สินคาใดไมอยูในความทรงจาํของผูบริโภคที่ฉลาดและสนใจเรื่องการเลือกซื้อ จะตองรอจนกวาสินคา 
7 ยี่หอที่ลูกคาจําไดไมมีขาย ผูบริโภคจึงจะถามแลวคณุมียี่หออะไร น้ันหมายความยี่หอที่ไมไดอยูใน
ความทรงจําจึงจะมีโอกาส 

3. การแสวงหาภายนอก (External search) เม่ือผูบริโภคตองการใชสินคาทีต่วัเองจําได
หรือมีรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาที่จําไดไมเพียงพอ ผูบริโภคกจ็ะเร่ิมแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา
จากภายนอกดวยวธิีการดังตอไปน้ี 

1.1 การหาขอมูลจากการไปดูโฆษณา 
1.2 การไป ณ จุดขาย 
1.3 การโทรศัพทพูดคุยกับบรษิัทหรือรานคา 
1.4 การขอพบพนักงานขาย 
1.5 การไตถามจากผูอ่ืนที่เคยใชแลว 

4.  การประเมินทางเลือก (Evaluation) ผูบริโภคไดรับรูสินคายี่หอตาง ๆ แลว ก็จะนํามา
ประเมินวา สนิคาใดดีกวากนัในแงใด ความสําคัญในขั้นตอนนี้กค็ือ เราตองใหจุดเดนของสินคาเรา 
(Feature) ตรงกับมาตรการ (Criteria) ในการเลือกซื้อของผูบริโภค ถาหากจุดเดนสอดคลองกับ
มาตรการที่เขาใชในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาเราก็มีโอกาสที่จะขายได ดังน้ันนักการตลาดที่ดีจึง
ควรตองเรียนรูกอนวาผูบริโภคนั้นใชมาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อสินคาแตละประเภท การที่เรา
ไมศึกษามาตรการในการตดัสินใจของผูบริโภค แลวสรางจุดเดนของสินคาตามใจเรานั้น โอกาสใน
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การจะไดรับเลือกก็จะยากขึ้น การขายก็จะยากขึ้น เพราะตองไปเปลี่ยนผูบริโภคใหเปลีย่นมาตรการ
ในการเลือกซือ้เพ่ือสอดคลองกับจุดเดนที่เรามี 

5. การตัดสินใจซื้อ (Decision making) ผูบริโภคสวนใหญมีความเฉื่อยในการตดัสินใจ 
เพราะเหตวุาในการที่ผูบริโภคตัดสินใจซือ้น้ันตองเสี่ยงวาสินคาที่เขาซื้อจะดีเหมือนคําโฆษณา
หรือไม จะมีคุณภาพคุมคาคุมราคาที่เขาจายไปหรือไม ผูบริโภคสวนใหญจะติดอยูกับสินคาทีต่ัวเอง
มีความเคยชนิ ดังน้ันสินคาใหม ๆ ที่จะนําเสนอตัวเองแกผูบริโภคนั้นตองหาหนทางในการจะเรงรัด
ใหผูบริโภคเปลี่ยนใจ และตดัสินใจซื้อสินคาของตัวเอง วิธีที่เรงรัดการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค
น้ันมีมากมายหลายวธิีเชน   

 5.1  การสรางความแตกตาง (Differentiation) 
 5.2  ลดอัตราการเสี่ยงในความรูสึกของผูบริโภค (Reduced perceived risk) วิธีการ

ที่จะลดความเสี่ยงมีดังตอไปน้ี 
        5.2.1 ชื่อเสียงบริษัท เม่ือเรายืนยันวาบรษิัทมีชื่อเสียงดี ผูบรโิภคก็จะสบายใจ

ขึ้นระดับหนึ่งวา บริษทัที่มีชื่อเสียงดีคงไมเอาของที่มีคุณภาพไมดีมาขาย 
        5.2.2 จํานวนปของบริษัท บรษิทัที่ตั้งมาหลายปแลวยอมมีประสบการณใน

การผลิตสินคา ดังน้ีก็นาจะทําสินคาไดอยางมีคุณภาพ 
        5.2.3 ภาพพจนของตราสินคา สินคาที่มีภาพพจนดี ผูบริโภคสบายใจที่จะซือ้ 

เพราะคิดวาสนิคาที่มีภาพพจนดีคงไมทําลายตวัเอง 
        5.2.4 ภาพพจนของพนักงานขาย เวลาที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาจากใคร เขาก็

ตองดูดวยวาผูที่มาขายกับเรานั้นบุคลิกเปนอยางไร แตงตวัอยางไร พูดจาอยางไร ดังน้ันนักการ
ตลาดจึงตองเอาใจใสในพนกังานขายของตนที่จะตองพบปะเจอะเจอกับผูบริโภคดวย 

        5.2.5 ภาพพจนของกลุมเปาหมาย เราไดเรียนรูเรื่องของกลุมอางอิงมาแลว 
การที่ผูบริโภคจะซ้ือสินคาอะไรนั้นเขากต็องดูดวยวาคนที่เปนผูซ้ือสินคานั้นมากอนเปนใคร ถาเขา
มองเห็นวาคนที่ซ้ือสินคานั้นมากอนเปนบุคคล ที่มีวิจารณญาณที่ดี เปนคนที่รูจักคิด และเปนคนที่มี
ภาพพจนที่ดี เขาก็สบายใจที่จะซื้อตามคนเหลานั้น 

        5.2.6 จํานวนกลุมเปาหมาย สินคาที่ขายดีคนมกัจะเชื่อม่ันวาตองดีจริง จึงมี
คนนิยมแตสินคาที่ขายไมดีมีคนซื้อนอยผูบริโภคก็จะไมสบายใจ เพราะคิดวาคงไมดีจึงไมมีคนนิยม 
เหมือนอยางรานอาหาร รานใดมีคนแนนผูบริโภคยินดียืนรอเพราะมั่นใจวาอรอยแน สวนรานทีมี่คน
นอยทั้ง ๆ สามารถสั่งอาหารและรับประทานไดทันทแีตผูบริโภคกลับไมกลาไปรับประทาน เพราะ
เห็นคนนอยจึงไมแนใจในเรื่องของความอรอย 

        5.2.7 สินคาบางอยางนั้น ถาเกิดคุณภาพไมดี หรือมีการเสียจะตองใชเงิน
จํานวนมากในการซอมเชน ถาเกิดมีการรับประกันประกอบการขาย ผูบริโภคจะรูสึกสบายใจขึ้น 
รูสึกไมเสี่ยงมากนักในการซื้อ เพราะเห็นวาผูขายยนิดีจะรับประกนัซอมใหฟรี 

      5.3  การสรางสิ่งลอใจ (Incentives) ในที่น้ีหมายถึง การลด แลก แจก แถม ที่เรา
จัดทําขึ้นเปนการสงเสริมการขายนั้นเอง ถาหากวาเราลดหมดเขตภายในสิ้นเดือน ก็ยอมเรงใหคน
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ตัดสินใจซื้อได ถาเรามีของแถมที่มีจํากัดก็สามารถเรงคนใหตัดสินใจซื้อได ถาหากขายในราคา
พิเศษหรือลดดอกเบี้ยใหในชวงเวลาจํากดัผูบริโภคจะลังเลใจไมได เพราะเกรงวาจะหมดเขตของการ
ใหสิ่งลอใจเหลานั้น ดังน้ันในบางครั้งตองอาศัยการสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนสวนใน
การเรงรัดการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

6. ทัศนคติหลังการซื้อ (Post-attitudes) เม่ือตัดสินใจซื้อแลวผูบริโภคจะตองนําสินคานั้น
ไปใช เม่ือใชแลวผูบริโภคกจ็ะตองประเมินวาสินคานั้นดีหรือไมดีอยางไร แลวเกิดทัศนคติหลังจากได
ใชแลว วาพอใจหรือไมพอใจความรูสกึขั้นสุดทายนีจ้ะสงผลตอความสําเร็จของการตลาดของสินคา
ตัวใดตวัหน่ึง ทัศนคติหลงัใชน้ันสําคัญกวาทัศนคติกอนใชเพราะทศันคตทิี่เกิดขึน้หลังจากการใชน้ัน
เปนประสบการณตรงที่แทจริง ซ่ึงจะสงผลกระทบตอความชื่นชอบหรือไมชื่นชอบของผูบริโภค ซ่ึง
แสดงจากขั้นตอนการบริโภคดังน้ี 

    6.1  การรับรู (Awareness) ผูบริโภคตองรับรูกอนวามีสินคานั้นขายอยูในตลาด 
                 6.2  เกิดการยอมรับ (Acceptance) ผูบริโภคจะตองยอมรับกอนวาสินคานั้นเปนสินคา
ที่ดีพอ นาสนใจ และเม่ือมีความสนใจแลวผูบริโภคก็จะไปแสวงหา 

    6.3 การแสวงหา (Search) ผูบริโภคไปแสวงหานั้นคือไป ณ จุดขายเพื่อที่จะไปซื้อ
สินคา 

    6.4 ความพอใจ (Preference) ในขณะที่ผูบริโภคไปพิจารณาสินคาดังกลาว จะตอง
เกิดความรูสึกนิยมชื่นชอบสนิคานั้นมากกวาสินคาตัวอ่ืน ๆ ที่มีอยูในทองตลาดจึงจะเกดิการ
ตัดสินใจซื้อ 

    6.5 การเลือกซื้อ (Select) ผูบริโภคจะเลือกซื้อสนิคาดังกลาวที่เขารับรู ยอมรับ ไป
แสวงหาและชอบมากกวาเมื่อเขาไปซื้อแลวเขาตองนําเอาไปใช 

    6.6 การใช (Use) ผูบริโภคจะใชสนิคาที่เขาซื้อ ในขั้นนี้จึงถอืเปนการเรียนรูการใช
สินคาดวยตวัเอง 

    6.7 ทัศนคติหลังซ้ือ (Post-attitudes) หลังจากทีนํ่าเราไปใชแลวประสบการณตรงจะ
ทําใหเขารูวาเขาพอใจหรือไมพอใจสินคาดังกลาวนั้น เกิดเปนทัศนคติหลังการใชสนิคา 

ทัศนคติดังกลาวนั้นจะยอนกลับไปเปนบวกหรือลบยอมขึ้นกับการยอมรับสินคาทีผ่านมา 
หากผูบริโภคมีความพอใจหลังจากไดใช การยอมรับก็สูงขึ้น โอกาสความสําเร็จของสินคาก็จะมีมาก 
เพราะผูบริโภคจะซ้ือซํ้า แตหากผูบริโภคไมพอใจหลังจากการใช การยอมรับก็จะลดลงโอกาส
ความสําเร็จของสินคาก็จะลดลงไปดวย เพราะผูบริโภคจะไมซ้ือซํ้า นอกจากจะไมซ้ือซํ้าแลวผูบริโภค
อาจจะเลาความรูสึกไมประทับใจใหกบัเพ่ือนหรือญาติพ่ีนองไดรับรูดวย ซ่ึงจะทําใหผูไมเคยทดลอง
ใชสินคาดังกลาวตั้งแตครั้งแรกจะไมยอมใชเลย เน่ืองจากเขาเชื่อบุคคลที่เคยใชสินคามาแลวพูด
เกี่ยวกับคุณภาพที่ไมดีของสินคาใหฟง 

ศุภร เสรีรัตน. (2544: 16-18) กลาววา การตัดสินใจซื้อ คือ เปาหมายของพฤติกรรม
ผูบริโภค (Purchase decision : goal of consumer behavior) บุคคลจะเขาไปมีกิจกรรมดวย
จุดมุงหมายตาง ๆ นอกเหนือไปจากบริโภค แตเม่ือไหรก็ตามที่บุคคลมีการกระทําในฐานะของผูซ้ือ 
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บุคคลจะมีเปาหมายเพียงเปาหมายเดียวในจิตใจคือ การไดรับความพอใจที่เกิดขึน้จากการซื้อสินคา
และบริการสําหรับการตอบสนองความปรารถนาตาง ๆ ของเขาที่เกิดขึ้นดังน้ันปญหาของผูบริโภค
ทั้งหมดจึงเปนเรื่องที่เกี่ยวกับการใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑสําหรับการดํารงชีวิตใหอยูรอดและใหไดรับ
ความสุข สะดวกสบายบางตามสมควรซึ่งทางออกของปญหาดังกลาเปนสิ่งสําคญัมากที่สุดของการมี
ชีวติอยูได และการมีสภาพเศรษฐกิจความเปนอยูทีดี่ที่มักจะไมอาจใชวธิีการแกปญหาแบบคอยเปน
คอยไปได ผูบริโภคจึงตองกําหนดประเภทการตัดสินใจออกมาใหแนชัดเพื่อทําใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑ
ที่จําเปนสําหรับตอบสนองความตองการดังกลาวได 
ประเด็นพ้ืนฐานของการตัดสินใจซื้อ 5 ประการคือ 

1. ผูบริโภคตองตัดสินใจอันดับแรกวาจะซื้อสินคาหรือไมซ้ือ (Whether to purchase at 
all or not) ซ่ึงการตัดสินใจประเด็นน้ีผูบริโภคสามารถตัดสินใจไดกอนหรือหลังจากการที่เขาสูตลาด 
ผูบริโภคอาจไดดวยสัญชาตญาณวาเขาไมมีความตองการสําหรับสนิคาที่มีการเสนอขายในตลาดนั้น
ในกรณีเชนน้ี การตัดสินใจเปนเรื่องงายและผูบริโภคไมมีกิจกรรมตลาดใด ๆ โดยตรง แตในทาง
ตรงกันขามถาการตัดสินใจเกิดขั้นผูบริโภคไดเขาไปเกี่ยวของกับตลาด อาจทําใหตองมีการแสวงหา
ขอมูลอยางรอบคอบ หรือเพียงเล็กนอย และประเมินตลาดวาจะซื้อหรือไมซ้ือ 

2. การตัดสินใจในเรื่องนี้จะเปนเรื่องที่เกี่ยวกับการเลือกสรรสินคาที่ตองการโดยตรง 
ผูบริโภคมีการแสวงหาความพอใจ หรือประโยชนทีไ่ดรับจากสินคาและบริการ ซ่ึงความพอใจ
ดังกลาวนั้นสามารถเกิดขึ้นไดเพียงวิธีเดียวคือ การไดเปนเจาของสินคาและบริการเทานั้น 
นอกจากนี้การมีผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้นมากมายเปนโอกาสใหผูบริโภคไดเก็บความพอใจเอาไวจนกวาจะ
เกิดความตองการขึ้นมาได ดังน้ัน การรับรูถึงขนาดของสินคาจึงเปนตัวกระตุนที่ทําใหผูบริโภคตอง
เขาสูตลาดบุคคลอาจเกิดการขาดไดจากทั้งกรณีที่สินคามีอยูแลวหมดไป หรือกรณีที่ตองการจะมี
สินคาเพิ่มขึ้นจากที่มีอยูแลวก็ได 

3. ผูบริโภคตองตัดสินใจวาจะตองซื้อสินคาเม่ือไร (When to buy) ซ่ึงการตัดสินใจนี้จะ
เปนเรื่องของระยะเวลาที่จะทําการซื้อ บุคคลตองตัดสินใจถึงชวงเวลาที่จะทําการซื้อได ไมวาจะเปน
เรื่องของชวงของชั่วโมงในแตละวัน ชวงของวันในสัปดาห และชวงของฤดูกาล เปนตน ชวงเวลาการ
ซ้ือของผูบริโภคจะแตกตางกันไป สําหรับสินคาที่แตกตางกัน การซื้อสินคางบางอยางจะทําใหเกิด
ชวงเวลาของการซื้อที่เปนนิสัย แตสาํหรับสินคาบางชนิดจะไมเปนชวงเวลาที่แนนอน อาจจะเปนการ
จําหนายในบางฤดูกาล 

4. ผูบริโภคตองตัดสินใจวาจะซื้อสินคาที่ตองการจากที่ไหน (where to purchase) 
ประเด็นนี้จะเปนการพิจารณาตัดสินใจซื้อวา จะซื้อสินคาที่ตองการไดจากที่ไหน ซ่ึงมีขอบเขตที่
มากกวาการแคพิจารณาวาจะซื้อจากรานใด คือคํานึงถึงอาณาบริเวณพื้นที่ที่จะไปซื้อดวย เชน 
บุคคลที่อยูในเมืองเล็ก ๆ อาจซื้อสินคาไดเพียงแตอยูกับบาน หรือจะเดินทางไปซื้อจากเมืองที่มี
ขนาดใหญกวา ถาเปนบุคคลในเมืองใหญ ๆ ก็อาจมีทางเลือกทีต่องตัดสินใจวาจะซื้อสินคาจากที่
ไหนระหวางรานคาที่อยูในศูนยกลางของเมืองกับรานคาที่อยูในศูนยการคาตาง ๆ ในเมืองนั้น หรือ
ตองตัดสินใจซื้อในระหวางศูนยการคาตาง ๆ ที่มีอยู และตัดสินใจซื้อระหวางรานคารานใดรานหนึ่ง
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โดยเฉพาะเปนตน เน่ืองจากผูบริโภคมักจะซื้อสินคาหลายครั้งทีต่องการจากรานคามากกวา 1ราน 
หรือจากยานการคามากกวา 1 ยาน นอกจากนั้นยานการคาหรือรานที่ผูบริโภคเลือกจะไปซื้อยัง
ขึ้นอยูกับชนิดและตราสินคา ราคาและบริการที่รานคาของรานคาหรือยานการคาจะมีใหเลือกดวย 
ดังน้ันจะเห็นไดวา การเลือกรานคาหรือยานการคาสําหรับการไปซือ้สินคาและบริการของผูบริโภคจึง
เปนการตัดสนิใจที่สําคัญมากที่สุดของการตัดสินใจของผูบริโภค 

5. การตัดสินใจประเด็นสุดทายที่ผูบริโภคตองทําคือ จะซ้ือสินคาไดโดยวิธีใด (how to 
purchase) การตัดสินใจในประเด็นนี้จะตองเก่ียวของโดยตรงกับการตัดสินใจซื้ออ่ืน ๆ ดวยเชน
จํานวนของระยะเวลาและการใชความพยายามในการไดมาซึ่งสินคาหรือการซื้อที่จะตองใชไป 
ปริมาณของสินคาที่ตองแสวงหา วิธีการชําระคาสินคาจะชําระคาสินคาดวยเงินสด หรือเงินเชื่อ
รูปแบบของพาหนะที่ใชในการไปซื้อ เสนทางการเดินทางและลําดบัที่มาของรานคาที่จะแวะไปซื้อ 
ตลอดจนลักษณะการไปซื้อเปนการตามลาํพังหรือมีคนอ่ืนไปดวย เราควรตองทําความเขาใจดวยวา 
เม่ือผูซ้ือมีคําตอบทั้งหมดสําหรับคําถามทั้ง 5 ประการเปนที่พอใจแลวน้ัน หมายความวาผูบริโภคได
ซ้ือแลว การที่ผูบริโภคจะตอบคําถามเหลานี้ไดดีเพียงใด ก็จะมีผลกระทบอยางมากตอมาตรฐาน
ความเปนอยูของเขาดวยนัน่คือเหตุผลทีว่าทําไมการตดัสินใจซื้อจึงเปนศูนยกลางหรือหัวใจของ
พฤตกิรรมของผูบริโภค หรือกลาวอีกนัยไดวาเปาหมายของพฤติกรรมผูบริโภคก็คือ การตัดสินใจซื้อ
น่ันเอง 
 
ประเภทของพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ 

พฤติกรรมการซื้อแตกตางกันอยางมากไมวาจะเปน ผาอนามัย ยาสีฟน กลองราคาแพง 
ไมเทนนิส โดยปกติการตดัสินใจที่มีความซับซอนมักจะมีผูมีสวนรวมในการซื้อ และทําดวยความ
รอบคอบมากขึ้น (วารุณี ตันตวิงศวาณิช. 2545: 103; อางอิงจาก Kotler Philip and Gray 
Armstrong. 1996. Marketing Management.)  

พฤติกรรมการซื้อที่ซับซอน (complex buying behavior) ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อ
ที่ซับซอน เม่ือผูบริโภคไดทุมเทความพยายามสูงในการซื้อสินคา ละรับรูวาแตละผลิตภัณฑมีความ
แตกตางกันมาก ผูบริโภคจะทุมเทพยายามมากเมื่อซ้ือผลิตภัณฑที่มีราคาแพง มีความเสี่ยงในการ
ซ้ือ เปนผลิตภัณฑที่ซ้ือไมบอยนักและเปนสิ่งที่แสดงถึงตัวผูใช ผูบริโภคจะตองเรียนรูอยางมาก
เกี่ยวกับผลติภัณฑ พฤติกรรมการซื้อของผูซ้ือจะผานขั้นตอนการเรยีนรู ดยเริ่มจากการพัฒนาความ
เชื่อเกี่ยวกบัผลิตภัณฑไปสูการสรางทัศนคติและทําการเลือกซื้อ 

พฤติกรรมการซื้อแบบลดความสงสัย (dissonance-reducing buying behavior) เกิดขึ้น
เม่ือผูบริโภคทุมเทความพยายามสูงในการซื้อสินคาราคาแพง ผลิตภัณฑที่ซ้ือไมบอย ผลติภัณฑที่มี
ความเสี่ยงในการซื้อ แตผูบริโภครับรูวาแตละตราผลติภัณฑมีความแตกตางไมมากนัก 

พฤติกรรมการซื้อที่ติดเปนนิสัย (habitual buying behavior) เกิดขึ้นภายใตสถานการณที่
ผูซ้ือมีความทุมเทพยายามต่ําในการซื้อสนิคาและเห็นวาแตละตราผลติภัณฑมีความแตกตางกันไม
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มากนัก ผูบริโภคสามารถซื้อสินคาในรานและหาตราผลิตภัณฑน้ันไดงายมากกวาซื้อเพราะความมี
ความภักดีสูง พฤติกรรมการซื้อที่ติดเปนนิสัยน้ันจะไมเปนตามลําดับการสรางความเชื่อ การสราง
ทัศนคติ ไปสูการเกิดพฤติกรรมผูบริโภคไมมีการคนหาขอมูลประเมินลักษณะของตราผลติภัณฑ
มากนักรวมทัง้ไมใหความสาํคัญตอการตดัสินใจตอตราที่จะซื้อผูบริโภคมักไดรับขอมูลจากการดู
โทรทัศนหรืออานนิตยสาร การที่มีโฆษณาซ้ําเปนการสรางความคุนเคยในตราผลิตภัณฑ (brand 
familiarity) มากกวาเพื่อสรางความเชื่อม่ันใจในตราผลติภัณฑ (brand conviction) เน่ืองจากผูซ้ือไม
ม่ันคงตอตราใดตราหนึ่งสูงนัก นักการตลาดจะพยายามใชราคาและการสงเสรมิการขายกระตุนให
เกิดการทดลองใชสินคา 

พฤติกรรมการซื้อโดยการแสวงหาความหลากหลาย (variety-seeking buying behavior) 
ผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อโดยการแสวงหาความหลากหลาย จะเปนผูบริโภคที่ทุมเทความ
พยายามต่ําในการซื้อสินคา แตรับรูวาแตละตราผลิตภัณฑมีความแตกตางกนัมาก ในกรณีน้ี
ผูบริโภคมักจะเปลี่ยนแปลงการเลือกตราผลิตภัณฑบอย แตผูบริโภคอาจจะซื้อตราอ่ืนเม่ือรูสึกเบื่อ
หรือพยายามทดลองตราอื่นที่แตกตาง การเปลี่ยนตราสินคาผลิตภัณฑทีเ่กดิขึ้นเปนเพราะตองการ
หาความหลากหลายมากกวาความไมพอใจ 

 
4.  ความรูทั่วไปเกี่ยวกับความเครียดและการบําบัดดวยวิธีอโรมา เธอรราพี 

ตามพจนานุกรมฉบับภาษาไทยใหความหมายความเครียดไววา อาการที่สมองไมไดผอน
คลาย เพราะคร่ําเครงอยูกับงานจนเกินไป ความจริงความเครียดเปนอาการที่เกิดขึ้นทั้งจากทาง
จิตใจ และรางกาย ที่เกิดการตื่นตวั เตรียมรับกับเหตุการณใดเหตุการณหน่ึง ซ่ึงเราคิดวาไมนาพอใจ 
เปนเรื่องที่หนักหนาสาหัสเกินกําลังทรัพยากรที่เรามีอยู หรือเกินความสามารถของเราที่จะแกไขได 
ทําใหรูสึกหนกัใจ เปนทุกข และพลอยทําใหเกิดอาการผิดปกติทางรางกายและพฤติกรรมตามไป
ดวย 

ความเครียดนัน้เปนเรื่องที่มีกันทุกคน จะมากหรือนอยขึ้นอยูกับสภาพปญหา การคิด 
และการประเมินสถานการณของแตละคน ถาเราคิดวาปญหาที่เกิดขึ้นไมรายแรง เราก็จะรูสึกเครียด
นอยหรือแมเราจะรูสึกวาปญหานั้นรายแรง แตเราพอจะรับมือไหว เราก็จะไมเครียดมาก แตถาเรา
มองวาปญหานั้นใหญ แกไมไหว และไมมีใครชวยเราได เราก็จะเครียดมาก ความเครียดในระดบั
พอดี จะชวยกระตุนใหเรามีพลัง มีความกระตือรือรนในการตอสูชวีติ ชวยผลักดนัใหเราเอาชนะ
ปญหาและอุปสรรคตาง ๆ ไดดีขึ้น แตเม่ือใดที่ความเครยีดมากเกินไป จนเราควบคุมไมได เม่ือน้ันที่
เราจะตองมาผอนคลายความเครียดกัน ความเครียดเกิดจากสาเหตุสําคัญ ๒ ประการคือ  

