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 การวิจัยนี้มีความมุงหมายเพื่อศกึษาทัศนคตแิละพฤติกรรมของกลุมผูหญิงวัยรุนตอการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑโฟมลางหนาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาเฉพาะกลุมผูบริโภคที่เปนกลุมวัยรุนหญิงดานความ
แตกตางของทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มตีอการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาโดยจําแนก
ตามลักษณะประชากรศาสตร  และศึกษาความแตกตางของพฤติกรรมในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ โฟมลางหนา  
โดยจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตรรวมถงึการศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูหญิงวัยรุน
ทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนากับพฤตกิรรมของผูหญิงวัยรุน
ที่ซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กลุมตัวอยางในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่เปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 13-21 ป มีภูมิลําเนาอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร และเปนผูที่ใชผลิตภณัฑโฟมลางหนา รวมจํานวน 420 คน 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล คือ แบบสอบถาม  เก็บรวบรวมขอมูลโดยใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอก
คําตอบเอง  สถิติที่ใชในการวิเคราะห ไดแก คารอยละ คาเฉล่ีย  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะหความ
แปรปรวนแบบทางเดียว  การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูใชวิธี LSD  การทดสอบคาไควสแควรและการ
วิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธของเพียรสัน 
 ผลการวิจัยพบวา 
 กลุมตัวอยางที่เปนกลุมวัยรุนหญิงและใชผลิตภณัฑโฟมลางหนาพบวาสวนใหญมอีายุระหวาง 13-15 
ปมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายโดยมีประเภทของสถาบันการศึกษาที่ศึกษาคือสถาบันการศึกษา 
ของรัฐ  และมีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 3,000  บาท  

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาพบวาประเภทของผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่ใชและ
เลือกซื้อ คือโฟมลางหนาชนิดที่มีฟอง  โดยมกีารใชลางหนาวันละ 2 ครั้ง  มีเหตุผลที่สําคญัในการเลือกซือ้ 
คือ เพ่ือทําความสะอาดผิวหนา  รองลงมาคือใชเพ่ือปองกันสิว และใชเพ่ือปองกันหนามัน ตามลําดับ  ตรา
ยี่หอสินคาที่ไดซื้อในรอบ 3 เดอืนที่ผานมา คอื Smooth E  รองลงมาคือ Biore และ Pond’s ตามลําดับ โดย
ใชโฟมลางหนามาเปนระยะเวลา เฉล่ีย 17 เดอืน สวนใหญมักจะมีความจงรักภักดีในดานการใชสินคาเปน
ประจํา  และในคร้ังตอไปจะซื้อโฟมลางหนายีห่อที่ใชเปนประจําอยางแนนอน   สวนสถานที่นิยมซื้อ คือ 
ซูเปอรมารเกต็ เชน Top’s, The Mall  โดยซ้ือเดอืนละ 1 ครั้ง  โดยขนาดทีน่ิยมซือ้มากที่สดุคอื ขนาด 100 
กรัม โดยซือ้ครัง้ละ 1 หลอด  คิดเปนคาใชจายในการซือ้ครั้งละ 153 บาท  ความจงรักภักดีในดานตรายีห่อ
ผลิตภณัฑ โดยหากยี่หอที่ใชแมจะมีการปรับราคาขึ้น ก็จะยังคงซื้ออยางแนนอน   สวนความจงรักภักดีใน
ดานตรายีห่อผลิตภณัฑ โดยหากยี่หอของคูแขงขัน มีการใชกลยุทธการสงเสริมการตลาด ก็ไมแนใจที่จะ
เปล่ียนใจไปซื้อยี่หอของคูแขง 

ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มตีอการเลือกซือ้ผลิตภณัฑโฟมลางหนา พบวาดาน
ผลิตภณัฑ  ขอที่ผูบริโภคมีระดับทศันคติทีด่ีอยางมากในเรื่องของคณุสมบตัแิละคุณภาพของผลิตภณัฑ      
โฟมลางหนา คือ  การชําระลางตองลางออกงาย  การทําความสะอาดไดดี  และจําเปนที่ตองมีสวนผสมของ
วิตามิน  A, C, E  มีสูตรเฉพาะเหมาะกับแตละสภาพผิว  ไดรับการรับรองมาตรฐานจาก อย. และ ฉลากตอง
บอกสรรพคุณชดัเจน  ตามลําดับ รองลงมาคือ ลักษณะของกลิ่นตองหอม  ยี่หอเปนที่รูจัก  เนื้อโฟมเขมขน 
ไมเหลวจนเกินไป  และตองการใหมีสวนผสมของสมุนไพร  มีสวนผสมใหมๆ  ที่ยี่หออื่นไมมี  มีคุณสมบัติ



หลายอยางในหลอดเดียว  และ หีบหอตองสวยงาม ทันสมัย  ทางดานราคามทีัศนคติวาคณุภาพเมื่อเทียบกับ
ราคาตองคุมคา และราคาเมื่อเทียบกับภาพลักษณตองเหมาะสมกัน  ทางดานชองทางการจัดจําหนายมี
ทัศนคติวาการจัดจําหนายตองหาซื้องาย ไดตามหางทุกแหง ชั้นวางสินคามีการตกแตงอยางสวยงาม   
ทางดานการสงเสริมทางการตลาดมีทัศนคติวากิจกรรมที่สามารถจูงใจไดดีคอื การลดราคาพิเศษ  การมีของ
แถม/ของที่ระลึก  ชอบใหมีการแจกสินคาตัวอยางทดลองใช  ตองการใหมพีนักงานขายประจําใหคําแนะนํา 
ชอบการจัดกิจกรรมพิเศษ เชน การประกวด การเปดตัว ตรวจสภาพผิว   ตองการใหมีการจัดกิจกรรมไปตาม
โรงเรียน  จําเปนที่ตองมีการโฆษณาผานสือ่ตางๆ เชน โทรทัศน นสพ. วิทยุ นิตยสาร และชอบใหมีการใช
บุคคลที่มีชื่อเสยีงมาเปนพรีเซ็นเตอร เปนตน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดดังนี้ :- 
1. ผูหญิงวัยรุนที่มีลักษณะประชากรศาสตรที่ประกอบดวย อายุ ระดบัการศึกษา สถาบันการศึกษา 

และรายไดที่แตกตางกัน  มีทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบดวยดานผลิตภณัฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด  ตอการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนา
แตกตางกัน อยางมีระดับนยัสาํคัญทางสถติิที่ 0.05 

2. ผูหญิงวัยรุนที่มีลักษณะประชากรศาสตรที่ประกอบดวย อายุ ระดบัการศึกษา สถาบันการศึกษา 
และรายไดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาแตกตางกัน อยางมีระดบันัยสําคญั
ทางสถิติที่ 0.05 

3. พฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนที่เลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนา มีความสัมพันธกับทัศนคติของ
ผูหญิงวยัรุนทางดานสวนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบดวยดานผลิตภณัฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดที่มตีอการซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนา อยางมีระดับนยัสาํคัญทางสถิติ
ที่ 0.05 

ผลการวิจัยนี้สามารถนําไปใชประโยชนในการดําเนินงานของธุรกิจที่มีสวนเกี่ยวของกับ
ผลิตภณัฑโฟมลางหนาสําหรับกลุมวัยรุนหญิง  เพ่ือนําผลการวิจัยไปใชในการวางแผนพัฒนาผลิตภณัฑใหม  
ปรับปรุง และกําหนดกลยุทธในการวางแผนสวนประสมทางการตลาด เพ่ือใหสอดคลองกับความตองการของ
ผูบริโภค  รวมท้ังเปนแนวทางใหกับงานวิจัยอืน่ๆ ที่เกี่ยวของ และเพ่ือเปนประโยชนตอการศึกษาตอเนือ่งใน
อนาคต 
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 The purpose of this research aims to study the Female Teenagers’ attitude and buying 
behavior of facial foam products of  teengers in Bangkok area, by the difference of  female 
teenagers attitude of marketing mix towards the use of facial foam products by segmenting the 
demographic data. Additionaly,  study the difference of female teenagers behavior of buying facial 
foam products by segmenting as demographic data. It includes the study of relationship between the 
female teenagers’ attitude of marketing mix towards the use of facial foam products and the female 
teenagers behavior of buying facial foam products. 
 The sample sizes of this research are female teenagers who use the facial foam products 
age between 13-21 years old, living in Bangkok area totaling 420 persons. 
 The method used to collect data is via questionnaire. Consumers is filled out the answer by 
themselves. The statistical measures used are the percentage, mean, standard deviation, chi-
square, Pearson  product  moment  correlation  coefficient, one-way analysis of variance, and Pair 
Comparison via LSD (Fisher’s Least Significant Difference). All analysis is processed by SPSS for 
Windows (version 10) program. 

From this study, we find the results as follows : 
Most of  female teenagers who use the facial foam products age between 13-21 years old 

with a High-school level.  Most of the samples Study in the public school with an average income of 
less than or equal 3,000 Baht per month. 

Most of them chose Ionic foam type and wash 2 times per day. The samples’ main have 
first priority reason to choose facial foam products is clean, anti acne and anti fat in order. Most of 
samples favor  Brand that they buy in the past quarter as Smooth E, Biore and Pond’s in order. 
They uses that Brand average 17 months and always use that brand. In the next times they 
confident to buy it. The place that they likes to buy is Supermarket such as Top’s, The Mall and the 
samples generally buy  one time per month and approximately one tube each time.  Mostly the 
samples buy the tube size 100 grams and approximately 153 baht each time.  If the facial foam 
products that they use have gain its price  they still confident  to buy it. They don’t confident to buy it 
if the facial foam products competitors have a promotion.   

The female teenagers’ attitude of marketing mix towards the use of facial foam products 
we found in the part of products, mostly the samples have the well attitudes are features and quality 
of facial foam products such as easy to wash, higher to clean up, must be have Vitamin A,C,E 
ingredients, specific formula for varieties skin, assure from FDA. And the label must be informs a 
properties in order. The second are the type of smell must be have a good scent, well-known brand, 
the foam must be concentrate not liquidity, They wants herbs in the ingredients, new ingredients that 



the competitors not have, have multi purpose of usage and packaging must be have trendy and 
fashionable. 

In the part of prices, mostly the samples have the good attitudes are quality vs. price must 
be worth and price vs image must be appropriate. In the part of places, they have the good attitudes 
are convenience to buy and shelf must be good decorate. In the part of promotions, they have the 
good attitudes are reduce special price, free premium or gifts set, they like the free trals, needs PC. 
Advise how to use it, they like the special events such as contest, grand opening and to verify them 
skin, they want road show activities to them school, must be advertise on traditional media as TV, 
radiio, newspaper and they like well-known person to be a presenter. 

The results from the research are as follows: 
1. The Difference demographic female teenagers who use facial foam products at difference 

age, the level of education, type of institute and income have difference attitude of marketing mix 
towards the use of facial foam products statistical significance at 0.05 level. 

2. The Difference demographic female teenagers who use facial foam products at difference 
age, the level of education, type of institute and income have difference behavior of buying facial 
foam products statistical significance at 0.05 level. 

3. Female teenagers attitude of marketing mix towards the use of facial foam products is 
positively relating to Female teenagers behavior of buying facial foam products accordingly statistical 
significance at 0.05 level. 

The research findings can be applied and useful for business that is concerning of facial 
foam products. Also, this can be guideline for the research & development (R&D) department, the 
strategic marketing planning, relevant research and further study in the future.  
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 ขอขอบพระคุณ เพ่ือนๆ MBA รุน 4 สาขาวิชาการตลาด และบุคคลตางๆ ที่มีสวนเกี่ยวของกับสาร
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แกผูวิจัยดวยดีมาตลอด 
 

        จักรกฤษณ  คุปตะพันธ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



สารบัญ 
 

บทที่   หนา 
 

1 บทนํา ................................................................................................................................  1  
  ภูมิหลัง ....................................................................................................................  1 
  ความมุงหมายของการวิจัย .......................................................................................   3 
  ความสําคัญของการวิจัย ...........................................................................................   3 
  ขอบเขตของการวิจัย ................................................................................................   4 
  ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย .................................................................   4 
  ตัวแปรที่ใชในการศึกษา............................................................................................   4 
  นิยามศัพทเฉพาะ .....................................................................................................   5 
  กรอบแนวความคิดในการวิจัย...................................................................................   7 
  สมมติฐานในการศึกษาคนควา ..................................................................................   8 
 
2 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ............................................................................................  9 
  แนวคิดและทฤษฎีที่อางอิง ........................................................................................   9 
  ทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ .............................................................................................   9 
  ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤตกิรรม .........................................................................................  16 
  ทฤษฎีความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม ................................................... 24 
  แนวความคิดดานสวนประสมทางการตลาด ............................................................... 27 
  ทฤษฎีวัยรุน ............................................................................................................. 30 
  แนวคิดการเรียนรู ความตองการและความสนใจของวัยรุน ......................................... 32 
  การกําหนดตลาดเปาหมายและการแบงสวนตลาด ..................................................... 35 
  แนวความคิดดานประชากรศาสตร ............................................................................ 37 
  ธุรกิจที่เกี่ยวของ ....................................................................................................... 37 
  งานวิจัยที่เกี่ยวของ................................................................................................... 37 
 

3 วิธีดําเนินการศึกษาคนควา .................................................................................................. 40 
  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง ........................................................ 40 
  การสรางเครื่องมือในการศึกษาคนควา ...................................................................... 42 
  การเก็บรวบรวมขอมูล .............................................................................................. 43 
  การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล .............................................................................. 44 
  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล .................................................................................. 44 
 
4 ผลการวิเคราะหขอมูล ......................................................................................................... 50 
  สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ......................................................................... 50 
  การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล................................................................................. 51 



สารบัญ (ตอ) 
 

บทที่   หนา 
 

5 สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ ..................................................................................   139 
  สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา ...............................  139 
  สรุปผลการศึกษาคนควา...........................................................................................   142 
  อภิปรายผล ..............................................................................................................       145 
  ขอเสนอแนะ .............................................................................................................   147 

 
บรรณานุกรม .............................................................................................................................  149 
 
ภาคผนวก ................................................................................................................................  153 
 ภาคผนวก ก แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย ..........................................................................  154 

 ภาคผนวก ข หนังสือขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญ........................................................................  162 
  รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม.....................................................................  164 

 ภาคผนวก ค หนังสือขอความอนุเคราะหเพ่ือพัฒนาเครื่องมือวิจัย.........................................  165 
 ภาคผนวก ง หนังสือขอความอนุเคราะหเพ่ือการวิจัย ...........................................................   167 
 
ประวัติยอผูทําสารนิพนธ ............................................................................................................  174 
 



 
 

 

บัญชีตาราง 
 

ตาราง          หนา 
   1      แสดงการแบงกลุมตัวอยางตามลักษณะของชั้นภูมิ …………………………………….     42 
   2   แสดงคาระดับความสัมพันธของคาสหสัมพันธ...........................................................      49 
   3     แสดงจํานวนความถี่ และคารอยละของขอมูลทั่วไปของผูบริโภค................................     52 
   4     แสดงจํานวนความถี่และรอยละ ของประเภทของโฟมลางหนาที่เลือกซื้อ.....................    54 
   5     แสดงคาความถ่ี คาเฉลี่ย และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลดานพฤติกรรม 
  ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา................................................................    59 
   6     แสดงคาเฉล่ีย และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลดานทัศนคติที่มีตอการ 
                 เลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในทัศนะของกลุมวัยรุนหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ดานผลิตภัณฑ...................................................................................................    61   
  7        แสดงคาเฉล่ีย และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลดานทัศนคติที่มีตอการเลือก 
 ซ้ือผลิตภัณฑโฟมลางหนาในทัศนะของกลุมวัยรุนหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  
                 ดานราคา...........................................................................................................    63 
  8      แสดงคาเฉล่ีย และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลดานทัศนคติที่มีตอการเลือก 
 ซ้ือผลิตภัณฑโฟมลางหนาในทัศนะของกลุมวัยรุนหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร   
        ดานชองทางการจัดจําหนาย...............................................................................    64 
  9    แสดงคาเฉล่ีย และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลดานทัศนคติที่มีตอการเลือก 
            ซ้ือผลิตภัณฑโฟมลางหนาในทัศนะของกลุมวัยรุนหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ดานการสงเสริมการตลาด...................................................................................    65 
  10    แสดงความแตกตางของทัศนคติดานผลิตภัณฑตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
          จําแนกตามอายุ………………………………………………………………………     68 
  11      แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉล่ียรายคู ของ อายทุี่แตกตาง 
         กันมีทัศนคติทางดานผลิตภัณฑ ตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน. 69 
  12     แสดงความแตกตางของทัศนคติดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
         จําแนกตามอายุ....................................................................................................  70 
  13    แสดงความแตกตางของทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 โฟมลางหนาจําแนกตามอายุ.................................................................................   71 
 



 
 

 

บัญชีตาราง(ตอ) 
 

ตาราง          หนา 
  14 แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู ของ 
  อายุที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อ 
  ผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน.....................................................................    72 
  15 แสดงความแตกตางของทัศนคติดานทางดานการสงเสริมทางการตลาดตอการเลือกซื้อ 
  ผลิตภัณฑโฟม ลางหนาจําแนกตามอายุ……………………………………………    73 
  16  แสดงความแตกตางของทัศนคติดานทางดานผลิตภัณฑตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
   โฟมลางหนา จําแนกตามระดบัการศึกษา………………………………………….    74 
  17 แสดงความแตกตางของทัศนคติดานทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
                  โฟมลางหนาจําแนกตามระดับการศึกษา...........................................................     75 
  18 แสดงความแตกตางของทัศนคติดานทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อ 
   ผลิตภัณฑโฟมลางหนาจําแนกตามระดับการศึกษา...............................................   76 
   19 แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู ของ  
                 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการ 
                 เลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน..........................................................   77 
   20  แสดงความแตกตางของทัศนคติทางดานการสงเสริมการตลาดตอการเลือกซื้อ 
                   ผลิตภัณฑโฟมลางหนาจําแนกตามระดับการศึกษา.............................................   78 
   21    แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู ของ ระดับการศึกษา 
   ที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานการสงเสริมทางการตลาดตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
   โฟมลางหนาแตกตางกัน………………………………………………………………   79 
   22   แสดงความแตกตางของทัศนคติทางดานผลิตภัณฑตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
   จําแนกตามสถาบันการศึกษา..............................................................................    81 
   23  แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู ของ สถาบันการศึกษา 
   ที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานผลิตภัณฑตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
        แตกตางกัน…………………………………………………………………………..    82 
   24  แสดงความแตกตางของทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา  
       จําแนกตามสถาบันการศึกษา………………………………………………………    83 
 



 
 

 

บัญชีตาราง(ตอ) 
 

ตาราง          หนา 
   25  แสดงความแตกตางของทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือก 
       ซ้ือผลิตภัณฑโฟมลางหนาจําแนกตามสถาบันการศึกษา...................................    84 
   26       แสดงความแตกตางของทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
    จําแนกตามสถาบันการศึกษา..........................................................................    85 
   27  แสดงความแตกตางของทัศนคติทางดานผลิตภัณฑตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
   โฟมลางหนา จําแนกตามรายได…………………………………………………..    86 
   28   แสดงความแตกตางของทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
   จําแนกตามรายได………………………………………………………………….    87 
   29     แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉล่ียรายคู ของ ระดับรายได 
  ที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
  แตกตางกัน.....................................................................................................    88 
   30  แสดงความแตกตางของทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อ 
  ผลิตภัณฑโฟมลางหนาจําแนกตามรายได.......................................................     90 
   31   แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉล่ียรายคู ของ ระดับรายได 
  ที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อ 
  ผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน..................................................................    91 
   32  แสดงความแตกตางของทัศนคติทางดานการสงเสริมการตลาดตอการเลือกซื้อ 
  ผลิตภัณฑ โฟมลางหนา จําแนกตามรายได………………………………………    93 
   33  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
   (จําแนกตามอายุ)…………………………………………………………………..    94 
   34   แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉล่ียรายคู ของ  
  อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดาน 
  ระยะเวลาในการใชแตกตางกัน.......................................................................     96 
   35   แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉล่ียรายคู ของ 
   อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาใน 
  ดานความถี่ในการซื้อแตกตางกัน.....................................................................    97 
 



 
 

 

บัญชีตาราง(ตอ) 
 

ตาราง          หนา 
  36   แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉล่ียรายคู ของ อายุที่ 
      แตกตางกันมีพฤติกรรมตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานจํานวน 
  ที่ซื้อแตกตางกัน…………………………………………………………………..    98 
  37  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
   (จําแนกตามอายุ)…………………………………………………………………     99 
  38   แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
    (จําแนกตามระดับการศึกษา)……………………………………………………     105 
  39   แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉล่ียรายคู ของ  
  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
  ในดานความถี่ในการซื้อ..............................................................................       107 
   40   แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉล่ียรายคู ของ  
  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
  ในดานปริมาณที่ซื้อแตกตางกัน………………………………………………….     108 
   41   แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู ของ 
   ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
  ในดานคาใชจายในการซื้อแตกตางกัน..............................................................   110 
   42  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
   (จําแนกตามระดับการศึกษา)………………………………………………………   111 
   43  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
   (จําแนกตามสถาบันการศึกษา)……………………………………………………    117 
   44   แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉล่ียรายคู ของ  
  สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
  ในดานปริมาณที่ซื้อจําแนกตามสถาบันการศึกษา………………………………..   118 
   45   แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉล่ียรายคู ของ 
   สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
  ในดานคาใชจายในการซื้อจําแนกตามสถาบันการศึกษา...................................    119 
 



 
 

 

บัญชีตาราง(ตอ) 
 

