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             งานวิจยันีมี้ความมุ่งหมายเพ่ือศึกษาลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลว

ย่ีห้อ บีไนซ์ ของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน และยังศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัย

ทางด้านส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ บีไนซ์ ของผู้บริโภคในดิสเคาน์

สโตร์เขตกรุงเทพมหานคร และยงัศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้ากบัพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวย่ีห้อ บีไนซ์ ของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์เขตกรุงเทพมหานคร 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีทําการศกึษา คือ ผู้บริโภคท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ บีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์เขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีจํานวน 385 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ

รวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การ

วิเคราะห์โดยใช้คา่ที การวิเคราะห์การแปรปรวนทางเดียว การทดสอบรายคูด้่วยวิธีความแตกตา่งรายคู ่

รวมถึงการวิเคราะห์ด้วยสหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั 

 ผลการวิจยัพบวา่ 

     1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง มีอาย ุ36 - 45 ปี ระดบัการศกึษาปริญญา

ตรี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีสถานภาพโสด มีรายได้ตอ่เดือน 20,001 – 30,000 บาท 

     2. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดของสบู่เหลว

ย่ีห้อบีไนซ์ ประกอบด้วย ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

และปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด โดยรวมอยูใ่นระดบัดี 

     3. ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าต่อสบู่เหลวบีไนซ์ 

ประกอบด้วย การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพสินค้า ความผูกพนัตอ่ตราสินค้า และความภักดีต่อ

ตราสินค้า โดยรวมอยูใ่นระดบัสงู 

 จากการทดสอบสมมตุฐิานพบวา่ 

 1. ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อาชีพ รายได้ตอ่เดือนเฉล่ียแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลว

บีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวแตกตา่งกนั 

อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 



 2. ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือนเฉล่ียแตกต่างกันมีผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน

แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 3. ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายได้ตอ่เดือนเฉล่ียแตกตา่งกัน

มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้

สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อยา่งแนน่อนแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 4. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดโดยรวม ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั

จําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวบีไนซ์ ในด้านการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลว, การกลบัมาซือ้สบู่

เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน และการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ  

“บีไนซ์” อย่างแน่นอน ของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั .01  

 5. คุณค่าตราสินค้าโดยรวม ได้แก่ การรู้จักตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ความ

ผกูพนัตอ่ตราสินค้า และความภกัดีต่อตราสินค้า มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันกับพฤตกิรรมการ

ซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในด้านการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว, การกลบัมาซือ้

สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน และการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ 

“บีไนซ์” อย่างแน่นอน ของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั .01  
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 The research was aimed at studying factors influencing consumer behavior in 

purchasing benice shower cream in discount store in Bangkok metropolitan area classified 

by gender, age, education level, occupation, marital status and average monthly income. 

And study the relationship between marketing mix factors including product, price, 

distribution channel and marketing promotion and consumer behavior in purchasing benice 

shower cream in discount store in Bangkok metropolitan area. It also investigated the 

relationship between brand equity including brand awarenss, perceived quality, brand 

associations, brand loyalty and consumer behavior in purchasing benice shower cream in 

discount store in Bangkok metropolitan area. 

 The sample groups in this study are 385 consumers who have bought benice 

shower cream in discount store in Bangkok metropolitan area. The instrument used for 

collecting data is questionnaire. The statistics used for analyzing data are percentage, 

mean, standard deviation, independent sample t-test and one-way analysis of variance, pair 

differences analyzed by using least Significant difference or Dunnett’s T3. Relationship is 

analyzed by applying Pearson product moment correlation coefficient. Data is processed by 

SPSS for Window Version 17. 

 The results of this research were shown as follows: 

     1. Most of respondents have age between 36-45 years old, holding bachelor 

degree, being private company employee, single and have average monthly income 

between 20,001-30,000 baht.  

     2. Most of respondents have opinions toward overall marketing mix factor in term 

of product, price, distribution channel and marketing promotion at good levels. 

     3. Most of respondents have opinions on brand equity in term of brand 

awareness, perceived quality, brand associations and brand loyalty at high levels. 



 The hypotheses testing are found as follows: 

    1. The difference in gender, occupation, average monthly income influences 

consumer purchasing behavior in term of always choose benice shower cream at statistical 

significance of 0.01 level. 

    2. The difference in gender, age, education lever, occupation, average monthly 

income influences consumer purchasing behavior in term of purchasing benice shower 

cream again at statistical significance of 0.01 level. 

    3. The difference in gender, age, education lever, occupation, marital status, 

average monthly income influences consumer purchasing behavior in term of communicate 

with their connection people in purchasing benice shower cream at  statistical significance 

of 0.01 level. 

    4. The marketing mix factors in term of product, price, distribution channel and 

marketing promotion are positively related to consumer behavior in term of always choose 

benice shower cream in their purchasing, purchasing benice shower cream again, 

communicate with their connecting people in purchasing benice shower cream in discount 

store in Bangkok metropolitan area at statistical significant of 0.01 level. 

    5. The brand equity in term of brand awareness, perceived quality, brand 

associations and brand loyalty has positively related to consumer behavior in term of always 

choose benice shower cream in their purchasing, purchasing benice shower cream again, 

communicate with their connecting people in purchasing benice shower cream in discount 

store in Bangkok metropolitan area at statistical significant of 0.01 level. 

  
 

  

  

  

  

 

 

 



ประกาศคุณูปการ 

 

             สารนิพนธ์ฉบบันีสํ้าเร็จลลุ่วงได้ด้วยดี เน่ืองจากได้รับความกรุณาและความช่วยเหลืออย่างดี

ย่ิงจากอาจารย์ท่ีปรึกษา อาจารย์ ดร.ไพบูลย์ อาชารุ่งโรจน์ ท่ีได้กรุณาเสียสละเวลาอนัมีคา่ นบัตัง้แต่

เร่ิมต้นจนเสร็จสมบูรณ์ โดยมีการให้คําปรึกษาและคําแนะนํา ตลอดจนช่วยกรุณาแก้ไขตรวจสอบ

ข้อบกพร่องต่างๆ ซึ่งเป็นประโยชน์ในการทําสารนิพนธ์ฉบับนีเ้ป็นอย่างมาก ผู้ วิจัยจึงขอกราบ

ขอบพระคณุเป็นอยา่งสงูไว้ ณ โอกาศนีด้้วย 

 ขอขอบพระคุณ รศ.สุพาดา สิริกุตตา และ อาจารย์ ดร.กัลยกิตติ์ กีรติอังกูร ท่ีให้ความ

อนุเคราะห์เป็นผู้ เชียวชาญตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือของแบบสอบถามและยังเป็นคณะกรรมการ

สอบสารนิพนธ์ และให้ข้อเสนอแนะตา่งๆ เพ่ือพฒันาและปรับปรุงแก้ไข อนัเป็นประโยชน์ตอ่การทํางาน

วิจยัชิน้นีเ้ป็นอยา่งมาก 

 ขอกราบขอบคุณคณาจารย์ในภาพควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัย 

ศรีนครินทรวิโรฒทกุท่าน ท่ีประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้ และมอบประสบการท่ีดีแก่ผู้ วิจยัด้วยดีเสมอ

มาขอขอบคุณเจ้าหน้าท่ีภาพวิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์ และบัณฑิตวิทยาลัยทุกท่าน 

ตลอดจนผู้ มีสว่นสําเร็จตอ่งานวิจยัในครัง้นี ้

 ขอขอบคณุผู้ เก่ียวข้องทกุๆท่าน ท่ีให้ความช่วยเหลือและอํานวยความสะดวก สนบัสนนุและ

ให้กําลังใจแก่ผู้ วิจัยด้วยดีเสมอมา จนทําให้สารนิพนธ์ฉบับนีเ้สร็จสิน้อย่างสมบูรณ์และลุล่วงไปได้

ด้วยดี 
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1 
 

บทที่ 1 

บทนํา 
 

ภูมิหลัง 

 เป็นท่ียอมรับกันทัว่ไปว่าการทําความสะอาดร่างกายด้วยผลิตภณัฑ์ทําความสะอาดผิวกาย

เป็นสิ่งจําเป็นในชีวิตประจําวนั เพราะปัญหามลพิษในอากาศ ฝุ่ นละอองจากท่อไอเสียรถยนต์ เชือ้

แบคทีเรีย เหง่ือไคล หรือแม้กระทั่งสภาพอากาศท่ีร้อนอบอ้าว สบู่ถูตัว (soaps) เป็นผลิตภัณฑ์ทํา

ความสะอาดผิวกายประเภทหนึ่ง มีคณุสมบตัิใช้ขจดัสิ่งสกปรกออกจากผิวหนงั ปัจจบุนั ประเทศไทย 

มีผู้ ผลิตสบู่รายใหญ่  4 ราย จากผู้ ผลิตทัง้สิ น้  70 ราย ผลิตสบู่ทั ง้ ท่ี เป็นสบู่ ก้อนและสบู่ เหลว

ออกจําหน่ายในท้องตลาดมากกว่า 100 ตรา มีกําลังการผลิตประมาณ 60,000 ตนั/ปี มูลค่าการ

จําหนา่ยประมาณ 5,600 ล้านบาท     

              สบู่จัดเป็นสินค้าท่ีผู้ บริโภคโดยทั่วไปไม่ยึดติดกับตราสินค้ามากนัก เน่ืองจาก สามารถใช้

ทดแทนกันได้อย่างสมบรูณ์ การท่ีสินค้าสบู่มีผู้ผลิตมากรายประกอบกบั ต้นทุนการผลิตไม่สูงมาก จึง

เป็นช่องทางให้ผู้ผลิตรายใหมส่ามารถเข้าสู่ตลาดได้ง่าย และมีการแข่งขนัในตลาดคอ่นข้างรุนแรง โดย

ถ้าผู้ประกอบการสามารถนําเสนอจดุขายท่ีแปลกใหม่ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภค ก็จะสามารถ

ครอบครองส่วนแบง่การตลาดได้ในระยะเวลาอนัสัน้ ผู้ผลิตจึงพยายามพฒันาเทคโนโลยีการผลิต เพ่ือ

เพิ่มคณุภาพผลิตภณัฑ์ให้ได้มาตรฐานสงูขึน้ มีความหลากหลายและให้ผลิตภณัฑ์มีความแตกตา่งจาก

คูแ่ข่ง เชน่ พฒันารูปแบบบรรจภุณัฑ์ เพิ่มตราผลิตภณัฑ์ เพิ่มสว่นประกอบตา่ง ๆ ท่ีทําให้เกิดจดุเดน่ใน

ตราสินค้า เช่น สี หวันํา้หอม สารให้ความชุ่มชืน้ (moisturizer) วิตามิน ต่าง ๆ สารเพิ่มฟอง สารระงับ

เชือ้ สารสะกัดจากธรรมชาติชนิดต่าง ๆ นอกจากนัน้บางตราจะเพิ่มเมนทอลเพ่ือเพิ่มทางเลือกท่ี

หลากหลายให้ผู้บริโภค 

 ในสภาพรวมตลาดสบู่ในเมืองไทยมีการแข่งขันค่อนข้างสูง และเติบโตอย่างต่อเน่ืองด้วย

ระดบัมลูคา่การตลาดรวมเกือบ 5,600 ล้านบาทจากข้อมลูทางการตลาดปี 2553 โดยท่ีมีลกัส์เป็นผู้ นํา

ตลาดมีส่วนแบ่ง 30 %และ ผลิตภัณฑ์ BeNice (บีไนซ์) ในส่วนของครีมอาบนํา้กระชับผิว ซึ่งมียอด

จําหน่ายเป็นอนัดบัท่ี 3 ประมาณ 15% ใน Beauty Segment นัน้ชีใ้ห้เห็นว่าบีไนซ์เป็นแบรนด์ท่ีมีความ

แข็งแกร่งและเป็นท่ียอมรับของผู้บริโภคในฐานะผลิตภณัฑ์ครีมอาบนํา้กระชบัผิวคณุภาพสงูและอ่ืนๆ 

58% (http://www.mahidol.ac.th) ตลาดสบู่เหลวมีมูลค่ากว่า 2,100 ล้านบาท หรือว่า 36 % ของ

ตลาดสบู่รวม โดยคาดว่าตลาดสบู่เหลวจะมีอตัราการเติบโตท่ีประมาณปีละ 10 % ในขณะท่ีสบู่ก้อน

ซึ่งปัจจุบันมีมูลค่า 3,800 ล้านบาทนัน้ มีการเติบโตเพียงปีละ 3% หรือบางปีก็ไม่เติบโต ทําให้

คาดการณ์ว่าในอีก 5 ปีข้างหน้า ตลาดสบู่เหลวจะมีส่วนแบ่งตลาดเท่ากับตลาดสบู่ก้อนโดยเฉพาะ
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อย่างย่ิงในส่วนของ ครีมอาบนํา้ ซึ่งมีส่วนแบง่มากกวา่ 70 % ในตลาดสบูเ่หลวดงันัน้ตลาดสบูเ่หลวใน

ประเทศจึงน่าจะมีแนวโน้มเติบโตได้อีกมากประกอบกบัและปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์ เช่น เพศ 

อาชีพ อาย ุการศกึษา สถานภาพ และรายได้ ซึง่นา่จะเป็นตวัแปรสําคญัในการส่งผลตอ่พฤติกรรมของ

ผู้บริโภค และแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคของคนรุ่นใหม่ได้มีการเปล่ียนแปลงไปจากเดิม เช่น จาก

ไลฟ์สไตล์ท่ีเร่งรีบในชีวิตประจําวนัจงึทําให้ได้รับการตอบรับท่ีดีจากกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่ในสงัคมเมือง

นอกจากนี ้ผู้ บริโภคยังให้ความสําคัญกับการเลือกผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนประกอบจากสารสกัดจาก

ธรรมชาติส่งผลให้ บริษัทไบโอ แมนแูฟคเจอร่ิง จํากดั และ บริษัท ไบโอคอนซูเมอร์ จํากดั ผู้ผลิตและผู้

จดัจําหน่ายผลิตภัณฑ์ ครีมอาบนํา้ บีไนซ์ (Be Nice) ออกครีมอาบนํา้ทัง้หมด 7สูตร เพ่ือตอบสนอง

ความต้องการของผู้บริโภค 

 ในสภาพการแข่งขนัท่ีสูงขึน้และตลาดสบู่เหลวยังเติบโตอย่างต่อเน่ืองในทุกปี ทําให้ผู้ วิจัย

สนใจท่ีจะศึกษา ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ บีไนซ์ ของผู้บริโภคในดิสเคาน์

สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือนําไปใช้เป็นข้อมูลในการวางแผนกลยุทธ์ในการดําเนินงานด้าน

การตลาด เพ่ือให้สามารถตอบสนองตอ่พฤติกรรมผู้บริโภคตอ่ไป อนัจะนําไปสู่ความเป็นผู้ นําทางด้าน

การตลาดของสบูเ่หลวในอนาคต 

 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 

 1.  เพ่ือศึกษาลักษณะส่วนบุคคล ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

สถานภาพ รายได้ตอ่เดือนเฉล่ียท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ บีไนซ์ ของผู้บริโภคในดสิเคาน์

สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2.  เพ่ือศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่าง ปัจจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจยัด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ บีไนซ์ ของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์เขตกรุงเทพมหานคร 

 3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จักตราสินค้า  

การรับรู้คณุภาพตราสินค้า ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า ความภกัดีตอ่ตราสินค้า กบัพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวย่ีห้อ บีไนซ์ ของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์เขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสาํคัญของการวิจัย 

 ผลของการวิจยัครัง้นีเ้พ่ือเป็นแนวทางให้กับนกัการตลาดและผู้ประกอบการซึ่งได้แก่บริษัท 

ไบโอ แมนแูฟคเจอร่ิง จํากัด และ บริษัท ไบโอคอนซูเมอร์ จํากดั จํากัดในการพฒันาผลิตภณัฑ์เพ่ือให้

ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคและเพ่ือใช้ในการปรับแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับ
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สภาวการณ์สภาพตลาดในปัจจบุนั ทัง้นีเ้พ่ือสามารถรักษาและเพิ่มสว่นแบง่ทางการตลาดไว้ให้ได้มาก

ท่ีสดุ และสดุท้ายจะเป็นประโยชน์ตอ่ผู้บริโภคในอนัท่ีจะได้รับสินค้าท่ีสามารถตอบสนองความต้องการ

ของตนเองมากท่ีสดุ 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากร  

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

 ประชากรท่ีใช้วิจยัครัง้นี ้ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยซือ้และใช้สบู่เหลวย่ีห้อ บีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ 

ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งได้แก่ เทสโก้ โลตสั และ บิ๊กซีท่ีตัง้อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบ

จํานวนประชากรท่ีแนน่อน 
 

 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผู้บริโภคท่ีซือ้และใช้สบู่เหลวย่ีห้อบีไนซ์ เน่ืองจากไม่ทราบ

จํานวนประชากรท่ีแน่นอน จึงใช้การกําหนดกลุ่มตวัอย่าง โดยการใช้สูตรการคํานวณหากลุ่มตวัอย่าง

แบบไม่ทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา.2546: 26-27) ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95%ได้ 

กลุม่ตวัอยา่ง 385 ตวัอยา่ง  
 

 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 กลุ่มตวัอยา่งสําหรับการวิจยัครัง้นีคื้อผู้บริโภคท่ีเคยซือ้และใช้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดิสเคาร์สโตร์

ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 385คนโดยใช้วิธีเลือกสุม่ตวัอยา่งดงันี ้

 ขัน้ท่ี 1 ใช้วิธีการสุ่มอย่างง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยวิธีการจับสลากเพ่ือ

เลือกสุม่ตวัอย่าง โดยแบง่เขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเป็น 6 กลุม่การปกครองตามระบบ

การบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร (สํานกัผงัเมืองกรุงเทพมหานคร.2551.online) 

 ใช้วิธีสุม่ตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling (SRS)) ด้วยวิธีจบัฉลากเพ่ือสุม่ 

ตวัอย่างจาก 6 กลุ่มการปกครอง กลุ่มละ 1 เขตได้เขตท่ีจะทําการสุ่มตวัอย่าง 6 เขต ได้แก่เขตดินแดง 

เขตบางนา เขตลาดพร้าว เขตมีนบรีุ เขตบางบอน เขตตลิ่งชนั 

 ขัน้ท่ี 2 ใช้วิธีกาํหนดโควต้า (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนตวัอย่างจากแตล่ะเขต

ตามขัน้ตอนท่ี 1 เขตละเทา่ ๆ กนั 

 ขัน้ท่ี 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)โดยเจาะจง

กําหนดดิสเคาน์สโตร์ในแต่ละเขตท่ีผู้บริโภคนิยมมาใช้บริการและมีกลุ่มตวัอย่างอยู่หนาแน่น ได้แก่ 

เทสโก้ โลตสั และ บิก๊ซีดงันัน้ ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งของแตล่ะเขตการปกครองท่ีถกูเลือก   
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 ขัน้ท่ี 4 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบใช้ความสะดวก (Convenience Sampling)โดยใช้

แบบสอบถามกับผู้บริโภคท่ีเคยซือ้และใช้สบู่เหลวบีไนซ์ กับกลุ่มตวัอย่างในห้างดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ได้จํานวนกลุม่ตวัอยา่งครบตามจํานวน 385คน 

  

 ตัวแปรท่ีศึกษา 

 ตวัแปรในการศกึษาครัง้นีส้ามารถแบง่เป็น 2 กลุม่ คือ ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) 

และตวัแปรตาม (Dependent Variable) ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้

 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ 

  1,1 ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ได้แก่ 

   1.1.1 เพศ 

    1) ชาย 

    2) หญิง 

   1.1.2 อาย ุ

    1) น้อยกวา่ 25ปี 

    2) 26–35 ปี 

    3) 36–45ปี 

    4) มากกวา่ 45 ปีขึน้ไป 

   1.1.3 ระดบัการศกึษา    

    1) ต่ํากวา่ปริญญาตรี  

    2) ปริญญาตรี   

    3) สงูกวา่ปริญญาตรี  

   1.1.4 อาชีพ  

    1) นกัเรียน/ นกัศกึษา 

    2) แมบ้่าน 

    3) ข้าราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

    4) ธุรกิจสว่นตวั 

    5) พนกังานบริษัทเอกชน 

    6) อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ................................ 
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   1.1.5 สถานภาพ  

    1) โสด 

    2) สมรส/ อยูด้่วยกนั 

    3) หม้าย/ หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่

   1.1.6 รายได้ตอ่เดือนเฉล่ีย 

    1) ต่ํากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 

    2) 10,001 – 20,000 บาท 

    3) 20,001 – 30,000 บาท 

    4)  30,001 – 40,000 บาท     

  1.2 ปัจจยัทางด้านสว่นประสมทางการตลาด 

   1.2.1 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 

   1.2.2 ปัจจยัด้านราคา 

   1.2.3 ปัจจยัด้านชอ่งทางการจดัจําหนา่ย 

   1.2.4 ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด 

  1.3 คณุคา่ตราสินค้า 

   1.3.1 การรู้จกัตราสินค้า 

   1.3.2 การรับรู้คณุภาพตราสินค้า 

   1.3.3 ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า 

   1.3.4 ความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

 2. ตัวแปรตาม(Dependent Variable) ได้แก่ พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ของผู้บริโภค

ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

 เพ่ือให้เกิดความเข้าใจไปในทิศทางเดียวกนั ในการวิจยัครัง้นีผู้้ วิจยัจึงขอกําหนดความหมาย

และขอบเขตของศพัท์เฉพาะตา่งๆ ดงันี ้

 1.  ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งอาจส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้ บริโภค

ประกอบด้วย 

  1.1  ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์หมายถึง ปัจจยัตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัตวัของสบูเ่หลวย่ีห้อบีไนซ์ 

ท่ีสง่ผลตอ่พฤตกิรรมการใช้ของลกูค้าได้แก่ ประโยชน์หลกั คณุภาพผลิตภณัฑ์ บรรจภุณัฑ์  
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  1.2 ปัจจัยด้านราคา หมายถึง ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ รูปแบบ และตราสินค้ากับ

จํานวนเงินท่ีผู้บริโภคจา่ยออกไปเพ่ือซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ บีไนซ์ มาใช้ 

  1.3 ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจําหน่าย หมายถึง มีวางจําหน่ายคลอบคลมุหลายพืน้ท่ีหา

ซือ้ได้ง่าย การจดัวางสินค้าเป็นหมวดหมูจ่ดัหาง่าย และมีสินค้าเพียงพอทกุครัง้ท่ีไปซือ้  

  1.4 ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การส่ือสารการตลาดไปยงัผู้บริโภค เพ่ือ

กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ซึ่งประกอบด้วยการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการ

สง่เสริมการขาย 

 2.  คณุค่าตราสินค้า หมายถึง คุณค่า ความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินค้า “บีไนซ์”ใน ด้านต่างๆ ซึ่ง

อาจสง่ผลตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภค ประกอบด้วย  

  2.1 การรู้จกัตราสินค้า เป็นความสามารถของลกูค้าท่ีจะระบวุา่ตราสินค้ามีความแตกตา่ง 

ซึง่จะเกิดจากการจดจํา และระลกึได้ในการทํางานของตราสินค้า 

  2.2 การรับรู้คณุภาพตราสินค้า เป็นกระบวนการซึง่แตล่ะบคุคลเลือกสรร จดัระเบียบ และ

ตีความ เก่ียวกบัสิ่งกระตุ้น โดยอาศยัประสาทสมัผสัทัง้ห้า เพ่ือสร้างภาพท่ีมีความหมายออกมา 

  2.3 ความผูกพนัตอ่ตราสินค้า เป็นความคิด ความรู้สึก การรับรู้ ภาพพจน์ ประสบการณ์ 

ความเช่ือ ทศันคต ิฯลฯ ท่ีสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 

  2.4 ความภกัดีต่อตราสินค้าหมายถึง ความพึงพอใจท่ีสม่ําเสมอ และ (หรือ) การซือ้ตรา

สินค้าเดมิในผลิตภณัฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึง่ 

 3.  ผู้บริโภคหมายถึงประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซือ้และใช้สบู่เหลวย่ีห้อ บีไนซ์ 

โดยซือ้ท่ีร้านค้าประเภทดสิเคาน์สโตร์ ได้แก่ เทสโก้ โลตสั และบิก๊ซี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4.  สบูเ่หลวบีไนซ์หมายถึง ผลิตภณัฑ์สบูอ่ยู่ในรูปของเหลวท่ีใช้ชําระทําความสะอาดร่างกาย 

ท่ีผลิตและจดัจําหน่ายโดยบริษัท ไบโอคอนซูเมอร์ จํากัด และ บริษัท ไบโอ แมนูแฟคเจอร์ร่ิง จํากดั มี

สว่นผสมท่ีผลิตมาจากพืชธรรมชาต ิเนือ้ครีมนุม่ล้างออกง่ายไมล่ื่นตดิตวั 

 5.  พฤติกรรมการซือ้ หมายถึงการกระทําของผู้ บริโภคในการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ บีไนซ์มา

บริโภค ได้แก่ปริมาณการซือ้ตอ่ครัง้ระยะห่างในการซือ้แตล่ะครัง้คา่ใช้จา่ยในการซือ้แตล่ะครัง้กลิ่นท่ีซือ้

เป็นประจํา คณุสมบตัิท่ีคํานึงถึงเป็นอันดบัแรกในการเลือกซือ้ และสิ่งท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซือ้สบู่

เหลวบีไนซ์ 

 6.  ดสิเคาน์สโตร์ หมายถึงห้างค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีพฒันามาจากซุปเปอร์มาร์เก็ตแตมี่ขนาด

ใหญ่กว่า โดยทั่วไปมีพืน้ท่ีประมาณ 12,000 – 20,000 ตารางเมตร เป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีเน้น

การขายของราคาถูก ประกอบด้วยส่วนซุปเปอร์มาร์เก็ต 70-80 % ส่วนอีกประมาณ 20-30% จะเป็น

สินค้าทัว่ไป ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่รูปแบบนี ้ได้แก่ ห้างเทสโก้ โลตสั และห้างบิก๊ซี 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 ในการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ บีไนซ์ของผู้บริโภคในดิส

เคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครมีกรอบแนวคิดงานวิจยัท่ีแสดงถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ

และตวัแปรตามดงันี ้

 

   ตัวแปรอิสระตัวแปรตาม  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. ระดบัการศกึษา 

4. อาชีพ 

5. สถานภาพ 

6. รายได้ตอ่เดือนเฉล่ีย 

 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 

1.  ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 

2.  ปัจจยัด้านราคา 

3.  ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจําหนา่ย 

4.  ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด 

 

คุณค่าตราสินค้า 

1. การรู้จกัตราสนิค้า (Brand Awareness) 

2. การรับรู้คณุภาพตราสนิค้า (Perceived Quality) 

3. ความผกูพนัตอ่ตราสนิค้า (Brand Associations) 

4. ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า (Brand Loyalty) 

 

 

 

 

 

 

 

 

พฤตกิรรมการซือ้สบู่เหลว 

ย่ีห้อ“บีไนซ์” 

ของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมตฐิานทางการวิจัย 

 1.  ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วยเพศอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 

สถานภาพ และรายได้ต่อเดือนเฉล่ียแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์

สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 2.  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจยัด้านราคา ปัจจยั

ด้านชอ่งทางการจดัจําหน่าย และปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้

สบูเ่หลวบีไนซ์ ของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3. คณุคา่ตราสินค้า ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพตราสินค้า ความผกูพนัตอ่ตรา

สินค้า และความภกัดีต่อตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ของผู้บริโภค

ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 

 ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้ศกึษา รวบรวมเอกสารและแนวคิด รวมถึงงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกับ

งานวิจยั ดงันี ้

       1. แนวความคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 

       2. แนวความคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัทางด้านสว่นประสมทางการตลาด 

       3. แนวความคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า 

       4. แนวความคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤตกิรรมของผู้บริโภค 

       5. แนวความคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

       6. ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัสบู ่

       7. ธุรกิจค้าปลีกกลุม่ดสิเคาน์สโตร์ 

                    8. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

1. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์  

 พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2539: 312-315) ได้กล่าวถึงลักษณะผู้ รับสารท่ีวิเคราะห์ ตาม

ลักษณ ะทางประชากรศาสตร์ ซึ่ งแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันไป โดยมีความแตกต่างทาง

ประชากรศาสตร์ จะมีอิทธิพลตอ่การส่ือสาร ลกัษณะประชากรศาสตร์นี ้คือ 

       1.  เพศ (Sex) มีงานวิจยัท่ีพิสูจน์ว่า คณุลกัษณะบางอยา่งของเพศชาย และเพศหญิงท่ี

ตา่งกนัส่งผลให้การส่ือสารของชาย หญิงตา่งกนั เช่น การวิจยัเก่ียวกบัการชมภาพยนตร์ของเด็กวยัรุ่น 

พบว่าเด็กวัยรุ่นชายสนใจภาพยนตร์สงคราม และจารกรรมมากท่ีสุด ส่วนเด็กวัยรุ่นหญิงสนใจ

ภาพยนตร์วิทยาศาสตร์มากท่ีสดุ แตก็่มีงานวิจยัหลายชิน้ท่ีแสดงว่า ชายและหญิงมีการส่ือสาร และรับ

ส่ือไมต่า่งกนั 

       2.  อายุ (Age) การจะสอนผู้ ท่ีอายุต่างกันให้เช่ือฟัง หรือเปล่ียนทัศนคติ และเปล่ียน

พฤติกรรมนัน้ มีความง่ายต่างกัน ย่ิงมีอายุมากกว่าท่ีจะสอนให้เช่ือฟัง ให้เปล่ียนทศันคติ และเปล่ียน

พฤติกรรมก็ยากย่ิงขึน้ การวิจยัโดย ซี. เมเบิล (C. Maple) และไอ. แอล เจนิส และดีเรฟ์ (I.L Janis and 

D.Rife) ได้ทําการวิจยั และให้ผลสรุปว่า การชกัจงูจิตใจ หรือโน้มน้าวจิตใจของคน จะยากขึน้ตามอายุ

ของคนท่ีเพิ่มขึน้ อายยุงัมีความสมัพนัธ์ของข่าวสาร และส่ืออีกด้วย เชน่ ภาษาท่ีใช้ในวยัตา่งกนั ก็ยงัมี

ความตา่งกนั โดยจะพบวา่ ภาษาใหม่ๆ  แปลกๆ จะพบในคนหนุม่สาวมากกวา่ผู้สงูอาย ุเป็นต้น 
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        3.  การศึกษา (Education) การศึกษาเป็นตวัแปรท่ีสําคญัมากท่ีมีผลต่อประสิทธิภาพ

ของการส่ือสารของผู้ รับสาร ดังงานวิจยัหลายชิน้ท่ีชีว้่า การศึกษาของผู้ รับสารนัน้ทําให้ผู้ รับสารมี

พฤติกรรมการส่ือสารต่างกันไป เช่น บุคคลท่ีมีการศึกษาสูง จะสนใจข่าวสาร ไม่ค่อยเช่ืออะไรง่ายๆ 

และมกัเปิดรับส่ือสิ่งพิมพ์มาก 

        4.  ฐานะทางสังคม และเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ 

รายได้ เชือ้ชาติ ตลอดจนภูมิหลงัของครอบครัว เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และพฤติกรรมของ

บุคคล โดยมีรายงานหลายเร่ืองได้พิสูจน์แล้วว่า ฐานะทางสังคม และเศรษฐกิจนัน้ มีอิทธิพลต่อ

ทศันคต ิและพฤตกิรรมของคน 

 อดุลย์ จาตรุงคกุล (2541: 38-39) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึงอายุ เพศ 

วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได้ เป็นต้น ลักษณะดงักล่าวมีความสําคัญต่อนักการตลาด 

เพราะเก่ียวพันกับอุปสงค์ (Demand) ในตวัสินค้าทัง้หลาย การเปล่ียนแปลงทางประชากรศาสตร์

ชีใ้ห้เห็นถึงการเกิดขึน้ของตลาดใหม่ และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป หรือลดความสําคญัลง ลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์ท่ีสําคญัมีดงันี ้

         1. อายุ นักการตลาดต้องคํานึงถึงความสําคญัของการเปล่ียนแปลงของประชากรใน

เร่ืองของอายดุ้วย 

         2. เพศ จํานวนสตรี ( สมรสหรือโสด) ท่ีทํางานนอกบ้านเพิ่มมากขึน้เร่ือยๆ นกัการตลาด

ต้องคํานงึวา่ปัจจบุนัสตรีเป็นผู้ ซือ้รายใหญ่ ซึง่ท่ีแล้วมาผู้ชายเป็นผู้ตดัสินใจซือ้ นอกจากนัน้บทบาทของ

สตรีและบรุุษบางสว่นท่ีซํา้กนั 

         3. วงจรชีวิตของครอบครัว ขัน้ตอนแตล่ะขัน้ของวงจรชีวิตของครอบครัวเป็นตวักําหนด

ท่ีสําคญัของพฤตกิรรม 

         4. การศึกษาและรายได้ การศึกษามีอิทธิพลต่อรายได้เป็นอย่างมาก การรู้ว่าอะไรเกิด

ขึน้กบัการศกึษาและรายได้เป็นสิ่งท่ีสําคญัเพราะแบบแผนการใช้จา่ยขึน้อยู่กบัรายได้ท่ีคนมี 

 การแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) ประกอบด้วย อาย ุ

เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศกึษา ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์เป็น

ลักษณะท่ีสําคัญ และสถิติท่ีวัดได้ของประชากรและช่วยในการกําหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะท่ี

ลกัษณะด้านจิตวิทยาและสงัคมวฒันธรรมชว่ยอธิบายถึงความคดิความรู้สึกของกลุม่เป้าหมายเท่านัน้ 

ข้อมลูด้านประชากรจะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลตอ่การกําหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อ

การวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน โดยตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ีสําคัญมีดังนี  ้(ศิริวรรณ  เสรีรัตน์.   

2538: 41) 
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          1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่ม

ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั โดยนกัการตลาดจะสามารถใช้ประโยชน์จากอายเุป็นตวัแบง่สว่นตลาดได้ 

          2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรท่ีสําคญัเช่นกนั โดยสตรีจะเป็นเป้าหมาย และเป็นผู้บริโภคท่ี

มีอํานาจในการซือ้สูง ไม่ว่าจะเป็นสินค้าประเภทใดก็ตาม เช่น สินค้าสําหรับผู้ชาย หรือเด็ก ก็มักจะ

สงัเกตได้วา่ผู้ ท่ีตดัสินใจซือ้มกัเป็นสตรีมากกวา่เพศอ่ืน 

          3. ลกัษณะครอบครัว (Marital Status) เป็นเป้าหมายท่ีสําคญัของนกัการตลาด โดย

จะให้ความสนใจกบัจํานวน และลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง เพ่ือใช้ในการ

พฒันากลยทุธ์การตลาดให้เหมาะสมกบัผู้บริโภคกลุม่นี ้

          4. รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) ซึ่งนับเป็น

ตวัแปรท่ีสําคญัในการกําหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีความร่ํารวย 

มีอํานาจซือ้สงู แตค่นท่ีมีรายได้ปานกลางถึงต่ํา จะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ซึ่งอาจมีความสามารถใน

การซือ้ก็ได้ อาจทําให้เกิดการสูญเสียลกูค้าในกลุ่มไปได้ และปัจจยัด้านรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม 

ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ ก็อาจเป็นเกณฑ์ในการตดัสินใจท่ีสําคญัได้นอกเหนือจากปัจจัยด้าน

รายได้เพียงอย่างเดียว และในด้านของการศึกษา อาชีพ และรายได้ จะมีแนวโน้มความสมัพนัธ์กัน

อย่างใกล้ชิดในเชิงเหตแุละผล เช่น บคุคลท่ีมีการศึกษาต่ํา โอกาสท่ีจะหางานระดบัสงูยาก จึงทําให้มี

รายได้ต่ํา เป็นต้น 

  

2. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด  

 คอตเลอร์, ฟิ ลลิป  (2546: 24) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix) 

หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคมุได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่านีใ้ห้สามารถ

ตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด 

ประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่างท่ีกิจการใช้เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ 

ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดังท่ีรู้จักกันว่าคือ “4 Ps” อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 

(Product) ราคา (Price) การจดัจําหนา่ย (Place) และการสง่เสริมการขาย (Promotion) 

 เสรี วงษ์มณฑา (2542: 11) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 

การมีสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาท่ีผู้บริโภคยอมรับได้ 

และผู้ บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ ม รวมถึงมีการจัดจําหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับ

พฤติกรรมการซือ้หาเพ่ือความสะดวกแก่ลกูค้า ด้วยความพยายามจงูใจให้เกิดความชอบในสินค้าและ

เกิดพฤตกิรรมอยา่งถกูต้อง 
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 ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552: 80-81) ได้กลา่วไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตวั

แปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย

ประกอบด้วยเคร่ืองมือดงัตอ่ไปนี ้

 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจ การจดัหา การใช้

ห รือการบริโภ คท่ีสามารถทําให้ลูก ค้าเกิดความพึ งพ อใจ  (Armstrong; & Kotler. 2009: 616) 

ประกอบด้วยสิ่งท่ีสมัผสัได้และสมัผสัไม่ได้ เช่น บรรจภุณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและ

ช่ือเสียงของผู้ขาย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานท่ี บคุคล หรือความคิด ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอ

ขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคณุค่า (Value) ใน

สายตาของลูกค้า จึงจะมีผลทําให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การกําหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้อง

พยายามคํานึงถึงปัจจยัตอ่ไปนี ้(1) ความแตกตา่งของผลิตภณัฑ์ (Product Differentiation) หรือความ

แตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) (2) องค์ประกอบ (คณุสมบตัิ) ของผลิตภัณฑ์ 

(Product Component) เช่น ประโยชน์พืน้ฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า 

เป็นต้น (3) การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของ

บริษัทเพ่ือแสดงตําแหนง่ท่ีแตกตา่ง และมีคณุคา่ในจิตใจของลกูค้าเป้าหมาย (4) การพฒันาผลิตภณัฑ์ 

(Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ มีลกัษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึน้ (New; & Improved) 

ซึง่ต้องคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้ดีย่ิงขึน้ (5) กลยทุธ์เก่ียวกับ

สว่นประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ์ (Product Line) 

 2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนท่ีต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์/บริการ หรือเป็นคุณค่า

ทัง้หมดท่ีลูกค้ารับ รู้เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณ ฑ์ /บริการคุ้ มกับเงินท่ีจ่ายไป 

(Armstrong ; & Kotler. 2009: 616) หรือหมายถึง คณุคา่ผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็น P ตวัท่ีสอง

ท่ีเกิดขึน้ ถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคณุค่า 

(Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นัน้ ถ้าคณุคา่สูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตดัสินใจ

ซือ้ ดังนัน้ ผู้ กําหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องคํานึงถึง (1) คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้อง

พิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์นัน้ (2) ต้นทุนสินค้าและ

คา่ใช้จา่ยท่ีเก่ียวข้อง (3) การแขง่ขนั (4) ปัจจยัอ่ืน ๆ 

 3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพ่ือสร้างความพอใจต่อ

ตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือตอ่บคุคล โดยใช้จงูใจให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือนความ

ทรงจํา (Remind) ในผลิตภณัฑ์ โดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซือ้ 

(Etzel, walker; & Stanton. 2007: 677) หรือเป็นการติดตอ่ส่ือสารเก่ียวกบัข้อมลูระหว่างผู้ขายกบัผู้ ซือ้ 

เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซือ้ การติดต่อส่ือสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal selling)  
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ทําการขาย และการติดตอ่ส่ือสารโดยไมใ่ช้คน (Non personal selling) เคร่ืองมือในการตดิตอ่ส่ือสารมี

หลายประการ องค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการ

ส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน  [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดย

พิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลกูค้า ผลิตภณัฑ์คูแ่ข่งขนัโดยบรรลจุดุมุ่งหมายร่วมกนัได้ เคร่ืองมือการ

สง่เสริมการตลาดท่ีสําคญั มีดงันี ้

  3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์กร และ

ส่งเสริมการตลาดเก่ียวกบัผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ ความคิด ท่ีต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ 

(Armstrong and Kotler. 2009: 33) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวข้องกับ (1) กลยทุธ์การสร้างสรรค์

งานโฆษณา (Create strategy) และยทุธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยทุธ์ส่ือ (Media 

strategy) 

  3.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลกับ

บุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ ซือ้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซือ้ผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบ

เผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศพัท์ (Etzel, Walker; & Stanton. 2007: 675) หรือเป็นการเสนอขายโดย

หน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Armstrong and Kotler. 

2009: 616) งานในข้อนีจ้ะเก่ียวข้องกับ (1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling 

strategy) (2) การบริหารหนว่ยงานขาย (Sales force management) 

  3.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เป็นสิ่งจูงใจระยะสัน้ท่ีกระตุ้นให้

เกิดการซือ้หรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Armstrong; & Kotler. 2009: 617) เป็นเคร่ืองมือกระตุ้น

ความต้องการซือ้ท่ีใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel, Walker; & 

Stanton. 2007: 677) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซือ้โดยลูกค้าคนสุดท้าย 

หรือบคุคลอ่ืนในช่องทางการจดัจําหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุ้นผู้บริโภค 

เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า 

การส่งเสริมการขายท่ีมุ่ งสู่คนกลาง (Trade promotion) (3) การกระตุ้ นพนักงานขาย เรียกว่า  

การสง่เสริมการขายท่ีมุง่สูพ่นกังานขาย (Sales force Promotion) 

  3.4 การให้ข่าวและประชาสมัพันธ์ (Publicity and Public Relations) มีความหมายดงันี ้

(1) การให้ขา่วเป็นการเสนอความคดิเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือตราสินค้าหรือบริษัทท่ีไม่ต้องมี

การจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจายเสียงหรือส่ือสิ่งพิมพ์  

(2) ประชาสัมพันธ์ (Public relations) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดย

องค์กรหนึ่งเพ่ือสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์การ ต่อผลิตภณัฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง 
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(Etzel, Walker; & Stanton. 2007: 677) มีจุดมุ่ งหมายเพ่ื อส่ งเส ริมห รือป้องกันภ าพ พ จน์ห รือ

ผลิตภณัฑ์ของบริษัท 

  3.5 ก า ร ต ล า ด ท า ง ต ร ง  (Direct Marketing ห รื อ  Direct response marketing)  

การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเช่ือมตรง

หรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) มีความหมายต่างกันดังนี  ้(1) การตลาดทางตรง 

(Direct Marketing หรือ Direct response marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้

เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการตา่ง ๆ ท่ีนกัการตลาดใช้สง่เสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผู้  

ซือ้และ ทําให้เกิดการตอบสนองในทนัที ทัง้นีต้้องอาศยัฐานข้อมูลลูกค้าและใช้ส่ือต่าง ๆ เพ่ือส่ือสาร

โดยตรงกบัลกูค้า เชน่ ใช้ส่ือโฆษณาและแคตตาล็อค (2) การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง 

(Direct response advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้ อ่าน ผู้ รับฟัง หรือผู้ ชม ให้เกิดการ

ตอบสนองกลับโดยตรงไปยงัผู้ส่งข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา (3) การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณา

เช่ือมตรง (Online advertising) หรือการตลาดผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic marketing หรือ E-

marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพ่ือส่ือสาร ส่งเสริม 

และขายผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวงัผลกําไรและการค้า เคร่ืองมือท่ีสําคญัในข้อนีป้ระกอบด้วย 

(1) การขายทางโทรศพัท์ (2) การขายโดยใช้จดหมายตรง (3) การขายโดยใช้แคตตาล็อค (4) การขาย

ทางโทรศพัท์ วิทย ุหรือหนงัสือพิมพ์ ซึง่จงูใจให้ลกูค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง 

 4. การจัดจําหน่าย  (Place ห รือ  Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่ ง

ประกอบด้วยสถาบนัและกิจกรรมใช้ เพ่ือเคล่ือนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยงัตลาด สถานบนั

ท่ีนําผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินค้า 

ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจําหน่ายจึง

ประกอบด้วย 2 สว่น ดงันี ้

  4.1 ช่องทางการจดัจําหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจ

ท่ีมีความเก่ียวข้องกบัการเคล่ือนย้ายผลิตภณัฑ์หรือบริการสําหรับการใช้หรือบริโภค (Kotler; & Keller. 

2009: 787) หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์ และกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถกูเปล่ียนมือไปยงัตลาด ใน

ระบบช่องทางการจดัจําหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ ใช้ทางอตุสาหกรรม ซึ่ง

อาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct channel) จากผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภค หรือผู้ ใช้ทางอุตสาหกรรม และใช้

ชอ่งทางอ้อมจากผู้ผลิต ผา่นคนกลางไปยงัผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอตุสาหกรรม 

  4.2 การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 

distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวข้องกบัการวางแผน การปฏิบตัิการตามแผน 

และการควบคุมการเคล่ือนย้ายวตัถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าสําเร็จรูป จากจุดเร่ิมต้นไปยังจุด
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สุดท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังกําไร (Kotler and Keller. 