1.  สภาพปญหาที่เกิดขึ้นในชีวติ เชน ปญหาการเงิน ปญหาการงาน ปญหาครอบครัว 
ปญหาการเรียน ปญหาสุขภาพ ปญหามลพิษ ปญหารถติด ปญหาน้าํทวม ปญหาฝนแลง ปญหา
ความขัดแยงระหวางบุคคล ฯลฯ ปญหาเหลานี้จะเปนตัวกระตุนใหคนเราเกิดความเครียดขึ้นมาได  
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2. การคิดและการประเมินสถานการณของบุคคล เราจะสังเกตไดวา คนที่มองโลกในแงดี 
มีอารมณขัน ใจเย็น จะมีความเครียดนอยกวาคนที่มองโลกในแงราย เอาจริงเอาจังกับชีวติ และใจ
รอน นอกจากนี้คนที่รูสึกวาตัวเองมีคนคอยใหการชวยเหลือเม่ือมีปญหาเชน มีคูสมรส มีพอแม ญาติ
พ่ีนอง มีเพ่ือนสนิทที่รักใคร และไววางใจกันได ก็จะมีความเครียดนอยกวาคนที่อยูโดดเดี่ยวตาม
ลําพัง  

ความเครียดมักไมไดเกิดจากสาเหตุเพียงใดสาเหตุเดียว แตมักจะเกดิจากทั้งสองสาเหตุ
ประกอบกัน คือมีปญหาเปนตัวกระตุน และมีการคิด การประเมินสถานการณ เปนตัวบงบอกวาจะ
เครียดมากนอยแคไหนนั่นเอง อยางไรก็ดีเราก็มีแนวทางในการจัดการกับความเครียด มีดังน้ี  

1. หม่ันสังเกตความผิดปกติทางรางกาย จิตใจ และพฤติกรรมทีเ่กดิจากความเครียด  
2. เม่ือรูตัววาเครียดจากปญหาใด ใหพยายามแกปญหานั้นใหไดโดยเร็ว  
3. เรียนรูการปรับเปลี่ยนความคิดจากแงลบใหเปนแงบวก  
4. ผอนคลายความเครียดดวยวธิีทีคุ่นเคย  
5. ใชเทคนิคเฉพาะในการคลายเครียด  
การสํารวจความเครียดของตนเอง ความเครียดจะสงผลใหเกิดความผดิปกติทางรางกาย 

จิตใจและพฤติกรรมดังน้ี  
1. ความผิดปกติทางรางกาย ไดแก ปวดศีรษะ ไมเกรน ทองเสียหรือทองผูก นอนไมหลับ

หรืองวงเหงาหาวนอนตลอดเวลา ปวดเมื่อยกลามเนื้อ เบื่ออาหารหรือกินมากกวาปกติ ทองอืดเฟอ 
อาหารไมยอย ประจําเดอืนมาไมปกติ เสือ่มสมรรถภาพทางเพศ มือเย็นเทาเย็น เหง่ือออกตามมือ
ตามเทา ใจสัน่ ถอนหายใจบอย ๆ ผิวหนังเปนผื่นคัน เปนหวัดบอย ๆ แพอากาศงาย ฯลฯ  

2. ความผิดปกติทางจิตใจ ไดแก ความวติกกังวล คิดมาก คิดฟุงซาน หลงลืมงาย ไมมี
สมาธิ หงุดหงิด โกรธงาย ใจนอย เบื่อหนาย ซึมเศรา เหงา วาเหว สิน้หวัง หมดความรูสึก
สนุกสนาน เปนตน  

3. ความผิดปกติทางพฤติกรรม ไดแก สูบบุหร่ี ด่ืมสุรามากขึ้น ใชสารเสพติด ใชยานอน
หลับ จูจ้ีขี้บน ชวนทะเลาะ มีเรื่องขัดแยงกับผูอ่ืนบอย ๆ ดึงผม กัดเล็บ กัดฟน ผุดลุกผุดนั่ง เงียบ
ขรึม เก็บตวั เปนตน  
 
การบําบัดความเครยีดดวยวิธี Aroma Therapy 

ประวตัิความเปนมาของ Aroma Therapy 
Aroma Therapy เปนที่รูจักกันมานานกวา 6,000 ป เริ่มตนใชในอียปิต ชาวอียิปตมักใช

การเผา ใหไดมาซึ่งกลิ่นหอมเพ่ือบูชาเทพเจา เชน กลิน่ Frankincense บูชาพระอาทิตย และ Myrrh 
บูชาพระจันทร นอกจากนี้ชาวอียิปตยังใชกลิ่นจากพืชธรรมชาติเพ่ือความสดชื่น นิยมใชกับนํ้ามัน
นวดและผสมลงในอางแช  
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ตอมาชาวกรกีไดนํา aromatic oils (นํ้ามันหอมระเหย) เพ่ือนํามาใชบําบัดรักษาแพทย
กรีกผูหน่ึงชื่อ Pedacius Dioscorides ไดเขียนหนังสือเกี่ยวกับพืชสมุนไพรกับการแพทยไว เม่ือ
ประมาณ 1200 ปมาแลว และหลักการนีก้็ยังใชอยูจนปจจุบันนี้  

ชาวโรมันไดรับความรูทางการแพทยดวยการใชกลิ่นบําบัด รักษามาจากชาวกรีกและได
พัฒนาหลักความรูน้ีผสมผสานกับศาสตรอ่ืน เชน การนวดและการอาบ และถือไดวาชาวโรมันเปน
ชาติแรก ที่ทาํการคาเกี่ยวกบัอโรมา-เธราป คือ ไดนําเขาผลติภัณฑอโรมา จากอินเดียตะวันออกและ
จากอาราเบีย  

ความรูเกี่ยวกบัอโรมาออยลและน้ํามันหอมแพรกระจาย และไดรับความนิยมมากขึ้นหลัง
สงครามครูเสด ระหวางป ค.ศ.980-1037 นายแพทย อวิเซนา ชาวอาหรับไดคิดวิธีกลั่น นํ้ามันหอม
ระเหยขึ้นเปนครั้งแรก และการกลั่นน้ี ก็ยังเปนวิธีการสกัดกลิ่นหอมงายอีกวิธีหน่ึงจนถึงทุกวันน้ี  

มีหลักฐานทางประวตัศิาสตร ยืนยันวา ชาวจีนรูจักวิธใีชพืชสมุนไพร และกลิ่นหอมมา
นานพอๆ กับชาวอียิปต ในหนังสือสมุนไพรเลมหน่ึง ของจีนมีการจดบันทึกไววา เม่ือ 2,700 ปกอน 
ค.ศ. ชาวจีนสามารถแยกสารหอมจากพืชธรรมชาติไดมากกวา 300 ชนิด และเชนเดียวกับชาว
อียิปต ชาวจีนก็ใชการเผาไมหอม เพ่ือบูชาเทพเจา  

การนํากลิ่นหอมมาใชกับการนวดนั้นมีมาแตโบราณ ในการแพทยสาขาอายุรเวท
การแพทยแผนโบราณของอินเดีย การนํากลิ่นหอมมาผสมกับนํ้ามันหรือครีม-ไขมันสัตวตางๆ จะ
เปนที่รูจักและใชกันมานาน แตการใชอโรมา (กลิ่นหอม) ในสมัยโบราณก็ยังไมมีการคนควาอยาง
จริงจังถึงคุณสมบัต ิและสรรพคุณของสารหอมที่มาแตละชนิด...ตอมาจนกระทั่ง เม่ือตนศตวรรษที่ 
19 น่ีเองที่ไดมีการบัญญัตศิัพทคําวา Aroma Therapy ขึ้นโดย Rene Maurice Gattefosse นักเคมี
ชาวฝรั่งเศส จากนั้นไมนานชาวฝรั่งเศสคนหนึ่งชื่อ Albert Couverur ไดจัดพิมพตําราเกี่ยวกับ
คุณประโยชนของน้ํามันหอมระเหยขึ้น จากแนวศึกษาของ Gattefosse นายแพทยชาวฝรั่งเศสชื่อ 
Jean Valnet ไดศึกษาคนควาทดลองเพิ่มเติมเกี่ยวกับนํ้ามันหอมระเหย และนักเคมชีาวฝรั่งเศสชือ่ 
Margaret Maury ไดพัฒนาการใชนํ้าหอมระเหย กับการนวด และจากคนควาของทั้ง 2 คนนี้ ทําให 
Micheline Arcier เชื่อวธิีการของ Maury และ Velnet เขาดวยกันจนทําให Aroma Therapy เปนที่
นิยมไปทั่วโลก จนถึงทุกวนัน้ี  

 
5.  ความรูทั่วไปเกี่ยวกับสบูเหลว และสบูเหลวยี่หอ “ลักส สปา” 

สบูเหลวจัดเปนสินคาบริโภคชนิดหนึ่ง ซ่ึงสมัยกอนคนไทยไมเคยใชสบูในการชําระลาง 
เราใชมะขามเปยกบาง ขม้ินบาง ขัดผิว แลววันหนึ่งสบูก็ถูกนําเขามาสูประเทศไทยในฐานะของนอก
ที่ทันสมัย สบูแบบน้ีผลิตจากสารละลายโซเดียมไฮดรอกไซดกับไขมันของพืชหรือสัตว บทบาทของ
วัตถุดิบธรรมชาติเริ่มลดลง เพราะสบูเขามาทําหนาที่ในการชําระลางขจัดคราบสกปรกออกจาก
รางกาย และทําหนาที่ไดดีเพราะขัดถูไดสะอาดถูกใจแกผูใช สําหรับประวตัคิวามเปนมาของสบูมี
เรื่องเลาวา สบูถูกคนพบโดยบังเอิญตั้งแตยุคโรมันแลว สมัยน้ันมีการบูชายันเทพเจาดวยสัตว แทน
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บูชาสําหรับทาํพิธีตั้งอยูบริเวณเนินเขา เม่ือมีการบูชายันสัตวและมีการเผาบนแทนบูชา ไขมันจาก
ตัวสตัวก็ละลายลงมาผสมกับขี้เถา กลายเปนกอนสีขาวลื่น พอผนตกก็โดนชะไหลมาตามลําธารเชิง
เขา ชาวบานที่นําเสื้อผามาซักสังเกตพบวา เสื้อผาที่ซักในลําธารหลงัฝนตกจะสะอาดและซักไดงาย
ขึ้นเพราะกอนขาวๆ ที่ลอยมาในน้ํานั่นเอง สบูจึงถูกคนพบตั้งแตน้ันมา ระยะตอมาสบูก็ถูกพฒันาให
มีความสาํคัญมากยิ่งขึ้นไปอีกเพราะนอกจากใชชําระรางกายแลวยังสามารถใชไดอเนกประสงค ทั้ง
สระผม ซักผา ลางจาน และทําความสะอาดสิ่งของเครื่องใชตางๆ ตอมามีการคนพบสารซักฟอกหรือ 
detergent ซ่ึงเปนสารเคมีสงัเคราะห มีคุณสมบัติในการขจัดคราบสิ่งสกปรกไดดีกวาสบู สารซักฟอก
ถูกนํามาใชในการชําระรางกาย สระผม ทําความสะอาดเสื้อผาและสิ่งของเครื่องใชเหมือนกับที่สบู
เคยเปน แตสารเคมีน้ีสามารถทําใหผวิแหง ระคายเคืองหรือแพได รวมทั้งยังสงผลเสียแกสิ่งแวดลอม 
ทําใหแมนํ้าลําคลองเนาเสียมากขึ้นไปอีก แมแตสบูที่มีการผลิตออกมาในปจจุบันดวยกระบวนการ
ทางอุตสาหกรรมก็เปลี่ยนแปลงไปจากสบูธรรมชาติในอดีตนั่นคือมีการสกัดเอากลีเซอรีนซึ่งเกิดขึ้น
จากกระบวนการผลิตสบูออกไป สบูที่ไดจึงมีแตเน้ือสบู ขาดความชุมชื้น ทําใหผิวแหงไดเชนกัน 
ขณะเดียวกันโรงงานก็เติมสวนผสมของสารเคมีสังเคราะหลงไปเพ่ือเพ่ิมประสิทธภิาพการชําระลาง 
เพ่ิมกลิ่น เพ่ิมสี  เพ่ิมคุณสมบัติอ่ืนๆ เพ่ือเพ่ิมมูลคาใหกับสบูกอนนั้น สารตางๆ ที่เติมลงไปในสบูก็
ลวนเปนสารเคมีสังเคราะหแทบทั้งสิ้น เทากับยิ่งเพ่ิมความเสี่ยงที่จะเกิดการแพหรือระคายเคืองผิว 
ที่นาหวงเปนอยางยิ่งคือสบูฆาเชื้อ ที่ผูรักสุขภาพอาจกังวลวาเราอยูบานเมืองที่มีมลพิษมากและตอง
เผชิญกับเชื้อโรคมากมายก็เขาใจผิดคิดวาสบูชนิดพิเศษผสมสารฆาเชือ้เปนสบูที่ดี แทที่จริงแลวสบู
เหลานี้มีการผสมสารที่เรียกวา ไตรโคลคารบาน (Triclocarban) หรือที่เรียกกันวา ไตรโคซาน หรือ 
เออรกาซาน สารเหลานี้สามารถดูดซึมผานผิวหนังไดและทําใหเกิดอาการแพไดเชนกัน ใน
ตางประเทศมกีารหามใชสารชนิดนี้ในสตรีมีครรภและเด็กทารก ปกติแบคทีเรียมีอยูแลวตามผวิหนัง
ของเรา สวนแบคทีเรียแปลกปลอมทีต่ิดตัวมาจากการทํากิจกรรมตางๆในชีวติประจําวัน จะถูกกําจัด
ออกไปดวยสมดุลธรรมชาติ การที่เราใชสารเคมีฆาแบคทีเรียทําใหสมดุลน้ีเสียไป แบคทีเรยีที่เปน
ประโยชนตอผิวหนังก็เสียไปดวย ที่สุดแลวผวิอาจสูญเสียการปองกันตนเอง ทําใหเกิดอาการระคาย
เคืองเปน กลาก เกลื้อน และแพตอสิ่งตางๆ ไดงาย สบูชนิดนี้เหมาะสําหรับคนที่มีปญหากลิน่ตัวแรง
มาก สวนคนธรรมดาไมจําเปนตองฆาแบคทีเรียขนาดนั้น แตถึงอยางไรก็ไมควรใชติดตอกันตลอด 
เพราะกลับจะกอผลรายในระยะยาว สวนประกอบสวนใหญที่ใชในการผลิตสบูเหลวเปนสารเคมี
สังเคราะห จะมีสวนผสมของสมุนไพรหรือสารสกัดจากธรรมชาติอยูบางเล็กนอย สวนผสมของสบู
เหลวมีอยูสองสวนคือ สวนประกอบหลักและสวนประกอบเพิ่มเติม 

1. สวนประกอบหลัก คือ 
1.1. สารชําระลางชนิดประจุลบ มีคุณสมบัติในการทําความสะอาดไดดีกวาชนิด 

อ่ืน ทําใหเกิดฟองเร็วและมาก ราคาถูก จึงเปนที่นิยมใชเปนสารหลกัในสบูเหลว แชมพู นํ้ายาลาง
จานและน้ํายาทําความสะอาดอื่นๆ แตสารชําระลางชนิดประจุลบนี้คอนขางแรง จึงอาจระคายเคอืง
ตอผิวได 
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1.2.   สารชําระลางชนิดประจุบวก มีประสิทธภิาพในการชําระลางและเกดิฟอง 
นอยกวาชนิดประจุลบ ระคายเคืองตอผิวหนังและเนื้อเยื่อตา มีราคาแพงแตมักจะนํามาใชรวมกบัสาร
ชําระลางชนิดประจุลบในปรมิาณไมมากนักเพื่อชวยแกไขจุดออนของสารชําระลางชนิดประจุลบ 
เพ่ือไมใหสบูเหลวมีประจุลบมากเกินไป 

1.3. สารชําระลางชนิดไมมีประจุ มีประสิทธิภาพในการชําระลางไดดี แตมีฟอง 
ไมมาก เปนสารเคมีที่มีความออนโยนกวาสองชนิดที่ผานมา จึงมักใชในสบูเหลวสาํหรับเด็กหรือไช
เปนสารเสริมรวมกับสารชนิดประจุลบ  

1.4. สารชําระลางชนิดสองประจุ สารชําระลางในกลุมน้ีใหฟองปานกลางและ 
ระคายเคืองตอผิวนอย จึงนิยมใชในการผลิตสบูเหลวทีอ่อนโยน สบูเหลวสําหรับเด็ก  

2. สวนประกอบรอง ที่อาจเพิ่มเติมเขาไปในสบูเหลว ไดแก 
2.1 สารปรับสภาพผิว ชวยเพ่ิมความออนนุมใหแกผิว 
2.2 สารทําใหขน เพ่ือเพ่ิมความเหนียวหนืดใหแกสบูเหลว  
2.3 สารที่ทําใหเกดิประกายมุก เพ่ือทําใหสบูเหลวดูสวยงาม นาใช ดูมีราคา  
2.4 ตัวทําละลาย ชวยเพิ่มความสามารถในการละลายน้ําของสวนประกอบที่ไม 

ละลายน้ํา 
2.5 สารกันเสีย 
2.6 สวนประกอบอื่นๆ เชน สี นํ้าหอม สารฆาเชื้อโรค สมุนไพร วิตามนิอี เปน 

ตน 
โดยทั่วไปการใชสารเคมีเหลานี้ในการผลติสบูเหลว จะมีขอกําหนดอยางเขมงวดในเรื่อง

ของเกรดของสารเคมีที่เหมาะสมตอผิว ปริมาณและความเขมขนที่เหมาะสม เพราะหากมีการใช
เกรด ปริมาณ และความเขมขนที่ไมเหมาะสม ก็จะเปนอันตรายตอผูใชในระยะเวลาอันสั้นเชน ทําให
เกิดอาการแพ ถาเขาตาจะทําใหเยื่อบตุาอักเสบหรือถึงขั้นตาบอดได (เกษตรกรรมธรรมชาติ. 2545: 
16) 

 
สบูเหลวยี่หอ “ลักสสปา” 

 บริษัทยูนิลีเวอรเปนบริษัทที่ผลติสินคาอุปโภคบริโภครายใหญของโลก เปนบรษิัทรวม
ทุนระหวางประเทศเนเธอรแลนดและอังกฤษ BusinessWeek จัดอันดับใหยูนิลีเวอร เปน 1 ใน 80 
บริษัทที่ใหญที่สุดในโลก มีบริษัทในเครือ 95 ประเทศทั่วโลก เปน 1 ใน 30 บรษิทั ที่มียอดขายสูงสุด
ของโลก ยอดขายตอป 5 หม่ืน 2 พันลานเหรียญสหรัฐ หรือ 2 ลานลานบาท มีสนิคา 1000กวายี่หอ 
มีพนักงานทั่วโลกรวมกนักวา 270,000 คน สําหรับในประเทศไทยบรษิัทยูนิลเีวอรไดกอตั้งในป 
พ.ศ. 2475 ภายใตการผลิตของโรงงานสยามอินดัสตรีซ่ึงตอมาในปพ.ศ. 2497 ไดเปลี่ยนเปนบริษัท
ลีเวอรบราเทอร (ประเทศไทย) จํากัดและในปพ.ศ. 2540 ไดเปลี่ยนชื่ออีกครั้งเปนบริษทัยูนีลีเวอร
ไทย โฮลด้ิง จํากัด ปจจุบันบริษัทยูนีลีเวอรไทย โฮลดิ้ง จํากัด เปนผูนําในตลาดอุปโภคบริโภคของ
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ไทยโดยบริษทัมีผลิตภัณฑ 4 กลุมหลัก ไดแก เครื่องใชในครวัเรือน ผลิตภัณฑดูแลและทําความ
สะอาดผิว ไอศกรีมและ ผลติภัณฑอาหาร ภายใตตราสินคาไดแก บรีส โอโม คอมฟอรท ลักส โดฟ 
ซันไลท วิม ลปิตัน วอลล ซันซิล ออรแกนนิคส คลินิค พอนส วาสลิน ใกลชิด เอม และเปปโซเดนท 
(http://www.businessthai.co.th)  

สําหรับสบูลกัสบริษทัยูนีลีเวอรไทย โฮลดิ้ง ไดวางตําแหนงผลิตภัณฑเปนสบูเพ่ือความ
งามซึ่งทางบริษัทเองพยายามใหลักสรุกทั้ง 2 ตลาดทัง้สบูกอนและสบูเหลว โดยทําตลาดให
ครอบคลุมทัว่ประเทศและเนนความตอเน่ืองในทุกสื่อที่เขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมาย อาทิ บิลบอรด
ในตางจังหวัดการตกแตงสถานีรถประจําทาง นอกจากนี้ยังมีสื่อใหมๆที่กระจายไปตาม
หางสรรพสินคาตางๆ เชน สื่อสนบัสนุน ณ จุดขาย เพ่ือใหเขาถึงผูบริโภคไดดียิ่งขึ้น  รวมทั้งความ
โดดเดนของแบรนดลักสที่ผานมา ภาพลกัษณของแบรนดเหลานี้สงผลใหปจจุบันลักสเปนผูนําตลาด
ในไทย ครองสวนแบงในตลาดครีมอาบน้ํา 28% และสบูกอน 26%  ลักสจะไมไปแขงที่ราคามากนัก
เพ่ือตองการรักษาภาพลักษณตราสินคา และขอจํากัดดานตนทุนการผลิตก็สูงขึ้นดังน้ันจึงพยายาม
ฉีกตัวเองหันมาชูจุดขายที่แตกตางจากตลาดใหมากที่สดุ ซ่ึงตางจากตราสินคาอ่ืนในตลาดทีบ่างตรา
สินคาก็วางตําแหนงผลิตภัณฑในตลาดนิชมารเกต เชน สบู Protex แหงคอลเกต-ปาลมโอลีฟ  สบู
ดอกบัวคู แหงบริษัทดอกบวัคู  จะเนนผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพผิว หรือ สบูจอหนสันคิดส แหง จอหน
สัน แอนด จอหนสันที่เปนผูนําของตลาดสบูสําหรับเด็ก เปนตน สวนทางดานการใชกลยทุธดาน
การตลาดไดใชกลยุทธการโฆษณาเปนหลักในการสื่อสารใหเขาถึงผูบริโภคโดยทําตลาดให
ครอบคลุมทัว่ประเทศและเนนความตอเน่ืองในทุกสื่อที่เขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายรวมทั้งความ
โดดเดนของแบรนดลักสที่ผานมา ประสบความสําเร็จหลังจากทุมงบเปดตัว พรีเซ็นเตอร อาทิ หมิว 
ลลติา, มาชา, แอน ทองประสม, ใหม เจริญปุระ, อ้ัม พัชราภา, ไปรยา สวนดอกไม, แคทลยีา อิงลิช 
ฯลฯ อีกกลยุทธหน่ึงที่ผสมผสานกัน คือ Testimonials หรือรูปแบบการใชบุคคลที่ผานประสบการณ
การใชสินคานัน้ๆ มายืนยัน การันตีในสิ่งที่ได เพ่ือใหกลุมเปาหมายทั่วไปรูสึกสัมผัสไดแทจริง 
ภาพลักษณของแบรนดเหลานี้สงผลใหปจจุบันลักสสปาเปนผูนําตลาดสบูเหลวในไทยอยางตอเน่ือง
(http://www.businessthai.co.th)   

สบูเหลวลักสสปา เปนผลติภัณฑที่ออกสูตลาดในชวงตนปพ.ศ. 2547 จนกระทั่งปจจุบันก็
ยังไดรับการตอบรับจากตลาดอยางตอเน่ือง สบูเหลวลกัสสปาตอบสนองกระแสของสปา เปนสินคาพ
รีเม่ียมโดยการเพิ่มคุณคาของตัวสินคาดวยการเพิ่มกลิน่ของน้ํามันหอมระเหยและสวนผสม
ธรรมชาตทิี่ทาํใหเกิดความรูสึกผอนคาย ประกอบดวย 7 สูตรดวยกัน ดังน้ี 

1) สูตร De-stress ขวดสีมวง มีสวนผสมของ นํ้าผึ้ง กลิ่นลาเวนเดอร กลิ่นพัทโชรี่  
กลิ่นเชจคาสการี และน้ํามันระเหย 

2) สูตร Pure Moisture ขวดสเีขียว มีสวนผสมของ ดอกคารโมมายล และสมุนไพร 
ธรรมชาติ  

3) สูตร White Moisture ขวดสชีมพู มีสวนผสมของ ชาขาว กลิ่นโรส และ AHA 
4) สูตร Rich Moisture ขวดสีขาว มีสวนผสมของดอกไลแลกขาวและน้ํานมขาว 
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5) สูตร Fresh Moisture ขวดสฟีา มีสวนผสมของสาหรายทะเลและใบมนิท 
6) สูตร Awaken ขวดสีสม มีสวนผสมของเปลือกสม ดอกโรสแมรี่ ดอกคาเรียนเดอร  

และน้ํามันอโรมา 
 
6.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 

งานวิจัยที่เกี่ยวของกับงานวจัิยฉบับน้ี มีดังน้ี 
ชัชฎา มูลละออง (2548: บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่องสวนประสมการตลาดที่มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแชมพูสระผมยี่หอซันซิลของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ใชวธิีการสํารวจโดยออกแบบสอบถามเพื่อสัมภาษณความคิดเห็นของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่ใชแชมพูสระผมยีห่อซันซิลจํานวน 400 คนโดยวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก 
ผลการวิจัยพบวาประเภทสวนผสมของแชมพูสระผมยีห่อซันซิลสวนใหญที่ผูบริโภคซ้ือคือ สวนผสม
ของโปรตีนไข นํ้ามันมะกอกและโปรตีนไข โยเกิรต โดยเฉลี่ยผูบริโภคซื้อแชมพูเดือนละ 1 ครั้งโดย
ซ้ือครั้งละ 1 ขวด และใชแชมพู 3 ครั้งตอสัปดาห ในสวนปจจัยดานประชากรศาสตรพบวาเพศมีผล
ตอการใชแชมพูที่มีสวนผสมที่แตกตางกนั อายุมีผลตอการใชแชมพูที่มีสวนผสมของโยเกิรต 
สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมจํานวนครั้งที่ใชตอสัปดาห อาชีพมีผลตอการซื้อจํานวนแชมพตูอ
ครั้งและจํานวนครั้งที่ใชตอสัปดาห รายไดตอเดือนมีผลตอการใชแชมพูที่มีสวนผสมประเภทตางๆ  
ทางดานความสัมพันธระหวางพฤติกรรมผูบริโภคกับปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดพบวา 
ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม ปจจัยดานราคาโดยรวม ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม 
และปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีผลการวจัิยออกมาเหมือนกันคือมีความสัมพันธกบั
พฤติกรรมการเลือกใชแชมพูที่มีสวนผสมประเภทตางๆ จํานวนครั้งที่ใชตอสัปดาห และสถานที่
จําหนายแชมพู ตามลําดับ 