ตาราง          หนา 
  46  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา  
  (จําแนกตามสถาบันการศึกษา)………………………………………………….    120 
   47   แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา  
   (จําแนกตามรายได)………………………………………………………………    123 
   48   แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉล่ียรายคู ของ 
   ระดับรายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
  ในดานปริมาณที่ซื้อจําแนกตามรายไดแตกตางกัน……………………………...   124 
   49   แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉล่ียรายคู ของ  
  ระดับรายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
  ในดานคาใชจายในการซื้อจําแนกตามรายไดแตกตางกัน……………………….   126 
   50  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา  
  (จําแนกตามรายได)………………………………………………………………    128 
   51  แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนที่ซ้ือผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
  กับทัศนคติของผูหญิงทางดานผลิตภัณฑ.......................................................    133 
   52  แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนที่ซ้ือผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
  กับทัศนคติของผูหญิงทางดานราคา……………………………………………..    135 
   53  แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนที่ซ้ือผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
   กับทัศนคติของผูหญิงทางดานชองทางการจัดจําหนาย…………………………    136 
   54  แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนที่ซ้ือผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
   กับทัศนคติของผูหญิงทางดานการสงเสริมทางการตลาด………………………     137 



 

 

1

บทที่ 1 
บทนํา 

ภูมิหลัง 
 ปจจุบันเปนยุคของโลกาภิวฒน หรือ เรียกไดอกีอยางวาเปนโลกของยคุไรพรมแดน  การติดตอสือ่สารกันระหวาง
ประเทศ  สามารถทําไดโดยเพียงปลายนิ้ว  วัฒนธรรมจากตะวันตกจึงไดเขามามีบทบาทและอิทธิพลตอการดํารงชีวิตของ
ประชากรเปนอยางสูง  เมื่อเทียบกับอดตีเมื่อซัก 5-10 ปที่แลว   โดยแฝงเขามาในรูปของสือ่ตางๆ เชน ภาพยนตร  หนังสือ  
นิตยสาร  อินเตอรเน็ต ฯลฯ 
 วัฒนธรรมตะวันตกนี่เอง  ที่สงผลตอการดํารงรปูแบบใชชีวติที่เปล่ียนไป เชน การใชภาษา การแตงกาย ทัศนคติ
ในการศึกษาหาความรู  การบริโภคสินคาอปุโภคและบรโิภค  การใชอุปกรณการสื่อสาร หรือ การคมนาคมตางๆ อีก
มากมาย 
 ในอดีตการใชสนิคาของเด็กจะใชตามอยางพอแม เชน แชมพู สบู พอแมใชได ลูกก็ตองใชไดเชนกัน ใชแชมพูขวด
เดียวกัน สบูกอนเดียวกัน แตในปจจุบันแนวทางการตลาดจะกลับกันโดยมุงเฉพาะกลุมมากขึ้น (เสรี  วงษมณฑา. 2542 : 
13)  ตอเมือ่ผูบริโภคเปดรับวัฒนธรรมตะวันตกมากขึ้น บริษัทผูประกอบการจะตองปรับตัวใหสอดคลอง เขากับความ
ตองการของผูบริโภคใหจงได  เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคอันหมายถึงผลกําไรที่เพ่ิมข้ึนของบริษัทฯ 

การทําความสะอาดผิวหนาหรือลางหนานั้น ก็เชนกัน ที่ไดรับอทิธิพลสวนหนึ่งมาจากตางประเทศ อันเนื่องมาจาก
การไดความรูมากข้ึน  ในอดตีผูบริโภคชาวไทยรูจักการใชผลิตภณัฑทําความสะอาดผิวหนา ดวยการลางหนาดวยสบูกอน
ธรรมดา จนพัฒนามาเปนสบูเดก็ สบูเหลว และโฟมลางหนาตามลําดับน้ัน  โดย ณ ปจจุบันดวยอิทธิพลจากวัฒนธรรม
ตะวันตกทําใหตลาดโฟมลางหนานั้นก็มีอตัราการเติบโตขยายอยางตอเน่ืองตลอดทุกป  ดวยพฤติกรรมที่เปล่ียนไป  
ตลอดจนมีผูผลิตหลายรายมากขึ้น ทั้งจากในประเทศและตางประเทศ  
 โดยแนวคดิใหมที่ผูบริโภครบัรูกค็ือการทําความสะอาดผิวหนาหรือลางหนานั้น หากทําอยางนอยวันละ 2 คร้ัง 
เทากับ ในปหน่ึงๆ เราตองลางหนาอยางนอย 730 ครั้ง ซ่ึงหากลางหนาโดยไมเลือกผลิตภัณฑที่ดี ก็เทากับวาเรานั้นได
ทําลายผิวหนาโดยไมรูตัว (พิมลพรรณ  พิทยานุกุล. 2539 : 2 ) ฉะนั้นผูบริโภคก็จะเลือกผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดีและเหมาะ
กับความตองการของตนเองมากที่สุด 
 จากการวิจัยของบริษัท คาโอ อินดัสเตรียล (ประเทศไทย) จํากัด และ บริษัท คาโอ คอมเมอรเชียล (ประเทศไทย) 
จํากัด เกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาและบํารุงผิวหนา พบวาปจจุบันตลาดผลิตภณัฑทําความสะอาด
ผิวหนาและบํารงุผิวหนามีอตัราการเติบโตท่ีมูลคากวา 4,311 ลานบาทและยังคงมีอตัราการเตบิโตอยางตอเน่ือง ทั้งในสวน
ของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาและผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา โดยเฉพาะผลิตภณัฑทําความสะอาดผิวหนามีอตัราการ
เติบโตที่คอนขางสูงในชวง 2-3 ปที่ผานมา ซ่ึงสามารถแบงสวนตลาดของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาได 3 ประเภท 
คือ ผลิตภัณฑลางหนา เชน โฟมลางหนาและสบู, ผลิตภัณฑเช็ดทําความสะอาดผิวหนา เชน ครีม หรือโลชั่น และ
ผลิตภณัฑประเภทแผนทําความสะอาดผิวหนา 
 ซ่ึงพบวาปจจุบันตลาดผลิตภณัฑลางหนามีสวนแบงตลาดและมูลคาทางการตลาดสูงที่สุด อีกทั้งยังมีอตัราการ
เติบโตอยางตอเนื่อง โดยเฉพาะในสวนของโฟมลางหนา ในขณะเดียวกันผลิตภณัฑแผนทําความสะอาดผิวหนาก็มีแนวโนม
ในการเติบโตทีม่ากขึ้นเชนกัน จากการเติบโตของตลาดทั้ง 2 สวนนี้เอง ที่เปนผลใหมูลคาตลาดรวมของผลติภัณฑทําความ
สะอาดผิวหนามกีารขยายตัวอยางตอเน่ือง 
 จากภาพรวมของการใชผลิตภณัฑลางหนาของผูหญิงไทย พบวาผูหญิงไทยใชโฟมลางหนาในการทําความสะอาด
ผิวหนามากกวาการใชสบูในการทําความสะอาดผิวหนาและมแีนวโนมที่จะเพ่ิมมากข้ึนทุกป ซ่ึงเมื่อดูตัวเลขของป 2541 จะ
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พบวามีการใชโฟมลางหนา 41% สวนในป 2544 ปริมาณการใชโฟมลางหนาไดเพ่ิมข้ึนเปน 51% เมื่อพิจารณาจากสัดสวน
การใช    โฟมลางหนาโดยแบงตามพื้นที่แลวพบวา ในทุกพื้นที่ผูหญิงไทยนยิมใชโฟมลางหนามากขึ้นกวาปที่ผานมา 
โดยเฉพาะอยางยิ่งผูหญิงตางจังหวัดในชนบท เปอรเซ็นตการใชโฟมลางหนามากขึ้นกวาปที่ผานมาถึง 6%   ในขณะที่
ผูหญิงในกรุงเทพฯ และเมืองใหญมีสดัสวนการใชโฟมลางหนาที่เพ่ิมข้ึน 2% และ 1% ตามลําดบั (นิตยสารแบรนดเอจ, 
2545 : 40) 

ดังนั้นเมื่อความตองการของลูกคาผูบริโภคเปลีย่นไป แตละบรษิัทจําตองเผชิญกับสภาวะการแขงขันที่นับวันจะยิ่ง
ทวีความรุนแรงมากยิ่งข้ึน  ดวยการออกวางตลาดผลิตภัณฑใหมๆ ที่มีคุณสมบัติทีแ่ตกตางตอบสนองความตองการของ
ลูกคา รวมท้ังมีการใชงบโฆษณา ประชาสัมพันธ และสงเสริมการขายเปนจํานวนมาก 
 บริษัทฯ จึงตองปรับตัวเองใหสอดคลองเขากับสถานการณที่เกิดข้ึน และควรที่จะคํานึงถึงการบริหารงาน การ
วางแผนและการดําเนินการที่ดี  รวมถึงการนํากลยุทธตางๆ มาใช อาทิ กลยุทธผูนําทางดานตนทุน กลยุทธการสรางความ
แตกตางในตัวผลิตภณัฑ กลยุทธการตลาดเปนตน เขามาเปนแนวทางและนํามาประยุกตใชใหสอดคลองกับธุรกิจของตน
เพ่ือความอยูรอดและการเจริญเติบโตของธุรกิจในสภาะวะการแขงขันที่สูงที่กลาวไปแลวขางตน  นอกจากนี้ยังสามารถทําให
มขีอไดเปรยีบทางการแขงขัน สามารถนําพาธุรกิจกาวไปในทิศทางที่ถูกตอง ประสบความสําเร็จไดตามเปาหมายของ
บริษัทฯ ที่วางไว 
 โดยการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นนีนั้บวาเปนงานที่ทาทายเปนอยางยิ่งสําหรับผูบรหิาร  ที่จะตองมกีารตดัสินใจและ
การวางแผนที่ดเีกี่ยวกับการบรหิาร (Administration) และการจัดการ (Management)  ในดานการบริหารงานการตลาด 
(Marketing Management) ควบคูไปกบัการวางแผนงานดานอืน่ๆ เชน (Finance) ดานทรัพยากรมนุษย (Human 
resources) ดานการผลิต (Production) เปนตน  เพ่ือที่จะใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล (Efficiency and 
effectiveness) มากที่สุด  ซ่ึงจะแสดงใหเห็นถึงศักยภาพในทางการบริหารงานและการดาํเนินงานของผูบรหิารที่สามารถทํา
ใหธุรกิจประสบความสําเร็จ หรือ บรรลุวัตถปุระสงคที่ตั้งไว และยังแสดงถึงความสามารถในการใชทรัพยากรไดเปนอยางดี
ทําใหเกิดประโยชนสูงสุด 
 หนาที่หน่ึงที่สําคัญท่ีผูบริหารจะตองมี คือการบริหารการตลาด (Marketing management) ซ่ึงจะตองมีการ
วางแผนที่ดี เพราะการบริหารการตลาดนั้นเปนกระบวนการในการวางแผน (Planning) และการบริหารแนวความคิด 
(Executing the conception) เพ่ือใชในการสรางความคิดในสนิคาและบริการ (Ideas goods and services) การตั้งราคา 
(Pricing) การจัดจําหนาย (Distribution) การสงเสริมการตลาด (Promotion) เพ่ือสรางใหเกดิการแลกเปลี่ยนโดยสามารถ
บรรลุวัตถุประสงคขององคกร หรือธุรกิจ และสนองความพึงพอใจของบุคคล (American marketing association. 1950 : 
115) 
 โดยจะแสดงใหเห็นถึงการนําเอาเครื่องมอืทางการตลาดที่สําคญั 4 ประการ ที่เรียกวา สวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) หรือ เรียกวา 4Ps อันประกอบดวย กลยุทธผลิตภณัฑ (Product) กลยุทธราคา (Price) กลยทุธการจัด
จําหนาย (Place หรือ Distribution) กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion) เพ่ือใชเปนเครือ่งมอืที่จะชวยใหธุรกิจบรรลุ
วัตถปุระสงคและเพื่อสนองความพึงพอใจใหกับลูกคา (Customer Satisfaction) ใน 4 ดาน ซ่ึง Robert Lauterborn เรียกวา 
4Cs อันประกอบดวย ความจําเปนและความตองการของลูกคา (Customer needs and wants) ตนทุนของลูกคา (Cost to 
the customer) ความสะดวกของลูกคา (Convenience) และการตดิตอสื่อสารกบัลูกคา (Communication) (ศิริวรรณ  เสรี
รัตน และคณะ. 2541 : 21) 
 ดังนั้นเพ่ือท่ีจะตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาใหมากที่สดุ จึงเปนเรื่องที่นาสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรม
และทัศนคติของผูหญิงวัยรุนตอการใชผลิตภณัฑโฟมลางหนาในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยในแงของทัศนคติก็จะศึกษารวม
ไปถึงกลยุทธ 4Ps กลยุทธผลิตภัณฑ (Product) กลยุทธราคา (Price) กลยุทธการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) 
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กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion) ดวยวากลยุทธใดเปนสิ่งที่ผูบริโภคใหความสําคญัและมีความสมัพันธกับ
พฤติกรรมที่กอใหเกิดการซื้อของผูบริโภคมากที่สุด นอกจากนี้ยงัไดศึกษาถึงความแตกตางทางดานประชากรศาสตรวาจะมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเพียงใด  เพ่ือท่ีจะไดนําผลสรุปมาเปนแนวทางในการปรับปรุงและวางแผนการตลาด 
(Marketing Plan) ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคในปจจุบันมากที่สุด และใหมปีระสิทธิภาพ ประสิทธิผลมาก
ท่ีสุด 

 

ความมุงหมายของการวจิัย 
              ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวเพ่ือศกึษาพฤติกรรมและทัศนคติของผูหญิงวัยรุนตอการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑโฟมลางหนา ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังตอไปนี้ :- 

1. เพ่ือศึกษาพฤตกิรรมของกลุมผูหญิงวัยรุนตอการเลือกซื้อผลติภัณฑโฟมลางหนาในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร 

2. เพ่ือศึกษาทัศนคติของผูหญิงวัยรุนทางดานสวนประสมทางการตลาด  ที่มีผลตอการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑโฟมลางหนาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูหญิงวัยรุนทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา กับพฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนที่ซ้ือผลิตภัณฑโฟมลางหนา ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
1. เพ่ือนําผลการวิจัยไปใชในการพัฒนาผลิตภณัฑใหม ใหตอบสนองกับความตองการของผูหญงิวัยรุนใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือนําผลการวิจัยที่ได  ไปปรับปรุงกลยุทธในการวางแผนสวนประสมทางการตลาดใหตอบสนองความ

พึงพอใจของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร  
3. เพ่ือเปนแนวทางในการดําเนินธุรกิจ สําหรับผูประกอบการที่มีสวนเก่ียวของกับผลิตภณัฑโฟมลางหนา

สําหรับกลุมผูหญิงวัยรุน  ซ่ึงสามารถนําไปพิจารณาวางแผนพัฒนา ปรับปรุง กําหนดกลยุทธทางการตางๆ เพ่ือให
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 

4. ผลของการวิจัย จะเปนแนวทางใหกับงานวิจัยอืน่ๆ ที่เกี่ยวของ และเพ่ือเปนประโยชนตอการศกึษา
ตอเน่ืองในอนาคต 
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ขอบเขตของการวิจัย 
             ขอบเขตของการศึกษาของงานวิจัยนี้  จะมุงศึกษาทัศนคตแิละพฤติกรรมของกลุมผูหญิงวัยรุนที่มีผลตอการเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑโฟมลางหนา และพักอาศยัอยูในเขตกรุงเทพมหานคร อายุ 13-21 ป (เสรี  วงษมณฑา, 2542:58)   

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

                ประชากรที่ใชในการวิจัย 
     ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เปนเพศหญิง วัยรุน อายุ 13-21 ป ที่ใชผลิตภณัฑ 
โฟมลางหนา และพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งนี้ คือ เด็กวัยรุนหญิงที่มีอายุ 13-21 ป  จํานวน 420 คน  ซ่ึง

กลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยน้ี  แบงไดออกทั้งหมดทั้งหมด 50 เขต โดยแบงเขตออกเปนกลุมการปกครองทั้งหมด 6 กลุม 
การกําหนดขนาดตัวอยางเนื่องจากไมทราบขนาดจํานวนประชากร จึงไดมาทั้งสิ้น 385 คน  โดยมีคาความคลาดเคลื่อนใน
การประมาณไมเกิน ± 5% ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 และสํารองไว 10% สําหรับแบบสอบถามที่ไมสมบูรณ รวมขนาดกลุม
ตัวอยางได 420 ตัวอยาง โดยใชวิธีสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Random sampling)   
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ  ไดแก 

1.1 ลักษณะดานประชากรศาสตร ของผูบริโภคที่เปนเพศหญิง 
1.1.1 อายุของกลุมวัยรุน 

1.1.1.1 13 ปขึ้นไป – 15 ปบรบิูรณ 
1.1.1.2 16 ปขึ้นไป – 18 ปบรบิูรณ 
1.1.1.3 19 ปขึ้นไป – 21 ปบรบิูรณ 

1.1.2 ระดับการศึกษา 
1.1.2.1 ประถมศึกษา 
1.1.2.2 มัธยมศึกษาตอนตน 
1.1.2.3 มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
1.1.2.4 อนุปรญิญา / ปวส. 
1.1.2.5 ปริญญาตร ี

1.1.3 สถาบันการศึกษา 
1.1.3.1 สถาบันการศึกษาของรัฐ 
1.1.3.2 สถาบันการศึกษาของเอกชนภายในประเทศ 
1.1.3.3 สถาบันการศึกษาของเอกชนตางประเทศ (นานาชาต)ิ 
1.1.3.4 อื่นๆ 
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1.1.4 รายไดเฉล่ียตอเดอืนของตนเอง 
1.1.4.1 นอยกวาหรือเทากับ 3,000  บาท 
1.1.4.2 3,001 – 6,000  บาท 
1.1.4.3 6,001 – 9,000  บาท 
1.1.4.4 9,001 – 12,000  บาท 
1.1.4.5 12,001 – 15,000  บาท 
1.1.4.6 15,001 บาทขึ้นไป 

 
1.2 ทัศนคติของผูหญิงวัยรุนทางดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีตอการเลือกซือ้ผลิตภณัฑโฟมลางหนา 

1.2.1 ดานผลิตภณัฑ 
1.2.2 ดานราคา 
1.2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
1.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 

 
2. ตัวแปรตาม  ไดแก 

2.1 พฤติกรรมของผูหญิงวยัรุนในการใชและการเลือกซื้อผลติภณัฑโฟมลางหนา 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
1. ทัศนคติของผูหญิงวัยรุน ที่มีตอการใชผลิตภัณฑโฟมลางหนา หมายถึง การแสดงความรูสึกภายในของ

ผูบริโภคท่ีเปนเพศหญิงวัยรุน ที่สะทอนวาผูหญิงวัยรุนมีความโนมเอยีง พอใจหรือไมพอใจ ตอการใชผลิตภณัฑโฟมลาง
หนา ใน 4 ดาน คือ 

1.1 ทัศนคตดิานผลติภณัฑ หมายถงึ ความรูสึกนึกคิดของผูหญิงวัยรุน ไดแก ประเภทของ
ผลิตภณัฑโฟมลางหนา ภาพพจนตราสินคา บรรจุภัณฑ คุณภาพ สวนผสม และคุณสมบัตอิื่นๆ ที่สําคัญ  โดยเนนตรา
สินคาที่ผลิตในประเทศ 

1.2 ทัศนคตดิานราคา หมายถึง ความรูสึกนึกคดิของผูหญิงวัยรุนในดานราคาของผลิตภัณฑโฟม 
ลางหนา ไดแก ระดับราคาตางๆ ความเหมาะสมของราคา ความคุมคาของราคา ทั้งนี้เฉพาะเจาะจงที่ราคาไมเกิน 300 บาท
ตอช้ิน 

1.3 ทัศนคตดิานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูหญิงวัยรุนในดานชองทาง
การจัดจําหนายผลิตภณัฑโฟมลางหนา ไดแก ความเหมาะสม ความสะดวก และความนิยมของสถานที่จําหนาย 

1.4 ทัศนคตดิานการสื่อสารการตลาด หมายถึง ความรูสึกนึกคดิของผูหญิงวัยรุนในดานการสือ่สาร
การตลาดของผลิตภณัฑโฟมลางหนา ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง การ
ขายโดยบุคคล ฯลฯ 
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2. พฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนตอการเลือกซือ้ผลิตภณัฑโฟมลางหนา หมายถึง การกระทํา หรือ กิริยาอาการ
ของผูหญิงวัยรุน ที่แสดงออกทางความคิด และความรูสึกของแตละบุคคล  เกี่ยวกับการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนา ใน
ดานผลิตภณัฑ ราคา สถานที่เลือกซือ้ และการไดรับอิทธิพลจากสื่อทางการตลาด 

3. ผูบริโภค หมายถึง ประชากรที่เปนเพศหญิง วัยรุน ที่มีอายุ 13-21 ป ที่ซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนา และพัก
อาศยัอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. โฟมลางหนา หมายถึง ผลิตภัณฑสิ่งปรุงตางๆ ที่ประกอบดวย สารทําความสะอาด ที่ใชเพ่ือวตัถุประสงคใน
การชําระลางผิวหนา ไดแก โฟมลางหนาชนิดมีฟอง  โฟมลางหนาชนิดไมมีฟอง และมีสวนประกอบของน้ําหอม 

5. ลักษณะดานประชากรศาสตร หมายถึง อาย ุระดับการศึกษา สถาบันการศกึษา รายไดเฉล่ียตอเดอืน ของ
ผูบริโภคท่ีเปนเพศหญิงวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมที่มีผลตอการเลือกซือ้ผลิตภณัฑโฟมลางหนาในทัศนะของกลุมวัยรุนหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังรายละเอยีดในภาพประกอบ 
 
 ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 

  
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการศึกษาคนควา 

พฤติกรรมการซือ้ผลติภณัฑโฟมลางหนา
ของผูหญิงวัยรุน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ประเภทของโฟม  
 ความถี่ในการใช  
 ความถี่ในการซือ้  
 เหตุผลที่ซ้ือ  
 ยี่หอที่ซ้ือ  
 ระยะเวลาในการใช 
 โอกาสในการซื้อครั้งตอไป 
 สถานที่ซ้ือ  
 ขนาดที่ซ้ือ  
 จํานวนที่ซื้อ  
 คาใชจายในการซื้อ 
 การปรับราคาผลิตภณัฑ  
 การจัดรายการของคูแขง 

ขอมูลลกัษณะดานประชากรศาสตรของ
ผูหญิงวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 อาย ุ
 ระดับการศกึษา 
 สถาบันการศกึษา 
 รายไดของผูบริโภค 

ทัศนคติของผูหญิงวัยรุนทางดานสวน
ประสมทางการตลาด ที่มีตอการใชผลิตภณัฑ
โฟม ลางหนา ไดแก 

 ดานผลิตภณัฑ 
 ดานราคา 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 ดานการสงเสริมทางการตลาด 
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สมมติฐานของการศึกษาคนควา 
  1. ผูหญิงวัยรุนที่มีลักษณะประชากรศาสตรซ่ึงประกอบดวย  อายุ ระดับการศกึษา สถาบันการศึกษา และรายได

ตางกัน  มีทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบดวยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาด  ตอการเลือกซือ้ผลิตภณัฑโฟม ลางหนาแตกตางกัน 

  2. ผูหญิงวัยรุนที่มีลักษณะประชาการศาสตรซ่ึงประกอบดวย อายุ ระดบัการศึกษา สถาบันการศึกษา และรายได
ตางกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑโฟมลางหนาแตกตางกนั 

  3. พฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนที่ซ้ือผลิตภัณฑโฟมลางหนา มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูหญิงวยัรุนทางดาน
สวนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบดวยดานผลิตภณัฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาดที่มตีอการซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนา  
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
  ในการศึกษาวิจัยเรื่องทัศนคตแิละพฤติกรรมที่มีผลตอการเลอืกซือ้ผลิตภณัฑโฟมลางหนาในทัศนะของกลุมวัยรุน

หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษาคนควาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ในหัวขอดังตอไปน้ี 
1. แนวคิดและทฤษฎีท่ีอางอิง 

1.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคต ิ
1.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรม 
1.3 ความสัมพันธระหวางทัศนคตแิละพฤติกรรม 
1.4 แนวความคดิดานสวนประสมทางการตลาด 
1.5 ทฤษฎีวัยรุน 
1.6 แนวคดิการเรียนรู ความตองการและความสนใจของวัยรุน 
1.7 การกําหนดตลาดเปาหมาย และการแบงสวนตลาด 
1.8 แนวความคดิดานประชากรศาสตร 

2. ธุรกิจโฟมลางหนา 
3. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1. แนวคิดและทฤษฎีท่ีอางอิง 

1.1 ทฤษฎีเกี่ยวกบัทัศนคติ 
มีนักวิชาการและนักจิตวิทยาหลายทานไดใหคาํนิยามของ “ทัศนคต”ิ ไวดังนี ้
ชิฟแมน แอนด แคนุก. (1994 : 657) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง การแสดงความรูสึกภายในทีส่ะทอนวาบคุคลมี

ความโนมเอยีง พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง 
ธงชัย  สันติวงษ. (2537 : 160) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง สิ่งที่เราทําการอธิบายดวยวิธีการอางอิงถึงสิ่งที่อยูใน

ความนึกคิดของผูบริโภค  ซ่ึงสิ่งที่เปนสาเหตุที่อยูภายในดังกลาวนี้เองที่เปนเหตุทําใหมีผลกระทบตอพฤติกรรมที่แสดงออก 
กอรดอน  ออลพอรต. (Assael, 1992 : P.196; Citing w. Allport. 1935. A Handbook of Social psychology. 

P.798-844) ไดใหคํานิยาม “ทัศนคต”ิ ไววา ทัศนคติ คอื การเรียนรูจากความโนมเอยีง โดยเปนการตอบสนองตอสิ่งหนึ่ง
หรือชนิดของสิ่งตางๆ ดวยความชอบหรอืไมชอบ 

เทอรสโตน. (Thurstone.1969) ไดกลาว ทัศนคติเปนผลรวมทั้งหมดของมนุษยเกี่ยวกับความรูสึก อคติ ความคิด 
ความกลัวตอบางสิ่งบางอยาง   การแสดงออกทางการพูดเปนความคิด  และความคิดเปนสญัลักษณของทัศนคติ ดังนั้นถา
เราอยากจะวัดทศันคติ  เราก็ทําไดโดยวัดความคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งตางๆ  ทัศนคติเปนระดบัความมากนอยของ
ความรูสึกในดานบวกและดานลบที่มีตอสิ่งหนึ่ง  ซ่ึงอาจเปนอะไรก็ไดหลายอยาง เปนตนวา สิ่งของ บุคคล บทความ 
องคการ ความคิด ฯลฯ ความรูสึกเหลานี้ ผูรูสึกสามารถบอกความแตกตางวาเห็นดวยหรือไมเห็นดวย 

สุรพงษ  โสธนะเสถยีร กลาววา ทัศนคติเปนความคิด ความรูสกึกับคนรอบขาง วัตถุ สิ่งแวดลอม โดยทัศนคต ินั้น
มีรากฐานมาจากความเชื่อท่ีอาจสงผลถึงพฤติกรรมในอนาคตได ทัศนคติเปนเพียงความพรอมที่จะตอบสนองตอสิ่งเรา และ
เปนมิติของการประเมินเพ่ือแสดงวาชอบหรือไมชอบตอประเดน็หน่ึงๆ ซึ่งถือวาเปนการสื่อสารภายในบุคคล (Interpersonal 
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communication) ที่เปนผลกระทบจากการรับสาร อันจะเปนผลตอพฤติกรรมตอไป และทัศนคติเปนพรมแดนเชื่อมโยง
ความรูสึกกับพฤติกรรม 

จากคําจํากัดความเหลานี้ กลาวโดยสรุปไดวา “ทัศนคต”ิ หมายถึง ความคิดเหน็ที่มีอารมณหรอืความรูสึกที่มา
ประกอบเปนแนวโนม  อันเปนความพรอมที่จะใหมีการแสดงออกในการสนับสนนุ หรือตอตานสิง่ใด สิ่งหนึ่ง หรือ
สถานการณใด สถานการณหน่ึง หรือกลาวอีกนัยหนึ่งวา ทัศนคติ หมายถึง แนวโนมหรือความพรอมที่บุคคลอาจแสดง
ออกมาเปนความคิดเห็นหรอืพฤติกรรมตางๆ ที่มีตอสถานการรใด สถานการณหน่ึง สิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือ องคกรใดองคการ
หน่ึง 

วิกกี้. (1994 : 280) การที่จะเกิดทัศนคติในตัวผูบริโภคไดน้ัน   จะตองมีการกระบวนการในการสรางทัศนคต ิอันมี
องคประกอบสําคัญ 3 ประการ 

1. การรับรู (Cognitive) 
ความรูหรือความเชื่อของบุคคลที่มีตอสิ่งตางๆ เชน เช่ือวาโฟมลางหนาที่นําเขาจากตางประเทศ หรือ มียี่หอที่มา

จากตางประเทศจะมีคุณภาพที่ดีกวาโฟมลางหนาที่ผลิตภายในประเทศไทย สวนการรับรู เปนสวนประกอบสวนแรก ซ่ึงก็
คือความรูและการรับรูที่ไดรบัจากการผสมกบัประสบการณโดยตรงตอทัศนคติ และขอมูลที่เกี่ยวของจากหลายแหลงขอมูล 
ความรูน้ีและผลกระทบตอการรบัรู จะกําหนดความเชื่อถอื (Beliefs) ซ่ึงหมายถงึสภาพดานจิตใจ ซ่ึงสะทอนความรูเฉพาะ
อยางจะนําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง 

2. ความรูสึก (Affective) 
ความรูสึกที่มีตอสิ่งตาง ๆ เชน เมื่อรับรูวาโฟมลางหนาที่มียี่หอจากตางประเทศจะมีคุณภาพที่ดีกวา   โฟมลาง

หนาที่ผลิตภายในประเทศ ความรูสึกก็จะคิดวาโฟมลางหนาที่มีคุณภาพที่ดีกวาก็ควรที่จะมีราคาที่แพงกวาดวย  ดังนั้น
ความรูสึกเปนสวนประกอบทางดานทัศนคติซ่ึงสะทอนถึงอารมณ หรือความรูสกึเปนสวนที่ใชในการประเมินทัศนคตสิิ่งใดสิ่ง
หน่ึงวามีความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ดีหรือเลว เห็นดวยหรอืไมเห็นดวย ซ่ึงสภาพอารมณที่เกี่ยวของกับอารมณ ไดแก 
ความสุข ความเศรา ความอาย ความรังเกียจ ความกังวล ความประหลาดใจ เปนตน 

3. การกระทํา  (Conative) 
การกระทํา หมายถึง แนวโนมที่คาดวาจะเกิดข้ึนของพฤติกรรมที่มีตอสิ่งตาง ๆ เชน  มีความตองการที่จะซื้อโฟ

มลางหนาที่มียี่หอจากตางประเทศ  เปนแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมของผูบริโภคดวยวิธีใดวิธีหน่ึงตอทัศนคติทีม่ีตอสิ่งหนึ่ง  
หรืออาจหมายถงึความตั้งใจที่จะซ้ือผลิตภณัฑของผูบรโิภค 
 แอสซาเอล. (1995 : 265) ไดกลาววา ความเชื่อในตราสินคา การประเมินตราสินคา และความตั้งใจในการซื้อ มี
สวนที่เกี่ยวของกับทัศนคติ ความเชื่อในตราสินคาคือสวนประกอบความคดิ  การประเมินตราสนิคาคือสวนประกอบ
ความรูสึก และความตั้งใจในการซื้อคอืสวนประกอบของการกระทํา การเชื่อมโยงของสวนประกอบสามสวนนี้ ความเชื่อใน
ตราสินคามอีิทธิพลตอการประเมินตราสินคา ซ่ึงการประเมินตราสินคาก็จะมีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อ 

 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

3

COGNITIVE COMPONENT 
Brand Beliefs 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 องคประกอบ 3 ประการของทศันคต ิ
 

ที่มา : แอสซาเอล, เฮนรี่. (1995 ) Consumer Behavior and Marketing Action : 267 
 

โซโลมอน. (1992 : 135) กลาววา รูปแบบการเกิดทัศนคตแิบงออกเปน 3 ประเภท 
1.ทัศนคติที่เกิดจากกระบวนการคิด (Attitude: Based on cognitive information processing) เริ่มจากการที่

บุคคลสรางความเชื่อ (Beliefs) เกี่ยวกับตราสินคาโดยการสั่งสมเก็บรวบรวมขอมูลหลังจากที่ประเมินความเชื่อแลวก็จะเกิด
ความรูสึกเกี่ยวกับตราสินคา (Affect) แลวความรูสึกชอบหรือไมชอบนั้น ก็จะนําไปสูพฤติกรรมรูปแบบนี้เปนรปูแบบ
กระบวนการตดัสินใจซื้อสินคาทีม่ีความเกี่ยวพันสูงสําหรับผูบริโภค ผูบริโภคจะถูกกระตุนใหเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามา
ประกอบการตัดสินใจเลือกสินคา ตรา ยี่หอท่ีตัวเองชอบที่สดุ 

2. ทัศนคติที่เกดิโดยกระบวนการเรียนรูจากพฤติกรรม (Attitude: Based on behavioral process)  ทัศนคติ
ภายใตรปูแบบกระบวนการตดัสินใจซื้อสินคาทีม่ีความเกี่ยวพันต่ําสําหรบัผูบริโภค คือผูบริโภคจะมีขอมูลหรือความรู
เกี่ยวกับสินคาไมมากนัก และไมมีความรูสึกชอบสินคา ตรา ยีห่อเปนพิเศษ แตจะเกิดความรูสึกชอบหรอืไมชอบภายหลัง
จากที่ไดทําการทดลองใช น้ันหมายถึงพฤติกรรมเปนตัวกําหนดความรูสึกผูบรโิภคจะรูสึกอยางไร ก็ข้ึนอยูกับประสบการณ
ที่ไดรับจากสินคานั้นดีหรือไมดี 

3. ทศันคติที่เกดิจากความรูสึก (Attitude: Based on hedonic consumption) รูปแบบการตดัสินใจซื้อโดยอาศัย
ความรูสึกเปนตวันํา โดยที่พฤตกิรรมและความเชื่อมบีทบาทคอนขางนอยในการกอใหเกดิทัศนคติ ทัศนคตใินรูปแบบนี้

AFFECTIVE COMPONENT 
Brand Evaluation 

CONATIVE COMPONENT 
Intention to buy 

BEHAVIOR 
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ATTITUDE : 
Based on cognitive 

Information 
Processing 

เกิดขึ้นจากคุณสมบตัิของสินคาที่ไมอาจจับตองได แตสัมผัสไดดวยความรูสึก เชน การดูโฆษณาแลวชอบจึงตดัสินใจซื้อ 
หรือการเห็นหีบหอบรรจุภัณฑที่สวยงามจึงตัดสนิใจซื้อ การตัดสินใจซื้อภายใตทัศนคติรูปแบบนี้เมื่อสินคาทําหนาที่แค
ตอบสนองความพึงพอใจมากกวาประโยชนที่ไดรับ 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 ลําดับข้ันของทัศนคต ิ
 
ที่มา :    โซโลมอน, ไมเคิล อาร. (1992)  Consumer Behavior, New jersey : 135 
 

1.1.1  คุณลักษณะของทัศนคติ 
 มนุษยจะมีกลไกอันหนึ่งที่จะทําการประเมินทุกสิ่งทุกอยางตลอดเวลา  โดยมนุษยจะมีระเบียบของแนวคดิและ
ความเชื่อตอทุกสิ่งเปนไปในทางหนึ่งทางใดในสองทางเสมอ คอื ดแีละไมดี ชอบและไมชอบ รักและเกลียด กลาวอีกนัยหนึ่ง
ก็คือ คนทุกคนในโลกนี้จะไมมีใครเลยที่มีใจเปนกลาง และเหน็ทุกอยางเหมอืนกันเพราะทุกคนมีสิ่งจูงใจและอารมณ 
(Motivational and Emotional characteristics) แตกตางกัน  คุณลักษณะของทัศนคตอิาาจสรปุไดดังนี้คอื 
 

ATTITUDE : 
Based on behavior 

learning 
Processing 

ATTITUDE : 
Based on hedonic 

consumption 

Behavior 

Behavior Behavior Affect 

Affect 

Affect Beliefs Beliefs 

Beliefs 
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1. ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอยูภายใน กลาวคือ เปนเรื่องของระเบียบความนึกคิดที่เกิดข้ึนภายในของแตละคน 
2. ทัศนคติจะมิใชสิง่ที่เกิดข้ึนมาแตกําเนิด  แตเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับการเรียนรูเรือ่งราวตางๆ ที่ตนได

เกี่ยวของอยูดวยภายนอก และทัศนคติจะกอตวัจากการประเมินหลังจากที่ไดเกี่ยวของกับสิ่งภายนอก ทัศนคติเปนผลของ
การเรียนรูที่เกิดขึ้นจากบุคคลนั้นๆ ไดเกี่ยวของกับบุคคลอื่น 

3. ทัศนคติจะมีลักษณะมั่นคงถาวร กลาวคือ ภายหลังจากที่ทัศนคติไดกอตัวข้ึนมาแลว  ทัศนคตดิังกลาวจะ
ไมเปนภาวะที่เกิดข้ึนเปนการชัว่คราว  หากแตจะมีความมั่นคงถาวรตามสมควร  เพราะทัศนคติที่กอตัวข้ึนนั้น  จะมี
กระบวนการวิเคราะห ประเมิน และสรุปจัดระเบียบเปนความเชื่อ การเปลี่ยนแปลงก็ยอมตองใชเวลาเพื่อปรับตาม
กระบวนการดังกลาวเชนกัน 

4. ทัศนคติจะมีความหมายอิงถึงตวับุคคลและสิ่งของเสมอ ความหมายในที่น้ีก็คอื ทัศนคติจะมิใชเกิดขึ้นมา
เองจากภายใน  หากแตเปนสิ่งที่กอตัว หรือเรยีนรูมาจากสิ่งที่มีตัวตนที่อางอิงถึงได เชน บุคคล กลุมคน สถาบัน สิ่งของ 
คานิยม เรื่องราวทางสังคม หรือแมแตความคดิตางๆ 

 
1.1.2 การกอตัวของทัศนคติ (The Formation of Attitudes) 

 เครช  ครัทชฟลด และ บัลลาคี (Krech, Crutchfield and Ballachy, 1948) ไดใหความเห็นวาทัศนคติ อาจเกิดขึ้น
จากปจจัยตางๆ ดังนี้ 

1. การจูงใจทางรางกาย (Biological motivations) สิ่งใดที่สามารถตอบสนองความตองการพื้นฐานทาง
รางกายของตนได  บุคคลก็มีทัศนคติทีด่ตีอสิ่งน้ัน  หากสิ่งใดตอบสนองความตองการของตนไมไดบุคคลก็จะมีทัศนคตไิมดี
ตอสิ่งนั้น 

2. ขาวสารขอมูล (Information) ทัศนคติจะมีพ้ืนฐานมาจากขาวสารขอมูลที่บุคคลไดรับ  ทําใหบุคคลนั้นเก็บ
ขอมูลขาวสารนัน้ไปคดิและสรางเปนทัศนคติข้ึนมาได ฉะนั้นบางคนจึงอาจเกิดทัศนคตไิมดีตอผูอื่น  โดยการฟงคําติฉินที่
ใครๆ มาบอกไวกอนก็ได 

3. การเขาไปเปนสมาชิก หรือ สังกัดกลุมใดกลุมหน่ึง (Group affiliation) เพราะบุคคลที่อยูในสังคมยอมจะ
ปรับทัศนคตแิละปฏิบตัตินคลอยตามบรรทดัฐาน (Norm) ของกลุม  เพ่ือใหตนเปนที่ยอมรบัของกลุม หากทัศนคตินั้นไม
ขัดแยงกับทัศนคติของตนมากเกินไป 

4. บุคลิกภาพ (Personality) ทัศนคติมสีวนสัมพันธกับบุคลิกภาพของบุคคลนั้นดวย เชน ผูที่มีบุคลิกภาพ
สมบูรณมักมองผูอื่นในแงดี  สวนผูปรับตัวยากจะมีทัศนคติในทางตรงขาม เชน มักคิดวาบุคคลอื่น อิจฉาริษยา หรือ คิดทํา
รายตอตน 
 

1.1.3 การเกิดทัศนคติ 
 เรนซิส  ไลเคิรท (Rensis Likert) ไดศึกษาการเกิดทัศนคติของตนเอง  ซึ่งเปนผลการศึกษาที่เนนถึงการเกิด
ทัศนคตติามหลักวิชาการดานการสื่อสารโดยเฉพาะ โดยไดสรปุขอศึกษาไววา ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดจากความรู (Learning) 
รับรู (Perception) จากแหลงทัศนคติ (Source of attitude) ตางๆ ที่มีอยูมากมายและทําใหคนเกิดทัศนคติที่สําคัญ คือ 
 

1. ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific experience) เมื่อบุคคลมีประสบการณเฉพาะอยางตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
ในทางที่ดี หรือไมดีจะทําใหเกิดทัศนคตติอสิ่งนั้นไปตามทิศทางที่มีประสบการณมากอน 
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2. การตดิตอสือ่สารกับบุคคลอื่น (Communication with others) จะทําใหเกิดทัศนคติจากการรับรูขาวสาร
ตางๆ จากผูอื่นได 

3. สิ่งที่เปนแบบอยาง (Models) การเลียนแบบผูอื่นทําใหเกิดทัศนคติขึ้นได 
4. ความเกี่ยวของกับสถาบัน (Institutional factors) ทัศนคติบางอยางเกิดข้ึนเนือ่งจากความเกี่ยวของกับ

สถาบัน เชน หนวยงานที่สังกัด 
เมื่อพิจารณาจากแหลงที่มาของทัศนคตดิังกลาวแลว  จะเห็นไดวาองคประกอบที่สําคัญท่ีเปนตัวเชื่อมโยงใหเกิด

ทัศนคตติอสิ่งตางๆ ก็คือ การติดตอสือ่สาร  ทั้งนี้เพราะการสื่อสารจะมีการแทรกอยูตลอดเวลา  ไมวาทัศนคตจิะเกิดจาก
ประสบการณเฉพาะอยาง หรือเกิดจากสิ่งที่เปนแบบอยาง หรือเกิดจากการเกี่ยวของกับสถาบนั หรือเกิดจากการ
ตดิตอสือ่สารกบับุคคลอื่นกต็าม จึงอาจกลาวไดวา การสื่อสารเปนกิจกรรมที่สําคัญอยางมากที่มีผลทําใหเกิดทัศนคตติอสิ่ง
ตางๆ 

 
1.1.4 การเปลีย่นแปลงของทัศนคติ 
ทัศนคติของบุคคลสามารถถูกทําใหเปล่ียนแปลงไดหลายวิธี อาจจะโดยวิธีที่ใหบุคคลไดรับขาวสารตางๆ ซ่ึงมา