2009 : 786) หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการเคล่ือนย้ายตัวผลิตภัณฑ์ จากผู้ ผลิตไปยัง

ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอตุสาหกรรม การกระจายตวัสินค้าท่ีสําคญัมีดงันี ้(1) การขนส่ง (2) การเก็บรักษา

สินค้า และการคลงัสินค้า (3) การบริหารสินค้าคงเหลือ 

 บูนนี และครูทธ (พิบูล ทีปะปาล. 2545: 259; อ้างอิงจาก Boone; & Kurtz. 1995) ได้ให้ 

ความหมาย การสง่เสริมการตลาดวา่เป็นองค์ประกอบสําคญัอย่างหนึ่งในส่วนประสมการตลาด โดยมี

หน้าท่ีหลกัสําคญั 3 ประการ คือ ประการแรก เพ่ือเป็นการแจ้งบอกหรือให้ข้อมูลข่าวสารแก่ผู้ มีโอกาส

เป็นลูกค้า ได้รับรู้ว่าขณะนี  ้เรามีผลิตภัณฑ์ท่ีเขาต้องการวางจําหน่ายในท้องตลาดแล้วและลูกค้า

สามารถหาซือ้ไปเพ่ือสนองความต้องการของเขา ณ ท่ีใดได้บ้าง ประการท่ีสอง เพ่ือเป็นการชกัชวนหรือ

โน้มน้าวจิตใจลูกค้าให้ซือ้ผลิตภัณฑ์ของเรา โดยการแจ้งบอกส่วนดีส่วนเด่นของผลิตภัณฑ์ว่า

ผลิตภณัฑ์ของเราจะสามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าให้ได้รับความพอใจได้อย่างไรบ้างและ

ประการท่ีสาม เพ่ือเป็นการจงูใจ สร้างความมัน่ใจให้ลกูค้า เพ่ือให้เขาตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ของเรา 

  

3. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า 
 ความหมายของคุณค่าตราสินค้า 

 แนวคิดเก่ียวกับคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) เป็นแนวคิดท่ีได้รับความสนใจอย่างมาก

จากนกัวิชาการ และนกัการตลาดมาตลอดโดยพยายามท่ีจะหาคําจํากดัความ วิธีการในการวดัคณุคา่

ตราสินค้า ตลอดจนศึกษาวิธีการ และผลของการสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่ง สําหรับความหมายของ

คณุคา่ตราสินค้ามีผู้ให้คําจํากดัความไว้อย่างหลากหลาย ดงันี ้

 Aaker (Aaker, 1996 อ้างถึงใน อรรจน์ วิสุทธิถาวรวงศ์, 2548, หน้า 24) ได้ให้คานิยาม

คณุคา่ตราสินค้าวา่ กลุ่มของสินทรัพย์และหนีส้ินท่ีเช่ือมโยงกบัช่ือตราและสญัลกัษณ์ โดยเป็นการเพิ่ม

คณุคา่ให้แก่สินค้าและบริการนอกเหนือจากคณุสมบตัท่ีิแท้จริงของผลิตภณัฑ์หรือบริการ  

 Kotler (Kotler, 2009, pp. 278-280) กล่ าวว่า  คุณ ค่าตราสิน ค้าเป็ น คุณ ค่า เพิ่ ม ของ

ผลิตภณัฑ์และการบริการ โดยจะสะท้อนถึงวิธีคิด และความรู้สึก หรือการแสดงออกของผู้บริโภค โดย

ให้ความสําคญักับตราสินค้า เช่นเดียวกับราคา ส่วนแบ่งการตลาด และความสามารถในการทํากําไร 

คณุคา่ตราสินค้าเป็นสินทรัพย์ท่ีไมส่ามารถจบัต้องได้ ซึง่จะมีคณุคา่ด้านจิตใจ  

 เสรี วงษ์มณฑา (2540: 43) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) 

หมายถึงการท่ีตราสินค้าของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกค้าซึ่งเป็นผู้ ซือ้ (Bovee; & 

others. 1995: 2) นักการตลาดจะต้องพยายามสร้างคุณค่าให้ตราสินค้าให้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะมากได้ 

กล่าวคือ การท่ีคนมีความรู้เก่ียวกับตราสินค้า มีผลในการสร้างความแตกต่างให้ตราสินค้า และมีผล
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ก่อให้เกิดพฤติกรรมของตราสินค้านัน้ คณุค่าของตราสินค้าจะเกิดขึน้ก็ต่อเม่ือผู้บริโภคคุ้นเคยกับตรา

สินค้า มีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้าอย่างมัน่คงจดจําตราสินค้านัน้ได้ด้วยคุณลกัษณะท่ีไม่ซํา้กับตรา

สินค้าอ่ืน 

 ศริิวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 315) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) เป็น

คณุคา่ท่ีเพิ่มขึน้มาในผลิตภณัฑ์ และบริการ ซึ่งคณุคา่นีส้ะท้อนถึงวิธีท่ีผู้บริโภคคดิ (Think) รู้สกึ (Feel) 

และแสดง (Act) โดยการให้ความสําคัญต่อตราสินค้า เช่นเดียวกับราคา (Price) ส่วนครองตลาด 

(Market Share) และความสามารถทํากําไร (Profitability) คณุคา่ตราสินค้าเป็นสินทรัพย์ท่ีไม่สามารถ

จบัต้องได้ ซึง่มีคณุคา่ด้านจิตวิทยา และด้านการเงินตอ่บริษัท 

 สรุปโดยรวม คุณค่าตราสินค้าเป็นผลกระทบทางการตลาดท่ีเกิดจากความมีลักษณะ

เฉพาะตวัของตราสินค้า และเป็นคณุคา่เพิ่ม (Value Added) ท่ีใส่เข้าไปในผลิตภณัฑ์ ซึ่งตราสินค้าทํา

ให้เกิดขึน้กับผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะคณุค่าตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค ทําให้การศกึษาเก่ียวกับ

เร่ืองคณุคา่ตราสินค้าสว่นใหญ่มกัจะเน้นไปในมมุมองของผู้บริโภคเป็นหลกั 

 คุณค่าตราสินค้าโดยมุ่งท่ีลูกค้า (Customer-based brand equity) ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 

(2550: 315) ได้ให้ความหมายไว้ว่า เป็นการท่ีลูกค้ามองเห็นความแตกต่างของตราสินค้า และมีการ

ตอบสนองต่อตราสินค้า หรือเป็นการท่ีตราสินค้ามีคณุค่าในทศันะของลูกค้าในเชิงบวก โดยผู้บริโภค

แสดงกิริยาว่าพอใจในผลิตภัณฑ์นัน้มากกว่า และพอใจในวิธีท่ีตราสินค้าอยู่ในตลาด ในทางตรงกัน

ข้ามตราสินค้าอาจมีคณุค่าจากฐานลูกค้าเชิงลบได้ คือ ผู้บริโภคอาจจะแสดงความพอใจในกิจกรรม

ทางการตลาดของตราสินค้านัน้น้อยลง 

 ในการสร้างคณุคา่ตราสนิค้าจะต้องพิจารณาดงันี ้

       1. คณุค่าตราสินค้าจะเพิ่มขึน้จากความแตกต่างของผลิตภัณฑ์/ตราสินค้า เช่น เสือ้ยืด

โปโลสามารถตัง้ราคาสงูได้ เพราะตราสินค้ามีความแตกตา่ง ถ้าตราสินค้าไม่มีความแตกตา่งก็อาจถกู

จัดลําดับในลักษณะผลิตภัณฑ์ทั่วไป เช่น เสือ้ยืดไม่มีย่ีห้อ หรือมีตราท่ีไม่เป็นท่ีรู้จัก เป็นต้น ซึ่งจะ

แขง่ขนักนัท่ีราคา 

       2. การตอบสนองด้านความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ เป็นผลจากความรู้ของผู้ บริโภค

เก่ียวกับตราสินค้า/ผลิตภัณฑ์ ซึ่งความรู้เก่ียวกับตราสินค้า (Brand knowledge) ประกอบด้วย 

ความคิด (Thoughts), ความรู้สึก (Feelings), ภาพพจน์ (Images), ประสบการณ์ (Experiences), 

ความเช่ือ (Beliefs),และอ่ืนๆซึ่งสัมพันธ์กับตราสินค้าในลักษณะท่ีเฉพาะเจาะจง ตราสินค้าจะต้อง

สร้างความแข็งแกร่ง (Strong), ความพอใจ (Favorable) และต้องสร้างความผกูพนัท่ีมีลกัษณะเฉพาะ

กับลูกค้า เช่น Volvo จะมีลักษณะเฉพาะด้านความปลอดภัย (Safety) Arrow ส่ือความหมายว่าเป็น
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เอกลักษ ณ์ ของเอกบุ รุษ , Rolex ส่ื อความ หม ายว่าเป็นนาฬิ กาส วิสชัน้ นําของโลก, CNBC  

ส่ือความหมายวา่เป็นการให้ขา่วสารธุรกิจทัว่โลก จากสโลแกนท่ีวา่ “Business World Wide” เป็นต้น 

       3. การตอบสนองต่อความแตกต่างในผลิตภัณฑ์/ตราสินค้าของลูกค้าซึ่งสร้างคณุค่า

ตราสินค้าจะสะท้อนในรูปของการรับรู้ (Perception) ความชอบ (Preferences) และพฤติกรรมท่ี

สมัพนัธ์กบัลกัษณะทัง้หมดทางการตลาดของตรา 

 คุณสมบัติของตราสินค้า (Brand characteristics) ดร.เสรี วงษ์มณฑา (2542: 144) กล่าว

ไว้วา่ตราสินค้าจะอยู่ในความคิด (สมอง) ของลกูค้า (Exist only in the mind of the customer) ซึ่งเกิด

จากผู้บริโภคมีความรู้ในตราสินค้า 

       1. ตราสินค้าจะมีคณุคา่ก็ตอ่เม่ือ ลกูค้ามีความรู้สึกท่ีดีในขณะท่ีซือ้สินค้า ดงันัน้จึงต้อง

สร้างตราสินค้าให้มีลกัษณะท่ีดี เพ่ือให้อยู่ในจิตใจของผู้บริโภคในอนัดบัต้นๆ (Top of mind) เหนือตรา

สินค้าอ่ืนๆในประเภทเดียวกนั 

       2. ตราสิน ค้าจะอยู่ ในความ ทรงจําของลูก ค้า (The brand is a living memory)  

แต่อย่างไรก็ตาม ตราสินค้าเป็นสิ่งท่ีไม่คงท่ี อาจจําได้หรือจําไม่ได้ อาจดีขึน้หรือเลวลง ดงันัน้ นกัการ

ตลาดจึงต้องกระตุ้ นให้เห็นตราสินค้าบ่อยๆ เพ่ือเพิ่มความถ่ีของวิธีการส่ือสารตามสินค้า (Brand 

Contact) 

       3. คุณค่าของตราสินค้าเป็นเสมือนสิ่งมี ชีวิต (Living Thing) ดังนัน้ เราจึงต้องใช้

เคร่ืองมือทางการตลาดเพ่ือสร้างความทรงจําในตราสินค้าอย่างต่อเน่ือง (Living Memory) และเป็น

ลักษณะความทรงจําท่ีดีย่ิงขึน้ เร่ือยๆ (Growth Memory) โดยใช้กิจกรรมการติดต่อส่ือสารทาง

การตล าด  (Marketing Communication) ใน การใส่ความ รู้ใน ตราสิน ค้า  (Brand Knowledge)  

อยา่งสม่ําเสมอ (Constantly) 

       4. ตราสิน ค้าจะมี ลักษ ณ ะท างพันธุก รรม  (The Brand is a Generic Program) 

หมายความว่า ตราสินค้ามีลักษณะเฉพาะ และมีลักษณะเด่น คือ ถ้าสามารถสร้างตราสินค้านัน้ 

จะต้องมีความสอดคล้องกนั 

       5. ตราสินค้าจะเป็นตัวสร้างความหมาย และทิศทางของการส่งเสริมการตลาดของ

สินค้า (The Brand Gives Products Their Meaning and Direction) การส่ือสารทางการตลาดไม่ว่า

จะใช้เคร่ืองมือใด จะต้องให้ความหมายท่ีเก่ียวข้องกับตราสินค้านัน้ให้ชัดเจนขึน้เร่ือยๆ และทําให้

สินค้ามีลกัษณะเฉพาะตวัท่ีไมส่บัสน 

       6. ตราสินค้าเป็นพนัธะสญัญา ระหว่างผู้ขายกบัผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (A Brand is a 

Countract) คือเป็นพันธะสญัญา ระหว่างผู้ ส่ือสารกับผู้ ซือ้ ซึ่งผู้บริโภคเลือกซือ้ตราสินค้านัน้เพราะผู้

ส่ือสารได้ระบถึุงปัญหา 
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        7. ความรู้เก่ียวกับตราสินค้าจะได้รับผลกระทบจากกิจกรรมต่างๆ ทางการตลาด เช่น 

การจัดแสดงสินค้า การจัดนิทรรศการ เป็นต้น ก็จะทําให้ความรู้เก่ียวกับตราสินค้าเปล่ียนแปลงได้ 

ดงันัน้ ให้ระลึกว่าทกุกิจกรรมท่ีธุรกิจทํานัน้จะส่งผลกระทบตอ่ตราสินค้า และเม่ือมีความรู้เก่ียวกบัตรา

สินค้าเปล่ียน พฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้าอาจเปล่ียนได้ 

 คุณค่าตราสินค้า (Brand Value) เกิดจากความรู้ท่ีมีข้อมลูเก่ียวกบัตราสินค้าท่ีผู้บริโภครับรู้

อย่างต่อเน่ือง Brand ตัวใดท่ีรับรู้แล้วหายไปคุณค่าก็หมดไป Brand ท่ีไม่ได้ให้ความรู้กับผู้ บริโภค

คุณค่าก็หายไป นักการตลาดจึงมีหน้าท่ีจะต้องเพิ่มความรู้ในตราสินค้า (Brand knowledge) อย่าง

ต่อเน่ืองปัจจัยสําคัญ 2 ประการ เก่ียวกับความรู้ในตราสินค้า เป็นการใช้หลักในการส่ือสารทาง

การตลาด 2 ประการ คือ 

        1.  ระลึกว่าทุกกิจกรรมการตลาดมีผลกระทบเก่ียวกบัความรู้ในตราสินค้า (Recognize 

that All Type of Marketing Activities Have an Effect on Brand Knowledge) 

        2.  การเปล่ียนแปลงในความรู้เก่ียวกับตราสินค้าจะมีผลกระทบกับยอดขาย (Change 

in Brand Knowledge will Impact Traditional Measure Such as Sales) องค์ประกอบของคุณค่า

ของตราสินค้า (Brand Equity) จากความสําคัญของคุณค่าตราสินค้าในสายตาผู้ บริโภค และ

คณุสมบัติของตราสินค้าทําให้การศึกษาเก่ียวกับตราสินค้ามักจะเน้นให้ความสําคญัในสายตาของ

ผู้บริโภค 

 

 โม เดลการสร้างคุณ ค่าตราของ Aaker (Aaker model) มองว่าคุณ ค่าตราสินค้า

เปรียบเสมือนสินทรัพย์และหนีส้ินท่ีเช่ือมโยงสู่ตราสินค้า ซึ่งเพิ่มคุณค่า / ลดคุณค่าผลิตภัณฑ์ ตรา

สินค้าท่ีมีตอ่บริษัท และ (หรือ) ท่ีมีตอ่ลกูค้า ซึง่รายการสินทรัพย์ของตราตามโมเดลของ Aaker มีดงันี ้

       1. การรู้จกัตราสินค้า (Brand awareness) เป็นความสามารถของลกูค้าท่ีจะระบวุา่ตรา

สินค้ามีความแตกต่าง ซึ่งจะเกิดจากการจดจํา และระลึกได้ในการทํางานของตราสินค้า (Kotler; & 

Keller. 2006: 268) 

       2. การรับรู้ในคณุภาพ (Perceived quality) เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลเลือกสรร 

(Selects) จดัระเบียบ (Organizes) และตีความ (Interprets) เก่ียวกบัสิ่งกระตุ้น (Stimulus) โดยอาศยั

ประสาทสมัผสัทัง้ห้า เพ่ือสร้างภาพท่ีมีความหมายออกมา (Kerin, Hartley; & Rudelius. 2004: 106) 

      3. ความผูกพนักับตราสินค้า (Brand associations) เป็นความคิด ความรู้สึก การรับรู้ 

ภาพพจน์ ประสบการณ์ ความเช่ือ ทศันคต ิฯลฯ ท่ีสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (Kotler; & Keller.  

2006: 178)  
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                  4. ความภักดีในตราสินค้า (Brand loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจท่ีสม่ําเสมอ และ 

(หรือ) การซือ้ตราสินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง (Shiffman; & Kanuk. 2007: 220) 

ประกอบด้วย  

      1.1 ความภกัดีด้านทศันคต ิ(Attitudinal loyalty) กลา่วคือมีความรู้สกึท่ีดีตอ่ตราสินค้า 

      1.2 ความภักดีด้านพฤติกรรม (Behavioral loyalty) เป็นการท่ีลูกค้ายึดมั่นในตรา

สินค้า และใช้ความพยายามท่ีจะแสวงหาตราสินค้านัน้เพ่ือซือ้อยา่งตอ่เน่ือง 

    5. สิน ท รัพ ย์ ท่ี เป็ น กรรม สิท ธ์ิ อ่ืน ๆ  (Other proprietary) ได้ แ ก่  สิ ท ธิบัต ร (Patents) 

เคร่ืองหมายการค้า (Trademarks) ลิขสิทธ์ (Copywrites) และความสัมพันธ์ในช่องทาง (Channel 

relationships) ฯลฯ 

 

 
  

ภาพประกอบ 2 แสดงแบบจําลองคณุคา่ของสินค้า (Brand Equity) ของ David A. Aaker 

 

 ท่ีมา: Aaker, D.A. (1991).  Managing brand equity: Capitalizing on the value of a 

brand name.  p.17. 

 

 สรุปโดยรวม การสร้างคณุคา่ตราสินค้าให้เกิดขึน้ในจิตใจผู้บริโภคนัน้ จะต้องทําให้ผู้บริโภค

รู้สึกว่าสินค้ามีความแตกต่างจากสินค้าอ่ืนก่อน จากนัน้เช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับความทรงจําของ

ผู้บริโภค และเม่ือผู้บริโภคได้ใช้สินค้าและเกิดความพงึพอใจก็จะเกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้ 
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แนวคิดท่ีสําคญัของ Aaker ในการสร้างคุณค่าตราสินค้าคือ การสร้างเอกลกัษณ์ตราสินค้า (Brand 

identity) เป็นความผกูพนักบัตราสินค้าท่ีมีเอกลกัษณ์ ซึ่งจะเป็นจุดยืนของตราสินค้าในการให้สญัญา

กับลูกค้า ซึ่ง Aaker มองเอกลักษณ์ตราสินค้าว่าประกอบด้วยมิติ 12 ด้าน ซึ่งตัง้อยู่รอบๆมุมมอง 4 

ด้าน ดงันี ้

 1. การมองวา่ตราสินค้าเป็นผลิตภณัฑ์ (Brand-as-product) ประกอบด้วย 

  - ขอบเขตผลิตภณัฑ์ (Product scope) 

  - ลกัษณะผลิตภณัฑ์ (Product attributes) 

  - คณุภาพ/คณุคา่ (Quality/Value) 

  - การใช้ (Uses) 

  - ผู้ใช้ (Users) 

  - ประเทศท่ีเป็นแหลง่ผลิต (Country of origin) 

 2. การมองวา่ตราสินค้าเป็นองค์การ (Brand-as-organization) ประกอบด้วย 

  - ลกัษณะขององค์การ (Organizational attributes) 

  - ความเป็นท้องถ่ิน หรือความเป็นระดบัโลก (Local versus global) 

 3. ตราสินค้าเป็นเชน่บคุคล (Brand-as-person) ประกอบด้วย 

  - บคุลิกตราสินค้า (Brand personality) 

  - ความสมัพนัธ์ระหวา่งลกูค้า และตราสินค้า (Brand customer relationships) 

 4. ตราสินค้าเป็นสญัลกัษณ์ (Brand-as-symbol) ประกอบด้วย 

  - การจินตนาการในการมอง/การเปรียบเทียบ (Visual imagery/Metaphors) 

  - การสืบทอดของตราสินค้า (Brand heritage) 

 

 การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 

 การรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคสามารถวดัได้จากความรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับตราสินค้าว่า

ผู้บริโภครับรู้ในสิ่งท่ีนกัการตลาดส่ือสารเก่ียวกบัตราสินค้าอย่างไร ซึง่การรับรู้ตราสินค้าแบง่ออกได้เป็น 

 1.  การระลึกถึงตราสินค้าเป็นอนัดบัแรกในใจของผู้บริโภค (Top of Mind Awareness) ซึ่งใน

เชิงการตลาด ตราสินค้าท่ีผู้บริโภคระลึกถึงเป็นอนัดบัแรกนัน้ทําให้ผู้บริโภคสามารถตดัสินใจซือ้สินค้า

ได้อยา่งรวดเร็ว 

 2.  การจําได้โดยไม่มีการแนะนํา (Unaided Awareness) เป็นการระลึกถึง (Recall) ต่อตรา

สินค้าท่ีเกิดขึน้ในใจผู้บริโภค โดยไม่มีการกระตุ้นให้เกิดการระลึกได้ ซึ่งในเชิงการตลาด ตราสินค้าท่ี
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ผู้บริโภคจําได้โดยไม่มีการแนะนํานัน้ แสดงให้เห็นว่าตราสินค้าได้รับความสนใจจากผู้บริโภค ซึ่งมี

แนวโน้มวา่ผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้สินค้าเป็นอนัดบัแรกๆ  

 3.  การจําได้โดยมีการแนะนํา (Aided Awareness) เป็นการระลึกได้โดยท่ีผู้บริโภคได้รับการ

กระตุ้นให้เกิดการจําได้ (Recognition) เช่น ถามผู้บริโภคว่า รู้จกัตราสญัลกัษณ์ ตรา “ บีไนซ์” หรือไม ่

เป็นต้น การท่ีผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นจงึสามารถระลกึถึงตราสินค้าได้นัน้ หมายความว่า ผู้บริโภครับรู้

ถึงตราเพียงบางส่วนเท่านัน้ ในเชิงการตลาดมีแนวโน้มว่าตราสินค้าท่ีผู้บริโภคจําได้เม่ือมีการแนะนํา

นัน้ ผู้ขายสามารถชกัจงูให้ซือ้สินค้าได้ง่ายขึน้  

 กล่าวโดยสรุป หลกัจากท่ีผู้บริโภคได้รับรู้จากสิ่งเร้าต่างๆ แล้ว จึงเกิดการเรียนรู้ ทําให้เกิด

ความรู้ความเช่ือ และประสบการณ์ต่อสิ่งนัน้ ซึ่งจะสะท้อนความโน้มเอียงของจิตใจทางบวกหรือทาง

ลบ การท่ีจะทราบถึงความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สญัลกัษณ์ตราสินค้าวา่โน้มเอียงไปทางบวกหรือทาง

ลบนัน้ ความคดิเห็นของผู้บริโภคท่ีมีตอ่คณุคา่ของสญัลกัษณ์ตราสินค้าจะเป็นเคร่ืองมือท่ีจะหาคําตอบ

ของความรู้สกึของผู้บริโภค 

 

 การวัดคุณค่าตราสินค้า (Measuring Brand Equity)  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 329) ได้กล่าวไว้ว่า การวดัคณุค่าตราสินค้า เป็นการทําให้อํานาจ

ตราสินค้าคงอยู่ในใจผู้บริโภค และเป็นการเปล่ียนวิธีการตอบสนองต่อการตลาด มี 2 วิธี ในการวัด

คณุคา่ตราสินค้า คือ 

 1. วิธีการประเมินทางอ้อม (Indirect approach) เป็นการประเมินศกัยภาพตราสินค้าด้วย

การกําหนด และการติดตามโครงสร้างความรู้ ความรู้สึก และความพอใจในตราสินค้า โดยการสํารวจ

ความคดิเห็นของผู้บริโภค 

 2. วิธีการประเมินทางตรง (Direct approach) เป็นการประเมินผลกระทบท่ีเกิดขึน้โดยตรง

ของความรู้ในตราสินค้าท่ีผู้บริโภคตอบสนองในลกัษณะท่ีแตกตา่งทางการตลาด 

ทัง้ 2 วิธีนีเ้ป็นองค์ประกอบท่ีนกัการตลาดสามารถนํามาใช้เป็นแนวทางในการตดัสินใจทางการตลาด 

ซึง่มีความสําคญัตอ่นกัการตลาด 2 ประการ คือ 

 3. ทําให้นกัการตลาดสามารถเข้าใจได้อย่างแท้จริงถึงปัจจยัของคณุคา่ตราสินค้า และวิธีท่ี

คณุคา่ตราสินค้ามีผลตอ่ความสนใจ 

 4. วิธีท่ีปัจจยัของคณุคา่ตราสินค้า และผลลพัธ์เปล่ียนแปลงซึง่จะเกิดขึน้ตลอดเวลา 

 จากแนวความคิดเก่ียวกับตราสินค้า แนวคิดการวัดคณุค่าตราสินค้าข้างต้นจะเห็นได้ว่า 

คุณค่าตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภคทัง้ในด้านการรับรู้ (Perception) เช่น การรู้จักในตราสินค้า 

(Brand Awareness) ค วาม สัม พัน ธ์กับ ตราสิน ค้า  (Brand Association) แล ะคุณ ค่ า ท่ี ถูก รับ รู้ 
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(Perceived Quality) ตลอดจนในเร่ืองของความภกัดีตอ่ตราสินค้านัน้สามารถกลา่วโดยสรุปได้วา่ เป็น

คณุค่าเพิ่มท่ีเกิดขึน้ในความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า และเป็นส่วนหนึ่งท่ีมีความสําคญัท่ีสุด

ของแนวคิดเร่ืองตราสินค้า เพราะคณุค่าท่ีแท้จริงของสินค้าเกิดจากความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตรา

สินค้า 

 

4. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤตกิรรมของผู้บริโภค 
 ความหมายของพฤตกิรรม 

 พฤติกรรม ตามความหมายของพจนานกุรมฉบบัเฉลิมพระเกียรต ิ(2530: 373) หมายถึง การ

แสดงออกทางกล้ามเนือ้ ความคดิและความรู้สกึเพ่ือตอบสนองสิ่งเร้า 

 ประภาเพ็ญ สวุรรณ (2520: 10) กล่าวว่า พฤติกรรม หมายถึง กิจกรรมทุกประเภทท่ีมนษุย์

กระทํา ไม่ว่าสิ่งนัน้จะสงัเกตได้หรือไม่ได้ เช่น การทํางานของหวัใจ การทํางานของกล้ามเนือ้ การเดิน 

การพดู การคดิ ความรู้สกึ ความชอบ ความสนใจ 

 ธงชัย สันติวงษ์ (2540: 24) กล่าวว่า พฤติกรรมมนุษย์หมายถึง กระบวนการต่างๆ ของ

บคุคลท่ีปฏิบตัติอ่สภาพแวดล้อมท่ีมีอยูภ่ายนอก 

 จากความหมายของพฤติกรรมสรุปได้ว่า พฤติกรรม หมายถึง การกระทําของบุคคลท่ี

แสดงออกเพ่ือตอบสนองสิ่งเร้าภายนอก และสามารถเปล่ียนแปลงได้ 

 

 ความหมายของพฤตกิรรมของผู้บริโภค 

 อดุล ย์  จาตุรงคกุล  (อดุล ย์  จาตุรงคกุล . 2543: 5; อ้างอิงจาก Engel; & others n.d.)   

กล่าววา่ พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบคุคลท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกบัการได้รับหรือใช้สินคา

และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทัง้กระบวนการตา่งๆ ของการตดัสินใจซึ่งเกิดก่อนและเป็นตวัปฏิกิริยา

ตา่งๆเหลา่นัน้ ซึง่แบง่ออกเป็นสว่นสําคญัได้ 3 สว่น 

 1.  ปฏิกิริยาของบคุคล ซึง่รวมถึงกิจกรรมตา่งๆ 

 2.  บุคคลเก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับ และการใช้สินค้าและการบริการทางเศรษฐกิจ ซึ่ง

หมายถึงผู้บริโภคคนสดุท้าย 

 3.  กระบวนการตา่งๆ ของการตดัสินใจซึง่เกิดก่อน และเป็นตวักําหนดปฏิกิริยาตา่งๆเหล่านี ้ 

 ศิ ริว รรณ  เส รี รัต น์ แล ะ ค ณ ะ  (2541: 124 – 125) อ้ าง อิ งจ าก  Kotler, Philip. (1999). 

Marketing Management ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง 

การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาแล้วซึ่งการใช้สินค้าและ
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บริการ ทัง้นีห้มายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจ และการกระทําของบคุคลท่ีเก่ียวกบัการซือ้และการใช้

สินค้า 

 พิบูล  พิบูล ทีปะปาล (พิบูล  พิบูล ทีปะปาล.  2537: 41; อ้างอิงจาก ดารามาศ แก้วแดง. 

ม.ป.ป.)  กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง การกระทําใดๆ ของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกบัการ

ได้รับ การใช้ และการจบัจา่ยสินค้าและบริการ รวมทัก้ระบวนการตดัสินใจซึ่งเป็นตวันําและตวักําหนด

การกระทําดงักลา่วนัน้ๆ 

 อัครฤทธ์ิ หอมประเสริฐ (2543: 13) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้ บริโภค หมายถึงการเลือกซือ้ 

เลือกใช้และตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์หรือบริการใดๆ เพ่ือสนองความต้องการและปรารถนาเพ่ือให้ได้รับ

ความพงึพอใสงูสดุ 

 แชฟแมน และคานูค  (Schiffman; & Kanuk. 2000: 5) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรม

ผู้ บริโภคหมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้ บริโภคทําการค้นหา การซือ้ การใช้ การประเมินผล การใช้สอย

ผลิตภณัฑ์ และการบริการ ซึ่งคาดวา่จะสนองความต้องการของเขา หรือหมายถึง การศกึษาพฤตกิรรม 

การตดัสินใจและการกระทําของผู้บริโภคท่ีเก่ียวกับการซือ้และการใช้สินค้า นกัการตลาดจําเป็นต้อง

ศกึษาและวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค ด้วยเหตผุลหลายประการกลา่วคือ 

 1. พฤติกรรมของผู้ บริโภคต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ และมีผลทําให้ธุรกิจประสบ

ความสําเร็จถ้ากลยทุธ์ทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้ 

 2.  เพ่ือให้สอดคล้องกบัแนวคิดทางการตลาด (Marketing concept) ท่ีว่าการทําให้ลกูค้าพึง

พอใจ  

 จาเมอร์ และคนอ่ืนๆ  (ธงชัย  สันติวงศ์.  2540: 26; อ้างอิงจาก James; & others. n.d.) 

กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง การกระทําของบุคคลในบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกับการ

จดัหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ รวมถึงกระบวนการตดัสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้วและมี

สว่นในการกําหนดให้มีการกระทําดงักล่าว 

 จากความหมายของพฤติกรรมผู้ บริโภคท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้ บริโภค

หมายถึงการกระทํา ของผู้บริโภคขัน้สดุท้ายท่ีเก่ียวข้องกับการเลือก การซือ้ การใช้ สินค้าและบริการ

เพ่ือตอบสนองความจําเป็นและความต้องการของผู้บริโภคแตล่ะคน ในช่วงเวลาหนึ่งซึ่งจะเก่ียวข้องกบั

กระบวนการตดัสินใจและมีผลตอ่การแสดงออก 
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 องค์ประกอบของพฤตกิรรม 

 พฤตกิรรมของมนษุย์ มีองค์ประกอบ 7 ประการ ศริิวรรณ เสรีรัตน์ (2539: 4) 

    1. ความมุ่งหมาย (Goal) คือ ความต้องการท่ีทําให้เกิดกิจกรรมเพ่ือตอบสนองความ

ต้องการท่ีเกิดขึน้ ความต้องการบางอย่างสามารถตอบสนองได้ทนัที แต่บางอย่างต้องใช้เวลานานจึง

จะบรรลคุวามต้องการได้ 

    2. ความพร้อม (Readiness) คือ ระดับวุฒิภาวะหรือความสามารถท่ีจําเป็นในการทํา

กิจกรรมเพ่ือสนองความต้องการ 

    3. สถานการณ์ (Situation) คือ เหตกุารณ์ท่ีเปิดโอกาสให้เลือกทํากิจกรรม เพ่ือตอบสนอง

ความต้องการ 

    4. การแปลความหมาย (Interpretation) คือ ก่อนท่ีจะทํากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งลงไป 

มนุษย์จะพิจารณาสถานการณ์ก่อนแล้วจึงตัดสิใจเลือกวิธีการท่ีเกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด เพ่ือ

ตอบสนองความต้องการ 

    5. การตอบสนอง (Response) คือ การกระทํากิจกรรมเพ่ือสนองตอบความต้องการ โดย

วิธีการท่ีได้เลือกแล้วในขัน้แปลความหมาย 

    6. ผลท่ีได้รับหรือผลท่ีตามมา (Consequence) คือ เม่ือทํากิจกรรมแล้วย่อมได้รับผลการ

กระทํานัน้ ผลท่ีได้รับอาจเป็นไปตามท่ีคาดคิดหรืออาจตรงข้ามก็ได้ 

    7. ปฏิกิริยาตอ่ความผิดหวงั (Reaction to Thwarting) คือ ในกรณีท่ีไม่สามารถตอบสนอง

ความต้องการได้ มนษุย์ก็อาจจะย้อนกลบัไปแปลความหมายของสถานการณ์และเลือกวิธีการใหม ่

 

 การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค 

 การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค เป็นการค้นหาหรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้และการใช้

ของผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรมการซือ้ การใช้ของผู้บริโภค ซึ่งเป็น

คําตอบท่ีจะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจดักลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจ

ของผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม 

 คําถามท่ีใช้เพ่ือการค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้ บริโภค คือ 6WS และ 1H ซึ่งประกอบด้วย 

Who ?, What ?, Why ?, Who ?, When ?, When ?, Where ?, แ ล ะ  How ? เ พ่ื อ ค้ น ห า คํ า ต อ บ  

7 ป ร ะ ก า ร  ห รื อ  7OS ซึ่ ง ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย  Occupants, Objects, Objectives, Organizations, 

Occasions, Outlets และ Operations โดยมีตาราง 1 แสดงการใช้คําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ  

7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค รวมทัง้การกําหนดกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับคําตอบ

เก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค (ศริิวรรณ เสรีรัตน์. 2550: 35) 
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ตารางแสดงคําถาม 7 คําถาม (6WS และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค  

      (7OS) 

 

คาํถาม (6WS และ 1H) 
คาํตอบท่ีต้องการทราบ 

(7OS) 
กลยุทธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 

(Who is in the target 

market?) 

 

ลกัษณะกลุม่เป้าหมาย 

(Occupants) ทางด้าน  

(1) ประชากรศาสตร์ (2) 

ภมูิศาสตร์  

(3) จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห์ 

(4) พฤตกิรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4Ps) 

ประกอบด้วย กลยทุธ์ด้าน

ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดั

จําหนา่ย และการสง่เสริม

การตลาดท่ีเหมาะสม และ

สามารถตอบสนองความพงึ

พอใจของกลุม่เป้าหมายได้ 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร 

(What does the consumer 

buy?) 

สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ 

(Objects) สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการ

จากผลิตภณัฑ์ คือ ต้องการ

คณุสมบตัหิรือองค์ประกอบของ 

กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ 

(Product Strategies) 

ประกอบด้วย 
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ตาราง (ตอ่) 

 

คาํถาม (6WS และ 1H) 
คาํตอบท่ีต้องการทราบ 

(7OS) 
กลยุทธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

 ผลิตภณัฑ์ (Product 

Component) และความ

แตกตา่งท่ีเหนือกว่าคูแ่ขง่ขนั 

(Competitive Differentiation) 

(1) ผลิตภณัฑ์หลกั  

(2) รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ได้แก่ 

การบรรจภุณัฑ์ ตราสินค้า 

รูปแบบบริการ คณุภาพ 

ลกัษณะนวตักรรม  

(3) ผลิตภณัฑ์ควบ  

(4) ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั  

(5) ศกัยภาพผลิตภณัฑ์ความ

แตกตา่งทางการแขง่ขนั 

(Competitive Differentiation) 

ประกอบด้วย ความแตกตา่ง

ด้านผลิตภณัฑ์ บริการ พนกังาน 

และภาพลกัษณ์  

3. ทาํไมผู้บริโภคจึงซือ้ 

(Why does the consumer 

buy?) 

 

วตัถปุระสงค์ในการซือ้ 

(Objectives) ผู้บริโภคซือ้สินค้า 

เพ่ือตอบสนองความต้องการ

ของเขา ทัง้ทางด้านร่างกายและ

ด้านจิตวิทยา ซึง่ต้องศกึษาถึง

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรม

การซือ้ คือ  

(1) ปัจจยัภายใน 

(2) ปัจจยัภายนอก 

(3) ปัจจยัเฉพาะบคุคล 

กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือ (1) กลยทุธ์

ด้านผลิตภณัฑ์ (Product 

Strategies) (2) กลยทุธ์การ

สง่เสริมการตลาด (Promotion 

Strategies) ประกอบด้วย กล

ยทุธ์การโฆษณา การ

ประชาสมัพนัธ์ การขายโดยใช้

พนกังานขาย และการสง่เสริม

การขาย (3) กลยทุธ์ด้านราคา 

(Price Strategies) (4) กลยทุธ์

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย 

(Distribution Channel  
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ตาราง (ตอ่) 

 

คาํถาม (6WS และ 1H) 
คาํตอบท่ีต้องการทราบ 

(7OS) 
กลยุทธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

  Strategies) ศกึษาเหตจุงูใจใน

การซือ้ ปัจจยัท่ีทําให้เกิดความ

ต้องการผลิตภณัฑ์ กําหนด

แนวความคิด และจดุขายในการ

โฆษณา 

4. ใครมีส่วนร่วมในการ

ตัดสินใจ ซือ้ 

(Who participates in the 

buying?) 

บทบาทของกลุม่ตา่งๆ 

(Organizations) ท่ีมีอิทธิพลตอ่ 

การตดัสินใจซือ้ ประกอบด้วย  

(1) ผู้ ริเร่ิม (2) ผู้ มีอิทธิพล  

(3) ผู้ตดัสินใจซือ้ (4) ผู้ ซือ้ (5) 

ผู้ใช้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือ กลยทุธ์การ

โฆษณา และกลยทุธ์การ

สง่เสริมการตลาด (Advertising 

and Promotion Strategies) 

โดยใช้กลุม่อิทธิพล และ

กลุม่เป้าหมายเป็นแนวทาง

สร้างสรรค์ และเลือกใช้ส่ือ

โฆษณาให้เหมาะกบักลุม่ผู้ รับ

ขา่วสาร 

5. ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด 

(When does the consumer 

buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) 

เชน่ ชว่งฤดกูาลของปี ฤดกูาล

ทอ่งเท่ียว เทศกาลโอกาสพิเศษ 

วนัหยดุ เวลาวา่ง 

กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือ กลยทุธ์การ

สง่เสริมการตลาด (Promotion 

Strategies) เชน่ สง่เสริม

การตลาดนอกฤดกูาลท่องเท่ียว 

การสง่เสริมการขาย ความ

ร่วมมือระหวา่งธุรกิจ 

(Partnership) 

6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน 

(Where does the consumer 

buy?) 

ชอ่งทางหรือสถานท่ีจําหนา่ย 

(Outlets) เชน่ สํานกังานตวัแทน

จําหนา่ย 

กลยทุธ์ชอ่งทางการจดัจําหน่าย 

(Distribution Channel 

Strategies) โดยผา่นสถาบนั

การค้าสง่ สถาบนัการค้าปลีก 

และชอ่งทางพิเศษอ่ืนๆ 
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ตาราง (ตอ่) 

 

คาํถาม (6WS และ 1H) 
คาํตอบท่ีต้องการทราบ 

(7OS) 
กลยุทธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

7. ผู้บริโภคซือ้อยา่งไร 

(How does the consumer 

buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ 

(Operations) ประกอบด้วย  

(1) การรับรู้ปัญหา (2) การ

ค้นหาข้อมลู (3) การประเมินผล

ทางเลือก (4) การตดัสินใจซือ้ 

(5) พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือ กลยทุธ์การ

สง่เสริมการตลาด (Promotion 

Strategies) ประกอบด้วย การ

โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การ

ขายโดยใช้พนกังานขาย การ

สง่เสริมการขาย และการตลาด

ทางตรง และราคาให้สอดคล้อง

กบัวตัถปุระสงค์ในการตดัสินใจ

ซือ้ 

 

 ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์. (2550). กลยทุธ์การตลาดและการบริหารการตลาด.  หน้า 36 

 

 จากตารางใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นคําถามเพ่ือทําให้

ทราบถึงกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ท่ีใช้สินค้าซึ่งตลาดเป้าหมายประกอบด้วย ผู้บริโภคท่ีมีรายได้

ระดบัปานกลางถึงระดบัสงู 

 ผู้ บริโภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือทําให้ทราบถึงสิ่งท่ี

ผู้บริโภคต้องการจะซือ้ (Objects) และสามารถทราบถึงความต้องการท่ีแท้จริงท่ีผู้บริโภค 

 ทําไมผู้ บ ริโภคจึงซือ้ (Why does the consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือทําให้ทราบถึง

วัตถุประสงค์ในการใช้ (Objectives) และเหตุผลท่ีแท้จริงในการตัดสินใจซือ้ โดยท่ีนักการตลาด

สามารถนํามาเป็นแนวทางในการวางแผนจงูใจกลุม่เป้าหมาย 

 ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือ้ (Who participates in the buying?) เป็นคําถามเพ่ือทําให้

ทราบถึงบทบาทของกลุม่ตา่งๆ ท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจ (Organizations) 

 ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด (When does the consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือทําให้ทราบถึงโอกาส

ในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Occasions) จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจดัการกับการผลิตให้

เพียงพอและเตรียมแผนการสง่เสริมการตลาดในชว่งเวลาท่ีเหมาะสม 
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 ผู้ บ ริโภคซือ้ท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือทําให้ทราบถึง

สถานท่ีจดัจําหนา่ยหรือแหลง่ท่ีผู้บริโภคนิยมหรือสะดวกในการซือ้ (Outlets) 

 ผู้ บ ริโภคซือ้อย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือทําให้ทราบถึง

ขัน้ตอนในการตัดสินใจซือ้ (Operations) ซึ่งจะช่วยให้ธุรกิจมีข้อมูลในการวางแผนการส่งเสริม

การตลาดท่ีเหมาะสมกบักลุม่เป้าหมายได้มากท่ีสดุ 

 

 โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) เป็นการศึกษาถึงเหตจุูงใจท่ีทําให้

เกิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุ้น (stimulus) ท่ีทําให้เกิดความ

ต้องการ สิ่งกระตุ้นผา่นเข้ามาในความรู้สึกนกึคดิของผู้ ซือ้ (Buyer’s black box) ซึง่เปรียบเสมือนกลอ่ง

ดําซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากลกัษณะ

ต่างๆ ของผู้ ซือ้ แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s response)หรือการตัดสินใจของผู้ ซือ้ 

(Buyer’s decision) 

 จดุเร่ิมต้นของโมเดลนีอ้ยู่ท่ีมีสิ่งกระตุ้น (stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อน แล้วทําให้เกิด

การตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลนีจ้ึงอาจเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี

ดงันี ้

 1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึน้เองจากภายในร่างกาย (InsiderStimulus) 

และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิ่งกระตุ้นภายนอก

เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภณัฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตจุงูใจให้เกิดการซือ้สินค้า (Buying 

Motive) ซึง่อาจใช้เหตจุงูใจซือ้ด้านเหตผุล และใช้เหตจุงูใจให้ซือ้ด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้สิ่งกระตุ้น

ภายนอกประกอบด้วย 2 สว่น คือ 

   1.1  สิ่งกระตุ้ นทางการตลาด  (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้ น ท่ีนักการตลาด

สามารถควบคมุและต้องจดัให้มีขึน้ เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

mix) ประกอบด้วย 

   1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามเพ่ือ

กระตุ้นความต้องการ 

   1.1.2 สิ่งกระตุ้ นด้านราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ

ผลิตภณัฑ์ โดยพิจารณาลกูค้าเป้าหมาย 

   1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจําหน่าย (Distribution หรือ (Place) เช่น 

จดัจําหนา่ยผลิตภณัฑ์ให้ทัว่ถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ถือวา่เป็นการกระตุ้นความต้องการซือ้ 
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   1.1.4 สิ่งกระตุ้ นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาอย่าง

สม่ําเสมอ  

   การใช้ความพยายามของพนกังานขาย การลดแลกแจกแถม การสร้างความสมัพนัธ์

อนัดีกบับคุคลทัว่ไปถือวา่เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซือ้ 

   1.2  สิ่งกระตุ้ น อ่ืน  ๆ  (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้ นความต้องการผู้ บ ริโภคท่ีอยู่

ภายนอกองค์การ ซึง่บริษัทควบคมุไมไ่ด้ สิ่งกระตุ้นเหลา่นีไ้ด้แก่ 

   1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน่ ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภค

เหลา่นีมี้อิทธิพลตอ่ความต้องการของบคุคล 

   1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technology) เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้านระบบปรับ

อากาศหรือฟอกอากาศสามารถกระตุ้นให้เกิดการใช้มากขึน้ 

   1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและเมือง (Law and political) เช่น กฎหมายเพิ่มหรือ

ลดราคาสินค้าใดสินค้าหนึง่ จะมีอิทธิพลตอ่การเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ ซือ้ 

   1.2.4 สิ่งกระตุ้ นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตา่ง ๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้สินค้าให้เทศกาลนัน้ 

 2.  กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ท่ี

เสมือนกล่องดํา (Black box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึก

นึกคิดของผู้ ซือ้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพลจากลกัษณะของผู้ ซือ้และกระบวนการตดัสินใจ

ของ   ผู้ ซือ้ 

   2.1 ลักษณะของผู้ ซือ้ (Buyer’s characteristics) มีอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ คือปัจจัย

ทางวฒันธรรม ปัจจยัทางสงัคม ปัจจยัสว่นบคุคล และปัจจยัด้านจิตวิทยา 

   2.2  กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้ ซือ้ (Buyer decision process) ประกอบด้วยขัน้ตอน 

คือ การรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้และ

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

 3.  การตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคหรือผู้ ซือ้ 

(Buyer’s purchase decisions) ผู้บริโภคมีการตดัสินใจในประเดน็ตา่ง ๆ ดงันี ้

   3.1  การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product choice)  

   3.2  การเลือกตราสินค้า (Brand choice)  

   3.3  การเลือกผู้ขาย (Dealer choice)  

   3.4  การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase time)  

   3.5  การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase amount) 
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ภาพประกอบ 3 รูปแบบพฤติกรรมของผู้ ซือ้ (ผู้บริโภค) 

 

 ท่ีมา: ฉตัยาพร เสมอใจ. (2550). พฤติกรรมผูบ้ริโภค. หน้า 38. 
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5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 

 พฤติกรรมผู้ บริโภคถูกกําหนดด้วยลักษณะทางกายภาพ และลักษณะทางกายภาพถูก

กําหนดด้วยสภาพจิตวิทยาโดยสภาพจิตวิทยาถกูกําหนดด้วยครอบครัว และครอบครัวถกูกําหนดด้วย

สงัคม รวมถึงสงัคมจะถกูกําหนดด้วยวฒันธรรมของแตล่ะท้องถ่ิน ปัจจยัตา่ง ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภค 

    1. ลักษณะทางสรีระ (Physiological condition) สรีระเป็นปัจจัยเบือ้งต้นในการกําหนด

พฤติกรรมการซือ้และพฤติกรรมการใช้ของผู้บริโภค สิ่งแรกท่ีต้องวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคคือการ

วิเคราะห์ความเปล่ียนแปลงทางด้านสรีระเป็นสิ่งแรก เน่ืองจากมีบทบาทมากท่ีสดุในการตดัสินใจของ

มนุษย์ เพราะสิ่งเหล่านีเ้ป็นความต้องการของร่างกายส่วนใหญ่เป็นปัจจัยส่ีซึ่งประกอบด้วยอาหาร 

เคร่ืองนุง่หม่ ท่ีอยูอ่าศยั ยารักษาโรคท่ีบงัคบัให้เราต้องประพฤติปฏิบตั ิ

    2. สภาพจิตวิทยา (Psychological condition) เป็นลักษณะของความต้องการท่ีเกิดจาก

สภาพจิตใจซึ่งเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมของมนษุย์ สภาพทางจิตวิทยาเป็นสิ่งท่ีมีบทบาทสําคญักว่าสรีระ 

เพราะสรีระเป็นพืน้ฐาน 

    3. ครอบครัว (Family) เป็นกลุ่มสงัคมเบือ้งต้นท่ีบคุคลเป็นสมาชิกอยู ่ครอบครัวเป็นแหล่ง

อบรมและสร้างประสบการณ์ของบคุคล ถ่ายทอดนิสยั และคา่นิยมลกัษณะของครอบครัวจึงมีอิทธิพล

ตอ่พฤตกิรรมการบริโภค 

    4. สงัคม (Social group) เป็นสิ่งท่ีอยู่รอบตวัเราซึ่งจะมีผลท่ีเราต้องทําตวัให้สอดคล้องกับ

บรรทดัฐาน (Norm) ของสงัคม การท่ีผู้บริโภคเป็นคนชนชัน้สูง ชนชัน้กลางหรือชนชัน้ต่ํา ซึ่งแต่ละชน

ชัน้ก็จะมีพฤตกิรรมแตกตา่งกนั 

    5. วฒันธรรม (Culture) วฒันธรรม คือ วิถีชีวิตท่ีคนในสงัคมยอมรับ ประพฤติปฏิบตัิตาม

กนัเพ่ือความงอกงามของสงัคม (เสรี วงษ์มณฑา.2542) 
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ภาพประกอบ 4 อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค 

 

 ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. (2541).  การวิจยัธุรกิจ. หน้า 125. 

 

 ปัจจัยภายในท่ีมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 

   1. ความจําเป็น (Needs) ความต้องการ (Wants) และความปรารถนา (Desire) ของมนษุย์ 

ทัง้ 3 ประการนีส้ามารถใช้แทนกันได้ ความจําเป็น (Needs) ใช้สําหรับสินค้าท่ีจําเป็นต่อการครองชีพ

ความต้องการ (Wants) ใช้สําหรับความต้องการทางจิตวิทยาท่ีสูงขึน้กว่าความจําเป็น ส่วนความ

ปรารถนา (Desire) ถือว่าเป็นความต้องการทางด้านจิตวิทยาท่ีสูงท่ีสุด เป็นความปรารถนาอนัสูงส่ง

ของมนษุย์ ดงันัน้ความจําเป็นและความต้องการทําให้นกัการตลาดสามารถขายสินค้าได้ โดยท่ีสินค้า

และบริการเป็นสิ่งท่ีสามารถแก้ปัญหาได้เพราะความจําเป็นและความต้องการคือปัญหา 

   2. แรงจูงใจ (Motive) หมายถึง ปัญหาท่ีถึงจุดวิกฤติท่ีทําให้ผู้บริโภคเกิดความไม่สบายใจ 

แรงจูงใจจึงเป็นความต้องการ ท่ีเกิดขึน้รุนแรงบังคบัให้บุคคลค้นหาวิธีมาตอบสนองความพึงพอใจ 

อาจจะเป็นความไม่สบายทางร่างกายหรือจิตใจก็ได้จนก่อให้เกิดความพยายามในการจะแก้ไขปัญหา

ดงักล่าวนัน้ โดยแรงจูงใจนัน้มีพืน้ฐานมาจากความจําเป็น กล่าวคือถ้าไม่มีความจําเป็น ก็จะไม่เกิด

แรงจงูใจ และความจําเป็นเม่ือเกิดเป็นความรุนแรงขึน้ในใจก็จะกลายเป็นตณัหาแห่งความต้องการ แต่

ถ้าความต้องการนัน้ไม่รุนแรงพอก็จะไม่เกิดแรงจงูใจ ดงันัน้นกัการตลาดจึงมีหน้าท่ีกระตุ้นให้ผู้บริโภค

เกิดความต้องการซือ้จนกระทัง่ผู้บริโภคเกิดความต้องการเข้าสู่จุดวิกฤติ ท่ีทําให้ผู้บริโภคเกิดความไม่

สบายใจอยา่งรุนแรง (Tension) ทําให้ผู้บริโภคค้นหาวิธีมาตอบสนองความต้องการนัน้ 
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    3. บุคลิกภาพ (Personality) คือลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลท่ีพัฒนาขึน้มาในระยะ

ยาว ซึง่มีผลกระทบตอ่การกําหนดรูปแบบในการโต้ตอบ หรือตอบสนอง (Response) ท่ีไมเ่หมือนกนั 

    4. ทัศนคติ (Attitude) คือการประเมินความพอใจหรือไม่พอใจความรู้สึกและท่าที

ความรู้สึกท่ีคนเรามีตอ่ความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทศันคติเป็นสิ่งท่ีจะนํามาซึ่งการปฏิบตัิของผู้บริโภค 

สิ่งท่ีเข้ามากําหนทศันคติมี 3 ประการ คือ 1. ความรู้ 2. ความรู้สึก 3. แนวโน้มนิสยัหรือ ความพร้อมท่ี

จะกระทําทัง้สามประการนีเ้ป็นสิ่งท่ีนักการตลาดพยายามจะเปล่ียนแปลงโดยผู้ บริโภคคนใดท่ีมี

ทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าเราก็พยายามรักษาเอาไว้ แต่ถ้าคนใดมีทัศนคติท่ีไม่ดี เราก็พยายามจะเปล่ียน

ทศันคตขิองเขาให้ชอบสินค้าของเราในท่ีสดุ 

     5. การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งบุคคลเลือกจดัองค์กรและตีความข้อมลูเพ่ือ

กําหนดภาพท่ีมีความหมาย การรับรู้เป็นสิ่งท่ีสําคญัมากในแง่การตลาด จนมีคํากลา่วว่า “สงครามการ

ตรลาดความจริงไม่ใช่สงครามสินค้าแต่เป็นสงครามการสร้างการรับรู้ (A marketing war is not a 

battle of product but a battle of perception) ซึ่งหมายถึง  การแข่งขันทางด้านการตลาดไม่ได้

แขง่ขนักนัเพียงทําให้สินค้าดีเทา่นัน้ แตจ่ะแขง่ขนักนัในด้านสร้างภาพพจน์ให้ดีกวา่ในสินค้านัน้ 

     6. การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลซึ่งเกิดจาก

ประสบการณ์  ดังนัน้การเรียนรู้จึงเป็นประสบการณ์ท่ีบุคคลสะสมไว้ นักการตลาดจึงมีหน้าท่ีใส่

ประสบการณ์การเรียนรู้เก่ียวกบัตราสินค้าท่ีถกูต้องให้กบัผู้บริโภค 
 

 ตัวกาํหนดพืน้ฐาน (Basic Determinants) 

 
 

ภาพประกอบ 5 ปัจจยัภายใน หรือปัจจยัด้านจิตวิยา ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภค 

 

 ท่ีมา:  ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. (2541). การวิจยัธุรกิจ. หน้า 126. 
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 ปัจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 

 1. สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เป็นสิ่งท่ี กําหนดอํานาจซือ้  (Purchasing Power) ของ

ผู้บริโภค เม่ือผู้บริโภคเกิดความต้องการในตวัสินค้า แตร่าคาสินค้านัน้แพงเกินไป จึงไมส่ามารถซือ้ได้ 

สิ่งนีคื้อปัจจยัท่ีจะเป็นตวักําหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคประการหนึง่ 

 2.  ครอบครัว (Family) ครอบครัวทําให้เกิดการตอบสนองต่อความต้องการผลิตภัณฑ์ 

นกัการตลาดต้องเป็นนักพฤติกรรมศาสตร์ในเร่ืองของครอบครัว โดยต้องเข้าใจว่าครอบครัวนัน้เป็น

ส่วนหนึ่งของตวัแทนกระบวนการทางสงัคม (Socializing agent) เป็นกระบวนการท่ีเตรียมคนเข้าสู่

สงัคม ซึ่งประกอบด้วย โรงเรียน ครอบครัว ศาสนา ส่ือมวลชน สถาบนัการเมือง การเตรียมพร้อมเข้าสู่

สงัคมนัน้ ครอบครัวจะเป็นพืน้ฐานการดํารงชีวิตของแตล่ะบคุคล 

 3.  สงัคม (Social group) ลกัษณะด้านสงัคมประกอบด้วยรูปแบบการดํารงชีวิต(Lifestyles) 

คา่นิยมสงัคม (Social Values) และความเช่ือถือ (Belief) นกัการตลาดต้องเป็นนกัสงัคมวิทยาเพ่ือท่ีจะ

ได้มองว่าอิทธิพลของสังคมท่ีมีต่อการอยู่ร่วมกันของมนุษย์นัน้มีอะไรบ้าง โดยเฉพาะอย่างย่ิงเร่ือง

บรรทดัฐาน (Norm) กลา่วคือ ต้องทราบวา่สิ่งใดท่ีสงัคมยอมรับได้ สิ่งใดท่ีสงัคมยอมรับไมไ่ด้ 

 4.  วฒันธรรม (Culture) เป็นกลุ่มของคา่นิยมพืน้ฐาน (Basic values) การรับรู้(Perception) 

ความต้องการ (Wants) และพฤติกรรม  (Behavior) ซึ่งเรียนรู้จากการเป็นสมาชิกของสังคมใน

ครอบครัว วฒันธรรมจึงเป็นรูปแบบหรือวิถีทางในการดําเนินชีวิต (Lifestyles) ท่ีคนส่วนใหญ่ในสงัคม

ยอมรับ นกัการตลาดต้องเป็นนกัมานษุยวิทยาเพ่ือท่ีจะได้ทราบวา่วฒันธรรมของแตส่งัคมไม่เหมือนกนั 

การทําการตลาดในประเทศไทยจะต้องคํานงึถึงสงัคมและวฒันธรรมไทยด้วย 

 5.  การติดต่อธุรกิจ (Business Contacts) หมายถึง โอกาสท่ีผู้ บริโภคจะได้พบเห็นสินค้า

นัน้ๆ สินค้าตวัใดท่ีผู้ บริโภคได้รู้จัก พบเห็นบ่อยๆ มีความคุ้นเคยซึ่งจะทําให้ผู้ บริโภคเกิดความรู้สึก

ไว้วางใจและมีความยินดีท่ีจะใช้สินค้าตวันัน้ แต่สินค้าท่ีผู้บริโภคไม่รู้จกั ไม่ค่อยได้พบเห็น ทําให้ไม่มี

ความคุ้นเคยเม่ือไมคุ่้นเคยก็ไม่มีความไว้วางใจผู้บริโภคก็ไม่อยากใช้สินค้านัน้ดงันัน้ ในการทําธุรกิจจึง

ต้องเน้นในเร่ืองของการทําให้เกิดการพบเห็นในตราสินค้า (Brand Contact) นําสินค้าเข้าไปให้

ผู้บริโภคได้พบเห็น ได้รูจกั ได้สมัผสั ได้ยิน ได้ฟังด้วยความถ่ีสงู 
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ภาพประกอบ 6 ปัจจยัภายนอก ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภค 

 

 ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. (2541). การวิจยัธุรกิจ. หน้า 127. 