กัญญาพันธ บูรณารมย (2545: บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรือ่งปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อแปงเย็นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใชวิธีการสํารวจโดยออก
แบบสอบถามเพื่อสัมภาษณความคิดเห็นของผูบริโภคที่ซ้ือหรือเคยซื้อแปงเย็นในเขต
กรุงเทพมหานครจํานวน 400 คนโดยวิธีสุมตัวอยางแบบวธิวีิจารณญาณ (Judgement Sampling) 
ผลการวิจัยพบวาเพศและระดับรายไดตอเดือนมีผลตอความบอยในการซื้อแปงเย็นและปริมาณการ
ซ้ือตอครั้ง อายุ ระดับการศกึษา อาชีพ จํานวนสมาชิกในครอบครวั และลักษณะทีพั่กอาศัย  มีผลตอ
ความบอยในการซื้อแปงเย็น ขนาดบรรจุและปริมาณการซื้อตอครั้งตามลําดับ สถานภาพสมรสมีผล
ตอความบอยในการซื้อแปงเย็น ทางดานความสัมพันธระหวางพฤติกรรมผูบริโภคกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อใน
ดานขนาดบรรจุและปริมาณการซื้อตอครั้ง ปจจัยดานราคาโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือในดานความบอยในการซื้อและปริมาณการซื้อตอครั้ง ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคในดานความบอยในการซื้อ ขนาดบรรจุและปริมาณการซื้อตอ
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ครั้งตามลําดบั ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมผูบริโภคในดาน
ความบอยในการซื้อและขนาดบรรจุ  

กัญญา สิงหเสนี (2548: บทคัดยอ) ไดวจัิยเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑระงับกลิ่นกายยี่หอนีเวียของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยใชวิธีการ
สํารวจโดยออกแบบสอบถามสําหรับผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑนีเวียทีอ่าศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร
จํานวน 400 คนโดยใชวธิสีุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน ผลการวิจัยพบวาวัตถปุระสงคหลักในการใช
ผลิตภัณฑระงับกลิ่นกายเพือ่ดับกลิ่นกายและกลิ่นที่ไมพึงประสงค ปจจัยทางดานประชากรศาสตร
พบวาอายุและระดับการศึกษามีผลตอวัตถุประสงคหลกัในการใชผลติภัณฑเพ่ือเพ่ิมความมั่นใจ 
อาชีพและสถานภาพสมรสมีผลตอวตัถุประสงคหลักในการใชผลติภัณฑเพ่ือเพ่ิมเสนหใหกับตวัเอง 
ทางดานความสัมพันธระหวางพฤติกรรมผูบริโภคกับสวนประสมทางการตลาดพบวา ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมของผูบริโภคดานวัตถปุระสงคหลักเพื่อเพ่ิมเสนหใหกับ
ตนเอง ปจจัยดานราคาโดยรวมและปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภค  ปจจัยดานการสงเสริมการขายโดยรวมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมของ
ผูบริโภคดานวัตถุประสงคหลักเพื่อเพ่ิมเสนหใหกับตนเอง 
 ฉัตรชัย ฉตัรเจริญมงคล (2546: บทคัดยอ) ไดวิจัยเรื่องการสื่อสารทางการตลาด(IMC) 
ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชวิธีการสํารวจโดย
ออกแบบสอบถามเพื่อสัมภาษณความคิดเห็นของผูบริโภคที่ใชสบูเหลวในเขตกรุงเทพมหานคร
จํานวน 385 คน ใชวธิีเลือกกลุมตวัอยางแบบหลายขัน้ตอน ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคใชสบูเหลว
รวมกับบคุคลในครอบครวัและตนเองเปนผูตัดสินใจซื้อสบูเหลว โดยมักซื้อสบูเหลวจากรานคา
ประเภทดิสเคานสโตรมากที่สุด ยี่หอสบูเหลวที่ซ้ือมากที่สุดเรียงตามลําดับคือ ลักซ โชกบุุสึ โพร
เทกซและอ่ืนๆ นอกจากนั้นผูบริโภคจะมีการซื้อสบูเหลวเปลี่ยนไปเม่ือมีรายการสงเสริมการขาย 
ผูบริโภคชื่นชอบสบูเหลวสขีาว กลิ่นหอมดอกไม โดยสวนใหญเห็นวาราคาของสบูเหลวในทองตลาด
ปจจุบันเหมาะสมดีแลว ผูบริโภคใชจํานวนเงินในการซื้อสบูเหลวตอครั้งต่ํากวาหรอืเทากับ 75 บาท 
โดยซื้อสบูเหลวเฉลี่ย 1 ครั้งตอเดือนและซ้ือครั้งละ 1 ขวด ทางดานปจจัยดานประชากรศาสตร
พบวา เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือนและสถานภาพสมรส มีผลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือสบูเหลวทัง้สิ้น ทางดานความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมผูบริโภคกับปจจัยดานเครื่องมือการ
สื่อสารทางการตลาดพบวา การโฆษณาและการสื่อสารทางตรงไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการ
ซ้ือสบูเหลว ในขณะที่การขายโดยใชพนักงานมีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้ง
และจํานวนครัง้ที่ซ้ือตอเดือน ปจจัยดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบู
เหลวดานจํานวนขวดที่ซ้ือตอครั้ง การใหขาวและการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับจํานวนครั้งที่
ซ้ือตอเดือนและจํานวนที่ซ้ือตอครั้ง 
 

 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังน้ี 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 

 
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

ประชากร 
    ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือ ผูบริโภคที่เคยซื้อและใชสบูเหลวยี่หอลักสสปาใน 

ดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไดแก เทสโก โลตัส  บิ๊กซี และ คารฟู ที่ตั้งอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การเลือกกลุมตัวอยาง 
     กลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งน้ีคือ ผูบริโภคที่เคยซื้อและใชสบูเหลวยี่หอลกัสสปา 

จํานวน 420 คน โดยใชวธิีเลอืกสุมตัวอยางดังน้ี  
1.   ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota sampling) (ศิริวรรณ เสรรัีตน. 

2540:281) จากกลุมตัวอยางจํานวน 420 คน โดยแบงสัดสวนหางดิสเคานสโตรในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวนหางละ 140 คน ดังน้ี 

1.1 หางเทสโก โลตัส จํานวน 140 คน 
1.2 หางคารฟู จํานวน 140 คน 
1.3 หางบิ๊กซี จํานวน 140 คน 

2.   ใชวธิีการเลอืกกลุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience sampling)  
(ศิริวรรณ เสรรัีตน. 2540: 281) โดยใชแบบสอบถามกับผูบริโภคที่เคยซื้อและใชสบูเหลวยี่หอลกัส
สปากับกลุมตวัอยางในหางดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานครจํานวนหางละ 140 คน  

ขนาดตัวอยาง 
เน่ืองจากไมสามารถทราบจํานวนที่แนนอนของประชากรดังนั้นขนาดตัวอยางจึงคํานวณ

จากสูตร  (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2542: 74) 
  

  n     =  2

2

4E
Z  
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เม่ือ  n  แทน   ขนาดกลุมตัวอยาง 
Z  แทน   ระดับความมั่นใจที่ผูวิจัยกําหนดไว ที่มีคาเทากับ 95%  โดยที่ 

   α = .05 หรือ 1 - α/2 = .975 จะทําให Z  =  Z0.975 = 1.96 
   E  แทน   ความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได โดยกําหนดใหคาความ 

   คลาดเคลื่อน = .05  
 

   โดยแทนคาดังน้ี 
 

      n     =  2

2

)05(.4
96.1  = 384.16 หรือ 385 คน 

      
ผูวิจัยไดเผื่อการสูญเสียของแบบสอบถามจึงขอเพ่ิมขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการ

วิจัยครั้งน้ีเทากับ 420 ตัวอยาง  
 
การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเองแบงเปน 3 สวน คอื 
สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามมลีักษณะเปน

แบบสอบถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) จํานวน 7 ขอ ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส และ ความเครียดในชวีิตประจําวัน 

สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาจํานวน 6 ขอ โดยขอที่ 
1 - 2 มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายเปด (Open End Question) และขอ 3 – 6 มีลักษณะเปน
แบบสอบถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple choice Question )  

สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด จํานวน 29 ขอ 
เปนมาตราสวนแบบประมาณคาของลิเคอรด (Likert Scale) โดยแบงระดับความคดิเห็นดาน 
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาดเปน 5 ระดับนัยสําคัญ โดยแบง
ระดับความคดิเห็นตามคาของความคิดเห็น ดังน้ี 
ระดับความคดิเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง     5  คะแนน 
ระดับความคดิเห็นเห็นดวย      4 คะแนน 
ระดับความคดิเห็นไมแนใจ      3 คะแนน 
ระดับความคดิเห็นไมเห็นดวย      2 คะแนน 
ระดับความคดิเห็นไมเห็นดวยอยางยิ่ง     1 คะแนน 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
ในการเก็บขอมูลในการวิจัยน้ี แบงออกไดเปน 2 ขั้นตอน ดังน้ี 
ขั้นตอนที่ 1 เก็บรวบรวมขอมูลเบื้องตน จากกลุมตัวอยางโดยการออกแบบสอบถามนําไป

ทดลองใชในเบื้องตนกับผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 
30 คน เพ่ือใหไดขอมูลปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวลักสสปาจาํนวนหนึ่งสําหรับ
นํามาปรับแนวทางการวิจัยออกแบบสอบถาม และนํามาปรับปรุงแกไขขอบกพรองในการใชภาษาให
อานไดเขาใจและชดัเจนยิ่งขึ้น นําผลที่ไดไปทําการวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม
โดยวิธีหาคาสมัประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค (Crobach’s Alpha Coefficient) ไดคํานวณคา
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัคทั้ง 30 ชุดไดเทากับ 0.875  

ขั้นตอนที่ 2 ออกแบบสอบถามสําหรับกลุมเปาหมายจํานวน 420 คน โดยมีการเก็บ
รวบรวมขอมูลดวยตนเองเพ่ือจะสามารถชี้แจงขอสงสัยของผูตอบแบบสอบถามไดและรอรับ
แบบสอบถามคืน 

 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

การทําวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical 
Package for Social Sciences) โดยดําเนินการตามลาํดับดังน้ี 

1.  นําแบบสอบถามที่ไดรับทัง้หมด ตรวจสอบความสมบรูณ และนําไปวิเคราะหขอมูลโดย
โปรแกรม SPSS  

2.  วิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูบริโภค จําแนกตามลักษณะสวนบคุคลของกลุมตัวอยาง
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพสมรสและ ความเครียดใน
ชีวติประจําวัน 

3.  วิเคราะหระดับความคิดเห็นดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีผู่บริโภคมีตอการซื้อ
สบูเหลวยี่หอลักสสปา โดยใชวธิีการของมาตราสวนประมาณคา (Summated Rated Scale) ของ 
Likert การแบงเกณฑเปรียบเทียบจะแบงตรงกลางของอันตรภาคชัน้ (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์. 
2540 : 298) ซ่ึงคะแนนสูงสุดเทากับ 5 และคะแนนต่าํสุดเทากับ 1 เพ่ือใหไดลักษณะของเกณฑเปน
การแจกแจงปกติ (Normal distribution) โดยใชสูตรดังน้ี 

 
 ความกวางของอันตรภาพชั้น   = ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

       จํานวนชั้น 

  แทนคา  จากสูตร  = 
5

15 −        =   0.80  
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จากหลักเกณฑดังกลาว ผูวิจัยไดกําหนดการแปลความหมายของระดับความคิดเห็นของ
สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสบูเหลวยี่หอลักสสปาในดิสเคานสโตรในเขต
กรุงเทพมหานครตามลําดับคะแนนดังน้ี 
4.21 – 5.00  หมายถึง     ใหความคิดเห็นดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดีมาก 
3.41 – 4.20  หมายถึง     ใหความคิดเห็นดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดี 
2.61 – 3.40  หมายถึง     ใหความคิดเห็นดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดปานกลาง  
1.81 – 2.60  หมายถึง     ใหความคิดเห็นดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดไมดี  
1.00 – 1.80  หมายถึง     ใหความคิดเห็นดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดไมดีมาก         

4.  วิเคราะหลกัษณะสวนบุคคลที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยีห่อลักสสปา
ของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพสมรสและ ความเครยีดในชีวติประจําวัน โดยใชการทดสอบคา t-
test  คา One-Way ANOVA และคาไคสแควร (Chi-square)  

5.  วิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสบู
เหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานครไดแกตวัแปรดานผลติภัณฑ 
ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด โดยใชสถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียร
สัน (Pearson Product Moment Correlation) 

6.  สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 
  6.1  สถิติพ้ืนฐาน ไดแก 
  6.1.1 รอยละ 
  6.1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) ใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานชิยบัญชา. 2542: 
39) 

 

 x     =     
n
xi∑  

 
เม่ือ            x    แทน   คาคะแนนเฉลี่ย 
 ∑ ix     แทน    ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

 N           แทน    ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

6.1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation หรือ S.D.) ใชสูตร 
ดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา.2542:48) 

 

S.D.    =    
1

)(
2

−

−∑
n

xxi  
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i=1 E 

เม่ือ     S.D.   แทน   คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
Xi      แทน   คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 

  x      แทน   คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 n     แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

6.2 สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
     หาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (α- 

Coefficient) ของ ครอนบัค (Crobach’s Alpha Coefficient) โดยจะมีคาระหวาง 0 < α < 1 คาที่
ใกลเคยีงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง ซ่ึงมีสูตรในการคํานวณดังน้ี (กัลยา วานชิยบัญชา.
2542:445) 

 

  
 

เม่ือ  k             แทน จํานวนคําถาม 
ianceCo var    แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

Variance    แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 

6.3 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
6.3.1 คาไครสแควร (Chi – Square one sample  test) ใชในการ 

ทดสอบความเปนอิสระซึ่งเปนการทดสอบความแตกตางระหวางตัวแปรสองตัวโดยเปนขอมูลใน
ระดับนามบัญญัติซ่ึงเปนขอมูลในรูประยะหาง สัดสวน หรือรอยละและตัวแปรแตละตัวแบงเปนกลุม
ยอยๆ ตั้งแต2 กลุมขึ้นไป ใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา.2542:182) 

 

    χ2 =    Σ ( Oi - Ei ) 
          

เม่ือ O   แทน     ระยะหางหรือจํานวนครั้งที่เกิดในระดับที่ I ที่เกิดขึ้นจริงของตัวอยางขนาด n  
Ei   แทน     ระยะหางหรือจํานวนครั้งทีข่องระดับที่ I ที่คาดวาจะเกดิ(ภายใต H ) 
K    แทน    จํานวนกลุมหรือจํานวนระดับของตวัแปรหรือลักษณะที่สนใจศึกษา 
N    แทน    ขนาดตัวอยางหรือจํานวนครั้งที่ทดลอง 
 

ianceariancek
ianceariancekAlphasCronbach
var/cov)1(1

var/cov'
−+

=
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6.3.2 คา t-test ใชทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง2 กลุมโดยใช
สูตร t-test for Independent sample ณ ระดับความเชือ่ม่ันรอยละ 95 (ชูศรี วงศรัตนะ. 2534: 178) 

 

 t  =        

⎟
⎟
⎠

⎞
⎜
⎜
⎝

⎛
+

−

nn

XX
ss

2

2
2

1

2
1

21  

เม่ือ  t               แทน     คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 X1 ,X2       แทน     คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 
 S2

1, S2
2            แทน     คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมที่ 2   

              ตามลําดับ 
 n1 ,  n2        แทน    ขนาดกลุมตวัอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2  ตามลําดับ 

 
6.3.3 คาการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way  

ANOVA)เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตวัอยางมากกวา2กลุมขึ้นไป(มหาวิทยาลัยสุโขทัย 
ธรรมาธิราช. 2542: 393) เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานในเรื่องของลักษณะทางประชากรศาสตรยกเวน
เรื่องเพศ 
 

    F = MS(B) 
      MS(W) 

 
 

เม่ือ  F  แทน คาสถิตทิี่จะใชเปรียบเทียบกบัคาวิกฤติจากการแจกแจงแบบ F  
เพ่ือทราบนัยสําคัญ 

MS(B)  แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
MS(W) แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
df  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ 
k  แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
n  แทน จํานวนสมาชกิทั้งหมด 
 
กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน

รายคู  ที่ระดับนัยสําคัญ .05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95%  โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2542: 333) 
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  LSD =   kn −  
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+
jnin

ΜΣΕ 11  

โดยที่   ji nn ≠  
knr −=   

 
เม่ือ    LSD     แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ i และ j 

 MSE    แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
 k      แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
 n     แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 
       α        แทน คาความเชื่อม่ัน 

 
  3.4 สถิติอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)  ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน เปนคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัวที่แตละตัวตางมีระดับการวัดของขอมูลแตกตางกัน  (วิเชียร  เกตุ
สิงห. 2541: 72) 

 
                                 rxy =                   nΣXY – (ΣX)(ΣY) 

 
     [nΣX2 – (ΣX)2] [nΣY2 - (ΣY)2] 

 
 
    

เม่ือ rXY แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
∑x แทน ผลรวมของคะแนน X 
∑y แทน ผลรวมของคะแนน Y 
∑x2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
∑y2 แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
∑xy แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
n แทน      จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
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โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 
คา  r  เปน  -  แสดงวา  X  และ  Y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
คา  r  เปน +  แสดงวา  X  และ  Y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
ถา  r  มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธกัน
มาก 
ถา  r  มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมีความสัมพันธ
กันมาก 
ถา r มีคาเทากับ  0 หมายถึง X และ  Y ไมมีความสัมพันธกัน 
 

การอานความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  (สากล  จริยวิทยานนท. 2542: 508)  
คาสัมประสิทธิ ์(r)  
0.01 - 0.20 หมายถึง มีคาสัมพันธต่ํา 
0.21 - 0.40 หมายถึง มีความสัมพันธคอนขางต่ํา 
0.41 - 0.60 หมายถึง มีความสัมพันธปานกลาง 
0.61 - 0.80 หมายถึง มีความสัมพันธคอนขางสูง 
0.81 - 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธสูง 
 
การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1 สถิติทีใ่ชในการทดสอบคือ t-test, Chi-square 
สมมติฐานขอที่ 2 – 7 สถิตทิี่ใชในการทดสอบคือ One-Way ANOVA, Chi-square 

 สมมติฐานขอที่ 8 – 11 สถิติที่ใชในการทดสอบคือ Pearson Product Moment   
Correlation 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายในการวิจัยเรื่องปจจัยที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยีห่อลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพ 
มหานคร ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ และอักษรยอที่ใชในการวเิคราะหขอมูล ดังตอไปน้ี 

 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
n  แทน จํานวนผูบริโภคกลุมตวัอยาง 
X   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
S.D.  แทน คาความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t           แทน คาที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
F  แทน คาที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
F-Prob.,P แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ
*            แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**            แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
LSD  แทน Fisher’s Least-Significant Difference เปนเทคนิคที่ใชเปรียบเทียบ 

คาเฉลี่ยประชากรไดครั้งละหลายคู 
df  แทน  ระดับชั้นความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
SS  แทน ผลรวมของคาเบี่ยงเบนยกกาํลังสอง (Sum Squares) 
MS  แทน คาเฉลี่ยผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกาํลังสอง (Mean Squares) 
r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null  Hypothesis) 
H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative  Hypothesis) 
***  แทน ไมนําผลมาใชในการวิเคราะหทางสถิต ิ

 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดแบงการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลออกเปนสองสวน
ตามลําดับดังน้ี 

สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ไดแก ขอมูลสวนบุคคล พฤติกรรมการซื้อ
สบูเหลวยี่หอลักสสปา ความคดิเห็นดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด และขอเสนอแนะ, 
ขอคิดเห็นอ่ืนๆ ตอสบูเหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร   



 52

สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
สวนที่ 1   ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

1. ขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพ
สมรส และความเครียดในชวีิตประจําวัน 

 
ตาราง 2  แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 
ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน(คน)        รอยละ(%) 

1. เพศ 
ชาย 112 26.7
หญิง 308 73.3
 รวม 420 100.0

2. อายุ 
นอยกวา 25  ป 173 41.2
25 – 35 ป 160 38.1
36 – 45 ป 50 11.9
มากกวา 45  ป 37 8.8

 รวม 420 100.0
3. ระดับการศกึษา 

 ต่ํากวาปริญญาตร ี 166 39.5
 ปริญญาตรี 222 52.9
 สูงกวาปริญญาตร ี 32 7.6
 รวม 420 100.0

4. อาชีพ   
นักเรียน/ นักศึกษา 129 30.7
แมบาน 17 4.0
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน(คน)        รอยละ(%) 

ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 71 16.9
ธุรกิจสวนตัว 33 7.9
รับจาง/ พนักงานบริษัทเอกชน 168 40.0

อ่ืนๆ 2***                0.5
 รวม 420 100.0

5. รายไดตอเดือน 
ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 223 53.1
10,001 – 20,000 บาท 118 28.1
 20,001 บาทขึ้นไป 79 18.8
 รวม 420 100.0

6. สถานภาพสมรส 
โสด 307 73.1
สมรส 95 22.6
มาย/ หยาราง                  18 ***                4.3
 รวม 420 100.0

7. ความเครียดในชีวติประจําวัน 
นอย 141 33.6
ปานกลาง 240 57.1
มาก 39 9.3
 รวม 420 100.0

*** ไมนําผลมาใชในการวิเคราะหทางสถิต ิ
 
ตาราง 2  แสดงจํานวนผูตอบแบบสอบถามจํานวน 420 คน จําแนกตามลักษณะสวน

บุคคลสรุปไดวา เพศของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุนอยกวา 25 ป สําหรับ
ระดับการศึกษาสวนใหญมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน 
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สวนรายไดตอเดือนของผูตอบแบบสอบถามต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท สถานภาพสมรสโสด มี
ความเครียดในชีวติประจําวนัระดับปานกลาง 

2.  พฤตกิรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตร 
การวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา ไดศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อไดแก 

ปริมาณการซื้อตอครั้ง ระยะหางในการซื้อแตละครั้ง กลิ่นที่ซ้ือเปนประจํา ขนาดบรรจุทีซ้ื่อเปน
ประจํา คุณสมบัติทีค่ํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลอืกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาและสิ่งที่อิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อสบูเหลวยีห่อลักสสปา 

 
ตาราง 3  แสดงจํานวนและคารอยละของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา 

 
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา จํานวน(คน)        รอยละ(%) 

1. ปริมาณการซื้อตอครั้ง    
1 ขวด/ ถุง ตอเดือน 320 76.2
2 ขวด/ ถุง ตอเดือน 84 20.0
3 ขวด/ ถุง ตอเดือน 9 2.1
4 ขวด/ ถุง ตอเดือน 1 0.2
5 ขวด/ ถุง ตอเดือน 2 0.5
6 ขวด/ ถุง ตอเดือน 1 0.2
10 ขวด/ ถุง ตอเดือน 2 0.5
12 ขวด/ ถุง ตอเดือน 1 0.2
 รวม 420 100.0

2. ระยะหางในการซื้อแตละครั้ง(วัน) 
1 3 0.7
2 8 1.9
3 9 2.1
4 2 0.5
5 7 1.7
7 74 17.6
8 2 0.5
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา จํานวน(คน)       รอยละ(%) 

10 19 4.5
12 1 0.2
14 20 4.8
15 75 17.9
17 1 0.2
18 2 0.5
20 11 2.6
21 1 0.2
25 4 1.0
30 145 34.5
31 1 0.2
45 9 2.1
50 1 0.2
60 18 4.3
62 1 0.2
90 2 0.5
100 1 0.2
120 3 0.7
 รวม 420 100.0

3. กลิ่นของสบูเหลวยี่หอลกัสสปาที่ซ้ือประจํา 
D stress 76 18.1
Pure Moisture 22 5.2
White Moisture 159 37.9
Rich Moisture 66 15.7
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา จํานวน(คน)        รอยละ(%) 

Fresh Moisture 41 9.8
Awaken 56 13.3
 รวม 420 100.0

4. ขนาดบรรจุของสบูเหลวยี่หอลักสสปาที่ซ้ือประจํา 
ขวดเล็ก 250 ml. 152 36.2
ขวดใหญ 600 ml. 126 30.0
ชนิดเติม 250 ml. 142 33.8
 รวม 420 100.0

5. คุณสมบัตทิี่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการซื้อสบู
เหลวยี่หอลักสสปา 

คุณภาพสินคา 241 57.4
สถานที่ซ้ือสะดวก 55 13.1
ความคุมคาของราคา 49 11.7
การสงเสริมการขาย/ โฆษณา 30 7.1
ชื่อเสียงตราสนิคา 31 7.4
อ่ืนๆ 14***                3.3
 รวม 420 100.0