จากบุคคลอื่นๆ หรือสือ่มวลชนตางๆ ขาวสารที่ไดรับจะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลง องคประกอบของทัศนคตดิานการเรียนรู
เปนที่เชื่อกันวาถาองคประกอบสวนใด สวนหนึ่งเปล่ียนแปลง  องคประกอบดานอื่น จะมีแนวโนมที่จะเปลี่ยนแปลงดวย
เชนกัน เชน ถาองคประกอบการรับขาวสารเปลี่ยนแปลง ก็มีแนวโนมจะทําใหองคประกอบดานทัศนคตแิละพฤติกรรมที่
แสดงออกเปลี่ยนแปลงไปดวย 

แมคกายร (W.J. McGuire,1969) ไดอธิบายขั้นตอนของกระบวนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ซ่ึงประกอบดวยข้ัน
ตางๆ 5 ข้ันดวยกัน คือ 

1. การใสใจ (Attention) 
2. ความเขาใจ (Comprehension) 
3. การยอมรับ (Yielding) 
4. การเก็บเอาไว (Retention) 
5. การกระทํา (Action) 

 เฮอรเบิรต ซี. เคลแมน (Hebert C. Kelman, 1967) ไดเสนอขบวนการที่มีผลตอการเปล่ียนแปลงทัศนคติของ
บุคคล คือ 

1. การยินยอม (Compliance) จะเกิดข้ึน  เมื่อบุคคลยอมรับอิทธพิลของผูอื่น  เพราะตองการใหผูอื่นปฏิบตัิ
ตอตนในทางที่ตนตองการ 

2. การลอกเลียนแบบ (Identification) จะเกิดขึ้นจากการที่บุคคลยอมรบัอิทธิพลของบุคคลอื่น  เพราะ
ตองการสรางพฤติกรรมของตนใหเหมือนกบับคุคลในสังคม 

3. การที่บุคคลยอมรับพฤติกรรมในสังคมที่เหมาะสมกับคานยิมทีม่ีอยูในตัวเราแลว (Intermaliztion) 
 
ในการเปล่ียนแปลงทัศนคติของบุคคลนั้นมีอยู 2 ประเภท คือ 
1. การเปล่ียนแปลงไปในทางเดียวกัน หมายถึง ทัศนคติเดิมของบคุคล  ที่เปนไปในทางบวกก็จะเพ่ิมมาก

ข้ึนในทางบวกดวย  แตถาทัศนคติไปในทางลบก็จะเพ่ิมมากขึ้นในทางลบดวย 
2. การเปล่ียนแปลงไปคนละทาง หมายถึง การเปลี่ยนทัศนคติเดมิของบุคคลที่เปนไปในทางบวก ก็จะลดลง

ในทางลบ และถาเปนไปในทางลบก็จะเปนไปในทางตรงกันขาม 
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1.1.5 ประเภทของทัศนคติ 
ชวนะ  ภวภานนท  ไดกลาววา บุคคลสามารถแสดงทัศนคติออกได 3 ประเภท ดวยกันคือ 

1. ทัศนคติเชิงบวก  เปนทัศนคติที่ชักนําใหบุคคลแสดงออก  มีความรูสึกหรืออารมณจากสภาพจิตใจในดานดตีอ
บุคคลอื่น หรือเรื่องราวใด เรื่องราวหนึ่ง รวมท้ังหนวยงาน องคการ สถาบัน และการดําเนินกิจการขององคการและอื่นๆ 
             ทําให 
ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude)     การปฏิบตัอิอกมาในทางบวก (Act positively) 
 
2. ทัศนคติเชิงลบ เปนทัศนคติที่สรางความรูสึกเปนไปในทางเสื่อมเสีย ไมไดรบัความเชื่อถอืหรอืไววางใจ  อาจมี
ความเคลือบแคลง ระแวงสงสัย  รวมทั้งเกลียดชังตอบุคคลใดบคุคลหนึ่ง  เรื่องราวหรือปญหาใด ปญหาหนึ่ง หรือ 
หนวยงาน องคการ สถาบันและการดําเนินกิจการขององคการและอื่นๆ 
             ทําให 
ทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude)     การปฏิบตัอิอกมาในทางลบ (Act negatively) 
 
3. ทัศนคตทิี่บคุคลไมแสดงความคดิเห็นในเรื่องราวหรือปญหาใด ปญหาหนึ่ง หรือตอบุคคล หนวยงาน สถาบัน 
องคกร และอื่นๆ โดยสิ้นเชิง 
อนึ่งทัศนคติทั้ง 3 ประเภทนี้ บุคคลอาจจะมีเพียงประเภทเดียว หรือ หลายประเภทรวมกันก็ได ข้ึนอยูกับความมั่นคงในรูป
ของความเชือ่ ความรูสึกนึกคิด หรือ คานิยมอื่นๆ ที่มีตอบคุคล  สิ่งของ  การกระทํา หรอื สถานการณเปนตน  ยิ่งถา
ทัศนคติของบุคคลแตละคนถูกกระตุนใหแสดงออก ในรูปของความเห็นรวมกันก็จะเปลี่ยนเปน “สาธารณะมต”ิ ไป 
 
 1.1.6 ปจจัยที่มีผลตอการกําหนดทัศนคติ 
 การกําหนดทัศนคตติอบุคคล สิ่งของ หรือความคิดเห็นใด ความคิดเห็นหนึ่งนั้น  ไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยตางๆ 
ดังนี้ 

1. ประสบการณโดยตรงและประสบการณในอดตี (Direct and past experience) ของบุคคล 
2. อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน (Influence of family and friends) ครอบครัวและเพ่ือน เปนแหลงที่

สําคญัตอการสรางคานิยมและความเชื่อถอืของบุคคล 
3. การเปดรับตอสือ่มวลชน (Exposure to mass media) สื่อมวลชนตางๆ เชน การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธผานสือ่โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ฯลฯ สื่อเหลานี้เปนแหลงขอมูลที่มีอิทธิพลตอการกําหนดทัศนคต ิ
 
1.1.7 ประโยชนของทัศนคติ 
1. ชวยทําใหเขาใจสิ่งแวดลอมรอบๆ ตวั  โดยการจัดรูปแบบ หรือ การจัดระบบสิ่งของตางๆ ที่อยูรอบตัว

เรา 
2. ชวยใหมี Self-Esteem โดยจะชวยใหบคุคลหลีกเลี่ยงสิ่งไมดี หรือปกปดความจริงบางอยาง ซึ่งนําความ

ไมพอใจมาสูตัวเรา 
3. ชวยในการปรบัตัวใหเขากับสิ่งแวดลอมที่สลับซับซอน  ซ่ีงมีปฏิกิริยาตอบโต หรือกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง

ออกไปนั้น สวนมากจะนําความพึงพอใจมาให 
4. ชวยใหบุคคลสามารถแสดงออกในดานคานยิม ความรูสึกของตนเอง อันจะนําความพอใจมาสูบคุคลนั้นๆ 
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1.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรม 
1.2.1 ความหมายของ พฤติกรรม 
ความหมายของคําวา “พฤติกรรม (Behavior)” ไดมผีูใหคําจํากดัความไว ดังตอไปนี้ 

 สิทธิโชค  วรานุสันติกุล. (2529 : 9-11) ใหความหมายไววา “พฤติกรรม หมายถึง ปฏิกิริยาทุกชนิดที่มนุษย
แสดงออกมาภายนอก  พฤติกรรมภายในอาจมีสิ่งที่เปนรูปธรรม นามธรรม เชน ปฏิกิริยาของอวัยวะภายในรางกาย 
ความรูสึกนึกคิด เจตคติ ทัศนคติ มักจะเปนพฤติกรรมที่ไมสามารถ สังเกตเห็นไดชดั  สวนพฤติกรรมภายนอกเปนปฏิกิรยิา
ที่คนเราแสดงออกตลอดเวลาของการดํารงชีวิต  เปนพฤติกรรมที่แสดงออกมาใหผูอื่นมองเห็นทั้งจากวาจาและการกระทํา 

ชิฟฟแมน แอนด แคนุก. (1994 : 4) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่ง
บุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล (Evaluation) และการใชจาย 
(Disposing) ในผลิตภณัฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของตนเอง 
 สุชาดา  สุธรรมรักษ. (2531 : 6) ไดใหความหมายไววา “พฤติกรรม หมายถึงการกระทําทุกอยางของสิ่งมีชีวิต 

ศิริวรรณ  เสรรีรัตนและคณะ. (2539 : 106)  กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ การศึกษาพฤตกิรรมการตดัสินใจ
และการกระทําของคนที่เกี่ยวกบัการซื้อและการใชสินคา 

โซโลมอน. (ดารา  ทีปะปาล. 2542 : 3) ไดใหความหมายไววา “พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึง
กระบวนการตางๆ ที่บุคคล หรือ กลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของ เพ่ือทําการเลือกสรรการซื้อ การใช การบริโภค อันเกี่ยวกบั
ผลิตภณัฑ บริการ ความคิด หรือ ประสบการณ เพ่ือสนองความตองการ และความปราถนาตางๆ ใหไดรับความพอใจ” 
 โมเวนและไมเนอร. (ดารา  ทีปะปาล. 2542 : 3) ไดใหความหมายไววา “พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษา
ถึงหนวยการซือ้ (buying units) และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวของกับการไดรบัมา การบริโภค และการกาํจัดอัน
เกี่ยวกับสินคา บริการ ประสบการณ และความคิด” 

ดวยความหมายของพฤติกรรมในหลายๆ ดาน  ทําใหสรุปคําจํากัดความของ คําวา “พฤติกรรม” โดยสรุปไดคอื 
การแสดงออก หรือ การกระทําที่แสดงออกมาทั้งภายนอก เชน การแสดงออกทางกลามเนื้อ การเดิน การพูด เปนตน และ
ภายใน เชน ความคิดเห็น คานยิม ทัศนคติ เปนตน 

  
1.2.2 องคประกอบของพฤตกิรรม 

 ครอนบาซ. (ปกิจ  พรหมายน. 2531 : 29-30) พฤติกรรมมนุษยมอีงคประกอบ 7 ประการคือ 
ความมุงหมาย (Goal) คือ ความตองการที่ทําใหเกิดกิจกรรมเพื่อตอบสนองความตองการที่เกิดขึ้น ความตองการ

บางอยางสามารถตอบสนองไดทันที  แตบางอยางตองใชเวลานานจึงจะบรรลุความตองการได 
1. ความพรอม (Readiness) คือ ระดับวุฒภิาวะ หรือ ความสามารถที่จําเปนในการทํากิจกรรมเพื่อสนอง

ความตองการ 
2. สถานการณ (Situation) คือ เหตุการณที่เปดโอกาสใหเลือกทํากิจกรรม เพ่ือตอบสนองความตองการ 
3. การแปลความหมาย (Interpretation) คือ กอนที่จะทํากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งลงไปมนุษยจะพิจารณา

สถานการณกอนแลวจึงตัดสินใจเลือกวิธีการที่เกิดความพึงพอใจมากที่สุด เพ่ือตอบสนองความตองการ 
4. การตอบสนอง (Response) คือ การกระทํากิจกรรมเพื่อสนองตอบความตองการ  โดยวิธีการทีไ่ดเลือก

แลวในขั้นแปลความหมาย 
5. ผลที่ไดรับ หรือ ผลที่ตามมา (Consequence) คือ เมื่อทํากิจกรรมแลว ยอมไดรับผลการกระทํานั้น ผลที่

ไดรบัอาจเปนไปตามที่คาดคดิหรืออาจตรงขามก็ได 



 

 

9

1.2.3 ความหมายของพฤติกรรมการบริโภค 
พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง ความตองการสนิคา หรือ บริการตางๆ ที่เกิดจากอิทธิพลภายในบุคคล ไดแก 

ความตองการสิง่จําเปนในการดํารงชีวิตประจําวัน และความตองการที่เกิดจากแรงจูงใจบุคลิกภาพสวนบุคคล การรับรู การ
เรียนรูและทัศนคติ พฤติกรรมการบริโภคนอกจากอิทธิพลภายในตัวบุคคลแลว  ยังเกิดจากอิทธิพลภายนอก อนัไดแก 
วัฒนธรรมประเพณี ระบบเศรษฐกิจ การเมือง การปกครองและเทคโนโลยี (ศูนยพัฒนาและสงเสริมการศึกษาอาชีพ, 2539 : 
9) 

พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบคุคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การ
ประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย (Disponsing) ในผลิตภัณฑและบริการ  โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของ
เขา  (อรนี  บุญมีนิมิตร. 2540 : 13) 

พฤติกรรมผูบริโภค อาจหมายถงึ ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรบัและใชสนิคา และบริการทาง
เศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตางๆ ของการตดัสินใจ ซ่ึงเกิดกอนและเปนตวักําหนดปฏิกิรยิาตางๆ เหลานี้ (อดุลย จาตุรงค
กุล. 2539 : 5) 

พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหา และ การใช
ผลิตภณัฑ ทั้งนี้หมายถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดข้ึนกอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา (ปริณ ลักษิตานนท. 
2536 : 27) 

พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถงึ การศึกษาถึงกระบวนตางๆ ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของเพ่ือทาํการ
เลือกสรรการซื้อ การใช การบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือประสบการณเพ่ือตอบสนองความตองการ 
และความปรารถนาตางๆ ใหไดรับความพอใจ (ดารา ทีปะปาล. 2542 :3) 

พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะแสวงหา การซื้อ การใช การ
ประเมิน หรือ การบริโภคผลิตภณัฑบริการซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนไดอยางพึงพอใจ 
เปนการศึกษาการตดัสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรที่มีอยู ทั้งเงิน เวลา และกําลังซื้อเพ่ือบริโภค และ บริการตางๆ 
อันประกอบดวย ซ้ืออะไร ทําไมจึงซื้อ ซ้ือเมื่อไร ที่ไหน และบอยครั้งแคไหน (Schiffman and Kanuk. 1994: 7)ผูซ้ือ 
หมายถึง บุคคลซึ่งมีความสามารถ อํานาจซื้อ และความเต็มใจที่จะจายเงินของเขา เพ่ือตอบสนองความตองการตางๆ ที่เขา
มีอยู (อดุลย จาตุรงคกุล. 2539 : 4) 
 ผูบริโภค หมายถึง ผูใชสินคาและบริการตาง ๆ ที่ผลิตไดใหหมดไป เพ่ือการตอบสนองความตองการของตน ( 
อดุลย จาตุรงคกุล. 2539 : 4) 
 ผูบริโภค ( Consumer) หมายถงึ บุคคลหนึ่งหรือหลายคนที่แสดงออกซึ่งสิทธทิี่จะตองการ และบริโภค ผลิตภัณฑ
ที่เสนอขายในตลาด ผูบริโภคอาจซื้อผลิตภณัฑที่จะตอบสนองความตองการของตนเองและครอบครัว หรือซ้ือเพ่ือสราง
ความพอใจใหกับกลุมสังคมที่ตนเองอาศัยอยู แตอยางไรก็ตามในแงของนักการตลาดไมสามารถสรุปวาทุกคน คือ ผูบริโภค
ของกิจการ ดังนั้นจึงจําเปนจะตองกําหนดองคประกอบของผูบริโภคที่จะเลือกกลุมตลาดเปาหมาย 4 ประการ คือ (ยุทธนา 
ธรรมเจริญ. 2541 : 5) 

1. ผูบริโภคตองเปนผูมีความตองการ (Needs) 
2. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีอํานาจซื้อ (Purchaseing Power) 
3. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior) 
4. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการซื้อ (Purchaseing Behavior) 
ปจจุบันขนาดของตลาดผูบริโภคมีความเจริญและมีการขยายตวัอยางรวดเร็ว รวมทั้งในตลาดอตุสาหกรรมสินคา

และบริการจะมคีวามคลายคลึงกัน ผูวิจัยทางการตลาดไดศึกษาพฤติกรรมทางการซื้อของผูบรโิภคพบวามีพฤติกรรม
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แตกตางกัน ผลิตภณัฑที่มีลักษณะเดนและแตกตางกัน จะมีผลกระทบตอความจําเปนเฉพาะอยางรวมท้ังบุคลิกภาพและการ
ดํารงชีวิต  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2538 : 5) 

ธงชัย  สันติวงษ  (2537 : 34) ไดกลาวไววา การเขาใจพฤตกิรรมของผูบริโภคหรอืเขาถึงกลไกภายใน ตลอดจน
ปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม นับวาเปนเรื่องราวที่นักการตลาดสมัยใหมตองสนใจเปนพิเศษ ทั้งนี้เพราะการตลาด
ในปจจุบันเปนยุคสมยัของการแขงขันที่เขมขนและสภาพแวดลอมมีขอจํากัดมากมาย ทําใหการศึกษาผูบริโภคโดยละเอยีด
ลึกลงไปกวาเดิมจนถึง พฤติกรรมผูบริโภค 

เน่ืองดวยผูโภคมีความแตกตางกันในลักษณะประชากรอยูหลายประเด็น เชน ในเรื่องของอายุ รายได ระดับ
การศึกษาและรสนิยม เปนตน ทําใหมีการซื้อสนิคาและบริการหลากหลายชนิดไปบริโภคนอกจากลักษณะประชากรดังกลาว 
ยังมีปจจัยอื่น ๆ อีกที่ทําใหการบริโภคแตกตางกัน  (สุปญญา  ไชยชาญ 2543 : 21) 

นักการตลาดจึงตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) ซ่ึงเปนการคนหา
หรือวิจัยเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อ และ
การการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาด สามารถจัดกลยุทธทางการตลาด (Marketing Strategies) ที่
สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ. 2541 :125) 

 
1.2.4 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) 
การศึกษาพฤตกิรรมผูบริโภค  เปนการศึกษาเกี่ยวกับการบริโภคสินคา  ดังนั้นนักการตลาดตองศึกษาวา สินคาที่

เขาจะทําการเสนอขายนั้น ใครคือลูกคา (Who) ผูบริโภคซือ้อะไร (What) ทําไมจึงซื้อ (Why) ซ้ือเมือ่ไร (When) ซ้ือที่ไหน 
(Where) ซื้อบอยเพียงไร (How often) รวมท้ังศึกษาวาใครมอีทิธิพลตอการซื้อ (Who) 

พฤติกรรมผูบริโภค  เปนการศึกษาและวิจัยเกี่ยวกับ พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค  เพ่ือทราบถึง
ลักษณะความตองการพฤติกรรมการซื้อ และการใชของผูบริโภค  คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาด สามารถจัดทํากลยุทธ
การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรม
ผูบริโภค ซึ่งประกอบดวย 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามทีต่องการทราบถึงลักษณะ
กลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยา และพฤติกรรมศาสตร 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึงสิ่งที่ผูบรโิภค
ตองการซื้อ (Objects) เชน คุณสมบตัิ หรือ องคประกอบของผลิตภณัฑ (Product components) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึงวัตถุประสงคใน
การซื้อ (Objectives) ของผูบริโภค  ซ่ึงจะตองศกึษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการพฤติกรรมการซือ้คือปจจัยทางจิตวิทยา ปจจัย
ทางสังคม ปจจัยทางวัฒนธรรม และปจจัยเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีสวนรวมในการตดัสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพื่อทราบถงึบทบาท
ของกลุมตางๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจซื้อประกอบดวย ผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพล ผูตดัสินใจซื้อ ผูซ้ือ และ
ผูบริโภค 

5. ผูบริโภคซ้ือเมื่อใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึงโอกาสในการซื้อ 
(Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป ชวงวันใดของเดอืน ชวงเวลาใดของวัน เปนตน 

6. ผูบริโภคซ้ือที่ไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึงชองทางหรือแหลง 
(Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา รานคา ฯลฯ 
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7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึงข้ันตอนในการ
ตดัสินใจซื้อ (Operation) ซ่ึงประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผล การตดัสินใจซื้อ และความรูสึก
ภายหลังการซื้อ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2539 : 107-108) 
 

1.2.5 พฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภค 
การตอบสนอง (Response) หมายถึง พฤติกรรมที่มีการแสดงออกมาหลังจากที่บุคคลมีสิ่งมากระตุน  ซ่ึงหมายถึง

การตดัสินใจที่ซ้ือ  ดังคําอธิบายตอไปนี ้
1. การตดัสินใจดานผลิตภัณฑ (Product decision) การตดัสินใจของผูบริโภคที่จะซื้อผลิตภณัฑหน่ึงๆ น้ัน

ข้ึนอยูกับทัศนคตติอผูประกอบการธุรกิจและยี่หอ ข้ึนอยูกับสิ่งดึงดดูดานราคาที่กําหนดและการลดราคา  รวมทั้งความเรงรีบ
ในการซื้อใช  ซ่ึงการตัดสินใจดานผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่องดังตอไปนี ้

1.1 การตดัสินใจเกี่ยวกับยี่หอ (Brand decision) การตดัสินใจเลือกยี่หอใดยีห่อหน่ึงข้ึนอยูกบัความ
เช่ือมั่น ศรัทธาและทัศนคติที่มตีอยีห่อน้ันวาชอบมากหรอืนอยเพียงใด ซึ่งจะมีผลตอการตัดสินใจเลือกตรายี่หอน้ัน 

1.2 การตดัสินใจดานราคาและการลดราคา (Price and deal decision) ราคาที่กําหนดแตกตางกัน
ออกไปของแตละยี่หอ  จะมีอิทธิพลตอการตดัสินใจของผูบริโภค ทัศนคตแิละความรูสึกตอราคาที่เปล่ียนแปลงจะแตกตาง
กันไปตามผลิตภัณฑ 

1.3 การตดัสินใจซื้อโดยฉบัพลัน (Impulse decision) ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะตัดสนิใจซื้อโดย
ฉับพลัน  เน่ืองจากถูกอิทธิพลของการจัดโชวแสดงสินคาและการวางผังรานคา  รวมทั้งการใชสิ่งดึงดดูทางดานรานคา ใน
ลักษณะการแจกของแถม เพ่ือกอใหเกดิการตดัสินใจซื้อโดยฉบัพลัน 