 

 กระบวนการการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

 กระบวนการตดัสินใจซือ้เป็นเร่ืองซบัซ้อนท่ีเก่ียวข้องกบัหลายประเดน็ได้แก่ 

   1. การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) เป็นขัน้ตอนแรกซึ่งเกิดขึน้เม่ือมีการรับรู้ถึง

ความแตกตา่งระหว่างสภาพท่ีดีขึน้และสภาพท่ีเป็นอยู่ของบคุคล นกัการตลาดจงึต้องสร้างให้ผู้บริโภค

ทราบถึงความจําเป็น และความต้องการของเขาหรือชีใ้ห้เห็นว่าผลิตภัณฑ์สามารถแก้ปัญหาอย่างใด

อยา่งหนึง่ได้ 

   2. การค้นหาข้อมลู (Internal Search) เม่ือผู้บริโภคระลกึวา่ปัญหาท่ีเกิดขึน้จากขัน้ท่ี1  

เขาจะค้นหาข้อมลูท่ีจําเป็นเพ่ือแก้ปัญหานัน้ ซึง่แหลง่ข้อมลูท่ีสําคญัมาจาก 2 แหลง่คือ 

     2.1 แหลง่ข้อมลูภายใน (Internal Search) ซึง่จะเก่ียวกบัการเห็นและการระลกึ 

ได้ของผู้ บริโภคจากความเช่ือ ทัศนคติและประสบการณ์ท่ีผ่านมา ถ้าการค้นหาข้อมูลภายในไม่

เพียงพอ ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมลูจากภายนอกตอ่ไป 

    2.2 แหล่งข้อมูลภายนอก  (External Search) ส่วนใหญ่ เป็นข้อมูลท่ีได้จากสิ่งเร้า

ภายนอก เชน่ การโฆษณา การสง่เสริมการขาย พนกังานขาย ส่ือมวลชนและอ่ืนๆ 
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  3. การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) ข้อมูลท่ีได้จากการค้นหาในชัน้ท่ี 2 

จะถูกนํามาพิจารณาทางเลือกท่ีมีศกัยภาพ โดยพิจารณาถึงกลุ่มของคณุสมบตัิท่ีใช้เป็นเกณฑ์ในการ

พิจารณาตราย่ีห้อสินค้า หรือถือวา่เป็นเกณฑ์ในการประเมินผลตราย่ีห้อสินค้า(Evaluation) คณุสมบตัิ

ผลิตภัณฑ์ (Criterias) ต่างๆ ประกอบด้วย คุณสมบตัิท่ีสําคญัท่ีสุดของผลิตภัณฑ์ ต้นทุนความชอบ 

ภาพลกัษณ์ ความภมูิใจ และอ่ืนๆ 

 4.  การตดัสินใจซือ้ (Purchasing Decision) หลงัจากประเมินผลทางเลือกตา่งๆแล้วในขัน้นี ้

ผู้ บริโภคจะซือ้หรือตัดสินใจซือ้ การตัดสินใจซือ้นีเ้ป็นการตอบสนอง (Response) ต่อสิ่งกระตุ้ น 

(Stimulus) คณุสมบตัติราย่ีห้อสินค้าตา่งๆ การตดัสินใจซือ้จะเก่ียวข้องกบักระบวนการเรียนรู้ และการ

กําหนดทัศนคติของผู้ บริโภคความตัง้ใจซือ้ท่ีมีต่อตราสินค้าหนึ่งจะสมบูรณ์เม่ือได้ไปซือ้จริง การ

สง่เสริมการตลาดในรูปแบบตา่งๆ เพ่ือให้เกิดการตดัสินใจซือ้ 

 5.  การประเมินผลภายหลังการซือ้ (Postpurchase Evaluation) กระบวนการตดัสินใจซือ้

ไม่ได้สิน้สุดลงเม่ือผู้ ซือ้ได้ซือ้สินค้า ข้อมูลจากการใช้สินค้าจะป้อนกลับเพ่ือการซือ้ซํา้ในอนาคต ถ้า

ผลลพัธ์จากการใช้สินค้าเป็นท่ีพอใจ ก็จะซือ้ซํา้ แตถ้่าไมพ่อใจก็จะไมซื่อ้ซํา้อีกในอนาคต 

 

 
 

ภาพประกอบ 7 กระบวนการการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

 

 ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. (2541).  การวิจยัธุรกิจ.  หน้า 128. 
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6. ความรู้ทั่วไปเก่ียวกับสบู่ 

 ผลิตภณัฑ์สบูท่ี่จําหน่ายในท้องตลาดแบง่ตามลกัษณะของผลิตภณัฑ์เป็น 2 ลกัษณะ คือ สบู่

ก้อน (bar soaps) ลกัษณะท่ีดีคือเป็นก้อนไม่มีสิ่งแปลกปลอมท่ีไม่ได้เป็นสารประกอบของผลิตภัณฑ์ 

และสบูเ่หลว (liquid soaps) ลกัษณะท่ีดีคือเป็นเนือ้เดียวไม่แยกชัน้ อยา่งไรก็ตามเราสามารถแบง่ตาม

ลกัษณะการใช้เป็น 3 ประเภท คือ 

               1. สบู่หอมถนอมผิว (เพ่ือสุขภาพและความงาม) มีส่วนผสมของสารบํารุงผิว สารให้ความ

ชุม่ชืน้ (moisturizer) สารช่วยในการทําความสะอาด และวิตามินตา่ง ๆ ท่ีช่วยบํารุงผิวพรรณ ซึ่งมีส่วน

แบง่ตลาดประมาณ 60% (โพรเทคส์ มกราคม 2553) 

               2. สบูอ่นามยั มีส่วนผสมของสารท่ีใช้ระงบัเชือ้และกลิ่น ใช้ทําความสะอาดผิวกายชําระล้าง

สิ่งสกปรกและแบคทีเรียซึ่งเป็นสาเหตหุนึ่งของกลิ่นกาย ซึ่งมีส่วนแบง่ตลาดประมาณ 20% (โพรเทคส์ 

มกราคม 2553) 

               3. สบู่เด็ก จะมีส่วนประกอบสําคญัท่ีเหมาะสําหรับผิวท่ีละเอียดและบอบบางของเด็ก ซึ่งมี

สว่นแบง่ตลาดประมาณ 20% (โพรเทคส์ มกราคม 2553) 

 ในสภาพรวมตลาดสบู่ในเมืองไทยมีการแข่งขันค่อนข้างสูง และเติบโตอย่างต่อเน่ืองด้วย

ระดบัมลูคา่การตลาดรวมเกือบ 5,600 ล้านบาทจากข้อมลูทางการตลาดปี 2553 โดยท่ีมีลกัส์เป็นผู้ นํา

ตลาดมีส่วนแบ่ง 30 % และ ผลิตภัณฑ์ BeNice (บีไนซ์) ในส่วนของครีมอาบนํา้กระชบัผิว ซึ่งมียอด

จําหน่าย เป็นอันดับท่ี 3 ประมาณ 15% ใน Beauty Segment นัน้ ชีใ้ห้เห็นว่าบีไนซ์เป็นแบรนด์ท่ีมี

ความแข็งแกร่งและเป็นท่ียอมรับของผู้บริโภคในฐานะผลิตภณัฑ์ครีมอาบนํา้กระชบัผิวคณุภาพสงู และ

อ่ืนๆ 58% (http://www.mahidol.ac.th) ตลาดสบูเ่หลวมีมลูคา่กวา่ 2,100 ล้านบาท หรือว่า 36 % ของ

ตลาดสบู่รวม โดยคาดว่าตลาดสบู่เหลวจะมีอตัราการเติบโตท่ีประมาณปีละ 10 % ในขณะท่ีสบู่ก้อน 

ซึ่งปัจจุบันมีมูลค่า 3,800 ล้านบาทนัน้ มีการเติบโตเพียงปีละ 3% หรือบางปีก็ไม่เติบโต ทําให้

คาดการณ์ว่าในอีก 5 ปีข้างหน้า ตลาดสบู่เหลวจะมีส่วนแบ่งตลาดเท่ากับตลาดสบูก้่อน โดยเฉพาะ

อยา่งย่ิงในส่วนของ ครีมอาบนํา้ ซึง่มีสว่นแบง่มากกว่า 70 % ในตลาดสบูเ่หลว ดงันัน้ตลาดสบูเ่หลวใน

ประเทศจึงน่าจะมีแนวโน้มเติบโตได้อีกมาก ประกอบกบัแนวโน้มพฤตกิรรมของผู้บริโภคของคนรุ่นใหม่

ได้เปล่ียนแปลงไป จากไลฟ์สไตล์ท่ีเร่งรีบในชีวิตประจําวัน จึงทําให้ได้รับการตอบรับท่ีดีจากกลุ่ม

ผู้ บริโภครุ่นใหม่ในสังคมเมือง นอกจากนี ้ผู้ บริโภคยังให้ความสําคัญกับการเลือกผลิตภัณฑ์ท่ีมี

สว่นประกอบจากสารสกดัจากธรรมชาต ิสง่ผลให้ บริษัท ไบโอ แมนแูฟคเจอร่ิง จํากดั และ บริษัท ไบโอ

คอนซูเมอร์ จํากัด ผู้ผลิตและผู้จดัจําหน่ายผลิตภัณฑ์ ครีมอาบนํา้ บีไนซ์ (Be Nice) ออกครีมอาบนํา้

ทัง้หมด 7 สตูร เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
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 สบูเ่หลวจดัเป็นสินค้าบริโภคชนิดหนึ่ง ซึง่สมยัก่อนคนไทยไม่เคยใช้สบูใ่นการชําระล้างเราใช้

มะขาม เปียกบ้าง ขมิน้บ้าง ขัดผิว แล้ววันหนึ่งสบู่ก็ถูกนําเข้ามาสู่ประเทศไทยในฐานะของนอกท่ี

ทันสมัย สบู่แบบนีผ้ลิตจากสารละลายโซเดียมไฮดรอกไซด์กับไขมันของพืชหรือสัตว์ บทบาทของ

วัตถุดิบธรรมชาติเร่ิมลดลง เพราะสบู่เข้ามาทําหน้าท่ีในการชําระล้างขจัดคราบสกปรกออกจาก

ร่างกาย และทําหน้าท่ีได้ดีเพราะขดัถไูด้สะอาดถกูใจแก่ผู้ ใช้ สําหรับประวตัิความเป็นมาของสบูมี่เร่ือง

เล่าว่า สบู่ถูกค้นพบโดยบงัเอิญตัง้แต่ยุคโรมันแล้ว สมัยนัน้มีการบูชายันเทพเจ้าด้วยสตัว์ แท่นบูชา

สําหรับทําพิธีตัง้อยู่บริเวณเนินเขา เม่ือมีการบชูายนัสตัว์และมีการเผาบนแท่นบชูา ไขมนัจากตวัสตัว์ก็

ละลายลงมาผสมกับขีเ้ถ้า กลายเป็นก้อนสีขาวล่ืน พอฝนตกก็โดนชะไหลมาตามลําธารเชิงเขา 

ชาวบ้านท่ีนําเสือ้ผ้ามาซักสังเกตพบว่า เสือ้ผ้าท่ีซักในลําธารหลังฝนตกจะสะอาดและซักได้ง่ายขึน้

เพราะก้อนขาวๆ ท่ีลอยมาในนํา้นั่นเอง สบู่จึงถูกค้นพบตัง้แต่นัน้มา ระยะต่อมาสบู่ก็ถูกพัฒนาให้มี

ความสําคญัมากย่ิงขึน้ไปอีกเพราะนอกจากใช้ชําระร่างกายแล้วยงัสามารถใช้ได้อเนกประสงค์ ทัง้สระ

ผม ซักผ้า ล้างจาน และทําความสะอาดสิ่งของเคร่ืองใช้ต่างๆ ต่อมามีการค้นพบสารซักฟอกหรือ 

detergent ซึ่งเป็นสารเคมีสงัเคราะห์   มีคณุสมบตัิในการขจดัคราบสิ่งสกปรกได้ดีกวา่สบู ่สารซกัฟอก

ถกูนํามาใช้ในการชําระร่างกาย สระผม ทําความสะอาดเสือ้ผ้าและสิ่งของเคร่ืองใช้เหมือนกบัท่ีสบูเ่คย

เป็น แตส่ารเคมีนีส้ามารถทําให้ผิวแห้ง ระคายเคืองหรือแพ้ได้ รวมทัง้ยงัสง่ผลเสียแก่สิ่งแวดล้อม ทําให้

แม่นํา้ลําคลองเน่าเสียมากขึน้ไปอีก แม้แต่สบู่ท่ีมีการผลิตออกมาในปัจจุบันด้วยกระบวนการทาง

อุตสาหกรรมก็เปล่ียนแปลงไปจากสบู่ธรรมชาติในอดีตนั่นคือมีการสกัดเอากลีเซอรีนซึ่งเกิดขึน้จาก

กระบวนการผลิตสบู่ออกไป  สบู่ ท่ี ได้จึงมีแต่เนือ้สบู่ ขาดความชุ่มชืน้  ทําให้ผิวแห้งได้เช่นกัน 

ขณะเดียวกันโรงงานก็เติมส่วนผสมของสารเคมีสงัเคราะห์ลงไปเพ่ือเพิ่มประสิทธิภาพการชําระล้าง 

เพิ่มกลิ่น เพิ่มสี เพิ่มคณุสมบตัิอ่ืนๆ เพ่ือเพิ่มมลูคา่ให้กบัสบูก้่อนนัน้ สารตา่งๆ ท่ีเติมลงไปในสบูก็่ล้วน

เป็นสารเคมีสงัเคราะห์แทบทัง้สิน้ เท่ากบัย่ิงเพิ่มความเส่ียงท่ีจะเกิดการแพ้หรือระคายเคืองผิวท่ีน่าห่วง

เป็นอย่างย่ิงคือสบูฆ่่าเชือ้ ท่ีผู้ รักสขุภาพอาจกงัวลว่าเราอยู่บ้านเมืองท่ีมีมลพิษมากและต้องเผชิญกับ

เชือ้โรคมากมายก็เข้าใจผิดคดิว่าสบูช่นิดพิเศษผสมสารฆ่าเชือ้เป็นสบูท่ี่ดี แท้ท่ีจริงแล้วสบูเ่หล่านีมี้การ

ผสมสารท่ีเรียกว่า ไตรโคลคาร์บาน (Triclocarban) หรือท่ีเรียกกนัว่า ไตรโคซาน หรือเออร์กาซาน สาร

เหลา่นีส้ามารถดดูซมึผ่านผิวหนงัได้และทําให้เกิดอาการแพ้ได้เช่นกนั ในตา่งประเทศมีการห้ามใช้สาร

ชนิดนีใ้นสตรีมีครรภ์และเด็กทารก ปกติแบคทีเรียมีอยู่แล้วตามผิวหนังของเรา ส่วนแบคทีเรีย

แปลกปลอมท่ีติดตัวมาจากการทํากิจกรรมต่างๆในชีวิตประจําวัน จะถูกกําจัดออกไปด้วยสมดุล

ธรรมชาติ การท่ีเราใช้สารเคมีฆ่าแบคทีเรียทําให้สมดลุนีเ้สียไป แบคทีเรียท่ีเป็นประโยชน์ต่อผิวหนงัก็

เสียไปด้วย ท่ีสดุแล้วผิวอาจสูญเสียการป้องกนัตนเอง ทําให้เกิดอาการระคายเคืองเป็น กลาก เกลือ้น 

และแพ้ต่อสิ่งต่างๆ ได้ง่าย สบู่ชนิดนีเ้หมาะสําหรับคนท่ีมีปัญหากลิ่นตวัแรงมาก ส่วนคนธรรมดาไม่
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จําเป็นต้องฆ่าแบคทีเรียขนาดนัน้ แตถึ่งอย่างไรก็ไม่ควรใช้ติดต่อกันตลอดเพราะกลบัจะก่อผลร้ายใน

ระยะยาวส่วนประกอบส่วนใหญ่ท่ีใช้ในการผลิตสบู่เหลวเป็นสารเคมีสงัเคราะห์ จะมีส่วนผสมของ

สมุนไพรหรือสารสกัดจากธรรมชาติอยู่บ้างเล็กน้อย ส่วนผสมของสบู่ เหลวมีอยู่สองส่วนคือ 

สว่นประกอบหลกัและสว่นประกอบเพิ่มเตมิ 

 1.  สว่นประกอบหลกั คือ 

  1.1 สารชําระล้างชนิดประจุลบ มีคณุสมบตัิในการทําความสะอาดได้ดีกว่าชนิดอ่ืน ทํา

ให้เกิดฟองเร็วและมาก ราคาถูก จึงเป็นท่ีนิยมใช้เป็นสารหลักในสบู่เหลว แชมพู นํา้ยาล้างจานและ

นํา้ยาทําความสะอาดอ่ืนๆ แตส่ารชําระล้างชนิดประจลุบนีค้อ่นข้างแรง จงึอาจระคายเคืองตอ่ผิวได้ 

  1.2 สารชําระล้างชนิดประจุบวก มีประสิทธิภาพในการชําระล้างและเกิดฟองน้อยกว่า

ชนิดประจลุบ ระคายเคืองตอ่ผิวหนงัและเนือ้เย่ือตา มีราคาแพงแตม่กัจะนํามาใช้ร่วมกบัสารชําระล้าง

ชนิดประจุลบในปริมาณไม่มากนกัเพ่ือช่วยแก้ไขจุดอ่อนของสารชําระล้างชนิดประจุลบเพ่ือไม่ให้สบู่

เหลวมีประจลุบมากเกินไป 

  1.3 สารชําระล้างชนิดไม่มีประจ ุมีประสิทธิภาพในการชําระล้างได้ดี แต่มีฟองไม่มาก 

เป็นสารเคมีท่ีมีความอ่อนโยนกว่าสองชนิดท่ีผ่านมา จึงมักใช้ในสบู่เหลวสําหรับเด็กหรือใช้เป็นสาร

เสริมร่วมกบัสารชนิดประจลุบ 

  1.4 สารชําระล้างชนิดสองประจ ุสารชําระล้างในกลุม่นีใ้ห้ฟองปานกลางและระคายเคือง

ตอ่ผิวน้อย จงึนิยมใช้ในการผลิตสบูเ่หลวท่ีออ่นโยน สบูเ่หลวสําหรับเดก็ 

 2.  สว่นประกอบรอง ท่ีอาจเพิ่มเตมิเข้าไปในสบูเ่หลว ได้แก่ 

  2.1  สารปรับสภาพผิว ชว่ยเพิ่มความออ่นนุม่ให้แก่ผิว 

  2.2  สารทําให้ข้น เพ่ือเพิ่มความเหนียวหนืดให้แก่สบูเ่หลว 

  2.3  สารท่ีทําให้เกิดประกายมกุ เพ่ือทําให้สบูเ่หลวดสูวยงาม นา่ใช้ ดมีูราคา 

  2.4  ตวัทําละลาย ชว่ยเพิ่มความสามารถในการละลายนํา้ของสว่นประกอบท่ีไม ่

ละลายนํา้ 

  2.5  สารกนัเสีย 

  2.6  สว่นประกอบอ่ืนๆ เชน่ สี นํา้หอม สารฆา่เชือ้โรค สมนุไพร วิตามินอี เป็นต้น 

 โดยทัว่ไปการใช้สารเคมีเหล่านีใ้นการผลิตสบูเ่หลว จะมีข้อกําหนดอย่างเข้มงวดในเร่ืองของ

เกรดของสารเคมีท่ีเหมาะสมต่อผิว ปริมาณและความเข้มข้นท่ีเหมาะสม เพราะหากมีการใช้เกรด 

ปริมาณ และความเข้มข้นท่ีไม่เหมาะสม ก็จะเป็นอันตรายต่อผู้ ใช้ในระยะเวลาอันสัน้เช่น ทําให้เกิด

อาการแพ้ ถ้าเข้าตาจะทําให้เย่ือบตุาอกัเสบหรือถึงขัน้ตาบอดได้ (เกษตรกรรมธรรมชาต.ิ 2545:16) 
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 ความเป็นมาของบริษัท ไบโอแมนูแฟคเจอร่ิง จาํกัด 

 บริษัท ไบโอแมนูแฟคเจอร่ิง จํากัด หนึ่งในกลุ่มบริษัท ไบโอ กรุ๊ป ได้ก่อตัง้เม่ือปี 2532  

เป็นผู้ ผลิตสินค้าอุปโภคบริโภคโดยร่วมมือกับ บริษัทไบโอคอนซูเมอร์ จํากัด เป็นผู้ จัดจําหน่ายใน

ระยะแรก บริษัท ไบโอแมนูแฟคเจอร่ิง จํากดั  ได้เร่ิมผลิตสินค้าประเภทโคโลญ โรลออน โฟม-เจลล้าง

หน้าและเจลแตง่ผม ภายใต้เคร่ืองหมายการค้า Eversense และ Tros ซึง่จากการท่ีบริษัทฯ ได้เน้นด้าน

คณุภาพ และเข้าถึงตลาดกลุ่มวยัรุ่น ทําให้เป็นท่ีนิยมจากผู้บริโภคอย่างมาก ต่อมาบริษัทฯ ได้มีการ

ขยายการผลิตสินค้า ในหมวดของใช้ภายในครัวเรือน เช่น นํา้ยารีดผ้าเรียบ นํา้ยาอดักลีบ นํา้ยาซกัผ้า 

นํา้ยาปรับผ้านุ่ม ภายใต้เคร่ืองหมายการค้า Fineline นํา้ยาล้างห้องนํา้ Glean และผลิตภัณฑ์ซัก

เสือ้ผ้าเด็ก D-nee นอกจากนี ้บริษัทฯ ยงัพฒันาสินค้าใหม่ ไวท์เทนน่ิง โรลออน และ มอยซ์เจอไรซิ่ง ดี

โอสเปรย์ภายใต้เคร่ืองหมายการค้า Vivite จนถึงปัจจบุนั Product ของบริษัทมีดงันี ้

 30-ผลิตภณัฑ์กลุม่ Fineline 

 -ผลิตภณัฑ์กลุม่ Tros 

 -ผลิตภณัฑ์กลุม่ Eversense 

 -ผลิตภณัฑ์กลุม่ Vivite 

 -ผลิตภณัฑ์กลุม่ D-nee 

 -ผลิตภณัฑ์กลุม่ Genie 

 -ผลิตภณัฑ์กลุม่ Benice 

 -ผลิตภณัฑ์กลุม่ Smart 

 -ผลิตภณัฑ์กลุม่ Ctrl 

 -ผลิตภณัฑ์กลุม่ Tomi 

 บริษัทฯ ตัง้อยูบ่นพืน้ท่ี 12 ไร่ ในเขต มีนบรีุ จดัแบง่พืน้ท่ีสําหรับอาคารสํานกังาน อาคารผลิต 

และคลงัสินค้า ทุกส่วนประกอบด้วย เคร่ืองมือและเคร่ืองจกัรท่ีทนัสมยั ควบคมุด้วยเทคโนโลยีชัน้สูง 

และมีผู้ เช่ียวชาญในสาขาต่างๆ คอยควบคุมดูแล ทัง้ในเร่ืองของการจดัการ การผลิต การวิจัยและ

พฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ อย่างตอ่เน่ือง ตลอดจนการควบคมุคณุภาพของสินค้าให้ได้มาตรฐานอยู่เสมอ 

โดยมีปณิธานท่ีมุ่งเน้นความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นหลกัสําคญัการพัฒนาบุคลากรและระบบการ

ทํางานท่ีเน้นการทํางานเป็นทีม เป็นหัวใจหลกัท่ีทําให้บริษัทฯ ก้าวไปข้างหน้าอย่างต่อเน่ือง การท่ีมี

ทศันคติท่ีดีต่องาน ทําให้เกิดเป็นหนึ่งเดียวกนั เกิดความสมัพนัธ์ท่ีดีตอ่ผู้ ร่วมงาน และโดยเฉพาะอย่าง

ย่ิง เกิดความรับผิดชอบอย่างสูงในการปฏิบตัิงาน ผลท่ีได้คือ คณุภาพท่ีดีในผลิตภัณฑ์ ซึ่งสามารถ

ตอบสนองตอ่ความต้องการของลกูค้าและเป็นการรับผิดชอบตอ่สงัคม 

 
 

 

http://www.bio-c.com/th/product-fineline.asp
http://www.bio-c.com/th/product-tros.asp
http://www.bio-c.com/th/product-eversense.asp
http://www.bio-c.com/th/product-vivite.asp
http://www.bio-c.com/th/product-d-nee.asp
http://www.bio-c.com/th/product-genie.asp
http://www.bio-c.com/th/product-benice.asp
http://www.bio-c.com/th/product-smart.asp
http://www.bio-c.com/th/product-ctrl.asp
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7. ธุรกจิค้าปลีกกลุ่มดสิเคาน์สโตร์ 

 ร้านค้าปลีกแบบเน้นสินค้าราคาถูกดิสเคาน์สโตร์ (Discount Store) เป็นร้านค้าปลีกขนาด

ใหญ่ ซึ่งพฒันามาจากซูเปอร์มาร์เก็ต และห้างสรรพสินค้า พืน้ท่ีขายประมาณ 10,000-20,000 ตาราง

เมตร แต่ไม่มีพนักงานขายสินค้ามาดูแลหรือมาบริการลูกค้า ผู้ ซือ้ต้องบริการตนเอง โดยร้านค้ามี

อปุกรณ์ช่วยจดัไว้ให้ ซึ่งได้แก่ ตะกร้าและรถเข็น สินค้าหลกัท่ีจําหน่ายเน้นการจําหน่ายสินค้าประเภท

อุปโภคและบริโภคท่ีหลากหลายและมีมาก ไม่จําเป็นต้องมีสินค้าท่ีจําหน่ายได้รวดเร็วหรือสินค้าท่ี

สามารถสร้างผลกําไรได้มาก แต่จะเน้นการขายสินค้าราคาประหยัดคุณภาพปานกลาง หรือแม้แต่

คณุภาพซึ่งเหมือนกับห้างสรรพสินค้า ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายคือ ผู้ ท่ีมีรายได้ต่ําถึงปานกลาง คณุภาพ

สินค้ามีทัง้ตัง้แตค่ณุภาพดีจนถึงคณุภาพปานกลาง  

 และจากพัฒนาการทางเศรษฐกิจและธุรกิจของโลกท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็วทําให้

รูปแบบและโครงสร้างธุรกิจค้าปลีกเปล่ียนแปลงไปมาก โดยเป็นไปในลกัษณะท่ีทําให้ธุรกิจค้าปลีกราย

ย่อยตกอยู่ในสภาวะถดถอย ขณะท่ีเครือข่ายธุรกิจค้าปลีกรายใหญ่ได้ขยายบทบาทขึน้อย่างรวดเร็ว 

หรือเรียกวา่กลุม่ดสิเคาน์สโตร์ ได้แก่  

 1. เทสโก้โลตสั เดิมเป็นโลตสัซุปเปอร์เซ็นเตอร์ซึ่งเป็นผู้ ถือหุ้นใหญ่โดยเครือเจริญโภคภณัฑ์ 

ตอ่มาถกูกลุม่เทสโก้จากองักฤษเข้ามาถือหุ้นตัง้แตปี่ 2541 ปัจจบุนัโลตสัมีสาขามากท่ีสดุและเป็นผู้ นํา

ตลาดในกลุม่ดสิเคาน์สโตร์ 

 2.  บิ๊กซี ซูปเปอร์เซ็นเตอร์ ผู้ ถือหุ้นใหญ่คือ กลุ่มกาสิโส ประเทศฝร่ังเศส รองลงมาคือ กลุ่มจิ

ราธิวฒัน์ ท่ีเหลือเป็นรายย่อย ปัจจุบันบิ๊กซีมีการปรับปรุงพัฒนาศนูย์กระจายสินค้าอาหารซึ่งได้รับ

มาตรฐาน HACCP เป็นรายแรก โดยภายหลงัจากท่ีมีการควบรวมกิจการกับ คาร์ฟูร์ ไฮเปอร์มาร์เก็ต 

สง่ผลให้ บิก๊ซี ซูปเปอร์เซ็นเตอร์ มีสาขาขยายขึน้อยา่งตอ่เน่ืองและรวดเร็ว 

  เน่ืองจากดิสเคาน์สโตร์อาศัยความมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จักของผู้ บริโภค ประกอบกับมีความ

ได้เปรียบทัง้ด้านเงินทนุ การบริหารจดัการ เทคโนโลยี ความเฟ่ืองฟูของการใช้จ่ายผา่นบตัรเครดิต และ

อํานาจตอ่รอง ทําให้สามารถบริหารต้นทนุให้อยูใ่นระดบัต่ําได้ ในขณะท่ีผู้ประกอบการห้างสรรพสินค้า

ภูมิภาคมีภาระต้นทนุสงูกว่า ทําให้ไม่สามารถแข่งขนักับดิสเคาน์สโตร์ตา่งๆ ได้ ดงันัน้การเพิ่มจํานวน

สาขาดิสเคาน์สโตร์จึงมีจํานวนมากขึน้ กล่าวได้ว่าเป็นการเติบโตอย่างก้าวกระโดดของดิสเคาน์สโตร์ 

และในปัจจุบนัมูลค่าการซือ้ขายสูงสุดของผู้บริโภคส่วนใหญ่อยู่ในดิสเคาน์สโตร์ และจํานวนสาขา

ของดสิเคาน์สโตร์ครอบคลมุพืน้ท่ีชมุชนใหญ่ ทําให้ผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่ายขึน้ 
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8. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบังานวิจยัฉบบันี ้มีดงันี ้

 ฉัตรชัย ฉัตรเจริญมงคล (2546) ได้วิจัยเร่ืองการส่ือสารทางการตลาด(IMC)ท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้สบู่ เหลวของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสํารวจโดยออก

แบบสอบถามเพ่ือสมัภาษณ์ความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีใช้สบูเ่หลวในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 385 

คน ใช้วิธีเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน ผลการวิจยัพบว่าผู้บริโภคใช้สบู่เหลวร่วมกับบุคคลใน

ครอบครัวและตนเองเป็นผู้ตดัสินใจซือ้สบู่เหลว โดยมักซือ้สบู่เหลวจากร้านค้าประเภทดิสเคาน์สโตร์

มากท่ีสุด ย่ีห้อสบู่เหลวท่ีซือ้มากท่ีสุดเรียงตามลําดบัคือ ลกัซ์ โชกุบุสึ โพรเทกซ์และอ่ืนๆ นอกจากนัน้

ผู้บริโภคจะมีการซือ้สบู่เหลวเปล่ียนไปเม่ือมีรายการส่งเสริมการขายผู้บริโภคช่ืนชอบสบู่เหลวสีขาว 

กลิ่นหอมดอกไม้ โดยส่วนใหญ่เห็นว่าราคาของสบูเ่หลวในท้องตลาดปัจจบุนัเหมาะสมดีแล้ว ผู้บริโภค

ใช้จํานวนเงินในการซือ้สบูเ่หลวตอ่ครัง้ต่ํากว่าหรือเท่ากบั 75 บาทโดยซือ้สบูเ่หลวเฉล่ีย 1 ครัง้ตอ่เดือน

และซือ้  ครัง้ละ 1 ขวด ทางด้านปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ 

 พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือนและสถานภาพสมรส มีผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวทัง้สิน้ ทางด้านความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมผู้ บริโภคกับปัจจัยด้าน

เคร่ืองมือการส่ือสารทาการตลาดพบว่า การโฆษณาและการส่ือสารทางตรงไม่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลว ในขณะท่ีการขายโดยใช้พนกังานมีความสมัพนัธ์กับจํานวนเงินท่ีใช้ในการ

ซือ้แตล่ะครัง้และจํานวนครัง้ท่ีซือ้ตอ่เดือน ปัจจยัด้านการส่งเสริมการขายมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม

การซือ้สบู่เหลวด้านจํานวนขวดท่ีซือ้ต่อครัง้ การให้ข่าวและการประชาสมัพันธ์มีความสัมพันธ์กับ

จํานวนครัง้ท่ีซือ้ตอ่เดือนและจํานวนท่ีซือ้ตอ่ครัง้ 

 ชัชฎา มูลละออง (2547) ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซือ้แชมพสูระผมย่ีห้อซนัซิลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผู้บริโภคท่ีใช้แชมพสูระ

ผมย่ีห้อซันซิล จํานวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 25-34 ปี สถานภาพโสด 

การศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพนกังานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง มีรายได้ตอ่เดือนต่ํากว่าหรือ

เท่ากบั 10,000 บาท ซือ้สตูรส่วนผสมของโปรตีนไข ่นํา้มนัมะกอกและโปรตีนไข ่โยเกิร์ต เฉล่ียเดือนละ

ครัง้ ครัง้ละ 1 ขวด และสระผม 3 ครัง้ต่อสปัดาห์ โดยจากการวิเคราะห์ลกัษณะทางประชากรศาสตร์

กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้แชมพูสระผมย่ีห้อซันซิล พบว่า เพศต่างกันมีผลต่อการใช้แชมพูท่ีมี

ส่วนผสมของสารอาหารจีนเส็งและโยเกิร์ตแตกต่างกัน และผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีผลต่อ

พฤติกรรมการใช้แชมพท่ีูมีสว่นผสมของโยเกิร์ตแตกตา่งกนั ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนัมีผลตอ่

พฤตกิรรมการใช้แชมพท่ีูมีสว่นผสมของชาขาว และจํานวนครัง้ท่ีใช้ตอ่สปัดาห์แตกตา่งกนั ผู้บริโภคท่ีมี

การศกึษาและอาชีพ แตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้จํานวนแชมพตูอ่ครัง้ และจํานวนครัง้ท่ีใช้ตอ่
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สัปดาห์แตกต่างกัน และผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการใช้แชมพูท่ีมี

สว่นผสมประเภทตา่ง ๆ แตกตา่งกนั สว่นการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมทางการตลาด

กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้แชมพูสระผมย่ีห้อซนัซิล พบว่าด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม มีความสมัพนัธ์

กับพฤติกรรมการเลือกใช้แชมพูท่ีมีส่วนผสมประเภทตา่ง ๆ จํานวนครัง้ท่ีใช้ต่อสัปดาห์ และสถานท่ี

จําหน่ายแชมพู คือห้างสรรพสินค้าและดิสเคาน์สโตร์ ด้านราคาโดยรวมมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม

การเลือกใช้แชมพูทีมีส่วนประสมประเภทต่าง ๆ จํานวนครัง้ท่ีใช้ต่อสปัดาห์ และนิยมเลือกซือ้ท่ีห้าง 

สรรพสินค้า เชน่เดียวกบัด้านการจดัจําหนา่ยและการสง่เสริมการตลาด 

 กญัญาพนัธ์ บรูณารมย์ (2545) ได้ทําการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้แป้ง

เย็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้วิธีการสํารวจโดยออกแบบสอบถามเพ่ือสัมภาษณ์ความ

คดิเห็นของผู้บริโภคท่ีซือ้หรือเคยซือ้แป้งเย็นในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คนโดยวิธีสุ่มตวัอย่าง

แบบวิธีวิจารณญาณ (Judgement Sampling) ผลการวิจยัพบว่าเพศและระดบัรายได้ตอ่เดือนมีผลตอ่

ความบ่อยในการซือ้แป้งเย็นและปริมาณการซือ้ตอ่ครัง้ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ จํานวนสมาชิกใน

ครอบครัว และลกัษณะท่ีพกัอาศยั มีผลตอ่ความบอ่ยในการซือ้แป้งเย็น ขนาดบรรจแุละปริมาณการซือ้

ตอ่ครัง้ตามลําดบั สถานภาพสมรสมีผลตอ่ความบอ่ยในการซือ้แป้งเย็น ทางด้านความสมัพนัธ์ระหวา่ง

พฤติกรรมผู้ บริโภคกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ในด้านขนาดบรรจุและปริมาณการซือ้ต่อครัง้ ปัจจัยด้านราคา

โดยรวมมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ในด้านความบ่อยในการซือ้และปริมาณการซือ้ต่อครัง้ 

ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจําหน่ายโดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมผู้บริโภคในด้านความบอ่ยใน

การซือ้ ขนาดบรรจุและปริมาณการซือ้ต่อครัง้ตามลําดบั ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมมี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมผู้บริโภคในด้านความบอ่ยในการซือ้และขนาดบรรจ ุ

 กัญญา สิงหเสนี (2548) ได้วิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีมี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้

ผลิตภัณฑ์ระงบักลิ่นกายย่ีห้อนีเวียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสํารวจโดยออก

แบบสอบถามสําหรับผู้บริโภคท่ีใช้ผลิตภัณฑ์นีเวียท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน

โดยใช้วิธีสุ่มตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน ผลการวิจยัพบว่าวตัถุประสงค์หลกัในการใช้ผลิตภัณฑ์ระงับ

กลิ่นกายเพ่ือดบักลิ่นกายและกลิ่นท่ีไม่พึงประสงค์ ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ พบว่าอายุและ

ระดบัการศกึษามีผลตอ่วตัถปุระสงค์หลกัในการใช้ผลิตภณัฑ์เพ่ือเพิ่มความมัน่ใจ อาชีพและสถานภาพ

สมรสมีผลตอ่วตัถปุระสงค์หลกัในการใช้ผลิตภณัฑ์เพ่ือเพิ่มเสน่ห์ให้กบัตวัเอง ทางด้านความสมัพนัธ์

ระหวา่งพฤติกรรมผู้บริโภคกบัสว่นประสมทางการตลาดพบวา่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมของผู้บริโภคด้านวตัถปุระสงค์หลกัเพ่ือเพิ่มเสน่ห์ให้กบัตนเอง ปัจจยัด้านราคาโดยรวมและ

ปัจจยัด้านชอ่งทางการจดัจําหนา่ยโดยรวมไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมของผู้บริโภค ปัจจยัด้านการ
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สง่เสริมการขายโดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านวตัถปุระสงค์หลกัเพ่ือเพิ่มเสน่ห์

ให้กบัตนเอง 

 อาทิตย์ กอเกิดพาณิชย์ (2550) คุณค่าตราสินค้าและปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้ของผู้ ใช้บริการนํา้มนัปิโตรนาสในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คณุคา่ตราสินค้าปิโต

รนาสด้านความรู้จักตราสินค้า ด้านคุณค่าท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

และคณุคา่ตราสินค้าโดยรวม กบัพฤติกรรมการซือ้ด้านจํานวนครัง้ในการใช้บริการโดยเฉล่ียตอ่เดือนมี

ความสมัพนัธ์กนั และคณุค่าสินค้าปิโตรนาสด้านความสมัพนัธ์ของตราสินค้ากับคณุคา่ท่ีเกิดจากการ

รับรู้กบัพฤตกิรรมการซือ้ด้านจํานวนครัง้ในการใช้บริการโดยเฉล่ียตอ่เดือนมีความสมัพนัธ์กนั 

 ในการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ บีไนซ์ ของผู้บริโภคในดิส

เคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ผู้ วิจยัเลือกใช้แนวคดิท่ีเก่ียวข้องดงันี ้ 

 แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ ใช้แนวคิด ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ. 

(2538:41) อนัได้แก่ อาย ุเพศ ลกัษณะครอบครัว รายได้ การศกึษา และอาชีพ นบัเป็นตวัแปรท่ีสําคญั

ในการเข้าถึงและมีประสิทธิผลตอ่การกําหนดกลุม่เป้าหมาย  

 แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ใช้แนวคิด            

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2541) และ คอตเลอร์, ฟิลลิป (2546: 24) มาใช้ เน่ืองจากปัจจัยด้าน

ผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด 

ล้วนแตเ่ป็นปัจจยัสําคญัท่ีนกัการตลาดได้พยายามผสมผสานเพ่ือต้องการให้ธุรกิจของตนเองประสบ

ความสําเร็จและสามารถแขง่ขนักบัคูแ่ขง่ในตลาดได้  

 แนวคิด และทฤษฏีท่ีเก่ียวกับคณุค่าตราสินค้า ได้นําโมเดลการสร้างคณุค่าตราของ Aaker 

(Aaker Model) (Aaker.1991) มาใช้อ้างอิง ผู้ วิจัยเน้นในมุมมองของผู้ บริโภคเป็นหลัก อันได้แก่ 

องค์ประกอบสําคญั 4 ประการ ท่ีทําให้เกิดคณุคา่ตราสินค้ามีดงันี ้ 

 1.  การรู้จกัตราสินค้า (Brand awareness)  

 2.  การรับรู้ในคณุภาพ (Perceived quality)        

 3.  ความผกูพนักบัตราสินค้า(Brand association)   

 4.  ความภกัดีในตราสินค้า (Brand loyalty)  

 มาใช้ เพ่ือวดัคณุคา่ตราสินค้าของสบูเ่หลวย่ีห้อ บีไนซ์ ในมมุมองของผู้บริโภค 
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 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้ บริโภค ใช้แนวความคิดและทฤษฎีของ ศิริวรรณ       

เสรีรัตน์ (2539: 3) ซึ่งกล่าวว่า พฤติกรรมผู้ บริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการค้นหา 

(Searching) การซือ้ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใช้จ่าย 

(Disposing) ในผลิตภณัฑ์และบริการโดยคาดวา่จะตอบสนองความต้องการของเขา 

 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค ใช้แนวความคิดและทฤษฎีของ       

เสรี วงษ์มณฑา (2542)  มีปัจจยัตา่งๆ ดงันี ้ 

 1.  ลกัษณะทางสรีระเป็นปัจจยัเบือ้งต้นในการกําหนดพฤติกรรมการซือ้และพฤติกรรมการใช้

ของผู้บริโภค  

 2.  สภาพจิตวิยา เป็นลักษณะของความต้องการท่ีเกิดจากสภาพจิตใจซึ่งเก่ียวข้องกับ

พฤตกิรรมมนษุย์ สภาพทางจิตวิทยาเป็นสิ่งท่ีมีบทบาทสําคญักวา่สรีระ เพราะสรีระเป็นพืน้ฐาน 

 3.  ครอบครัว เป็นกลุ่มสงัคมเบือ้งต้นท่ีบุคคลเป็นสมาชิกอยู่ ครอบครัวเป็นแหล่งอบรมและ 

สร้างประสบการณ์ของบุคคล ถ่ายทอดนิสัย และค่านิยมลักษณะของครอบครัวจึงมีอิทธิพลต่อ

พฤตกิรรมการบริโภค  

 4.  สงัคม เป็นสิ่งท่ีอยู่รอบตวัเราซึ่งจะมีผลท่ีเราต้องทําตวัให้สอดคล้องกับบรรทดัฐานของ

สังคม การท่ีผู้ บริโภคเป็นคนชนชัน้สูง ชนชัน้กลางหรือชนชัน้ต่ํา ซึ่งแต่ละชนชัน้ก็จะมีพฤติกรรม

แตกตา่งกนั  

 5.  วฒันธรรม คือ วิถีชีวิตท่ีคนในสังคมยอมรับ ประพฤติปฏิบตัิตามกันเพ่ือความงอกงาม

ของสังคม ผู้ วิจัยนําทฤษฎีนีม้าอ้างอิงเพ่ือต้องการศึกษาให้เข้าใจถึงปัจจัยในการตัดสินใจซือ้ของ

ผู้บริโภคมากย่ิงขึน้ 

 จากแนวความคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องทัง้หมดผู้ วิจัยได้นํามาเป็นแนวทางในการทํา

แบบสอบถาม และสร้างสมมุติฐานในการวิจยั เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ บีไนซ์ 

ของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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บทที่  3 

วิธีดาํเนินการศึกษาค้นคว้า 
 

 ในการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ บีไนซ์ ของผู้บริโภคใน 

ดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจยัได้ดําเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้

     1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 

     2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

     3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 

     4. การจดักระทําและการวิเคราะห์ข้อมลู 

     5. การกําหนดสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 

การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร  

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

 ประชากรท่ีใช้วิจยัครัง้นี ้ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยซือ้และใช้สบู่เหลวย่ีห้อ บีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งได้แก่ เทสโก้ โลตสั และ บิ๊กซี ท่ีตัง้อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบ

จํานวนประชากรท่ีแนน่อน 
 

 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผู้บริโภคท่ีซือ้และใช้สบู่เหลวย่ีห้อบีไนซ์ เน่ืองจากไม่ทราบ

จํานวนประชากรท่ีแน่นอน จึงใช้การกําหนดกลุ่มตวัอย่าง โดยการใช้สูตรการคํานวณหากลุ่มตวัอย่าง

แบบไม่ทราบจํานวนประชากร (กลัยา วานิชย์บญัชา.2546: 26-27) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ได้กลุ่ม

ตวัอยา่ง 385 ตวัอยา่ง  
 

 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 กลุม่ตวัอย่างสําหรับการวิจยัครัง้นีคื้อ ผู้บริโภคท่ีเคยซือ้และใช้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาร์สโตร์

ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 385 คน โดยใช้วิธีเลือกสุม่ตวัอยา่งดงันี ้

 ขัน้ท่ี 1 ใช้วิธีการสุ่มอย่างง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยวิธีการจับสลากเพ่ือ

เลือกสุม่ตวัอย่าง โดยแบง่เขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเป็น 6 กลุม่การปกครองตามระบบ

การบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร (สํานักผังเมืองกรุงเทพมหานคร.2551.online) 

ประกอบด้วย 
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 1.  กลุม่กรุงเทพกลาง จํานวน 9 เขต ได้แก่  

     1.1 สํานักงานเขตพระนคร สํานักงานเขตดุสิต สํานักงานเขตป้อมปราบศัตรูพ่าย 

สํานกังานเขตสมัพนัธวงศ์ 

     1.2 สํานกังานเขตดินแดง สํานกังานเขตห้วยขวาง สํานกังานเขตพญาไท สํานกังานเขต

ราชเทวี สํานกังานเขตวงัทองหลาง 

 2.  กลุม่กรุงเทพใต้ จํานวน 11 เขต ได้แก่  

      2.1 สํานักงานเขตปทุมวนั สํานกังานเขตบางรัก สํานกังานเขตสาทร สํานักงานเขตบาง

คอแหลม สํานกังานเขตยานนาวา สํานกังานเขตคลองเตย 

      2.2 สํานกังานเขตวฒันา สํานกังานเขตพระโขนง สํานกังานเขตสวนหลวง สํานกังานเขต

บางนา สํานกังานเขตประเวศ 

 3.  กลุม่กรุงเทพเหนือ จํานวน 7 เขต ได้แก่  

      3.1 สํานกังานเขตจตจุกัร สํานกังานเขตบางซ่ือ สํานกังานเขตลาดพร้าว สํานักงานเขต

หลกัส่ี 

      3.2 สํานกังานเขตดอนเมือง สํานกังานเขตสายไหม สํานกังานเขตบางเขน 

 4.  กลุม่กรุงเทพตะวนัออก จํานวน 8 เขต ได้แก่  

   4.1 สํานกังานเขตบางกะปิ สํานกังานเขตสะพานสงู สํานกังานเขตบงึกุ่ม สํานกังานเขต

คนันายาว 

     4.2 สํานักงานเขตลาดกระบงั สํานักงานเขตมีนบุรี สํานกังานเขตหนองจอก สํานกังาน

เขตคลองสามวา 

 5.  กลุม่กรุงธนเหนือ จํานวน 8 เขต ได้แก่  

   5.1 สํานกังานเขตธนบุรี สํานกังานเขตคลองสาน สํานกังานเขตจอมทอง สํานกังานเขต

บางกอกใหญ่ 

   5.2 สํานกังานเขตบางกอกน้อย สํานกังานเขตบางพลดั สํานกังานเขตตลิ่งชนั สํานกังาน

เขตทวีวฒันา 

 6.  กลุม่กรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ได้แก่  

   6.1 สํานกังานเขตภาษีเจริญ สํานกังานเขตบางแค สํานกังานเขตหนองแขม 

   6.2 สํานักงานเขตบางขุนเทียน สํานักงานเขตบางบอน สํานักงานเขตราษฎร์บูรณะ 

สํานกังานเขตทุง่ครุ่ 

  

 



 49 

  ใช้วิธีสุม่ตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling (SRS)) ด้วยวิธีจบัฉลากเพ่ือสุม่ 

ตวัอย่างจาก 6 กลุ่มการปกครอง กลุ่มละ 1 เขต ได้เขตท่ีจะทําการสุม่ตวัอยา่ง 6 เขต ได้แก่ เขตดินแดง 

เขตบางนา เขตลาดพร้าว เขตมีนบรีุ เขตบางบอน เขตตลิ่งชนั 

  

 ขัน้ท่ี 2 ใช้วิธีกาํหนดโควต้า (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนตวัอย่างจากแตล่ะเขต

ตามขัน้ตอนท่ี 1 เขตละเทา่ ๆ กนั  
  

ขนาดของตวัอย่างในแตล่ะเขต  = 

ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด  

จํานวนเขตการปกครองท่ีถกู

เลือก 

 

       =   385 / 6 

       =   64.16 ≈ 64 
 

  

 ขัน้ท่ี 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจง

กําหนดดิสเคาน์สโตร์ในแต่ละเขตท่ีผู้บริโภคนิยมมาใช้บริการและมีกลุ่มตวัอย่างอยู่หนาแน่น ได้แก่ 

เทสโก้ โลตสั และ บิ๊กซี ดงันัน้ ขนาดของกลุ่มตวัอย่างของแต่ละเขตการปกครองท่ีถูกเลือก มีขนาด

ตวัอยา่ง ดงัตอ่ไปนี ้

 กลุ่มปกครอง / เขตการสาํรวจ ห้างดสิเคาน์สโตร์   จาํนวน (ราย) 

 กลุม่กรุงเทพกลาง (เขตดนิแดง)  เทสโก้ โลตสั รัชดาภิเษก    64 

 กลุม่กรุงเทพใต้ (เขตบางนา)  บิก๊ซี บางนา    64 

 กลุม่กรุงเทพเหนือ (เขตลาดพร้าว) เทสโก้ โลตสั ลาดพร้าว    64 

 กลุม่กรุงเทพตะวนัออก (เขตมีนบรีุ) บิก๊ซี ร่มเกล้า     64 

 กลุม่กรุงธนใต้ (เขตบางบอน)  บิก๊ซี บางบอน      64 

  กลุม่กรุงธนเหนือ (เขตตลิ่งชนั)  เทสโก้ โลตสั ป่ินเกล้า     65 

  