6. สิ่งที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา
คนในครอบครัว 107 25.5
เพ่ือน 29 6.9
ดารา/ พรีเซนเตอร 35 8.3
ตนเอง 168 40.0
การโฆษณา ประชาสัมพันธ 76 18.1
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา จํานวน(คน) รอยละ(%) 

อ่ืนๆ 5***                1.2

    รวม 420 100.0
*** ไมนําผลมาใชในการวิเคราะหทางสถิต ิ

 
ตาราง 3  แสดงลักษณะพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยีห่อลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคาน

สโตรของจํานวนผูตอบแบบสอบถาม 420 คน สรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือสบูเหลว
ยี่หอลักสสปาในปริมาณ 1 ขวด/ถุงตอเดือน ระยะหางในการซื้อแตละครั้ง 30 วันตอครั้ง กลิ่นที่นิยม
ซ้ือคือกลิ่น White Moisture ขนาดบรรจุที่ซ้ือเปนประจําคือขวดเล็ก 250 ml. คุณสมบัติอันดับแรกที่
เลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาคือคุณภาพ และสิ่งที่มีอิทธิพลในการซื้อสบูเหลวยีห่อลักสสปาคอืตัว
ผูบริโภคเองเปนผูตัดสินใจ 

3.  การวิเคราะหความคิดเห็นของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของสบูเหลวยี่หอ
ลักสสปาของผูบริโภคในดสิเคานสโตร 

 
ตาราง4 คาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด   X                    S.D.   ระดับความคิดเห็น 

ดานผลิตภัณฑ 
1. รูปทรงของบรรจุภัณฑ
ทันสมัย 

 
3.86 

 
0.62 

            
ดี 

2. สีสันของบรรจุภัณฑมีความ
สวยงาม 

3.97 0.57 ดี 

3. มีความสะดวกในการเปด-ปด
ฝาสบูเหลว 

3.87 0.67 ดี 

4. มีขนาดใหเลือกหลากหลาย 3.93 1.66 ดี 
5. บรรจุภัณฑมีปายฉลากบอก
สรรพคุณชัดเจน 

3.85 0.70 ดี 

6. เปนตราสินคามีชื่อเสียงมา
นานนาเชื่อถือ 

4.00 0.75 ดี 
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ตาราง 4 (ตอ) 
 

   

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด   X                    S.D.   ระดับความคิดเห็น 

7. มีความหลากหลายของกลิ่น
นํ้ามันหอมระเหยที่เปนสวนผสม 

3.85 0.74 ดี 

8. มีสวนผสมที่เปนธรรมชาต ิ 3.71 0.77 ดี 
9. ใชแลวใหความรูสึกสดชืน่และ
ผอนคลาย 

3.91 0.75 ดี 

10. มีปริมาณฟองมาก 3.71 0.79 ดี 
11. มีความสามารถในการชําระ
ลางและลางออกงาย 

3.76 0.83 ดี 

12. มีสารบํารุงผิวที่ใหผวินุม ชุม
ชื่น 

3.85 0.72 ดี 

รวม 3.86 0.80 ดี 
ดานราคา 
1. มีราคาถูกกวาสบูเหลวสปา
ยี่หออ่ืน 

 
3.13 

 
0.81 

 
      ปานกลาง 

2. มีหลายระดับราคาใหเลอืก 3.55 0.81 ดี 
3. มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 3.59 0.74 ดี 

รวม 3.42 0.79 ดี 
ดานชองทางการจําหนาย 
1. มีปายบอกจุดที่วางสินคาที่
ชัดเจน 

 
3.65 

 
0.81 

 
ดี 

2. มีวางจําหนายครอบคลุม
หลายพื้นที่ หาซื้องาย 

3.81 0.73 ดี 

3. มีสินคาเพียงพอทุกครั้งที่ไป
ซ้ือ 

3.77 0.74 ดี 

4. มีการจัดวางสินคางายตอการ
หยิบซ้ือ 

3.78 0.74 ดี 

รวม 3.75 0.76 ดี 
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ตาราง 4 (ตอ) 
 

   

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด   X                    S.D.   ระดับความคิดเห็น 

ดานการสงเสริมการตลาด 
1. มีการโฆษณาสินคาผานสื่อ
โทรทัศน 

 
4.10 

 
0.74 

 
ดี 

2. มีการโฆษณาสินคาผานสื่อ
วิทย ุ

3.48 0.85 ดี 

3. มีรูปแบบการโฆษณาที่ดึงดูด
ใจ 

3.90 0.70 ดี 

4. มีการแจกสินคาตวัอยางให
ทดลองใช 

3.50 0.93 ดี 

5. มีการแจกของแถม 3.48 0.98 ดี 
6. มีสวนลดราคา 3.58 0.93 ดี 
7. มีการจัดสินคาโชวพิเศษใน
สถานที่จัดจําหนาย 

3.64 0.84 ดี 

8. มีพนักงานขายใหคําแนะนํา 3.39 0.94       ปานกลาง 
9. มีความชื่นชอบดาราลักสคน
ปจจุบัน 

3.67 0.99 ดี 

10. มีสวนรวมเพ่ือประโยชนทาง
สังคม 

3.44 0.93 ดี 

รวม 3.62 0.88 ดี 
 

ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาดสรุปไดดังน้ี 

ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับความคิดเห็นดีและเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา
ปจจัยทุกดานอยูในระดับความคิดเห็นดี 

ปจจัยดานราคาโดยรวมอยูในระดับความคิดเห็นดีและเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา
ปจจัยทุกดานอยูในระดับความคิดเห็นดี ยกเวนปจจัยดานการมีราคาถูกกวาสบูเหลวสปายี่หออ่ืนอยู
ในระดับความคิดเห็นปานกลาง 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับความคิดเห็นดีและเม่ือพิจารณา
เปนรายขอพบวาปจจัยทุกดานอยูในระดับความคิดเห็นดี 



 60

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับความคิดเห็นดีและเม่ือพิจารณาเปน
รายขอพบวาปจจัยทุกดานอยูในระดับความคิดเห็นดี ยกเวนปจจัยราคาดานการมีพนักงานขายให
คําแนะนําอยูในระดับความคิดเห็นปานกลาง 

4. ขอเสนอแนะ และขอคิดเห็นเพ่ิมเติมอ่ืนๆ ที่ผูบริโภคในดิสเคานสโตรมีตอสบูเหลวยี่หอ
ลักสสปา 

 
ตาราง 5 คารอยละของขอเสนอแนะและขอคิดเห็นอ่ืนๆ ที่ผูบริโภคในดิสเคานสโตรมีตอสบูเหลว         
     ยี่หอลักสสปา 

 
ขอเสนอแนะ และขอคิดเห็นอ่ืนตอสบูเหลวยี่หอลักสสปา จํานวน (คน) รอยละ (%) 

ดานผลิตภัณฑ   
1. ควรมีขนาดใหเลือกหลากหลายกวานี ้ 100 43.48 
2. ควรมีขนาดเล็ก 100 ml. 20 8.70 
3. ควรปรับปรุงผลิตภัณฑใหเหมาะสําหรับผูชายใหมากขึ้น 10 4.35 
4. รูปทรงบรรจุภัณฑยังไมโดดเดน ควรปรับปรุง 80 34.78 
5. ควรมีสวนผสมที่เปนธรรมชาติใหมากกวานี ้ 20 8.70 

รวม 230 100.00 
ดานราคา   
1. ราคาสูงกวายี่หออ่ืน 54 44.26 
2. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 68 55.74 
รวม 122 100.00 
ดานชองทางการจัดจําหนาย   
1. หาซื้องาย สะดวก 211 89.79 
2. สินคามีไมเพียงพอ ในชั้นวาง 24 10.21 

รวม 235 100.00 
ดานการสงเสริมการตลาด   
1. นาจะเพิ่มการสงเสริมการขายใหมากกวานี้ เชน การลด 
แลก แจก แถม 

108 39.71 

2. พึงพอใจดาราลักส 47 17.28 
3. รับรูขาวสารลักสสปาผานการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 81 29.78 
4. ควรมีการโฆษณาผานสือ่ทางวิทยุใหมากกวานี้ 36 13.24 

รวม 272 100.00 
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ตาราง 5 คารอยละของขอเสนอแนะและขอคิดเห็นอ่ืนๆ ที่ผูบริโภคในดิสเคานสโตรมีตอ
สบูเหลวยี่หอลักสสปาสรุปไดดังน้ี 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคสวนใหญใหขอเสนอแนะวาสบูเหลวยีห่อลักสสปาควรมี
ขนาดใหเลือกหลากหลายกวานี ้

ปจจัยดานราคา ผูบริโภคสวนใหญใหขอเสนอแนะวาสบูเหลวยี่หอลกัสสปามีราคาเหมาะ 
สมกับคุณภาพ 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบรโิภคสวนใหญใหขอเสนอแนะวาสบูเหลวยีห่อลักส
สปาหาซื้องาย สะดวก 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคสวนใหญใหขอเสนอแนะวาสบูเหลวยี่หอ
ลักซสปาควรมีการสงเสริมการขายใหมากกวานี้ เชนการลด แลก แจก แถม 

 
สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานที1่  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา 
แตกตางกัน 

H0 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาไมแตกตางกัน 
H1 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาแตกตางกัน 
สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหจะทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน 

(Independent t-test) พฤตกิรรมการซื้อสบูเหลวลักสสปาที่ศึกษาไดแก 
1. ปริมาณการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาตอครั้ง 
2. ระยะหางในการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตละครั้ง 
สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหจะทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน (Chi-

square) พฤตกิรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาที่ศึกษาไดแก 
1. กลิ่นของสบูเหลวยี่หอลกัสสปาที่ใชประจํา 
2. ขนาดบรรจุที่ซ้ือเปนประจํา 
3.  คุณสมบัติที่คาํนึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา 
4.  สิ่งที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อสบูเหลวยีห่อลักสสปา 
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ตาราง 6 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาจําแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว t-test for Equality of Means 
ยี่หอลักสสปา เพศ   X S.D t df P 

1.ปริมาณการซื้อสบูเหลวยีห่อลักส
สปาตอครั้ง 

ชาย 
หญิง 

1.25 
1.39 

0.62 
1.10 

-1.24 
 

418 
 

0.216 
 

2. ความถี่ในการซื้อสบูเหลวยี่หอลักส
สปาแตละครั้ง 

ชาย 
หญิง 

20.77 
22.14 

19.18 
15.28 

-0.76 417 0.450 

 
ตาราง 6 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา

จําแนกตามเพศพบวา ดานปริมาณการซื้อตอครั้งและระยะหางในการซื้อแตละครัง้มีคา Probability 
(P) เทากับ 0.216 และ 0.450 ซ่ึงมากกวาระดับคานัยสําคัญ 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว
ยี่หอลักสสปาในดานปริมาณการซื้อตอครั้ง และระยะหางในการซื้อแตละครั้งที่ไมแตกตางกัน 

 
ตาราง 7 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาจําแนกตามเพศ  

 
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว เพศ รวม χ2 P 

ยี่หอลักสสปา ชาย หญิง    
1. กลิ่นที่ซ้ือเปนประจํา      
D-stress 18 

(16.07%) 
58 

(18.83%) 
76 

(18.10%) 
16.65 0.005** 

Pure Moisture 5 
(4.46%) 

17 
(5.52%) 

22 
(5.24%) 

  

White Moisture 25 
(22.32%) 

127 
(41.23%) 

152 
(36.19%) 

  

Rich Moisture 16 
(14.29%) 

50 
(16.23%) 

66 
(15.71%) 

  

Fresh Moisture 16 
(14.29%) 

25 
(8.12%) 

41 
(9.76%) 
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ตาราง 7(ตอ) 
 

     

พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว เพศ รวม χ2 P 
ยี่หอลักสสปา ชาย หญิง    

Awaken 32 
(28.57%) 

31 
(10.06%) 

63 
(15.00%) 

  

รวม 112 
(100%) 

308 
(100%) 

420 
(100%) 

  

2. ขนาดบรรจุที่ซ้ือเปนประจํา      
ขวดเล็ก 250 ml. 46 

(41.07%) 
106 

(34.42%) 
152 

(36.19%) 
1.58 0.455 

ขวดใหญ 600 ml. 31 
(27.68%) 

95 
(30.84%) 

126 
(30.00%) 

  

ชนิดเติม 250 ml. 35 
(31.25%) 

107 
(34.74%) 

142 
(33.81%) 

  

รวม 112 
(100%) 

308 
(100%) 

420 
(100%) 

  

3. คุณสมบัตทิี่คํานึงถึงเปนอันดับ
แรกในการเลอืกซื้อสบูเหลวยี่หอลักส
สปา 

     

คุณภาพสินคา 64 
(59.26%) 

177 
(59.40%) 

241 
(59.36%) 

4.89 0.299 

สถานที่ซ้ือสะดวก 16 
(14.81%) 

39 
(13.09%) 

55 
(13.55%) 

  

ความคุมคาของราคา 9 
(8.33%) 

40 
(13.42%) 

49 
(12.07%) 

  

การสงเสริมการขาย/ โฆษณา 12 
(11.11%) 

18 
(6.04%) 

30 
(7.39%) 

  

ชื่อเสียงตราสนิคา 7 
(6.48%) 

24 
(8.05%) 

31 
(7.64%) 

  

รวม 108 
(100%) 

298 
(100%) 

406 
(100%) 
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ตาราง 7 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว เพศ รวม χ2 P 
ยี่หอลักสสปา ชาย หญิง    

4. สิ่งที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อสบู
เหลวยี่หอลักสสปา 

     

คนในครอบครัว 46 
(42.20%) 

61 
(19.93%) 

107 
(25.78%) 

23.32 0.000** 

เพ่ือน 4 
(3.67%) 

25 
(8.17%) 

29 
(6.99%) 

  

ดารา/ พรีเซนเตอร 7 
(6.42%) 

28 
(9.15%) 

35 
(8.43%) 

  

ตนเอง 40 
(36.70%) 

128 
(41.83%) 

168 
(40.48%) 

  

โฆษณา/ ประชาสัมพันธ 12 
(11.01%) 

64 
(20.92%) 

76 
(18.31%) 

  

รวม 109 
(100%) 

306 
(100%) 

415 
(100%) 

  

**นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
ตาราง 7  ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา 

จําแนกตามเพศพบวา 
ดานขนาดบรรจุที่ซ้ือเปนประจํา และคุณสมบัติทีค่ํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลอืกซื้อมี

คา Probability (P) เทากับ 0.455 และ 0.299 ตามลําดบั ซ่ึงมากกวาคานัยสําคัญ 0.05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาในดานขนาดบรรจุที่ซ้ือเปนประจํา และคุณสมบัติทีค่าํนึงถึง
เปนอันดับแรกในการเลือกซื้อที่ไมแตกตางกัน 

ดานกลิ่นที่ซ้ือเปนประจํา และสิ่งที่มีอิทธพิลในการเลือกซื้อมีคา Probability (P)  เทากับ 
0.005 และ 0.000 ตามลําดบั ซ่ึงนอยกวาคานัยสําคัญ 0.01 น่ันคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว
ยี่หอลักสสปาในดานกลิ่นทีซ้ื่อเปนประจําและสิ่งที่มีอิทธิพลในการเลอืกซื้อแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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สมมติฐานที2่  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตก 
ตางกัน 

H0 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาไมแตกตางกัน 
H1 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาแตกตางกัน 
สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหจะทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 

ถาสมมติฐานขอใดมีคา F-Probability (F-prob) ที่นอยกวาคานัยสาํคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 จะ
นํามาเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือหาวาคูใดบางแตกตางกัน  พฤตกิรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาที่ศึกษา
ไดแก 

1. ปริมาณการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาตอครั้ง 
2. ระยะหางในการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตละครั้ง 
สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหจะทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน (Chi-

square) พฤตกิรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาที่ศึกษาไดแก 
1. กลิ่นของสบูเหลวยี่หอลกัสสปาที่ใชประจํา 
2. ขนาดบรรจุที่ซ้ือเปนประจํา 
3. คุณสมบัตทิี่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา 
4. สิ่งที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา 
 

ตาราง 8  แสดงความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาของผูบริโภคในดิสเคาน 
     สโตรจําแนกตามอายุ 

 
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว 

ยี่หอลักสสปา 
แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F F-Prob. 

1.ปริมาณการซื้อสบูเหลว
ยี่หอลักสสปาตอครั้ง 

รวม 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3 
416 
419 

1.94 
415.61 
417.55 

0.65 
0.99 

0.65 0.586 

2. ระยะหางในการซื้อสบู
เหลวยี่หอลักสสปาแตละครั้ง 

รวม 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3 
416 
419 

1633.7 
120422.3 
122056.0 

544.6 
289.5 

1.88 0.132 

 
ตาราง 8 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของ

ผูบริโภคในดสิเคานสโตร จําแนกตามอายุสามารถพบวา ดานปริมาณการซื้อตอครั้งและระยะหางใน
การซื้อแตละครั้งมีคา F-Probability (F-prob) เทากับ 0.586 และ 0.132 ซ่ึงมากกวาคานัยสําคญั 
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0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาในดานปริมาณการซื้อตอครั้งและระยะหางใน
การซื้อแตละครั้งไมแตกตางกัน 
 
ตาราง 9  แสดงความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาจําแนกตามอายุ 

 
พฤติกรรมการ อายุ    
ซื้อสบูเหลวยี่หอ 

ลักสสปา 
< 25 ป 25-35 ป 36-45 ป >45 ป รวม χ2 P 

1.กลิ่นที่ซื้อเปน 
ประจํา 

       

D-stress 27 
(15.61%) 

30 
(18.75%) 

14 
(28.00%) 

5 
(13.51%) 

76 
(18.10%) 

23.08 0.083 

Pure Moisture 5 
(2.89%) 

7 
(4.38%) 

7 
(14.00%) 

3 
(8.11%) 

22 
(5.24%) 

  

White Moisture 75 
(43.35%) 

57 
(35.63%) 

14 
(28.00%) 

13 
(35.14%) 

159 
(37.86%) 

  

Rich Moisture 22 
(12.72%) 

28 
(17.50%) 

8 
(21.62%) 

66 
(15.71%) 

66 
(15.71%) 

  

Fresh Moisture 18 
(10.40%) 

18 
(11.25%) 

1 
(1.00%) 

4 
(10.81%) 

41 
(9.76%) 

  

Awaken 26 
(15.03%) 

20 
(12.50%) 

6 
(12.00%) 

4 
(10.81%) 

56 
(13.33%) 

  

รวม 173 
(100%) 

160 
(100%) 

50 
(100%) 

37 
(100%) 

420 
(100%) 

  

2. ขนาดบรรจทุี่
ซื้อเปนประจํา 

       

ขวดเล็ก 250ml. 70 
(40.46%) 

60 
(37.50%) 

13 
(26.00%) 

9 
(24.32%) 

152 
(36.19%) 

22.08   0.001** 

ขวดใหญ
600ml. 

47 
(27.17%) 

37 
(23.13%) 

21 
(42.00%) 

21 
(56.76%) 

126 
(30.00%) 

  

ชนิดเติม250ml. 56 
(32.37%) 

63 
(39.38%) 

16 
(32.00%) 

7 
(18.92%) 

142 
(33.81%) 

  

รวม 173 
(100%) 

160 
(100%) 

50 
(100%) 

37 
(100%) 

420 
(100%) 
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ตาราง 9 (ตอ) 
 

       

พฤติกรรมการ อายุ    
ซื้อสบูเหลวยี่หอ 

ลักสสปา 
< 25 ป 25-35 ป 36-45 ป >45 ป รวม χ2 P 

3. คุณสมบัติที่
คํานึงถึงเปน
อันดับแรกใน
การเลือกซื้อสบู
เหลวยี่หอลักส
สปา 

       

คุณภาพสินคา 105 
(63.64%) 

90 
(58.06%) 

24 
(48.98%) 

22 
(59.46%) 

241 
(59.36%) 

5.49 0.940 

สถานที่ซื้อ
สะดวก 

18 
(10.915) 

24 
(15.48%) 

7 
(14.29%) 

6 
(16.22%) 

55 
(13.55%) 

  

ความคุมคาของ
ราคา 

19 
(11.51%) 

17 
(10.97%) 

8 
(16.33%) 

5 
(13.51%) 

49 
(12.07%) 

  

การสงเสริมการ
ขาย/ โฆษณา 

11 
(6.67%) 

12 
(7.74%) 

5 
(10.20%) 

2 
(5.41%) 

30 
(7.39%) 

  

ชื่อเสียงตรา
สินคา 

12 
(7.27%) 

12 
(7.74%) 

5 
(10.20%) 

2 
(5.41%) 

31 
(7.64%) 

  

รวม 165 
(100%) 

155 
(100%) 

49 
(100%) 

37 
(100%) 

406 
(100%) 

  

4. สิ่งที่มี
อิทธิพลในการ
เลือกซื้อสบู
เหลวยี่หอลักส
สปา 

       

คนในครอบครวั 48 
(27.91%) 

37 
(23.57%) 

13 
(26.53%) 

9 
(24.32%) 

107 
(25.78%) 

13.57 0.329 

เพื่อน 17 
(9.88%) 

8 
(5.10%) 

2 
(4.08%) 

2 
(5.41%) 

29 
(6.99%) 

  

ดารา/ พรีเซน
เตอร 

20 
(11.63%) 

11 
(7.01%) 

3 
(6.12%) 

1 
(2.70%) 

35 
(8.43%) 

  

ตนเอง 63 
(36.63%) 

68 
(43.31%) 

22 
(44.99%) 

15 
(40.54%) 

168 
(40.48%) 
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ตาราง 9 (ตอ) 
 

       

พฤติกรรมการ อายุ    
ซื้อสบูเหลวยี่หอ 

ลักสสปา 
< 25 ป 25-35 ป 36-45 ป >45 ป รวม χ2 P 

โฆษณา/ 
ประชาสัมพันธ 

24 
(13.95%) 

33 
(21.02%) 

9 
(18.37%) 

10 
(27.03%) 

76 
(18.31%) 

  

รวม 172 
(100%) 

157 
(100%) 

49 
(100%) 

37 
(100%) 

415 
(100%) 

  

**นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

ตาราง 9 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา
จําแนกตามอายุพบวา 

ดานกลิ่นที่ซ้ือเปนประจํา คณุสมบัติที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกซื้อและสิง่ที่มี
อิทธิพลตอการเลือกซื้อมีคา Probability (P) ของกลิ่นที่ซ้ือประจําเทากับ 0.083, 0.940 และ 0.329 
ตามลําดับ ซ่ึงมากกวาคานยัสําคัญ 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาในดาน
กลิ่นที่ซ้ือเปนประจํา คุณสมบัติที่คํานึงถงึเปนอันดับแรกในการเลือกซื้อและสิ่งทีมี่อิทธิพลตอการ
เลือกซื้อไมแตกตางกัน 

ดานขนาดบรรจุที่ซ้ือเปนประจํามีคา Probability (P)  เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวาคา
นัยสําคัญ 0.01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาในดานขนาดบรรจุที่ซ้ือเปน
ประจําแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
สมมติฐานที3่ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอ

ลักสสปาแตกตางกัน 
H0 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาไม

แตกตางกัน 
H1: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา 

แตกตางกัน 
สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหจะทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 

ถาสมมติฐานขอใดมีคา F-Probability (F-prob) ที่นอยกวาคานัยสาํคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 จะ
นํามาเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Least Significant 
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Difference (LSD) เพ่ือหาวาคูใดบางแตกตางกัน  พฤตกิรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาที่ศึกษา
ไดแก 

1. ปริมาณการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาตอครั้ง 
2. ระยะหางในการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตละครั้ง 
สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหจะทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน (Chi-

square) พฤตกิรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาที่ศึกษาไดแก 
1. กลิ่นของสบูเหลวยี่หอลกัสสปาที่ใชประจํา 
2. ขนาดบรรจุที่ซ้ือเปนประจํา 
3. คุณสมบัตทิี่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา 
4. สิ่งที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา 
 

ตาราง 10  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคาน 
     สโตรจําแนกตามระดับการศึกษา 

 
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว 

ยี่หอลักสสปา 
แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F F-Prob. 