2. การตดัสินใจดานรานคา (Store decision) การตัดสินใจเกี่ยวกบัรานคาของผูบริโภคหรอืข้ึนอยูกับ
ทัศนคติ ความรูสึกตอรานนั้นๆ การเลือกรานคา (Choice of store) หรือชองทางจําหนาย การเลือกรานคาขึ้นอยูกับทําเล
ที่ตั้ง ประเภทของสินคา ราคา บริการ 

3. การตดัสินใจเกี่ยวกับวิธีการซือ้ (Method of Purchase decision) ลักษณะหรือวิธีการซื้อของผูบริโภคจะ
ใชหัวขอตอไปนีพิ้จารณาคือ 

3.1 ทัศนคตติอเวลา  และระยะทาง (Attitude toward time and distance) ผูบริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหวางระยะทางการไปซื้อสินคา กับการใชเวลาในการเดินทาง 

3.2 การตดัสินใจจับจายหลายประเภท (Multiple shopping decision) ผูบริโภคจํานวนมากนิยมเขา
ไปเลือกชมสินคาที่แหงเดยีว  แตสามารถเลือกสินคาไดครบทกุอยางตามทีต่องการตามคอนเซ็ปทที่วา One-stop shopping 

 
ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2539 : 110-112) กลาววา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 

เปนการศึกษาถงึเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ  จุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูที่การเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) 
ที่ทําใหเกิดความตองการ  สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนกึคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเทียบเสมอืน
กลองดํา ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได  โดยความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรบัอทิธิพลจากลักษณะตางๆ ของผู
ซ้ือแลวจึงมีการตอบสนองผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s purchase decision) โดยมี
รายละเอยีดดังนี้ 
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1. สิ่งกระตุน (Stimulus) 
สิ่งกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) 

นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก  เพ่ือใหผูบริโภคเกดิความตองการผลิตภณัฑ  สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุ
จูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตผุล และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) 
ก็ได  สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

1.1 สิ่งกระตุนทางดานการตลาด (Marketing stimulus)  สิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถควบคุมและตองจัดใหมี
ข้ึน  เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงประกอบดวย 

1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภณัฑ  
1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา 
1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย 
1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด 

1.2 สิ่งกระตุนอืน่ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคทีอ่ยูภายนอกองคการ ซ่ึงบริษัท
ควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 

1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economics) เชน ภาวะเศรษฐกิจ  รายไดของผูบริโภค  เหลานี้มี
อิทธิพลตอความตองการของบคุคล 

1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีการสื่อสารที่ไรพรมแดน  ทําใหเกิด
การถายทอดวฒันธรรมตะวันตก 

1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฏหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฏหมายลดภาษีการนําเขา
เครื่องสําอางจากตางประเทศจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลตางๆ จะมีผล
กระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการของผูซ้ือ 

 
2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) 
ความรูสึกนึกคดิของผูซ้ือเปรียบเสมอืนกลองดาํ (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบไดจึงตอง

พยายามคนหาความรูสึกนึกคดิของผูซ้ือ  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือและกระบวนการ
ตดัสินใจของผูซ้ือ 

2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buy characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม 
ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

2.2 กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer decision process) ประกอบดวยขั้นตอนคอื การรับรูปญหา  การ
คนหาขอมูล  การประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 
3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) 
การตอบสนองของผูซือ้ หรือ การตดัสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซ้ือ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมี

การตดัสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
3.1 การเลือกผลิตภณัฑ (Product choice) เชน ผูบริโภคตองการเลือกซื้อโฟมลางหนา ก็จะเร่ิมคิดวาจะเลือกซื้อ

ชนิดมีฟอง หรือไมมีฟอง 
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3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) เชน ผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาตราอะไร  จะเปนตราสินคาที่ผลิต
ภายในประเทศ หรือเปนตราสินคาที่เปนของตางประเทศ  จะเปนยี่หอที่เปนที่รูจัก หรือเปนยี่หอใหมที่เพ่ิงแนะนําเขาสูตลาด 

3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) เชน ผูบริโภคจะเลือกซื้อในหางสรรพสนิคา  รานขายยา    รานโชวหวย หรือ 
รานคาที่นําเขามาเอง 

3.4 การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase amount) เชน ผูบริโภคจะเลือกซื้อโฟมลางหนาครั้งละ 1 หลอด 2 หลอด 
หรือ หลายหลอด 
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ภาพประกอบ 4 แสดงรูปแบบพฤติกรรมการซือ้และปจจัยที่มีอทิธิพลตอการซื้อของผูบริโภค 
 

ที่มา : คอตเลอร, ฟลลิป. (1997) Marketing Management : Analysis, Planning, Implementation and Control, The 
Millennium Edition, P.172 

 
 
 
 
 
 
 

สิ่งกระตุนภายนอก 

สิ่งกระตุนทางการ
ตลาด 
- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- การจัดจําหนาย 
- การสงเสริมการตลาด 

สิ่งกระตุน
อื่นๆ 
- เศรษฐกิจ 
- เทคโนโลย ี
- การเมือง 
- วัฒนธรรม 
- อื่นๆ 

การตอบสนองของผูซื้อ 
 
การเลือกผลิตภณัฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซือ้  

กลองดํา หรือ 
ความรูสึกนึกคดิ

ของผูซ้ือ 

Buyer’s 

ลักษณะของผูซื้อ 
 
ปจจัยดานวัฒนธรรม 
ปจจัยดานสังคม 
ปจจัยดานบุคคล 
ปจจัยดานจิตวิทยา 

ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 
การประเมินผลทางเลือก 
การตดัสินใจซื้อ 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
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1.2.6 ประเภทของพฤติกรรมการซื้อ (Types of Buying Behavior) 
 การตดัสินใจของผูบริโภคจะมีความหลากหลายเกี่ยวกับประเภทของการตดัสินใจในการซื้อ  ซ่ึงมีความแตกตาง
อยางมากระหวางการซื้อคอมพิวเตอร พรม นํ้าตาล หรือ บาน การซื้อสินคาทีม่ีความซับซอนและราคาแพงยิง่มากเทาใด  
การซื้อก็จะยิ่งมคีวามรอบคอบมากขึ้น  พฤติกรรมพื้นฐานในการซื้อของผูบริโภค แบงเปน 4 ชนิด ข้ึนอยูกับความยุงยากใน
การซื้อและความแตกตางในตรายี่หอ  
 

 ความยุงยากในการซื้อสูง ความยุงยากในการซื้อต่ํา 
ตรายี่หอ พฤติกรรมการซือ้ที่ซับซอน พฤติกรรมการซือ้ที่เสาะแสวงหาความหลากหลาย 

มีความแตกตางมาก (Complex buying behavior) (Variety-seeking buying behavior) 
ตรายี่หอ พฤติกรรมการซือ้ที่ลดความลังเลใจ พฤติกรรมการซือ้ที่เปนความเคยชิน 

มีความแตกตางนอย (Dissonance-reducing buying behavior) (Habitual buying behavior) 
 

ภาพประกอบ 5 ประเภทของพฤติกรรมการซือ้ 
 

1.2.7 บทบาทหนาท่ีของผูบริโภคท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ (Consumer buying roles) 
 นักการตลาดควรรูวา  ผูบริโภคแตละคนที่อยูในตลาดตางก็มตีําแหนงหนาที่ที่เกี่ยวของกับการตดัสินใจซื้อสินคา
แตกตางกันตามสถานการณ เชน ผูบริโภคที่เปนลูกที่อยูในวัยเรียน อาจเปน “ผูที่มีอิทธิพลตอผูซื้อ (พอแม) ในการซื้อบาน 
และขณะเดยีวกนัผูเปนลูก ก็มีบทบาทในการเปน “ผูตัดสินใจซื้อ” เองในการซือ้ของใชสวนตัว 
 ฉะนั้นในการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคมักจะมีบทบาทหลายบทบาทที่เกี่ยวของกับการตดัสินใจซื้อสินคาของตนเอง 
และผูอื่นดวย  ดังพิจารณาไดจากรายละเอยีดตอไปนี้ (Philip Kotler. 1994 : 161) 
ผูบริโภคแตละคน มีบทบาทหนาที่ไดดังตอไปน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6 แสดงบทบาทหนาที่ของผูบริโภค 
 

Buying 

Influencer User 

Buyer Decider 

Innitiator 
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1. ผูริเริ่ม (Initiator) คอื บุคคลผูริเริ่มคิดถึงการซื้อสินคาอยางใดอยางหนึ่ง 
2. ผูที่มีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลผูที่มีความคิดเห็น  อันมีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อได 
3. ผูตดัสินใจซื้อ (Decider) คือ บุคคลผูมีอํานาจและหนาที่ในการตดัสินใจซื้อวา จะซื้อสินคาอะไร ซ้ือที่ไหน 

ซ้ืออยางไร 
4. ผูซ้ือ (Buyer) คือ บุคคลผูที่ทําหนาที่ในการซื้อสินคา 
5. ผูใช (User) คือ บุคคลผูที่ทําหนาที่บริโภค หรือ ใชสินคาและบริการ 
ซ่ึงการศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมและทัศนคติของเด็กวัยรุนหญิงตอการเลือกใชผลิตภณัฑโฟมลางหนา ในเขต

กรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดนําทฤษฎดีานพฤติกรรม ทัศนคติ ความสัมพันธระหวางทัศนคตแิละพฤติกรรม บทบาทหนาที่
ของผูบรโิภค พฤติกรรมการตอบสนองของผูบรโิภค เพ่ือจะไดทราบและเขาใจความตองการผูบริโภค (Consumer Needs) 
ลักษณะพฤติกรรมตางๆ ของผูบริโภค และปจจัยตางๆ ที่มีผลตอการตัดสินใจทั้งที่เกิดจากอิทธิพลภายในและภายนอกตัว
บุคคล 

 
1.3  ทฤษฎีความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม 

 แฮรี ซี. เตรยีนดิส (Harry C. Triandis) กลาววา พฤติกรรมหรอืการปฏบิตัิของมนุษยเปนผลมาจากทัศนคติ 
(Attitude) บรรทัดฐานของสังคม (Norms) นิสัย (Habits) และผลที่คาดวาจะไดรับหลังจากทําพฤติกรรมนั้นๆ แลว 
(Expectancies about reinforcement) ดังนั้นทั้งการปฏิบตัิ หรือ พฤติกรรมการแสดงออกที่สังเกตไดกับทัศนคตติางก็มี
ความสัมพันธซ่ึงกันและกัน  เปนที่เช่ือกันวาทัศนคติมผีลตอการแสดงออกของพฤติกรรมของบุคคล  และขณะเดียวกันการ
แสดงออกหรือการปฏิบตัิของบคุคล  ก็มีผลตอทัศนคติของบุคคลนั้นๆ ดวย  โดยทั่วไปแลวเชื่อกันวาทัศนคตมิี
ความสัมพันธกับการปฏบิตัิ  ถึงแมวาผลการวิจัยสวนมากจะไมแสดงใหเห็นความสัมพันธอยางเดนชัด หรือความสัมพันธมี
เพียงเล็กนอยก็ตาม 
 จากการศึกษาของ ชูการ (Sugar) พบวา ทัศนคตอิยางเดยีวไมสามารถจะทํานายการปฏบิตัิได  ทัศนคติจะตอง
พิจารณารวมกับบรรทัดฐานของสังคมและนิสยัของบุคคลนั้นดวย 
 จากการศึกษาของ โฮลแมน (Holman), เดวิด (David) และ เตรียนดสิ (Triandis) ไดขอสรุปวาองคประกอบของ 
ทัศนคติทางดานการปฏิบตัิ  จะมีผลตอการคาดคะเนของบุคคลไดดีกวาองคประกอบดานอื่น 
 จากการศึกษาของเพรสคอท (Prescott) พบวา พฤติกรรมการปฏิบตัิหน่ึงๆ เปนผลมาจากทัศนคติหลายอยาง  
ทัศนคตอิยางหนึ่งอาจจะมีอิทธิพลตอการปฏบิตัิหลายอยาง และทัศนคติที่มตีอสิ่งหนึ่งจะมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มตีอสิ่ง
อื่นๆ ดวย 
 อรวรรณ  ปลันธนโอวาท กลาววา นักจิตวิทยาไดศึกษาถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติ ความเชื่อ พฤติกรรมแลว
ใหความเห็นวา ทัศนคติ ความเชื่อ การรูหรือจิตสํานึก (Cognition) อารมณความรูสึก (Affection) และพฤติกรรม 
(Behavior) ตางก็มีสัมพันธกันไปในแนวเดียวกนั (Positive relationship) อยางไรก็ตามความสัมพันธที่เกิดขึ้น มิไดเกิดใน
ลักษณะหนึ่งตอหน่ึง นั่นคือ ความชอบหนึ่งอยางหรือความไมชอบหนึ่งอยาง จะนําไปสูพฤตกิรรมหนึ่งอยาง ตัวอยางเชน 
บุคคลหนึ่งอาจจะมีบตุรเกินหนึ่ง หรือ สองคน ถึงแมเขาจะมีทัศนคติตอการคุมกําเนิด ทัศนคตแิละความเชือ่ของเราจะถูก
ควบคุมดวยตัวแปรอื่นๆ ซ่ึงสอดแทรกอยูระหวางทัศนคติ ความเชื่อ และพฤตกิรรมที่แสดงออกมา 
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เตรียนดิส (Triandis) ไดเสนอรปูแบบความสัมพันธระหวางทัศนคติกบัการปฏบิัตหิรือพฤติกรรมไวดังนี ้
 

ตัวแปรอิสระ   ตัวแปรแทรก   ตัวแปรตาม 
       
    ความรู  การรับรู การเรียนรู การคิด ความเชื่อ 

       

สิ่งเรา       
  ทัศนคต ิ  อารมณ  ความประทับใจ  ความพอใจ/ไมพอใจ 

(คน สิ่งของ เหตุการณ)       

       
    พฤติกรรม  การกระทํา คําพูด กิริยา ทาทาง 
       

 
ภาพประกอบ 7 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติกบัการปฏบิัติ หรือ พฤติกรรม 

 
 จากภาพประกอบ 7 อธิบายกระบวนการสรางหรือเปลี่ยนทัศนคติไดวา เมื่อมีสิ่งเรามากระทบคน สิ่งเรานั้นอาจจะ
เปนบุคคล กลุมคน สิ่งของ หรือเหตุการณตางๆ หรือสภาวะสังคม จะทําใหคนครุนคิดหาทางที่จะตอบสนอง  การคิดของคน
ผูน้ันประกอบดวยความรู อารมณ และกิริยาอาการที่กอใหเกิดภาวะอยูน่ิงไมได คนจะตองแสดงออกและพฤติกรรมที่ตามมา
สงผลตอคนผูน้ันหรือสังคมรอบขาง อนุมานไดจากการรับรู การเรียนรู การคิด การตัดสินใจ และความพอใจหรือความไม
พอใจ ซ่ึงสุดทายคอืคําพูดหรือกิริยาทาทางตามแบบบุคลิกภาพของแตละคนซึ่งมีความแตกตางกันออกไป 
 แนนซี อี ชวารทซ (Nancy E. Schwartz) ไดกลาวถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคนวา มีความสัมพันธ
ระหวางความรู ทัศนคติ และการปฏิบตัติัวในรูปแบบ 4 ประการดังนี้ 

1. ทัศนคติเปนตัวกลางที่ทําใหเกิดการเรียนรูและการปฏิบตัิ ดังนัน้ความรูมีความสัมพันธกับทัศนคติ และมี
ผลตอการปฏบิตั ิ

2. ความรูและทัศนคติมคีวามสัมพันธกัน และทําใหเกิดการปฏบิตัติามมา 
3. ความรูและทัศนคตติางทําใหเกิดการปฏบิตัิได  โดยที่ความรูและทัศนคติไมจําเปนตองมีความสัมพันธกัน 
4. ความรูมีผลตอการปฏิบตัิทั้งทางตรงและทางออม 
ซ่ึงจากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัความสัมพันธระหวางทัศนคติ และพฤติกรรมตางๆ ดังที่ไดกลาวมาแลว ถึงแม

นักการสื่อสารและนักจิตวิทยาหลายทานจะเห็นวาทัศนคติมีความสัมพันธกับพฤติกรรม แตจากผลงานวิจัยทางสังคมวิทยา
สวนใหญหลายสิบปที่ผานมา  พบวาตัวแปรทศันคตแิละพฤตกิรรมการปฏิบตัน้ัินมีความสัมพันธกันนอยหรือแทบไมมี
ความสัมพันธกันเลย  ซึ่งนักจิตวิทยาพยายามหาเหตุผลตางๆ เพ่ือจะเปนขอโตแยงที่ขอมูลจากการวิจัยไมไดแสดงใหเห็น
อยางเดนชดัวา การปฏิบตัิหรอืพฤติกรรมเปนผลมาจากทัศนคต ิ

โกธานดาพานี (Kothandapani) สรุปเหตผุลของความลมเหลวในการคาดคะเน หรือทํานายพฤติกรรมจากขอมลู
เกี่ยวกับทัศนคติ  ซ่ึงอาจจะเนื่องมาจากสาเหตตุอไปนี้หน่ึงสาเหตุหรอืมากกวานั้น 
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1. คําจํากัดความของทัศนคติไมถกูตอง เชน อาจจะมองทัศนคติในแง “ความรูสึก” อยางเดยีว 
2. ความรูสึกอยางเดยีวไมไดเปนตวัทํานายที่แนนอนของพฤติกรรมหรือการปฏิบตั ิ
3. เราอาจจะวัดทัศนคติของบุคคลที่มีตอบางสิ่งบางอยางไมเหมาะสม (Inappropriate object) 
4. ใชเคร่ืองมอืท่ีไมเหมาะสมในการวัดทัศนคตแิละการปฏิบตั ิ
นอกจากนี้ โกธานดาพานี (Kothandapani) ไดเสนอแนะวา วธีิการที่จะแกปญหาเกี่ยวกับทํานายพฤติกรรม  

อาจจะทําไดโดยการวัดทศันคติของบุคคลในดานตางๆ 3 ดานคือ ตวามรูสึก ความเชื่อ และความตั้งใจที่จะกระทํา (Feeling, 
Belief, and Intention to Act) และขณะเดยีวกนัก็ศึกษาถึงพฤติกรรม หรือการปฏิบตัิจริงๆ โกธานดาพานี (Kothandapani) 
อธิบายวา สวนประกอบของแบบสอบถามที่เกีย่วของกับ “ความตั้งใจที่จะกระทําพฤติกรรม” (Intention to Act) จะเปนสวน
ที่เปนตัวแทนของสวนประกอบทางพฤติกรรมหรือการปฏิบตัิ (Behavioral component) ซ่ึงเปนสวนหนึ่งที่ทําใหเกิด
พฤติกรรมการแสดงออกทีบุ่คคลอื่นสังเกตได (Overt behavior) ซ่ึงขอเสนอของ โกธานดาพานี (Kothandapani) น้ี
สอดคลองกับการวิจัยของคนอื่นๆ ที่พบวาสวนประกอบของทัศนคตดิานการปฏิบตัิจะมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการ
ปฏิบตัิ (Overt behavior) 

จากความคิดเหน็นี้ สามารถสรปุความสัมพันธของทัศนคติกับการปฏิบตัิไดดังนี้ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 8 แสดงความสัมพันธของทัศนคติกับการปฏบิัต ิ

การศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมและทัศนคติของผูหญิงวัยรุนตอการใชผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดนําแนวคดิเกี่ยวกับทัศนคติ มาเปนตัวแปรตามตัวหน่ึง  เพ่ือทราบถึงจุดเริ่มตนของการ
แสดงออกซึ่งพฤติกรรมของผูบริโภค และสนบัสนุนการศึกษางานวิจัยนี้ใหมีความรู ความเขาใจถึงพฤติกรรมของผูบริโภค
กลุมเปาหมายทีเ่ปนกลุมวัยรุนเพศหญิงที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครมากขึน้ 
 
 
 
 
 

ความคิด (Idea) หรือ 
ความเชื่อ (Belief) 

ความพรอมที่จะปฏิบตั ิ
(Intention to Act) 

การปฏิบตั ิ
(Overt behavior) 

ถูกกระตุนดวยความรูสึก 
หรือ อารมณ (Affection) 

องคประกอบอื่นๆ 
จากภายในตัวบคุคล
และสิ่งแวดลอม 
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1.4  แนวความคิดดานสวนประสมทางการตลาด 
 สแตนตัน แอนด ฟูเทรล. (1987 : 41) กลาววา สวนประสมทางการตลาด หมายถึง แผนการปฏิบตัิงานที่องคการ
กําหนดเพื่อใหบรรลุจุดมุงหมาย 
 สวนประสมการตลาด (Marketing mix) หมายถึง ปจจัยทางการตลาดที่ควบคมุไดซ่ึงบริษัทตองใชรวมกันเพ่ือ
สนองความตองการของตลาดเปาหมาย (McCarthy and Perreault. 1990 : 7) หรือหมายถึงความเกี่ยวของกันของ 4 สวน
คือ ผลิตภัณฑ (Product) โครงสรางราคา (Price structure) ระบบการจัดจําหนาย (Distribution) กิจกรรมการสงเสริม
การตลาด (Promotion activities) ซ่ึงกําหนดหลักเกณฑของระบบการตลาดขององคการ (Stanton and Futrell. 1987 : 
648) จากความหมายนีไ้ดแสดงลักษณะของสวนประสมการตลาดคอื (1) เปนปจจัยทางการตลาด (เครื่องมอืทางการตลาด) 
ที่ธุรกิจควบคุมได (2) ตองใชรวมกันหรือเกีย่วของกันทั้ง 4 เครื่องมอื (3) มีวัตถุประสงคของเพ่ือสนองความตองการของ
ตลาดเปาหมาย (ลูกคา) ใหเกิดความพึงพอใจ (4)ประกอบดวยผลิตภณัฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place 
or Distribution) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงรวมเรียกวา 4Ps 

1. ผลิตภณัฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจ 
(McCarthy and Perreault. 1990 : 7) ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรอืไมมตีัวตนกไ็ด ผลิตภณัฑจึงประกอบดวย 
สินคา บริการ ความคิด สถานที ่องคการ หรือบุคคล 

2. ราคา (Price) หมายถึง มูลคาผลิตภณัฑในรูปตัวเงินหรือเปนสิ่งที่ตองจายสาํหรบัการไดมาซึ่งบางสิ่ง 
(Stanton and Futrell. 1987 : 650) 

3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและ
กิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลติภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด (Stanton and Futrell. 1987 : 644) สถาบันที่นํา
ผลิตภณัฑออกสูตลาดเปาหมายคอืสถาบันการตลาดสวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคาประกอบดวย การขนสง การ
คลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงเหลือ 

การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง เสนทางที่ผลิตภณัฑและ (หรือ) 

กรรมสิทธ์ิผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด (Stanton and Futrell. 1987 : 643) ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ชองทางการจัดจําหนายอาจผานคนกลางหรือไมกไ็ด ดัง
รูปที่ 1.2 

3.2 การกระจายตัวสินคา (Physical distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกบัการเคลื่อนยาย
ตัวผลิตภณัฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรอืผูใชทางอุตสาหกรรม (Stanton and Futrell. 1987 : 650) การกระจายตัวสินคา 
จึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปน้ี 

(1) การขนสง (Transportation) 
(2) การเก็บรักษาสนิคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 
(3) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management)  

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการตดิตอสือ่สารเกีย่วกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือเพ่ือสราง
ทัศนคตแิละพฤติกรรมการซือ้ (McCarthy and Perreaule. 1990 : 730) การตดิตอสือ่สารอาจเปนการขายโดยใชพนักงาน
ขาย (Personal selling) และการขายโดยไมใชพนักงานขาย (Nonpersonal selling) ประกอบดวย การโฆษณาการสงเสริม
การขาย การใหขาวและการประชาสัมพันธ ดังนั้นการสงเสริมการตลาดจึงประกอบดวย 5 เครื่องมือ คอื (1) การโฆษณา (2) 
การขายโดยใชพนักงานขาย (3) การสงเสริมการขาย (4) การใหขาวและการประชาสัมพันธ (5) การตลาดทางตรง (Direct 
marketing) ซ่ึงรายละเอียดจะกลาวถึงในลําดับตอไป 
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จากสวนประสมการตลาด (Marketing mix) จะเห็นความสําคญัของการสงเสริมการตลาด (Promotion) กับสวน
ประสมการตลาด (Marketing mix) วา (1) สวนประสมการสงเสริมการตลาดเปนเครื่องมอืหน่ึงของสวนประสมการตลาด (2) 
การสงเสริมการตลาดเปนการตดิตอสือ่สารระหวางผูขายกับผูซ้ือ ขอมูลในการตดิตอสือ่สารอาจจะเปนผลิตภณัฑ ราคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด (3) ทั้งสวนประสมการตลาด และสวนประสมการสงเสริมการตลาดใชเพ่ือ
สนองความตองการของตลาดเปาหมายใหพึงพอใจ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

21

ราคา (Price) 
 ราคาสินคาในรายการ (List price) 
สวนลด ( Discounts) 
สวนยอมให (Allowances) 
ระยะเวลาการชําระเงิน (Payment period) 
ระยะเวลาการใหสินเชื่อ (Credit terms) 

 
 
 
 
 
 
 

 

 
ภาพประกอบ 9   แสดงรายละเอียดของสวนประสมการตลาด (Marketing mix)  

ที่มา : คอตเลอร, ฟลลิป. (1997) Marketing Management : Analysis, Planning, Implementation and Control, The 
Millennium Edition, P.15 

ผลิตภัณฑ (Product) 
ความหลายหลายของผลิตภัณฑ ตราสินคา (Brand name) 
(Product variety) 
การบรรจุหีบหอ (Packaging) ขนาด (Sizes) 
บริการ (Services)   การรับประกัน (Warranties) 
การรับคืน (Returns)  คุณภาพสินคา (Quality) 
การออกแบบ (Design)  ลักษณะ (Feature) 
 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
การสงเสริมการขาย ( Sales Promotion) 
การโฆษณา (Advertising) 
การใชหนวยงานขาย (Sales force) 
การประชาสัมพันธ  (Public relation) 
การตลาดทางตรง (Direct marketing) 

การจัดจําหนาย (Place) 
ชองทาง (Channel)  ความครอบคลุม (Coverage) 
การเลือกคนกลาง (Assortmetns) ทําเลที่ตั้ง (Locations) 
สินคาคงเหลือ (Inventory)  การขนสง (Transportation) 

สวนประสมการตลาด 
(Marketing  Mix) 
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1.5  ทฤษฎีวัยรุน 
 จรูญ  ทองถาวร. (2530 : 262) กลาววา  วัยรุนมาจากภาษาละตินวา “Adolescence” หมายถึง การเจริญวัยหรอื
เติบโตไปสูวุฒิภาวะทางเพศ วัยรุนจะไดช่ือวาเปนผูใหญไดก็ตอเมื่อสามารถใหกาํเนิดบตุรได 
 สุพัตรา  สุภาพ. (2534 : 43) กลาววา  วัยรุน เปนวัยเปลี่ยนจากเด็กไปสูวัยผูใหญ เปนวัยที่อยูระหวางความเปน
เด็กกับความเปนผูใหญ หรอืเปนวัยยางเขาสูความเปนหนุมสาว ซ่ึงไมอาจจะกําหนดลงไปใหแนนอนวาควรจะสิ้นสุดเมือ่ใด 
แตก็พอจะกําหนดไดจากการเปลี่ยนแปลงทางรางกายและรูปรางเปนสําคัญ 
 สุชา  จันทรเอม. (2540 : 136) กลาววา  วัยรุน หมายถึง วัยที่เจริญเติบโตไปสูวุฒิภาวะ เปนวัยยางเขาสูความเปน
ผูใหญ โดยถอืเอาจากความพรอมทางรางกายหรือภาวะสูงสดุขีดของรางกายเปนเครื่องตดัสิน ซ่ึงในระยะน้ีเปนระยะที่
รางกายจะมีการเจริญเติบโตของระบบอวัยวะเพศและสามารถทํางานไดเต็มที ่คือ ในเพศหญิงเมื่อมีประจําเดอืนมาเปนครั้ง
แรก และในเพศชายจะมีการผลติเซลลสืบพันธุได 

1.5.1 ลักษณะที่สําคัญของวยัรุน 
 โสภณัฑ  นุชนาถ. (2542 : 14) ไดใหลักษณะที่สําคญัของวยัรุน ดังนี ้

1. เปนวัยที่รางกายเจริญเตบิโตไปสูวุฒิภาวะตามแบบฉบับแหงเชื้อชาติของตน เด็กทางประเทศแถบ
ตะวันตกจะสูงไดมากกวา เปนตน เด็กวัยรุนตอนตน รางกายจะเจริญเติบโตไดรวดเร็วมาก แขนขายาวขึ้น สัดสวนของ
รางกายก็เปลี่ยนแปลงไปดวยและจะเจริญเติบโตอยางเต็มที่เมือ่อยูในวัยรุนตอนปลาย 

2. เปนวัยที่เห็นเพ่ือนมีความสําคญัมากที่สดุ  จะปฏิบตัติามกฎเกณฑของหมูเพ่ือน เชน การแตงกาย การ
ไวทรงผม และการใชภาษาพูด จะเปนแบบเดยีวหรือคลายคลึงกันกับเพ่ือน ๆ 

3. เปนวัยที่แสดงหาฐานะทางสังคม (Social Status) ใหแกตนเอง ทําตัวใหเปนที่ยอมรับของสังคม  
4. เปนวัยที่สนใจการเลือกอาชีพ เริ่มสํารวจความถนัดและความสนใจ ตลอดจนคณุลักษณะประจําตัวของ

ตนวาสามารถทีจ่ะประกอบอาชพีใด หรือศึกษาตอดานใด 
5. เปนวัยที่แสวงหาอดุมคติ ปรัชญาชีวติไวเปนแนวทางในการดํารงชีวิตของตน 
6. เปนวัยที่ตองการอิสระจากการควบคุมอยางเขมงวดของผูใหญ ตองการเปนตัวของตัวเองและตดัสินใจใน

สิ่งตาง ๆ เกี่ยวกับตนเองได 
สุชา  จันทรเอม. (2540 : 138) กลาวถึงลักษณะของวัยรุนดังนี ้
1. เปนวัยแหงการเสริมสราง (Period of reconstruction) ในวัยนีค้วามเจริญเติบโตทางรางกายจะ

เจริญเติบโตอยางรวดเร็วและจะคอยชาลงในตอนปลาย 
2. เปนวัยแหงการเปลี่ยนแปลง (Period of transformation) ในวัยนี้เปนวัยที่มีความเปล่ียนแปลงเกิดข้ึนกับ

ชีวิตของวัยรุนมากมาย ทั้งในดานรางกาย จิตใจและความรูสึกนึกคิด 
3. เปนวัยที่มีความคิดอยากเปนอิสระ (Period of independence) โดยเริ่มคดิพึ่งพาตนเอง อยากเรียนรู

ความผดิพลาดดวยตัวเองมากกวาที่จะเรียนรูจากคําสั่งสอน ชอบโตเถยีงถาไดรับการขดัขวางอยางรุนแรง มักมีความรูสึก
นอยเนื้อต่ําใจ และหาทางออกในทางผิด ๆ เชน หนีออกจากบาน 

4. เปนวัยที่ตองเผชิญปญหา (Period of problems) โดยวยันี้เปนวัยหัวเลี้ยวหัวตอของชีวิตซึ่ง เรียกวา วัย
วิกฤต ปญหาตาง ๆ ในการปรับตัวมักเกดิข้ึนเสมอ มีการตัดสนิใจอยางรวดเรว็ วูวาม แสดงออกทางดานอารมณอยาง
รุนแรงและรวดเร็ว อาจเรียกอีกอยางวา เปนวัยพายุบแุคม และความเครียด (storm and stress) 

1.5.2 พัฒนาการของวัยรุน 
 ลําดับขั้นตอนของการพัฒนาของวัยรุนน้ัน สามารถที่จะแบงไดดังนี้ 
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1. พัฒนาทางดานรางกาย 
ชัยนาถ  นาคบุปผา. (2514 : 4) ไดกลาวถึงลักษณะการเปลี่ยนแปลงทางกายของวัยคาบรุนหนุมสาวไวดังนี ้

1.1 เกิดการเปลี่ยนแปลงในรูปรางและโครงสรางของรางกาย 
1.2 เด็กผูหญิงเริ่มมปีระจําเดือน (menstruation) เปนครั้งแรก 
1.3 เด็กผูชายเริ่มหลั่งอสุจิเวลาหลับที่เรียกวาฝนเปยก (wet dream) 
1.4 มีขนขึ้นในสวนตาง ๆ ของรางกาย (public hair) เชน ที่รักแร ริมฝปาก และบริเวณขนลับ 
1.5 เด็กผูหญิงจะมีหนาอก และมีสะโพกขยายขึ้น 
1.6 เด็กผูชายจะมีเสียงแตกพราไปจากเดิม 

2. พัฒนาการจากชวงอาย ุ
เลอลา โคล. (อางใน สุชา  จันทรเอม. 2540 : 136) นักจิตวิทยาชาวอเมริกัน ไดแบงชวงอายุของวัยรุนไดดังนี้ 

2.1 วัยรุนตอนตน (Pre-Adolescence) เด็กหญิงจะอยูในชวงอายุ 13-15 ป สวนเดก็ชาย จะอยูในชวง
อายุ 15-17 ป 

2.2 วัยรุนตอนกลาง (Middle-Adolescence) เด็กหญิงจะอยูในชวงอาย ุ15-18 ป สวนเด็กชาย จะอยู
ในชวงอายุ 17-19 ป 

2.3 วัยรุนตอนปลาย (Late-Adolescence) เด็กหญงิจะอยูในชวงอายุ 18-21 ป สวนเด็กชาย จะอยูในชวง
อายุ 19-21 ป  

สุพัตรา  สุภาพ. (2534 : 43) ไดสรุปวาวัยรุนแบงเปนระยะตาง ๆ 3 ระยะคอื ระยะกอนวยัรุน (Pre-Adolescence) 
ระหวางอายุ 10-12 ป ระยะวัยแรกรุน (Early-Adolescence) ระหวางอายุ 13-16 ป และระยะวัยรุนตอนปลาย (Late-
Adolescence) ระหวางอายุ 17-21 ป 

3. พัฒนาการทางอารมณ 
สุชา  จันทรเอม. (2540 : 146) ไดกลาววา  อารมณเปนความรูสึกหรือความสะเทือนใจที่เกิดจากรางกายถูกสิง่อื่น

มาเรา คนเรานั้นมักมีอารมณเกิดข้ึนเสมอทุก ๆ นาที  อารมณของวัยรุนนั้นเปนอารมณที่รุนแรง โดยที่เราเรยีกวาวัยนี้เปน
วัย พายุบแุคม ซึ่งหมายถึงการมีอารมณที่รุนแรง เต็มไปดวยความเชื่อมั่นในตนเอง ในบางคร้ังจึงมักมีความคิดเห็นขัดแยง
กับผูใหญอยูเสมอ การที่เกิดอารมณงายและรุนแรงเชนนี้  จึงเปนเรื่องที่งายตอการยแุหย หรือชักนําใหเด็กเกดิความรูสึก
อยากลองดี ทั้งในทางที่ดีและทางที่เลว  ความคิดชั่ววูบของอารมณวัยรุน อาจเปนสิ่งที่ทําใหเขาแสดงพฤติกรรมผิด ๆ 
ออกมา ซ่ึงอาจหมายถึงชีวิตและอนาคตของเขาเอง 

4. พัฒนาการทางสังคม 
สุชา  จันทรเอม. (2540 : 152-153) กลาววา พอเด็กยางสูวยัรุน นอกจากจะมีการเปลี่ยนแปลงอยางมากมาย ทาง

รางกายและจติใจแลว ยังพบวา เด็กยังมีการปรบัปรุงเปลี่ยนแปลงตนเองเกี่ยวกับสถานะความเปนอยูภายในครอบครัวดวย 
ดังจะเห็นไดวา เด็กในวัยน้ีตองการเปนอิสระ และการเปนตัวของตัวเอง ชอบแตงตัวใหเหมอืนกับเพ่ือนฝูง ชอบอยูตาม
ลําพัง มีหองอยูเปนสัดสวน มีของใชสวนตัว ซ่ึงถาสามารถเขาใจถึงการเปลี่ยนแปลงอันนีอ้าจจะชวยเหลือเด็กไดดวยการ
จัดหาหองสวนตัวใหไดอยูตามลาํพัง และใชความคิดเห็นของตนเองอยางอสิระ ซ่ึงจะชวยไดมากในการปรับตัวเขากับสังคม
ของเขา 

5. พัฒนาการทางสตปิญญา 
จรรยา  สุวรรณทัต. (2538 : 145) กลาววา การพัฒนาทางสติปญญาหรอืการรูคิดของบุคคล หมายถึง การเติบโต

และการขัดเกลาทางดานความสามารถในการคดิอานตาง ๆ การเจริญเติบโตดานนี้ ก็เหมือนกับการเติบโตทางรางกาย คือ 
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จะเกิดข้ึนในอตัราตาง ๆ กัน และยังมีรูปแบบตางกันไปอีกดวย ในระยะตาง ๆ ของชีวิต คอื วัยทารก วัยเด็ก วัยรุน และ วัย
ผูใหญ 
 

1.6  แนวคิดการเรียนรู ความตองการและความสนใจของวัยรุน 
1.6.1 การเรียนรูของวัยรุน 

 สุโขทัยธรรมาธริาช. (2534 : 323-325) การเรียนรูทางสังคมในชีวิตประจําวัน กระบวนการเรียนรูทางสังคมจะเริ่ม
ข้ึนตั้งแตเริ่มตั้งแตแรกเกิด เด็กเล็ก ๆ จะมีการเรียนรูทางสังคมโดยการสังเกต และการเลียนแบบบุคคลที่อยูใกลชิด เชน พอ
แม หรือคนเล้ียง เมื่อเด็กเติบโตข้ึนมีโอกาสไดศึกษาเลาเรียนในโรงเรียนตัวแบบของเด็กก็จะเพิ่มมากข้ึน  ครูและเพ่ือนเริ่มมี
บทบาทสําคญัในการวางแนวทางการปนแตงพฤติกรรมของเดก็เปนอยางมาก การเรียนรูทางสังคมจะเกิดข้ึนกับบุคคล
ตลอดเวลา ตั้งแตเกิดจนกระทั่งเขาเติบใหญขึ้นภายในสังคมนั้น ๆ โดยที่บุคคลไมทันรูตัว ในที่นี้จะขอกลาวถึงแหลงการ
เรียนรูทางสังคมที่สําคัญดังนี ้

1. การเรียนรูทางสังคมในครอบครวั ครอบครัวเปนแหลงการถายทอดทางสังคมแหลงแรกของคนสวนมาก 
โดยสมาชิกที่มีอาวุโสมากกวาจะเปนตัวแบบใหกับสมาชิกที่มีอายุนอยกวา เชน แมสอนลูกใหรีดผา พอสอนลูกใหปลูกตนไม 
เปนตน แตก็มบีางในกรณีที่มีการกลับบทบาทกันได เชน ลูกเปนฝายสอนใหแมรูจักวิธีการใชเครื่องเลนวีดีโอ การเรียนรูทาง
สังคมบางครั้งกอ็าจจะไมเปนไปตามความประสงคของพอแมเสมอไป เชนพอแมสอนใหลูกเปนคนประหยดั แตลูกกลับเปน
คนฟุมเฟอย อาจเปนเพราะพอแมสอนลูกโดยใชคําพูดเพียงอยางเดียว ถาพอแมเองก็ยังคงแสดงความฟุมเฟอยใหลูกเห็น 
เด็กเลือกกระทําตามพฤติกรรมที่แสดงออกของผูใหญมากกวาคําพูดที่ผูใหญพูด ดังนั้นการจะสอนลูกหลานในครอบครัวให
ไดผลมากที่สุด พอแมตองสอนโดยการแสดงพฤติกรรมใหสอดคลองกับสิ่งที่ตนสอน และสงเสรมิใหกําลังใจลูก เมื่อลูกแสดง
พฤติกรรมตามที่พอแมไดแสดงเปนแบบอยาง 

2. การเรียนรูทางสังคมในกลุมเพ่ือน วัยรุนเปนวัยที่ไดรับอิทธิพลจากกลุมเพ่ือนมากท่ีสุด โดยเฉพาะในเรื่อง
การแตงกาย การพูดจา กิริยาทาทาง ความเชื่อ เจตคติ รสนิยม และคานิยมตาง ๆ วัยรุนที่คบหาสมาคมกบัเพ่ือนที่ดมีี
แนวโนมการเรียนรูของพฤติกรรมไปในทางที่ดี เชน มีการรวมกลุมเพ่ือศึกษาคนควาทบทวนตํารับตํารา เปนตน ในทางตรง
ขามวัยรุนที่คบหาสมาคมกลุมเพ่ือนไมดี ก็มีแนวโนมการเรียนรูพฤติกรรมไปในทางที่ไมดี เชน การซื้อเสื้อผาแฟชั่นที่มีราคา
แพงเกินไป การที่วัยรุนไดมีโอกาสคบหาสมาคมกับกลุมเพ่ือน ไมวาจะเปนกลุมเพ่ือนชนิดใด ก็จะเปนสิ่งที่ผลักดันใหวัยรุน
เกิดการเรียนรูในการปรับตัวใหเขากับสมาชิกของกลุมได ซ่ึงจัดเปนการเรียนรูทางสังคมอีกแบบหนึ่ง 

3. การเรียนรูทางสังคมในโรงเรียน ในโรงเรียนครูจะมีบทบาทเปนตัวแบบ ที่สําคัญกับนักเรยีนมาก การ
กระทําของครูควรจะตองสอดคลองกับสิ่งที่ครูสอน เพ่ือที่นักเรียนจะไดนําไปเปนแบบอยาง เชน ครูตองการสอนใหนักเรยีน
เปนคนตรงตอเวลา ครูเองก็ควรที่จะกระทําตัวเปนตัวอยางในการตรงตอเวลาใหนักเรียนเห็นเสมอ ๆ เชน เขาสอนตรงเวลา  
เลิกสอนตรงเวลา  ตรวจงานคืนใหนักเรียนตรงเวลา เปนตน 