 ขัน้ท่ี 4 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) โดยใช้

แบบสอบถามกับผู้บริโภคท่ีเคยซือ้และใช้สบู่เหลวบีไนซ์ กับกลุ่มตวัอย่างในห้างดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ได้จํานวนกลุม่ตวัอยา่งครบตามจํานวน 385 คน 
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การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจยัครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม ซึ่งผู้ วิจยัได้จดัทําขึน้เพ่ือศกึษาถึงปัจจยัท่ีมี

อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร แบง่ออกเป็น 

4 สว่น ได้แก่ 

 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นแบบสอบปลายปิด (Close 

ended question) เป็นลักษณะการตัง้คําถามท่ีมีการกําหนดตัวเลือกคําตอบไว้แล้ว เพ่ือให้ผู้ ตอบ

เลือกตอบจากตวัเลือกท่ีกําหนดไว้ให้เท่านัน้ และเป็นคําตอบเดียวท่ีตรงกับความเป็นจริงของผู้ตอบ

มากท่ีสดุ มี 6 ข้อ ดงันี ้

 ข้อท่ี 1  เพศ ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal scale) โดยมีคําตอบให้

เลือกดงันี ้

   (1) ชาย 

   (2) หญิง 

 ข้อท่ี 2  อาย ุใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal scale) โดยมีคําตอบให้เลือก

ดงันี ้(อญัชลีุ สิวินทา. 2550: 78) 

   (1) น้อยกวา่ 25 ปี 

   (2) 26 – 35 ปี 

   (3) 36 – 45 ปี 

   (4) มากกวา่ 45 ปีขึน้ไป  

 ข้อท่ี 3  ระดับการศึกษา ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงลําดบั (Ordinal scale) โดยมี

คําตอบให้เลือกดงันี ้

   (1) ต่ํากวา่ปริญญาตรี 

   (2) ปริญญาตรี 

    (3) สงูกวา่ปริญญาตรี 

  ข้อท่ี 4  อาชีพ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal scale) โดยมีคําตอบให้

เลือกดงันี ้

   (1) นกัเรียน / นกัศกึษา 

   (2) แมบ้่าน 

   (3) ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

   (4) ธุรกิจสว่นตวั 

   (5) พนกังานบริษัทเอกชน 
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   (5) อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ………………… 

 ข้อท่ี 5  สถานภาพ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) โดยมี

คําตอบให้เลือกดงันี ้

   (1) โสด 

   (2) สมรส / อยูด้่วยกนั 

   (3) หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่   

 ข้อท่ี 6  รายได้ตอ่เดือนเฉล่ีย ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงลําดบั (Ordinal scale) โดย

การกําหนดชว่งรายได้ (มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช. 2542:110) ได้ดงันี ้

 

 
ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  = 

ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ  

 จํานวนชัน้  

 

 จากข้อมลูสํานกังานสถิติแห่งชาติ (ม.ค.- มิ.ย. ปีพ.ศ.2552 ) (http://www.mol.go.th) พบว่า

รายได้ครอบครัวเฉล่ียตอ่เดือนของคนกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยู่ท่ี 21,135 บาท และรายจ่าย

ครอบครัวเฉล่ีย 16,255 บาทซึ่งประมาณเป็นค่าใช้จ่ายต่อเดือนประมาณร้อยละ 77 ซึ่งการวิจยัครัง้นี ้

ผู้ วิจยัจึงได้ใช้ช่วงรายได้ดงักล่าวมาเป็นเกณฑ์ในการคํานวณการกําหนดชว่งรายได้ของครอบครัวโดย

การวิจยัแบง่ออกเป็น 2 ชว่ง รายได้ตอ่เดือนเฉล่ียดงันี ้

 

 
ชว่งรายได้  = 

30,001 – 10,000  

 2  

 

   = 10,000.5 บาท  

  

 จงึได้การแบง่ชว่งรายได้ตอ่เดือนเฉล่ียดงันี ้

 (1) ต่ํากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 

 (2) 10,001 – 20,000 บาท 

 (3) 20,001 – 30,000 บาท 

 (4) 30,001 บาทขึน้ไป   

  

  

http://www.mol.go.th/
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 ส่วนท่ี 2  เพ่ือทดสอบความคิดเห็นปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อบีไนซ์ มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินคา่ (Rating 

Scale) จํานวน 26 ข้อ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้

    1 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นในระดบั ไมเ่ห็นด้วยอยา่งย่ิง 

    2 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นในระดบั ไมเ่ห็นด้วย 

    3 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นในระดบั ไมแ่นใ่จ 

    4 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นในระดบั เห็นด้วย 

    5 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นในระดบั เห็นด้วยอยา่งย่ิง 

 การกําหนดเกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายผลคํานวณ โดยใช้สตูรการคํานวณความกว้างของ

อนัตรภาคชัน้ ดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์ ; และคณะ. 2548: 149) 

 

 
ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  = 

ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ  

 จํานวนชัน้  

 

 
  = 

5 – 1 
 

 5 

 = 0.80  

  

 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียของลักษณะท่ีตรงกับความคิดเห็นเก่ียวกับ

ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อบีไนซ์ ของผู้บริโภคในดิส

เคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีดงันี ้

 1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด

อยูใ่นระดบัไมดี่อยา่งมาก 

 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด

อยูใ่นระดบัไมดี่ 

 2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด

อยูใ่นระดบัปานกลาง 

 3.41 – 4.20 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด

อยูใ่นระดบัดี 
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 4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด

อยูใ่นระดบัดีมาก 

 

 ส่วนท่ี 3  คณุคา่ตราสินค้า ของสบูเ่หลวย่ีห้อบีไนซ์ มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามแบบมาตรา

สว่นประเมินคา่ (Rating Scale) จํานวน 9 ข้อ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้

    1 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นในระดบั ไมเ่ห็นด้วยอยา่งย่ิง 

    2 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นในระดบั ไมเ่ห็นด้วย 

    3 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นในระดบั ไมแ่นใ่จ 

    4 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นในระดบั เห็นด้วย 

    5 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นในระดบั เห็นด้วยอยา่งย่ิง 

   

 การกําหนดเกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายผลคํานวณ โดยใช้สูตรการคํานวณความกว้างของ

อนัตรภาคชัน้ ดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2548: 149)  

 

 
ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  = 

ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ  

 จํานวนชัน้  

 

 

 
  = 

5 – 1 
 

 5 

 = 0.80  

  

 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียของลักษณะท่ีตรงกับความคิดเห็นเก่ียวกับ

คณุคา่ตราสินค้าของสบูเ่หลว บีไนซ์ มีดงันี ้

 1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าอยูใ่นระดบัไมดี่อยา่ง

มาก 

 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคดิเห็นเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าอยู่ในระดบัไมดี่ 

 2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้ บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าอยู่ในระดับปาน

กลาง 

 3.41 – 4.20 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคดิเห็นเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าอยู่ในระดบัดี 
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 4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคดิเห็นเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าอยู่ในระดบัดีมาก 

  

 ส่วนท่ี 4 พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อบีไนซ์ ของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ มีจํานวน 5 ข้อ 

ดงันี ้

    ข้อ ท่ี  1-3 เป็ น แบ บ ส อบ ถาม  Semantic differential scale เป็ น คําถาม ท่ี มี

ความหมายตรงกนัข้ามมี 5 ระดบั  

    ซึง่ผู้ตอบแบบสอบถามจะแสดงระดบัตามเกณฑ์ดงันี ้

    1 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอยา่งย่ิง 

    2 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 

    3 หมายถึง ไมแ่นใ่จ 

    4 หมายถึง เห็นด้วย 

    5 หมายถึง เห็นด้วยอยา่งย่ิง  

 

    ข้อท่ี  4-6 เป็นแบบสอบถาม ท่ี มีหลายคําตอบให้ เลือก  (Multiple Choices 

Question) เป็นลกัษณะการตัง้คําถามท่ีมีการกําหนดตวัเลือกคําตอบไว้แล้ว เพ่ือให้ผู้ตอบ เลือกตอบ

จากตวัเลือกท่ีกําหนดไว้ให้เท่านัน้ และเป็นคําตอบเดียวท่ีตรงกบัความเป็นจริงของผู้ตอบมากท่ีสดุ ใช้

ระดบัการวดัข้อมลูเป็นนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 

 ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 

 1. ศกึษาค้นคว้าตําราเอกสาร และงานวิจยัตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลว

ย่ีห้อบีไนซ์ เพ่ือศกึษาตวัแปรท่ีเก่ียวข้อง แล้วนํามาวางแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

 2. ศกึษาข้อมูล ด้านประชากรศาสตร์ ทฤษฎีทางการตลาดเก่ียวกับปัจจยัด้านส่วนประสม

ทางการตลาด และแนวความคิดเก่ียวกับคุณ ค่าตราสินค้า  เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสร้าง

แบบสอบถาม 

 3. นําข้อมูลท่ีได้มาสร้างแบบสอบถามท่ีเก่ียวกับปัจจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 

และคณุค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อบีไนซ์ ผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 4. นําเสนอแบบสอบถามตอ่อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือขอรับคําแนะนําและตรวจสอบ

ความถูกต้องเหมาะสม และนํามาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ครอบคลุมกับกรอบแนวคิดในการ

วิจยั ความมุง่หมายในการวิจยั ตลอดจนผลงานวิจยัอ่ืน และแนวความคดิทฤษฎีตา่งๆ 
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 5.  ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามด้านความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมั่น

(Reliability) ของเนือ้หา โดยนําแบบสอบถามท่ีได้ไปทดสอบขัน้ต้น (Try out) กับกลุ่มท่ีไม่ใช่กลุ่ม

ตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลกัษณะคล้ายคลึงกบักลุ่มตวัอย่างจํานวน 30 คน แล้วนําผลท่ีได้

ไปวิเคราะห์หาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม ผู้ วิจยันําแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เพ่ือการศึกษาวิจัย

นําไปทดสอบความเท่ียงตรงและความเช่ือมัน่ก่อนท่ีจะนําไปใช้ในการวดัผลการวิจยัจริง โดยมีวิธีการ

ดงันี ้

       5.1 การหาค่าความเท่ียงตรง  (Validity) โดยนําแบบสอบถามนัน้ ไปย่ืนเสนอต่อ

คณะกรรมการท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือทําการตรวจสอบความถูกต้องและตรงกับเนือ้หา (Content 

Validity) ของคําถามในแต่ละข้อว่าตรงตามจุดมุ่งหมายของการศกึษาวิจยันีห้รือไม่ จากนัน้จึงนํามา

แก้ไขตามคําแนะนํา และดําเนินการขัน้ตอ่ไป 

       5.2 การหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) หาคา่ความเช่ือมัน่โดยการนําแบบสอบถามไป

ทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างในขัน้ ต้น (Try out) จํานวน 30 ราย  โดยใช้ วิธีค่าสัมประสิท ธ์ิอัลฟา

ของครอนบคั (Cronbachs’alpha coefficient แอลฟ่า) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2550: 34) โดยใช้สตูร 

 

    α = 
k covariance /variance

1+ (k - 1) covariance /variance
 

 

    เม่ือ α แทน คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

     k แทน จํานวนคําถามของแบบสอบถาม 

  convariance  แทน ผลรวมของคา่ความแปรปรวนของคะแนนรายข้อ 

   variance   แทน คา่ความแปรปรวนของคะแนนรวมทัง้ฉบบั 

   

 คา่แอลฟา ท่ีได้จะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีคา่ระหวา่ง 0 < α < 1 

คา่ท่ีใกล้เคียงกบั 1 มากแสดงวา่มีความเช่ือมัน่สงู ซึง่คา่ความเช่ือมัน่มีดงันี ้

  

 ด้านผลติภณัฑ์      0.918 

 ด้านราคา        0.795 

 ด้านชอ่งทางการจดัจําหนา่ย    0.877 

 ด้านการสง่เสริมการตลาด    0.927 

 ปัจจยัทางด้านสว่นประสมทางการตลาด   0.954 
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 การรู้จกัตราสินค้าของสบูเ่หลวย่ีห้อบีไนซ์  0.866 

 การรับรู้คณุภาพตราสินค้าของสบูเ่หลวย่ีห้อบีไนซ์  0.811 

 ความผกูพนัตอ่ตราสินค้าของสบูเ่หลวย่ีห้อบีไนซ์  0.849 

 ความภกัดีตอ่ตราสินค้าของสบูเ่หลวย่ีห้อบีไนซ์  0.806 

 คณุคา่ตราสินค้าตอ่สบูเ่หลวย่ีห้อบีไนซ์   0.920 

 รวมทัง้ฉบบั       0.969 

 ผลการวิเคราะห์คา่ความเช่ือมัน่พบวา่ทัง้ปัจจยัหลกัและปัจจยัยอ่ยมีคา่ความเช่ือมัน่มากกว่า 

0.7 ซึง่สามารถนําแบบสอบถามไปใช้จริงในการวดัผลการวิจยัตอ่ไป 

   

 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 การวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการศกึษาถึง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ บีไนซ์ 

ของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีแหล่งข้อมูลในการศึกษาค้นคว้า

ประกอบด้วย 2 สว่นคือ 

 1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นข้อมูลท่ีได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจาก

กลุม่ตวัอยา่ง 385 คน 

  ผู้ วิจยัเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกบัจํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 

  นําแบบสอบถามท่ีหาคุณภาพแล้ว นําไปขอความร่วมมือจากผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพ     

มหานคร ตามดิสเคาน์สโตร์เขตกรุงเทพมหานครท่ีเจาะจงไว้ โดยผู้ วิจยัได้ชีแ้จงให้กลุ่มตวัอย่างเข้าใจ

วตัถปุระสงค์ และอธิบายวิธีตอบแบบสอบถามเร่ิมต้นทํา และทําการรวบรวมแบบสอบถามด้วยตวัเอง 

 2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นข้อมูลท่ีได้มาจากการศึกษาค้นคว้าและรวบรวม

ข้อมลูจากหนว่ยงานของภาครัฐและเอกชน เพ่ือประกอบการสร้างแบบสอบถาม ดงันี ้

  2.1  ข้อมลูทางอินเตอร์เน็ต 

  2.2  หนงัสือนิตยสารตา่งๆ 

   2.3  หนงัสือทางวิชาการ วิทยานิพนธ์ 

 

การจัดกระทาํข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูล 

 นําแบบสอบถามท่ีได้รับคําตอบจากกลุ่มตัวอย่างทัง้หมดมาตรวจสอบความสมบูรณ์ได้

จํานวน 385 ชุดจากการลงรหัส (Coding) ตามคู่มือการลงรหัส แล้วตรวจสอบความถูกต้องอีกครัง้ 

ก่อนนําไปบนัทึกข้อมูลใน SPSS data editor แล้วจึงนําข้อมูลดงักล่าวไปทําการวิเคราะห์ในโปรแกรม
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สถิติสําเร็จรูป Statistic Package for Social Science for Window เพ่ือทําการวิเคราะห์ข้อมูล และ

ทดสอบสมมตุฐิาน โดยจะมีขัน้ตอนตา่งๆ ดงันี ้

 1. นําข้อมูลส่วนท่ี 1 ซึ่งเป็นคําถามเก่ียวกบัข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 

อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายได้ต่อเดือนเฉล่ีย โดยมีลักษณะเป็นแบบสอบถาม

ปลายปิด นํามาแจกแจงความถ่ี และหาคา่ร้อยละเพ่ือนํามาสรุปผล 

 2. นําข้อมูลในส่วนท่ี 2 ซึ่งเป็นคําถามเก่ียวกับ ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งเป็น

แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) จํานวน 26 ข้อ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน

ดงันี ้

  1 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นในระดบั ไมเ่ห็นด้วยอยา่งย่ิง 

  2 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นในระดบั ไมเ่ห็นด้วย 

  3 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นในระดบั ไมแ่นใ่จ 

  4 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นในระดบั เห็นด้วย 

  5 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นในระดบั เห็นด้วยอยา่งย่ิง 

 3.  นําข้อมูลในส่วนท่ี 3 ซึ่งเป็นคําถามเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าของสบู่เหลวบีไนซ์ ซึ่งเป็น

แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) จํานวน 12 ข้อ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน

ดงันี ้ 

   1 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นในระดบั ไมเ่ห็นด้วยอยา่งย่ิง 

  2 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นในระดบั ไมเ่ห็นด้วย 

  3 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นในระดบั ไมแ่นใ่จ 

  4 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นในระดบั เห็นด้วย 

  5 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นในระดบั เห็นด้วยอยา่งย่ิง    

 4.  นําข้อมูลส่วนท่ี 4 พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อบีไนซ์ ของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์  

มีลักษณะเป็นแบบสอบถามแบบ Semantic Differential Scales (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ; และคณะ.  

2548: 56; อ้างอิงจาก Zikmund. 1977: 356) จํานวน 2 แบบสอบถาม แบบสอบถามปลายเปิดวัด

ข้อมลูอตัราส่วน (Ratio scale) จํานวน 3 ข้อ และเป็นแบบสอบปลายปิด (Close ended question) ใช้

การวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ  (Nominal Scale) โดยใช้มาตราส่วนประมาณค่า(Rating Scale 

method) มาแจกแจงความถ่ี หาคา่ร้อยละ เพ่ือนํามาสรุปผล 

 5.  ทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์เพ่ือหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน 

(Pearson Moment Correlation Coefficient) นํามาใช้ในการอธิบายความสมัพันธ์ของสมมุติฐานแต่

ละข้อ เพ่ือศกึษาพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 



 58 

สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 นําข้อมลูจากแบบสอบถามท่ีได้มาทําการตรวจสอบความสมบรูณ์ก่อนท่ีจะแปลงข้อมลู และ

เข้ารหัส (Coding) เพ่ือทําการประมวลผลโดยใช้ โปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social 

Sciences) for Window และทําการวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้คา่สถิติตา่งๆดงัตอ่ไปนี ้

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เป็นการนําเสนอข้อมลูท่ีรวบรวมมาโดยนํามา

บรรยายถึงลกัษณะของข้อมลูท่ีเก็บมาได้ ซึง่การบรรยายลกัษณะของข้อมลูตลอดจนการวิเคราะห์ และ

แปลผลจะเป็นเฉพาะในส่วนของข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่าง 385 คนเท่านัน้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ. 2550: 

151) ซึง่ประกอบไปด้วย 

  1.1 สถิตท่ีิใช้ในการวิจยั 

   1.1.1  การหาร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้แปลความหมายของข้อมูลส่วนตัวของ

ผู้บริโภคในแบบสอบถามส่วนท่ี 1 และส่วนท่ี 5 (ข้อ 5-6) โดยใช้สตูรดงันี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 

2548: 214)  

    

f
(100)

n
Ρ =  

 

   เม่ือ Ρ   แทน ร้อยละหรือเปอร์เซ็นต์ 

    f  แทน ความถ่ีของข้อมลูในแตล่ะกลุม่ 

    n      แทน จํานวนความถ่ีทัง้หมดหรือจํานวนกลุม่ตวัอย่าง 

 

   1.1.2 การหาค่าเฉ ล่ีย (Mean) เพ่ือใช้แปลความหมายของข้อมูลผู้ บ ริโภคใน

แบบสอบถามสว่นท่ี 2,3,4 และ 5 โดยใช้สตูรดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2544: 49)  

  

    X
n

Χ
= ∑    

 

   เม่ือ X   แทน คา่คะแนนเฉล่ีย 

    Χ∑  แทน ผลรวมของข้อมลูทัง้หมดหรือคะแนนทัง้หมด 

    n   แทน จํานวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
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   1.1.3  การหาค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.) เพ่ื อใช้แปล

ความหมายของข้อมลูผู้บริโภคในแบบสอบถามส่วนท่ี 2,3,4 และ 5 โดยใช้สตูรดงันี(้ธานินทร์ ศลิป์จารุ. 

2550: 169)  

    
( )

( )

2 2n fd fd
S i

n n 1

−
=

−
∑ ∑

  

   

   เม่ือ S  แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน 

    n  แทน จํานวนข้อมลูทัง้หมดหรือจํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 

    i  แทน อนัตรภาคชัน้ (ชว่งหา่งของข้อมลูในแตล่ะชัน้) 

    f  แทน ความถ่ีในแตล่ะอนัตรภาคชัน้ 
     

d  แทน  

 

 2. สถิติท่ีใช้ทดสอบความเช่ือถือของแบบสอบถาม การหาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม

โดยใช้วดัคา่สมัประสิทธ์ิอลัฟา (Cronbachs’alpha coefficient)โดยใช้สตูรดงันี ้(กลัยา  วานิชย์บญัชา. 

2550: 34) 

 

     α = 
k covariance /variance

1+ (k - 1) covariance /variance
 

 

    เม่ือ  α  แทน คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

     k  แทน จํานวนคําถามของแบบสอบถาม 

    convariance แทน ผลรวมของคา่ความแปรปรวนคะแนนรายข้อ 

     variance   แทน คา่ความแปรปรวนของคะแนนรวมทัง้ฉบบั 

 

 3.  สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential statistics) เพ่ือใช้ในการทดสอบสมมตฐิานได้แก่ 

  3.1  การทดสอบโดยใช้ t-test สําหรับทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉล่ียของ

กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระกัน ซึ่งใช้ในการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตร์ในเร่ือง

สถานภาพ โดยใช้สถิต ิIndependent sample t-test ใช้สตูรดงันี ้(ธานินทร์ ศลิป์จารุ. 2550: 179) 

  

คา่ก่ึงกลางอนัตรภาคชัน้ – คา่เฉล่ียสมมติ 

อนัตรภาคชัน้ 
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   กรณีคา่ความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนัหรือเทา่กนั S1
2 
= S2

2
 

  

    

2

1 2

1 2

p

X X

1 1
S

n n

t
−

=
 

+  
 

 

       

   สถิตทิดสอบ t มีองศาอิสระ 
1 2

df n n 2= + −    
    

   เม่ือ t  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา t-distribution 

        
1 2

X X   แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 และกลุม่ท่ี 2 

    SP
2
  แทน คา่ความแปรปรวนรวม 

    n1 , n2 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี 1 และกลุม่ท่ี 2 
      

   กรณีคา่ความแปรปรวนแตกตา่งกนัหรือไมเ่ทา่กนั S1
2 ≠  S2

2
 

 

    

1 2

2 2

1 2

1 2

X X

S S

n n

t
−

=

+

  

    

   สถิตทิดสอบ t มีองศาอิสระ 

2 2

1 2

1 2
2 2

2 2

1 2

1 2

1 2

S S

n n

S S

n n

n 1 n 1

df

 
+ 

  =
   
      
   +
− −

 

  

   เม่ือ t  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา t-distribution 

        
1 2

X X   แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 และกลุม่ท่ี 2 

       S1
2
 , S2

2
 แทน คา่ความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 และกลุม่ท่ี 2 

       n1, n2  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี 1 และกลุม่ท่ี 2   
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  3.2  การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: ANOVA) 

โดยทดสอบความแตกตา่งของคะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยดคูา่ความแปรปรวน

จากตาราง Homogeneity of Variances ซึ่งจะใช้สถิติวิเคราะห์จากค่า ANOVA (F) หรือ ค่า Brown-

Forsythe (B) เพ่ือทดสอบสมมติฐานข้อ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์อ่ืนๆ (ยกเว้นด้านสถานภาพ)  

ใช้สตูรดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2550: 113) 

 

ตารางการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (1-WAY ANOVA)  

 

 

Source ท่ีมา 

 

องศาอิสระ df 
ผลบวกกาํลังสอง 

SS 

SS
MS =

dF
 F 

ระหว่างกลุ่ม k-1 SSB MSB MSB/MSW 

ภายในกลุ่ม n-k SSW MSW  

รวม n-1    

 

 ท่ีมา: กลัยา วานิชย์บญัชา. (2550). สถิติสําหรับงานวิจยั.  หน้า 114. 

 

 เม่ือ F แทน คา่สถิตท่ีิใช้ในการพิจารณา F-Distribution 

   MSB แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

   MSW แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 

   k แทน จํานวนกลุม่ของตวัอยา่งท่ีนํามาทดสอบสมมตฐิาน 

   n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

   SSB แทน ผลรวมกําลงัสองระหวา่งกลุม่ 

   SSW แทน ผลรวมกําลงัสองภายในกลุม่ 

   k-1 แทน ชัน้แหง่ความเป็นอิสระระหวา่งกลุม่ 

   n-k แทน ชัน้แหง่ความเป็นอิสระภายในกลุม่ 
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   กรณีพบความแตกตา่งอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตา่ง

เป็นรายคู่ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 หรือระดับความเช่ือมั่น 95% โดยใช้สูตรตามวิธีLeast 

Significant Difference: LSD หรือ Dunnett T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง ใช้สตูรดงันี ้

(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 333) 

   สูตรการวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉล่ียรายคู่ LSD (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 333) 

สามารถเขียนได้ ดงันี ้  

 

    

1
1 ;n k

2

2MSE
LSD t

nα− −
=  

    

   โดยท่ี   
 i j

n n≠  

     r = n – k 

 

   เม่ือ LSD แทน คา่ผลตา่งนยัสําคญัท่ีคํานวณได้สําหรับกลุม่ตวัอยา่งท่ี i และ j 

    MSE แทน คา่ Mean square error จากตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน 

    k  แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ทดสอบ 

    n  แทน จํานวนข้อมลูตวัอยา่งทัง้หมด 

    α   แทน คา่ความเช่ือมัน่ 
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  3.3 สตูรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Brown-forsythe (B) ใช้ในกรณีท่ีความ

แปรปรวนแตกตา่งกนั (Hartung. 2001: 300) สามารถเขียนสตูรได้ดงันี ้  

 

    B

W'

MS
B =

MS
 

 

   โดยคา่  2i

i

K

i 1W'

n
MS (1 )S

N== −∑  

 

   

   เม่ือ B  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Brown-forsythe 

    MSB แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

    MSW’ แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่สําหรับสถิต ิBrown-forsythe 

    K  แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 

    n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

    N  แทน ขนาดประชากร 

    Si
2  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 

   

   กรณีพบความแตกตา่งอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตา่ง

เป็นรายคู่ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 หรือระดับความเช่ือมั่น 95% โดยใช้สูตรตามวิธีLeast 

Significant Difference: LSD หรือ Dunnett T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง ใช้สตูรดงันี ้

(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 333) 
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   สูตรการวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉ ล่ียรายคู่  Dunnett T3 (Keppel.1982: 153-155)

สามารถเขียนได้ ดงันี ้

    

D

D

S/A
2(MS

S

q
d

)
=     

 

   เม่ือ 
D

d   แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Dennett test 

 
   D

q   แทน คา่จากตาราง Critical values of the Dennett Test 

         S/A
MS  แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 

    S  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

 

  3.4 การทดสอบโดยใช้ค่าสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่าย Pearson Correlation (Pearson 

product moment correlation coefficient) ใช้ในการหาความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอิสระต่อ

กนั โดยท่ีแต่ละตวัมีระดบัการวดัของข้อมูลในระดบัอนัตรภาค (Interval scale) ขึน้ไป เพ่ือใช้ทดสอบ

สมมตฐิานข้อ 2,3 และ 4 ใช้สตูรดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2548: 130-132) 
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   เม่ือ r  แทน สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 

    x∑  แทน ผลรวมของคะแนน x 

    y∑  แทน ผลรวมของคะแนน y 

    2x∑  แทน ผลรวมคะแนนชดุ x แตล่ะตวัยกกําลงัสอง 

    2y∑  แทน ผลรวมคะแนนชดุ y แตล่ะตวัยกกําลงัสอง 

    xy∑  แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง x และ y ทกุคู ่

    n  แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 
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 โดยท่ีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหวา่ง -1 < r < 1 

 ถ้า r เป็นลบ แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม 

 ถ้า r เป็นบวก แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 

 ถ้า r มีคา่เข้าใกล้ 1 หมายถึง x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและมี ความสมัพนัธ์

กนัมาก 

 ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามและมี

ความสมัพนัธ์กนัมาก 

 ถ้า r = 0 แสดงวา่ x และ y ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

  

 ระดบัความสมัพนัธ์สามารถอธิบายได้ดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2548: 266)  

 

 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์  ระดับความสัมพันธ์ 

 ±  0.81 ถึง ±  1.00   ถือวา่ มีความสมัพนัธ์สงูมาก 

 ±  0.61 ถึง ±  0.80   ถือวา่ มีความสมัพนัธ์สงู 

 ±  0.41 ถึง ±  0.60   ถือวา่ มีความสมัพนัธ์ปานกลาง 

 ±  0.21 ถึง ±  0.40   ถือวา่ มีความสมัพนัธ์ต่ํา 

 ±  0.01 ถึง ±  0.20   ถือวา่ มีความสมัพนัธ์ต่ํามาก 
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บทที่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

   

 การศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ บีไนซ์ ของผู้บริโภคในดิสเคาน์

สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจยัขอนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล และเสนอผลการวิจารณ์ข้อมูล  

ดงันี ้

 

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

การเสนอผลการศกึษาครัง้นี ้ ผู้ วิจยัได้กําหนดสญัลกัษณ์เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู  ดงันี ้

 n         แทน      ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง  (Sample size) 

 X    แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่าง 

 S.D.  แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 n   แทน จํานวนคนในกลุม่ตวัอยา่ง 

 t   แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 

 df   แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 

 SS   แทน ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Sum of Square) 

 MS   แทน คา่เฉล่ียของผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Square) 

 F-Ratio  แทน คา่ท่ีใช้พิจารณาใน F-distribution 

 F-Prop. ,p แทน ความนา่จะเป็นสําหรับบอกนยัสําคญัในสถิต ิ 

 r   แทน คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 

 H0   แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 

 H1   แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 

 *   แทน มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 **   แทน มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้ วิจัยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS(Statistic  Package  for  Social  

Science)  ซึ่งในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล  และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจยั

ครัง้นี ้ ผู้ วิจยัได้ทําการวิเคราะห์และดําเนินการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูเป็น  5  ตอน  ดงันี ้

 สว่นท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดในการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ  

“บีไนซ์” 

 สว่นท่ี 3 การวิเคราะห์คณุคา่ตราสินค้าตอ่สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

 สว่นท่ี 4 การวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

 สว่นท่ี 5 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ตาราง 1 แสดงลกัษณะส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ข้อมูลท่ัวไป จาํนวน (คน)  ร้อยละ  

เพศ     

ชาย 131  34.03  

หญิง 254  65.97  

รวม  385  100.00  

อายุ     

อายนุ้อยกวา่หรือเทา่กบั 25 ปี 25  6.49  

26 - 35 ปี 85  22.08  

36 - 45 ปี 157  40.78  

มากกวา่ 45 ปี 118  30.65  

รวม 385  100.00  

ระดับการศึกษา     

ต่ํากว่าปริญญาตรี 109  28.31  

ปริญญาตรี 192  49.87  

สงูกวา่ปริญญาตรี 84  21.82 
 

รวม 385  100.00 

อาชีพ     

นกัเรียน/นกัศกึษา 64  16.62  

แมบ้่าน 25  6.49  

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 40  10.39  

ธุรกิจสว่นตวั 30  7.79  

พนัก้งานบริษัทเอกชน 226  58.70  

นกัเรียน/นกัศกึษา 64  16.62  

รวม 385  100.00  
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ตาราง 1(ตอ่) 

 

 

จากตาราง  1  ผลการวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 385คน สามารถจําแนก

ได้ดงันี ้ 

เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง จํานวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 65.97และ

เพศชาย จํานวน 131 คน คดิเป็นร้อยละ 34.03 

อายุ  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 36 - 45 ปี จํานวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 40.78 

รองลงมาคืออายมุากกว่า 45 ปี จํานวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 30.65 อาย ุ26 – 35 ปี จํานวน 85 คน 

คิดเป็นร้อยละ 22.08 และอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ  25 ปี  จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.49

ตามลําดบั 

ระดับการศึกษา ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน  

192 คน คิดเป็น ร้อยละ 49.87 รองลงมาคือต่ํากว่าปริญญาตรี จํานวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 28.31

และการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี.จํานวน 84 คน คดิเป็นร้อยละ 21.82 ตามลําดบั 

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 226 คน คิดเป็น

ร้อยละ 58.70 รองลงมาคือนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.62 รัฐวิสาหกิจ 

จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.39 ธุรกิจส่วนตวั จํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.79 และแม่บ้าน

จํานวน 25 คน คดิเป็นร้อยละ 6.49ตามลําดบั 

ข้อมูลท่ัวไป จาํนวน (คน)  ร้อยละ  

สถานภาพ     

โสด 202  52.47  

สมรส/อยู่ด้วยกนั 109  28.31  

หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 74  19.22  

รวม 385  100.00  

รายได้ต่อเดือนเฉล่ีย     

ต่ํากว่าหรือเทา่กบั 10,000 บาท 64  16.62  

10,001 – 20,000 บาท 92  23.90  

20,001 – 30,000 บาท 137  35.58  

30,001 บาทขึน้ไป 92  23.90  

รวม 385  100.00  
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สถานภาพสมรส ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จํานวน 264 คน คิดเป็น

ร้อยละ 66.00 รองลงมามีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน จํานวน 95 คน  คิดเป็นร้อยละ 23.75 และ

สถานภาพหม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนั จํานวน 41 คน คดิเป็นร้อยละ 10.25 ตามลําดบั 

รายได้ต่อเดือนเฉล่ีย ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 20,001 – 30,000 

บาท จํานวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 35.58 รองลงมารายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท เท่ากับ 

30,001 บาทขึน้ไป จํานวน  92 คน  คิดเป็นร้อยละ 23.90และรายได้ต่อเดือนต่ํากว่าหรือเท่ากับ 

10,000 บาท จํานวน 64 คน คดิเป็นร้อยละ 16.62 ตามลําดบั 

 

ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์การวิเคราะห์ปัจจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาดในการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ  

“บีไนซ์” 

 

ตาราง 2 แสดงปัจจยัสว่นประสมการตลาดของสบูเ่หลวย่ีห้อบีไนซ์ 

 

ส่วนประสมการตลาดสบู่เหลวบีไนซ์ X  S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้านผลิตภณัฑ์ 3.98 0.534 ดี 

ด้านราคา 3.89 0.578 ดี 

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย 3.96 0.531 ดี 

ด้านการสง่เสริมการตลาด 3.92 0.491 ดี 

รวม 3.93 0.470 ด ี

 

จากตาราง 2 พบว่า ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดของสบู่เหลวย่ีห้อบี

ไนซ์ โดยภาพรวม อยูมี่ระดบัเห็นด้วย มีคะแนนเฉล่ีย 3.93 เม่ือพิจารณารายด้านพบวา่ความคดิเห็นอยู่

ในระดบัเห็นด้วยทุกด้าน ด้านท่ีมีความคิดเห็นมากท่ีสุด ได้แก่ ความคิดเห็นด้านผลิตภณัฑ์ มีคะแนน

เฉล่ีย 3.98 รองลงมาได้แก่ ความคิดเห็นด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีคะแนนเฉล่ีย 3.96 ความ

คิดเห็นด้านการส่งเสริมการตลาด มีคะแนนเฉล่ีย 3.92 และความคิดเห็นด้านราคา มีคะแนนเฉล่ีย 

3.89 ตามลําดบั 
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ตาราง 3 แสดงปัจจยัสว่นประสมการตลาดของสบูเ่หลวย่ีห้อบีไนซ์ ด้านผลิตภณัฑ์ 

 

ส่วนประสมการตลาดของสบู่เหลวย่ีห้อบีไนซ์ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
X  S.D. ระดับความคิดเหน็ 

เม่ือใช้แล้วชําระล้างได้สะอาดและล้างออกง่าย 4.22 0.771 ดีมาก 

มีสารบํารุงผิว ทําให้ผิวนุม่ ชุ่มช่ืน 4.15 0.853 ดี 

มีปริมาณฟองพอเหมาะและฟองครีมละเอียดอ่อน 4.12 0.882 ดี 

ใช้แล้วให้ความรู้สกึสดช่ืน ผ่อนคลาย 4.02 0.965 ดี 

ไมก่่อให้เกิดอาการแพ้และระคายเคือง 3.70 0.765 ดี 

ไมทํ่าให้ผิวแห้งลอกเป็นขยุ 3.85 0.713 ดี 

มีความหลากหลายของสตูรท่ีเป็นสว่นผสม 3.91 0.808 ดี 

บรรจภุณัฑ์มีป้ายฉลากบอกสรรพคณุชดัเจน 3.87 0.746 ดี 

สีสนัของบรรจภุณัฑ์มีความสวยงาม 3.92 0.751 ดี 

รูปทรงบรรจภุณัฑ์เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ 3.82 0.677 ดี 

วสัดท่ีุใช้ทําบรรจภุณัฑ์เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ 4.22 0.778 ดีมาก 

รูปแบบของผลิตภณัฑ์มีความสะดวก ง่ายตอ่การใช้ 3.91 0.670 ดี 

ขนาดของบรรจภุณัฑ์มีให้เลือกหลากหลาย 3.97 0.946 ดี 

รวม 3.98 0.534 ด ี

 

จากตาราง 3 พบว่า ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดของสบู่เหลวย่ีห้อบี

ไนซ์ ด้านผลิตภัณฑ์โดยภาพรวม อยู่ในระดบัเห็นด้วย มีคะแนนเฉล่ีย 3.98เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า

ข้อท่ีมีคะแนนมากท่ีสุด ได้แก่ เม่ือใช้แล้วชําระล้างได้สะอาดและล้างออกง่าย และวสัดท่ีุใช้ทําบรรจุ

ภณัฑ์เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่างย่ิง โดยคะแนนเฉล่ีย 4.22 รองลงมาได้แก่มีสาร

บํารุงผิว ทําให้ผิวนุ่ม ชุ่มช่ืน อยู่ในระดับเห็นด้วย มีคะแนนเฉล่ีย 4.15มีปริมาณฟองพอเหมาะและ 

ฟองครีมละเอียดอ่อน อยู่ในระดบัเห็นด้วย มีคะแนนเฉล่ีย 4.12 และข้อท่ีมีคะแนนน้อยท่ีสุด ได้แก่  

ไมก่่อให้เกิดอาการแพ้และระคายเคืองอยูใ่นระดบัเห็นด้วย มีคะแนนเฉล่ีย 3.70 ตามลําดบั 
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ตาราง 4 แสดงปัจจยัสว่นประสมการตลาดของสบูเ่หลวย่ีห้อบีไนซ์ ด้านราคา 

 

ส่วนประสมการตลาดของสบู่เหลวย่ีห้อบีไนซ์ 

ด้านราคา 
X  S.D. ระดับความคิดเหน็ 

เหมาะสมกบัคณุภาพราคา 3.82 0.745 ดี 

มีหลายระดบัราคาให้เลือก 3.94 0.775 ดี 

มีราคาถกูกว่าสบูเ่หลว ย่ีห้ออ่ืน 3.90 0.669 ดี 

รวม 3.86 0.578 ดีมาก 

 

จากตาราง 4 พบว่า ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดของสบู่เหลวย่ีห้อ 

บีไนซ์ ด้านราคาโดยภาพรวม อยู่ในระดับเห็นด้วย มีคะแนนเฉล่ีย 3.86เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า 

ความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยทกุข้อ ข้อท่ีมีคะแนนมากทีสดุ ได้แก่ มีหลายระดบัราคาให้เลือก โดย

คะแนนเฉล่ีย 3.94 รองลงมาได้แก่มีราคาถูกกว่าสบู่เหลว ย่ีห้ออ่ืนมีคะแนนเฉล่ีย 3.90 และข้อท่ีมี

คะแนนน้อยท่ีสดุ ได้แก่ เหมาะสมกบัคณุภาพราคามีคะแนนเฉล่ีย 3.82ตามลําดบั 

 

ตาราง 5 แสดงปัจจยัสว่นประสมการตลาดของสบูเ่หลวย่ีห้อบีไนซ์ ด้านชอ่งทางการจดัจําหนา่ย 

 

ส่วนประสมการตลาดของสบู่เหลวย่ีห้อบีไนซ์ 

ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย 
X  S.D. ระดับความคิดเหน็ 

มีวางจําหนา่ยครอบคลมุหลายพืน้ท่ี หาซือ้ง่าย 4.01 0.746 ดี 

มีสินค้าเพียงพอทกุครัง้ท่ีไปซือ้ 3.84 0.659 ดี 

การจดัเรียงสินค้าเป็นท่ีสะดดุตา ง่ายตอ่การซือ้สินค้า 4.02 0.568 ดี 

รวม 3.96 0.531 ด ี

 

จากตาราง 5 พบว่า ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดของสบู่เหลวย่ีห้อบี

ไนซ์ ด้านช่องทางการจดัจําหน่ายโดยภาพรวม อยู่ในระดบัเห็นด้วย มีคะแนนเฉล่ีย 3.96 เม่ือพิจารณา

รายข้อพบว่า ความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยทกุข้อ ข้อท่ีมีคะแนนมากทีสดุ ได้แก่ การจดัเรียงสินค้า

เป็นท่ีสะดดุตา ง่ายต่อการซือ้สินค้า โดยคะแนนเฉล่ีย 4.02 รองลงมาได้แก่มีวางจําหน่ายครอบคลุม

หลายพืน้ท่ี หาซือ้ง่ายมีคะแนนเฉล่ีย 4.01และข้อท่ีมีคะแนนน้อยท่ีสดุ ได้แก่ มีสินค้าเพียงพอทกุครัง้ท่ี

ไปซือ้มีคะแนนเฉล่ีย 3.84ตามลําดบั 
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ตาราง 6 แสดงปัจจยัสว่นประสมการตลาดของสบูเ่หลวย่ีห้อบีไนซ์ ด้านการสง่เสริมการตลาด 

 

ส่วนประสมการตลาดของสบู่เหลวย่ีห้อบีไนซ์ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
X  S.D. ระดับความคิดเหน็ 

มีการโฆษณาสินค้าผา่นส่ือโทรทศัน์เป็นประจํา 3.85 0.685 ดี 

มีการโฆษณาสินค้าผา่นส่ือวิทยเุป็นประจํา 3.96 0.632 ดี 

มีการโฆษณาทางส่ือสิ่งพิมพ์เป็นประจํา 3.89 0.702 ดี 

มีการแจกสินค้าตวัอยา่งให้ทดลองใช้บอ่ยๆ 3.83 0.650 ดี 

มีการแจกของแถมคูก่บัสินค้าบอ่ยๆ 4.05 0.589 ดี 

มีสว่นลดราคาสินค้าอยูเ่ป็นประจํา 3.92 0.647 ดี 

รวม 3.92 0.491 ด ี

 

จากตาราง 6 พบว่า ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดของสบู่เหลวย่ีห้อบี

ไนซ์ ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยภาพรวม อยู่ในระดบัเห็นด้วย มีคะแนนเฉล่ีย 3.92 เม่ือพิจารณา

รายข้อพบว่าความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยทกุข้อ ข้อท่ีมีคะแนนมากทีสดุ ได้แก่ มีการแจกของแถม

คู่กับสินค้าบ่อยๆโดยคะแนนเฉล่ีย 4.05 รองลงมาได้แก่มีการโฆษณาสินค้าผ่านส่ือวิทยุเป็นประจํา 

มีคะแนนเฉล่ีย 3.96 มีส่วนลดราคาสินค้าอยู่เป็นประจํามีคะแนนเฉล่ีย 3.92 มีการโฆษณาทางส่ือ

สิ่งพิมพ์เป็นประจํามีคะแนนเฉล่ีย 3.89 มีการโฆษณาสินค้าผ่านส่ือโทรทศัน์เป็นประจํา มีคะแนนเฉล่ีย 

3.85 และข้อท่ีมีคะแนนน้อยท่ีสุด ได้แก่ มีการแจกสินค้าตวัอย่างให้ทดลองใช้บ่อยๆมีคะแนนเฉล่ีย 

3.83ตามลําดบั 
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ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์คณุคา่ตราสินค้าตอ่สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

 

ตาราง 7 แสดงคณุคา่ตราสินค้าตอ่สบูเ่หลวบีไนซ์ 

 

คุณค่าตราสินค้าต่อสบู่เหลวบีไนซ์ X  S.D. คุณค่าตราสินค้า 

การรู้จกัตราสินค้าของสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 3.84 0.491 ดี 

การรับรู้คณุภาพตราสินค้าของสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 3.98 0.524 ดี 

ความผกูพนัตอ่ตราสินค้าของสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 3.84 0.507 ดี 

ความภกัดีตอ่ตราสินค้าของสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 3.92 0.550 ดี 

รวม 3.88 0.443 ด ี

 

จากตาราง 7 พบว่า คณุค่าตราสินค้าต่อสบู่เหลวบีไนซ์โดยรวม อยู่ในระดบัดี โดยมีคะแนน

เฉล่ีย 3.88 เม่ือพิจารณารายด้านพบว่าคณุคา่ตราสินค้าอยูใ่นระดบัดีทกุด้าน ด้านท่ีมีคะแนนมากทีสดุ 

ได้แก่ การรับรู้คุณภาพตราสินค้าของสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” โดยคะแนนเฉล่ีย 3.98 รองลงมาได้แก่

ความภกัดีตอ่ตราสินค้าของสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.92 การรู้จกัตราสินค้าของสบู่

เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์”มีคะแนนเฉล่ีย 3.84 และด้านท่ีมีคะแนนน้อยท่ีสุด ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้าของสบู่

เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์”มีคะแนนเฉล่ีย 3.84 ตามลําดบั 

 

ตาราง 8 แสดงคณุคา่ตราสินค้าตอ่สบูเ่หลวบีไนซ์ด้านการรู้จกัตราสินค้า 

 

คุณค่าตราสินค้าต่อสบู่เหลวบีไนซ์ด้านการรู้จัก

ตราสินค้า 
X  S.D. คุณค่าตราสินค้า 

การรู้จกัตราสินค้าสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” เป็นอยา่งดี 3.70 0.652 ดี 

การระบคุวามแตกตา่งตราสินค้าสบูเ่หลวย่ีห้อ“บีไนซ์”

เม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินค้าย่ีห้ออ่ืน 

4.01 0.732 ดี 

การจดจําตราสินค้าสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ได้ 3.81 0.630 ดี 

รวม 3.84 0.491 ด ี
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จากตาราง 8 พบว่า คุณค่าตราสินค้าต่อสบู่เหลวบีไนซ์ ด้านการรู้จกัตรินค้าโดยรวม อยู่ใน

ระดบัดี โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.84เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าคณุคา่ตราสินค้าอยู่ในระดบัดีทกุข้อ ข้อท่ีมี

คะแนนมากทีสดุ ได้แก่ การระบคุวามแตกตา่งตราสินค้าสบู่เหลวย่ีห้อ“บีไนซ์”เม่ือเปรียบเทียบกบัตรา

สินค้าย่ีห้ออ่ืนโดยคะแนนเฉล่ีย 4.01 รองลงมาได้แก่การจดจําตราสินค้าสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ได้โดยมี

คะแนนเฉล่ีย 3.81และข้อท่ีมีคะแนนน้อยท่ีสุด ได้แก่ การรู้จักตราสินค้าสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์”  

เป็นอยา่งดีมีคะแนนเฉล่ีย 3.70 ตามลําดบั 

 

ตาราง 9 แสดงคณุคา่ตราสินค้าตอ่สบูเ่หลวบีไนซ์ด้านการรับรู้คณุภาพสินค้า 

 

คุณค่าตราสินค้าต่อสบู่เหลวบีไนซ์ด้านการรับรู้

คุณภาพสินค้า 
X  S.D. คุณค่าตราสินค้า 

การรับรู้ได้ถึง ประโยชน์ของสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ตอ่

สขุภาพผิวของทา่นอยา่งชดัเจน 

4.01 0.665 ดี 

การรับรู้ได้ถึง ความสามารถในการทําความสะอาด

ของสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

4.00 0.760 ดี 

การรับรู้ได้ถึง กลิ่นท่ีหอมสดช่ืนของสบูเ่หลวย่ีห้อ “บี

ไนซ์” 

3.92 0.594 ดี 

รวม 3.98 0.524 ด ี

 

จากตาราง 9 พบว่า คณุคา่ตราสินค้าต่อสบูเ่หลวบีไนซ์ ด้านการรับรู้คณุภาพสินค้าโดยรวม 

อยู่ในระดบัดี โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.98 เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าคณุค่าตราสินค้าอยู่ในระดบัดีทุกข้อ 

ข้อท่ีมีคะแนนมากทีสดุ ได้แก่ การรับรู้ได้ถึง ประโยชน์ของสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ตอ่สขุภาพผิวของทา่น

อย่างชดัเจนโดยคะแนนเฉล่ีย 4.01 รองลงมาได้แก่การรับรู้ได้ถึง ความสามารถในการทําความสะอาด

ของสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์”โดยมีคะแนนเฉล่ีย 4.00 และข้อท่ีมีคะแนนน้อยท่ีสุด ได้แก่ การรับรู้ได้ถึง 

กลิ่นท่ีหอมสดช่ืนของสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์”มีคะแนนเฉล่ีย 3.92 ตามลําดบั 
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ตาราง 10 แสดงคณุคา่ตราสินค้าตอ่สบูเ่หลวบีไนซ์ด้านความผกูพนัตอ่ตราสินค้า 

 

คุณค่าตราสินค้าต่อสบู่เหลวบีไนซ์ด้านความ

ผูกพันต่อตราสินค้า 
X  S.D. คุณค่าตราสินค้า 

ความตัง้ใจจะซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ทกุครัง้ท่ีซือ้สบู่

เหลว 

3.91 0.653 ดี 

ความรู้สกึผกูพนักบัสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” มากกวา่สบู่

เหลวย่ีห้ออ่ืนๆ 

3.81 0.658 ดี 

เม่ือซือ้สบูเ่หลวจะมองหาสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ก่อน

ย่ีห้ออ่ืน 

3.84 0.593 ดี 

รวม 3.84 0.507 ด ี

 

จากตาราง 10 พบว่า คุณค่าตราสินค้าต่อสบู่เหลวบีไนซ์ ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า

โดยรวม อยูใ่นระดบัดี โดยมีคะแนนเฉล่ีย  3.84 เม่ือพิจารณารายข้อพบวา่คณุคา่ตราสินค้าอยูใ่นระดบั

ดีทกุข้อ ข้อท่ีมีคะแนนมากทีสดุ ได้แก่ ความตัง้ใจจะซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ทกุครัง้ท่ีซือ้สบูเ่หลวโดย

คะแนนเฉล่ีย 3.91 รองลงมาได้แก่เม่ือซือ้สบู่เหลวจะมองหาสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ก่อนย่ีห้ออ่ืนโดยมี

คะแนนเฉล่ีย 3.84 และข้อท่ีมีคะแนนน้อยท่ีสุด ได้แก่ ความรู้สึกผูกพันกับสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

มากกวา่สบูเ่หลวย่ีห้ออ่ืนๆมีคะแนนเฉล่ีย 3.81 ตามลําดบั 

 

ตาราง 11 แสดงคณุคา่ตราสินค้าตอ่สบูเ่หลวบีไนซ์ด้านภกัดีตอ่ตราสินค้า 

 

คุณค่าตราสนิค้าต่อสบู่เหลวบีไนซ์ด้านความภักดี

ต่อตราสินค้า 
X  S.D. คุณค่าตราสินค้า 

การไมซื่อ้สบูเ่หลวย่ีห้ออ่ืนนอกจากสบูเ่หลวย่ีห้อ “บี

ไนซ์” 

3.99 0.621 ดี 

การใช้สบูเ่หลวย่ีห้อบีไนท์ในทกุๆครัง้ท่ีอาบนํา้ 3.83 0.619 ดี 

การเปล่ียนแปลงหรือปรับปรุงสตูรใหม ่จะยงัคงใช้สบู่

เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” เหมือนเดิม 

3.93 0.666 ดี 

รวม 3.92 0.550 ด ี
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จากตาราง 11 พบว่า คณุค่าตราสินค้าตอ่สบูเ่หลวบีไนซ์ ด้านภักดีต่อตราสินค้าโดยรวม อยู่

ในระดบัดี โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.92 เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าคณุคา่ตราสินค้าอยู่ในระดบัดีทกุข้อ ข้อ

ท่ีมีคะแนนมากทีสุด ได้แก่ การไม่ซือ้สบูเ่หลวย่ีห้ออ่ืนนอกจากสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์”โดยคะแนนเฉล่ีย 

3.99 รองลงมาได้แก่การเปล่ียนแปลงหรือปรับปรุงสูตรใหม่ จะยังคงใช้สบู่ เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

เหมือนเดิมโดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.93 และข้อท่ีมีคะแนนน้อยท่ีสุด ได้แก่ การใช้สบู่เหลวย่ีห้อบีไนท์ใน

ทกุๆครัง้ท่ีอาบนํา้มีคะแนนเฉล่ีย 3.83 ตามลําดบั 

 

ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

 

ตาราง 12 แสดงพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

 

พฤตกิรรมการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” X  S.D. ระดับความคิดเหน็ 

การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการ

ซือ้สบูเ่หลว 

3.95 0.608 เห็นด้วย 

การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่ง

แนน่อน 

4.28 0.830 เห็นด้วยอย่างย่ิง 

การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” อยา่งแนน่อน 

4.05 0.774 เห็นด้วย 

 

จากตาราง 12 พบว่า พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์”  พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยอย่าง

ย่ิงกบัการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน มีคะแนนเฉล่ีย 4.28 ผู้บริโภคเห็นด้วย

กับการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอน มีคะแนนเฉล่ีย 4.05 

และผู้บริโภคเห็นด้วยกบัการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว มีคะแนนเฉล่ีย 

3.95 ตามลําดบั 
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ตาราง 13 ความถ่ีในการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” โดยเฉล่ีย 

 

 

จากตาราง 13 พบวา่ ความถ่ีในการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” โดยเฉล่ีย ส่วนใหญ่ซือ้มากกว่า 

2 เดือนตอ่ครัง้ จํานวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 45.97 รองลงมาซือ้ 2 เดือนตอ่ครัง้ จํานวน 141 คน คิด

เป็นร้อยละ 36.62 ซือ้ 1 เดือนต่อครัง้ จํานวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 15.06 และซือ้ 2 สัปดาห์ต่อครัง้ 

จํานวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.34 

 

ตาราง 14 วตัถปุระสงค์ท่ีสําคญัท่ีสดุในการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

 

 

จากตาราง 14 พบว่า วตัถปุระสงค์ท่ีสําคญัท่ีสดุในการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ส่วนใหญ่ซือ้

เพ่ือใช้เป็นการส่วนตวั จํานวน 251คน คิดเป็นร้อยละ 65.19 รองลงมาซือ้เพ่ือใช้ในครัวเรือน จํานวน 

129 คน คดิเป็นร้อยละ 33.51 และซือ้เพ่ือทดลองใช้ จํานวน 5คน คดิเป็นร้อยละ 1.30 

 

 

 

 

ความถ่ีในการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” จาํนวน (คน)  ร้อยละ  

2 สปัดาห์ตอ่ครัง้ 9  2.34  

1 เดือนตอ่ครัง้ 58  15.06  

2 เดือนตอ่ครัง้ 141  36.62  

มากกวา่ 2 เดือนตอ่ครัง้ 177  45.97  

รวม 385     100.00  

วตัถปุระสงค์ท่ีสําคญัท่ีสดุในการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ 

“บีไนซ์” 
จาํนวน (คน)  ร้อยละ  

ซือ้เพ่ือใช้เป็นการสว่นตวั 251  65.19  

ซือ้เพ่ือใช้ในครัวเรือน 129  33.51  

ซือ้เพ่ือทดลองใช้ 5  1.30  

รวม 385     100.00  
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ส่วนท่ี 5 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 

 

 สมมติฐานท่ี1 ผู้ บริโภคท่ีมีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วยเพศอายุ ระดับ

การศกึษา อาชีพ สถานภาพ และรายได้ตอ่เดือนเฉล่ียแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบี

ไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ 

ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิ ดงันี ้

 H0  : ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ใน

เขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1  : ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ใน

เขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การเปรียบเทียบความแตกตา่งของค่าเฉล่ีย 2 กลุ่มท่ี

เป็นอิสระต่อกัน (Independent Sample t-test)  และทดสอบสมมติฐานท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% 

ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ต่อเม่ือค่า Sig2-tailed มีค่าน้อยกว่า 0.05ผลการทดสอบ

สมมตฐิานแสดงดงัตาราง 

 โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน  โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง

ตัง้สมมตฐิานดงันี ้

  H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 

  H1 : คา่ความแปรปรวนอยา่งน้อยหนึง่กลุม่แตกตา่งจากกลุม่อ่ืน 

 ในการทดสอบสมมติฐานดงักล่าว  หากค่าแปรปรวนของข้อมูลเท่ากันทุกกลุ่มให้ทดสอบ 

ค่า t ด้วย Equal variances assumed และถ้าค่าแปรปรวนของข้อมูลไม่เท่ากันทุกกลุ่มให้ทดสอบ 

คา่ t ด้วย Equal variance not assumed 
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ตาราง 15 แสดงคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์จําแนกตามเพศ 

 

พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ 

Levene's test for Equality of 

Variances 

F Sig. 

การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่

เหลว 

12.962** 0.000 

การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแนน่อน 5.882* 0.016 

การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บี

ไนซ์” อยา่งแนน่อน 

0.050 0.824 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

* ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .05 

 

จากตาราง 15สามารถอธิบายได้ดงันี ้  

พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆ

ครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าคา่ความแปรปรวนประชากร

แตกตา่งกนั จงึต้องใช้ t-test ในสว่น Equal Variances not assumed  

พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อีกครัง้อย่างแน่นอนมีค่า Sig. เท่ากับ 0.016 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนประชากร

แตกตา่งกนั จงึต้องใช้ t-test ในสว่น Equal Variances not assumed 

พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้

สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนมีค่า Sig. เท่ากับ 0.824 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความ

แปรปรวนประชากรไมแ่ตกตา่งกนั จงึต้องใช้ t-test ในสว่น Equal Variancesassumedตาราง 16  
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ตาราง 16 แสดงความแตกตา่งกนัของพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์จําแนกตามเพศ 

 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

จากตาราง 16คา่ Sig. จาก t-test ของพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ในดิสเคาน์สโตร์ในข้อ

การซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลว ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ  

“บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนและในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อย่างแน่นอนมีค่า Sig. เท่ากับ 0.001, 0.001 และ 0.000ซึ่งน้อยกว่า 0.01แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ในข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมี

การซือ้สบู่เหลว ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนและในข้อการบอกต่อ

กับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยเพศชายมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์

สงูกวา่เพศหญิง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ 

ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิ ดงันี ้

พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ 

ในดสิเคาน์สโตร์ 
เพศ Mean 

Std. 

deviation 
t df 

Sig. 

(2-tailed) 

การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่

เหลว 

ชาย 4.10 0.700 3.220** 211.992 0.001 

หญิง 3.87 0.541    

การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ 

“บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแนน่อน 

ชาย 4.47 0.716 3.618** 310.010 0.001 

หญิง 4.17 0.867    

การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิด

เพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บี

ไนซ์” อยา่งแนน่อน 

ชาย 4.30 0.664 4.641** 383 0.000 

หญิง 3.92 0.796    
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 H0  : ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ใน

เขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1  : ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ใน

เขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ใช้ค่าสถิติของการเปรียบเทียบความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดับนัยสําคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า .05 หากค่าแปรปรวนของ

ข้อมูลทุกกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย One Way ANOVAและหากค่าแปรปรวนของทุก

กลุ่ม ไม่เท่ากันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะนําไป

เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคูเ่ฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ .05 ผลการ

ทดสอบสมมตฐิานแสดง ตอ่ไปนี ้

 โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s Test ซึ่ง

ตัง้สมมตฐิานดงันี ้

 H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1 : คา่ความแปรปรวนของอยา่งน้อยหนึง่กลุม่แตกตา่งจากกลุม่อ่ืน 
 

ตาราง 17 แสดงค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์จําแนกตาม

อาย ุ
 

พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ 
Levene 

Statistic 

df1 df2 Sig. 

การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่

เหลว 

1.755 3 381 0.155 

การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแนน่อน 3.772* 3 381 0.011 

การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อยา่งแนน่อน 

3.913** 3 381 0.009 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

* ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .05 
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 จากตาราง 17สามารถอธิบายได้ดงันี ้

 ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ในรายข้อการซือ้สบู่

เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวมีค่า Sig. เท่ากบั 0.155ซึ่งมากกว่า0.05 แสดงว่า

ค่าความแปรปรวนประชากรของกลุ่มนีไ้ม่แตกต่างกัน จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ

สมมตฐิานรอง (H1) และทดสอบสมมตฐิานโดยใช้One Way ANOVA 

 ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ในรายการกลบัมาซือ้

สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนมีคา่ Sig. เทา่กบั 0.011ซึง่น้อยกว่า0.05 และในข้อการบอก

ตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อยา่งแน่นอน มีคา่ Sig. เท่ากยั 0.009 แสดงวา่คา่

ความแปรปรวนประชากรของกลุ่มนีแ้ตกต่างกัน จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) และทดสอบสมมตฐิานโดยใช้ Brown - Forsythe 

 

ตาราง 18 แสดงความแตกต่างกันของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์จําแนกตาม

อาย ุ

 

พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลว

บีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ 

แหลง่ความ

แปรปรวน 
SS Df 

Mean 

Square 
F Sig. 

การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บี

ไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมี

การซือ้สบูเ่หลว 

ระหวา่งกลุม่ 2.547 3 0.849 2.318 0.075 

ภายในกลุม่ 139.516 381 0.366   

รวม 142.062 384    

 

จากตาราง 18 แสดงความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ใน

ข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวมีค่า Sig. เท่ากบั 0.075ซึ่งมากกว่า 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ

แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ใน

ทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิระดบั .05

ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 19 แสดงความแตกตา่งกนัของพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์จําแนกตาม

อาย ุ

 

พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์

สโตร์ 
สถิตท่ีิใช้ Statistic(a) df1 df2 Sig. 

การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้

อยา่งแนน่อน 

Brown-

Forsythe 

47.042** 3 211.306 0.000 

การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่

แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอน 

Brown-

Forsythe 

22.660** 

 

3 159.299 0.000 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

จากตาราง 19 แสดงความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์  

ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนและในข้อการบอกตอ่กบับุคคลใกล้ชิด

เพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนจําแนกตามอายุ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทัง้สองข้อ  

ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า 

ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่

เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนและในข้อการบอกตอ่กับบคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ  

“บีไนซ์” อย่างแน่นอนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีระดับ .01

สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

เพ่ือให้ทราบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์

สโตร์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนและในข้อการบอกต่อกับบุคคล

ใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนในเขตกรุงเทพมหานครเป็นรายคู่ใดบ้าง ดงันัน้ 

ผู้ วิจยัจึงทําการทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียเป็นรายคู ่โดยใช้วิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3ซึ่ง

ปรากฏผลดงัตอ่ไปนี ้
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ตาราง 20 แสดงความแตกต่างกันของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ในข้อการ

กลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนจําแนกตามอายโุดยใช้วิธีการทดสอบแบบ 

Dunnett T3 

 

อาย ุ Mean น้อยกวา่หรือ

เทา่กบั 25 ปี 

26–35 ปี 36 – 45ปี มากกวา่ 45 ปี 

4.64 3.48 4.50 4.47 

น้อยกวา่หรือ

เทา่กบั 25 ปี 

4.64 - 1.158** 0.143 0.165 

  (0.000) (0.888) (0.797) 

26 – 35 ปี 3.48  - -1.014** -0.992** 

   (0.000) (0.000) 

36 – 45ปี 4.50   - 0.022 

     (1.000) 

มากกวา่ 45ปี 4.47    - 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ 

ในดสิเคาน์สโตร์ในข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแนน่อนจําแนกตามอาย ุพบวา่ 

1. ผู้บริโภคท่ีมีอายนุ้อยกวา่หรือเท่ากบั 25 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26 - 35ปี มีคา่ Sig.  

เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุน้อยกว่า 25 ปี มีการกลับมาซือ้สบู่

เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 26 – 35 ปี อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 25ปี มีการกลบัมาซือ้สบู่เหลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนสูงกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 26 - 35ปี โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 

1.158 

2. ผู้บริโภคท่ีมีอาย3ุ6 – 45 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26 - 35 ปี มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่ 

น้อยกวา่ 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย3ุ6 - 45 ปี มีการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้

อย่างแน่นอนแตกต่างเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26 - 35 ปี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

โดยผู้บริโภคอาย3ุ6 - 45ปี มีการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนสูงกว่าผู้บริโภค

ท่ีมีอาย ุ26 - 35 ปี โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 1.014 
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3. ผู้บริโภคท่ีมีอายมุากกวา่ 45 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26 - 35 ปี มีคา่ Sig. เทา่กบั  

0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอายุมาก 45 ปี มีการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ  

“บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคท่ีมีอายุ 26 - 35 ปี อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคอายมุากกว่า 45ปี มีการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่าง

แนน่อนสงูกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26 - 35 ปี โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.992 

  สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

ตาราง 21 แสดงความแตกต่างกนัของพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ในข้อการบอก

ต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนจําแนกตามอายุโดยใช้วิธีการ

ทดสอบแบบ Dunnett T3 

 

อาย ุ Mean น้อยกวา่หรือ

เทา่กบั 25 ปี 

26 – 35 ปี 36 – 45ปี มากกวา่ 45 ปี 

4.08 3.55 4.04 4.41 

น้อยกวา่หรือ

เทา่กบั 25 ปี 

4.08 - 0.527* 0.035 -0.327 

  (0.024) (1.000) (0.268) 

26 – 35 ปี 3.55  - -0.492** -0.854** 

   (0.000) (0.000) 

36 – 45ปี 4.04   - -0.362** 

     (0.000) 

มากกวา่ 45ปี 4.41    - 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

* ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .05 

 

 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ 

ในดิสเคาน์สโตร์ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอน

จําแนกตามอาย ุพบวา่ 

1. ผู้บริโภคท่ีมีอายนุ้อยกวา่หรือเท่ากบั 25ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26 - 35 ปี มีคา่ Sig. เทา่กบั  
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0.024 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายนุ้อยกว่า 25 ปี มีการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิด

เพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อยา่งแน่นอนแตกตา่งเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26 - 35 ปี อยา่งมี

นัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้ บริโภคอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 25ปี มีการบอกต่อกับบุคคล

ใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนสูงกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 26 - 35 ปี โดยมีผลต่าง

ของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.527 

2. ผู้บริโภคท่ีมีอาย3ุ6 – 45 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26 - 35 ปี มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อย 

กว่า 0.01 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาย3ุ6 – 45 ปี มีการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนแตกตา่งเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26 - 35 ปี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ

ท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ บริโภคอายุ36 – 45 ปี มีการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ  

“บีไนซ์” อยา่งแนน่อนสงูกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26 - 35 ปี โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.492 

3. ผู้บริโภคท่ีมีอายมุากกวา่ 45 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26 - 35 ปี มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่ 

น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายมุากกว่า 45 ปี มีการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้

สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อยา่งแนน่อนแตกตา่งเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26 - 35 ปี อยา่งมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ บริโภคอายุมากกว่า 45 ปี มีการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่

แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนสูงกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 26 - 35 ปี โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากับ 

0.854 

             4. ผู้บริโภคท่ีมีอายมุากกว่า 45 ปี กับผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36 - 45 ปี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่ง

น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายมุากกว่า 45 ปี มีการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้

สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อยา่งแนน่อนแตกตา่งเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36 - 45 ปี อยา่งมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ บริโภคอายุมากกว่า 45 ปี มีการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่

แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนสูงกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 36 - 45 ปี โดยมีผลต่างของคา่เฉล่ียเท่ากับ 

0.362 

  สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.3ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิ ดงันี ้

 H0  : ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิส

เคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 
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 H1  : ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์  

ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ใช้ค่าสถิติของการเปรียบเทียบความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดับนัยสําคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า .05 หากค่าแปรปรวนของ

ข้อมูลทุกกลุ่มเท่ากนัให้ทดสอบความแตกต่างด้วย One Way ANOVA และหากค่าแปรปรวนของทุก

กลุ่ม ไม่เท่ากนัให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะนําไป

เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคูเ่ฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ .05 ผลการ

ทดสอบสมมตฐิานแสดง ตอ่ไปนี ้

 โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s Test ซึ่ง

ตัง้สมมตฐิานดงันี ้

 H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1 : คา่ความแปรปรวนของอยา่งน้อยหนึง่กลุม่แตกตา่งจากกลุม่อ่ืน 
 

ตาราง 22 แสดงคา่ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ บีไนท์ ในดิสเคาน์สโตร์จําแนก

ตามระดบัการศกึษา 
 

พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ 
Levene 

Statistic 

df1 df2 Sig. 

การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว 2.419 2 382 0.090 

การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแนน่อน 1.312 2 382 0.270 

การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อยา่งแนน่อน 

24.558** 2 382 0.000 

 

 จากตาราง 22 สามารถอธิบายได้ดงันี ้

 ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ในรายข้อการซือ้สบู่

เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวและในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีก

ครัง้อย่างแน่นอนมีค่า Sig. เท่ากับ 0.090 และ 0.270 ตามลําดบัซึ่งมากกว่า0.01 แสดงว่าค่าความ

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 



89 
 

แปรปรวนประชากรของกลุ่มนีไ้มแ่ตกตา่งกนั จงึยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง 

(H1) และทดสอบสมมตฐิานโดยใช้ One Way ANOVA 

 ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ในข้อการบอกต่อกับ

บคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอน มีคา่ Sig. เท่ากยั 0.000 แสดงว่าคา่ความ

แปรปรวนประชากรของกลุ่มนีแ้ตกตา่งกัน จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) และทดสอบสมมตฐิานโดยใช้ Brown - Forsythe 

 

ตาราง 23 แสดงความแตกต่างกันของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์จําแนกตาม

ระดบัการศกึษา 

 

พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลว

บีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ 

แหลง่ความ

แปรปรวน 
SS Df 

Mean 

Square 
F Sig. 

การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บี

ไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมี

การซือ้สบูเ่หลว 

ระหวา่งกลุม่ 1.854 2 .927 2.526 0.081 

ภายในกลุม่ 140.208 382 .367   

รวม 142.062 384    

การกลบัมาซือ้สบูเ่หลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่ง

แนน่อน 

ระหวา่งกลุม่ 30.523 2 15.262 24.883** 0.000 

ภายในกลุม่ 234.292 382 .613   

รวม 264.816 384    

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

 จากตาราง 23 แสดงความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ใน

ข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.075 ซึ่งมากกว่า 

0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบั

การศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ  

“บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกันอย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิตทีิระดบั .05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 สว่นในข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 

ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า 

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อการ
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กลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตทีิระดบั .05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 เพ่ือให้ทราบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ 

ในดิส เคาน์สโต ร์  ใน ข้อการกลับม าซื อ้สบู่ เหลว ย่ี ห้อ “บี ไน ซ์ ” อีกค รั ง้อย่างแน่นอนใน เขต

กรุงเทพมหานครเป็นรายคู่ใดบ้าง ดงันัน้ ผู้ วิจยัจึงทําการทดสอบความแตกต่างของคา่เฉล่ียเป็นรายคู ่

โดยใช้วิธีการทดสอบแบบ LSD  

 

ตาราง 24 แสดงความแตกต่างกันของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์จําแนกตาม

ระดบัการศกึษา 

 

พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์

สโตร์ 
สถิตท่ีิใช้ Statistic(a) df1 df2 Sig. 

การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่

แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอน 

Brown-

Forsythe 

18.654** 2 229.796 0.000 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

จากตาราง 24 แสดงความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ใน

ข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนจําแนกตามระดับ

การศึกษา มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ

สมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ 

ในดสิเคาน์สโตร์ในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อยา่งแนน่อนในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิระดบั .01 สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 

เพ่ือให้ทราบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ 

ในดสิเคาน์สโตร์ในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อยา่งแนน่อนในเขต

กรุงเทพมหานครเป็นรายคู่ใดบ้าง ดงันัน้ ผู้ วิจยัจึงทําการทดสอบความแตกต่างของคา่เฉล่ียเป็นรายคู ่

โดยใช้วิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 ซึง่ปรากฏผลดงัตอ่ไปนี ้
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ตาราง 25 แสดงความแตกต่างกันของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ในข้อการ

กลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนจําแนกตามระดบัการศึกษาโดยใช้วิธีการ

ทดสอบแบบ LSD 

 

ระดบัการศกึษา Mean ต่ํากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สงูกวา่ปริญญาตรี 

4.53 4.35 3.76 

ต่ํากว่าปริญญาตรี 4.53 - 0.128 0.186* 

  (0.079) (0.035) 

ปริญญาตรี 4.35  - 0.058 

    (0.464) 

สงูกวา่ปริญญาตรี 3.76   - 

 

* ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .05 

 

 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ 

ในดิสเคาน์สโตร์ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนจําแนกตามระดับ

การศกึษา พบวา่ 

1.  ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี กับผู้ บริโภคท่ีมีระดับการสูงกว่า 

ปริญญาตรี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.035 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่ํา

กว่าปริญญาตรี มีการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนแตกต่างเป็นรายคู่กับ

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภค

ระดบัการศกึษาต่ํากว่าปริญญาตรี มีการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนสงูกว่า

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.186 

          สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตาราง 26 แสดงความแตกต่างกนัของพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ในข้อการบอก

ตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อยา่งแนน่อนจําแนกตามระดบัการศกึษาโดย

ใช้วิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 

 

ระดบัการศกึษา Mean ต่ํากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สงูกวา่ปริญญาตรี 

4.20 4.17 3.57 

ต่ํากว่าปริญญาตรี 4.20 - 0.030 0.630** 

  (0.983) (0.000) 

ปริญญาตรี 4.17  - 0.600** 

    (0.000) 

สงูกวา่ปริญญาตรี 3.57   - 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ 

ในดิสเคาน์สโตร์ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอน

จําแนกตามระดบัการศกึษา พบวา่ 

                  1. ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี กับผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่า

ปริญญาตรีมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่ํา

กว่าปริญญาตรี มีการบอกตอ่กับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนแตกตา่ง

เป็นรายคู่กับผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

โดยผู้บริโภคระดบัการศกึษาต่ํากว่าปริญญาตรี มีการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ 

“บีไนซ์” อย่างแน่นอนสงูกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสูงกว่าปริญญาตรี โดยมีผลตา่งของค่าเฉล่ีย

เทา่กบั 0.630 

                  2. ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่า 

ปริญญาตรีมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี มีการบอกตอ่กบับุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนแตกตา่งเป็น

รายคู่กับผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดย

ผู้บริโภคระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 
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อย่างแน่นอนสูงกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากับ 

0.600 

สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.4ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ 

ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิ ดงันี ้

 H0  : ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์

ในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1  : ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์

ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ใช้ค่าสถิติของการเปรียบเทียบความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดับนัยสําคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า .05 หากค่าแปรปรวนของ

ข้อมูลทุกกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย One Way ANOVAและหากค่าแปรปรวนของทุก

กลุ่ม ไม่เท่ากนัให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะนําไป

เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคูเ่ฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ .05 ผลการ

ทดสอบสมมตฐิานแสดง ตอ่ไปนี ้

 โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s Test ซึ่ง

ตัง้สมมตฐิานดงันี ้

 H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1 : คา่ความแปรปรวนของอยา่งน้อยหนึง่กลุม่แตกตา่งจากกลุม่อ่ืน 
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ตาราง 27 แสดงค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์จําแนกตาม

อาชีพ 

 

พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ 
Levene 

Statistic 

df1 df2 Sig. 

การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว 4.808** 4 380 0.001 

การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแนน่อน 8.762** 4 380 0.000 

การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อยา่งแนน่อน 

1.806 4 380 0.127 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

 จากตาราง 27 สามารถอธิบายได้ดงันี ้

 ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ในรายข้อการซือ้สบู่

เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวและในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีก

ครัง้อย่างแน่นอนมีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 และ 0.000 ตามลําดบัซึ่งน้อยกว่า0.01 แสดงว่าค่าความ

แปรปรวนประชากรของกลุ่มนีแ้ตกตา่งกนั จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับธสมมติฐานรอง 

(H1) และทดสอบสมมตฐิานโดยใช้ Brown - Forsythe 

 ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ในข้อการบอกต่อกับ

บคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอน มีคา่ Sig. เท่ากยั 0.127 แสดงว่าคา่ความ

แปรปรวนประชากรของกลุ่มนีไ้มแ่ตกตา่งกนั จงึยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง 

(H1) และทดสอบสมมตฐิานโดยใช้One Way ANOVA 

 

 

 

 

 

 

 

 



95 
 

ตาราง 28 แสดงความแตกต่างกันของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์จําแนกตาม

อาชีพ 

 

พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์

สโตร์ 
สถิตท่ีิใช้ Statistic(a) df1 df2 Sig. 

การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ี

มีการซือ้สบูเ่หลว 

Brown-

Forsythe 

6.335** 4 118.567 0.000 

การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้

อยา่งแนน่อน 

Brown-

Forsythe 

32.074** 4 116.226 0.000 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

 จากตาราง 28 แสดงความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ใน

ข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว และในข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ 

“บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวและใน

ข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแน่นอนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนัอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตทีิระดบั .05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 เพ่ือให้ทราบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกันมีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์

สโตร์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนในเขตกรุงเทพมหานครเป็นรายคู่

ใดบ้าง ดงันัน้ ผู้ วิจยัจึงทําการทดสอบความแตกตา่งของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีการทดสอบแบบ 

Dunnett T3 
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ตาราง 29 แสดงความแตกต่างกันของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์จําแนกตาม

อาชีพ 

 

พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลว

บีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ 

แหลง่ความ

แปรปรวน 
SS Df 

Mean 

Square 
F Sig. 

การกลบัมาซือ้สบูเ่หลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่ง

แนน่อน 

ระหวา่งกลุม่ 44.107 4 11.027 22.533** 0.000 

ภายในกลุม่ 185.955 380 .489   

รวม 230.062 384    

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

จากตาราง 29 แสดงความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ใน

ข้อการบอกต่อกบับุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนจําแนกตามอาชีพ มีค่า 

Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ในข้อ

การบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนในเขตกรุงเทพมหานคร

แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั .01 สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

เพ่ือให้ทราบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกันมีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์

สโตร์ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนในเขต

กรุงเทพมหานครเป็นรายคู่ใดบ้าง ดงันัน้ ผู้ วิจยัจึงทําการทดสอบความแตกต่างของคา่เฉล่ียเป็นรายคู ่

โดยใช้วิธีการทดสอบแบบ LSD ซึง่ปรากฏผลดงัตอ่ไปนี ้
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ตาราง 30 แสดงความแตกตา่งกนัของพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ในข้อการซือ้สบู่

เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวจําแนกตามอาชีพโดยใช้วิธีการทดสอบแบบ 

Dunnett T3 

 

อาชีพ Mean นกัเรียน/

นกัศกึษา 

แมบ้่าน ข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสว่นตวั พนกังาน

บริษัทเอกชน 

4.05 4.00 3.48 4.10 3.98 

นกัเรียน/

นกัศกึษา 

4.05 - 0.047 0.572** -0.053 0.065 

  (1.000) (0.000) (1.000) (0.998) 

แมบ้่าน 4.00  - 0.525 -0.100 0.018 

    (0.062) (1.000) (1.000) 

ข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

3.48   - -0.625** -0.507** 

    (0.000) (0.000) 

ธุรกิจสว่นตวั 4.10    - 0.118 

     (0.972) 

พนกังาน

บริษัทเอกชน 

3.98     - 

 

* ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .05 

 

 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ 

ในดสิเคาน์สโตร์ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว จําแนกตามอาชีพ 

พบวา่ 

1. ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา กบัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีคา่  

Sig. เทา่กบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา มีการกลบัมา

ซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา มีการกลบัมา

ซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนสูงกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยมี

ผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.572 
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2. ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจสว่นตวั กบัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีคา่ Sig.  

เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั มีการกลับมาซือ้สบู่

เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนแตกต่างเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคอาชีพธุรกิจส่วนตวั มีการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ 

“บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนสงูกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ีย

เทา่กบั 0.625 

3. ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  

มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี

การกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพ

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ อย่างมีนัยสําคัญ ทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ บ ริโภคอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน มีการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนสูงกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.507 

  สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

ตาราง 31 แสดงความแตกต่างกันของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ในข้อการ

กลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนจําแนกตามอาชีพโดยใช้วิธีการทดสอบแบบ 

Dunnett T3 
 

อาชีพ Mean นกัเรียน/

นกัศกึษา 

แมบ้่าน ข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสว่นตวั พนกังาน

บริษัทเอกชน 

3.39 4.36 4.00 4.60 4.52 

นกัเรียน/

นกัศกึษา 

3.39 - -0.969** -0.609** -1.209** 1.131** 

  (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) 

แมบ้่าน 4.36  - 0.360 -0.240 -0.162 

    (0.619) (0.227) (0.993) 

ข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

4.00   - -0.600** -0.522** 

    (0.003) (0.000) 

ธุรกิจสว่นตวั 4.60    - 0.078 

     (1.000) 

พนกังาน

บริษัทเอกชน 

4.52     - 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 
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 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ 

ในดิสเคาน์สโตร์ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนจําแนกตามอาชีพ 

พบวา่ 

1.  ผู้ บ ริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  กับผู้ บ ริโภคท่ี มีอาชีพแม่ บ้าน มีค่า Sig.  

เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา มีการกลบัมาซือ้

สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแม่บ้าน อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคอาชีพนกัเรียน/นักศึกษา มีการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ  

“บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแนน่อน ต่ํากวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแมบ้่าน โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.969 

    2. ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา กบัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชากร/รัฐวิสาหกิจ มีคา่  

Sig. เทา่กบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา มีการกลบัมา

ซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชากร/

รัฐวิสาหกิจ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา มีการกลบัมา

ซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน ต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชากร/รัฐวิสาหกิจ โดยมี

ผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.609 

                 3. ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีค่า Sig.  

เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา มีการกลบัมาซือ้

สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแน่นอนแตกตา่งเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจสว่นตวั อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา มีการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บี

ไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน ต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากับ 

1.209 

   4. ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา กบัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีคา่  

Sig. เทา่กบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา มีการกลบัมา

ซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ บริโภคอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการ

กลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน ต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน 

โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 1.131 

   5. ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ กบัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจสว่นตวั มีคา่ Sig.  

เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการกลบัมา

ซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตัว 

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการกลบัมาซือ้สบู่
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เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน ต่ํากว่าผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตัว โดยมีผลต่างของ

คา่เฉล่ียเทา่กบั 0.600 

   6. ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน  

มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  

มีการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ บริโภคอาชีพข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ มีการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน ต่ํากว่าผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพ

พนกังานบริษัทเอกชน โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.522 

  สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

ตาราง 32 แสดงความแตกต่างกนัของพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ในข้อการบอก

ตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนจําแนกตามอาชีพโดยใช้วิธีการ

ทดสอบแบบ LSD 

 

อาชีพ Mean นกัเรียน/

นกัศกึษา 

แมบ้่าน ข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสว่นตวั พนกังาน

บริษัทเอกชน 

3.38 4.68 4.35 4.23 4.09 

นกัเรียน/

นกัศกึษา 

3.38 - -1.305** -0.975** -0.858** -0.718** 

  (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) 

แมบ้่าน 4.68  - 0.330 0.447* 0.587** 

    (0.178) (0.019) (0.000) 

ข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

4.35   - 0.117 0.257* 

    (0.490) (0.033) 

ธุรกิจสว่นตวั 4.23    - 0.140 

     (0.302) 

พนกังาน

บริษัทเอกชน 

4.09     - 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

* ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .05 
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 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ 

ในดิสเคาน์สโตร์ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอน

จําแนกตามอาชีพ พบวา่ 

1.  ผู้ บ ริโภคท่ี มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  กับผู้ บ ริโภคท่ี มีอาชีพแม่ บ้านมีค่า Sig.  

เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา มีการบอกต่อกับ

บุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ

แม่บ้าน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา มีการบอกตอ่กบั

บุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแม่บ้าน โดยมี

ผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 1.305 

                 2. ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นักศึกษา กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจมีค่า 

Sig. เทา่กบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา มีการบอกตอ่

กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนแตกตา่งเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา มี

การบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.975 

     3. ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา กบัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจสว่นตวัมีคา่ Sig.  

เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา มีการบอกต่อกับ

บุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ

ธุรกิจส่วนตวั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา มีการบอก

ต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนต่ํากว่าผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจ

สว่นตวั โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.858 

4. ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา กบัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนมีคา่  

Sig. เทา่กบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา มีการบอกตอ่

กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนแตกตา่งเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ

พนกังานบริษัทเอกชน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา มี

การบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ

พนกังานบริษัทเอกชน โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.718 

5. ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเมบ้่าน กบัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจสว่นตวัมีคา่ Sig. เทา่กบั 0.019  

ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแมบ้่าน มีการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่

แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตัว อย่างมี
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นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคอาชีพแมบ้่าน มีการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่

แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนสูงกว่าผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตัว โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ีย

เทา่กบั 0.447 

                  6. ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแม่บ้าน กับผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีค่า Sig.  

เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแม่บ้าน มีการบอกต่อกับบุคคล

ใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนแตกตา่งเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังาน

บริษัทเอกชน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ บริโภคอาชีพแม่บ้าน มีการบอกต่อกับ

บุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์”อย่างแน่นอนสูงกว่าผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.587 

     7. ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ กบัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มี 

ค่า Sig. เท่ากับ 0.033 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มี

การบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอน แตกต่างเป็นรายคู่กับ

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคอาชีพ

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนสงู

กวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.257 

สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 สมมตฐิานข้อท่ี 1.5ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบี

ไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิ ดงันี ้

 H0  : ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์

สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1  : ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์

สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ใช้ค่าสถิติของการเปรียบเทียบความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดับนัยสําคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า .05 หากค่าแปรปรวนของ

ข้อมูลทุกกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย One Way ANOVAและหากค่าแปรปรวนของทุก

กลุ่ม ไม่เท่ากนัให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะนําไป
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เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคูเ่ฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ .05 ผลการ

ทดสอบสมมตฐิานแสดง ตอ่ไปนี ้

 โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s Test ซึ่ง

ตัง้สมมตฐิานดงันี ้

 H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1 : คา่ความแปรปรวนของอยา่งน้อยหนึง่กลุม่แตกตา่งจากกลุม่อ่ืน 

 

ตาราง 33 แสดงค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์จําแนกตาม

สถานภาพ 

 

พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ 
Levene 

Statistic 

df1 df2 Sig. 

การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว 29.212** 2 382 0.000 

การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแนน่อน 14.776** 2 382 0.000 

การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อยา่งแนน่อน 

0.578 2 382 0.562 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

 จากตาราง 33 สามารถอธิบายได้ดงันี ้

 ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ในรายข้อการซือ้สบู่

เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวและในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีก

ครัง้อย่างแน่นอน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทัง้สองข้อซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าค่าความแปรปรวน

ประชากรของกลุ่มนีแ้ตกตา่งกนั จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับธสมมติฐานรอง (H1) และ

ทดสอบสมมตฐิานโดยใช้ Brown - Forsythe 

 ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อการบอกต่อกับ

บคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอน มีคา่ Sig. เท่ากยั 0.562 แสดงว่าคา่ความ

แปรปรวนประชากรของกลุ่มนีไ้มแ่ตกตา่งกนั จงึยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง 

(H1) และทดสอบสมมตฐิานโดยใช้ One Way ANOVA 
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ตาราง 34 แสดงความแตกต่างกันของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ จําแนกตาม

สถานภาพ 

 

พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์

สโตร์ 
สถิตท่ีิใช้ Statistic(a) df1 df2 Sig. 

การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ี

มีการซือ้สบูเ่หลว 

Brown-

Forsythe 

21.522** 2 233.962 0.000 

การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้

อยา่งแนน่อน 

Brown-

Forsythe 

82.609** 2 251.339 0.000 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

 จากตาราง 34 แสดงความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ใน

ข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว และในข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ 

“บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้

สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลว 

และในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง

กนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิระดบั .01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 เพ่ือให้ทราบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดิส

เคาน์สโตร์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนในเขตกรุงเทพมหานครเป็น

รายคูใ่ดบ้าง ดงันัน้ ผู้ วิจยัจึงทําการทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียเป็นรายคู ่โดยใช้วิธีการทดสอบ

แบบ Dunnett T3 
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ตาราง 35 แสดงความแตกต่างกันของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ จําแนกตาม

สถานภาพ 

 

พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลว

บีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ 

แหลง่ความ

แปรปรวน 
SS Df 

Mean 

Square 
F Sig. 

การกลบัมาซือ้สบูเ่หลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่ง

แนน่อน 

ระหวา่งกลุม่ 4.785 2 2.392 4.057* 0.018 

ภายในกลุม่ 225.278 382 0.590   

รวม 230.062 384    

 

* ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .05 

 

จากตาราง 35 แสดงความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์  

ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอน จําแนกตาม

สถานภาพ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.018  ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ 

ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนใน

เขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั .05 สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

เพ่ือให้ทราบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิส

เคาน์สโตร์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนในเขต

กรุงเทพมหานครเป็นรายคู่ใดบ้าง ดงันัน้ ผู้ วิจยัจึงทําการทดสอบความแตกต่างของคา่เฉล่ียเป็นรายคู ่

โดยใช้วิธีการทดสอบแบบ LSD ซึง่ปรากฏผลดงัตอ่ไปนี ้
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ตาราง 36 แสดงความแตกต่างกันของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อการซือ้

สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลว จําแนกตามสถานภาพโดยใช้วิธีการ

ทดสอบแบบ Dunnett T3 

 

สถานภาพ Mean โสด สมรส/อยู่ด้วยกนั หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู ่

4.14 3.79 3.66 

โสด 4.14 - 0.355** 0.481** 

  (0.000) (0.000) 

สมรส/อยู่ด้วยกนั 3.79  - 0.127 

   (0.485) 

หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู ่ 3.66   - 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ 

ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลว จําแนกตาม

สถานภาพ พบวา่ 

1. ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด กบัผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั มีคา่ Sig. เทา่กบั  

0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มีการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ  

“บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคสถานภาพโสด มีการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีก

ครัง้อย่างแน่นอน สูงกว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากับ 

0.355 

2. ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด กบัผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพหม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่มีคา่ Sig.  

เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มีการกลบัมาซือ้สบู่เหลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน แตกตา่งเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกนั

อยู่ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคสถานภาพโสด มีการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ 

“บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน สงูกวา่ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพหม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่โดยมีผลตา่งของ

คา่เฉล่ียเทา่กบั 0.481 

สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 37 แสดงความแตกต่างกันของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อการ

กลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนจําแนกตามสถานภาพโดยใช้วิธีการทดสอบ

แบบ Dunnett T3 

 

สถานภาพ Mean โสด สมรส/อยู่ด้วยกนั หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู ่

4.67 4.09 3.46 

โสด 4.67 - 0.582** 1.214** 

  (0.000) (0.000) 

สมรส/อยู่ด้วยกนั 4.09  - 0.632** 

   (0.000) 

หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู ่ 3.46   - 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ 

ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน จําแนกตาม

สถานภาพ พบวา่ 

1. ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด กบัผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั มีคา่ Sig. เทา่กบั  

0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มีการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บี

ไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคสถานภาพโสด มีการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีก

ครัง้อย่างแน่นอน สูงกว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากับ 

0.582 

2. ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด กบัผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพหม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่มีคา่ Sig.  

เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มีการกลบัมาซือ้สบู่เหลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน แตกตา่งเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกนั

อยู่ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคสถานภาพโสด มีการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ 

“บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน สงูกวา่ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพหม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่โดยมีผลตา่งของ

คา่เฉล่ียเทา่กบั 1.214 
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3. ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั กบัผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพหม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนั 

อยู่ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยูด้่วยกัน 

มีการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้ บริโภคท่ีมี

สถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคสถานภาพ

สมรส/อยู่ด้วยกัน มีการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน สูงกว่าผู้ บริโภคท่ีมี

สถานภาพหม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.632 

  

ตาราง 38 แสดงความแตกตา่งกนัของพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อการบอก

ต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนจําแนกตามสถานภาพโดยใช้

วิธีการทดสอบแบบ LSD 

 

สถานภาพ Mean โสด สมรส/อยู่ด้วยกนั หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู ่

4.12 4.07 3.82 

โสด 4.12 - 0.045 0.294** 

  (0.619) (0.005) 

สมรส/อยู่ด้วยกนั 4.07  - 0.249* 

   (0.032) 

หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู ่ 3.82   - 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

* ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .05 

 

 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ 

ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอน 

จําแนกตามสถานภาพ พบวา่ 

1. ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด กบัผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพหม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่มีคา่  

Sig. เท่ากับ 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพนกัเรียน/นกัศกึษา มีการ

บอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแนน่อน แตกตา่งเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ี

มีสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคสถานภาพ
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โสด มีการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนสูงกว่าผู้บริโภคท่ีมี

สถานภาพหม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.294 

2. ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด กบัผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพหม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่มีคา่  

Sig. เท่ากับ 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพนกัเรียน/นกัศกึษา มีการ

บอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแนน่อน แตกตา่งเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ี

มีสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคสถานภาพ

โสด มีการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนสูงกว่าผู้บริโภคท่ีมี

สถานภาพหม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.294 

สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.6ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนเฉล่ียแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้

สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิ ดงันี ้

 H0  : ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนเฉล่ียแตกตา่งกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ 

ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1  : ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนเฉล่ียแตกตา่งกัน มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ 

ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ใช้ค่าสถิติของการเปรียบเทียบความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดับนัยสําคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า .05 หากค่าแปรปรวนของ

ข้อมูลทุกกลุ่มเท่ากนัให้ทดสอบความแตกต่างด้วย One Way ANOVA และหากค่าแปรปรวนของทุก

กลุ่ม ไม่เท่ากนัให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะนําไป

เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคูเ่ฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ .05 ผลการ

ทดสอบสมมตฐิานแสดง ตอ่ไปนี ้

 โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s Test ซึ่ง

ตัง้สมมตฐิานดงันี ้

 H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1 : คา่ความแปรปรวนของอยา่งน้อยหนึง่กลุม่แตกตา่งจากกลุม่อ่ืน 



110 
 

ตาราง 39 แสดงค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ จําแนกตาม

รายได้ตอ่เดือนเฉล่ีย 

 

พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ 
Levene 

Statistic 

df1 df2 Sig. 

การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว 3.977** 3 381 0.008 

การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแนน่อน 17.187** 3 381 0.000 

การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อยา่งแนน่อน 

25.743** 3 381 0.000 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

 จากตาราง 39 สามารถอธิบายได้ดงันี ้

 ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ในรายข้อการซือ้สบู่

เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว ในข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้

อย่างแน่นอน และในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอน  

มีค่า Sig. เท่ากบั 0.008, 0.000 และ 0.000 ตามลําดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าคา่ความแปรปรวน

ประชากรของกลุ่มนีแ้ตกต่างกนั จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ

ทดสอบสมมตฐิานโดยใช้ Brown - Forsythe 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



111 
 

ตาราง 40 แสดงความแตกต่างกันของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ จําแนกตาม

รายได้ตอ่เดือนเฉล่ีย 

 

พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์

สโตร์ 
สถิตท่ีิใช้ Statistic(a) df1 df2 Sig. 

การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ี

มีการซือ้สบูเ่หลว 

Brown-

Forsythe 

43.811** 3 261.084 0.000 

การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้

อยา่งแนน่อน 

Brown-

Forsythe 

148.335** 3 261.384 0.000 

การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่

แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอน 

Brown-

Forsythe 

59.762** 3 248.113 0.000 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

 จากตาราง 40 แสดงความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์  

ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลว ในข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ 

“บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน และในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อย่างแน่นอน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกข้อ ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  

และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) แสดงวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนเฉล่ียแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการ

ซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆ ครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว 

ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน และและในข้อการบอกต่อกับบุคคล

ใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอน ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตทีิระดบั .01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 เพ่ือให้ทราบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนเฉล่ียแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลว 

บีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว ในข้อการ

กลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแน่นอน และในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้

สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอน ในเขตกรุงเทพมหานครเป็นรายคู่ใดบ้าง ดงันัน้ ผู้ วิจยัจึงทําการ

ทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียเป็นรายคู ่โดยใช้วิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 
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ตาราง 41 แสดงความแตกต่างกันของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อการซือ้

สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลว จําแนกตามรายได้ต่อเดือนเฉล่ีย โดยใช้

วิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 

 

รายได้ตอ่เดือน

เฉล่ีย 

Mean ต่ํากว่าหรือเทา่กบั 

10,000 บาท 

10,001 – 

20,000 บาท 

20,001 – 

30,000 บาท 

30,001 

บาทขึน้ไป 

4.05 3.40 4.09 4.22 

ต่ํากว่าหรือเทา่กบั 

10,000 บาท 

4.05 - 0.645** -0.048 -0.171 

  (0.000) (0.996) (0.340) 

10,001 – 20,000 

บาท 

3.40  - -0.693** -0.815** 

   (0.0.000) (0.000) 

20,001 – 30,000 

บาท 

4.09   - -0.123 

    (0.282) 

30,001 บาทขึน้ไป 4.22    - 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ 

ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลว จําแนกตาม

รายได้ตอ่เดือนเฉล่ีย พบวา่ 

1.  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนเฉล่ีย ต่ํากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 

ต่อเดือนเฉล่ีย 10,001 – 20,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนเฉล่ียต่ํากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท มีการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อีกครัง้อย่างแน่นอน แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนเฉล่ีย 10,001 – 20,000 บาท 

อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภครายได้ต่อเดือนเฉล่ียต่ํากว่าหรือเท่ากับ 10,000 

บาท มีการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน สูงกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน

เฉล่ีย 10,001 – 20,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.645 

                2. ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนเฉล่ีย 20,001 – 30,000 บาท กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน

เฉล่ีย 10,001 – 20,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมี

รายได้ต่อเดือนเฉล่ีย 20,001 – 30,000 บาท มีการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่าง
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แน่นอน แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนเฉล่ีย 10,001 – 20,000 บาท อย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ บริโภครายได้ต่อเดือนเฉล่ีย 20,001 – 30,000 บาท มีการ

กลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน สงูกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนเฉล่ีย 10,001 

– 20,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.693 

  3. ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนเฉล่ีย 30,001 บาทขึน้ไป กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนเฉล่ีย  

10,001 – 20,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้

ตอ่เดือนเฉล่ีย 30,001 บาทขึน้ไป มีการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน แตกตา่ง

เป็นรายคู่กับผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนเฉล่ีย 10,001 – 20,000 บาท อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดบั 0.01 โดยผู้บริโภครายได้ตอ่เดือนเฉล่ีย 20,001 – 30,000 บาท มีการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บี

ไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน สูงกว่าผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนเฉล่ีย 10,001 – 20,000 บาท โดยมี

ผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.815 

สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

ตาราง 42 แสดงความแตกต่างกันของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อการ

กลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน จําแนกตามรายได้ต่อเดือนเฉล่ีย โดยใช้

วิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 

 

รายได้ตอ่เดือน

เฉล่ีย 

Mean ต่ํากว่าหรือเทา่กบั 

10,000 บาท 

10,001 – 

20,000 บาท 

20,001 – 

30,000 บาท 

30,001 

บาทขึน้ไป 

3.39 3.63 4.78 4.78 

ต่ํากว่าหรือเทา่กบั 

10,000 บาท 

3.39 - 0.240 -1.390** -1.392** 

  (0.150) (0.000) (0.000) 

10,001 – 20,000 

บาท 

3.63  - -1.151** -1.152** 

   (0.0.000) (0.000) 

20,001 – 30,000 

บาท 

4.78   - -0.002 

    (1.000) 

30,001 บาทขึน้ไป 4.78    - 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 
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 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ 

ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน จําแนกตามรายได้ตอ่

เดือนเฉล่ีย พบวา่ 

1. ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนเฉล่ียต่ํากว่าหรือเทา่กบั 10,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 

ต่อเดือนเฉล่ีย 20,001 – 30,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนเฉล่ียต่ํากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท มีการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อีกครัง้อย่างแน่นอน แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนเฉล่ีย 20,001 – 30,000 บาท 

อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภครายได้ต่อเดือนเฉล่ียต่ํากว่าหรือเท่ากับ 10,000 

บาท มีการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน ต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน

เฉล่ีย 20,001 – 30,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 1.390 

2. ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนเฉล่ียต่ํากว่าหรือเทา่กบั 10,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 

ตอ่เดือนเฉล่ีย 30,001 บาทขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ี

มีรายได้ต่อเดือนเฉล่ียต่ํากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้

อย่างแน่นอน แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนเฉล่ีย 30,001 บาทขึน้ไป อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภครายได้ต่อเดือนเฉล่ียต่ํากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มี

การกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน ต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนเฉล่ีย 

30,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 1.392 

3. ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนเฉล่ีย 10,001 – 20,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 

เฉล่ีย 20,001 – 30,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมี

รายได้ต่อเดือนเฉล่ีย 10,001 – 20,000 บาท มีการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่าง

แน่นอน แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนเฉล่ีย 20,001 – 30,000 บาท อย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ บริโภครายได้ต่อเดือนเฉล่ีย 10,001 – 20,000 บาท มีการ

กลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน ต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนเฉล่ีย 20,001 

– 30,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 1.151 

4. ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนเฉล่ีย 10,001 – 20,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 

เฉล่ีย 30,001 บาทขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้

ต่อเดือนเฉล่ีย10,001 – 20,000 บาท มีการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน 

แตกตา่งเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนเฉล่ีย 30,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.01 โดยผู้ บริโภครายได้ต่อเดือนเฉล่ีย 10,001 – 20,000 บาท มีการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ  
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“บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน ต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนเฉล่ีย 30,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลตา่ง

ของคา่เฉล่ียเทา่กบั 1.392 

สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

ตาราง 43 แสดงความแตกตา่งกนัของพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อการบอก

ต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอน จําแนกตามรายได้ต่อเดือน

เฉล่ีย โดยใช้วิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 

 

รายได้ตอ่เดือน

เฉล่ีย 

Mean ต่ํากว่าหรือเทา่กบั 

10,000 บาท 

10,001 – 

20,000 บาท 

20,001 – 

30,000 บาท 

30,001 

บาทขึน้ไป 

3.27 3.74 4.45 4.32 

ต่ํากว่าหรือเทา่กบั 

10,000 บาท 

3.27 - -0.474** -1.180** -1.050** 

  (0.001) (0.000) (0.000) 

10,001 – 20,000 

บาท 

3.74  - -0.706** -0.576** 

   (0.0.000) (0.000) 

20,001 – 30,000 

บาท 

4.45   - 0.130 

    (0.244) 

30,001 บาทขึน้ไป 4.32    - 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

 จากตาราง 43 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ของพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ 

ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอน 

จําแนกตามรายได้ตอ่เดือนเฉล่ีย พบวา่ 

1. ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนเฉล่ียต่ํากว่าหรือเทา่กบั 10,001 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 

ต่อเดือนเฉล่ีย 10,001 – 20,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนเฉล่ียต่ํากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท มีการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้

ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อยา่งแนน่อน แตกตา่งเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนเฉล่ีย 10,001 

– 20,000 บาท อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภครายได้ต่อเดือนเฉล่ียต่ํากว่าหรือ
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เท่ากับ 10,001 บาท มีการบอกตอ่กับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนต่ํา

กวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนเฉล่ีย 10,001 – 20,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.474 

2. ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนเฉล่ียต่ํากว่าหรือเทา่กบั 10,001 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 

ต่อเดือนเฉล่ีย 20,001 – 30,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนเฉล่ียต่ํากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท มีการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้

ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อยา่งแนน่อน แตกตา่งเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนเฉล่ีย 20,001 

– 30,000 บาท อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภครายได้ต่อเดือนเฉล่ียต่ํากว่าหรือ

เท่ากับ 10,001 บาท มีการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนต่ํา

กวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนเฉล่ีย 20,001 – 30,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 1.180 

สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

             3. ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนเฉล่ียต่ํากว่าหรือเท่ากับ 10,001 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อ

เดือนเฉล่ีย 30,001 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมี

รายได้ตอ่เดือนเฉล่ียต่ํากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท มีการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอน แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนเฉล่ีย 30,001 บาทขึน้ไ 

อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภครายได้ต่อเดือนเฉล่ียต่ํากว่าหรือเท่ากับ 10,001 

บาท มีการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมี

รายได้ตอ่เดือนเฉล่ีย 30,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 1.050 

4. ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนเฉล่ีย 10,001 – 20,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 

เฉล่ีย 20,001 – 30,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมี

รายได้ตอ่เดือนเฉล่ีย 10,001 – 20,000 บาท มีการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บี

ไนซ์” อย่างแน่นอน แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนเฉล่ีย 20,001 – 30,000 บาท 

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยผู้บริโภครายได้ตอ่เดือนเฉล่ีย 10,001 – 20,000 บาท มีการ

บอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อ

เดือนเฉล่ีย 20,001 – 30,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 1.180 

สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

5. ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนเฉล่ีย 10,001 – 20,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 

เฉล่ีย 30,001 บาทขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้

ตอ่เดือนเฉล่ีย 10,001 – 20,000 บาท มีการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อย่างแน่นอน แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนเฉล่ีย 30,001 บาทขึน้ไ อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภครายได้ต่อเดือนเฉล่ีย 10,001 – 20,000 บาท มีการบอก
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ต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน

เฉล่ีย 30,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 1.050 

สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 สมมติฐานท่ี  2ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

ชอ่งทางการจดัจําหนา่ย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบี

ไนซ์ ของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานท่ี  2.1ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภคในดสิเคาน์

สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 โดยสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

 H0 : ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง

การจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ใน

ข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

H1 : ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง

การจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ใน

ข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตวั

แปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 

Moment Correlation) จะใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือ 

คา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางตอ่ไปนี ้
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ตาราง 44 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างด้านส่วนประสมทางการตลาด กบัพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบี

ไนซ์ ในข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวของผู้บริโภคในดิสเคาน์

สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สว่นประสมทางการตลาด 
การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. ด้านผลิตภณัฑ์ 0.381** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

2. ด้านราคา 0.360** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

3. ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย 0.488** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

4. ด้านกานสง่เสริมการตลาด 0.549** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

รวม 0.449** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะห์แสดงความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาด

โดยรวม และรายด้าน ได้แก่ ด้านชอ่งทางการจดัจําหนา่ย และด้านการสง่เสริมการตลาด กบัพฤตกิรรม

การซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภค

ในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด

โดยรวม และรายด้าน ได้แก่  ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  และด้านการส่งเสริมการตลาด  

มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมี

การซือ้สบู่เหลวของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 

ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.449, 0.488 และ 0.549  แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมี

ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือปัจจยัส่วนประสมการตลาด

โดยรวม และรายด้าน ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดสูงขึน้ จะมี

พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลว

ของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

 



119 
 

 สว่นปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ และด้านราคา กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลว

บีไนซ์ ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์

ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จงึปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ และด้านราคา 

มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมี

การซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.381 และ 0.360 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ใน

ทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํา โดยสรุปกลา่วคือ เม่ือปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ และด้าน

ราคาสูงขึน้ จะมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมี

การซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
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ตาราง 45 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ กบักบัพฤตกิรรมการ

ซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวของ

ผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สว่นประสมทางการตลาด  

ด้านผลิตภณัฑ์ 

การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้

สบูเ่หลว 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

1.  เม่ือใช้แล้วชําระล้างได้สะอาดและล้างออก

ง่าย 

0.373** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

2.  มีสารบํารุงผิว ทําให้ผิวนุ่ม ชุม่ช่ืน 0.411** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

3.  มีปริมาณฟองพอเหมาะ และฟองครีม

ละเอียดออ่น 

0.395** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

4. ใช้แล้วให้ความรู้สกึสดช่ืน ผอ่นคลาย 0.343** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

5. ไมก่่อให้เกิดอาการแพ้และระคายเคือง 0.298** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

6. ไมทํ่าให้ผิวแห้ง ลอกเป็นขยุ 0.355** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

7.  มีความหลากหลายของสตูรท่ีเป็นสว่นผสม 0.72 0.156 ไมส่มัพนัธ์ 

8.  บรรจภุณัฑ์มีป้ายฉลากบอกสรรพคณุ

ชดัเจน 

0.008 0.869 ไมส่มัพนัธ์ 

9.  สีสนัของบรรจภุณัฑ์มีความสวยงาม 0.083 0.104 ไมส่มัพนัธ์ 

10. รูปทรงบรรจภุณัฑ์เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ 0.237** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

11. วสัดท่ีุใช้ทําบรรจภุณัฑ์เหมาะสมกบั

ผลิตภณัฑ์ 

0.034 0.505 สมัพนัธ์ต่ํา 

12. รูปแบบของผลิตภณัฑ์มีความสะดวก ง่าย

ตอ่การใช้ 

0.365** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

13. ขนาดของบรรจภุณัฑ์มีให้เลือก

หลากหลาย 

0.441** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

รวม 0.449** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 
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 จากตาราง 45 ผลการวิเคราะห์แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้าน

ผลิตภัณฑ์ ในข้อมีสารบํารุงผิว ทําให้ผิวนุ่ม ชุม่ช่ืน และขนาดของบรรจภุณัฑ์มีให้เลือกหลากหลายกบั

พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลว

ของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ทกุข้อ ซึ่งน้อยกว่า 0.01 

จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสม

การตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ในข้อมีสารบํารุงผิว ทําให้ผิวนุ่ม ชุ่มช่ืน และขนาดของบรรจภุณัฑ์มีให้เลือก

หลากหลายมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ใน

ทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั .01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์ (r) 0.411 และ 0.441 ตามลําดบั แสดงว่าตวัแปรทัง้

สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือปัจจัยส่วนประสม

การตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ในข้อมีสารบํารุงผิว ทําให้ผิวนุ่ม ชุ่มช่ืน และขนาดของบรรจภุณัฑ์มีให้เลือก

หลากหลายเพิ่มขึน้จะมีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆ

ครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ปานกลาง 

 สว่นความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัสว่นประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ในข้อเม่ือใช้แล้วชําระ

ล้างได้สะอาดและล้างออกง่ายในข้อมีปริมาณฟองพอเหมาะและฟองครีมละเอียดออ่นในข้อใช้แล้วให้

ความรู้สึกสดช่ืน ผ่อนคลาย ในข้อไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้และระคายเคือง ในข้อไม่ทําให้ผิวแห้ง ลอก

เป็นขุย ในข้อรูปทรงบรรจุภัณฑ์เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ และในข้อรูปแบบของผลิตภัณฑ์มีความ

สะดวก ง่ายตอ่การใช้ กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆ

ครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 

ทกุข้อ ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ในข้อเม่ือใช้แล้วชําระล้างได้สะอาดและล้างออกง่ายในข้อ

มีปริมาณฟองพอเหมาะและฟองครีมละเอียดอ่อนในข้อใช้แล้วให้ความรู้สึกสดช่ืน ผ่อนคลาย ในข้อไม่

ก่อให้เกิดอาการแพ้และระคายเคือง ในข้อไม่ทําให้ผิวแห้ง ลอกเป็นขุย ในข้อรูปทรงบรรจุภัณฑ์

เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ และในข้อรูปแบบของผลิตภณัฑ์มีความสะดวก ง่ายตอ่การใช้ มีความสมัพนัธ์

กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว

ของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมี

ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.373, 0.395, 0.343, 0.298, 0.355, 0.237, และ 0.365 ตามลําดับ 

แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํา โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือปัจจยัส่วน

ประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ในข้อมีความหลากหลายของสตูรท่ีเป็นส่วนผสมในข้อมีปริมาณฟอง

พอเหมาะและฟองครีมละเอียดอ่อนในข้อใช้แล้วให้ความรู้สึกสดช่ืน ผ่อนคลาย ในข้อไม่ก่อให้เกิด
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อาการแพ้และระคายเคือง ในข้อไม่ทําให้ผิวแห้ง ลอกเป็นขุย ในข้อรูปทรงบรรจุภัณฑ์เหมาะสมกับ

ผลิตภณัฑ์ และในข้อรูปแบบของผลิตภณัฑ์มีความสะดวก ง่ายตอ่การใช้เพิ่มขึน้ จะมีพฤตกิรรมการซือ้

สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวของผู้บริโภคในดิส

เคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานเพิ่มขึน้ต่ํา 

ส่วนความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในข้อมีความ

หลากหลายของสตูรท่ีเป็นส่วนผสม ในข้อบรรจภุณัฑ์มีป้ายฉลากบอกสรรพคณุชดัเจน ในข้อสีสนัของ

บรรจภุณัฑ์มีความสวยงาม และในข้อวสัดท่ีุใช้ทําบรรจภุณัฑ์เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ กบัพฤตกิรรมการ

ซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวของผู้บริโภค

ในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.156, 0.869, 0.104, 0.505 ซึ่งมากกว่า 

0.05 จงึยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสม

การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในข้อมีความหลากหลายของสูตรท่ีเป็นส่วนผสม ในข้อบรรจุภัณฑ์มีป้าย

ฉลากบอกสรรพคุณชัดเจน ในข้อสีสันของบรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม และในข้อวสัดุท่ีใช้ทําบรรจุ

ภัณฑ์เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบู่

เหลวย่ี ห้อ “บี ไน ซ์ ” ใช้ในทุกๆค รัง้ ท่ี มี การซื อ้สบู่ เหลวของผู้ บ ริโภคในดิส เคาน์สโต ร์ในเขต

กรุงเทพมหานครท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ.05 

 

ตาราง 46 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านราคากับพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภคในดิส

เคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สว่นประสมทางการตลาด  

ด้านราคา 

การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้

สบูเ่หลว 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. เหมาะสมกบัคณุภาพราคา 0.262** 0.00 สมัพนัธ์ต่ํา 

2. มีหลายระดบัราคาให้เลือก 0.259** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

3. มีราคาถกูกวา่สบูเ่หลว ย่ีห้ออ่ืน 0.339** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 



123 
 

 จากตาราง 46 ผลการวิเคราะห์แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้าน

ราคา ในข้อเหมาะสมกับคณุภาพราคา ในข้อมีหลายระดบัราคาให้เลือก และในข้อมีราคาถูกกว่าสบู่

เหลว ย่ีห้ออ่ืนกับพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมี

การซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ทกุข้อ ซึ่ง

น้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยั

ส่วนประสมการตลาดด้านราคา ในข้อเหมาะสมกับคณุภาพราคา ในข้อมีหลายระดบัราคาให้เลือก 

และในข้อมีราคาถกูกว่าสบูเ่หลว ย่ีห้ออ่ืน มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการ

ซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.262, 

0.258 และ 0.339 ตามลําดบั แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํา โดย

สรุปกล่าวคือ เม่ือปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา ในข้อเหมาะสมกับคุณภาพราคา ในข้อมี

หลายระดบัราคาให้เลือก และในข้อมีราคาถูกกว่าสบู่เหลว ย่ีห้ออ่ืนสูงขึน้ จะมีพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภคในดสิเคาน์

สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ต่ํา 

 

ตาราง 47 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่ายกับ

พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่

เหลวของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สว่นประสมทางการตลาด  

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย 

การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้

สบูเ่หลว 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. มีวางจําหนา่ยครอบคลมุหลายพืน้ท่ี  

หาซือ้ง่าย 

0.523** 0.00 สมัพนัธ์ปานกลาง 

2. มีสินค้าเพียงพอทกุครัง้ท่ีไปซือ้ 0.417** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

3. การจดัเรียงสินค้าเป็นท่ีสะดดุตา ง่ายตอ่

การซือ้สินค้า 

0.552** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 
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 จากตาราง 47 ผลการวิเคราะห์แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้าน

ชอ่งทางการจดัจําหนา่ย ในข้อมีวางจําหนา่ยครอบคลมุหลายพืน้ท่ี หาซือ้ง่าย ในข้อมีสินค้าเพียงพอทกุ

ครัง้ท่ีไปซือ้ และในข้อการจดัเรียงสินค้าเป็นท่ีสะดุดตา ง่ายต่อการซือ้สินค้ากับพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภคในดสิเคาน์

สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกข้อ ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่อง

ทางการจดัจําหน่าย ในข้อมีวางจําหนา่ยครอบคลมุหลายพืน้ท่ี หาซือ้งา่ย ในข้อมีสินค้าเพียงพอทกุครัง้

ท่ีไปซือ้ และในข้อการจดัเรียงสินค้าเป็นท่ีสะดดุตา ง่ายต่อการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม

การซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภค

ในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์

สหสมัพนัธ์ (r) 0.523, 0.417 และ 0.552ตามลําดบั แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ในทิศทาง

เดียวกันในระดับปานกลาง โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัด

จําหน่าย ในข้อมีวางจําหน่ายครอบคลุมหลายพืน้ท่ี หาซือ้ง่าย ในข้อมีสินค้าเพียงพอทุกครัง้ท่ีไปซือ้ 

และในข้อการจดัเรียงสินค้าเป็นท่ีสะดดุตา ง่ายตอ่การซือ้สินค้าสงูขึน้ จะมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบี

ไนซ์ ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์

ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ปานกลาง 
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ตาราง 48 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดกับ

พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่

เหลวของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สว่นประสมทางการตลาด  

ด้านการสง่เสริมการตลาด 

การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้

สบูเ่หลว 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. มีการโฆษณาสินค้าผา่นส่ือโทรทศัน์เป็น

ประจํา 

0.463** 0.00 สมัพนัธ์ปานกลาง 

2. มีการโฆษณาสินค้าผา่นส่ือวิทยเุป็นประจํา 0.442** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

3. มีการโฆษณาทางส่ือสิ่งพิมพ์เป็นประจํา 0.207** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

4. มีการแจกสินค้าตวัอยา่งให้ทดลองใช้

บอ่ยๆ 

0.420** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

5. มีการแจกของแถมคูก่บัสินค้าบอ่ยๆ 0.443** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

6. มีสว่นลดราคาสินค้าอยูเ่ป็นประจํา 0.526** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

 จากตาราง 48 ผลการวิเคราะห์แสดงความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาด

ด้านชก่ารส่งเสริมการตลาด ในข้อมีการโฆษณาสินค้าผ่านส่ือโทรทศัน์เป็นประจํา ในข้อมีการโฆษณา

สินค้าผ่านส่ือวิทยุเป็นประจํา ในข้อมีการแจกสินค้าตวัอย่างให้ทดลองใช้บ่อยๆ ในข้อมีการแจกของ

แถมคูก่บัสินค้าบอ่ยๆ และในข้อมีส่วนลดราคาสินค้าอยูเ่ป็นประจํา กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ 

ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ทกุข้อ ซึง่น้อยกวา่ 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ใน

ข้อมีการโฆษณาสินค้าผ่านส่ือโทรทศัน์เป็นประจํา ในข้อมีการโฆษณาสินค้าผ่านส่ือวิทยเุป็นประจํา ใน

ข้อมีการแจกสินค้าตวัอย่างให้ทดลองใช้บอ่ยๆ ในข้อมีการแจกของแถมคู่กบัสินค้าบ่อยๆ และในข้อมี

ส่วนลดราคาสินค้าอยู่เป็นประจํา มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบู่

เหลวย่ี ห้อ “บี ไน ซ์ ” ใช้ในทุกๆค รัง้ ท่ี มี การซื อ้สบู่ เหลวของผู้ บ ริโภคในดิส เคาน์สโต ร์ในเขต
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กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.463, 

0.442, 0.420, 0.443 และ 0.526 ตามลําดบั แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน

ในระดบัปานกลาง โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในข้อ

มีการโฆษณาสินค้าผ่านส่ือโทรทศัน์เป็นประจํา ในข้อมีการโฆษณาสินค้าผา่นส่ือวิทยเุป็นประจํา ในข้อ

มีการแจกสินค้าตวัอย่างให้ทดลองใช้บ่อยๆ ในข้อมีการแจกของแถมคู่กับสินค้าบ่อยๆ และในข้อมี

สว่นลดราคาสินค้าอยู่เป็นประจําสงูขึน้ จะมีพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ 

“บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้

ปานกลาง 

 ส่วนปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในข้อมีการโฆษณาทางส่ือ

สิ่งพิมพ์เป็นประจํา กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆ

ครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 

ซึง่น้อยกวา่ 0.01 จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ปัจจยั

ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในข้อมีการโฆษณาทางส่ือสิ่งพิมพ์เป็นประจํามี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมี

การซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 

.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.207 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทาง

เดียวกนัในระดบัต่ํา โดยสรุปกลา่วคือ เม่ือปัจจยัสว่นประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในข้อ

มีการโฆษณาทางส่ือสิ่งพิมพ์เป็นประจําสูงขึน้ จะมีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบู่

เหลวย่ี ห้อ “บี ไน ซ์ ” ใช้ในทุกๆค รัง้ ท่ี มี การซื อ้สบู่ เหลวของผู้ บ ริโภคในดิส เคาน์สโต ร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ต่ํา 

 

 สมมติฐานท่ี  2.2ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์

สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 โดยสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

 H0 : ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง

การจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ใน

ข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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H1 : ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง

การจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ใน

ข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตวั

แปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 

Moment Correlation) จะใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือ 

คา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางตอ่ไปนี ้

 

ตาราง 49 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างด้านส่วนประสมทางการตลาด กบัพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบี

ไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สว่นประสมทางการตลาด 
การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแนน่อน 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. ด้านผลิตภณัฑ์ 0.843** 0.000 สมัพนัธ์สงูมาก 

2. ด้านราคา 0.473** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

3. ด้านช่องทางการจดัหน่าย 0.492** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

4. ด้านการสง่เสริมการตลาด 0.516** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

รวม 0.658** 0.000 สมัพนัธ์สงู 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

 จากตาราง 49 ผลการวิเคราะห์แสดงความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาด

โดยรวม กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่าง

แนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 

จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสม

การตลาดโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
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นัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.658  แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมี

ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัสงู โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือปัจจยัสว่นประสมการตลาดโดยรวม

สงูขึน้ จะมีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่าง

แนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัสงู 

 ส่วนปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อ

การกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ปัจจยัสว่นประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของ

ผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 โดยมีคา่สมัประ

สิทธ์สหสัมพนัธ์ (r) 0.843 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัสูงมาก 

โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์สงูขึน้ จะมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลว

บีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ใน

เขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัสงูมาก 

สว่นปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหนา่ย และด้านการส่งเสริม

การลาด กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่าง

แน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ทกุด้าน ซึ่งน้อย

กว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัส่วน

ประสมการตลาดด้านราคา ด้านชอ่งทางการจดัจําหนา่ย และด้านการส่งเสริมการลาด มีความสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของ

ผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 โดยมีคา่สมัประ

สิทธ์สหสมัพนัธ์ (r) 0.473 0.492 และ 0.516 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน

ในระดบัปานกลาง โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านราคา ด้านช่องทางการจดั

จําหน่าย และด้านการสง่เสริมการลาดสงูขึน้ จะมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้

สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้

ในระดบัปานกลาง 
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ตาราง 50 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ กบักบัพฤตกิรรมการ

ซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้บริโภค

ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สว่นประสมทางการตลาด  

ด้านผลิตภณัฑ์ 

การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่ง

แนน่อน 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

1.  เม่ือใช้แล้วชําระล้างได้สะอาดและล้างออก

ง่าย 

0.678** 0.000 สมัพนัธ์สงู 

2.  มีสารบํารุงผิว ทําให้ผิวนุ่ม ชุม่ช่ืน 0.886** 0.000 สมัพนัธ์สงูมาก 

3.  มีปริมาณฟองพอเหมาะ และฟองครีม

ละเอียดออ่น 

0.887** 0.000 สมัพนัธ์สงูมาก 

4. ใช้แล้วให้ความรู้สกึสดช่ืน ผอ่นคลาย 0.863** 0.000 สมัพนัธ์สงูมาก 

5. ไมก่่อให้เกิดอาการแพ้และระคายเคือง 0.683** 0.000 สมัพนัธ์สงู 

6. ไมทํ่าให้ผิวแห้ง ลอกเป็นขยุ 0.620** 0.000 สมัพนัธ์สงู 

7.  มีความหลากหลายของสตูรท่ีเป็นสว่นผสม 0.362** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

8.  บรรจภุณัฑ์มีป้ายฉลากบอกสรรพคณุ

ชดัเจน 

0.314** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

9.  สีสนัของบรรจภุณัฑ์มีความสวยงาม 0.296** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

10. รูปทรงบรรจภุณัฑ์เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ 0.424** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

11. วสัดท่ีุใช้ทําบรรจภุณัฑ์เหมาะสมกบั

ผลิตภณัฑ์ 

0.176** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํามาก 

12. รูปแบบของผลิตภณัฑ์มีความสะดวก ง่าย

ตอ่การใช้ 

0.355** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

13. ขนาดของบรรจภุณัฑ์มีให้เลือก

หลากหลาย 

0.609** 0.000 สมัพนัธ์สงู 

รวม 0.449** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 
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 จากตาราง 50 ผลการวิเคราะห์แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้าน

ผลิตภัณฑ์ ในข้อ.  มีสารบํารุงผิว ทําให้ผิวนุ่ม ชุ่มช่ืน ในข้อมีปริมาณฟองพอเหมาะ และฟองครีม

ละเอียดอ่อน และในข้อใช้แล้วให้ความรู้สึกสดช่ืน ผ่อนคลายกบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อ

การกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ทกุข้อ ซึง่น้อยกวา่ 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในข้อ.  มีสาร

บํารุงผิว ทําให้ผิวนุ่ม ชุม่ช่ืน ในข้อมีปริมาณฟองพอเหมาะ และฟองครีมละเอียดออ่น และในข้อใช้แล้ว

ให้ความรู้สึกสดช่ืน ผอ่นคลาย มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้

สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแนน่อนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมี

นัยสําคัญ ทางสถิติ ท่ี ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพัน ธ์ (r) 0.886, 0.887 และ 0.863 

ตามลําดบั แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัสูงมาก โดยสรุปกล่าวคือ 

เม่ือปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในข้อ.  มีสารบํารุงผิว ทําให้ผิวนุ่ม ชุ่มช่ืน ในข้อมี

ปริมาณฟองพอเหมาะ และฟองครีมละเอียดอ่อน และในข้อใช้แล้วให้ความรู้สึกสดช่ืน ผ่อนคลาย

เพิ่มขึน้จะมีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่าง

แนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้สงูมาก 

 สว่นความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัสว่นประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ในข้อเม่ือใช้แล้วชําระ

ล้างได้สะอาดและล้างออกง่าย ในข้อไมก่่อให้เกิดอาการแพ้และระคายเคือง ในข้อไม่ทําให้ผิวแห้ง ลอก

เป็นขยุ และในข้อขนาดของบรรจภุณัฑ์มีให้เลือกหลากหลาย กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อ

การกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ทกุข้อ ซึง่น้อยกวา่ 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในข้อเม่ือใช้

แล้วชําระล้างได้สะอาดและล้างออกง่าย ในข้อไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้และระคายเคือง ในข้อไมทํ่าให้ผิว

แห้ง ลอกเป็นขุย และในข้อขนาดของบรรจภุัณฑ์มีให้เลือกหลากหลาย มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม

การซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้บริโภค

ในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์

สหสมัพนัธ์ (r) 0.678, 0.683, 0.620 และ 0.609 ตามลําดบั แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ใน

ทิศทางเดียวกนัในระดบัสงู โดยสรุปกลา่วคือ เม่ือปัจจยัสว่นประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ในข้อเม่ือ

ใช้แล้วชําระล้างได้สะอาดและล้างออกง่าย ในข้อไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้และระคายเคือง ในข้อไมทํ่าให้

ผิวแห้ง ลอกเป็นขุย และในข้อขนาดของบรรจภุัณฑ์มีให้เลือกหลากหลาย เพิ่มขึน้ จะมีพฤติกรรมการ
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ซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิส

เคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานเพิ่มขึน้สงู 

ส่วนความสัมพันธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในข้อรูปทรงบรรจุ

ภณัฑ์เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บี

ไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 

0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในข้อรูปทรงบรรจุภัณฑ์เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้

อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.424 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทาง

เดียวกันในระดบัปานกลาง โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในข้อ

รูปทรงบรรจุภัณฑ์เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์เพิ่มขึน้ จะมีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการ

กลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหาน

เพิ่มขึน้ปานกลาง 

ส่วนความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในข้อมีความ

หลากหลายของสตูรท่ีเป็นส่วนผสม ในข้อบรรจภุณัฑ์มีป้ายฉลากบอกสรรพคณุชดัเจน ในข้อสีสนัของ

บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม  และในข้อรูปแบบของผลิตภัณฑ์มีความสะดวก ง่ายต่อการใช้กับ

พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของ

ผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ทกุข้อ ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึง

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสม

การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในข้อมีความหลากหลายของสูตรท่ีเป็นส่วนผสม ในข้อบรรจุภัณฑ์มีป้าย

ฉลากบอกสรรพคณุชดัเจน ในข้อสีสนัของบรรจภุณัฑ์มีความสวยงาม และในข้อรูปแบบของผลิตภณัฑ์

มีความสะดวก ง่ายต่อการใช้มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้

สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแนน่อนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมี

นัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสมัพันธ์ (r) 0.362, 0.314, 0.296 และ 0.355 

แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํา โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือปัจจยัส่วน

ประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในข้อมีความหลากหลายของสูตรท่ีเป็นส่วนผสม ในข้อบรรจุภณัฑ์มี

ป้ายฉลากบอกสรรพคุณชัดเจน ในข้อสีสันของบรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม และในข้อรูปแบบของ

ผลิตภณัฑ์มีความสะดวก ง่ายตอ่การใช้เพิ่มขึน้ จะมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมา
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ซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานเพิ่มขึน้

ต่ํา 

ส่วนความสัมพันธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในวสัดุท่ีใช้ทําบรรจุ

ภณัฑ์เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บี

ไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 

0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในวัสดุท่ีใช้ทําบรรจุภัณฑ์เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้

อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.176 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทาง

เดียวกนัในระดบัต่ํามาก โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ในวสัดท่ีุใช้

ทําบรรจภุณัฑ์เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์เพิ่มขึน้ จะมีพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้

สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานเพิ่มขึน้ 

ต่ํามาก 

 

ตาราง 51 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านราคากับพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิส

เคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สว่นประสมทางการตลาด  

ด้านราคา 

การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่ง

แนน่อน 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. เหมาะสมกบัคณุภาพราคา 0.363** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

2. มีหลายระดบัราคาให้เลือก 0.372** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

3. มีราคาถกูกวา่สบูเ่หลว ย่ีห้ออ่ืน 0.389** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 
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 จากตาราง 51 ผลการวิเคราะห์แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้าน

ราคา ในข้อเหมาะสมกับคณุภาพราคา ในข้อมีหลายระดบัราคาให้เลือก และในข้อมีราคาถูกกว่าสบู่

เหลว ย่ีห้ออ่ืนกับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้

อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกข้อ ซึ่ง

น้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ปัจจัย

ส่วนประสมการตลาดด้านราคา ในข้อเหมาะสมกับคณุภาพราคา ในข้อมีหลายระดบัราคาให้เลือก 

และในข้อมีราคาถกูกว่าสบูเ่หลว ย่ีห้ออ่ืน มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการ

กลับมาซือ้สบู่ เหลวย่ีห้อ “บี ไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้ บ ริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.363, 

0.372 และ 0.389 ตามลําดบั แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํา โดย

สรุปกล่าวคือ เม่ือปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา ในข้อเหมาะสมกับคณุภาพราคา ในข้อมี

หลายระดบัราคาให้เลือก และในข้อมีราคาถูกกว่าสบู่เหลว ย่ีห้ออ่ืนสูงขึน้ จะมีพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์

สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ต่ํา 

 

ตาราง 52 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่ายกับ

พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน

ของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สว่นประสมทางการตลาด  

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย 

การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่ง

แนน่อน 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. มีวางจําหนา่ยครอบคลมุหลายพืน้ท่ี หาซือ้

ง่าย 

0.310** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

2. มีสินค้าเพียงพอทกุครัง้ท่ีไปซือ้ 0.544** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

3. การจดัเรียงสินค้าเป็นท่ีสะดดุตา ง่ายตอ่

การซือ้สินค้า 

0.341** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 
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 จากตาราง 52 ผลการวิเคราะห์แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้าน

ชอ่งทางการจดัจําหน่าย ในข้อมีสินค้าเพียงพอทกุครัง้ท่ีไปซือ้ กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อ

การกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่าย 

ในข้อมีสินค้าเพียงพอทุกครัง้ท่ีไปซือ้ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการ

กลับมาซือ้สบู่ เหลวย่ีห้อ “บี ไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้ บ ริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.544 

แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือ

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านชอ่งทางการจดัจําหนา่ย ในข้อมีสินค้าเพียงพอทกุครัง้ท่ีไปซือ้สงูขึน้ จะ

มีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของ

ผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ปานกลาง 

 ส่วนปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในข้อมีวางจําหน่าย

ครอบคลุมหลายพืน้ท่ี หาซือ้ง่ายและในข้อการจัดเรียงสินค้าเป็นท่ีสะดุดตา ง่ายต่อการซือ้สินค้ากับ

พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของ

ผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกข้อ ซึ่งน้อยกว่า 0.01  

จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสม

การตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ในข้อมีวางจําหน่ายครอบคลมุหลายพืน้ท่ี หาซือ้ง่ายและในข้อ

การจดัเรียงสินค้าเป็นท่ีสะดุดตา ง่ายต่อการซือ้สินค้ามีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบี

ไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ใน

เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์ (r) 0.310 

และ 0.341 ตามลําดบั แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต่ํา โดยสรุป

กล่าวคือ เม่ือปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ในข้อมีวางจําหน่ายครอบคลุม

หลายพืน้ท่ี หาซือ้ง่ายและในข้อการจัดเรียงสินค้าเป็นท่ีสะดุดตา ง่ายต่อการซือ้สินค้าสูงขึน้ จะมี

พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของ

ผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ต่ํา 
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ตาราง 53 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดกับ

พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน

ของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สว่นประสมทางการตลาด  

ด้านการสง่เสริมการตลาด 

การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่ง

แนน่อน 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. มีการโฆษณาสินค้าผา่นส่ือโทรทศัน์เป็น

ประจํา 

0.523** 0.00 สมัพนัธ์ปานกลาง 

2. มีการโฆษณาสินค้าผา่นส่ือวิทยเุป็นประจํา 0.391** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

3. มีการโฆษณาทางส่ือสิ่งพิมพ์เป็นประจํา 0.462** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

4. มีการแจกสินค้าตวัอยา่งให้ทดลองใช้

บอ่ยๆ 

0.444** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

5. มีการแจกของแถมคูก่บัสินค้าบอ่ยๆ 0.224** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

6. มีสว่นลดราคาสินค้าอยูเ่ป็นประจํา 0.265** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

 จากตาราง 53 ผลการวิเคราะห์แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้าน

การสง่เสริมการตลาดในข้อมีการโฆษณาสินค้าผา่นส่ือโทรทศัน์เป็นประจํา ในข้อมีการโฆษณาทางส่ือ

สิ่งพิมพ์เป็นประจํา และในข้อมีการแจกสินค้าตวัอยา่งให้ทดลองใช้บอ่ยๆ กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลว

บีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ใน

เขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทกุข้อ ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ปัจจยัสว่นประสมการตลาดด้านการสง่เสริมการตลาด 

ในข้อมีการโฆษณาสินค้าผ่านส่ือโทรทัศน์เป็นประจํา ในข้อมีการโฆษณาทางส่ือสิ่งพิมพ์เป็นประจํา 

และในข้อมีการแจกสินค้าตวัอย่างให้ทดลองใช้บ่อยๆ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบี

ไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ใน

เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์ (r) 0.523, 

0.462 และ 0.444 ตามลําดับ แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับ 
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ปานกลาง โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในข้อมีการ

โฆษณาสินค้าผ่านส่ือโทรทศัน์เป็นประจํา ในข้อมีการโฆษณาทางส่ือสิ่งพิมพ์เป็นประจํา และในข้อมี

การแจกสินค้าตวัอยา่งให้ทดลองใช้บอ่ยๆ สงูขึน้ จะมีพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมา

ซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เพิ่มขึน้ปานกลาง 

 สว่นปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในข้อมีมีการโฆษณาสินค้าผ่าน

ส่ือวิทยุเป็นประจํา ในข้อมีการแจกของแถมคู่กับสินค้าบ่อยๆ และในข้อมีส่วนลดราคาสินค้าอยู่เป็น

ประจํา กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่าง

แน่นอนของผู้ บ ริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกข้อ  

ซึง่น้อยกวา่ 0.01 จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ปัจจยั

สว่นประสมการตลาดด้านการสง่เสริมการตลาด ในข้อมีมีการโฆษณาสินค้าผา่นส่ือวิทยเุป็นประจํา ใน

ข้อมีการแจกของแถมคู่กบัสินค้าบอ่ยๆ และในข้อมีสว่นลดราคาสินค้าอยู่เป็นประจํา มีความสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของ

ผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่า 

สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์ (r) 0.391, 0.224 และ 0.265  แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทาง

เดียวกนัในระดบัต่ํา โดยสรุปกลา่วคือ เม่ือปัจจยัสว่นประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในข้อ

มีมีการโฆษณาสินค้าผ่านส่ือวิทยุเป็นประจํา ในข้อมีการแจกของแถมคู่กับสินค้าบ่อยๆ และในข้อมี

ส่วนลดราคาสินค้าอยู่เป็นประจําสูงขึน้ จะมีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่

เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ต่ํา 

 

 สมมติฐานท่ี  2.3ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของ

ผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 โดยสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

 H0 : ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง

การจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ใน

ข้อการบอกตอ่กับบคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์

สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 



137 
 

H1 : ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง

การจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ใน

ข้อการบอกตอ่กับบคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์

สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตวั

แปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 

Moment Correlation) จะใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือ 

คา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางตอ่ไปนี ้

 

ตาราง 54 แสดงความสมัพันธ์ระหว่างด้านส่วนประสมทางการตลาด กบัพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลว 

บีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของ

ผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สว่นประสมทางการตลาด 

การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อยา่งแนน่อน 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. ด้านผลิตภณัฑ์ 0.772** 0.000 สมัพนัธ์สงูมาก 

2. ด้านราคา 0.552** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

3. ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย 0.432** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

4. ด้านการสง่เสริมการตลาด 0.505** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

รวม 0.642** 0.000 สมัพนัธ์สงู 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

 จากตาราง 54 ผลการวิเคราะห์แสดงความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาด

โดยรวม กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ 

“บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร ต่างก็มีค่า Sig. เท่ากับ 

0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดโดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอก
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ตอ่กบับุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.642 

แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัสูง โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือปัจจยัส่วน

ประสมการตลาดโดยรวมสงูขึน้ จะมีพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิด

เพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร

เพิ่มขึน้ในระดบัสงู 

 สว่นผลการวิเคราะห์แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ 

กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร ต่างก็มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่ง

น้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยั

ส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการ

บอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ใน

เขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์ (r) 0.772  

แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัสูงมาก โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือปัจจยั

ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์สงูขึน้ จะมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับ

บุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัสงู 

สว่นปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหนา่ย และด้านการส่งเสริม

การลาด กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ 

“บีไนซ์” อยา่งแนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ทกุ

ด้าน ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการลาด มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั .01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์ (r) 0.552 0.432 และ 0.505 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมี

ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการลาดสูงขึน้ จะมีพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของ

ผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
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ตาราง 55 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ กบักบัพฤตกิรรมการ

ซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่าง

แนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สว่นประสมทางการตลาด  

ด้านผลิตภณัฑ์ 

การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บี

ไนซ์” อยา่งแนน่อน 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

1.  เม่ือใช้แล้วชําระล้างได้สะอาดและล้างออก

ง่าย 

0.296** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

2.  มีสารบํารุงผิว ทําให้ผิวนุ่ม ชุม่ช่ืน 0.466** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

3.  มีปริมาณฟองพอเหมาะ และฟองครีม

ละเอียดออ่น 

0.518** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

4. ใช้แล้วให้ความรู้สกึสดช่ืน ผอ่นคลาย 0.518** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

5. ไมก่่อให้เกิดอาการแพ้และระคายเคือง 0.614** 0.000 สมัพนัธ์สงู 

6. ไมทํ่าให้ผิวแห้ง ลอกเป็นขยุ 0.655** 0.000 สมัพนัธ์สงู 

7.  มีความหลากหลายของสตูรท่ีเป็นสว่นผสม 0.781** 0.000 สมัพนัธ์สงู 

8.  บรรจภุณัฑ์มีป้ายฉลากบอกสรรพคณุ

ชดัเจน 

0.724** 0.000 สมัพนัธ์สงู 

 

9.  สีสนัของบรรจภุณัฑ์มีความสวยงาม 0.365** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

10. รูปทรงบรรจภุณัฑ์เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ 0.475** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

11. วสัดท่ีุใช้ทําบรรจภุณัฑ์เหมาะสมกบั

ผลิตภณัฑ์ 

0.367** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

12. รูปแบบของผลิตภณัฑ์มีความสะดวก ง่าย

ตอ่การใช้ 

0.521** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

13. ขนาดของบรรจภุณัฑ์มีให้เลือก

หลากหลาย 

0.457** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

รวม 0.449** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 
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 จากตาราง 55 ผลการวิเคราะห์แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้าน

ผลิตภัณฑ์ ในข้อไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้และระคายเคือง ในข้อไม่ทําให้ผิวแห้ง ลอกเป็นขุย ในข้อมี

ความหลากหลายของสูตรท่ีเป็นส่วนผสม และในข้อบรรจุภณัฑ์มีป้ายฉลากบอกสรรพคณุชดัเจน กับ

พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกข้อ ซึ่ง

น้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยั

ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในข้อไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้และระคายเคือง ในข้อไม่ทําให้ผิว

แห้ง ลอกเป็นขุย ในข้อมีความหลากหลายของสูตรท่ีเป็นส่วนผสม และในข้อบรรจุภัณฑ์มีป้ายฉลาก

บอกสรรพคณุชดัเจน มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคล

ใกล้ชิดเพ่ือให้ ซื อ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บี ไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้ บ ริโภคในดิส เคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.614, 

0.655, 0.781 และ 0.724 ตามลําดับ แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันใน

ระดบัสงู โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือปัจจยัสว่นประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ในข้อไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้

และระคายเคือง ในข้อไม่ทําให้ผิวแห้ง ลอกเป็นขุย ในข้อมีความหลากหลายของสูตรท่ีเป็นส่วนผสม 

และในข้อบรรจภุณัฑ์มีป้ายฉลากบอกสรรพคณุชดัเจนเพิ่มขึน้จะมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ใน

ข้อการบอกตอ่กับบคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์

สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้สงู 

 ส่วนความสมัพันธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในข้อมีสารบํารุงผิว 

ทําให้ผิวนุ่ม ชุ่มช่ืน ในข้อมีปริมาณฟองพอเหมาะ และฟองครีมละเอียดอ่อน ในข้อใช้แล้วให้ความรู้สึก

สดช่ืน ผ่อนคลาย ในข้อรูปทรงบรรจภุณัฑ์เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ ในข้อรูปแบบของผลิตภณัฑ์มีความ

สะดวก ง่ายต่อการใช้ และในข้อขนาดของบรรจภุัณฑ์มีให้เลือกหลากหลาย กับพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของ

ผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ทกุข้อ ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึง

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสม

การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในข้อมีสารบํารุงผิว ทําให้ผิวนุ่ม ชุ่มช่ืน ในข้อมีปริมาณฟองพอเหมาะ และ

ฟองครีมละเอียดออ่น ในข้อใช้แล้วให้ความรู้สกึสดช่ืน ผอ่นคลาย ในข้อรูปทรงบรรจภุณัฑ์เหมาะสมกบั

ผลิตภณัฑ์ ในข้อรูปแบบของผลิตภณัฑ์มีความสะดวก ง่ายตอ่การใช้ และในข้อขนาดของบรรจภุณัฑ์มี

ให้เลือกหลากหลาย มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคล

ใกล้ชิดเพ่ือให้ ซื อ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บี ไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้ บ ริโภคในดิส เคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.466, 
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0.518, 0.518, 0.475, 0.521 และ 0.457 ตามลําดบั แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทาง

เดียวกนัในระดบัปานกลาง โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในข้อมี

สารบํารุงผิว ทําให้ผิวนุ่ม ชุ่มช่ืน ในข้อมีปริมาณฟองพอเหมาะ และฟองครีมละเอียดอ่อน ในข้อใช้แล้ว

ให้ความรู้สึกสดช่ืน ผ่อนคลาย ในข้อรูปทรงบรรจุภัณฑ์เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ ในข้อรูปแบบของ

ผลิตภณัฑ์มีความสะดวก ง่ายตอ่การใช้ และในข้อขนาดของบรรจภุัณฑ์มีให้เลือกหลากหลายเพิ่มขึน้ 

จะมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อยา่งแนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานเพิ่มขึน้ปานกลาง 

ส่วนความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ในข้อเม่ือใช้แล้วชําระ

ล้างได้สะอาดและล้างออกง่าย ในข้อสีสนัของบรรจภุัณฑ์มีความสวยงาม และในข้อวสัดท่ีุใช้ทําบรรจุ

ภัณฑ์เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิด

เพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกข้อ ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ในข้อเม่ือใช้แล้วชําระล้างได้

สะอาดและล้างออกง่าย ในข้อสีสนัของบรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม และในข้อวสัดท่ีุใช้ทําบรรจภุัณฑ์

เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กบับคุคล

ใกล้ชิดเพ่ือให้ ซื อ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บี ไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้ บ ริโภคในดิส เคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.296, 

0.365 และ 0.367 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา โดยสรุป

กล่าวคือ เม่ือปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในข้อรูปทรงบรรจุภัณฑ์เหมาะสมกับ

ผลิตภณัฑ์เพิ่มขึน้ จะมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่

แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อยา่งแนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานเพิ่มขึน้ต่ํา 
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ตาราง 56 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านราคากับพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกบับุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของ

ผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สว่นประสมทางการตลาด  

ด้านราคา 

การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ  

“บีไนซ์” อยา่งแนน่อน 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. เหมาะสมกบัคณุภาพราคา 0.417** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

2. มีหลายระดบัราคาให้เลือก 0.543** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

3. มีราคาถกูกวา่สบูเ่หลว ย่ีห้ออ่ืน 0.337** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

 จากตาราง 56 ผลการวิเคราะห์แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้าน

ราคา ในข้อเหมาะสมกบัคณุภาพราคา และในข้อมีหลายระดบัราคาให้เลือก กบัพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของ

ผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ทกุข้อ ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึง

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสม

การตลาดด้านราคา ในข้อเหมาะสมกับคุณภาพราคา และในข้อมีหลายระดับราคาให้เลือก  

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่

แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์ (r) 0.417  และ 0.543 แสดงว่าตวัแปร

ทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือปัจจยัส่วนประสม

การตลาดด้านราคา ในข้อเหมาะสมกบัคณุภาพราคา และในข้อมีหลายระดบัราคาให้เลือกสงูขึน้ จะมี

พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อยา่งแนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ปานกลาง 

 ส่วนปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา ในข้อมีราคาถูกกว่าสบู่เหลว ย่ีห้ออ่ืนกับ

พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกข้อ ซึ่ง

น้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยั
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ส่วนประสมการตลาดด้านราคา ในข้อมีราคาถูกกว่าสบู่เหลว ย่ีห้ออ่ืน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

การซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอน

ของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมี

คา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์ (r) 0.337 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบั

ต่ํา โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านราคา ในข้อมีราคาถูกกว่าสบู่เหลว ย่ีห้ออ่ืน

สงูขึน้ จะมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กับบคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ 

“บีไนซ์” อยา่งแนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ต่ํา 

 

ตาราง 57 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่ายกับ

พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ  

“บีไนซ์” อยา่งแนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สว่นประสมทางการตลาด  

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย 

การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ  

“บีไนซ์” อยา่งแนน่อน 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. มีวางจําหนา่ยครอบคลมุหลายพืน้ท่ี หาซือ้

ง่าย 

0.337** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

2. มีสินค้าเพียงพอทกุครัง้ท่ีไปซือ้ 0.496** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

3. การจดัเรียงสินค้าเป็นท่ีสะดดุตา ง่ายตอ่

การซือ้สินค้า 

0.193** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํามาก 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

 จากตาราง 57 ผลการวิเคราะห์แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้าน

ชอ่งทางการจดัจําหน่ายในข้อมีสินค้าเพียงพอทกุครัง้ท่ีไปซือ้ กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อ

การบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์

สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 จงึปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัด

จําหน่ายในข้อมีสินค้าเพียงพอทกุครัง้ท่ีไปซือ้ มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อ

การบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์
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สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์ (r) 

0.496 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง โดยสรุปกล่าวคือ 

เม่ือปัจจยัสว่นประสมการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหนา่ยในข้อมีสินค้าเพียงพอทกุครัง้ท่ีไปซือ้สงูขึน้ 

จะมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อยา่งแนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ปานกลาง 

 สว่นปัจจยัสว่นประสมการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหนา่ยในข้อมีวางจําหนา่ยครอบคลมุ

หลายพืน้ท่ี หาซือ้ง่ายกับพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กบับุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้

สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. 

เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหนา่ยในข้อมีวางจําหน่ายครอบคลมุ

หลายพืน้ท่ี หาซือ้ง่ายมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคล

ใกล้ชิดเพ่ือให้ ซื อ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บี ไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้ บ ริโภคในดิส เคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.337 

แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํา โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือปัจจยัส่วน

ประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่ายในข้อมีวางจําหน่ายครอบคลุมหลายพืน้ท่ี หาซือ้ง่าย

สงูขึน้ จะมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ 

“บีไนซ์” อยา่งแนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ต่ํา 

 ส่วนปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่ายในข้อการจดัเรียงสินค้าเป็นท่ี

สะดดุตา ง่ายต่อการซือ้สินค้ากับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิด

เพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกข้อ ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่ายในข้อการ

จดัเรียงสินค้าเป็นท่ีสะดดุตา ง่ายตอ่การซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ใน

ข้อการบอกตอ่กับบคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์

สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์ (r) 

0.193 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํามาก โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือ

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านชอ่งทางการจดัจําหนา่ยในข้อการจดัเรียงสินค้าเป็นท่ีสะดดุตา ง่ายตอ่

การซือ้สินค้าสูงขึน้ จะมีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกบับุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้

สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ต่ํา

มาก 
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ตาราง 58 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดกับ

พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ  

“บีไนซ์” อยา่งแนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สว่นประสมทางการตลาด  

ด้านการสง่เสริมการตลาด 

การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ  

“บีไนซ์” อยา่งแนน่อน 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. มีการโฆษณาสินค้าผา่นส่ือโทรทศัน์เป็น

ประจํา 

0.466** 0.00 สมัพนัธ์ปานกลาง 

2. มีการโฆษณาสินค้าผา่นส่ือวิทยเุป็นประจํา 0.525** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

3. มีการโฆษณาทางส่ือสิ่งพิมพ์เป็นประจํา 0.398** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

4. มีการแจกสินค้าตวัอยา่งให้ทดลองใช้

บอ่ยๆ 

0.472** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

5. มีการแจกของแถมคูก่บัสินค้าบอ่ยๆ 0.189** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํามาก 

6. มีสว่นลดราคาสินค้าอยูเ่ป็นประจํา 0.216** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

 จากตาราง 58 ผลการวิเคราะห์แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้าน

การส่งเสริมการตลาดในข้อมีการโฆษณาสินค้าผ่านส่ือโทรทศัน์เป็นประจํา ในข้อมีการโฆษณาสินค้า

ผา่นส่ือวิทยเุป็นประจํา และมีการแจกสินค้าตวัอยา่งให้ทดลองใช้บอ่ยๆ กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบี

ไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้ บริโภค

ในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกข้อ ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัสว่นประสมการตลาดด้าน

การสง่เสริมการตลาดในข้อมีการโฆษณาสินค้าผา่นส่ือโทรทศัน์เป็นประจํา ในข้อมีการโฆษณาทางส่ือ

สิ่งพิมพ์เป็นประจํา และในข้อมีการแจกสินค้าตวัอย่างให้ทดลองใช้บอ่ยๆ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม

การซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอน

ของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมี

ค่าสัมประสิท ธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.466, 0.525 และ 0.472 ตามลําดับ แสดงว่าตัวแปรทั ง้สองมี
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ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ด้านการส่งเสริมการตลาดในข้อมีการโฆษณาสินค้าผ่านส่ือโทรทศัน์เป็นประจํา ในข้อมีการโฆษณา

ทางส่ือสิ่งพิมพ์เป็นประจํา และในข้อมีการแจกสินค้าตวัอย่างให้ทดลองใช้บอ่ยๆ สงูขึน้ จะมีพฤติกรรม

การซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอน

ของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ปานกลาง 

 ส่วนปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดในข้อมีการโฆษณาทางส่ือ

สิ่งพิมพ์เป็นประจํา และมีส่วนลดราคาสินค้าอยู่เป็นประจํา กบัพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อ

การบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์

สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกข้อ ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ปัจจยัสว่นประสมการตลาดด้านการส่งเสริม

การตลาดในข้อมีการโฆษณาทางส่ือสิ่งพิมพ์เป็นประจํา และมีส่วนลดราคาสินค้าอยู่เป็นประจํา  

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่

แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์ (r) 0.398 และ 0.216  แสดงว่าตวัแปร

ทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํา โดยสรุปกลา่วคือ เม่ือปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ด้านการส่งเสริมการตลาดในข้อมีการโฆษณาทางส่ือสิ่งพิมพ์เป็นประจํา และมีส่วนลดราคาสินค้าอยู่

เป็นประจําสงูขึน้ จะมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่

แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อยา่งแนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ต่ํา 

 ส่วนปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดในข้อมีการแจกของแถมคู่กับ

สินค้าบอ่ยๆ กบัพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 

0.000 ทุกข้อ ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดในข้อมีการแจกของแถมคู่กับ

สินค้าบ่อยๆ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิด

เพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.189 แสดงว่าตวัแปรทัง้

สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือปัจจัยส่วนประสม

การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดในข้อมีการแจกของแถมคู่กับสินค้าบ่อยๆสูงขึน้ จะมีพฤติกรรม

การซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอน

ของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ต่ํา 
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 สมมติฐานท่ี 3 คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การรู้จักตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 

ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบี

ไนซ์ ของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานท่ี  3.1คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 

ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบี

ไนซ์ ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 โดยสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

 H0 : คณุคา่ตราสินค้า ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพตราสินค้า ความผกูพนัตอ่

ตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้า ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการ

ซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

H1 : คณุคา่ตราสินค้า ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพตราสินค้า ความผกูพนัตอ่

ตราสินค้า และความภักดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการ

ซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของตวัแปร

สองตวัท่ีเป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 

Correlation) จะใช้ระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือ ค่า Sig.  

มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางตอ่ไปนี ้
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ตาราง 59 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้า กบัพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ในข้อการ

ซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

คณุคา่ตราสินค้า 
การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. การรู้จกัตราสินค้า 0.569** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

2. การรับรู้คณุภาพตราสินค้า 0.557** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

3. ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า 0.639** 0.000 สมัพนัธ์สงู 

4. ความภกัดีตอ่ตราสินค้า 0.746** 0.000 สมัพนัธ์สงู 

รวม 0.703** 0.000 สมัพนัธ์สงู 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

 จากตาราง 59 ผลการวิเคราะห์แสดงความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าโดยรวม และ

รายด้าน ได้แก่ ความผูกพนัต่อตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลว 

บีไนซ์ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์

ในเขตกรุงเทพมหานครต่างก็มีค่าSig. เท่ากับ 0.000ทุกด้าน ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าคณุคา่ตราสินค้าโดยรวม และรายด้าน ได้แก่ 

ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบี

ไนซ์ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ใน

เขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์ (r) 0.703  

0.639 และ 0.746 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับสูง โดยสรุป

กล่าวคือ เม่ือคณุค่าตราสินค้าโดยรวม และรายด้าน ได้แก่ ความผูกพนัต่อตราสินค้า และความภักดี

ตอ่ตราสินค้าสูงขึน้ จะมีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ในข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆ

ครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัสงู 

สว่นคณุคา่ตราสนิค้า ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า และการรับรู้คณุภาพตราสินค้า กบัพฤติกรรม

การซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภค

ในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000ทุกด้าน ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธ
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สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าคณุค่าตราสินค้า ได้แก่ การรู้จกั

ตราสินค้า และการรับรู้คณุภาพตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ในข้อการ

ซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานครอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์ (r) 0.569 และ 

0.557 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง โดยสรุปกล่าวคือ 

เม่ือคณุค่าตราสินค้า ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพตราสินค้าสูงขึน้ จะมีพฤติกรรม

การซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภค

ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

 

ตาราง 60 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้ากบัพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวบีไนซ์ในข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวของผู้บริโภคใน 

ดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า 

การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้

สบูเ่หลว 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

การรู้จกัตราสินค้าสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” เป็น

อยา่งดี 

0.218** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

สามารถระบคุวามแตกตา่งตราสินค้าสบูเ่หลว

ย่ีห้อ“บีไนซ์”เม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินค้า

ย่ีห้ออ่ืน 

0.626** 0.000 สมัพนัธ์สงู 

สามารถจดจําตราสินค้าสบูเ่หลวย่ีห้อ  

“บีไนซ์” ได้ 

0.377** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

 จากตาราง 60 ผลการวิเคราะห์แสดงความสมัพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกั

ตราสินค้า ในข้อสามารถระบุความแตกต่างตราสินค้าสบู่เหลวย่ีห้อ“บีไนซ์”เม่ือเปรียบเทียบกับตรา

สินค้าย่ีห้ออ่ืนกบัพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมี

การซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ทกุข้อ ซึ่ง



150 
 

น้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าคณุค่า

ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า ในข้อสามารถระบคุวามแตกตา่งตราสินค้าสบูเ่หลวย่ีห้อ“บีไนซ์”เม่ือ

เปรียบเทียบกับตราสินค้าย่ีห้ออ่ืน มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ในข้อการซือ้สบู่

เหลวย่ี ห้อ “บี ไน ซ์ ” ใช้ในทุกๆค รัง้ ท่ี มี การซื อ้สบู่ เหลวของผู้ บ ริโภคในดิส เคาน์สโต ร์ในเขต

กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.626 

แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัสงูโดยสรุปกล่าวคือ เม่ือคณุค่าตรา

สินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า ในข้อสามารถระบุความแตกต่างตราสินค้าสบู่เหลวย่ีห้อ“บีไนซ์”เม่ือ

เปรียบเทียบกบัตราสินค้าย่ีห้ออ่ืนเพิ่มขึน้จะมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ 

“บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เพิ่มขึน้สงู 

 ส่วนคณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า ในข้อการรู้จกัตราสินค้าสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

เป็นอย่างดี และในข้อสามารถจดจําตราสินค้าสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ได้กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบี

ไนซ์ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ใน

เขตกรุงเทพมหานครมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกข้อ ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า ในข้อการรู้จกั

ตราสินค้าสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” เป็นอย่างดี และในข้อสามารถจดจําตราสินค้าสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

ได้ มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้

ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี

ระดับ  .01 โดยมี ค่าสัม ประสิท ธ์สหสัม พัน ธ์  (r) 0.218 และ 0.377 แสดงว่าตัวแปรทั ง้สองมี

ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต่ําโดยสรุปกล่าวคือ เม่ือคณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตรา

สินค้า ในข้อการรู้จกัตราสินค้าสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” เป็นอยา่งดี และในข้อสามารถจดจําตราสนิค้าสบู่

เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ได้เพิ่มขึน้จะมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้

ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ต่ํา 
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ตาราง 61 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้ากบัพฤติกรรม

การซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ในข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวของ

ผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพตรา

สินค้า 

การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้

สบูเ่หลว 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

สามารถรับรู้ได้ถึง ประโยชน์ของสบูเ่หลวย่ีห้อ 

“บีไนซ์” ตอ่สขุภาพผิวของท่านอยา่งชดัเจน 

0.497** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

สามารถรับรู้ได้ถึง ความสามารถในการทํา

ความสะอาดของสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

0.298** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

สามารถรับรู้ได้ถึง กลิ่นท่ีหอมสดช่ืนของสบู่

เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

0.537** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

 จากตาราง 61 ผลการวิเคราะห์แสดงความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้

คณุภาพตราสินค้า ในข้อสามารถรับรู้ได้ถึง ประโยชน์ของสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ตอ่สขุภาพผิวของท่าน

อย่างชดัเจนและในข้อสามารถรับรู้ได้ถึง กลิ่นท่ีหอมสดช่ืนของสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์”กบัพฤติกรรมการ

ซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภคในดิส

เคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกข้อ ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้

คณุภาพตราสินค้า ในข้อสามารถรับรู้ได้ถึง ประโยชน์ของสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ตอ่สขุภาพผิวของท่าน

อย่างชดัเจนและในข้อสามารถรับรู้ได้ถึง กลิ่นท่ีหอมสดช่ืนของสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” มีความสมัพันธ์

กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว

ของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 โดยมีคา่สมั

ประสิทธ์สหสมัพนัธ์ (r) 0.497 และ 0.537 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัใน

ระดบัปานกลางโดยสรุปกล่าวคือ เม่ือคณุคา่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้า ในข้อสามารถ

รับรู้ได้ถึง ประโยชน์ของสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ต่อสุขภาพผิวของท่านอย่างชัดเจนและในข้อสามารถ

รับรู้ได้ถึง กลิน่ท่ีหอมสดช่ืนของสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์”เพิ่มขึน้จะมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ในข้อ
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การซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ปานกลาง 

 ส่วนคุณ ค่าตราสิน ค้า ด้านการรับ รู้คุณ ภ าพ ตราสิน ค้า ใน ข้อสามารถรับ รู้ได้ ถึ ง 

ความสามารถในการทําความสะอาดของสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ใน

ข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานครมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทกุข้อ ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้า ในข้อ

สามารถรับรู้ได้ถึง ความสามารถในการทําความสะอาดของสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” มีความสมัพนัธ์กับ

พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวของ

ผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 โดยมีคา่สมัประ

สิทธ์สหสมัพนัธ์ (r) 0.298 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ําโดยสรุป

กล่าวคือ เม่ือคณุคา่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้า ในข้อสามารถรับรู้ได้ถึง ความสามารถ

ในการทําความสะอาดของสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์”เพิ่มขึน้จะมีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ในข้อการ

ซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ต่ํา 
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ตาราง 62 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้า ด้านความผูกพันต่อตราสินค้ากับพฤติกรรม

การซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ในข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวของ

ผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คณุคา่ตราสินค้า ด้านความผกูพนัตอ่ตรา

สินค้า 

การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้

สบูเ่หลว 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

ความตัง้ใจจะซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์”  

ทกุครัง้ท่ีท่านจะซือ้สบูเ่หลว 

0.592** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

การรู้สกึผกูพนักบัสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

มากกวา่สบูเ่หลวย่ีห้ออ่ืนๆ 

0.405** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

การมองหาสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ก่อนย่ีห้อ

อ่ืน 

0.586** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

 จากตาราง 62 ผลการวิเคราะห์แสดงความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า ด้านความ

ผกูพนัตอ่ตราสินค้า ในข้อความตัง้ใจจะซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ทกุครัง้ท่ีท่านจะซือ้สบูเ่หลวในข้อการ

รู้สึกผูกพันกับสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” มากกว่าสบู่เหลวย่ีห้ออ่ืนๆ และในข้อการมองหาสบู่เหลวย่ีห้อ  

“บีไนซ์” ก่อนย่ีห้ออ่ืน กบัพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ในข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆ

ครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 

ทกุข้อ ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า

คณุคา่ตราสินค้า ด้านความผกูพนัตอ่ตราสินค้า ในข้อความตัง้ใจจะซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ทกุครัง้ท่ี

ท่านจะซือ้สบูเ่หลวในข้อการรู้สกึผกูพนักบัสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” มากกวา่สบูเ่หลวย่ีห้ออ่ืนๆ และในข้อ

การมองหาสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ก่อนย่ีห้ออ่ืน มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ในข้อ

การซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.592, 

0.405 และ 0.586 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลางโดยสรุป

กล่าวคือ เม่ือคุณค่าตราสินค้า ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า ในข้อความตัง้ใจจะซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ  

“บีไนซ์” ทุกครัง้ท่ีท่านจะซือ้สบู่เหลวในข้อการรู้สึกผูกพนักับสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” มากกว่าสบู่เหลว
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ย่ีห้ออ่ืนๆ และในข้อการมองหาสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ก่อนย่ีห้ออ่ืนเพิ่มขึน้จะมีพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวบีไนซ์ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภคในดิสเคาน์

สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ปานกลาง 

 

ตาราง 63 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้ากบัพฤติกรรมการ

ซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภค

ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตรา

สินค้า 

การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้

สบูเ่หลว 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

ไมซื่อ้สบูเ่หลวย่ีห้ออ่ืนนอกจากสบูเ่หลวย่ีห้อ 

“บีไนซ์” 

0.544** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

ใช้สบูเ่หลวย่ีห้อบีไนท์ในทกุๆครัง้ท่ีทา่น

อาบนํา้ 

0.682** 0.000 สมัพนัธ์สงู 

สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” มีการเปล่ียนแปลงหรือ

ปรับปรุงสตูรใหม่ ยงัคงใช้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บี

ไนซ์” เหมือนเดมิ 

0.706** 0.000 สมัพนัธ์สงู 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

 จากตาราง 63 ผลการวิเคราะห์แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดี

ต่อตราสินค้า ในข้อใช้สบู่เหลวย่ีห้อบีไนท์ในทุกๆครัง้ท่ีท่านอาบนํา้และในข้อสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” มี

การเปล่ียนแปลงหรือปรับปรุงสตูรใหม่ ยงัคงใช้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” เหมือนเดิม กบัพฤติกรรมการซือ้

สบู่เหลวบีไนซ์ในข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวของผู้บริโภคในดิส

เคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกข้อ ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าคณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดี

ต่อตราสินค้า ในข้อใช้สบู่เหลวย่ีห้อบีไนท์ในทุกๆครัง้ท่ีท่านอาบนํา้และในข้อสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์”  

มีการเปล่ียนแปลงหรือปรับปรุงสตูรใหม ่ยงัคงใช้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” เหมือนเดิม มีความสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวของ
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ผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 โดยมีคา่สมัประ

สิทธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.682 และ 0.706 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันใน

ระดบัสูงโดยสรุปกล่าวคือ เม่ือคณุค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ในข้อใช้สบู่เหลวย่ีห้อบี

ไนท์ในทกุๆครัง้ท่ีท่านอาบนํา้และในข้อสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” มีการเปล่ียนแปลงหรือปรับปรุงสตูรใหม ่

ยงัคงใช้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” เหมือนเดิมเพิ่มขึน้จะมีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ในข้อการซือ้สบู่

เหลวย่ี ห้อ “บี ไน ซ์ ” ใช้ในทุกๆค รัง้ ท่ี มี การซื อ้สบู่ เหลวของผู้ บ ริโภคในดิส เคาน์สโต ร์ในเขต

กรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้สงู 

 ส่วนคณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า ในข้อไม่ซือ้สบูเ่หลวย่ีห้ออ่ืนนอกจากสบู่

เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์”กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้

ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่ง

น้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าคณุค่า

ตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ในข้อไม่ซือ้สบู่เหลวย่ีห้ออ่ืนนอกจากสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์”  

มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมี

การซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.544 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทาง

เดียวกนัในระดบัปานกลาง โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือคณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า ในข้อ

ไม่ซือ้สบูเ่หลวย่ีห้ออ่ืนนอกจากสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์”เพิ่มขึน้จะมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ในข้อ

การซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ปานกลาง 

 

 สมมติฐานท่ี  3.2  คณุค่าตราสินค้า ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพตราสินค้า 

ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบี

ไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 โดยสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

 H0 : คณุคา่ตราสินค้า ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพตราสินค้า ความผกูพนัตอ่

ตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้า ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการ

กลับมาซือ้สบู่ เหลวย่ีห้อ “บี ไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้ บ ริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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H1 : คณุคา่ตราสินค้า ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพตราสินค้า ความผกูพนัตอ่

ตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการ

กลับมาซือ้สบู่ เหลวย่ีห้อ “บี ไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้ บ ริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตวั

แปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 

Moment Correlation) จะใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือ 

คา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางตอ่ไปนี ้

 

ตาราง 64 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้า กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการ

กลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

คณุคา่ตราสินค้า 
การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแนน่อน 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. การรู้จกัตราสินค้า 0.600** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

2. การรับรู้คณุภาพตราสินค้า 0.323** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

3. ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า 0.437** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

4. ความภกัดีตอ่ตราสินค้า 0.377** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

รวม 0.523** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

 จากตาราง 64 ผลการวิเคราะห์แสดงความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าโดยรวม และ

รายด้าน ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า และความผูกพันต่อตราสินค้า กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ 

ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร ต่างก็มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกด้าน ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คณุคา่ตราสินค้าโดยรวม และรายด้าน ได้แก่ การ

รู้จกัตราสินค้า และความผกูพนัตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อ
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การกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.523, 

0.600 และ 0.437 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง โดย

สรุปกลา่วคือ เม่ือคณุคา่ตราสินค้าโดยรวม และรายด้าน ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า และความผกูพนัตอ่

ตราสินค้า สูงขึน้ จะมีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์”  

อีกครัง้อยา่งแนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

ส่วนคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า กับ

พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของ

ผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ทกุด้าน ซึง่น้อยกว่า 0.01 จึง

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่าตราสินค้า ได้แก่ 

การรับรู้คณุภาพตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบี

ไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ใน

เขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์ (r) 0.323 

และ 0.377 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํา โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือ

คณุค่าตราสินค้า ได้แก่ การรับรู้คณุภาพตราสินค้า และความภักดีตอ่ตราสินค้าสงูขึน้ จะมีพฤติกรรม

การซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้บริโภค

ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 

ตาราง 65 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า กับพฤติกรรมการซือ้

สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้บริโภคใน 

ดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
การกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

การรู้จกัตราสินค้าสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” เป็น

อย่างดี 

0.232** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

สามารถระบคุวามแตกตา่งตราสนิค้าสบู่เหลว

ย่ีห้อ“บีไนซ์”เม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินค้าย่ีห้อ

อ่ืน 

0.516** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

สามารถจดจําตราสินค้าสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

ได้ 

0.561** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 
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 จากตาราง 65 ผลการวิเคราะห์แสดงความสมัพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จัก

ตราสินค้า ในข้อสามารถระบุความแตกต่างตราสินค้าสบู่เหลวย่ีห้อ“บีไนซ์”เม่ือเปรียบเทียบกับตรา

สินค้าย่ีห้ออ่ืน และในข้อสามารถจดจําตราสินค้าสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ได้ กับพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์

สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกข้อ ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า ใน

ข้อสามารถระบุความแตกต่างตราสินค้าสบู่เหลวย่ีห้อ“บีไนซ์”เม่ือเปรียบเทียบกับตราสินค้าย่ีห้ออ่ืน 

และในข้อสามารถจดจําตราสินค้าสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ได้ มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์

สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์ (r) 

0.516 และ 0.561 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง โดย

สรุปกล่าวคือ เม่ือคณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า ในข้อสามารถระบคุวามแตกตา่งตราสินค้า

สบูเ่หลวย่ีห้อ“บีไนซ์”เม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินค้าย่ีห้ออ่ืน และในข้อสามารถจดจําตราสินค้าสบูเ่หลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” ได้เพิ่มขึน้จะมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อีกครัง้อยา่งแนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ปานกลาง 

 ส่วนคณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า ในข้อการรู้จกัตราสินค้าสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

เป็นอยา่งดี กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่าง

แน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกข้อ ซึ่งน้อย

กว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่าตรา

สิน ค้า ด้านการรู้จักตราสิน ค้า ใน ข้อการรู้จักตราสิน ค้าสบู่ เหลวย่ี ห้อ  “บี ไนซ์ ” เป็นอย่างดี  

มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้

อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.232 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทาง

เดียวกนัในระดบัต่ํา โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือคณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า ในข้อการรู้จกัตรา

สินค้าสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” เป็นอย่างดีเพิ่มขึน้จะมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมา

ซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร

เพิ่มขึน้ต่ํา 
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ตาราง 66 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้า กบัพฤติกรรม

การซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแน่นอนของผู้บริโภค

ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพตรา

สินค้า 

การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่ง

แนน่อน 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

สามารถรับรู้ได้ถึง ประโยชน์ของสบูเ่หลวย่ีห้อ 

“บีไนซ์” ตอ่สขุภาพผิวของท่านอยา่งชดัเจน 

0.358** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

สามารถรับรู้ได้ถึง ความสามารถในการทํา

ความสะอาดของสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

0.148** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํามาก 

สามารถรับรู้ได้ถึง กลิ่นท่ีหอมสดช่ืนของสบู่

เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

0.265** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

 จากตาราง 66 ผลการวิเคราะห์แสดงความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้

คณุภาพตราสินค้า ในข้อสามารถรับรู้ได้ถึง ประโยชน์ของสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ตอ่สขุภาพผิวของท่าน

อย่างชดัเจน และในข้อสามารถรับรู้ได้ถึง กลิ่นท่ีหอมสดช่ืนของสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์”กบัพฤติกรรมการ

ซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิส

เคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกข้อ ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้

คณุภาพตราสินค้า ในข้อสามารถรับรู้ได้ถึง ประโยชน์ของสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ตอ่สขุภาพผิวของท่าน

อย่างชดัเจน และในข้อสามารถรับรู้ได้ถึง กลิ่นท่ีหอมสดช่ืนของสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” มีความสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของ

ผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีค่าสัม

ประสิทธ์สหสมัพนัธ์ (r) 0.358 และ 0.265 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัใน

ระดบัต่ํา โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือคณุคา่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้า ในข้อสามารถรับรู้ได้

ถึง ประโยชน์ของสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ตอ่สขุภาพผิวของทา่นอยา่งชดัเจน และในข้อสามารถรับรู้ได้ถึง 

กลิ่นท่ีหอมสดช่ืนของสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์”เพิ่มขึน้จะมีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการ
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กลับมาซือ้สบู่ เหลวย่ีห้อ “บี ไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้ บ ริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ต่ํา 

 ส่วนคุณ ค่าตราสิน ค้า ด้านการรับ รู้คุณ ภ าพ ตราสิน ค้า ใน ข้อสามารถรับ รู้ได้ ถึ ง 

ความสามารถในการทําความสะอาดของสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ใน

ข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ในข้อ

สามารถรับรู้ได้ถึง ความสามารถในการทําความสะอาดของสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” มีความสมัพนัธ์กับ

พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของ

ผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีค่าสัม

ประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.148 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต่ํา

มาก โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือคณุค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้า ในข้อสามารถรับรู้ได้ถึง 

ความสามารถในการทําความสะอาดของสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์”เพิ่มขึน้จะมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบี

ไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ใน

เขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ต่ํามาก 
 

ตาราง 67 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้า ด้านความผูกพนัต่อตราสินค้า กับพฤติกรรม

การซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแน่นอนของผู้บริโภค

ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

คณุคา่ตราสินค้า ด้านความผกูพนัตอ่ตรา

สินค้า 

การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่ง

แนน่อน 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

ความตัง้ใจจะซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ทกุ

ครัง้ท่ีทา่นจะซือ้สบูเ่หลว 

0.464** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

การรู้สกึผกูพนักบัสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

มากกวา่สบูเ่หลวย่ีห้ออ่ืนๆ 

0.294** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

การมองหาสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ก่อนย่ีห้อ

อ่ืน 

0.250** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 
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 จากตาราง 67 ผลการวิเคราะห์แสดงความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า ด้านความ

ผูกพันต่อตราสินค้า กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์”  

อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000  

ทกุข้อ ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

คณุคา่ตราสินค้า ด้านความผกูพนัตอ่ตราสินค้า ในข้อความตัง้ใจจะซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ทกุครัง้ท่ี

ท่านจะซือ้สบู่เหลวมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.464แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมี

ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือคณุคา่ตราสินค้า ด้านความ

ผกูพนัตอ่ตราสินค้า ในข้อความตัง้ใจจะซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ทกุครัง้ท่ีทา่นจะซือ้สบูเ่หลวเพิ่มขึน้จะ

มีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของ

ผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ปานกลาง 

ส่วนคุณค่าตราสินค้า ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า ในข้อการรู้สึกผูกพันกับสบู่เหลวย่ีห้อ  

“บีไนซ์” มากกว่าสบู่เหลวย่ีห้ออ่ืนๆ และในข้อการมองหาสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ก่อนย่ีห้ออ่ืน กับ

พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของ

ผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกข้อ ซึ่งน้อยกว่า 0.01  

จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่าตราสินค้า ด้าน

ความผูกพันต่อตราสินค้า ในข้อการรู้สึกผูกพันกับสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” มากกว่าสบู่เหลวย่ีห้ออ่ืนๆ 

และในข้อการมองหาสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ก่อนย่ีห้ออ่ืน มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลว 

บีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ใน

เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์ (r) 0.294 

และ 0.250 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํา โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือ

คณุคา่ตราสินค้า ด้านความผกูพนัตอ่ตราสินค้า ในข้อการรู้สึกผกูพนักบัสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” มากกว่า

สบู่เหลวย่ีห้ออ่ืนๆ และในข้อการมองหาสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ก่อนย่ีห้ออ่ืนเพิ่มขึน้จะมีพฤติกรรมการ

ซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้ บริโภคใน 

ดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ต่ํา 
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ตาราง 68 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า กบัพฤติกรรมการ

ซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้บริโภค

ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตรา

สินค้า 

การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่ง

แนน่อน 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

ไมซื่อ้สบูเ่หลวย่ีห้ออ่ืนนอกจากสบูเ่หลวย่ีห้อ 

“บีไนซ์” 

0.341** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

ใช้สบูเ่หลวย่ีห้อบีไนท์ในทกุๆครัง้ท่ีทา่น

อาบนํา้ 

0.336** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” มีการเปล่ียนแปลงหรือ

ปรับปรุงสตูรใหม่ ยงัคงใช้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บี

ไนซ์” เหมือนเดมิ 

0.302** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

 จากตาราง 68 ผลการวิเคราะห์แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดี

ตอ่ตราสินค้า ในข้อไม่ซือ้สบูเ่หลวย่ีห้ออ่ืนนอกจากสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ในข้อใช้สบูเ่หลวย่ีห้อบีไนท์ใน

ทกุๆครัง้ท่ีท่านอาบนํา้ และในข้อสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” มีการเปล่ียนแปลงหรือปรับปรุงสตูรใหม่ ยงัคง

ใช้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” เหมือนเดิม กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. 

เท่ากบั 0.000 ทกุข้อ ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า ในข้อไม่ซือ้สบูเ่หลวย่ีห้ออ่ืนนอกจากสบู่

เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ในข้อใช้สบู่เหลวย่ีห้อบีไนท์ในทุกๆครัง้ท่ีท่านอาบนํา้ และในข้อสบู่เหลวย่ีห้อ “บี

ไนซ์” มีการเปล่ียนแปลงหรือปรับปรุงสูตรใหม่  ยังคงใช้สบู่ เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” เหมือนเดิม มี

ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้

อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

.01 โดยมี ค่าสัม ประสิท ธ์สหสัม พัน ธ์  (r) 0.341, 0.336 และ 0.302 แสดงว่าตัวแปรทั ง้สองมี

ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํา โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือคณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่
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ตราสินค้า ในข้อไม่ซือ้สบู่เหลวย่ีห้ออ่ืนนอกจากสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ในข้อใช้สบู่เหลวย่ีห้อบีไนท์ใน

ทกุๆครัง้ท่ีท่านอาบนํา้ และในข้อสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” มีการเปล่ียนแปลงหรือปรับปรุงสตูรใหม่ ยงัคง

ใช้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” เหมือนเดิม เพิ่มขึน้จะมีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้

สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้

ต่ํา 

 

 สมมติฐานท่ี  3.3  คณุค่าตราสินค้า ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพตราสินค้า 

ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบี

ไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้ บริโภค

ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 โดยสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

 H0 : คณุคา่ตราสินค้า ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพตราสินค้า ความผกูพนัตอ่

ตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้า ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการ

บอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : คณุคา่ตราสินค้า ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพตราสินค้า ความผกูพนัตอ่

ตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการ

บอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตวั

แปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 

Moment Correlation) จะใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือ 

คา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางตอ่ไปนี ้
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ตาราง 69 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้า กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการ

บอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์

สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คณุคา่ตราสินค้า 

การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อยา่งแนน่อน 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. การรู้จกัตราสินค้า 0.412** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

2. การรับรู้คณุภาพตราสินค้า 0.105* 0.039 สมัพนัธ์ต่ํามาก 

3. ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า 0.068 0.374 ไมส่มัพนัธ์ 

4. ความภกัดีตอ่ตราสินค้า 0.054 0.286 ไมส่มัพนัธ์ 

รวม 0.140** 0.007 สมัพนัธ์ต่ํามาก 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

* ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .05 

 

 จากตาราง 64 ผลการวิเคราะห์แสดงความสมัพันธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้าโดยรวม กับ

พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร ต่างก็มีค่า Sig. เท่ากบั 0.007 ซึ่ง

น้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่า

ตราสินค้าโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคล

ใกล้ชิดเพ่ือให้ ซื อ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บี ไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้ บ ริโภคในดิส เคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.140 

แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํามาก โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือคณุคา่

ตราสินค้าโดยรวมสงูขึน้ จะมีพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้

ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ใน

ระดบัต่ํามาก 
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 คณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอก

ตอ่กบับุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร ต่างก็มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า  มีความสมัพนัธ์

กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.412 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทาง

เดียวกันในระดบัปานกลาง โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือคณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้าสงูขึน้ จะมี

พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อยา่งแนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

 คณุค่าตราสินค้า ด้านการับรู้คณุภาพตราสินค้า กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อ

การบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์

สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.039 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 จงึปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านการับรู้คุณภาพตราสินค้า   

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่

แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแนน่อนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์ (r) 0.105 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์

ในทิศทางเดียวกันในระดบัต่ํามาก โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือคุณค่าตราสินค้า ด้านการับรู้คุณภาพตรา

สินค้าสงูขึน้ จะมีพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” อยา่งแนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัต่ํามาก 

 กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 

0.186 และ 0.286 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า ไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั .05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 70 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า กับพฤติกรรมการซือ้

สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกบับุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอน

ของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า 

การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ  

“บีไนซ์” อยา่งแนน่อน 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

การรู้จกัตราสินค้าสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” เป็น

อยา่งดี 

0.393** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

สามารถระบคุวามแตกตา่งตราสินค้าสบูเ่หลว

ย่ีห้อ“บีไนซ์”เม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินค้า

ย่ีห้ออ่ืน 

0.311** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

สามารถจดจําตราสินค้าสบูเ่หลวย่ีห้อ  

“บีไนซ์” ได้ 

0.352** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

 จากตาราง 65 ผลการวิเคราะห์แสดงความสมัพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จัก

ตราสินค้า ในข้อการรู้จกัตราสินค้าสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” เป็นอย่างดี ในข้อสามารถระบคุวามแตกตา่ง

ตราสินค้าสบู่เหลวย่ีห้อ“บีไนซ์”เม่ือเปรียบเทียบกับตราสินค้าย่ีห้ออ่ืน และในข้อสามารถจดจําตรา

สินค้าสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ได้ กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิด

เพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ทุกข้อ ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา่ คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า ในข้อการรู้จกัตราสินค้าสบูเ่หลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” เป็นอย่างดี ในข้อสามารถระบุความแตกต่างตราสินค้าสบู่เหลวย่ีห้อ“บีไนซ์”เม่ือ

เปรียบเทียบกับตราสินค้าย่ีห้ออ่ืน และในข้อสามารถจดจําตราสินค้าสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ได้  

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่

แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์ (r) 0.393, 0.311 และ 0.352 แสดงว่า

ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต่ํา โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือคุณค่าตราสินค้า 
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ด้านการรู้จกัตราสินค้า ในข้อการรู้จกัตราสินค้าสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” เป็นอย่างดี ในข้อสามารถระบุ

ความแตกตา่งตราสินค้าสบูเ่หลวย่ีห้อ“บีไนซ์”เม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินค้าย่ีห้ออ่ืน และในข้อสามารถ

จดจําตราสินค้าสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ได้เพิ่มขึน้จะมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่

กับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ต่ํา 

 

ตาราง 71 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้า กบัพฤติกรรม

การซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่าง

แนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพตรา

สินค้า 

การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ  

“บีไนซ์” อยา่งแนน่อน 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

สามารถรับรู้ได้ถึง ประโยชน์ของสบูเ่หลวย่ีห้อ 

“บีไนซ์” ตอ่สขุภาพผิวของท่านอยา่งชดัเจน 

0.099 0.052 ไมส่มัพนัธ์ 

สามารถรับรู้ได้ถึง ความสามารถในการทํา

ความสะอาดของสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

0.470** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

สามารถรับรู้ได้ถึง กลิ่นท่ีหอมสดช่ืนของสบู่

เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

0.398** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํา 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

 

 จากตาราง 71 ผลการวิเคราะห์แสดงความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้

คุณภาพตราสินค้า ในข้อสามารถรับรู้ได้ถึง ความสามารถในการทําความสะอาดของสบู่เหลวย่ีห้อ  

“บีไนซ์”กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กบับุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ 

“บีไนซ์” อย่างแนน่อนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่ง

น้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่า

ตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ในข้อสามารถรับรู้ได้ถึง ความสามารถในการทําความ

สะอาดของสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่

กับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต
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กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.470 

แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือ

คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ในข้อสามารถรับรู้ได้ถึง ความสามารถในการทํา

ความสะอาดของสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์”เพิ่มขึน้จะมีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อ

กับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ปานกลาง 

 ส่วนคณุค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้า ในข้อสามารถรับรู้ได้ถึง กลิ่นท่ีหอม

สดช่ืนของสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิด

เพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความว่า คณุค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้า ในข้อสามารถรับรู้ได้ถึง กลิ่นท่ี

หอมสดช่ืนของสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์”  มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการ

บอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ใน

เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์ (r) 0.398 

แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํา โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือคณุคา่ตรา

สินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้า ในข้อสามารถรับรู้ได้ถึง กลิ่นท่ีหอมสดช่ืนของสบูเ่หลวย่ีห้อ “บี

ไนซ์” เพิ่มขึน้จะมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” อยา่งแนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ต่ํา 

 สว่นคณุคา่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้า ในข้อสามารถรับรู้ได้ถึง ประโยชน์ของ

สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ตอ่สขุภาพผิวของทา่นอยา่งชดัเจน กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการ

บอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ใน

เขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.099 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้า ในข้อ

สามารถรับรู้ได้ถึง ประโยชน์ของสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ต่อสุขภาพผิวของท่านอย่างชัดเจน ไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั .05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 72 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้า ด้านความผูกพนัต่อตราสินค้า กับพฤติกรรม

การซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่าง

แนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คณุคา่ตราสินค้า ด้านความผกูพนัตอ่ตรา

สินค้า 

การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ  

“บีไนซ์” อยา่งแนน่อน 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

ความตัง้ใจจะซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ทกุ

ครัง้ท่ีทา่นจะซือ้สบูเ่หลว 

0.184** 0.000 สมัพนัธ์ต่ํามาก 

การรู้สกึผกูพนักบัสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

มากกวา่สบูเ่หลวย่ีห้ออ่ืนๆ 

0.142** 0.005 สมัพนัธ์ต่ํามาก 

การมองหาสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ก่อนย่ีห้อ

อ่ืน 

0.116* 0.024 สมัพนัธ์ต่ํามาก 

 

** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 

* ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .05 

 

 จากตาราง 72 ผลการวิเคราะห์แสดงความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า ด้านความ

ผกูพนัต่อตราสินค้า ในข้อความตัง้ใจจะซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ทกุครัง้ท่ีท่านจะซือ้สบูเ่หลว และใน

ข้อการรู้สึกผูกพันกับสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” มากกว่าสบู่เหลวย่ีห้ออ่ืนๆกับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลว 

บีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภค

ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 และ 0.005 ตามลบั ซึง่น้อยกว่า 0.01 

จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่าตราสินค้า ด้าน

ความผูกพันต่อตราสินค้า ในข้อความตัง้ใจจะซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ทุกครัง้ท่ีท่านจะซือ้สบู่เหลว 

และในข้อการรู้สึกผูกพันกับสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” มากกว่าสบู่เหลวย่ีห้ออ่ืนๆมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.184 และ 0.116 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ใน

ทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํามาก โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือคณุคา่ตราสินค้า ด้านความผกูพนัตอ่ตราสินค้า 

ในข้อความตัง้ใจจะซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ทกุครัง้ท่ีท่านจะซือ้สบู่เหลว และในข้อการรู้สึกผูกพนักับ



170 
 

สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” มากกวา่สบูเ่หลวย่ีห้ออ่ืนๆเพิ่มขึน้จะมีพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการ

บอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ใน

เขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ต่ํามาก 

ส่วนคุณค่าตราสินค้า ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า ในการมองหาสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

ก่อนย่ีห้ออ่ืนกบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 

0.024 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

คณุค่าตราสินค้า ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า ในการมองหาสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ก่อนย่ีห้ออ่ืนมี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั .05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์ (r) 0.116 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ใน

ทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํามาก โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือคณุคา่ตราสินค้า ด้านความผกูพนัตอ่ตราสินค้า 

ในการมองหาสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ก่อนย่ีห้ออ่ืนเพิ่มขึน้จะมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการ

บอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ใน

เขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ต่ํามาก 
 

ตาราง 73 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า กบัพฤติกรรมการ

ซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่าง

แนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

คณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตรา

สินค้า 

การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บี

ไนซ์” อยา่งแนน่อน 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

ไมซื่อ้สบูเ่หลวย่ีห้ออ่ืนนอกจากสบูเ่หลวย่ีห้อ 

“บีไนซ์” 

0.057 0.264 ไมส่มัพนัธ์ 

ใช้สบูเ่หลวย่ีห้อบีไนท์ในทกุๆครัง้ท่ีทา่น

อาบนํา้ 

0.541** 0.000 สมัพนัธ์ปานกลาง 

สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” มีการเปล่ียนแปลงหรือ

ปรับปรุงสตูรใหม่ ยงัคงใช้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บี

ไนซ์” เหมือนเดมิ 

0.786** 0.000 สมัพนัธ์สงู 

 
** ระดบัความมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .01 
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 จากตาราง 73 ผลการวิเคราะห์แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดี

ต่อตราสินค้า ในข้อสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” มีการเปล่ียนแปลงหรือปรับปรุงสูตรใหม่ ยังคงใช้สบู่เหลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” เหมือนเดิม กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้

ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. 

เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ในข้อสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” มีการ

เปล่ียนแปลงหรือปรับปรุงสูตรใหม่ ยังคงใช้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” เหมือนเดิม มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.786 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทาง

เดียวกนัในระดบัสงู โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือคณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า ในข้อสบูเ่หลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” มีการเปล่ียนแปลงหรือปรับปรุงสูตรใหม่ ยังคงใช้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” เหมือนเดิม

เพิ่มขึน้จะมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ 

“บีไนซ์” อยา่งแนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ต่ํา 

 สว่นคณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า ในข้อใช้สบูเ่หลวย่ีห้อบีไนท์ในทกุๆครัง้ท่ี

ท่านอาบนํา้ กบัพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 

0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

คณุค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ในข้อใช้สบู่เหลวย่ีห้อบีไนท์ในทุกๆครัง้ท่ีท่านอาบนํา้  

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่

แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) 0.541 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมี

ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือคณุคา่ตราสินค้า ด้านความ

ภกัดีตอ่ตราสินค้า ในข้อใช้สบูเ่หลวย่ีห้อบีไนท์ในทกุๆครัง้ท่ีทา่นอาบนํา้เพิ่มขึน้จะมีพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของ

ผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ปานกลาง 
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 ส่วนคณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า ในข้อไม่ซือ้สบูเ่หลวย่ีห้ออ่ืนนอกจากสบู่

เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์”กบัพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่

แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. 

เท่ากับ 0.264 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า ในข้อไม่ซือ้สบูเ่หลวย่ีห้ออ่ืนนอกจากสบู่

เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคล

ใกล้ชิดเพ่ือให้ ซื อ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บี ไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้ บ ริโภคในดิส เคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 74 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 

สถติ ิ

สมมตฐิานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วยเพศอาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ 

สถานภาพ และรายได้ตอ่เดือนเฉล่ียแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์

ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้

สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร

แตกตา่งกนั 

  

การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่

เหลว 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน t-test 

การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแนน่อน สอดคล้องกบัสมมตฐิาน t-test 

การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บี

ไนซ์” อยา่งแนน่อน 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน t-test 

1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้

สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร

แตกตา่งกนั 

  

การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่

เหลว 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน One Way 

ANOVA 

การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแนน่อน สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-

Forsythe 

การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บี

ไนซ์” อยา่งแนน่อน 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-

Forsythe 

1.3ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีผลตอ่

พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

  

การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่

เหลว 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน One Way 

ANOVA 

การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแนน่อน สอดคล้องกบัสมมตฐิาน  
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ตาราง 74 (ตอ่) 

 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 

สถติ ิ

สมมตฐิานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วยเพศอาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ 

สถานภาพ และรายได้ตอ่เดือนเฉล่ียแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

1.3ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรม

การซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร

แตกตา่งกนั 

  

การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อยา่งแนน่อน 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-

Forsythe 

1.4 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้

สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร

แตกตา่งกนั 

  

การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน One Way 

ANOVA 

การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแนน่อน สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-

Forsythe 

การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อยา่งแนน่อน 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน One Way 

ANOVA 

1.5ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการ

ซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร

แตกตา่งกนั 

  

การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-

Forsythe  

การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแนน่อน สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-

Forsythe 

การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อยา่งแนน่อน 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน One Way 

ANOVA 
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ตาราง 74 (ตอ่) 

 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 

สถติ ิ

สมมตฐิานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วยเพศอาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ 

สถานภาพ และรายได้ตอ่เดือนเฉล่ียแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนเฉล่ียแตกตา่งกนั มีผลตอ่

พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

  

การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-

Forsythe  

การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแนน่อน สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-

Forsythe 

การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อยา่งแนน่อน 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-

Forsythe  

สมมติฐานท่ี  2ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด

จําหนา่ย และด้านการสง่เสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ของผู้บริโภคในดิส

เคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.1ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหนา่ย และ

ด้านการสง่เสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บี

ไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. ด้านผลิตภณัฑ์ สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product Moment 

Correlation 

2. ด้านราคา สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product Moment 

Correlation 

3. ด้านการสง่เสริมการตลาด สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product Moment 

Correlation 

4. ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product Moment 

Correlation 
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ตาราง 74 (ตอ่) 

 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถติ ิ

สมมติฐานท่ี  2ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด

จําหนา่ย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ของผู้บริโภคในดิส

เคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.2ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหนา่ย และด้าน

การสง่เสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บี

ไนซ์” อีกครัง้อย่างแนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. ด้านผลิตภณัฑ์ สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 

Moment Correlation 

2. ด้านราคา สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 

Moment Correlation 

3. ด้านการสง่เสริมการตลาด สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 

Moment Correlation 

4. ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 

Moment Correlation 

2.3ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหนา่ย และด้าน

การสง่เสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิด

เพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. ด้านผลิตภณัฑ์ สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 

Moment Correlation 

2. ด้านราคา สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 

Moment Correlation 

3. ด้านการสง่เสริมการตลาด สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 

Moment Correlation 

4. ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 

Moment Correlation 
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ตาราง 74 (ตอ่) 

 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถติ ิ

สมมติฐานท่ี 3 คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การรู้จักตราสินค้า การรับรู้คณุภาพตราสินค้า ความผูกพันต่อตรา

สินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ของผู้บริโภคในดิสเคาน์

สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.1คณุคา่ตราสินค้า ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพตราสินค้า ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า และความ

ภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ใน

ทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. การรู้จกัตราสินค้า สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 

Moment Correlation 

2. การรับรู้คณุภาพตราสินค้า สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 

Moment Correlation 

3. ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 

Moment Correlation 

4. ความภกัดีตอ่ตราสินค้า สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 

Moment Correlation 

3.2คณุคา่ตราสินค้า ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพตราสินค้า ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า และความ

ภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อีกครัง้อยา่งแนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. การรู้จกัตราสินค้า สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 

Moment Correlation 

2. การรับรู้คณุภาพตราสินค้า สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 

Moment Correlation 

3. ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 

Moment Correlation 

4. ความภกัดีตอ่ตราสินค้า สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 

Moment Correlation 
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ตาราง 74 (ตอ่) 

 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถติ ิ

สมมตฐิานท่ี 3 คณุคา่ตราสินค้า ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพตราสินค้า ความผกูพนัตอ่ตรา

สินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ของผู้บริโภคในดสิ

เคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.3คณุคา่ตราสินค้า ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพตราสินค้า ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า และ

ความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กบับคุคล

ใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. การรู้จกัตราสินค้า สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 

Moment Correlation 

2. การรับรู้คณุภาพตราสินค้า สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 

Moment Correlation 

3. ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 

Moment Correlation 

4. ความภกัดีตอ่ตราสินค้า ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 

Moment Correlation 
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บทที่ 5 

สรุปผลอภปิรายและข้อเสนอแนะ 
 

สังเขปความมุ่งหมาย สมมตฐิาน และวิธีดาํเนินการศึกษาค้นคว้า 

 สภาพการแขง่ขนัท่ีสงูขึน้และตลาดสบูเ่หลวยงัเติบโตอยา่งตอ่เน่ืองในทกุปี ทําให้ผู้ วิจยัสนใจ

ท่ีจะศึกษา ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ บีไนซ์ ของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ใน

เขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือนําไปใช้เป็นข้อมูลในการวางแผนกลยุทธ์ในการดําเนินงานด้านการตลาด 

เพ่ือให้สามารถตอบสนองตอ่พฤติกรรมผู้บริโภคตอ่ไป อนัจะนําไปสู่ความเป็นผู้ นําทางด้านการตลาด

ของสบูเ่หลวในอนาคต 

 

ความมุ่งหมายของการวิจัย  

 ในการวิจยัครัง้นี ้มีจดุมุ่งหมาย เพ่ือศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ 

บีไนซ์ ของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

    1. เพ่ือศกึษาลกัษณะสว่นบคุคล ซึง่ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ 

สถานภาพ รายได้ตอ่เดือนเฉล่ียท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ บีไนซ์ ของผู้บริโภคในดสิเคาน์

สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

     2. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่ง ปัจจยัทางด้านสว่นประสมทางการตลาด 

ประกอบด้วย ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ปัจจยัด้านการ

สง่เสริมการตลาด กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ บีไนซ์ ของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์เขต

กรุงเทพมหานคร 

     3. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่ง คณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จกัตราสินค้า  

การรับรู้คณุภาพตราสินค้า ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า ความภกัดีตอ่ตราสินค้า กบัพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวย่ีห้อ บีไนซ์ ของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์เขตกรุงเทพมหานคร 
  

ความสาํคัญของการวิจัย  

 การวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ บีไนซ์ ของผู้ บริโภคใน 

ดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครผลการศกึษาจะก่อให้เกิดประโยชน์ดงันี ้ 

ผลของการวิจยัครัง้นีเ้พ่ือเป็นแนวทางให้กับนกัการตลาดและผู้ประกอบการซึ่งได้แก่บริษัท 

ไบโอ แมนแูฟคเจอร่ิง จํากัด และ บริษัท ไบโอคอนซูเมอร์ จํากดั จํากัดในการพฒันาผลิตภณัฑ์เพ่ือให้

ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคและเพ่ือใช้ในการปรับแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับ

 



180 

 

สภาวการณ์สภาพตลาดในปัจจบุนั ทัง้นีเ้พ่ือสามารถรักษาและเพิ่มสว่นแบง่ทางการตลาดไว้ให้ได้มาก

ท่ีสดุ และสดุท้ายจะเป็นประโยชน์ตอ่ผู้บริโภคในอนัท่ีจะได้รับสินค้าท่ีสามารถตอบสนองความต้องการ

ของตนเองมากท่ีสดุ 

 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 นําแบบสอบถามท่ีได้รับคําตอบจากกลุ่มตัวอย่างทัง้หมดมาตรวจสอบความสมบูรณ์ได้

จํานวน 385 ชุดจากการลงรหัส (Coding) ตามคู่มือการลงรหัส แล้วตรวจสอบความถูกต้องอีกครัง้ 

ก่อนนําไปบนัทึกข้อมูลใน SPSS data editor แล้วจึงนําข้อมูลดงักล่าวไปทําการวิเคราะห์ในโปรแกรม

สถิติสําเร็จรูป Statistic Package for Social Science for Window เพ่ือทําการวิเคราะห์ข้อมูล และ

ทดสอบสมมตุฐิาน โดยจะมีขัน้ตอนตา่งๆ ดงันี ้

 1. นําข้อมูลส่วนท่ี 1 ซึ่งเป็นคําถามเก่ียวกบัข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 

อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายได้ต่อเดือนเฉล่ีย โดยมีลักษณะเป็นแบบสอบถาม

ปลายปิด นํามาแจกแจงความถ่ี และหาคา่ร้อยละเพ่ือนํามาสรุปผล 

 2. นําข้อมูลในส่วนท่ี 2 ซึ่งเป็นคําถามเก่ียวกับ ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งเป็น

แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) จํานวน 26 ข้อ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน

ดงันี ้

  1 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นในระดบั ไมเ่ห็นด้วยอยา่งย่ิง 

  2 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นในระดบั ไมเ่ห็นด้วย 

  3 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นในระดบั ไมแ่นใ่จ 

  4 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นในระดบั เห็นด้วย 

  5 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นในระดบั เห็นด้วยอยา่งย่ิง  

 3.  นําข้อมูลในส่วนท่ี 3 ซึ่งเป็นคําถามเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าของสบู่เหลวบีไนซ์ ซึ่งเป็น

แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) จํานวน 12 ข้อ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน

ดงันี ้ 

   1 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นในระดบั ไมเ่ห็นด้วยอยา่งย่ิง 

  2 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นในระดบั ไมเ่ห็นด้วย 

  3 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นในระดบั ไมแ่นใ่จ 

  4 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นในระดบั เห็นด้วย 

  5 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นในระดบั เห็นด้วยอยา่งย่ิง  
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   4. นําข้อมูลส่วนท่ี 4 พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อบีไนซ์ ของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์  

มีลักษณะเป็นแบบสอบถามแบบ Semantic Differential Scales (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ; และคณะ.  