1.ปริมาณการซื้อสบูเหลว
ยี่หอลักสสปาตอครั้ง 

รวม 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
417 
419 

1.30 
416.25 
417.55 

0.65 
0.99 

0.65 0.523 

2. ระยะหางในการซื้อสบู
เหลวยี่หอลักสสปาแตละครั้ง 

รวม 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
417 
419 

2107.72 
119948.3 
122056.0 

1053.9 
287.65 

 

3.66 0.026* 

*นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 10 การวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของ

ผูบริโภคในดสิเคานสโตร จําแนกตามระดับการศึกษาพบวา 
ดานปริมาณการซื้อตอครั้งมีคา F-Probability (F-prob) เทากับ 0.523 ซ่ึงมากกวาคา

นัยสําคัญ 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาในดานปริมาณการ
ซ้ือตอครั้งไมแตกตางกัน 

ดานระยะหางในการซื้อแตละครั้งมีคา F-Probability (F-prob) เทากับ 0.026 ซ่ึงนอยกวา
คานัยสําคัญ 0.05 น่ันคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาในดานระยะหางใน
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การซื้อแตละครั้งแตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 ดังน้ันทางผูวิจัยจึงนําผลการ
วิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชงิซอนโดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือ
หาวาคูใดบางที่แตกตางกัน 

 
ตาราง 11 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผล 
     ตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาในดานระยะหางในการซื้อแตละครั้ง 

 
ระดับการศึกษา X  ต่ํากวาปริญญาตร ี

19.28 
ปริญญาตรี 

23.59 
สูงกวาปริญญาตร ี

25.13 
1. ต่ํากวาปรญิญาตรี 19.28  -4.32* 

(0.013) 
-5.85 

(0.075) 
2. ปริญญาตรี 23.59   -1.53 

(0.633) 
3. สูงกวาปริญญาตรี 25.13 

 
   

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 11 แสดงวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีกบัผูบริโภคที่มีระดับ

การศึกษาปรญิญาตรี พบวามีคา Sig. เทากับ 0.013 ซ่ึงนอยกวาคานัยสําคัญ 0.05 หมายความวา
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีระยะหางในการซื้อตอครั้งนอยกวาระดับการศกึษา
ปริญญาตรีแตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 12  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาจําแนกตามระดับ 
     การศึกษา 
 

 ระดับการศึกษา    
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว 

ยี่หอลักสสปา 
ต่ํากวา 
ปริญญา
ตร ี

ปริญญา
ตร ี

สูงกวา
ปริญญา
ตร ี

รวม χ2 P 

1. กลิ่นที่ซ้ือเปนประจํา       
D-stress 29 

(17.47%) 
40 

(18.02%) 
7 

(21.88%) 
76 

(18.10%) 
19.79 0.031* 
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ตาราง 12 (ตอ) 
 

      

 ระดับการศึกษา    
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว 

ยี่หอลักสสปา 
ต่ํากวา 
ปริญญา
ตร ี

ปริญญา
ตร ี

สูงกวา
ปริญญา
ตร ี

รวม χ2 P 

Pure Moisture 6 
(3.61%) 

11 
(4.95%) 

5 
(15.63%) 

22 
(5.24%) 

  

White Moisture 76 
(45.78%) 

76 
(34.23%) 

7 
(21.88%) 

159 
(37.86%) 

  

Rich Moisture 28 
(16.87%) 

33 
(14.86%) 

5 
(15.63%) 

66 
(15.71%) 

  

Fresh Moisture 13 
(7.83%) 

25 
(11.26%) 

3 
(9.38%) 

41 
(9.76%) 

  

Awaken 14 
(8.43%) 

37 
(16.67%) 

5 
(15.63%) 

56 
(13.33%) 

  

รวม 166 
(100%) 

222 
(100%) 

32 
(100%) 

420 
(100%) 

  

2. ขนาดบรรจุที่ซ้ือเปน
ประจํา 

      

ขวดเล็ก 250 ml. 61 
(36.75%) 

86 
(38.74%) 

5 
(15.63%) 

152 
(36.19%) 

7.35 0.119 

ขวดใหญ 600 ml. 53 
(31.93%) 

61 
(27.48%) 

12 
(37.50%) 

126 
(30.00%) 

  

ชนิดเติม 250 ml. 52 
(31.33%) 

75 
(33.78%) 

15 
(46.88%) 

142 
(33.81%) 

  

รวม 166 
(100%) 

222 
(100%) 

32 
(100%) 

420 
(100%) 

  

3. คุณสมบัตทิี่คํานึงถึง
เปนอันดับแรกในการเลือก
ซ้ือสบูเหลวยีห่อลักสสปา 

      

คุณภาพสินคา 106 
(65.03%) 

115 
(54.25%) 

7 
(22.58%) 

228 
(56.16%) 

16.50    0.036* 
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ตาราง 12 (ตอ) 
 

      

 ระดับการศึกษา    
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว 

ยี่หอลักสสปา 
ต่ํากวา 
ปริญญา
ตร ี

ปริญญา
ตร ี

สูงกวา
ปริญญา
ตร ี

รวม χ2 P 

สถานที่ซ้ือสะดวก 24 
(14.72%) 

24 
(11.32%) 

20 
(29.41%) 

68 
(16.75%) 

  

ความคุมคาของราคา 15 
(9.20%) 

32 
(15.09%) 

2 
(6.45%) 

49 
(12.07%) 

  

การสงเสริมการขาย/ 
โฆษณา 

6 
(3.68%) 

23 
(10.85%) 

1 
(3.23%) 

30 
(7.39%) 

  

ชื่อเสียงตราสนิคา 12 
(7.36%) 

18 
(8.49%) 

1 
(3.23%) 

31 
(7.64%) 

  

รวม 163 
(100%) 

212 
(100%) 

31 
(100%) 

406 
(100%) 

  

4. สิ่งที่มีอิทธิพลในการ
เลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักส
สปา 

      

คนในครอบครัว 63 
(38.18%) 

45 
(20.55%) 

9 
(29.03%) 

117 
(28.19%) 

21.62  0.006** 

เพ่ือน 14 
(8.48%) 

14 
(6.39%) 

1 
(3.23%) 

29 
(6.99%) 

  

ดารา/ พรีเซนเตอร 17 
(10.30%) 

17 
(7.76%) 

1 
(3.23%) 

35 
(8.43%) 

  

ตนเอง 53 
(32.12%) 

88 
(40.18%) 

17 
(54.84%) 

158 
(38.07%) 

  

โฆษณา/ ประชาสัมพันธ 18 
(10.91%) 

55 
(25.11%) 

3 
(9.68%) 

76 
(18.31%) 

  

รวม 165 
(100%) 

219 
(100%) 

31 
(100%) 

415 
(100%) 

  

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ตาราง 12 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา
จําแนกตามระดับการศึกษาพบวา 

ดานขนาดบรรจุที่ซ้ือเปนประจํามีคา Probability (P) เทากับ 0.119 ซ่ึงมากกวาคา
นัยสําคัญ 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาในดานขนาดบรรจุ
ที่ซ้ือเปนประจําไมแตกตางกัน 

ดานกลิ่นที่ซ้ือเปนประจํา และคุณสมบตัทิี่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกซื้อสบูเหลว
ยี่หอลักสสปา พบวาคา Probability (P)  เทากับ 0.031 และ 0.036 ซ่ึงนอยกวาคานัยสําคัญ 0.05 
น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาในดานกลิ่นที่ซ้ือเปนประจําและ
คุณสมบัติทีค่าํนึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

ดานสิ่งที่มีอิทธิพลในการเลอืกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา พบวาคา Probability (P)  
เทากับ 0.006 ซ่ึงนอยกวาคานัยสําคัญ 0.01 น่ันคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว
ยี่หอลักสสปาในดานสิ่งที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
สมมติฐานที4่  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา 

แตกตางกัน 
H0 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤตกิรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาไมแตกตาง

กัน 
H1 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤตกิรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาแตกตางกัน 
สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหจะทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 

ถาสมมติฐานขอใดมีคา F-Probability (F-prob) ที่นอยกวาคานัยสาํคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 จะ
นํามาเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือหาวาคูใดบางแตกตางกัน  พฤตกิรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาที่ศึกษา
ไดแก 

1. ปริมาณการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาตอครั้ง 
2. ระยะหางในการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตละครั้ง 
สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหจะทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน (Chi-

square) พฤตกิรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาที่ศึกษาไดแก 
1. กลิ่นของสบูเหลวยี่หอลกัสสปาที่ใชประจํา 
2. ขนาดบรรจุที่ซ้ือเปนประจํา 
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3. คุณสมบัตทิี่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา 
4. สิ่งที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา 
 

ตาราง 13  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคาน 
     สโตรจําแนกตามอาชีพ 

 
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว 

ยี่หอลักสสปา 
แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F F-Prob. 

1.ปริมาณการซื้อสบูเหลว
ยี่หอลักสสปาตอครั้ง 

รวม 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

5 
413 
417 

0.36 
416.65 
417.01 

0.90 
1.01 

0.89 0.985 

2. ระยะหางในการซื้อสบู
เหลวยี่หอลักสสปาแตละครั้ง 

รวม 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

4 
413 
417 

1306.6 
120636.4 
121943.0 

326.65 
292.10 

1.12 0.347 

 
ตาราง 13 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของ

ผูบริโภคในดสิเคานสโตรจําแนกตามอาชีพพบวา อาชีพของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 
สบูเหลวยี่หอลักสสปาในดานปริมาณการซื้อตอครั้งและระยะหางในการซื้อแตละครั้งมีคา  
F-Probability (F-prob) เทากับ 0.985 และ 0.347 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวาคานัยสําคัญ 0.05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน
มีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาในดานปริมาณการซื้อตอครั้งไมแตกตางกัน 

 
ตาราง 14  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาจําแนกตามอาชีพ 

 
พฤติกรรมการ อาชีพ    
ซื้อสบูเหลวยี่หอ

ลักสสปา 
นักเรียน 
นักศึกษา 

แมบาน รับ
ราชการ/
รัฐวิสาห
กิจ 

ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

รวม χ2 P 

1.กลิ่นที่ซื้อเปน 
ประจํา 

        

D-stress 20 
(15.50%) 

2 
(11.76%) 

11 
(15.49%) 

9 
(27.27%) 

34 
(20.24%) 

76 
(18.18%) 

42.51 0.002** 
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ตาราง 14 (ตอ) 
 

        

พฤติกรรมการ อาชีพ    
ซื้อสบูเหลวยี่หอ

ลักสสปา 
นักเรียน 
นักศึกษา 

แมบาน รับ
ราชการ/
รัฐวิสาห
กิจ 

ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

รวม χ2 P 

Pure Moisture 2 
(1.55%) 

4 
(23.53%) 

7 
(9.86%) 

2 
(6.06%) 

7 
(4.17%) 

22 
(5.26%) 

  

White Moisture 61 
(47.29%) 

5 
(29.41%) 

21 
(29.58%) 

8 
(24.24%) 

63 
(37.50%) 

158 
(37.80%) 

  

Rich Moisture 16 
(12.40%) 

2 
(11.76%) 

8 
(11.27%) 

4 
(12.12%) 

36 
(21.43%) 

66 
(15.80%) 

  

Fresh Moisture 10 
(7.75%) 

1 
(5.88%) 

12 
(16.90%) 

5 
(15.15%) 

12 
(7.14%) 

40 
(9.57%) 

  

Awaken 20 
(15.50%) 

3 
(17.65%) 

12 
(16.90%) 

5 
(15.15%) 

16 
(9.52%) 

56 
(13.40%) 

  

รวม 129 
(100%) 

17 
(100%) 

71 
(100%) 

33 
(100%) 

168 
(100%) 

418 
(100%) 

  

2. ขนาดบรรจทุี่
ซื้อเปนประจํา 

        

ขวดเล็ก 250ml. 59 
(45.74%) 

3 
(17.65%) 

17 
(23.94%) 

9 
(27.27%) 

63 
(37.50%) 

151 
(36.12%) 

14.97 0.060 

ขวดใหญ600ml. 30 
(23.26%) 

8 
(47.06%) 

27 
(38.03%) 

12 
(36.36%) 

49 
(29.17%) 

126 
(30.14%) 

  

ชนิดเติม250ml. 40 
(31.01%) 

6 
(35.29%) 

27 
(38.03%) 

12 
(36.36%) 

56 
(33.33%) 

141 
(33.73%) 

  

รวม 129 
(100%) 

17 
(100%) 

71 
(100%) 

33 
(100%) 

168 
(100%) 

418 
(100%) 
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ตาราง 14 (ตอ) 
 

        

พฤติกรรมการ อาชีพ    
ซื้อสบูเหลวยี่หอ

ลักสสปา 
นักเรียน 
นักศึกษา 

แมบาน รับ
ราชการ/
รัฐวิสาห
กิจ 

ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

รวม χ2 P 

3. คุณสมบัติที่
คํานึงถึงเปน
อันดับแรกใน
การเลือกซื้อสบู
เหลวยี่หอลักส
สปา 

        

คุณภาพสินคา 84 
(68.29%) 

1 
(5.88%) 

35 
(52.24%) 

16 
(50.00%) 

94 
(56.97%) 

230 
(56.93%) 

29.12 0.023* 

สถานที่ซื้อ
สะดวก 

10 
(8.13%) 

3 
(17.65%) 

8 
(11.94%) 

5 
(15.63%) 

28 
(16.97%) 

54 
(13.37%) 

  

ความคุมคาของ
ราคา 

7 
(5.69%) 

11 
(64.71%) 

14 
(20.90%) 

3 
(9.38%) 

24 
(14.55%) 

59 
(14.60%) 

  

การสงเสริมการ
ขาย/ โฆษณา 

12 
(9.76%) 

0 
(0.00%) 

8 
(11.94%) 

4 
(12.50%) 

6 
(3.64%) 

30 
(7.43%) 

  

ชื่อเสียงตรา
สินคา 

10 
(8.13%) 

2 
(11.71%) 

2 
(2.99%) 

4 
(12.50%) 

13 
(7.88%) 

31 
(7.67%) 

  

รวม 123 
(100%) 

17 
(100%) 

67 
(100%) 

32 
(100%) 

165 
(100%) 

404 
(100%) 

  

4. สิ่งที่มี
อิทธิพลในการ
เลือกซื้อสบู
เหลวยี่หอลักส
สปา 

        

คนในครอบครวั 36 
(28.35%) 

6 
(35.29%) 

13 
(18.57%) 

11 
(33.33%) 

41 
(24.70%) 

107 
(25.91%) 

22.11 0.140 

เพื่อน 11 
(8.66%) 

2 
(11.76%) 

7 
(10.00%) 

2 
(6.06%) 

7 
(4.22%) 

29 
(7.02%) 
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ตาราง 14 (ตอ) 
 

        

พฤติกรรมการ อาชีพ    
ซื้อสบูเหลวยี่หอ

ลักสสปา 
นักเรียน 
นักศึกษา 

แมบาน รับ
ราชการ/
รัฐวิสาห
กิจ 

ธุรกิจ
สวนตัว 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

รวม χ2 P 

ดารา/ พรีเซน
เตอร 

14 
(11.02%) 

0 
(0.00%) 

4 
(5.71%) 

6 
(18.18%) 

11 
(6.63%) 

35 
(8.47%) 

  

ตนเอง 48 
(37.80%) 

8 
(47.06%) 

31 
(44.29%) 

7 
(21.21%) 

73 
(43.98%) 

167 
(40.44%) 

  

โฆษณา/ 
ประชาสัมพันธ 

18 
(14.17%) 

1 
(5.88%) 

15 
(21.43%) 

7 
(21.21%) 

34 
(20.41%) 

75 
(18.16%) 

  

รวม 127 
(100%) 

17 
(100%) 

70 
(100%) 

33 
(100%) 

166 
(100%) 

413 
(100%) 

  

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
ตาราง 14 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา

จําแนกตามอาชีพพบวา 
ดานขนาดบรรจุที่ซ้ือเปนประจํา และสิ่งที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปา 

พบวาคา Probability (P) เทากับ 0.060 และ 0.140 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวาคานัยสําคัญ 0.05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน
มีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาในดานขนาดบรรจุที่ซ้ือเปนประจํา และสิ่งที่มีอิทธิพลตอ
การเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาไมแตกตางกัน 

ดานกลิ่นที่ซ้ือเปนประจําพบวาคา Probability (P)  เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวาคา
นัยสําคัญ 0.01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาในดานกลิ่นที่ซ้ือเปนประจํา
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

ดานคุณสมบัติที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาพบวาคา 
Probability (P)  เทากับ 0.023 ซ่ึงนอยกวาคานัยสําคญั 0.05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว
ยี่หอลักสสปาในดานคุณสมบัติทีค่ํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกซือ้สบูเหลวยี่หอลักสสปา
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานที5่ ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอ
ลักสสปาแตกตางกัน 

H0 : ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาไม
แตกตางกัน 

H1:  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตก 
ตางกัน 

สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหจะทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 
ถาสมมติฐานขอใดมีคา F-Probability (F-prob) ที่นอยกวาคานัยสาํคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 จะ
นํามาเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือหาวาคูใดบางแตกตางกัน  พฤตกิรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาที่ศึกษา
ไดแก 

1. ปริมาณการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาตอครั้ง 
2. ระยะหางในการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตละครั้ง 
สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหจะทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน (Chi-

square) พฤตกิรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาที่ศึกษาไดแก 
1. กลิ่นของสบูเหลวยี่หอลกัสสปาที่ใชประจํา 
2. ขนาดบรรจุที่ซ้ือเปนประจํา 
3. คุณสมบัตทิี่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา 
4. สิ่งที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา 

 
ตาราง 15 แสดงความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาของผูบริโภคในดิสเคาน 
     สโตร จําแนกตามรายไดตอเดือน 

 
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว 

ยี่หอลักสสปา 
แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F F-Prob. 

1.ปริมาณการซื้อสบูเหลว
ยี่หอลักสสปาตอครั้ง 

รวม 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
417 
419 

2.01 
415.54 
417.55 

1.00 
0.10 

1.01 0.366 

2. ระยะหางในการซื้อสบู
เหลวยี่หอลักสสปาแตละครั้ง 

รวม 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
417 
419 

2531.53 
119524.5 
122056.0 

1265.8 
286.63 

4.42 0.013* 

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 15 การวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของ
ผูบริโภคในดสิเคานสโตรจําแนกตามรายไดตอเดือนพบวา 

ดานปริมาณการซื้อตอครั้งพบวาคา F-Probability (F-prob) เทากับ 0.366 ซ่ึงมากกวาคา
นัยสําคัญ 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาในดานปริมาณการ
ซ้ือตอครั้งไมแตกตางกัน 

ดานระยะหางในการซื้อแตละครั้งพบวาคา F-Probability (F-prob) เทากับ 0.013 ซ่ึงนอย
กวาคานัยสําคัญ 0.05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาในดานระยะหางใน
การซื้อแตละครั้งแตกตางกนั ดังน้ันทางผูวิจัยจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชิงซอนโดยใชวธิี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 16 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีผล 
     ตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาในดานระยะหางในการซื้อแตละครั้ง 
 

รายไดตอเดือน X  ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาทตอ

เดือน 
19.70 

10,001 – 
20,000  

บาทตอเดือน 
24.75 

20,001 บาท 
ขึ้นไป 

 
24.42 

1.ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาทตอเดือน 

19.70 
 

 -5.05** 
(0.009) 

-4.72* 
(0.034) 

2. 10,001 – 20,000 
บาทตอเดือน 

24.75 
 

  0.328 
(0.894) 

3. 20,001 บาทขึ้นไป 24.42 
 

   

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
ตาราง 16 แสดงวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทกับ

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท พบวามีคา Sig. เทากับ 0.009 ซ่ึงนอยกวาคา
นัยสําคัญ 0.01 หมายความวาผูบริโภคทีมี่รายไดตอเดือนต่ํากวาหรอืเทากับ 10,000 บาทมี
ระยะหางในการซื้อตอครั้งนอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทกับผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน 20,001 บาทขึ้นไป พบวามีคา Sig. เทากับ 0.034 ซ่ึงนอยกวาคานัยสําคัญ 0.05 หมายความ
วาผูบริโภคทีมี่รายไดตอเดือนต่ํากวาหรอืเทากับ 10,000 บาทมีระยะหางในการซื้อตอครั้งนอยกวา
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตาราง 17  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาจําแนกตามรายไดตอ 
     เดือน 

 
 รายไดตอเดือน    

พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว 
ยี่หอลักสสปา 

>= 
10,000 
บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

มากกวา 
20,001 
บาท 

รวม χ2 P 

1. กลิ่นที่ซ้ือเปนประจํา       
D-stress 39 

(17.49%) 
19 

(16.10%) 
18 

(22.78%) 
76 

(18.10%) 
7.79 0.650 

Pure Moisture 8 
(3.59%) 

9 
(7.63%) 

5 
(6.33%) 

22 
(5.24%) 

  

White Moisture 90 
(40.36%) 

43 
(36.44%) 

26 
(32.91%) 

159 
(37.86%) 

  

Rich Moisture 35 
(15.70%) 

21 
(17.80%) 

10 
(12.66%) 

66 
(15.71%) 

  

Fresh Moisture 19 
(8.52%) 

14 
(11.86%) 

8 
(10.13%) 

41 
(9.76%) 

  

Awaken 32 
(14.35%) 

12 
(10.17%) 

12 
(15.19%) 

56 
(13.33%) 

  

รวม 223 
(100%) 

118 
(100%) 

79 
(100%) 

420 
(100%) 

  

2. ขนาดบรรจุที่ซ้ือเปน
ประจํา 

      

ขวดเล็ก 250 ml. 93 
(41.70%) 

39 
(33.05%) 

20 
(25.32%) 

152 
(36.19%) 

8.55 0.073 

ขวดใหญ 600 ml. 57 
(25.56%) 

39 
(33.05%) 

30 
(37.97%) 

126 
(30.00%) 
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ตาราง 17 (ตอ) 
 

      

 รายไดตอเดือน    
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว 

ยี่หอลักสสปา 
>= 

10,000 
บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

มากกวา 
20,001 
บาท 

รวม χ2 P 

ชนิดเติม 250 ml. 73 
(32.74%) 

40 
(33.90%) 

29 
(36.71%) 

142 
(33.81%) 

  

รวม 223 
(100%) 

118 
(100%) 

79 
(100%) 

420 
(100%) 

  

3. คุณสมบัตทิี่คํานึงถึง
เปนอันดับแรกในการ
เลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักส
สปา 

      

คุณภาพสินคา 134 
(62.33%) 

62 
(54.87%) 

45 
(57.69%) 

241 
(59.36%) 

5.37 0.717 

สถานที่ซ้ือสะดวก 24 
(11.16%) 

18 
(15.93%) 

13 
(16.67%) 

55 
(13.55%) 

  

ความคุมคาของราคา 26 
(12.09%) 

12 
(10.62%) 

11 
(14.10%) 

49 
(12.07%) 

  

การสงเสริมการขาย/ 
โฆษณา 

16 
(7.44%) 

9 
(7.96%) 

5 
(6.41%) 

30 
(7.39%) 

  

ชื่อเสียงตราสนิคา 15 
(6.98%) 

12 
(10.62%) 

4 
(5.13%) 

31 
(7.64%) 

  

รวม 215 
(100%) 

113 
(100%) 

78 
(100%) 

406 
(100%) 

  

4. สิ่งที่มีอิทธิพลในการ
เลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักส
สปา 

      

คนในครอบครัว 65 
(29.55%) 

26 
(22.44%) 

16 
(20.25%) 

107 
(25.78%) 

11.31 0.185 

เพ่ือน 18 
(8.18%) 

8 
(6.90%) 

3 
(3.80%) 

29 
(6.99%) 
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ตาราง 17 (ตอ) 
 

      

 รายไดตอเดือน    
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว 

ยี่หอลักสสปา 
>= 

10,000 
บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

มากกวา 
20,001 
บาท 

รวม χ2 P 

ดารา/ พรีเซนเตอร 22 
(10.00%) 

5 
(4.31%) 

8 
(10.13%) 

35 
(8.43%) 

  

ตนเอง 80 
(36.36%) 

54 
(46.55%) 

34 
(43.04%) 

168 
(40.48%) 

  

โฆษณา/ ประชาสัมพันธ 35 
(15.91%) 

23 
(19.83%) 

18 
(22.78%) 

76 
(18.31%) 

  

รวม 220 
(100%) 

116 
(100%) 

79 
(100%) 

415 
(100%) 

  

 
ตาราง 17 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา 

จําแนกตามรายไดตอเดือนพบวา ดานกลิ่นที่ซ้ือเปนประจํา ขนาดบรรจุที่ซ้ือเปนประจํา คุณสมบัติที่
คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกซื้อและสิ่งที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อมีคา Probability (P) เทากับ 
0.650, 0.073, 0.717  และ 0.185 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวาคานัยสําคัญ 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาในดานกลิ่นทีซ้ื่อประจํา ขนาดบรรจุที่ซ้ือเปนประจํา 
คุณสมบัติทีค่าํนึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกซื้อและสิง่ที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอ
ลักสสปาไมแตกตางกัน 

 
สมมติฐานที6่   ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอ

ลักสสปาแตกตางกัน 
H0 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาไม

แตกตางกัน 
H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา 

แตกตางกัน 
สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหจะทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 

ถาสมมติฐานขอใดมีคา F-Probability (F-prob) ที่นอยกวาคานัยสาํคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 จะ
นํามาเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Least Significant 
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Difference (LSD) เพ่ือหาวาคูใดบางแตกตางกัน  พฤตกิรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาที่ศึกษา
ไดแก 

1. ปริมาณการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาตอครั้ง 
2. ระยะหางในการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตละครั้ง 
สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหจะทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน (Chi-

square) พฤตกิรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาที่ศึกษาไดแก 
1. กลิ่นของสบูเหลวยี่หอลกัสสปาที่ใชประจํา 
2. ขนาดบรรจุที่ซ้ือเปนประจํา 
3. คุณสมบัตทิี่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา 
4. สิ่งที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา 

 
ตาราง 18 แสดงความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาของผูบริโภคในดิสเคาน 
     สโตรจําแนกตามสถานภาพสมรส 

 
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว 

ยี่หอลักสสปา 
แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F F-Prob. 