4. การเรียนรูทางสังคมในชุมชน ชุมชนเปนโลกภายนอกสําหรบันักเรียน ที่นักเรียนจะไดพบเห็นการกระทํา
ตาง ๆ ทั้งที่สอดคลองและไมสอดคลองกับสิ่งที่ตนไดเรียนรูมา เมื่อใดที่นักเรียนไดพบเห็นการกระทําของบคุคลในสังคมที่ไม
สอดคลองกับสิ่งที่ตนไดเรียนรูมา เมื่อน้ันก็จะเกิดปญหาความขดัแยงภายในใจวา ตนจะตัดสินใจปฏิบัตอิยางไรดี เชน 
นักเรียนเรียนรูมาจากโรงเรียนวา การใสเสื้อผาที่มีลักษณะที่ไมมิดชดิจะเปนอนัตรายตอตัวเองได แตหากนักเรียนกลับเห็น
คนอื่น ๆ ในสังคมไมปฏิบตัิเชนนั้น เขายังเห็นแบบอยางของดารานักรอง นักแสดงหรอืศิลปน ทางสื่อตาง ๆ นักเรียนจะมี
ความขัดแยงในใจเกิดขึ้นมาวาตนเองควรจะเลือกปฏบิตัอิยางไรด ี
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5. การเรียนรูทางสังคมจากสื่อมวลชน สื่อมวลชนมีความสําคญัมากในการเรียนรูทางสังคมเพราะจัดเปน
การเรียนรูทางสังคมจากการมีตัวแบบที่เปนสญัลักษณ อิทธิพลของสือ่มวลชนที่มีตอบุคคลในสังคมมีทั้งทางบวกและลบ 
อิทธิพลทางบวกของสือ่มวลชนไดแก รายการโทรทัศนที่ออกรายการการใชสนิคาที่ผลิตภายในประเทศไทย เงินตราจะไดไม
ไหลออกนอกประเทศ หรือ รายการที่สงเสริมและสนบัสนุนใหเด็กไทยหางไกลยาเสพตดิ เปนตน อิทธิพลทางลบของ
สื่อมวลชนไดแก การเผยแพรภาพเด็กวัยรุนที่แตงกายไมเรยีบรอย ซ่ึงเปนการยั่วยุทางเพศโดยอทิธิพลของสื่อมวลชนจะทํา
ใหเด็กเกิดการเลียนแบบได 

 
1.6.2 ความตองการของวัยรุน 

 อบรม  สินภิบาล. (2520 : 118-119) กลาววา ผลการคนควารวบรวมความตองการของวัยรุนที่สมาคมการศกึษา
แหงชาติ (National Education Association) ของสหรัฐอเมริกา ไดกลาวไว ซ่ึงเรียกกันวา “ten imperative need of youth” 
ดังตอไปน้ี 

1. เด็กวัยรุนตองการที่จะปรับปรุงสมรรถภาพในการทํางานใหดียิง่ขึ้น 
2. เด็กวัยรุนตองการที่จะรักษาสุขภาพในการทํางานใหดยีิ่งขึ้น 
3. เด็กวัยรุนตองการที่จะมีความเขาใจถึงสิทธิและหนาที่ของพลเมืองในระบอบประชาธิปไตย 
4. เด็กวัยรุนตองการที่จะเขาใจความสําคญัของครอบครัวและปจจัยตาง ๆ ที่จะนํามาซึ่งความสุขแหง

ครอบครัว 
5. เด็กวัยรุนตองการทราบวิธีการใชจายเงิน และใชสิ่งของ ตลอดจนบริการตาง ๆ อยางฉลาด 
6. เด็กวัยรุนตองการที่จะเขาใจวิธีการใชจายเงิน และความกาวหนาทางวิทยาศาสตรที่มอีิทธิพลตอ

ชีวิตประจําวันของมนุษย ตลอดจนความจริงตาง ๆ ตามธรรมชาต ิ
7. เด็กวัยรุนตองการที่จะเขาใจวิธีการทางวิทยาศาสตร และความกาวหนาทางวิทยาศาสตรที่มีอทิธิพลตอ

ชีวิตประจําวันของมนุษย ตลอดจนความจริงตาง ๆ ตามธรรมชาต ิ
8. เด็กวัยรุนตองการใชเวลาวางใหเปนประโยชน และตองการแบงเวลาวาใหเหมาะสมกบักิจกรรมตาง ๆ 

ของตน 
9. เด็กวัยรุนตองการคบผูอื่น มีความสามารถในการดํารงชีวิตอยูและทํางานรวมกับผูอื่น  
10. เด็กวัยรุนตองการจะปรับปรุงความสามารถในการคิดอยางมีเหตุผล ตองการใชความสามารถในการ

แสดงความคดิเห็นของตนไดอยางแจมแจง สามารถอานและฟงไดอยางเขาใจ  
โสภณัฑ  นุชนาถ. (2542 : 113-114) กลาววา ความตองการของวัยรุนเปนความตองการที่มีสวนเกี่ยวของกับ

สังคมมากขึ้น เน่ืองจากเด็กมีโอกาสไดพบปะเพื่อนฝูงนอกบาน นอกโรงเรียนมากขึ้นกวาเดิม ซึ่งเราพอจะสรุปความตองการ
ทั่ว ๆ ไปของวัยรุนไดดังนี้คือ 

1. ความตองการเปนอิสระ วัยรุนตองการมีความเปนตัวของตัวเองในการคดิ การตดัสินใจ และการกระทํา 
ไมชอบใหผูใหญมายุงเกี่ยวกบัเรื่องของตนเองมากเกินไป ทั้งในเรื่องของการแตงกาย การใชเวลาวาง และการคบเพื่อน  

2. ความตองการอยูในหมูเพ่ือน เพ่ือนมีความสําคัญสาํหรับวัยรุนมาก เด็กวัยรุนนิยมทําอะไรตามแบบเพ่ือน 
ในบางครั้งเด็กวัยรุนจะเชื่อเพ่ือนมากกวาพอแมและครู เชน ในเรื่องของการแตงกายเด็กวัยรุนจะนิยมใสเสือ้ผาแบบเดยีวกับ
เพ่ือนเปนตน  

3. ความตองการคบเพื่อนตางเพศ เด็กวัยรุนตอนตนอายุ 14 ป ทั้งชายและหญิง จะเร่ิมสนใจเพศตรงขามที่
มีอายุรุนราวคราวเดียวกบัตน จะเห็นไดจากเด็กจะสนใจเรื่องของการแตงกาย ความสวยงาม การมีคนรัก และการเรียนรู
เกี่ยวกับเรื่องเพศ 
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4. ความตองการปรัชญาชีวิต เด็กวัยนี้เริ่มมีปรัชญาชีวติของตนใหยดึถอื มีอดุมคติประจําใจ บางทีจะพบวา
เด็กเขียนคติพจนตาง ๆ ไวตามสมุด หนังสือ ในหองนอน หรือโตะทํางาน 

5. ความตองการความสวยงามและความดึงดูดใจ เด็กวัยรุนจะมีความวิตกกังวลเกี่ยวกับเรือ่งความสูง ความ
เตี้ย ความอวน ความผอม เรื่องของผิวพรรณ สิว ฝา สัดสวนของรางกายและใบหนา เปนตน 

6. ความตองการที่จะทําตนใหเขากับสังคมไดดี ตองการเปนคนที่มีช่ือเสยีงในวงสงัคม พยายามทําตนให
สังคมยอมรบั หรือแสดงเดนในบางอยาง เด็กวัยรุนชอบแสดงออก โดยเฉพาะในสิ่งที่เขามีความถนดัหรือมีความสามารถ
พิเศษ 

7. ความตองการมเีงินใชอยางเพียงพอ และมีความเปนอิสระในทางการเงิน ไมตองพ่ึงพาจากผูอืน่และ
ผูปกครอง มีแนวทางในการปกครองดแูลเด็กวยัรุนไดตรงตามธรรมชาติของวัยไดมากขึ้น สามารถสนองตอบความตองการ
ของวัยรุนไดอยางพอเหมาะพอควร สามารถควบคุมดแูลโดยใชระเบียบวินัยไดอยางเหมาะสม ไมตึง ไมหยอน หรือขัดกับ
ธรรมชาติของวัยจนเกินไป ซึ่งจะมีผลดีตอการพัฒนาการของวัยรุน ทั้งทางดานอารมณและบุคคลิกภาพโดยสวนรวม 

 
1.6.3 ความสนใจของวัยรุน 

 พรพิมล  จันทรพลับ. (2538 : 5) กลาววา ความสนใจของวัยรุนข้ึนอยูเพศ สตปิญญา สิ่งแวดลอมของเด็กที่อาศัย
อยูโอกาสที่เด็กจะไดพัฒนาความสนใจและสิ่งที่เพ่ือนรุนเดียวกนัสนใจ สภาวะทางครอบครัว ทางสังคมของเด็ก 
ความสามารถ ความสนใจของครอบครัว ความสนใจของวัยรุนตองการคานิยม และความสนใจ ในวัยรุนตอนตนมักจะเปน
การแตงกายและรูปรางหนาตา ในวัยรุนตอนปลายจะมีความสนใจในอาชีพเปนหลัก 
 Horlock. (อางถงึใน สุชา  จันทรเอม. (2529 : 45) ไดแบงความสนใจของวัยรุนไวดังนี้คอื 

1. ความสนใจทางสังคม (Social Interests) 
เด็กวัยน้ีจะมีความสนใจในกิจกรรมทางสังคม ทั้งที่เปนกลุมใหญและในหมูเพ่ือนสนิทในระยะวัยรุนตอนตน เพศ

หญิงจะมีความสนใจในงานเลี้ยงและการพบปะสนทนากันมากกวาเพศชาย ทั้งนี้เพราะการเขาสูวัยรุนของเพศหญิงเร็วกวา
เพศชายประมาณ 1-2 ป นอกจากนี้วัยรุนทั้งชายและหญิงยังใหความสนใจในชีวิตความเปนอยูของบุคคลในสังคม  
โดยเฉพาะอยางยิ่งผูที่ถูกกดขี่จากสังคมหรือไมไดรบัความยตุิธรรม ซ่ึงความสนใจเหลานี้จะแสดงออกโดยการเขารวมใน
กิจกรรมของโรงเรียน วิทยาลัย และมหาวิทยาลยั ตลอดจนชุมชนที่มีจุดมุงหมายเพื่อชวยเหลือบุคคลเหลานี้ 

2. ความสนใจสวนบุคคล (Personal Interests) 
ความสนใจของวัยรุนในดานสวนบุคคล สามารถแบงออกเปนลักษณะตาง ๆ ไดดังนี้คือ 

2.1 ความสนใจการแตงกาย วัยรุนมีความเอาใจใสในเร่ืองเสื้อผา พิถีพิถันในการแตงกาย ทรงผม พยายามดู
แฟชั่นใหทันสมยั โดยเฉพาะวยัรุนหญิงจะเห็นความสําคญัของการแตงกายเปนพิเศษ การแตงกายที่เหมาะสมจะทําใหวัยรุน
มีความเชื่อมั่นในตนเองมาก วยัรุนจะเลือกเสื้อผาที่คิดวาดึงดดูใจของเพศตรงขามมากกวาเพศเดียวกัน และขณะเดยีวกันก็
จะพยายามแตงกายใหเหมอืนกบัเพ่ือน ๆ เพ่ือใหกลุมยอมรับ 

2.2 ความสนใจเรื่องสุขภาพ  วัยรุนจะสนใจเอาใจใสในเรื่องรูปราง สัดสวน เขาจะระมัดระวังในเรื่องการกิน 
การนอน ความสะอาด และการปองกันโรคภัยไขเจ็บตาง ๆ 

2.3 ความสนใจเรื่องเพศ วัยรุนจะสนใจเพศตรงขาม จึงพยายามปรับปรุงตัวใหเขากับเพ่ือนตางเพศ พยายาม
แสวงหาความรูและบทบาทเกีย่วกับเพศจากแหลงความรูตาง ๆ เชน พอ แม เพ่ือน หรือสือ่มวลชน 

2.4 ความสนใจที่จะแสวงหาความเปนอิสระ วัยรุนตองการความมอีิสระในการมีความสัมพันธกับเพ่ือนทั้งเพศ
เดียวกันและตางเพศ ในวัยนี้เดก็พยายามที่จะเปนตัวของตัวเอง เริ่มตอตานการใชอํานาจของผูใหญ วัยรุนชายจะขัดคําสั่ง
หรือตอตานพอแมมากกวาวัยรุนหญิง วัยรุนมคีวามตองการที่จะใชจายอยางอสิระ และตองการหาเงินพิเศษใชเอง โดยการ
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หางานพิเศษนอกเวลาเรียนทํา วัยรุนชายจะเห็นความสําคญัของการหาเงินมากกวาวัยรุนหญงิ เพราะเขาคิดวาเงินเปนสิ่งที่
ทําใหเขามีโอกาสเขารวมกิจกรรมในโรงเรียน และทําใหเขาสามารถมีทุกสิ่งทุกอยางเหมือนกบักลุมที่เขาเปนสมาชิก 

2.5 ความสนใจในอาชีพ ในชวงนี้วัยรุนทั้งชายและหญิงจะเริ่มวางแผนเกีย่วกับอาชีพของเขาในอนาคต วัยรุน
หญิงจะวางแผนเกี่ยวกับอาชีพนอยกวาวัยรุนชาย อาชีพของครอบครัวก็มีอิทธพิลตอการเลือกอาชีพของวยัรุนดวย อยางไร
ก็ตาม การเลือกอาชีพของวยัรุนก็คํานึงถึงความสามารถ ความถนัด และความสนใจของตนเองดวย 

2.6 ความสนใจในการเรียน วัยรุนโดยทั่วไปคดิวา โรงเรียนเปนสถานที่ที่เขาจะปรับปรุงคุณภาพชวิีต โดย
การเขารวมกิจกรรมและมีความสัมพันธกับเพ่ือน ๆ จะทําใหเขาเปลี่ยนแปลงไปในทางที่ดีข้ึน ดวยเหตุน้ีเองทําใหวัยรุนยินดี
ที่จะสละเวลาเพื่อการทํางานอานหนังสือและเขารวมกิจกรรมนอกหลักสตูรในโรงเรียน 

2.7 ความสนใจในศาสนา สําหรับในเรื่องศาสนา วัยรุนมักจะใหความสนใจนอยและไมมีความตองการที่จะ
ศึกษาหาความรูหรือเขารวมกิจกรรมทางศาสนา การที่วัยรุนสวนใหญไมสนใจที่จะศึกษาหาความรูเกี่ยวกับศาสนาก็เพราะ
วัยรุนเห็นวาเปนเรื่องไมสนุก ไมนาสนใจและคดิวาศาสนาเหมาะสําหรับผูใหญเทานั้นที่จะศึกษา 

3. ความสนใจในการพักผอนหยอนใจ (Recreational Interests) 
เมื่อวัยรุนปฏิบตัภิาระกิจอันเปนหนาที่ประจําทั้งทางบานและทางโรงเรียนสําเร็จลุลวงแลว วัยรุนก็จะใชเวลาวางที่

เหลือในการพักผอนหยอนใจ ดังตอไปนี้คอื 
3.1 ความสนใจในเกมและกีฬาตาง ๆ วัยรุนทั้งชายและหญิง มีความตองการที่จะเลนกีฬา เพ่ือออกกําลังกาย 

และในขณะเดยีวกันก็ไดรับความบันเทิงไปดวย กีฬาที่วัยรุนสนใจไดแก การวายน้ํา บาสเกตบอล ฟุตบอล แบดมินตัน 
เทนนิส เปนตน 

3.2 ความสนใจในการอานหนังสอื วัยรุนชายจะสนใจอานหนังสือประเภทวิทยาศาสตรและการประดิษฐ
เครื่องมือใหม ๆ สวนวัยรุนหญิงจะชอบหนังสอืประเภทเพอฝนและเรื่องเกี่ยวกบัความรัก 

3.3 ความสนใจในการดูภาพยนต ภาพยนตที่วัยรุนสนใจมักเปนประเภทความรัก การผจญภยั ตลกขบขัน 
เพศศึกษา และเรื่องเกี่ยวกับสังคม วัยรุนหญิงโดยทั่วไปจะชอบภาพยนตเกี่ยวกับความรัก สวนวัยรุนชายจะชอบเรือ่งการ
ผจญภยั เรื่องลึกลับ และเรื่องตลก 

3.4 ความสนใจในการฟงวิทยุและดโูทรทัศน วิทยุและโทรทัศนเปนที่นิยมของวัยรุนมาก วัยรุนสวนมากจะใช
เวลาประมาณ 1-3 ช่ัวโมง ตอวันหรือมากกวานัน้ ในการหาความบันเทิงจากการฟงวิทยุหรือดูโทรทัศน 
 

 1.7  การกําหนดตลาดเปาหมายและการแบงสวนตลาด 
1. การตลาดตามเปาหมาย (Target marketing) 
การตลาดตามเปาหมาย หมายถึง การจัดผลิตภัณฑและสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกันเพ่ือตอบสนอง

ความตองการของตลาด ที่มีลักษณะและความตองการที่แตกตางกัน จากภาพประกอบ 8 แสดงลําดับขั้นตอน การตลาด
ตามเปาหมาย (Target marketing หรือ STP marketing) กลาวคือ ในการที่จะจัดสวนประสมทางการตลาดใหเหมาะสมกับ
ตลาดเปาหมายนั้น จําเปนตองเริ่มดวยการแบงสวนตลาดกอนแลวกําหนดตลาดเปาหมาย และกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ
ในตลาดนั้นตามลําดับ โดยมีรายละเอยีดในแตละขั้นตอนดังนี ้
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ภาพประกอบ 10 แสดงลําดับข้ันตอนของการตลาดตามเปาหมาย (Step in target marketing) 
หรือ STP (Segmenting, Targeting, Positioning marketing) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : คอตเลอร, ฟลลิป. (1997) Marketing Management : Analysis, Planning, Implementation and Control,9th Edition, 
P.249 
 

2. การแบงสวนตลาด 
การแบงสวนตลาด (Market segmentation) หมายถึง การแบงตลาดของผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งออกตาม

ลักษณะความตองการที่คลายคลึงกันออกเปนตลาดยอย (Submarket) หรือสวนตลาด (Market segment) เพ่ือที่จะเลือก
ตลาดใดตลาดหนึ่งหรือหลายตลาดเปาหมายตอไป การแบงสวนตลาดไมไดเริ่มตนที่ความแตกตางกันของผลติภณัฑ แต
เปนการแบงกลุมลูกคา และความตองการของลูกคาที่แตกตางกัน จึงอาจกลาวไดวา การแบงสวนตลาดเปนการแบงลูกคา
ออกเปนสวนยอย ๆ ที่แตกตางกัน ซ่ึงสวนตลาดยอยตลาดหน่ึงจะถูกเลือกเปนตลาดเปาหมายแลวใชสวนประสมทาง
การตลาดเฉพาะอยาง เพ่ือใหเขาถึงลูกคาตามเปาหมายที่เลือกขึ้นมาก 
 ในการแบงสวนตลาดตามประชากรศาสตร (Demographic segmentation) คือการแบงสวนตลาดตามปจจัยทาง
ประชากรศาสตร ไดแก อายุ เพศ ขนาด ครอบครัว รายได การศึกษา อาชีพ วัฎจักรชีวิต ครอบครัว ศาสนา เช้ือชาติ ตัว
แปรทางประชากรศาสตรเปนหลักเกณฑที่ใชกันแพรหลายมานาน เน่ืองจากชวยใหเห็นถึงกลุมตลาดที่สําคญั เน่ืองจาก
ความตองการของผูบริโภคหรอือตัราการใชผลติภณัฑ จะมีความเกี่ยวของอยางสูงกับตัวแปรทางประชากรศาสตร ซ่ึงตัว
แปรทางประชากรศาสตรวัดไดงายมากกวาตัวแปรอื่น ๆ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน,2541:184,188) 
 การศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมและทัศนคติของเด็กวัยรุนหญิงตอการเลือกใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดนําหลักเกณฑการแบงสวนตลาดตามประชากรศาสตร โดยแบงสวนตลาดตามเพศ คือศึกษา
เฉพาะเพศหญิงและเฉพาะกลุมวัยรุน ซ่ึงจะชวยใหสามารถเขาใจกลุมเปาหมายนีแ้ละทราบถึงความตองการที่แทจริงและ
คาดวาจะเปนกลุมเปาหมายที่สามารถนํามาใชในการวางแผนการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 
แนวความคดิดานประชากรศาสตร 

 
 
 
 

ข้ันที่ 1 การแบงสวนตลาด 
(Market segmentation หรือ S) 

 
1. กําหนดตัวแปรทีใ่ชในการแบง
สวนตลาดและกําหนดสวนตลาด 
2. พัฒนาโครงรางของสวนตลาด 
 

ข้ันที่ 2 การกําหนดตลาดเปาหมาย 
(Market Targeting หรือ T) 

 
1. ประเมินผลลักษณะของแตละสวนที่มี
ศักยภาพ 
2. เลือกตลาดเปาหมาย 
 

ข้ันที่ 3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
(Market Positioning หรือ P) 

 
1. กําหนดแนวความคิดตําแหนงผลิตภัณฑ
ที่เปนไปไดในแตละสวนตลาด 
2. เลือกพัฒนาและสื่อสารแนวความคิด
ตําแหนงผลิตภัณฑที่เลือกไว 
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1.8 แนวความคิดดานประชากรศาสตร 
พรทิพย  วรกิจโภคาทร (2529 : 312-316) ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารที่วิเคราะห ตามลักษณะทาง

ประชากรศาสตร  ซ่ึงแตละบุคคลจะแตกตางกันออกไป  โดยทีค่วามแตกตางทางประชากรศาสตร  จะมีอิทธิพลตอการ
สื่อสารได ซ่ึงลักษณะทางประชากรศาสตรคอื 

1.8.1 อายุ (Age) การจะเสนอผูที่อายตุางกันใหเชื่อฟง หรือเปลี่ยนทัศนคติ หรือเปลี่ยนพฤติกรรมนั้น มีความยาก
งายตางกัน  ยิ่งมีอายุมาก  กวาที่จะสอนใหเช่ือฟง ใหเปลี่ยนทัศนคติ และเปลี่ยนพฤติกรรมกย็ิ่งยากขึ้น  การวิจัยโดย ซี เม
เปล (C. Maple) และ ไอ แอล เจนิส และดีไรฟ (I.L.Janis and D.Rife) ไดทําการวิจัยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจ หรือ
โนมนาวจิตใจของคน จะยากขึ้นตามอายุของคนที่เพ่ิมข้ึน  อายยุังมีความสัมพันธตอขาวสาร และสื่ออีกดวย เชน ภาษาที่ใช
ในวัยตางกัน ก็ยังมีความตางกนั โดยจะพบวาภาษาใหมๆ แปลกๆ จะพบในคนหนุมสาวมากกวาผูสูงอายุ เปนตน 