2548: 56; อ้างอิงจาก Zikmund. 1977: 356) จํานวน 2 แบบสอบถาม แบบสอบถามปลายเปิดวัด

ข้อมูลอัตราส่วน (Ratio scale) จํานวน 3 ข้อ และเป็นแบบสอบปลายปิด (Close ended question)  

ใช้การวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale 

method) มาแจกแจงความถ่ี หาคา่ร้อยละ เพ่ือนํามาสรุปผล 

   5. ทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์เพ่ือหาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน 

(Pearson Moment Correlation Coefficient) นํามาใช้ในการอธิบายความสมัพันธ์ของสมมุติฐานแต่

ละข้อ เพ่ือศกึษาพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 

 

สรุปผลการศึกษาค้นคว้า 

 การศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตท่ีมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการซือ้

สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ทางออนไลน์ช้อปปิ้งของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจัยขอสรุปผล 

อภิปรายผลและข้อเสนอแนะดงัตอ่ไปนี ้

  

 ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล  

เพศ ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง จํานวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 65.97 

และเพศชาย จํานวน 131 คน คดิเป็นร้อยละ 34.03 

อายุ  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 36 - 45 ปี จํานวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 40.78  

รองลงมาคืออายมุากกวา่ 45 ปี จํานวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 30.65  อาย ุ26 – 35 ปี จํานวน 85 คน 

คิดเป็นร้อยละ 22.08 และอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ  25 ปี  จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.49 

ตามลําดบั 

ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 192 

คน คิดเป็น ร้อยละ 49.87 รองลงมาคือต่ํากว่าปริญญาตรี จํานวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 28.31 และ

การศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี.จํานวน 84 คน คดิเป็นร้อยละ 21.82 ตามลําดบั 

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 226 คน คิดเป็น

ร้อยละ 58.70 รองลงมาคือนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.62 รัฐวิสาหกิจ 

จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.39 ธุรกิจส่วนตวั จํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.79 และแม่บ้าน 

จํานวน 25 คน คดิเป็นร้อยละ 6.49 ตามลําดบั  
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สถานภาพสมรส ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จํานวน 264 คน คิดเป็น

ร้อยละ 66.00 รองลงมามีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน จํานวน 95 คน  คิดเป็นร้อยละ 23.75 และ

สถานภาพหม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนั จํานวน 41 คน คดิเป็นร้อยละ 10.25 ตามลําดบั 

 รายได้ต่อเดือนเฉล่ีย ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 20,001 – 30,000 

บาท จํานวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 35.58 รองลงมารายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท เท่ากับ 

30,001 บาทขึน้ไป จํานวน  92 คน  คิดเป็นร้อยละ 23.90 และรายได้ต่อเดือนต่ํากว่าหรือเท่ากับ 

10,000 บาท จํานวน 64 คน คดิเป็นร้อยละ 16.62 ตามลําดบั 

 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์การวิเคราะห์ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดในการ

ซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมการตลาดของสบูเ่หลวย่ีห้อบีไนซ์ โดยภาพรวม อยู่มี

ระดบัเห็นด้วย เม่ือพิจารณารายด้านพบว่า ความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยทกุด้าน ด้านท่ีมีความ

คิดเห็นมากท่ีสุด ได้แก่ ความคิดเห็นด้านผลิตภณัฑ์ รองลงมาได้แก่ ความคิดเห็นด้านช่องทางการจดั

จําหนา่ย ความคดิเห็นด้านการสง่เสริมการตลาด และความคดิเห็นด้านราคา ตามลําดบั 

 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

 ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดของสบู่เหลวย่ีห้อบีไนซ์ ด้านผลิตภัณฑ์

โดยภาพรวม อยู่ในระดบัเห็นด้วย เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ข้อท่ีมีคะแนนมากท่ีสดุ ได้แก่ เม่ือใช้แล้ว

ชําระล้างได้สะอาดและล้างออกง่าย และวสัดท่ีุใช้ทําบรรจุภัณฑ์เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดบั

เห็นด้วยอย่างย่ิง รองลงมาได้แก่มีสารบํารุงผิว ทําให้ผิวนุ่ม ชุ่มช่ืน อยู่ในระดบัเห็นด้วย มีปริมาณฟอง

พอเหมาะ และฟองครีมละเอียดอ่อน อยู่ในระดับเห็นด้วย และข้อท่ีมีคะแนนน้อยท่ีสุด ได้แก่ ไม่

ก่อให้เกิดอาการแพ้และระคายเคือง อยูใ่นระดบัเห็นด้วย ตามลําดบั 

 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านราคา 

 ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดของสบู่เหลวย่ีห้อบีไนซ์ ด้านราคาโดย

ภาพรวม อยู่ในระดบัเห็นด้วย เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า  ความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยทกุข้อ ข้อท่ี

มีคะแนนมากทีสุด ได้แก่ มีหลายระดบัราคาให้เลือก รองลงมาได้แก่มีราคาถูกกว่าสบู่เหลว ย่ีห้ออ่ืน 

และข้อท่ีมีคะแนนน้อยท่ีสดุ ได้แก่ เหมาะสมกบัคณุภาพราคา ตามลําดบั 

  ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดของสบู่เหลวย่ีห้อบีไนซ์ ด้านช่องทางการ

จดัจําหน่ายโดยภาพรวม อยู่ในระดบัเห็นด้วย เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า  ความคดิเห็นอยู่ในระดบัเห็น

ด้วยทุกข้อ ข้อท่ีมีคะแนนมากทีสุด ได้แก่ การจัดเรียงสินค้าเป็นท่ีสะดุดตา ง่ายต่อการซือ้สินค้า 
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รองลงมาได้แก่มีวางจําหน่ายครอบคลุมหลายพืน้ท่ี หาซือ้ง่าย และข้อท่ีมีคะแนนน้อยท่ีสุด ได้แก่ มี

สินค้าเพียงพอทกุครัง้ท่ีไปซือ้ ตามลําดบั 

 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย 

 ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดของสบู่เหลวย่ีห้อบีไนซ์ ด้านการส่งเสริม

การตลาดโดยภาพรวม อยู่ในระดบัเห็นด้วย เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็น

ด้วยทุกข้อ ข้อท่ีมีคะแนนมากทีสุด ได้แก่ มีการแจกของแถมคู่กับสินค้าบ่อยๆ รองลงมาได้แก่มีการ

โฆษณาสินค้าผา่นส่ือวิทยเุป็นประจํา มีส่วนลดราคาสินค้าอยู่เป็นประจํา มีการโฆษณาทางส่ือสิ่งพิมพ์

เป็นประจํา มีการโฆษณาสินค้าผ่านส่ือโทรทศัน์เป็นประจํา และข้อท่ีมีคะแนนน้อยท่ีสุด ได้แก่ มีการ

แจกสินค้าตวัอยา่งให้ทดลองใช้บอ่ยๆ ตามลําดบั 

 

 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าต่อสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

 คณุคา่ตราสินค้าตอ่สบูเ่หลวบีไนซ์โดยรวม อยู่ในระดบัดี เม่ือพิจารณารายด้านพบวา่ คณุคา่

ตราสินค้าอยู่ในระดบัดีทุกด้าน ด้านท่ีมีคะแนนมากทีสุด ได้แก่ การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ของสบู่

เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์”  รองลงมาได้แก่ความภักดีต่อตราสินค้า ของสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” การรู้จักตรา

สินค้า ของสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” และด้านท่ีมีคะแนนน้อยท่ีสดุ ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า ของสบู่เหลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” ตามลําดบั 

 คุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า 

 คณุค่าตราสินค้าตอ่สบู่เหลวบีไนซ์ ด้านการรู้จกัตรินค้าโดยรวม อยู่ในระดบัดี เม่ือพิจารณา

รายข้อพบว่า คุณค่าตราสินค้าอยู่ในระดับดีทุกข้อ ข้อท่ีมีคะแนนมากทีสุด ได้แก่ การระบุความ

แตกตา่งตราสินค้าสบูเ่หลวย่ีห้อ“บีไนซ์”เม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินค้าย่ีห้ออ่ืน รองลงมาได้แก่การจดจํา

ตราสินค้าสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ได้ และข้อท่ีมีคะแนนน้อยท่ีสดุ ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้าสบูเ่หลวย่ีห้อ 

“บีไนซ์” เป็นอยา่งดี ตามลําดบั 

 คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า  

คณุค่าตราสินค้าต่อสบู่เหลวบีไนซ์ ด้านการรับรู้คณุภาพสินค้าโดยรวม อยู่ในระดบัดี เม่ือ

พิจารณารายข้อพบว่า คณุค่าตราสินค้าอยู่ในระดบัดีทุกข้อ ข้อท่ีมีคะแนนมากทีสดุ ได้แก่ การรับรู้ได้

ถึง ประโยชน์ของสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ตอ่สุขภาพผิวของท่านอย่างชดัเจน รองลงมาได้แก่ การรับรู้ได้

ถึง ความสามารถในการทําความสะอาดของสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” และข้อท่ีมีคะแนนน้อยท่ีสุด ได้แก่ 

การรับรู้ได้ถึง กลิ่นท่ีหอมสดช่ืนของสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ตามลําดบั 
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คุณค่าตราสินค้า ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า 

คณุคา่ตราสินค้าตอ่สบูเ่หลวบีไนซ์ ด้านความผกูพนัตอ่ตราสินค้าโดยรวม อยู่ในระดบัดี เม่ือ

พิจารณารายข้อพบว่า คณุคา่ตราสินค้าอยู่ในระดบัดีทกุข้อ ข้อท่ีมีคะแนนมากทีสุด ได้แก่ ความตัง้ใจ

จะซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ทุกครัง้ท่ีซือ้สบู่เหลว รองลงมาได้แก่ เม่ือซือ้สบู่เหลวจะมองหาสบู่เหลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” ก่อนย่ีห้ออ่ืน และข้อท่ีมีคะแนนน้อยท่ีสดุ ได้แก่ ความรู้สกึผกูพนักบัสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

มากกวา่สบูเ่หลวย่ีห้ออ่ืนๆ ตามลําดบั 

 คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

คุณค่าตราสินค้าต่อสบู่เหลวบีไนซ์ ด้านภักดีต่อตราสินค้าโดยรวม อยู่ในระดับดี เม่ือ

พิจารณารายข้อพบว่า คณุคา่ตราสินค้าอยู่ในระดบัดีทกุข้อ ข้อท่ีมีคะแนนมากทีสดุ ได้แก่ การไมซื่อ้สบู่

เหลวย่ีห้ออ่ืนนอกจากสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” รองลงมาได้แก่ การเปล่ียนแปลงหรือปรับปรุงสตูรใหม ่จะ

ยงัคงใช้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” เหมือนเดิม และข้อท่ีมีคะแนนน้อยท่ีสดุ ได้แก่ การใช้สบูเ่หลวย่ีห้อบีไนท์

ในทกุๆครัง้ท่ีอาบนํา้ ตามลําดบั 

 

 ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์พฤตกิรรมการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์”  พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยอย่างย่ิงกับการกลบัมาซือ้

สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน มีคะแนนเฉล่ีย 4.28 ผู้บริโภคเห็นด้วยกับการบอกต่อกับ

บคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแนน่อน มีคะแนนเฉล่ีย 4.05 และผู้บริโภคเห็นด้วย

กบัการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว มีคะแนนเฉล่ีย 3.95 ตามลําดบั 

ความถ่ีในการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” โดยเฉล่ีย ส่วนใหญ่ซือ้มากกว่า 2 เดือนต่อครัง้ 

จํานวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 45.97 รองลงมาซือ้ 2 เดือนต่อครัง้ จํานวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 

36.62 ซือ้ 1 เดือนตอ่ครัง้ จํานวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 15.06 และซือ้ 2 สปัดาห์ตอ่ครัง้ จํานวน 9 คน 

คดิเป็นร้อยละ 2.34 

 วัตถุประสงค์ท่ีสําคัญท่ีสุดในการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ส่วนใหญ่ซือ้เพ่ือใช้เป็นการ

สว่นตวั จํานวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 65.19 รองลงมาซือ้เพ่ือใช้ในครัวเรือน จํานวน 129 คน คิดเป็น

ร้อยละ 33.51 และซือ้เพ่ือทดลองใช้ จํานวน 5 คน คดิเป็นร้อยละ 1.30 

 

 ส่วนท่ี 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 

 สมมติฐานท่ี  1  ผู้ บริโภคท่ีมีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วยเพศอายุ ระดับ

การศกึษา อาชีพ สถานภาพ และรายได้ตอ่เดือนเฉล่ียแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบี

ไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
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 สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ 

ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครวิเคราะห์ คือ 

 - การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว 

 - การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแนน่อน 

 - การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อยา่งแนน่อน 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 

 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อ

การซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลว ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ  

“บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน และในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อย่างแนน่อน ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยเพศชายมี

พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์สงูกวา่เพศหญิง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ 

ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครวิเคราะห์ คือ 

 - การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว 

 - การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแนน่อน 

 - การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อยา่งแนน่อน 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 

 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ ในข้อการซือ้

สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว ในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกต่างกันอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตทีิระดบั .05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 ส่วนผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อ

การกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน และในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิด

เพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อยา่งแน่นอนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิตทีิระดบั .01 สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครวิเคราะห์ คือ 

 - การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว 
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 - การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแนน่อน 

 - การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อยา่งแนน่อน 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 

 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ 

ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว ในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่ง

กนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิระดบั .05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ 

ในข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน และในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิด

เพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อยา่งแน่นอนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิตทีิระดบั .05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 สมมตฐิานข้อท่ี 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ 

ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครวิเคราะห์ คือ 

 - การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว 

 - การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแนน่อน 

 - การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อยา่งแนน่อน 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 

 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกัน มีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อการ

ซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลว ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อีกครัง้อย่างแน่นอน และในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่าง

แน่นอน ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั .05 ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 สมมตฐิานข้อท่ี 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบี

ไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครวิเคราะห์ คือ 

 - การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว 

 - การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแนน่อน 

 - การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อยา่งแนน่อน 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 
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 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อ

การซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลว และในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ 

“บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแน่นอน ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั .01 

ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อ

การบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนในเขตกรุงเทพมหานคร

แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั .05 สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนเฉล่ียแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้

สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครวิเคราะห์ คือ 

 - การซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว 

 - การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแนน่อน 

 - การบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อยา่งแนน่อน 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 

 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนเฉล่ียแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์

สโตร์ ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว ในข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน และและในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ 

“บีไนซ์” อย่างแน่นอน ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั .01 ซึ่ง

สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 

 สมมติฐานท่ี  2  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน

ชอ่งทางการจดัจําหนา่ย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบี

ไนซ์ ของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานท่ี  2.1  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลว ของผู้บริโภคในดิส

เคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดโดยรวม และรายด้าน ได้แก่ ด้านการ

สง่เสริมการตลาด และด้านชอ่งทางการจดัจําหนา่ย มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ 

ในข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลว ของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ใน
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เขตกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทาง

เดียวกันในระดบัปานกลาง โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือปัจจยัส่วนประสมการตลาดโดยรวม และรายด้าน 

ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านช่องทางการจดัจําหน่ายสูงขึน้ จะมีพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลว ของผู้ บริโภคใน 

ดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

 ปัจจยัสว่นประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ และด้านราคา มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลว ของผู้บริโภค

ในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยตัวแปรทัง้สองมี

ความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต่ํา โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้าน

ผลิตภณัฑ์ และด้านราคาสงูขึน้ จะมีพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว ของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบั

ต่ํา 

 สมมติฐานท่ี  2.2  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน ของผู้บริโภคในดิสเคาน์

สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดโดยรวม มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม

การซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน ของผู้บริโภค

ในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยตัวแปรทัง้สองมี

ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัสงู โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือปัจจยัสว่นประสมการตลาดโดยรวม

สงูขึน้ จะมีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่าง

แนน่อน ของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัสงู 

 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบี

ไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน ของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ใน

เขตกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทาง

เดียวกนัในระดบัสงูมาก โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์สูงขึน้ จะมี

พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน ของ

ผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัสงูมาก 
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 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา ด้านการส่งเสริมการลาด และด้านช่องทางการจัด

จําหน่าย มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อีกครัง้อย่างแน่นอน ของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั .01 โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง โดยสรุปกล่าวคือ 

เม่ือปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านราคา ด้านการส่งเสริมการลาด และด้านช่องทางการจดัจําหน่าย

สงูขึน้ จะมีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่าง

แนน่อน ของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

 สมมติฐานท่ี  2.3  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของ

ผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดโดยรวม และรายได้ ได้แก่ ด้าน

ผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิด

เพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัสูง 

โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือปัจจยัสว่นประสมการตลาดโดยรวม และรายได้ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์สงูขึน้ จะมี

พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อยา่งแนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัสงู 

 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านราคา ด้านการส่งเสริมการลาด และด้านช่องทางการจัด

จําหน่าย มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้

ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง 

โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา ด้านการส่งเสริมการลาด และด้าน

ชอ่งทางการจดัจําหน่ายสงูขึน้ จะมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิด

เพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร

เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

 

 สมมติฐานท่ี 3 คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การรู้จักตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 

ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบี

ไนซ์ ของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 สมมติฐานท่ี  3.1 คณุค่าตราสินค้า ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพตราสินค้า 

ความผูกพนัต่อตราสินค้า และความภกัดีต่อตราสินค้า มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลว 

บีไนซ์ ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะห์ พบว่า คุณค่าตราสินค้าโดยรวม และรายด้าน ได้แก่ ความผูกพนัต่อตรา

สินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบู่

เหลวย่ี ห้อ “บี ไน ซ์ ” ใช้ในทุกๆค รัง้ ท่ี มี การซื อ้สบู่ เหลวของผู้ บ ริโภคในดิส เคาน์สโต ร์ในเขต

กรุงเทพมหานครอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ในทิศทาง

เดียวกันในระดบัสูง โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือคณุค่าตราสินค้าโดยรวม และรายด้าน ได้แก่ ความผูกพนั

ตอ่ตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าสงูขึน้ จะมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบู่

เหลวย่ี ห้อ “บี ไน ซ์ ” ใช้ในทุกๆค รัง้ ท่ี มี การซื อ้สบู่ เหลวของผู้ บ ริโภคในดิส เคาน์สโต ร์ในเขต

กรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัสงู 

 คณุคา่ตราสินค้า ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า และการรับรู้คณุภาพตราสินค้า มีความสมัพนัธ์

กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว

ของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยตวัแปร

ทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือคุณค่าตราสินค้า 

ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า และการรับรู้คณุภาพตราสินค้าสงูขึน้ จะมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ใน

ข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลวของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

 สมมติฐานท่ี  3.2  คณุค่าตราสินค้า ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพตราสินค้า 

ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบี

ไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะห์ พบว่า คุณค่าตราสินค้าโดยรวม และรายด้าน ได้แก่ การรู้จักตราสินค้า 

และความผกูพนัตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้

สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมี

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง 

โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือคณุคา่ตราสินค้าโดยรวม และรายด้าน ได้แก่ การรู้จกัตราสนิค้า และความผกูพนั

ต่อตราสินค้า สูงขึน้ จะมีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์”  

อีกครัง้อยา่งแนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
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คุณ ค่าตราสินค้า ได้แก่  การรับ รู้คุณ ภาพตราสิน ค้า และความภักดีต่อตราสินค้า  

มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้

อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

.01 โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต่ํา โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือคณุค่าตรา

สินค้า ได้แก่ การรับรู้คณุภาพตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าสูงขึน้ จะมีพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวบีไนซ์ ในข้อการกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์

สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 

 สมมติฐานท่ี 3.3 คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การรู้จักตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 

ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบี

ไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้ บริโภค

ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะห์ พบว่า คณุค่าตราสินค้าโดยรวม มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของ

ผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยตวัแปรทัง้

สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํามาก โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือคณุคา่ตราสินค้าโดยรวม

สงูขึน้ จะมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกตอ่กับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ 

“บีไนซ์” อยา่งแนน่อนของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ในระดบัต่ํามาก 

 คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า  มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ 

ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิส

เคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยตัวแปรทัง้สองมี

ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือคณุค่าตราสินค้า ด้านการ

รู้จกัตราสินค้าสงูขึน้ จะมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้

สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ใน

ระดบัปานกลาง 

 คณุค่าตราสินค้า ด้านการับรู้คุณภาพตราสินค้า  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของ

ผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยตวัแปรทัง้

สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํามาก โดยสรุปกล่าวคือ เม่ือคณุคา่ตราสินค้า ด้านกา

รับรู้คณุภาพตราสินค้าสูงขึน้ จะมีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิด
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เพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร

เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํามาก 

  

อภปิรายผล 

จากผลการทดลสอบสมมตุิฐานงานวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลว

ย่ีห้อ บีไนซ์ ของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่มีประเดน็ให้อภิปรายผลดงันี ้

 1. ผู้บริโภคท่ีมีปัจจยัด้านลกัษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา ระดบั

รายได้ตอ่เดือน และสถานภาพสมรส แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ บีไนซ์ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั   

      1.1 พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน  มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สบู่ เหลวบีไนซ์  

ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว ในข้อการกลบัมา

ซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแนน่อน และในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอน  ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

โดยเพศชายมีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์สงูกวา่เพศหญิง ทัง้นีเ้น่ืองจากเพศชาย

เป็นเพศท่ีไม่ให้ความสําคญักบัการเลือกซือ้สบูเ่หลวมากกว่าเพศหญิง ทําให้พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลว 

บีไนซ์เพศชายสูงกว่าเพศหญิง ซึ่งสอดคล้องกับซึ่งสอดคล้องกับ พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2539: 312 - 

315) ได้กลา่วถึงมีงานวิจยัท่ีพิสจูน์ว่า คณุลกัษณะบางอย่างของเพศชาย และเพศหญิงท่ีตา่งกนัส่งผล

ให้การส่ือสารของชาย หญิงต่างกัน ท่ีแสดงว่า ชายและหญิงมีการส่ือสาร และรับส่ือไม่ต่างกัน และ

สอดคล้องกับชชัฎา มูลละออง (2547) ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซือ้แชมพสูระผมย่ีห้อซนัซิลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ เพศตา่งกนัมีผลตอ่การ

ใช้แชมพท่ีูมีสว่นผสมของสารอาหารจีนเส็งและโยเกิร์ตแตกตา่งกนั 

  1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ ในข้อ

การกลับมาซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน และในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิด

เพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อยา่งแน่นอนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติทีระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยกลุ่มอาย ุ26 - 35 ปี เป็นกลุ่มท่ีพฤติกรรมการ

ซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ต่ํากว่ากลุ่มอ่ืน ทัง้นีเ้น่ืองจาก ผู้บริโภคกลุ่มดงักล่าวเป็นกลุ่มท่ีอยู่

ในช่วงต้นของวยัทํางาน มกัมีรูปแบบการดําเนินชีวิตแตกตา่งจากกลุ่มอ่ืนๆ คือ ไม่ซือ้สินค้าในดิสเคาน์

สโตร์ แตซื่อ้สินค้าในชอ่งทางอ่ืน เช่น ซุปเปอร์มาเก็ตในห้างสรรพสินค้า หรือร้านสะดวกซือ้ในคอมมนิูตี ้

มอลล์ ซึ่งสอดคลัองกับชัชฎา มูลละออง (2547) ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้แชมพสูระผมย่ีห้อซนัซิลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผู้บริโภค
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ท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการใช้แชมพท่ีูมีส่วนผสมของโยเกิร์ตแตกตา่งกนั และสอดคล้อง

กบัฉัตรชยั ฉัตรเจริญมงคล (2546) ได้วิจยัเร่ืองการส่ือสารทางการตลาด(IMC)ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการ

ซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่อาย ุมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวทัง้สิน้ 

  1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์

สโตร์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง

กันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และผู้บริโภคท่ีมีระดับ

การศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อการบอกต่อกับบคุคล

ใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติทีระดับ .01 สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้ บริโภคท่ีมีการศึกษาต่ํากว่า

ปริญญาตรี จะมีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ สูงกว่ากลุ่มอ่ืน ทัง้นีเ้น่ืองจาก 

ผู้บริโภคกลุม่ดงักล่าวเป็นกลุ่มท่ีมีความรู้น้อยจงึอาศยัความเคยชินในการซือ้สินค้า จงึมีพฤตกิรรมการ

ซือ้สุงกว่ากลุ่มอ่ืน ซึ่งสอดคล้องกับฉัตรชัย ฉัตรเจริญมงคล (2546) ได้วิจัยเร่ืองการส่ือสารทาง

การตลาด(IMC)ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดบั

การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือนและสถานภาพสมรส มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวทัง้สิน้ และ

สอดคล้องกับชชัฎา มูลละออง (2547) ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซือ้แชมพูสระผมย่ีห้อซันซิลของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ บริโภคท่ีมีการศึกษา

แตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้จํานวนแชมพแูตกตา่ง 

  1.4 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ใน

ข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว ในข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บี

ไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน และในข้อการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อย่างแน่นอน ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั .01 ซึ่งสอดคล้อง

กบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั และพนกังานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรม

การซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ในดสิเคานสโตร์มากท่ีสดุ ทัง้นีเ้น่ืองจาก ผู้บริโภคกลุ่มดงักล่าวเป็นกลุ่มท่ีต้องพบ

เจอกบัลกูค้า คู่ค้า เพ่ือนร่วมงานมากกว่ากลุ่มอ่ืน ทําให้เกิดการพูดคยุกับและเป็นการตลาดแบบปาก

ตอ่ปากทําให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ท่ีสงูกวา่กลุม่อ่ืน ซึง่สอดคล้องกบั กญัญาพนัธ์ บรูณา

รมย์ (2545) ได้ทําการวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้แป้งเย็นของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า อาชีพ มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้แป้งเย็น และสอดคล้องกบัฉตัรชยั 

ฉตัรเจริญมงคล (2546) ได้วิจยัเร่ืองการส่ือสารทางการตลาด(IMC)ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลว

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวา่ อาชีพ มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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  1.5 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ 

ในข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลว และในข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที

ระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ

ซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อการบอกตอ่กับบุคคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบู่แหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” 

อย่างแน่นอนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั .05 สอดคล้องกับ

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มีพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์สงูกวา่ผู้บริโภคกลุ่ม

อ่ืน ทัง้นีเ้น่ืองจากการโฆษณาของสบู่ย่ีห้อบีไนซ์ มนัใช้พรีเซ็นเตอร์วยัรุ่นหรือวยัทํางานซึ่งอาจกล่าวได้

ว่าเป็นการเจาะตลาดกลุ่มผู้บริโภคท่ีโสดจึงทําให้ผู้บริโภคสถานภาพโสดมีพฤติกรรมการซือ้มากท่ีสุด 

ซึ่งสอดคล้องกบัฉัตรชยั ฉัตรเจริญมงคล (2546) ได้วิจยัเร่ืองการส่ือสารทางการตลาด(IMC)ท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สถานภาพสมรส มีผลตอ่พฤติกรรมการ

ซือ้สบูเ่หลว และสอดคล้องกบัชชัฎา มลูละออง (2547) ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้แชมพสูระผมย่ีห้อซนัซิลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผู้บริโภค

ท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤตกิรรมการใช้แชมพท่ีูมีสว่นผสมของชาขาวแตกตา่งกนั 

  1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนเฉล่ียแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดิส

เคาน์สโตร์ ในข้อการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทกุๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบูเ่หลว ในข้อการกลบัมาซือ้สบู่

เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน และและในข้อการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” อย่างแน่นอน ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั .01 

ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนเฉล่ีย 30,0001 บาทขึน้ไป และ 

20,001 – 30,000 บาท มีพฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวมากท่ีสดุ ทัง้นีเ้น่ืองจากผู้ มีรายได้สงู จะมีรายจ่ายท่ี

สงูตามไปด้วยการซือ้สินค้าในดิสเคานสโตร์จะได้สินค้าท่ีถกูกว่าซือ้ท่ีอ่ืนถึงทําให้มีพฤตกิรรมการซือ้สงู

กว่ากลุ่มอ่ืน ซึ่งสอดคล้องกับกัญญาพันธ์ บูรณารมย์ (2545) ได้ทําการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้แป้งเย็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่าระดบัรายได้ตอ่เดือนมี

ผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้แป้งเย็น 

 2. ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ได้แก่ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั

จําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการ

ซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลว ของผู้ บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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   2.1 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวบีไนซ์ ของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

ทัง้นีเ้น่ืองจากผลิตภัณฑ์สบู่เหลวบีไนซ์ มีมีสารบํารุงผิว ทําให้ผิวนุ่ม ชุ่มช่ืน มีปริมาณฟองพอเหมาะ 

และฟองครีมละเอียดอ่อน . ใช้แล้วให้ความรู้สึกสดช่ืน ผ่อนคลาย รูปทรงบรรจุภัณฑ์เหมาะสมกับ

ผลิตภณัฑ์ รูปแบบของผลิตภณัฑ์มีความสะดวก ง่ายตอ่การใช้ จึงทําให้ผู้บริโภคซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ของ

ผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกบักญัญา สิงหเสนี (2548) ได้วิจยัเร่ือง

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ระงับกลิ่นกายย่ีห้อนีเวียของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้

ผลิตภณัฑ์ระงบักลิ่นกายย่ีห้อนีเวียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  2.2 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านราคา มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบี

ไนซ์ ของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ทัง้นี ้

เน่ืองจากผลิตภัณฑ์สบู่เหลวบีไนซ์มีความเหมาะสมกับคุณภาพราคา มีหลายระดบัราคาให้เลือก  

มีราคาถกูกว่าสบู่เหลว ย่ีห้ออ่ืน ผู้บริโภคจึงมีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ของผู้บริโภคในดิสเคาน์

สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่สอดคล้องกบักญัญาพนัธ์ บรูณารมย์ (2545) ได้ทําการวิจยัเร่ืองปัจจยั

ท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้แป้งเย็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยั

ด้านราคาโดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้แป้งเย็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  2.3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิตท่ีิระดบั .01 ทัง้นีเ้น่ืองจากผลิตภณัฑ์สบูเ่หลวบีไนซ์มีวางจําหนา่ยครอบคลมุหลายพืน้ท่ี หาซือ้

ง่าย มีสินค้าเพียงพอทกุครัง้ท่ีไปซือ้ การจดัเรียงสินค้าเป็นท่ีสะดดุตา ง่ายตอ่การซือ้สินค้า ผู้บริโภคจงึมี

พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับชัชฎา  

มลูละออง (2547) ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้แชมพสูระ

ผมย่ีห้อซันซิลของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายการ

สง่เสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้แชมพสูระผมย่ีห้อซนัซิลของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

  2.4 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั .01 ทัง้นีเ้น่ืองจากผลิตภัณฑ์สบู่เหลวบีไนซ์ มีการโฆษณาสินค้าผ่านส่ือโทรทศัน์เป็น

ประจํา มีการโฆษณาสินค้าผ่านส่ือวิทยเุป็นประจํา มีการโฆษณาทางส่ือสิ่งพิมพ์เป็นประจํา  มีการแจก

สินค้าตวัอย่างให้ทดลองใช้บ่อยๆ มีการแจกของแถมคู่กับสินค้าบ่อยๆ มีส่วนลดราคาสินค้าอยู่เป็น
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ประจํา ผู้ บริโภคจึงมีพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง

สอดคล้องกบักญัญาพนัธ์ บรูณารมย์ (2545) ได้ทําการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้

แป้งเย็นของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด

โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แป้งเย็นของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ

สอดคล้องกับชชัฎา มูลละออง (2547) ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซือ้แชมพสูระผมย่ีห้อซนัซิลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัด้านการส่งเสริม

การตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้แชมพูสระผมย่ีห้อซันซิลของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 3. คณุคา่ตราสินค้า ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพตราสินค้า ความผกูพนัตอ่ตรา

สินค้า และความภกัดีต่อตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ของผู้บริโภค

ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

     3.1 คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การรู้จักตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สบู่

เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ทัง้นี ้

เน่ืองจากผู้บริโภครู้จักตราสินค้าสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” เป็นอย่างดี สามารถระบุความแตกต่างตรา

สินค้าสบูเ่หลวย่ีห้อ“บีไนซ์”เม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินค้าย่ีห้ออ่ืน สามารถจดจําตราสินค้าสบูเ่หลวย่ีห้อ 

“บีไนซ์” ได้ จึงส่งผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ ซึ่งสอดคล้องกบัอาทิตย์ กอเกิดพาณิชย์ (2550). คณุค่าตรา

สินค้าและปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้ ใช้บริการนํา้มันปิโตรนาสในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า คณุคา่ตราสินค้าปิโตรนาสด้านความรู้จกัตราสินค้า กบัพฤติกรรมการซือ้ของ

ผู้ใช้บริการนํา้มนัปิโตรนาสในเขตกรุงเทพมหานคร 

      3.2 คณุค่าตราสินค้า ได้แก่ การรับรู้คณุภาพตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการ

ซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ทัง้นี ้

เน่ืองจากผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึง ประโยชน์ของสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ต่อสุขภาพผิวของท่านอย่าง

ชดัเจน สามารถรับรู้ได้ถึง ความสามารถในการทําความสะอาดของสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” สามารถรับรู้

ได้ถึง กลิ่นท่ีหอมสดช่ืนของสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” จึงส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ ซึ่งสอดคล้องกับ

อาทิตย์ กอเกิดพาณิชย์ (2550). คณุคา่ตราสินค้าและปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้

ของผู้ ใช้บริการนํา้มนัปิโตรนาสในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คณุคา่ตราสินค้าปิโตรนาสด้านการรับรู้

คณุภาพสินค้า กบัพฤตกิรรมการซือ้ของผู้ใช้บริการนํา้มนัปิโตรนาสในเขตกรุงเทพมหานคร 

    3.3 คณุคา่ตราสินค้า ได้แก่ ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้

สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลว และในข้อการ

กลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน ในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
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นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 ทัง้นีเ้น่ืองจากผู้บริโภคม่ีความตัง้ใจจะซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ทกุครัง้ท่ี

ท่านจะซือ้สบู่เหลว รู้สึกผูกพันกับสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” มากกว่าสบู่เหลวย่ีห้ออ่ืนๆ มองหาสบู่เหลว

ย่ีห้อ “บีไนซ์” ก่อนย่ีห้ออ่ืน จึงส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ ซึ่งสอดคล้องกับอาทิตย์ กอเกิดพาณิชย์ 

(2550). คณุคา่ตราสินค้าและปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้ใช้บริการนํา้มนัปิโต

รนาสในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณค่าตราสินค้าปิโตรนาสด้านความผูกพับกับตราสินค้า  

กบัพฤตกิรรมการซือ้ของผู้ใช้บริการนํา้มนัปิโตรนาสในเขตกรุงเทพมหานคร 

    3.4 คณุค่าตราสินค้า ได้แก่ ความภักดีต่อตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้

สบู่เหลวบีไนซ์ ในข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่เหลว และในข้อการ

กลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน ในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ทัง้นีเ้น่ืองจากผู้บริโภคไม่ซือ้สบู่เหลวย่ีห้ออ่ืนนอกจากสบู่เหลวย่ีห้อ  

“บีไนซ์” ใช้สบูเ่หลวย่ีห้อบีไนท์ในทุกๆครัง้ท่ีท่านอาบนํา้ สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” มีการเปล่ียนแปลงหรือ

ปรับปรุงสูตรใหม่ ยังคงใช้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์”  เหมือนเดิม จึงส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ ซึ่ง

สอดคล้องกับอาทิตย์ กอเกิดพาณิชย์ (2550). คุณค่าตราสินค้าและปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้ของผู้ ใช้บริการนํา้มันปิโตรนาสในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณค่าตราสินค้า 

ปิโตรนาสด้านความภักดีต่อกบัตราสินค้า กับพฤติกรรมการซือ้ของผู้ ใช้บริการนํา้มนัปิโตรนาสในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 

 1. ผู้ ประกอบการควรให้ความสําคัญกับเม่ือใช้แล้วชําระล้างได้สะอาดและล้างออกง่าย 

รวมถึงการวสัดท่ีุใช้ทําบรรจภุณัฑ์เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ ดงันัน้สบูเ่หลวบีไนซ์ควรรักษาคณุภาพอยา่ง

ตอ่เน่ือง เพ่ือรักษาและเพิ่มสว่นแบง่ทางการตลาดให้มากขึน้ 

 2. ผู้ ประกอบการควรให้ความสําคญักับการจัดส่งสินค้าไปยังดิสเคานสโตร์ให้มีปริมาณ

เพียงพอ ดังนัน้ผู้ประกอบการ สบู่เหลวบีไนซ์ควรให้ความสําคญักับช่องทางการจัดส่งสินค้าอย่าง

ต่อเน่ือง เช่น มีวางจําหน่ายครอบคลุมหลายพืน้ท่ี, หาซือ้ง่าย, มีสินค้าเพียงพอทุกครัง้ท่ีไปซือ้,  

การจดัเรียงสินค้าเป็นท่ีสะดดุตา และง่ายตอ่การซือ้สินค้า เพ่ือรักษาและเพิ่มส่วนแบง่ทางการตลาดให้

มากขึน้ 

 3. ผู้ประกอบการควรให้ความสําคญักบัการแจกสินค้าตวัอย่างให้ทดลองใช้บ่อยๆ และการ

โฆษณาทางส่ือสิ่งพิมพ์เป็นประจํา ทางบริษัทผู้ผลิตควรวางแผนการตลาดเพ่ือดึงกลุ่มลูกค้ามาเป็น

ลกูค้าของบริษัทให้มากขึน้ เพ่ือรักษาและเพิ่มสว่นแบง่ทางการตลาดให้มากขึน้ 
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 4. ผู้ประกอบการควรทําการวางแผนการตลาดกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นเพศชาย อายุระหว่าง 

มากกว่า 36 ปีขึน้ไป อาชีพธุรกิจส่วนตวัและพนกังานบริษัทเอกชน การศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรีและ

ปริญญาตรี สถานภาพโสด รายได้ต่อเดือน 20,000 บาทขึน้ไป เพราะเป็นกลุ่มท่ีมีพฤติกรรมาการซือ้

สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคานสโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด ดงันัน้ในการพัฒนาแผนการตลาด

สามารถนําข้อมูลดงักล่าวมากําหนดกลุ่มเป้าหมาย วางแผนนโยบายและกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือ

ตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถกูต้อง และควรคํานึงถึงปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์อนั

ประกอบด้วย มีสารบํารุงผิว ทําให้ผิวนุม่ ชุ่มช่ืน, มีปริมาณฟองพอเหมาะและฟองครีมละเอียดอ่อน, ใช้

แล้วให้ความรู้สึกสดช่ืน ผ่อนคลาย, ไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้และระคายเคือง, ไม่ทําให้ผิวแห้งลอก

เป็นขุย, มีความหลากหลายของสูตรท่ีเป็นส่วนผสม, บรรจุภัณฑ์มีป้ายฉลากบอกสรรพคุณชัดเจน, 

สีสนัของบรรจภุณัฑ์มีความสวยงาม และรูปทรงบรรจภุณัฑ์เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ เป็นต้น 

 5. ผู้ประกอบการควรวางแผนกลยุทธส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจดัจําหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด เน่ืองจากผลการวิจยัพบว่า ปัจจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาด ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการ

ส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างกลยุทธ์เช่น มีการโฆษณาสินค้าผ่านส่ือโทรทัศน์เป็นประจํา, มีการ

โฆษณาสินค้าผ่านส่ือวิทยุเป็นประจํา, มีการโฆษณาทางส่ือสิ่งพิมพ์เป็นประจํา, มีการแจกสินค้า

ตวัอย่างให้ทดลองใช้บ่อยๆ, มีการแจกของแถมคู่กับสินค้าบ่อยๆ หรือมีส่วนลดราคาสินค้าอยู่เป็น

ประจํา เป็นต้น 

 6. ผู้ ประกอบการควรสร้างการรู้จักตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพตราสินค้า เน่ืองจาก

ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การรู้จักตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพตราสินค้า  

มีความสัม พัน ธ์กับพ ฤติกรรม การซื อ้สบู่ เหลวบีไน ซ์  ของผู้ บ ริโภคในดิส เคาน์สโต ร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร เช่น การสร้างให้ผู้ บริโภคมีการรับรู้ได้ถึง ประโยชน์ของสบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์”  

ตอ่สขุภาพผิวของท่านอย่างชดัเจน, การพยายามให้ผู้บริโภคได้เพิ่มการรับรู้ได้ถึง ความสามารถในการ

ทําความสะอาดของสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” และ การพยายามให้ผู้บริโภค ได้มีการรับรู้ได้ถึง กลิ่นท่ีหอม

สดช่ืนของสบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” เป็นต้น 
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ข้อเสนอแนะสาํหรับการทาํวิจัยครัง้ต่อไป 

 1. ควรศึกษา การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์กับสบู่เหลวย่ีห้ออ่ืน ของ

ผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือนําข้อมูลมาใช้ในการพฒันาพฒันาส่วนประสม

การตลาดและคณุคา่ตราสินค้าตอ่ไป 

 2. ควรศึกษา ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ บีไนซ์ ของผู้ บริโภคใน 

ดสิเคาน์สโตร์ในเขตจงัหวดัอ่ืน เพ่ือให้สามารถเข้าใจพฤตกิรรมผู้บริโภคในแตล่ะพืน้ท่ีตอ่ไป 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสบู่เหลวยีห่อ้ “บีไนซ์” 

ของผูบ้ริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

__________________________________________________________________________________ 

คาํช้ีแจง 

 แบบสอบถามน้ีจดัทาํข้ึนเพื่อการรวมรวมขอ้มูลเพื่อทาํสารนิพนธ์ของนกัศึกษาปริญญาโท 

หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ  จึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบ

แบบสอบถาม  โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็นทั้งหมด 4  ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2  ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสบู่เหลวยีห่อ้ “บีไนซ์” 

ส่วนท่ี 3  คุณค่าตราสินคา้ต่อสบู่เหลวยีห่อ้ “บีไนซ์” 

ส่วนท่ี 4  พฤติกรรมการซ้ือสบู่เหลวยีห่อ้ “บีไนซ์” 
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ส่วนที ่ 1  ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํช้ีแจง: โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัตวัท่านมากท่ีสุด 

 

1. เพศ 

  1. ชาย   2. หญิง 

 

2. อายุ 

   1. นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 25 ปี     2. 26 – 35 ปี 

   3.  36 –  45 ปี   4. มากกวา่ 45 ปี  

 

3. ระดับการศึกษา 

   1.  ตํ่ากวา่ปริญญาตรี      2. ปริญญาตรี 

   3.  สูงกวา่ปริญญาตรี 

 

4. อาชีพ 

   1. นกัเรียน/ นกัศึกษา   2. แม่บา้น 

   3. ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวสิาหกิจ    4. ธุรกิจส่วนตวั  

   5. พนกังานบริษทัเอกชน    6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)...................... 

 

5. สถานภาพ 

   1. โสด       2. สมรส/ อยูด่ว้ยกนั 

   3.  หมา้ย/ หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่    

 

6. รายได้ต่อเดือนเฉลีย่ 

   1.  ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท     2. 10,001 -  20,000 บาท  

   3.  20,001 - 30,000 บาท      4.  30,001 บาทข้ึนไป 

 

 
 
 
 



207 
 ส่วนที ่2  ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดของสบู่เหลวยี่ห้อ “บีไนซ์” 

คาํช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย  √  ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว 

หัวข้อ ระดับความคิดเห็น 

1.ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 

ไม่เห็นดว้ย 

   อยา่งยิง่       

        1 

  ไม่เห็น     

    ดว้ย    

      2 

      ไม่   

    แน่ใจ    

        3 

    เห็น   

    ดว้ย     

      4 

 เห็นดว้ย     

อยา่งยิง่  

      5 

ประโยชน์หลกัของสบู่เหลวยี่ห้อ บีไนซ์   

1.  เม่ือใชแ้ลว้ชาํระลา้งไดส้ะอาดและลา้งออกง่าย           

2.  มีสารบาํรุงผิว ทาํใหผ้ิวนุ่ม ชุ่มช่ืน           

3.  มีปริมาณฟองพอเหมาะ และฟองครีมละเอียดอ่อน           

4. ใชแ้ลว้ใหค้วามรู้สึกสดช่ืน ผอ่นคลาย           

คุณภาพของสบู่เหลวยีห้่อ บีไนซ์   

6.ไม่ก่อใหเ้กิดอาการแพแ้ละระคายเคือง           

7.ไม่ทาํใหผ้ิวแหง้ ลอกเป็นขยุ           

8.  มีความหลากหลายของสูตรท่ีเป็นส่วนผสม           

บรรจุภัณฑ์ของสบู่เหลวยีห้่อ บีไนซ์   

 9.  บรรจุภณัฑมี์ป้ายฉลากบอกสรรพคุณชดัเจน           

10.  สีสนัของบรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม           

11. รูปทรงบรรจุภณัฑเ์หมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์           

12. วสัดุท่ีใชท้าํบรรจุภณัฑเ์หมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์           

13. รูปแบบของผลิตภณัฑมี์ความสะดวก ง่ายต่อการใช ้           

14. ขนาดของบรรจุภณัฑมี์ใหเ้ลือกหลากหลาย      

2.ปัจจัยด้านราคา      

15. เหมาะสมกบัคุณภาพราคา      

16. มีหลายระดบัราคาใหเ้ลือก           

17. มีราคาถูกกวา่สบู่เหลว ยีห่อ้อ่ืน      

3.ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย      

18. มีวางจาํหน่ายครอบคลุมหลายพ้ืนท่ี หาซ้ือง่าย      

19. มีสินคา้เพียงพอทุกคร้ังท่ีไปซ้ือ      

20. การจดัเรียงสินคา้เป็นท่ีสะดุดตา ง่ายต่อการซ้ือสินคา้      
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หัวข้อ ระดับความคิดเห็น 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ไม่เห็นดว้ย 

   อยา่งยิง่       

        1 

  ไม่เห็น     

    ดว้ย    

      2 

      ไม่   

    แน่ใจ    

        3 

    เห็น   

    ดว้ย     

      4 

 เห็นดว้ย     

อยา่งยิง่  

      5 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด   

21. มีการโฆษณาสินคา้ผา่นส่ือโทรทศัน์เป็นประจาํ           

22. มีการโฆษณาสินคา้ผา่นส่ือวทิยเุป็นประจาํ           

23. มีการโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพเ์ป็นประจาํ           

24. มีการแจกสินคา้ตวัอยา่งใหท้ดลองใชบ่้อยๆ           

25. มีการแจกของแถมคู่กบัสินคา้บ่อยๆ           

26. มีส่วนลดราคาสินคา้อยูเ่ป็นประจาํ           

 
ส่วนที ่3  คุณค่าตราสินค้าต่อสบู่เหลวยี่ห้อ “บีไนซ์” 

คําช้ีแจง : โปรดพิจารณา และใส่เคร่ืองหมาย      ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 
 

หัวข้อ ระดับความคิดเห็น 

คุณค่าตราสินค้าต่อสบู่เหลวยีห้่อ “บีไนซ์” 

ไม่เห็นดว้ย 

   อยา่งยิง่       

        1 

  ไม่เห็น     

    ดว้ย    

      2 

      ไม่   

    แน่ใจ    

        3 

    เห็น   

    ดว้ย     

      4 

 เห็นดว้ย     

อยา่งยิง่  

      5 

1.การรู้จกัตราสินค้า ของสบู่เหลวยีห้่อ “บีไนซ์”   

-ท่านรู้จกัตราสินคา้สบู่เหลวยีห่อ้ “บีไนซ์” เป็นอยา่งดี           
-ท่านสามารถระบุความแตกต่างตราสินคา้สบู่เหลวยีห่อ้“บีไนซ์”เม่ือ

เปรียบเทียบกบัตราสินคา้ยีห่อ้อ่ืน           

- ท่านสามารถจดจาํตราสินคา้สบู่เหลวยีห่อ้ “บีไนซ์” ได ้      

2.การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ของสบู่เหลวยีห้่อ “บีไนซ์”           
-ท่านสามารถรับรู้ไดถึ้ง ประโยชน์ของสบู่เหลวยีห่อ้ “บีไนซ์” ต่อสุขภาพ

ผิวของท่านอยา่งชดัเจน           
-ท่านสามารถรับรู้ไดถึ้ง ความสามารถในการทาํความสะอาดของสบู่เหลว

ยีห่อ้ “บีไนซ์”           

-ท่านสามารถรับรู้ไดถึ้ง กล่ินท่ีหอมสดช่ืนของสบู่เหลวยีห่อ้ “บีไนซ์”      
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ส่วนที ่ 4  พฤติกรรมการซ้ือสบู่เหลวยี่ห้อ “บีไนซ์” 

คาํช้ีแจง: โปรดเติมคาํลงในช่องวา่งและทาํเคร่ืองหมาย  ลงใน  หนา้ขอ้ความท่ีตรงความจริง 

 

 

 

 

หัวข้อ ระดับความคิดเห็น 

คุณค่าตราสินค้าต่อสบู่เหลวยีห้่อ “บีไนซ์” 

ไม่เห็น

ดว้ย 

อยา่งยิง่ 

        1 

  ไม่เห็น     

    ดว้ย    

      2 

      ไม่   

    แน่ใจ    

        3 

    เห็น   

    ดว้ย     

      4 

 เห็นดว้ย     

อยา่งยิง่  

      5 

3.ความผูกพนัต่อตราสินค้า ของสบู่เหลวยีห้่อ “บีไนซ์”      

-ท่านตั้งใจจะซ้ือสบู่เหลวยีห่อ้ “บีไนซ์” ทุกคร้ังท่ีท่านจะซ้ือสบู่เหลว      

-ท่านรู้สึกผกูพนักบัสบู่เหลวยีห่อ้ “บีไนซ์” มากกวา่สบู่เหลวยีห่อ้อ่ืนๆ      
-เม่ือท่านไปซ้ือสบู่เหลว ท่านจะมองหาสบู่เหลวยีห่อ้ “บีไนซ์” ก่อนยีห่อ้

อ่ืน      
4.ความภักดต่ีอตราสินค้า ของสบู่เหลวยีห้่อ “บีไนซ์”  
-ท่านคิดวา่จะไม่ซ้ือสบู่เหลวยีห่อ้อ่ืนนอกจากสบู่เหลวยีห่อ้ “บีไนซ์”      
-ท่านจะใชส้บู่เหลวยีห่อ้บีไนทใ์นทุกๆคร้ังท่ีท่านอาบนํ้ า      
-ถา้สบู่เหลวยีห่อ้ “บีไนซ์” มีการเปล่ียนแปลงหรือปรับปรุงสูตรใหม่ ท่าน

ก็จะยงัคงใชส้บู่เหลวยีห่อ้ “บีไนซ์” เหมือนเดิม      

พฤติกรรมการซ้ือสบู่เหลวยีห้่อ “บีไนซ์” 

ไม่เห็น

ดว้ย 

อยา่งยิง่ 

        1 

  ไม่เห็น     

    ดว้ย    

      2 

      ไม่   

    แน่ใจ    

        3 

    เห็น   

    ดว้ย     

      4 

 เห็นดว้ย     

อยา่งยิง่  

      5 

1. ท่านคิดวา่จะซ้ือสบู่เหลวยีห่อ้ “บีไนซ์” ใชใ้นทุกๆคร้ังท่ีมีการซ้ือสบู่

เหลว      

2. ท่านคิดวา่จะกลบัมาซ้ือสบู่เหลวยีห่อ้ “บีไนซ์” อีกคร้ังอยา่งแน่นอน      
3. ท่านคิดวา่จะบอกต่อกบับุคคลใกลชิ้ดเพ่ือใหซ้ื้อสบู่แหลวยีห่อ้ “บีไนซ์” 

อยา่งแน่นอน      
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4. ความถ่ีในการซ้ือสบู่เหลวยีห่อ้ “บีไนซ์” โดยเฉล่ียของท่าน 

   1. บ่อยมากท่ีสุด (ทุกสัปดาห์)   4. นอ้ยมาก (2 เดือนต่อคร้ัง) 

   2. บ่อยมาก (2 สัปดาห์ต่อคร้ัง)   5. นอ้ยท่ีสุด (มากกวา่ 2 เดือน ต่อคร้ัง) 

   3. ปานกลาง (1 เดือนต่อคร้ัง) 

 

5. วตัถุประสงคท่ี์สาํคญัท่ีสุดในการซ้ือสบู่เหลวยีห่้อ “บีไนซ์”   

   1. ซ้ือเพื่อใชเ้ป็นการส่วนตวั   2.  ซ้ือเพื่อใชใ้นครัวเรือน 

   3. ซ้ือเพื่อทดลองใช ้   4.  อ่ืนๆ(โปรดระบุ)........................... 

 

 

6. ส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเลือกซ้ือสบู่เหลวยีห่อ้ “บีไนซ์”  มากท่ีสุด  

   1. บุคคลในครอบครัว   2. เพื่อนหรือคนรู้จกั 

   3. ตนเอง   4. พรีเซนเตอร์ ของผลิตภณัฑ ์

   5. การโฆษณาประชาสัมพนัธ์   6.  อ่ืนๆ(โปรดระบุ)........................... 

 

 

  

 

ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 

รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



212 
 

รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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