1.ปริมาณการซื้อสบูเหลว
ยี่หอลักสสปาตอครั้ง 

รวม 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

1 
400 
401 

1.37 
413.05 
414.42 

1.37 
1.03 

1.33 0.250 

2. ระยะหางในการซื้อสบู
เหลวยี่หอลักสสปาแตละครั้ง 

รวม 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

1 
400 
401 

108.33 
117310.1 
117418.4 

108.33 
293.28 

0.37 0.544 

 
ตาราง 18 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของ

ผูบริโภคในดสิเคานสโตรจําแนกตามสถานภาพสมรสพบวา ดานปริมาณการซื้อตอครั้งและระยะหาง
ในการซื้อแตละครั้งมีคา F-Probability (F-prob) เทากับ 0.250 และ 0.544 ตามลาํดับ ซ่ึงมากกวา
คานัยสําคัญ 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา
ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาในดานปริมาณ
การซื้อตอครั้งและระยะหางในการซื้อแตละครั้งไมแตกตางกัน 
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ตาราง 19  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาจําแนกตามสถานภาพ 
     สมรส 

 
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว สถานภาพสมรส รวม χ2 P 

ยี่หอลักสสปา โสด สมรส    
1. กลิ่นที่ซ้ือเปนประจํา      
D-stress 55 

(17.92%) 
20 

(21.05%) 
75 

(18.66%) 
5.25       0.386 

Pure Moisture 13 
(4.23%) 

5 
(5.26%) 

18 
(4.48%) 

  

White Moisture 125 
(40.72%) 

31 
(32.63%) 

156 
(38.81%) 

  

Rich Moisture 39 
(12.70%) 

19 
(20.00%) 

58 
(14.43%) 

  

Fresh Moisture 31 
(10.10%) 

10 
(10.53%) 

41 
(10.20%) 

  

Awaken 44 
(14.33%) 

10 
(10.53%) 

54 
(13.43%) 

  

รวม 307 
(100%) 

95 
(100%) 

402 
(100%) 

  

2. ขนาดบรรจุที่ซ้ือเปนประจํา      
ขวดเล็ก 250 ml. 123 

(40.07%) 
25 

(26.32%) 
148 

(36.82%) 
14.25 0.001** 

ขวดใหญ 600 ml. 75 
(24.43%) 

42 
(44.21%) 

117 
(29.10%) 

  

ชนิดเติม 250 ml. 109 
(35.51%) 

28 
(29.47%) 

137 
(34.08%) 

  

รวม 307 
(100%) 

95 
(100%) 

402 
(100%) 
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ตาราง 19 (ตอ) 
 

     

พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว สถานภาพสมรส รวม χ2 P 
ยี่หอลักสสปา โสด สมรส    

3. คุณสมบัตทิี่คํานึงถึงเปนอันดับ
แรกในการเลอืกซื้อสบูเหลวลักสสปา 

     

คุณภาพสินคา 182 
(61.49%) 

52 
(56.52%) 

234 
(60.31%) 

3.97    0.410 

สถานที่ซ้ือสะดวก 34 
(11.49%) 

16 
(17.39%) 

50 
(12.89%) 

  

ความคุมคาของราคา 36 
(12.16%) 

12 
(13.04%) 

48 
(12.37%) 

  

การสงเสริมการขาย/ โฆษณา 20 
(6.76%) 

8 
(8.70%) 

28 
(7.22%) 

  

ชื่อเสียงตราสนิคา 24 
(8.11%) 

4 
(4.35%)  

28 
(7.22%) 

  

รวม 296 
(100%) 

92 
(100%) 

388 
(100%) 

  

4. สิ่งที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อสบู
เหลวยี่หอลักสสปา 

     

คนในครอบครัว 65 
(21.17%) 

39 
(41.49%) 

104 
(26.20%) 

19.59 0.001** 

เพ่ือน 26 
(8.47%) 

1 
(1.06%) 

27 
(6.80%) 

  

ดารา/ พรีเซนเตอร 29 
(9.45%) 

5 
(5.32%) 

34 
(8.56%) 

  

ตนเอง 127 
(41.37%) 

32 
(34.04%) 

159 
(40.05%) 

  

โฆษณา/ ประชาสัมพันธ 56 
(18.24%) 

17 
(18.09%) 

73 
(18.39%) 

  

รวม 303 
(100%) 

94 
(100%) 

397 
(100%) 

  

** นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ตาราง 19 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา
จําแนกตามสถานภาพสมรสพบวา 

ดานกลิ่นที่ซ้ือเปนประจํา และคุณสมบตัทิี่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกซื้อพบวาคา 
Probability (P) เทากับ 0.386 และ 0.410 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวาคานัยสําคัญ 0.05 น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตาง
กันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาในดานกลิ่นที่ซ้ือเปนประจํา และคุณสมบัติทีค่ํานึงถึง
เปนอันดับแรกในการเลือกซื้อไมแตกตางกัน 

ดานขนาดบรรจุที่ซ้ือเปนประจํา และสิ่งที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อพบวาคา Probability 
(P) เทากับ 0.001 และ 0.001 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวาคานัยสําคัญ 0.01 น่ันคือปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาในดานขนาดบรรจุที่ซ้ือประจํา และสิ่งทีมี่อิทธิพลตอการ
เลือกซื้อแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 

 
สมมติฐานที7่ ผูบริโภคทีมี่ความเครียดในชีวติประจําวันแตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อ

สบูเหลวยี่หอลักสสปาแตกตางกัน 
H0 : ผูบริโภคที่มีความเครียดในชีวติประจําวันแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว

ยี่หอลักสสปาไมแตกตางกนั 
H1:  ผูบริโภคที่มีความเครียดในชีวติประจําวันแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว 

ยี่หอลักสสปาแตกตางกัน 
สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหจะทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 

ถาสมมติฐานขอใดมีคา F-Probability (F-prob) ที่นอยกวาคานัยสาํคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 จะ
นํามาเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือหาวาคูใดบางแตกตางกัน  พฤตกิรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาที่ศึกษา
ไดแก 

1. ปริมาณการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาตอครั้ง 
2. ระยะหางในการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตละครั้ง 
สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหจะทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน (Chi-

square) พฤตกิรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาที่ศึกษาไดแก 
1. กลิ่นของสบูเหลวยี่หอลกัสสปาที่ใชประจํา 
2. ขนาดบรรจุที่ซ้ือเปนประจํา 
3. คุณสมบัตทิี่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา 
4. สิ่งที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา 
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ตาราง 20 แสดงความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาของผูบริโภคในดิสเคาน 
     สโตรจําแนกตามความเครียดในชีวติประจําวัน 

 
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว 

ยี่หอลักสสปา 
แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F F-Prob. 

1.ปริมาณการซื้อสบูเหลว
ยี่หอลักสสปาตอครั้ง 

รวม 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
417 
419 

1.72 
415.83 
417.55 

0.86 
0.10 

0.86 0.423 

2. ระยะหางในการซื้อสบู
เหลวยี่หอลักสสปาแตละครั้ง 

รวม 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
417 
419 

735.15 
121320.8 
122056.0 

367.15 
290.94 

1.26 0.284 

 
ตาราง 20 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของ

ผูบริโภคในดสิเคานสโตรจําแนกตามความเครียดในชวีิตประจําวันพบวา ดานปริมาณการซื้อตอครั้ง
และระยะหางในการซื้อแตละครั้งมีคา F-Probability (F-prob) เทากับ 0.423 และ 0.284 ซ่ึงมากกวา
คานัยสําคัญ 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา
ผูบริโภคที่มีความเครียดในชีวติประจําวันแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาใน
ดานปริมาณการซื้อตอครั้งและระยะหางในการซื้อแตละครั้งไมแตกตางกัน 

 
ตาราง 21  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาจําแนกตามความเครียด 
     ในชีวติประจําวัน 

 
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว ความเครียดในชีวติประจําวนั    

ยี่หอลักสสปา นอย ปานกลาง มาก รวม χ2 P 
1. กลิ่นที่ซ้ือเปนประจํา       
D-stress 34 

(24.11%) 
37 

(15.42%) 
5 

(12.82%) 
76 

(18.10%) 
13.10 0.218 

Pure Moisture 5 
(3.55%) 

13 
(5.42%) 

4 
(10.26%) 

22 
(5.24%) 

  

White Moisture 54 
(38.30%) 

94 
(39.17%) 

11 
(28.21%) 

159 
(37.86%) 
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ตาราง 21 (ตอ) 
 

      

พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว ความเครียดในชีวติประจําวนั    
ยี่หอลักสสปา นอย ปานกลาง มาก รวม χ2 P 

Rich Moisture 16 
(11.45%) 

42 
(17.50%) 

8 
(20.51%) 

66 
(15.71%) 

  

Fresh Moisture 11 
(11.80%) 

24 
(10.00%) 

6 
(15.38%) 

41 
(9.76%) 

  

Awaken 21 
(14.89%) 

30 
(12.50%) 

5 
(12.82%) 

56 
(13.33%) 

  

รวม 141 
(100%) 

240 
(100%) 

39 
(100%) 

420 
(100%) 

  

2. ขนาดบรรจุที่ซ้ือเปน
ประจํา 

      

ขวดเล็ก 250 ml. 63 
(44.68%) 

74 
(30.83%) 

15 
(38.46%) 

152 
(36.19%) 

7.97 0.093 

ขวดใหญ 600 ml. 34 
(24.11%) 

80 
(33.33%) 

12 
(30.77%) 

126 
(30.00%) 

  

ชนิดเติม 250 ml. 44 
(31.21%) 

86 
(35.83%) 

12 
(30.77%) 

142 
(33.81%) 

  

รวม 141 
(100%) 

240 
(100%) 

39 
(100%) 

420 
(100%) 

  

3. คุณสมบัตทิี่คํานึงถึง
เปนอันดับแรกในการเลือก
ซ้ือสบูเหลวยีห่อลักสสปา 

      

คุณภาพสินคา 84 
(61.31%) 

139 
(60.17%) 

18 
(47.37%) 

241 
(59.31%) 

7.69 0.465 

สถานที่ซ้ือสะดวก 17 
(12.41%) 

31 
(13.42%) 

7 
(18.42%) 

55 
(13.55%) 

  

ความคุมคาของราคา 17 
(12.41%) 

26 
(11.26%) 

6 
(15.79%) 

49 
(12.07%) 

  

การสงเสริมการขาย/ 
โฆษณา 

13 
(9.49%) 

13 
(5.63%) 

4 
(10.53%) 

30 
(7.39%) 
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ตาราง 21 (ตอ) 
 

      

พฤติกรรมการซื้อสบูเหลว ความเครียดในชีวติประจําวนั    
ยี่หอลักสสปา นอย ปานกลาง มาก รวม χ2 P 

ชื่อเสียงตราสนิคา 6 
(4.38%) 

22 
(9.52%) 

3 
(7.89%) 

31 
(7.64%) 

  

รวม 137 
(100%) 

231 
(100%) 

38 
(100%) 

406 
(100%) 

  

4. สิ่งที่มีอิทธิพลในการ
เลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักส
สปา 

      

คนในครอบครัว 37 
(26.24%) 

56 
(23.83%) 

14 
(35.90%) 

107 
(25.78%) 

7.00 0.536 

เพ่ือน 14 
(9.93%) 

13 
(5.53%) 

2 
(5.13%) 

29 
(6.99%) 

  

ดารา/ พรีเซนเตอร 10 
(7.09%) 

22 
(9.36%) 

3 
(7.69%) 

35 
(8.43%) 

  

ตนเอง 52 
(36.88%) 

103 
(43.83%) 

13 
(33.33%) 

168 
(40.48%) 

  

โฆษณา/ ประชาสัมพันธ 28 
(19.86%) 

41 
(17.45%) 

7 
(17.95%) 

76 
(18.31%) 

  

รวม 141 
(100%) 

235 
(100%) 

39 
(100%) 

415 
(100%) 

  

 
ตาราง 21 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา

จําแนกตามความเครียดในชีวติประจําวันพบวา ดานกลิ่นที่ซ้ือประจํา ขนาดบรรจุที่ซ้ือเปนประจํา 
คุณสมบัติทีค่าํนึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกซื้อ และสิ่งที่มีอิทธิพลตอการเลือกซือ้มีคา 
Probability (P) เทากับ 0.218, 0.093, 0.465  และ 0.536 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวาคานัยสําคัญ 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มี
ความเครียดในชีวติประจําวนัแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาในดานกลิ่นทีซ้ื่อ
ประจํา ขนาดบรรจุที่ซ้ือเปนประจํา คุณสมบัติทีค่ํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลอืกซื้อ และสิ่งที่มี
อิทธิพลตอการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาไมแตกตางกัน 
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สมมติฐานที8่ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 

H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือสบูเหลวยีห่อลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
ซ้ือสบูเหลวยีห่อลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิติทีใ่ชในการทดสอบคือ Pearson Product Moment Correlation เปนสถิตทิี่ใชทดสอบ
ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา พฤติกรรมการ
ซ้ือสบูเหลวยีห่อลักสสปาทีศ่ึกษาไดแก 

1. ปริมาณการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาตอครั้ง 
2. ระยะหางในการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตละครั้ง 
 

ตาราง 22 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรม 
     การซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาดานปริมาณการซื้อตอครั้ง 
 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของ ปริมาณการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาตอครั้ง 

สบูเหลวยี่หอลักสสปา 
ดานผลิตภัณฑ 

Pearson 
Correlation 

Sig.(2-
tailed) 

แปลผล 

1. รูปทรงของบรรจุภัณฑทีท่ันสมัย 0.00 0.937 ไมมีความสัมพันธ 
2. สีสันของบรรจุภัณฑมีความสวยงาม 0.08 0.126 ไมมีความสัมพันธ 
3. มีความสะดวกในการเปด-ปด ฝาสบู
เหลว 

0.00 0.928 ไมมีความสัมพันธ 

4. มีขนาดใหเลือกหลากหลาย -0.05 0.310 ไมมีความสัมพันธ 
5. บรรจุภัณฑมีปายฉลากบอกสรรพคุณ
ชัดเจน 

0.10  0.036* มีความสัมพันธระดับต่ํา
ในทิศทางเดียวกัน 

6. เปนตราสินคามีชื่อเสียงมานาน
นาเชื่อถือ 

0.11  0.028* มีความสัมพันธระดับต่ํา
ในทิศทางเดียวกัน 

7. มีความหลากหลายของกลิ่นนํ้ามันหอม
ระเหยที่เปนสวนผสม 

-0.04 0.370 ไมมีความสัมพันธ 

8. มีสวนผสมที่เปนธรรมชาต ิ 0.04 0.387 ไมมีความสัมพันธ 
9. ใหความรูสกึสดชื่นและผอนคลาย 0.06 0.224 ไมมีความสัมพันธ 
10. มีปริมาณฟองมาก 0.03 0.562 ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง 22 (ตอ) 
 

   

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของ ปริมาณการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาตอครั้ง 
สบูเหลวยี่หอลักสสปา 

ดานผลิตภัณฑ 
Pearson 

Correlation 
Sig.(2-
tailed) 

แปลผล 

11. มีความสามารถในการชะลาง ลาง
ออกงาย 

0.05 0.301 ไมมีความสัมพันธ 

12. มีสารบํารุงผิว ทําใหผิวนุม ชุมชื่น 0.04 0.403 ไมมีความสัมพันธ 
รวม -0.01 0.872 ไมมีความสัมพันธ 

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 22 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตวัแปรที่เปนปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาดานปริมาณการซื้อตอ
ครั้งพบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.872 ซ่ึงมากกวาคานัยสําคัญ 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวาปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
โดยรวมไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาดานปริมาณการซื้อตอครั้ง  
   เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาปจจัยทุกดานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบู
เหลวยี่หอลักสสปาดานปริมาณการซื้อตอครั้ง ยกเวนปจจัยดานการมีปายฉลากบอกสรรพคุณ
ชัดเจนและดานความมีชื่อเสียงของตราสนิคาที่มีความสัมพันธระดับต่ําในทศิทางเดียวกันกับ
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาดานปรมิาณการซื้อตอครั้ง 

 
ตาราง 23 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรม 
     การซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาดานระยะหางในการซื้อแตละครั้ง 

 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของ ระยะหางในการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตละครั้ง 

สบูเหลวยี่หอลักสสปา 
ดานผลิตภัณฑ 

Pearson 
Correlation 

Sig.(2-
tailed) 

แปลผล 

1. รูปทรงของบรรจุภัณฑทีท่ันสมัย -0.05 0.324 ไมมีความสัมพันธ 
2. สีสันของบรรจุภัณฑมีความสวยงาม 0.02 0.725 ไมมีความสัมพันธ 
3. มีความสะดวกในการเปด-ปด ฝาสบู
เหลว 

-0.13   0.010** มีความสัมพันธระดับต่ํา
ในทิศทางตรงกันขาม 

4. มีขนาดใหเลือกหลากหลาย -0.00 0.859 ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง 23 (ตอ) 
 

   

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของ ระยะหางในการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตละครั้ง 
สบูเหลวยี่หอลักสสปา 

ดานผลิตภัณฑ 
Pearson 

Correlation 
Sig.(2-
tailed) 

แปลผล 

5. บรรจุภัณฑมีปายฉลากบอกสรรพคุณ
ชัดเจน 

-0.05 0.360 ไมมีความสัมพันธ 

6. เปนตราสินคามีชื่อเสียงมานาน
นาเชื่อถือ 

0.06 0.250 ไมมีความสัมพันธ 

7. มีความหลากหลายของกลิ่นนํ้ามันหอม
ระเหยที่เปนสวนผสม 

0.07 0.174 ไมมีความสัมพันธ 

8. มีสวนผสมที่เปนธรรมชาต ิ -0.04 0.458 ไมมีความสัมพันธ 
9. ใหความรูสกึสดชื่นและผอนคลาย -0.04 0.437 ไมมีความสัมพันธ 
10. มีปริมาณฟองมาก 0.02 0.663 ไมมีความสัมพันธ 
11. มีความสามารถในการชะลาง 0.02 0.707 ไมมีความสัมพันธ 
12. มีสารบํารุงผิว ทําใหผิวนุม ชุมชื่น -0.03 0.601 ไมมีความสัมพันธ 

รวม 0.00 0.990 ไมมีความสัมพันธ 
** นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
ตาราง 23 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตวัแปรที่เปนปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาดานระยะหางในการซื้อ
แตละครั้งพบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.990 ซ่ึงมากกวาคานัยสําคัญ 0.05 น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยสวนประสมการตลาดดาน
ผลิตภัณฑโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาดานระยะหางในการ
ซ้ือแตละครั้ง  
   เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาปจจัยทุกดานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบู
เหลวยี่หอลักสสปาดานระยะหางในการซื้อแตละครั้ง ยกเวนปจจัยดานความสะดวกในการเปด-ปด
ฝาสบูเหลวทีมี่ความสัมพันธระดับต่ําในทศิทางตรงกันขามกับระยะหางในการซื้อสบูเหลวยี่หอลักส
สปาแตละครั้ง 

 
 
 



 93

สมมติฐานที9่  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการ
ซ้ือสบูเหลวยีห่อลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 

H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบู
เหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อสบูเหลว 
ยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิติทีใ่ชในการทดสอบคือ Pearson Product Moment Correlation เปนสถิตทิี่ใชทดสอบ
ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา พฤติกรรมการ
ซ้ือสบูเหลวยีห่อลักสสปาทีศ่ึกษาไดแก 

1. ปริมาณการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาตอครั้ง 
2. ระยะหางในการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตละครั้ง 
 

ตาราง 24 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการ 
     ซ้ือสบูเหลวยี่หอลักสสปาดานปริมาณการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาตอครั้ง 

 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ปริมาณการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาตอครั้ง 

ของสบูเหลวยีห่อลักสสปา 
ดานราคา 

Pearson 
Correlation 

Sig.(2-
tailed) 

แปลผล 

1. มีราคาถูกกวาสบูเหลวสปายี่หออ่ืน 0.00 0.940 ไมมีความสัมพันธ 
2. มีหลายระดับราคาใหเลอืก -0.04 0.474 ไมมีความสัมพันธ 
3. มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 0.00 0.976 ไมมีความสัมพันธ 

รวม -0.02 0.733 ไมมีความสัมพันธ 
 
ตาราง 24 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตวัแปรที่เปนปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานราคาโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาดานปริมาณการซื้อสบูเหลว
ยี่หอลักสสปาตอครั้งพบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.733 ซ่ึงมากกวาคานัยสาํคัญ 0.05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวาปจจัยสวนประสมการตลาด
ดานราคาโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาดานปริมาณในการ
ซ้ือตอครั้ง และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาปจจัยทุกดานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สบูเหลวยี่หอลักสสปาดานปริมาณการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาตอครั้ง 
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ตาราง 25 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการ 
     ซ้ือสบูเหลวยี่หอลักสสปาดานระยะหางในการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาแตละคร้ัง 

 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ระยะหางในการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาในแตละครั้ง 

ของสบูเหลวยีห่อลักสสปา 
ดานราคา 

Pearson 
Correlation 

Sig.(2-
tailed) 

แปลผล 

1. มีราคาถูกกวาสบูเหลวสปายี่หออ่ืน 0.32 0.512 ไมมีความสัมพันธ 
2. มีหลายระดับราคาใหเลอืก 0.02 0.741 ไมมีความสัมพันธ 
3. มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 0.04 0.438 ไมมีความสัมพันธ 

รวม 0.03 0.523 ไมมีความสัมพันธ 
 
ตาราง 25 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตวัแปรที่เปนปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานราคาโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาดานระยะหางในการซื้อแตละ
ครั้งพบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.523 ซ่ึงมากกวาคานัยสําคัญ 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวาปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคาโดยรวมไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาดานระยะหางในการซื้อแตละครั้ง และเม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวาปจจัยทุกดานไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัส
สปาดานระยะหางในการซื้อแตละครั้ง 

 
สมมติฐานที1่0 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความ 

สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยีห่อลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพ 
มหานคร 

H0 :ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1:ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิติทีใ่ชในการทดสอบคือ Pearson Product Moment Correlation เปนสถิตทิี่ใชทดสอบ
ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา พฤติกรรมการ
ซ้ือสบูเหลวยีห่อลักสสปาทีศ่ึกษาไดแก 

1. ปริมาณการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาตอครั้ง 
2. ระยะหางในการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตละครั้ง 
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ตาราง 26 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย 
     กับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาดานปริมาณการซื้อตอครั้ง 
 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของ ปริมาณการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาตอครั้ง 

สบูเหลวยี่หอลักสสปาดาน 
ชองทางการจัดจําหนาย 

Pearson 
Correlation 

Sig.(2-
tailed) 

แปลผล 

1. มีปายบอกจุดที่วางสินคาอยางชัดเจน -0.05 0.350 ไมมีความสัมพันธ 
2. มีการวางจําหนายครอบคลุมหลายพื้นที่ -0.05 0.266 ไมมีความสัมพันธ 
3. มีสินคาเพียงพอทุกครั้งที่ไปซ้ือ -0.02 0.752 ไมมีความสัมพันธ 
4. มีการจัดวางสินคางายตอการหยิบซ้ือ 0.00 0.971 ไมมีความสัมพันธ 

รวม -0.035 0.480 ไมมีความสัมพันธ 
 
ตาราง 26 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตวัแปรที่เปนปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาดาน
ปริมาณการซื้อตอครั้งพบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.480 ซ่ึงมากกวาคานัยสําคัญ 0.05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวาปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอ
ลักสสปาดานปริมาณในการซื้อตอครั้ง และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาปจจัยทุกดานไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาดานปริมาณการซื้อตอครั้ง 
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ตาราง 27 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย 
     กับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาดานระยะหางในการซื้อแตละครั้ง 

 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของ ระยะหางในการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตละครั้ง 

สบูเหลวยี่หอลักสสปาดาน 
ชองทางการจัดจําหนาย 

Pearson 
Correlation 

Sig.(2-
tailed) 

แปลผล 

1. มีปายบอกจุดที่วางสินคาอยางชัดเจน 0.72 0.140 ไมมีความสัมพันธ 
2. มีการวางจําหนายครอบคลุมหลายพื้นที่ 0.19   0.000** มีความสัมพันธ

ระดับต่ําในทศิทาง
เดียวกัน 

3. มีสินคาเพียงพอทุกครั้งที่ไปซ้ือ -0.01 0.787 ไมมีความสัมพันธ 
4. มีการจัดวางสินคางายตอการหยิบซ้ือ 0.72 0.141 ไมมีความสัมพันธ 

รวม 0.10  0.049* มีความสัมพันธ
ระดับต่ําในทศิทาง

เดียวกัน 
* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
ตาราง 27 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตวัแปรที่เปนปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาดาน
ระยะหางในการซื้อแตละครัง้พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.049 ซ่ึงนอยกวาคานัยสําคัญ 0.05 
น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยสวนประสม
การตลาดดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักส
สปาดานระยะหางในการซื้อแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
   เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาปจจัยทุกดานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบู
เหลวยี่หอลักสสปาดานระยะหางในการซื้อแตละครั้ง ยกเวนปจจัยดานการวางจําหนายครอบคลุม
หลายพื้นที่ทีมี่ความสัมพันธระดับต่ําในทศิทางเดียวกันกับระยะหางในการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา
แตละครั้ง 

 
สมมติฐานที1่1ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 
H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 
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H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกบั 
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิติทีใ่ชในการทดสอบคือ Pearson Product Moment Correlation เปนสถิตทิี่ใชทดสอบ
ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา พฤติกรรมการ
ซ้ือสบูเหลวยีห่อลักสสปาทีศ่ึกษาไดแก 

1. ปริมาณการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาตอครั้ง 
2. ระยะหางในการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตละครั้ง 
 

ตาราง 28 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกับ 
     พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาดานปริมาณการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาตอครั้ง 

 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของ ปริมาณการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาตอครั้ง 

สบูเหลวยี่หอลักสสปาดาน 
การสงเสริมการตลาด 

Pearson 
Correlation 

Sig.(2-
tailed) 

แปลผล 

1. มีการโฆษณาสินคาผานสื่อโทรทัศน -0.03 0.549 ไมมีความสัมพันธ 
2. มีการโฆษณาสินคาผานสื่อวิทย ุ 0.00 0.911 ไมมีความสัมพันธ 
3. มีรูปแบบการโฆษณาที่ดึงดูดใจ -0.00 0.856 ไมมีความสัมพันธ 
4. มีการแจกสินคาตวัอยางใหทดลองใช 0.08 0.125 ไมมีความสัมพันธ 
5. มีการแจกของแถม 0.05 0.313 ไมมีความสัมพันธ 
6. มีสวนลดราคา 0.12  0.026* มีความสัมพันธระดับ

ต่ําในทศิทางเดียวกัน 
7. มีการจัดสินคาโชวพิเศษในสถานที่
จําหนาย 

0.12  0.018* มีความสัมพันธระดับ
ต่ําในทศิทางเดียวกัน 

8. มีพนักงานขายใหคําแนะนํา 0.04 0.458 ไมมีความสัมพันธ 
9. มีความชื่นชอบดาราลักสคนปจจุบัน -0.02 0.727 ไมมีความสัมพันธ 
10. มีสวนรวมเพ่ือประโยชนทางสังคม 0.16   0.001** มีความสัมพันธระดับ

ต่ําในทศิทางเดียวกัน 
รวม 0.07 0.130 ไมมีความสัมพันธ 

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาดานปริมาณ
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การซื้อตอครั้งพบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.130 ซ่ึงมากกวาคานัยสําคัญ 0.05 น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยสวนประสมการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาดโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาดานปริมาณ
การซื้อตอครั้ง  
   เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาปจจัยทุกดานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบู
เหลวยี่หอลักสสปาดานปริมาณการซื้อตอครั้ง ยกเวนปจจัยดานการมีสวนลดราคา ดานการจัดสินคา
โชวพิเศษในสถานที่จําหนาย และดานการมีสวนรวมเพ่ือประโยชนทางสังคม ที่มีความสัมพันธระดับ
ต่ําในทศิทางเดียวกันกับปรมิาณการซื้อตอครั้ง 

 
ตาราง 29 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกับ 
     พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาดานระยะหางในการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาในแตละ 
     ครั้ง 

 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของ ระยะหางในการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาในแตละครั้ง 

สบูเหลวยี่หอลักสสปาดาน 
การสงเสริมการตลาด 

Pearson 
Correlation 

Sig.(2-
tailed) 

แปลผล 

1. มีการโฆษณาสินคาผานสื่อโทรทัศน 0.80 0.103 ไมมีความสัมพันธ 
2. มีการโฆษณาสินคาผานสื่อวิทย ุ -0.03 0.552 ไมมีความสัมพันธ 
3. มีรูปแบบการโฆษณาที่ดึงดูดใจ 0.02 0.641 ไมมีความสัมพันธ 
4. มีการแจกสินคาตวัอยางใหทดลองใช -0.03 0.497 ไมมีความสัมพันธ 
5. มีการแจกของแถม -0.06 0.208 ไมมีความสัมพันธ 
6. มีสวนลดราคา -0.12 0.811 ไมมีความสัมพันธ 
7. มีการจัดสินคาโชวพิเศษในสถานที่
จําหนาย 

0.02 0.693 ไมมีความสัมพันธ 

8. มีพนักงานขายใหคําแนะนํา 0.00 0.864 ไมมีความสัมพันธ 
9. มีความชื่นชอบดาราลักสคนปจจุบัน 0.06 0.200 ไมมีความสัมพันธ 
10. มีสวนรวมเพ่ือประโยชนทางสังคม 0.01 0.821 ไมมีความสัมพันธ 

รวม 0.01 0.845 ไมมีความสัมพันธ 
 
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาดาน
ระยะหางในการซื้อแตละครัง้พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.845 ซ่ึงมากกวาคานัยสําคัญ 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยสวนประสมทาง
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การตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอ
ลักสสปาดานระยะหางในการซื้อแตละครัง้ และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาปจจัยทุกดานไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาดานระยะหางในการซื้อแตละครั้ง 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
ความมุงหมายของการวิจัย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

การวิจัยน้ีมุงศึกษาลักษณะสวนบคุคลทีมี่ผลตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปา
และศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอ
ลักสสปาของผูบริโภคในดสิเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือนําผลของการวิจัยน้ีมาใชในการ
สรางกลยุทธทางการตลาดใหตรงกับความตองการของผูบริโภค 

 
ความมุงหมายของการวิจัย 

1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาและความคิดเห็นดานสวนประสม 
ทางการตลาดของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 

2) เพ่ือเปรียบเทยีบพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคาน 
สโตรในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามลักษณะสวนบุคคลไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส และความเครียดในชวีิตประจําวัน  

3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดไดแก ผลิตภัณฑ 
ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปา
ของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4) เพ่ือรวบรวมขอเสนอแนะ ความคิดเห็นเพ่ิมเติมอ่ืนๆ สําหรับสบูเหลวยี่หอลักสสปาจาก
ผูบริโภคในดสิเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานในการวิจัย 

1) ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตกตางกนั 
2)   ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตกตางกัน 
3) ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา

แตกตางกัน 
4) ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตกตางกัน 
5) ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา

แตกตางกัน 
6) ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา

แตกตางกัน 
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7) ผูบริโภคที่มีความเครียดในชีวติประจําวันแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว
ยี่หอลักสสปาแตกตางกัน 

8) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สบูเหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดสิเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 

9) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบู
เหลวยี่หอลักส สปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 

10) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 

11) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 

วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

     ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือ ผูบริโภคที่เคยซื้อและใชสบูเหลวยี่หอลักสสปา
ในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไดแก เทสโก โลตัส  บิ๊กซี และ คารฟู ที่ตั้งอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือผูบริโภคที่เคยซื้อและใชสบูเหลวยี่หอลกัสสปาในดิส
เคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมสามารถทราบจํานวนที่แนนอนของประชากรดังน้ัน
ขนาดตัวอยางจึงคํานวณจากสูตรที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาดกลุมตัวอยางเทากับ 385 คน 
และผูวิจัยขอเพ่ิมกลุมตัวอยางเปนจํานวน 420 ตัวอยาง โดยใชวิธีสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota 
sampling) และวิธีการเลือกกลุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience sampling) 

 
เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคือแบบสอบถามที่ใชในการเกบ็รวบรวมขอมูลโดยแบงออกเปน 
3 สวนดังน้ี 

สวนที1่ เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม  เปน
แบบสอบถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) จํานวน 7 ขอ ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส และ ความเครียดในชวีิตประจําวัน 

สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาจาํนวน 6 ขอ 
โดยขอที่ 1 - 2 มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายเปด (Open End Question) และขอ 3 – 6 มี
ลักษณะเปนแบบสอบถามทีมี่หลายคําตอบใหเลือก (Multiple choice Question) 
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สวนที่3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด เปน
มาตราสวนแบบประมาณคาของลิเคอรด (Likert Scale) โดยแบงระดับความคิดเห็นดาน ผลิตภัณฑ 
ราคา ชองทางการจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาดเปน 5 ระดับนัยสําคัญ จํานวน 29 ขอ โดย
แบงระดับความคิดเห็นตามคาของความคิดเห็น ดังน้ี 
ระดับความคดิเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง     5  คะแนน 
ระดับความคดิเห็นเห็นดวย      4 คะแนน 
ระดับความคดิเห็นไมแนใจ      3 คะแนน 
ระดับความคดิเห็นไมเห็นดวย      2 คะแนน 
ระดับความคดิเห็นไมเห็นดวยอยางยิ่ง     1 คะแนน 

 
การเก็บรวบรวมขอมูล  

การวิจัยในครงัน้ีเปนการวิจัยแบบพรรณาและการวิจัยเชิงสํารวจเพื่อศึกษาถึงพฤตกิรรม
การซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.  ขอมูลทุติยภูมิ ไดแก ขอมูลเกี่ยวกับผลการศึกษาในอดีตและกรอบทฤษฎีตางๆ ที่
นํามาใชอางอิงในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ซ่ึงไดจากนิตยสาร หนังสือพิมพ ผลงานวิจัย อินเตอรเน็ต 
(Internet)  และตําราทางวชิาการเกี่ยวกบัการตลาดและบริหารธุรกจิ 

2.  ขอมูลปฐมภูมิ ไดแก ขอมูลที่รวบรวมจากการสํารวจดวยแบบสอบถามที่ใหกลุม
ตัวอยางตอบแบบสอบถาม จํานวน 420 คน  

ในการเก็บขอมูลแบงออกไดเปน 2 ขั้นตอน ดังน้ี 
ขั้นตอนที่ 1 เก็บรวบรวมขอมูลเบื้องตน จากกลุมตัวอยางโดยการออกแบบสอบถามนําไป

ทดลองใชในเบื้องตนกับผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 
30 คน เพ่ือใหไดขอมูลปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวลกัสสปาจาํนวนหนึ่งสําหรับ
นํามาปรับแนวทางการวิจัยออกแบบสอบถาม และนํามาปรับปรุงแกไขขอบกพรองในการใชภาษาให
อานไดเขาใจและชัดเจนยิ่งขึ้น นําผลที่ไดไปทําการวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม
โดยวิธีหาคาสมัประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค (Crobach’s Alpha Coefficient) ไดคํานวณคา
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัคทั้ง 30 ชุดไดเทากับ 0.875  

ขั้นตอนที่ 2 ออกแบบสอบถามสําหรับกลุมเปาหมายจํานวน 420 คน โดยมีการเก็บ
รวบรวมขอมูลดวยตนเองเพ่ือจะสามารถชี้แจงขอสงสัยของผูตอบแบบสอบถามไดและรอรับ
แบบสอบถามคืน 

 
การวิเคราะหขอมูล 

การทําวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical 
Package for Social Sciences) โดยดําเนินการตามลาํดับดังน้ี 
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1.  นําแบบสอบถามที่ไดรับทัง้หมด ตรวจสอบความสมบรูณ และนําไปวิเคราะหขอมูลโดย
โปรแกรม SPSS  

2.  วิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูบริโภค จําแนกตามลักษณะสวนบคุคลของกลุมตัวอยาง
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส และความเครียดใน
ชีวติประจําวัน 

3.  วิเคราะหความคิดเห็นดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแกปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด โดยใชวธิีการของมาตราสวน
ประมาณคา (Summated Rated Scale) ของ Likert การแบงเกณฑเปรียบเทยีบจะแบงตรงกลาง
ของอันตรภาคชั้น ซ่ึงคะแนนสูงสุดเทากับ 5 และคะแนนต่ําสุดเทากับ 1 ลําดับคะแนนดังน้ี 
4.21 – 5.00  หมายถึง     ใหความคิดเห็นดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดีมาก 
3.41 – 4.20  หมายถึง     ใหความคิดเห็นดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดี 
2.61 – 3.40  หมายถึง     ใหความคิดเห็นดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดปานกลาง  
1.81 – 2.60  หมายถึง     ใหความคิดเห็นดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดไมดี  
1.00 – 1.80  หมายถึง     ใหความคิดเห็นดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดไมดีมาก         

4.  วิเคราะหลกัษณะสวนบุคคลที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยีห่อลักสสปาของ
ผูบริโภคในดสิเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการทดสอบคา t-test  คา One-Way 
ANOVA และคาไคสแควร (Chi-square)  

5.  วิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว
ยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานครไดแกตัวแปรดานคุณลักษณะ
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด โดยใชสถิตสิหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation) โดยสามารถอานความหมายคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ  (r) ดังน้ี 
0.01 - 0.20 หมายถึง มีคาสัมพันธต่ํา 
0.21 - 0.40 หมายถึง มีความสัมพันธคอนขางต่ํา 
0.41 - 0.60 หมายถึง มีความสัมพันธปานกลาง 
0.61 - 0.80 หมายถึง มีความสัมพันธคอนขางสูง 
0.81 - 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธสูง 

  
สรุปผลการศึกษาคนควา 

ผลการวิเคราะหขอมูลป ัจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของ
ผูบริโภคในดสิเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลการวิเคราะหขอมูลและอธิบายผลไดดังน้ี 

สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาไดแกขอมูลลักษณะสวนบุคคล 
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาและความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมการตลาด 
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1. ขอมูลลักษณะสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 
การวิจัยครั้งน้ีพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุนอยกวา 25 ป 

สําหรับระดับการศึกษาของผูบริโภคสวนใหญมีการศกึษาระดับปรญิญาตรี อาชพีสวนใหญเปน
พนักงานบริษทัเอกชน สวนรายไดตอเดือนของผูบริโภคต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท สถานภาพ
สมรสโสด และมีความเครียดในชีวติประจําวันระดับปานกลาง 

2. ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของผูตอบแบบสอบถาม 
การวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญซ้ือสบูเหลวยี่หอลักสสปาในปริมาณ 1 ขวด/ถุงตอเดือน 

ระยะหางในการซื้อ 30 วันตอครั้ง กลิ่นทีซ้ื่อเปนประจําคือกลิ่น White Moisture ขนาดบรรจุที่ซ้ือ
เปนประจําคือขวดเล็ก 250 ml. คุณสมบัตอัินดับแรกที่เลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาคือคุณภาพ 
และสิ่งที่มีอิทธิพลในการซือ้สบูเหลวยี่หอลักสสปาคือตนเองเปนผูตดัสินใจ 

3. ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
    3.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ  

  การวิจัยพบวาปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับความคิดเห็นดี เม่ือ 
พิจารณาเปนรายขอพบวา ดานรูปทรงของบรรจุภัณฑที่ทันสมัยอยูในระดับความคิดเห็นดี ดานสีสัน
ของบรรจุภัณฑมีความสวยงามอยูในระดับความคิดเห็นดี ดานความสะดวกในการเปด-ปดฝาสบู
เหลวอยูในระดับความคิดเห็นดี ดานการมีขนาดใหเลอืกหลากหลายอยูในระดับความคิดเห็นดี ดาน
บรรจุภัณฑมีปายฉลากบอกสรรพคุณชัดเจนอยูในระดับความคิดเห็นดี ดานการเปนตราสนิคามี
ชื่อเสียงมานานนาเชื่อถืออยูในระดับความคิดเห็นดี ดานความหลากหลายของกลิ่นน้ํามันหอมระเหย
ที่เปนสวนผสมอยูในระดับความคิดเห็นดี  ดานการมีสวนผสมที่เปนธรรมชาติอยูในระดับความคิด 
เห็นดี ดานการใหความรูสกึสดชื่นและผอนคลายอยูในระดับความคิดเห็นดี ดานการมีปริมาณฟอง
มากอยูในระดับความคิดเห็นดี ดานการมีความสามารถในการชําระลางและลางออกงายอยูในระดับ
ความคิดเห็นดี และดานการมีสารบํารุงผิวที่ใหผวินุม ชุมชื่น อยูในระดับความคิดเห็นดี  

    3.2 ปจจัยดานราคา  
    ปจจัยดานราคาโดยรวมอยูในระดับความคิดเห็นดี เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 

ดานการมีราคาถูกกวาสบูเหลวสปายี่หออ่ืนอยูในระดับความคิดเห็นปานกลาง ดานการมีหลายระดับ
ราคาใหเลือกอยูในระดับความคิดเห็นดี และดานการมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพอยูในระดับความ
คิดเห็นดี 

    3.3 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
    ปจจัยดานชองทางการจดัจําหนายโดยรวมอยูในระดับความคิดเห็นดี เม่ือ 

พิจารณาเปนรายขอพบวา ดานการมีปายบอกจุดที่วางสินคาชัดเจนอยูในระดับความคิดเห็นดี ดาน
การวางจําหนายครอบคลุมหลายพื้นที่อยูในระดับความคิดเห็นดี ดานการมีสินคาเพียงพอทุกครั้งที่
ไปซ้ืออยูในระดับความคิดเห็นดี และดานการจัดวางสินคาที่งายตอการหยิบซ้ืออยูในระดับความ
คิดเห็นดี 
 



 

 

105

 

       3.4  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
     ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดบัความคิดเห็นดี เม่ือพิจารณา 

เปนรายขอพบวา ดานการโฆษณาสินคาผานสื่อโทรทัศนอยูในระดบัความคิดเห็นดี ดานการโฆษณา
สินคาผานสื่อวิทยุอยูในระดับความคิดเห็นดี ดานรูปแบบการโฆษณาที่ดึงดูดใจอยูในระดับความ
คิดเห็นดี ดานการแจกสินคาตัวอยางใหทดลองใชอยูในระดับความคดิเห็นดี ดานการแจกของแถม
อยูในระดับความคิดเห็นดี ดานการมีสวนลดราคาอยูในระดับความคดิเห็นดี ดานการจัดสินคาโชว
พิเศษในสถานที่จัดจําหนายอยูในระดับความคิดเห็นดี ดานการมีพนักงานขายคอยใหคําแนะนําอยู
ในระดับความคิดเห็นปานกลาง ดานการชื่นชอบดาราลักสคนปจจุบนัอยูในระดับความคิดเห็นดี และ
ดานการมีสวนรวมเพ่ือประโยชนทางสังคมอยูในระดับความคิดเห็นดี 

4. ขอเสนอแนะ ความคิดเห็นเพ่ิมเติมอ่ืนๆ สําหรับสบูเหลวยี่หอลกัสสปาจากผูบริโภค
ในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 

    4.1  ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
   การวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญใหขอเสนอแนะวาสบูเหลวยี่หอลักสสปาควร 

มีขนาดใหเลือกที่หลากหลายมากกวานี้ 
4.2 ปจจัยดานราคา 

การวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญใหขอเสนอแนะวาสบูเหลวยี่หอลกัสสปามีราคา 
เหมาะสมกับคุณภาพ 

4.3 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
การวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญใหขอเสนอแนะวาสบูเหลวยี่หอลกัสสปาหาซื้อ 

งาย สะดวก      
4.4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

การวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญใหขอเสนอแนะวาสบูเหลวยี่หอลกัสสปาควรม ี
การสงเสริมการขายใหมากกวานี้ เชนการลดแลกแจกแถม 

 
สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานที1่ ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตก 

ตางกัน 
พบวาผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤตกิรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาแตกตางกัน

ในดานกลิ่นทีซ้ื่อเปนประจํา และสิ่งที่มีอิทธิพลในการเลอืกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา 
สมมติฐานที2่ ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตก 

ตางกัน 
พบวาผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤตกิรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาแตกตางกัน

ในดานขนาดบรรจุของสบูเหลวยี่หอลักสสปาที่ซ้ือเปนประจํา 
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สมมติฐานที3่ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอ
ลักสสปาแตกตางกัน 

พบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปา
แตกตางกันในดานระยะหางในการซื้อแตละครั้ง กลิ่นทีซ้ื่อประจํา คุณสมบัติที่คํานึงถึงแปนอันดับ
แรกในการเลอืกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา และสิ่งที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา 

สมมติฐานที4่ ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤตกิรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปา
แตกตางกัน 

พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตกตางกัน
ในดานกลิ่นทีซ้ื่อประจํา และคุณสมบัตทิีค่ํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา 

สมมติฐานที5่ ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอ
ลักสสปาแตกตางกัน 

พบวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปา
แตกตางกันในดานระยะหางในการซื้อแตละครั้ง 

สมมติฐานที6่ ผูบริโภคทีมี่สถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอ
ลักสสปาแตกตางกัน 

พบวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปา
แตกตางกันในดานขนาดบรรจุที่ซ้ือประจํา และสิ่งที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา 

สมมติฐานที7่ ผูบริโภคทีมี่ความเครียดในชีวติประจําวันแตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อ
สบูเหลวยี่หอลักสสปาแตกตางกัน 

พบวาผูบริโภคที่มีความเครยีดในชีวติประจําวันแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว
ยี่หอลักสสปาไมแตกตางกนัในดานปริมาณการซื้อตอครั้ง ระยะหางในการซื้อแตละครั้ง กลิ่นที่ซ้ือ
ประจํา ขนาดบรรจุที่ซ้ือประจํา คุณสมบัติที่คํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกซื้อสบูเหลว และสิ่งที่
มีอิทธิพลในการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา 

สมมติฐานที8่  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมไมมีความสัมพันธกบั
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา 

เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาปจจัยดานบรรจุภัณฑทกุดานไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา ยกเวนปจจัยดานการมีปายฉลากบอกสรรพคุณชัดเจน และ
ดานความมีชื่อเสียงของตราสินคา มีความสัมพันธระดับต่ําในทิศทางเดียวกันกับปริมาณการซื้อตอ
ครั้ง และพบวาปจจัยดานความสะดวกในการเปด-ปดฝาสบูเหลวมีความสัมพันธระดับต่ําในทศิทาง
ตรงกันขามกบัระยะหางในการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตละครั้ง 

สมมติฐานที9่  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการ
ซ้ือสบูเหลวยีห่อลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 
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พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาปจจัยดานราคาทุกดานไมมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยีห่อลักสสปา 

สมมติฐานที1่0  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยีห่อลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพ 
มหานคร 

พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยีห่อลักสสปาดานระยะหางในการซื้อแตละครั้ง 
  เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายทุกดานไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา ยกเวนปจจัยดานการวางจําหนายครอบ 
คลุมหลายพื้นที่มีความสัมพันธระดับต่ําในทิศทางเดียวกนักับระยะหางในการซื้อแตละครั้ง 

สมมติฐานที1่1  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมไมมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยีห่อลักสสปา 

เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาปจจัยดานการสงเสริมการตลาดทุกดานไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา ยกเวนปจจัยดานการมีสวนลดราคา การจัดสินคาโชว
พิเศษในสถานที่จัดจําหนาย และการมีสวนรวมเพ่ือประโยชนทางสังคม มีความสัมพันธระดับต่าํใน
ทิศทางเดียวกนักับปริมาณการซื้อตอครั้ง 

 
อภิปรายผล 

จากผลการวิจัยปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัสสปาของผูบริโภค
ในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร อภิปรายผลไดดังน้ี 

1.  ดานขอมูลลักษณะสวนบุคคล 
     การวิจัยครั้งน้ีพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุนอยกวา 25 ป 

สําหรับระดับการศึกษาของผูบริโภคสวนใหญมีการศกึษาระดับปรญิญาตรี อาชพีสวนใหญเปน
พนักงานบริษทัเอกชน สวนรายไดตอเดือนของผูบริโภคต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท สถานภาพ
สมรสโสด และมีความเครียดในชีวติประจําวันระดับปานกลาง  

2.  พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตร 
    การวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญซ้ือสบูเหลวยี่หอลกัสสปาในปรมิาณ 1 ขวด/ถุงตอ

เดือน ระยะหางในการซื้อ 30 วันตอครั้ง กลิ่นที่นิยมซือ้คือกลิ่น White Moisture ขนาดบรรจุทีซ้ื่อ
เปนประจําคือขวดเล็ก 250 ml. คุณสมบตัอัินดับแรกที่เลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาคือคุณภาพ สิ่ง
ที่มีอิทธิพลในการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาคือตนเองเปนผูตัดสินใจซื้อ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 
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ฉัตรชัย ฉตัรเจริญมงคล (2546: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาการสื่อสารทางการตลาด (IMC) ที่มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคสบูเหลวสวนใหญ
ซ้ือสบูเหลวเดือนละหนึ่งครั้ง ครั้งละหนึ่งขวด ผูบริโภคชื่นชอบกลิ่นสบูเหลวที่มีกลิน่หอมดอกไม  
และบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสบูเหลวคือตนเอง  

3.  ความคิดเห็นของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
     3.1  ดานผลิตภัณฑโดยรวม พบวาผูบริโภคใหความคิดเห็นดานผลติภัณฑโดยรวม

อยูในระดับดี เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคใหความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑทกุดาน
ในระดับดี และใหระดับความคิดเห็นดีที่สุดในดานการเปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงมานานนาเชื่อถือ 
เน่ืองมาจากตราสินคาลักสมีความโดดเดนเหนือคูแขงในดานการเปนตราสินคาทีมี่มานานจน
ผูบริโภคเกิดความคุนเคย มีความเชื่อถือในตราสินคา และมีความเชือ่ม่ันวาสินคาภายใตตราสินคา
ลักสเปนสินคาดีมีคุณภาพ มีความคุมคาในการตัดสินใจซื้อ 

     3.2  ดานราคาโดยรวม พบวาผูบริโภคใหความคิดเห็นดานราคาโดยรวมอยูในระดับดี 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคใหความคิดเห็นตอปจจัยดานราคาทุกดานอยูในระดับดี 
ยกเวนปจจัยทางดานการมีราคาถูกกวาสบูเหลวสปายีห่ออ่ืนที่ผูบริโภคใหความคดิเห็นในระดับปาน
กลาง ทั้งน้ีผูบริโภคใหระดับความคิดเห็นดีที่สุดในดานการมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ เน่ืองมาจาก
สบูเหลวยี่หอลักสสปามี product positioning เปนสนิคา premium ดังน้ันผูบริโภคไมคํานึงถึงราคา
มากนักแตจะคํานึงถึงคุณภาพของสินคามากกวา แมวาราคาของสบูเหลวยี่หอลักสสปาจะมีราคาสูง
กวาคูแขง แตยังเปนราคาทีผู่บริโภครับไดเม่ือเทียบความคุมคาระหวางคุณประโยชนของสินคากับ
ตนทุนดานราคา  

     3.3  ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม พบวาผูบริโภคใหความคิดเห็นดาน
ชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบรโิภคใหความ
คิดเห็นตอปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายทุกดานในระดับดี และใหระดับความคิดเห็นดีที่สุดใน
ดานการมีวางจําหนายครอบคลุมหลายพืน้ที่ เน่ืองมาจากลักสเปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงและลักสทํา
การสื่อสาร ประชาสัมพันธ ไปยังผูบริโภคโดยตรงอยางตอเน่ือง ใชกลยุทธ Pull strategy ทําให
ผูบริโภคเกิด Brand awareness ยังผลใหคนกลางซื่งไดแกรานคาทั้ง modern trade และ traditional 
trade ตองการมีสบูลักสไวบริการลูกคาในรานเพื่อดึงดูดใหลูกคามาใชบริการที่ราน ขณะเดียวกนั
ลักสก็ใชกลยทุธ Push strategy กระตุนคนกลางใหมีสบูลักสไวจําหนายในราน ดวยเหตุน้ีทําใหสบู
เหลวยี่หอลักสสปามีวางจําหนายครอบคลุมหลายพื้นที ่หาซื้องาย สะดวก 

     3.4  ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม พบวาผูบริโภคใหความคิดเห็นดานการ
สงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคใหความคิดเห็นตอ
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดทุกดานอยูในระดับดี ยกเวนดานการมีพนักงานขายคอยให
คําแนะนําที่ผูบริโภคใหความคิดเห็นระดับปานกลาง ทัง้น้ีผูบริโภคใหระดับความคิดเห็นดีที่สุดใน
ดานการโฆษณาสินคาผานสื่อโทรทัศน เน่ืองมาจากสบูเหลวยี่หอลกัสสปาเนนการโฆษณาผานสื่อ
โทรทัศน สบูเหลวเปนสินคาอุปโภคบริโภคซึ่งตองใชสื่อที่สามารถสื่อสารไดกวางไกล สามารถเขาถึง



 

 

109

 

ผูบริโภคไดเปนจํานวนมาก สบูเหลวยี่หอลักสสปาจึงเนนสื่อโทรทัศนในการโฆษณา แตสบูเหลว
ยี่หอลักสสปาจะไมเนนการมีพนักงานขายคอยใหคําแนะนํา ณ จุดขาย เน่ืองจากสบูเหลวเปนสนิคา
ที่ใชในครัวเรอืนทั่วไป ไมมีความซับซอนในการใชงาน (ไมใชสินคาพเิศษหรือสินคาเจาะจงซื้อ) 
ดังน้ันไมจําเปนตองมีพนักงานขายคอยใหคําแนะนํา ณ จุดขาย 

4.  การทดสอบสมมติฐานเพื่อศึกษาความแตกตางระหวางขอมูลลกัษณะสวนบคุคลกบั
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตร 

     ผลการทดสอบสมมติฐานเพื่อศึกษาความแตกตางระหวางลักษณะสวนบคุคลกับ
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาพบวา 

     4.1  ผูบรโิภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยีห่อลักสสปาแตกตาง
กันในดานกลิน่ที่ซ้ือเปนประจํา และสิ่งทีมี่อิทธิพลในการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา  

 ดานกลิ่นที่นิยมซื้อพบวาเพศหญิงนิยมกลิ่น White Moisture ในขณะที่เพศชาย 
นิยมกลิ่น Awaken อาจเนื่องมาจากเพศหญิงจะชอบกลิน่หอมของดอกไม ดังน้ันกลิ่น White 
Moisture ซ่ึงเปนกลิ่นที่เปนที่นิยมของเพศหญิง และเพศชายจะชอบกลิ่นที่ใหความกระปรี้ประเปรา
ดังน้ันกลิ่น Awaken ซ่ึงเปนกลิ่นที่เปนทีนิ่ยมของเพศชาย  

 ดานสิ่งที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาพบวาสิ่งทีมี่อิทธิพลใน 
การเลือกซื้อตอเพศหญิงคือตนเอง ในขณะที่สิ่งที่มีอิทธพิลในการเลือกซื้อตอเพศชายคือคนใน
ครอบครัว เน่ืองมาจากเพศหญิงสวนใหญมีหนาที่เปนผูซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคภายในบานดังน้ัน
ตนเองจึงเปนผูตัดสินใจในการเลือกสินคาเอง แตในขณะที่เพศชายสวนใหญจะมีหนาที่เปนผูใช
สินคาดังน้ันเม่ือตองซื้อสินคาเองจึงตองคํานึงถึงบุคคลในครอบครัวเปนสําคัญ 

ผลการวิจัยทีไ่ดมีความสอดคลองกับงานวิจัยของฉัตรชัย ฉัตรเจริญมงคล (2546:  
บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาการสื่อสารทางการตลาด (IMC) ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาเพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวดานกลิ่น
ที่ซ้ือและสิ่งทีมี่อิทธิพลในการเลือกซื้อสบูเหลวแตกตางกัน 

     4.2  ผูบรโิภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยีห่อลักสสปาแตกตาง
กันในดานขนาดบรรจุที่ซ้ือประจํา ซ่ึงมีความสอดคลองกับงานวิจัยของกัญญาพันธ บูรณารมย 
(2545: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อแปงเย็นของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อแปงเย็นของผูบริโภคในดาน
ขนาดบรรจุแปงเย็นแตกตางกัน  

     4.3  ผูบรโิภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักส
สปาแตกตางกันในดานระยะหางในการซื้อแตละครั้ง กลิ่นที่ซ้ือเปนประจํา คุณสมบัติทีค่ํานึงถึงเปน
อันดับแรกในการเลือกซื้อ และสิ่งที่มีอิทธิพลในการลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของฉัตรชัย ฉตัรเจริญมงคล (2546: บทคัดยอ)ไดทําการศึกษาการสื่อสารทางการตลาด 
(IMC) ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคที่มี
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ระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอเดือน กลิ่นที่ซ้ือ และ
สิ่งที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสบูเหลวแตกตางกัน 

     4.4  ผูบรโิภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตกตาง
กันในดานกลิน่ที่ซ้ือเปนประจํา และดานคุณสมบัติทีค่าํนึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกซื้อสบูเหลว
ยี่หอลักสสปา ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของชัชฎา  มูลละออง (2548: บทคัดยอ)ไดทําการศึกษาสวน
ประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแชมพูสระผมยี่หอซันซิลของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแชมพู
สระผมยี่หอซันซิลในดานสวนผสมและกลิ่นของแชมพูแตกตางกัน 

     4.5  ผูบรโิภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา
แตกตางกันในดานระยะหางในการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาแตละครั้ง พบวาผูบรโิภคที่มีรายไดตอ
เดือนสูงจะมีความถี่ในการซือ้นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํา เน่ืองมาจากผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือนสูงจะนิยมซื้อขนาดใหญ 600 ml. ในขณะที่ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ําจะนิยมซื้อขนาด
เล็ก 250 ml. ทําใหระยะเวลาในการใชนานขึ้นเปนผลใหความถี่ในการซื้อนอยลง ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของฉัตรชัย ฉตัรเจริญมงคล (2546: บทคัดยอ)ไดทําการศึกษาการสื่อสารทางการตลาด 
(IMC) ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคที่มี
ระดับรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอเดือนแตกตาง
กัน 

     4.6  ผูบรโิภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักส
สปาแตกตางกันในดานขนาดบรรจุที่ซ้ือเปนประจํา และดานสิ่งที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อสบูเหลว
ยี่หอลักสสปา  

  ดานขนาดบรรจุที่ซ้ือเปนประจําพบวาผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดนิยมซื้อขนาด
เล็ก 250 ml. ในขณะที่ผูบรโิภคที่สมรสแลวนิยมซื้อขนาดใหญ 600 ml. เน่ืองมาจากผูบรโิภคทีมี่
สมรสแลวอาศัยอยูดวยกันกับคูสมรสหรอืบุคคลอื่นเปนลักษณะครอบครัวจึงจําเปนตองซื้อขนาด
บรรจุขนาดใหญ 

  ดานสิ่งที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาพบวาสิ่งทีมี่อิทธิพล
สําหรับผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดคือตนเอง ในขณะที่สิ่งที่มีอิทธิพลสําหรับผูบรโิภคที่สมรสแลวคือ
คนในครอบครัว เน่ืองมาจากผูบริโภคที่สมรสแลวตองอาศัยอยูกับคูสมรสหรือบุคคลอ่ืนเปนลักษณะ
ครอบครัวจึงตองคํานึงถึงบุคคลในครอบครัวเปนสําคญัในการเลือกซื้อสินคา แตผูบริโภคที่โสด
อาจจะอาศัยอยูคนเดียวหรอืมีความเปนสวนตวัมากกวาบุคคลทีส่มรสแลวจึงสามารถตัดสินใจซื้อ
สินคาไดดวยตนเอง 

  ผลการวิจัยทีไ่ดมีความสอดคลองกับงานวิจัยของฉัตรชัย ฉัตรเจรญิมงคล 
(2546: บทคัดยอ)ไดทําการศึกษาการสื่อสารทางการตลาด (IMC) ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสบู
เหลวของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมี
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พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวดานขนาดบรรจุที่ซ้ือและสิ่งที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสบูเหลวแตกตาง
กัน 

5.  การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกบั
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตร 

ผลการทดสอบสมมติฐานเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด
กับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาพบวา 

     5.1  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาของผูบริโภค เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาปจจัยดาน
ผลิตภัณฑทกุดานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา ยกเวนปจจัยในดาน
ตอไปน้ี 

 ดานการมีปายฉลากบอกสรรพคุณชัดเจนและดานความมีชื่อเสียงของตราสินคา 
มีความสัมพันธระดับต่ําในทศิทางเดียวกันกับปริมาณการซื้อตอครั้ง กลาวคือหากผูบริโภคใหความ
คิดเห็นตอปจจัยดานการมีปายฉลากบอกสรรพคุณชัดเจนและความมีชื่อเสียงของตราสินคาใน
ระดับสูงขึ้นจะทําใหมีปริมาณการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาตอครั้งเพ่ิมมากขึ้น  

    ดานความสะดวกในการเปด-ปดฝาสบูเหลวมีความสมัพันธระดับต่าํในทิศทาง 
ตรงกันขามกบัระยะหางในการซื้อแตละครั้ง กลาวคือหากผูบริโภคใหความคิดเห็นตอปจจัยดาน
ความสะดวกในการเปด-ปดฝาสบูเหลวในระดับสูงขึ้นจะทําใหมีความถี่ในการซื้อสบูเหลวยี่หอลกัส
สปาลดนอยลง 
 ผลที่ไดมีความสอดคลองกับงานวิจัยของกัญญา  สิงหเสนี (2548: บทคัดยอ) ได
ทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑระงับกลิ่นกายนีเวยีของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑระงับกลิ่นกายนีเวีย 

     5.2  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาปจจัยดานราคาทุกดานไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา เน่ืองมาจากการวางตําแหนงสินคาของสบู
เหลวยี่หอลักสสปาเปนสินคาระดับ premium ผูที่เคยซื้อและใชสบูเหลวลักสสปา คือผูที่คํานึงถงึ
คุณภาพของสินคาเปนหลัก ไมไดคํานึงถึงปจจัยดานราคามากนัก 

     5.3  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาในดานระยะหางในการซื้อแตละครั้ง โดยมี
ความสัมพันธระดับต่ําในทศิทางเดยีวกัน กลาวคือหากผูบริโภคใหความคิดเห็นตอปจจัยดานชอง
ทางการจัดจําหนายในระดับสูงขึ้นจะทําใหมีความถี่ในการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปาเพิ่มสูงขึ้น ซ่ึงผล
ที่ไดมีความสอดคลองกับงานวิจัยของกัญญาพันธ บูรณารมย (2545: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษา
ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อแปงเย็นของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบวาปจจัยดาน
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ชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแปงเย็นของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดานความบอยครั้งในการซื้อแปงเย็น  

     5.4  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอลักสสปา เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาปจจัยดาน
การสงเสริมการตลาดทุกดานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยีห่อลักสสปา ยกเวน
ดานการมีสวนลดราคา ดานการจัดสินคาโชวพิเศษในสถานที่จําหนาย และดานการมีสวนรวมเพื่อ
ประโยชนทางสังคม ทั้งสามดานมีความสัมพันธระดับต่าํในทิศทางเดียวกันกับปริมาณการซื้อตอครั้ง 
กลาวคือหากผูบริโภคใหความคิดเห็นตอปจจัยดานการมีสวนลดราคา ดานการจัดสินคาโชวพิเศษใน
สถานที่จําหนาย และดานการมีสวนรวมเพื่อประโยชนทางสังคมในระดับสูงขึ้นจะทําใหมีปริมาณการ
ซ้ือสบูเหลวยีห่อลักสตอครัง้เพ่ิมมากขึ้น ซ่ึงผลที่ไดมีความสอดคลองกับงานวิจัยของกัญญา  สิง
หเสน ี(2548: บทคัดยอ)ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑระงับกลิ่นกายนีเวียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑระงับกลิ่นกายนีเวยี 
 
ขอเสนอแนะจากงานวิจัย 

จากการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 
1. ดานผลิตภัณฑ จากงานวิจัยพบวาผูบริโภคใหระดับความคิดเห็นตอผลิตภัณฑ 

ของสบูเหลวยีห่อลักสสปามากที่สุดดานการเปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงมานาน นาเชื่อถือ แสดงให
เห็นวาลูกคาใหความเชื่อม่ันในตราสินคา สบูลักสควรเนนการสรางตราสินคาอยางตอเน่ือง เนนการ
โฆษณาประชาสัมพันธ และจะเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคากับกลุมลูกคาในทีสุ่ด 

ควรมีการพัฒนาบรรจุภัณฑฝาเปด-ปดใหมีความสะดวกในการใชงานมากยิ่งขึ้น 
และควรมีบรรจุภัณฑที่มีปายฉลากบอกสรรพคุณชัดเจน 

2. ดานราคา จากงานวิจัยพบวาผูบริโภคใหระดับความคดิเห็นตอราคาของสบูเหลว 
ยี่หอลักสสปามากที่สุดดานการมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ เน่ืองจากสบูเหลวยี่หอลักสสปามี 
product positioning เปนสินคา premium ดังน้ันผูบริโภคไมคํานึงถึงราคามากนักแตจะคํานึงถึง
คุณภาพของสินคามากกวา ดังน้ันในการออกผลิตภัณฑใหมของสบูลกัสในอนาคตสามารถที่จะตัง้
ราคาสูงกวาคูแขงได (market skimming pricing) แตไมควรตั้งราคาใหสูงกวามากนักเนื่องจากสบู
เหลวเปนตลาดผูขายนอยราย หากมีการตั้งราคาสูงกวาคูแขงขันสูงเกินไปจะทําใหผูบริโภคหันไปซื้อ
ผลิตภัณฑจากคูแขง 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย จากงานวิจัยพบวาผูบริโภคใหระดับความคิดเห็นตอ 
ชองทางการจัดจําหนายของสบูเหลวยี่หอลักสสปามากที่สุดดานการวางจําหนายครอบคลุมหลาย
พ้ืนที่ ควรรักษามาตรฐานนี้ไวโดยการพิจารณาใหแนใจวาสบูเหลวยีห่อลักสสปามีจําหนาย
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ครอบคลุมทั้ง Modern trade และ Traditional trade รวมทั้งควรมีการใชกลยทุธ Pull strategy 
กระตุนผูบริโภคใหเกิด Brand awareness และ Brand preferable ตอสบูลักสอยางตอเน่ือง และใช
กลยุทธ Push strategy กระตุนรานคาใหจําหนายสบูลักสอยางตอเน่ืองตอไป 

4. ดานการสงเสริมการตลาด จากงานวิจัยพบวาผูบริโภครับรูขาวสารของสบูเหลว 
ยี่หอลักสสปามากที่สุดทางโฆษณาผานสือ่โทรทัศน และไดรับขาวสารนอยที่สุดผานทางพนักงาน
ขาย ดังน้ันควรมีการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนอยางตอเน่ืองและจัดใหมีพนักงานขายคอยให
คําแนะนําหรือมีมินิมอรนิเตอร ณ จุดขาย เพ่ือใหคําแนะนําผลิตภัณฑแกลูกคา 
     นอกจากนี้ควรจัดทํา Promotion โดยการลดราคา การจัดสินคาโชวพิเศษใน
สถานที่จําหนาย รวมทั้งการมีสวนรวมเพ่ือประโยชนทางสังคมอยางตอเน่ือง เชนการเปนผูอุปถัมภ
กิจกรรมเพื่อชุมชน การบริจาคเงินใหแกมูลนิธิ องคกร หรือผูประสบภัยตางๆ การจัดแขงแรลลี่การ
กุศล การมีสวนรวมการจัดงานในวันสําคญัตางๆ เปนตน 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 

1. ควรมีการขยายขอบเขตการศึกษากลุมตัวอยางจากผูบริโภคทั่วไปเพิ่มเติม 
นอกเหนือจากกลุมผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรงุเทพมหานคร 

2. ควรมีการศกึษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมกาซือ้สบูเหลวทั่วไปของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือนําผลการศึกษาทีไ่ดมาเปรียบเทียบกับผลการศึกษาทีไ่ดจากงานวิจัยชิน้น้ี  
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



แบบสอบถาม 
เร่ือง 

ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอ “ลักส สปา”  
ของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 แบบสอบถามนี้จัดทําเพื่อประกอบการทําสารนิพนธวิจยัของนักศึกษาปริญญาโท หลกัสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (สําหรับผูบริหาร) วิชาเอกการตลาด ภาควิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิ
โรฒ โดยมวีัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยดานสวนประสมการตลาดและพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยีห่อลักส
สปาของผูบริโภคในดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทานในการชวย
ตอบแบบสอบถาม โดยผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตประการใด โดย
แบบสอบถามจะประกอบดวย 3  สวนดังนี ้
สวนที่ 1   ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2   พฤติกรรมการซือ้สบูเหลวยี่หอ “ลักส สปา” 
สวนที่ 3   ความคิดเห็นดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการซื้อสบูเหลวยี่หอ “ลักส สปา” 
สวนที่ 4  ขอเสนอแนะหรือความคิดเห็นเพิ่มเติมอื่นๆ สําหรับสบูเหลวยี่หอ “ลักส สปา” 
 ขอขอบพระคุณทานที่กรุณาใหความรวมมอืในการตอบแบบสอบถามมา ณ ท่ีนี้ดวย 
 

สวนที่ 1   ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
โปรดใสเครื่องหมาย ลงในชอง   หนาขอความที่ตรงกับความเปนจริงท่ีสุด 
1. เพศ 

 1)   ชาย      2)   หญิง 
2. อาย ุ

 1)   นอยกวา 25 ป     2)   25 – 35  ป 
 3)   36 – 45  ป     4)   มากกวา 45 ป 

3. ระดับการศึกษา 
  1)   ต่ํากวาปริญญาตรี     2)   ปริญญาตรี 
  3)  สูงกวาปริญญาตรี 

4.    อาชีพ 
  1)   นักเรียน/นักศึกษา     2)  แมบาน 
  3)   ขาราชการ/ พนักงานรฐัวิสาหกิจ   4)  ธุรกิจสวนตัว 
  5)   รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน   6)   อื่น ๆ (โปรดระบุ).............. 

5. รายไดตอเดือน 
   1)   ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท   2)   10,001 - 20,000 บาท 
   3)  20,001 บาทขึ้นไป 



6. สถานภาพ 
  1)   โสด      2)  สมรส 
  3)   มาย/ หยาราง 

7. ความเครียดในชีวิตประจําวัน 
  1)   นอย      2)  ปานกลาง 
  3)   มาก 

 
สวนที่ 2   พฤติกรรมการซื้อสบูเหลวยี่หอ “ลักส สปา” 
โปรดใสเครื่องหมาย ลงในชอง   หนาขอความที่ตรงกับความเปนจริงท่ีสุด 
1. ปริมาณการซื้อสบูเหลวยึ่หอ “ลักส สปา” ตอครั้งโดยประมาณ …………….ขวด/ ถุง ตอครั้ง 
2. ระยะหางในการซื้อสบูเหลวยีห่อ “ลักส สปา” แตละครั้งโดยประมาณ……………….วัน/ ครั้ง 
3. ทานซื้อสบูเหลวยี่หอ “ลักส สปา” กลิ่นใดเปนประจํา  
         1)   D-Stress ขวดสีมวง    2)   Pure Moisture ขวดสีเขียว 

  3)   White Moisture ขวดสีชมพู    4)   Rich Moisture ขวดสีขาว 
  5)   Fresh Moisture ขวดสีฟา    6)   Awaken ขวดสีสม 

4 .   ทานซื้อสบูเหลวยี่หอ “ลักส สปา” ขนาดบรรจุเทาใดเปนประจํา 
  1)  ขวดเล็ก 250 ml.     2)   ขวดใหญ 600 ml. 
  3)  ชนิดเติม 250 ml.  

5.    คุณสมบัติในขอใดที่ทานคํานึงถึงเปนอันดับแรกในการเลือกซือ้สบูเหลว “ลักส สปา” (ตอบเพียงขอเดียว) 
  1)   คุณภาพสินคา      2)   สถานที่ซื้อสะดวก 
  3)   ความคุมคาของราคา     4)   การสงเสริมการขาย/ โฆษณา 
  5)   ช่ือเสียงตราสินคา      6)   อื่น ๆ (โปรดระบุ)......... 

6. สิ่งท่ีมีอิทธิพลตอทานในการเลือกซื้อสบูเหลวยี่หอ “ลักส สปา”   
  1)   คนในครอบครัว     2)   เพื่อน 
  3)   ดารา / พรีเซนเตอร    4)   ตนเอง 
  5)   การโฆษณา ประชาสัมพันธ     6)   อื่น ๆ (โปรดระบุ)......... 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



สวนที่ 3   ความคิดเห็นดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการซื้อสบูเหลวยี่หอ “ลักส สปา” 
คําช้ีแจง  โปรดใสเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ทานมีความคิดเห็นตอสบูเหลวยี่หอลักสสปา 

ระดับความคิดเห็น 
หัวขอ ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 
ไมเห็น
ดวย 

 

ไมแนใจ 
 

เห็นดวย 
 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 
ดานผลิตภัณฑของสบูเหลวยีห่อ “ลักส สปา” 
1.  รูปทรงของบรรจุภัณฑทันสมัย 

     

2.  สีสันของบรรจุภัณฑมีความสวยงาม      
3. มีความสะดวกในการเปด-ปด ฝาสบูเหลว      
4.  มีขนาดใหเลือกหลากหลาย      
5.  บรรจุภัณฑมีปายฉลากบอกสรรพคุณชัดเจน      
6.  เปนตราสินคามีช่ือเสียงมานานนาเชื่อถือ      
7.   มีความหลากหลายของกลิ่นน้ํามันหอมระเหยที่เปน

สวนผสม 
     

8.   มีสวนผสมที่เปนธรรมชาติ      
9.  ใชแลวใหความรูสึกสดชื่นและผอนคลาย      
10. มีปริมาณฟองมาก      
11. มีความสามารถในการชําระลางและลางออกงาย      
12. มีสารบํารุงผิวทําใหผิวนุม ชุมช่ืน      
ดานราคาของสบูเหลวยี่หอ “ลักส สปา” 
1. มีราคาถูกกวาสบูเหลวสปา ยี่หออื่น 

     

2. มีหลายระดับราคาใหเลือก      
3. มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      
ดานการจัดจําหนายของสบูเหลวยี่หอ “ลักส สปา” 
1. มีปายบอกจุดท่ีวางสินคาท่ีชัดเจน 

     

2. มีวางจําหนายครอบคลุมหลายพื้นที่ หาซื้องาย      
3. มีสินคาเพียงพอทุกครั้งท่ีไปซื้อ      
4. มีการจัดวางสินคางายตอการหยิบซื้อสินคา      

 ดานการสงเสริมการตลาดของสบูเหลวยี่หอ  
“ลักส สปา” 
1. มีการโฆษณาสินคาผานสื่อโทรทัศน 

     

2. มีการโฆษณาสินคาผานสื่อวิทยุ      



 
ระดับความคิดเห็น 

หัวขอ ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ไมเห็น
ดวย 

 

ไมแนใจ 
 

เห็นดวย 
 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 
3. มีรูปแบบการโฆษณาที่ดึงดูดใจ      
4. มีการแจกสินคาตัวอยางใหทดลองใช      
5. มีการแจกของแถม       
6. มีสวนลดราคา      
7. มีการจัดสินคาโชวพิเศษในสถานที่จัดจําหนาย      
8. มีพนักงานขายใหคําแนะนํา      
9. มีความชื่นชอบดาราลักสคนปจจุบัน      
10. มีสวนรวมเพื่อประโยชนทางสังคม      

 
สวนที่ 4 : ขอเสนอแนะหรือความคิดเห็นเพิ่มเติมอื่นๆ สําหรับสบูเหลวยี่หอ “ลักสสปา” 

ดานผลิตภัณฑ....................................................................................................................................................... 

.............................................................................................................................................................................. 

ดานราคา .............................................................................................................................................................. 

.............................................................................................................................................................................. 

ดานชองทางการจัดจําหนาย.................................................................................................................................. 

.............................................................................................................................................................................. 

ดานการสงเสรมิการตลาด..................................................................................................................................... 

.............................................................................................................................................................................. 

ขอเสนอแนะอื่นๆ....…......................................................................................................................................... 

.............................................................................................................................................................................. 

.............................................................................................................................................................................. 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

รายชื่อ     ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 

1. รศ.ดร.สุภาพรรณ  สิริแพทยพิสุทธิ ์   อาจารยประจํา   
       ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. อาจารยสิฎฐากร  ชูทรัพย    อาจารยประจํา   
       ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ประวัติยอผูทําสารนิพนธ  
 

 ชื่อ ชื่อสกุล    นางสาววันวิสาข    บัวแกว 
 วันเดือนปเกิด    16  พฤษภาคม  พ.ศ. 2516 
 สถานที่เกิด    จังหวัดนนทบรีุ 
 สถานที่อยูปจจุบัน   589 ซ.สุทธิพร ถ.ประชาสงเคราะห   
      แขวงดินแดง เขตหวยขวาง 

กรุงเทพฯ  10400 
 ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน  ผูชวยผูจัดการฝายสงออก 
 สถานที่ทํางานปจจุบัน   บริษัท H.Y.M INTERNATIONAL Co.,Ltd. 
      31 ชั้น 7 อาคารเลิศปญญา  

ถ.พญาไท แขวงถนนพญาไท 
      เขตราชเทว ี กรุงเทพฯ  
 ประวตัิการศึกษา 
  พ.ศ. 2539   วิทยาศาสตรบัณฑิต (วิทยาการคอมพิวเตอร) 
      จากสถาบันราชภัฏสวนสุนันทา 
  พ.ศ. 2549   บธ.ม.(การตลาด)  
      จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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