1.8.2  การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตวัแปรที่สําคญัมาก  ที่มีผลตอประสิทธิภาพของการสื่อสารของผูรับ
สาร  ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ช้ีวาการศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมีพฤติกรรมการสือ่สารตางกันไป เชน บุคคลที่มี
การศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ และมักเปดรับสื่อสิ่งพิมพมาก 

1.8.3  ฐานะทางสังคม และเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได เช้ือชาติ ตลอดจน
ภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มอีิทธิพลตอทัศนคตแิละพฤติกรรมของบุคคล  โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววา 
ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจน้ัน มีอิทธิพลตอทัศนคตแิละพฤติกรรมของคน 

การศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมและทัศนคติของผูหญิงวัยรุนตอการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดกาํหนดลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางเปนตัวแปรอสิระที่สําคญัในการศึกษา และ
เพ่ือทราบถึงพฤติกรรมและทัศนคตติอการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนา 
 
2. ธุรกิจท่ีเกี่ยวของ 

 ในสวนของธุรกจิผูผลิตโฟมลางหนานั้น มีรูปแบบของธุรกิจหลักๆ อยู 3 ประเภท คือ 
1. ธุรกิจนําเขาผลิตภณัฑมาจากตางประเทศ เชน Neutrogena, Clinique, Lancome 
2. ธุรกิจที่ไดลิขสิทธิ์ตราสนิคาเขามาผลิตเพ่ือจําหนายในประเทศ เชน Pond’s, Biore, Olay, Smooth E 
3. ธุรกิจที่ผลิตตราสินคาของตนเองภายในประเทศ เชน Pro skin, Scacare, Tea tree, Preme 
โดยในการวิจัยนี้ผูวิจัยจะทําการศึกษาที่กลุมธุรกิจโฟมลางหนาทุกประเภท ที่กลุมวัยรุนหญิงใหความสนใจซื้อ 

 
3. ผลงานการวจิัยที่เกี่ยวของ 
 สุเนตร สุธาภุชกุล. (2539 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเร่ือง “ ปจจัยที่มีผลกระทบตอการซือ้เสื้อผาเครือ่งแตงกาย
วัยรุน “ ศึกษากรณี นิสิตจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ปการศึกษา 2538” พบวา วัยรุนหญิงมีการซื้อเสือ้ผาเครื่องแตงกายที่
ผลิตจากตางประเทศมากกวาวัยรุนชาย โดยวัยรุนที่มีระดบัการศึกษาสูงซือ้เสือ้ผาเครือ่งตางกายมากกวาวัยรุนที่มีระดบั
การศึกษาต่ํากวา วัยรุนที่บิดามารดาประกอบอาชีพที่ใชความคิดจะซื้อเสือ้ผาเครือ่งแตงกายมากกวาวยัรุนที่บิดามารดา
ประกอบอาชีพที่ใชแรงงาน ซ่ึงก็คือวัยรุนที่ครอบครัวมีรายไดสูงจะซ้ือเสื้อผาเคร่ืองแตงกายมากกวาวัยรุนที่อยูในครอบครัว
ที่มีรายไดต่ํากวา วัยรุนที่มีรายไดต่ํากวาจะซื้อเสือ้ผาเครือ่งแตงกายที่ผลติภายในประเทศ การดูโทรทัศนจะทําใหวัยรุนมี
ความตองการซือ้เสือ้ผาที่ผลติจากตางประเทศมาก เน่ืองจากโทรทัศนจะมีภาพของดารา นักรอง หรือบุคคลตางๆ ที่เปน
ผูนําแฟชั่นการแตงกาย ทําใหเกิดความนยิม ทําใหวัยรุนอยากมี อยากใส จึงตองพยายามซือ้หามาใช เชนเดยีวกับนติยสาร 
/ วารสาร ที่ทําใหวัยรุนตองการเลียนแบบจึงทําใหเกิดความตองการซื้อเสือ้ผาที่ผลิตจากตางประเทศ ซ่ึงผูวิจัยมีความสนใจ
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ที่จะนํางานวิจัยที่เกี่ยวของน้ี มาเปนแนวทางในการศึกษากลุมตัวอยางที่กวางขึ้น โดยจะทําการศึกษาวัยรุนที่อาศยัอยูใน
เขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือท่ีจะไดผลงานวิจัยที่ครอบคลุมใหมากที่สุด 
 บุญนาค ภัทรพงศมณ.ี (2537 : บทคัดยอ ) ไดทําการวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการซื้อเสือ้ผาสําเร็จรูปของวัยรุนตอน
ปลายในกรุงเทพมหานคร” พบวา ผูตอบแบบสอบถามเปนนสิติ / นักศึกษา ช้ันปที่ 1 ในมหาวิทยาลัยปดของรัฐ สวนใหญใช
เพ่ือนเปนแหลงขอมูลที่สําคญัในการวางแผนการซื้อเปนครั้งคราว โดยจะชวนเพ่ือไปซื้อเสื้อผาและขอคําแนะนําเกี่ยวกับการ
เลือกซื้อ นิยมไปซื้อท่ีหางสรรพสินคา การเลือกแบบของเสื้อผานั้นจะเลือกแบบตามความชอบและรสนยิมของตนเอง ซึ่งจะ
พิจารณาตามความเหมาะสมกบัรูปราง การตดัสินใจซื้อจะเปรียบเทียบราคากอน และชอบใหมีการบริการลองเสื้อ ซ่ึงผูวิจัยมี
ความสนใจที่จะนํางานวิจัยที่เกี่ยวของนี้ มาเปนแนวทางในการศึกษาพฤติกรรมการซื้อเสือ้ผาแฟชั่นนําเขาของวัยรุนทั้งใน
ระดับตอนตน ตอนกลางและตอนปลาย รวมท้ังกลุมตัวอยางที่ครอบคลุมเขตกรุงเทพมหานคร 
 อํานวย แตงรอด. ( 2540 : บทคัดยอ ) ไดทําการวิจัยเรื่อง “ การเปดรับขาวสารการประหยดั ประโยชนจากขาวสาร
กับการซื้อสินคาฟุมเฟอยตางประเทศในภาวะวกิฤตเศรษฐกิจของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ” พบวากลุมวัยรุนที่มี
ลักษณะทางประชากรเฉพาะเรื่อง อายุ ระดับการศึกษา เงินที่ไดรับจากผูปกครองตอเดอืน และรายไดเฉล่ียของครอบครัวตอ
เดือน ที่แตกตางกัน มีการเปดรับขาวสารเรื่องการประหยดัที่แตกตางกัน กลุมวัยรุนที่มีลักษณะทางประชากรเฉพาะเรื่อง 
ประเภทของสถานศึกษา ที่แตกตางกันมีทัศนะเกี่ยวกับประโยชนจากขาวสารเรื่องการประหยดัที่แตกตางกัน การเปดรับ
ขาวสารเรื่องการประหยดัจากสือ่มวลชน สื่อเฉพาะกิจและสื่อบคุคล มีความสัมพันธกับการซื้อสินคาฟุมเฟอยตางประเทศใน
ภาวะเศรษฐกิจของวัยรุนในกรงุเทพมหานคร และทัศนะเกี่ยวกับประโยชนจากขาวสารในเรื่องการประหยดัไมมีความสัมพันธ
กับการซื้อสินคาฟุมเฟอยตางประเทศ ในภาวะวิกฤตเศรษฐกิจของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูวิจัยมีความสนใจที่จะ
นําเอางานวิจัยที่เกี่ยวของน้ี เปนแนวทางในการศึกษาดานการเปดรับขาวสารสําหรับสือ่ 3 ประเภทของวัยรุน คือ สื่อมวลชน 
สื่อเฉพาะกิจ และสื่อบคุคล รวมทั้งพฤติกรรมการซื้อสินคาฟุมเฟอย ซ่ึงเสื้อผาแฟชั่นนําเขาจากตางประเทศก็ถอืวาเปนสินคา
ฟุมเฟอยจากตางประเทศเชนเดียวกัน 
 จากการวิจัยของบริษัท คาโอ อินดัสเตรียล (ประเทศไทย) จํากัด และ บริษัท คาโอ คอมเมอรเชียล (ประเทศไทย) 
จํากัด (2545 : บทคัดยอ) เกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาและบํารุงผิวหนาโดยการวิจัยจะเนนที่การศึกษา
ถึงผลิตภณัฑลางหนาประเภทโฟมลางหนาและสบู ซ่ึงกลุมตัวอยางจะเปนผูหญงิไทยทั้งในเขตกรุงเทพฯ และตางจังหวัด
กวา 1,500 คน อายุระหวาง 15-45 ป เพ่ือศึกษาถึงความคดิเหน็ ความตองการ พฤติกรรมในการใชผลิตภัณฑทําความ
สะอาดผิวหนาและบํารุงผิวหนาของผูหญิงไทย จากการวิเคราะหถึงสภาพตลาด และการขยายตัวของตลาดที่ผานมา 
สามารถสะทอนใหเห็นถึงพฤติกรรมและความตองการของผูบรโิภคในปจจุบันที่หันมาใหความสําคญัและใสใจในการทํา
ความสะอาดและบํารุงผิวหนามากขึ้น  โดยการใชผลิตภัณฑลางหนาของผูหญงิไทย พบวาผูหญิงไทยใชโฟมลางหนาในการ
ทําความสะอาดผิวหนามากกวาการใชสบูในการทําความสะอาดผิวหนาและมแีนวโนมที่จะเพ่ิมมากข้ึนทุกป เมื่อพิจารณา
จากสัดสวนการใชโฟมลางหนาโดยแบงตามพืน้ที่แลวพบวา ในทุกพื้นที่ผูหญิงไทยนิยมใชโฟมลางหนามากขึ้นกวาปที่ผาน
มา โดยเฉพาะอยางยิ่งผูหญิงตางจังหวัดในชนบท  ซึ่งอัตราการเติบโตอยางตอเนื่องของผลิตภณัฑลางหนาประเภทโฟมลาง
หนา ก็เปนตัวสะทอนถึงพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑลางหนาของผูหญิงไทยที่เริ่มมีการเปลี่ยนแปลง นอกจากนี้จากการ
สํารวจยังพบวาสาเหตุที่ผูหญิงไทยนิยมใชโฟมลางหนามากขึ้นเพราะรูสึกสะอาด และสามารถกําจัดสิ่งสกปรกไดดีกวา 
นอกจากนี้ยังชวยในเร่ืองการบํารุงผิวหนาไดดีกวาและสะดวกสบายในการพกพามากกวา สวนสาเหตุที่ไมใชโฟมลางหนาก็
คือ ปจจัยทางดานราคาที่แพงกวาสบูและความคุนเคยในการใช   สําหรับเหตุผลหรือเกณฑในการเลือกโฟมลางหนาของผู
หญิงไทยจะคํานึงถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ ความเหมาะสมกบัสภาพผิวหนา และยี่หอที่คุนเคย ซ่ึงปจจุบันผูหญงิไทยให
ความใสใจในการดแูลรักษาและบํารุงผิวหนามากขึ้น นอกเหนือไปจากการทําความสะอาดผิวหนาเพียงอยางเดยีว รวมไปถึง
ความพิถีพิถันในการเลือกผลิตภัณฑมากขึ้นอกีดวย ซ่ึงจากการวิจัยพบวาผูหญิงสวนใหญตองการผลิตภณัฑที่ไมทําให
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ผิวหนาแหงตึง และสามารถควบคุมลดความมนัไดดี นอกจากนี้ยังตองออนโยนตอผิวและสามารถทําความสะอาดผิวไดดี  
 สวนสถานที่ในการเลือกซื้อโฟมลางหนานั้นจะพบวา ปจจุบันผูหญิงไทยสวนใหญมักไมนยิมจะซ้ือโฟมลางหนาที่
ซูเปอรมารเกต็ แตพบวานยิมซือ้สินคาในรานมนิิมารท และดิสเคานสโตรมากขึน้ พิจารณาถึงความถี่ในการซือ้โฟมลางหนา
ของผูหญิงไทยก็จะพบวาผูหญงิไทยสวนใหญมีความถี่ในการซื้อโฟมลางหนาเดือนละ 1-2 ครั้ง 
 สรุป ในสวนของทฤษฎีน้ันใชทฤษฎีความสัมพันธระหวางทัศนคตแิละพฤติกรรมจากแนวคิดของ แฮรี ซี. เต
รียนดสิ (Harry C. Triandis) ที่กลาววา พฤติกรรมหรือการปฏบิัติของมนุษยเปนผลมาจากทัศนคติ (Attitude) บรรทัดฐาน
ของสังคม (Norms) นิสัย (Habits) และผลที่คาดวาจะไดรบัหลังจากทําพฤติกรรมนั้นๆ แลว (Expectancies about 
reinforcement) ดังนั้นทั้งการปฏิบตัิ หรือ พฤตกิรรมการแสดงออกที่สังเกตไดกับทัศนคตติางก็มีความสัมพันธซ่ึงกันและกัน  
โดยสาเหตุที่เลือกนักทฤษฎผีูน้ีก็เพราะทฤษฎีน้ันตรงกับเรื่องที่ตองการศึกษาและกรอบแนวคดิที่วาทัศนคตแิละพฤติกรรมมี
ความสัมพันธซ่ึงกันและกัน 
 และในสวนของทฤษฎีทัศนคตน้ัินใชทฤษฎีของโซโลมอน Solomon, Michael R. ที่กลาววาทัศนคติเกดิจาก
กระบวนการคิด โดยเริ่มจากการที่บุคคลสรางความเชื่อเกี่ยวกบัตราสินคาแลวจึงเกิดความรูสึก อันจะนําไปสูพฤติกรรมการ
ซื้อ รวมทั้งทัศนคติน้ันเกิดไดจากการเรียนรูจากพฤติกรรม ที่ไดทดลองใชสินคา และเปนทัศนคติที่เกิดจากความรูสึก เชน 
เห็นโฆษณาแลวชอบ เห็นบรรจุภัณฑแลวไมชอบ เปนตน โดยสาเหตุที่เลือกนักทฤษฎีผูน้ีก็เพราะมีแนวคดิตรงกับเรื่องที่
ตองการศึกษาที่วาทัศนคตินําไปสูพฤติกรรมซือ้และอาจเกิดจาการเรียนรูทางพฤติกรรม รวมทั้งความรูสึกของตนเอง  ทําให
สามารถนําทฤษฎีของทานผูน้ีมาศึกษาเพื่อยึดเปนแนวทางในการทําวิจัยได 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

1

บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 

 

การวิจัยเรื่อง ทัศนคตแิละพฤตกิรรมที่มีผลตอการเลือกซื้อผลติภณัฑโฟมลางหนาในทัศนะของกลุม 
วัยรุนหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนตางๆ ในการทํางานดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

ประชากร 
ประชากรที่ใชในการวิจัย    คือ เด็กวัยรุนเพศหญิงที่มีอายุระหวาง 13-21 ป  โดยการที่ศึกษากลุมวัยรุน เพราะ

เริ่มมีสังคมและพฤติกรรมการเลียนแบบ (เสรี  วงษมณฑา, 2542 : 158-160) โดยแบงเขตออกเปนกลุมการปกครองทั้งหมด 
6 กลุม โดยสํานักบริหารการทะเบียน  กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย  ไดแก กลุมรัตนโกสินทร กลุมบูรพา กลุมศรี
นครินทร  กลุมเจาพระยา กลุมกรุงธนใต และกลุมกรุงธนเหนือ โดยแบงเปนเขตตางดังนี้  

กลุมรัตนโกสินทร จํานวน 9 เขต ไดแก เขตบางซื่อ , เขตดุสิต , เขตพญาไท , เขตราชเทวี , เขตปทุมวัน , เขต
พระนคร , เขตปอมปราบศัตรูพาย , เขตสัมพันธวงศ , เขตบางรัก 

กลุมบูรพา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดอนเมือง , เขตหลักสี่ , เขตสายไหม , เขตบางเขน , เขตจตุจักร , เขต
ลาดพราว , เขตบึงกุม , เขตบางกะป , เขตวังทองหลาง  

กลุมศรีนครินทร จํานวน 8 เขต ไดแก เขตสะพานสูง , เขตมีนบุรี , เขตคลองสามวา , เขตหนองจอก , เขต
ลาดกระบัง , เขตประเวศ , เขตสวนหลวง , เขตคันนายาว 

กลุมเจาพระยา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดินแดง , เขตหวยขวาง , เขตวัฒนา , เขตคลองเตย , เขตบางนา , 
เขตพระโขนง , เขตสาทร , เขตบางคอแหลม , เขตยานนาวา 

กลุมกรุงธนใต จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทียน , เขตบางบอน , เขตจอมทอง , เขตราษฎรบูรณะ , เขต
ทุงครุ , เขตธนบุรี , เขตคลองสาน , เขตบางแค 

กลุมกรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลัด , เขตตล่ิงชัน , เขตบางกอกนอย , เขตบางกอกใหญ , 
เขตภาษีเจริญ , เขตหนองแขม , เขตทวีวัฒนา 

กลุมตัวอยาง 
กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งน้ี คือ เด็กวัยรุนหญิงที่มีอายุ 13-21 ป  จํานวน 420 คน  ซ่ึงกลุม

ตัวอยางสําหรับการวิจัยนี้  แบงไดออกทั้งหมดทั้งหมด 50 เขต โดยแบงเขตออกเปนกลุมการปกครองทั้งหมด 6 กลุม  โดย
ทั้งนี้ไมสามารถระบุไดวามีจํานวนประชากรวัยรุนหญิงในเขตกรุงเทพมหานครเทาใด  ผูวิจัยจึงไดทําการกําหนดขนาดกลุม
ตัวอยางในการวิจัยโดยอาศัยสูตรในการคํานวณกลุมตัวอยางของ นราศรี  ไววนิชกุล  และ  ชูศักดิ์  อุดมศรี  (2545 : 104)  
ดังนี้ 
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n    =    Z2 pq / B2 

 
n = ขนาดตัวอยาง 
B = ระดับความคลาดเคลื่อน 
Z = Z score  ข้ึนอยูกับระดับความเชื่อมั่น 
p = ความนาจะเปนของประชากร 
q = 1 – p 
 
โดยแทนคาที่ระดับความนาจะเปนของประชากรเทากับ 0.5  คา Z ที่ระดับความเชื่อมั่น 95%   และมีคา

ความคลาดเคลื่อนที่ 0.05  แลวจะไดผลดังนี้ 
 
n = (1.96)2  (0.5)  (0.5)  /  (0.05)2 
 = 384.16 

ขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ 384.16  หรือประมาณ 385  ตัวอยาง และคาดวาจะมีการสูญเสยีของ
แบบสอบถาม จึงสํารองไว 10% ดังนี ้

 = 385 * 10% 
 = 38.5 
เพราะฉะนั้นขนาดของกลุมตัวอยางที่ไดประมาณ 420 ตัวอยาง 
โดยการสุมตัวอยางสําหรับการวิจัยนี้ ผูวิจัยใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 

Sampling)   เพ่ือใหไดขนาดตัวอยางอันเปนตัวแทนของประชากรทั้งหมด 420 คน   ข้ันตอนการสุมตัวอยางประกอบดวย 4 
ข้ันตอน ดงัตอไปน้ี 

ข้ันที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเลือกเขตใดเขตหนึ่งเปน
ตัวแทนแตละกลุมเขตการปกครอง ดังน้ันจะไดหน่ึงเขตจากหนึ่งกลุมการปกครอง ซ่ึงจะไดจํานวนเขตทั้งสิ้น 6 เขต จาก
จํานวน 6 กลุมการปกครอง เพ่ือใหตัวแทนครอบคลุมประชากรในแตละพ้ืนที่ของกรุงเทพมหานครที่จะใชเก็บขอมูลในแตละ
กลุมการปกครอง โดยผลที่ไดทั้งหมด 6 เขต ไดแก เขตปทุมวัน เขตจตุจักร เขตสวนหลวง เขตบางนา เขตธนบุรี เขต
บางกอกนอย 

ข้ันที่ 2 ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) เปนการหาตัวอยางแบบ Non-
probability เพ่ือเลือกศูนยการคาหรือหางสรรพสินคาที่มีจํานวนคนเดินมากทีสุ่ดของแตละกลุมจากขั้นตอนที่ 1 กลุมละหนึ่ง
ศูนยการคาหรือหางสรรพสินคา เพ่ือการจัดเก็บแบบสอบถาม ทั้งนี้ ดวยเหตุผลวาหางสรรพสินคา หรือ ศูนยการคาเปน
แหลงชุมนุมของคนจํานวนมาก และมีความหลากหลายในดานลักษณะประชากรศาสตร จึงเหมาะที่จะใชเปนที่เก็บตัวอยาง
เพ่ือใชในการวิจัย   

ข้ันที่ 3 ใชวิธีกาํหนดกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota sampling) โดยแบงจํานวนของกลุมตวัอยางในแตละเขต
ใหเทาๆ กัน โดยแจกแจงแบงสัดสวนตามจํานวนกลุมตัวอยาง 420 คน จึงไดจํานวนตัวอยางตอหน่ึงสถานที่สํารวจ คือ 
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420/6 เทากับ ประมาณ 70 คนตอแหง โดยสาเหตุของการเลือกหางสรรพสินคาเปนแหลงขอมูลในการเก็บรวบรวมขอมูลก็
เน่ืองจากหางสรรพสินคา ศูนยการคา เปนชองทางหลักในการจัดจําหนายสินคาประเภทนี้ไปสูผูบริโภค  ดังนี้ 
ตาราง 1 แสดงการแบงกลุมตัวอยางตามลักษณะของชั้นภูมิ 

 
ลักษณะของชั้นภูม ิ รายชือ่ศูนยการคา / หางสรรพสินคา จํานวนตัวอยาง 

1) กลุมรัตนโกสนิทร ศูนยการคามาบญุครอง 70 
2) กลุมบูรพา หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ลาดพราว 70 
3) กลุมศรีนครินทร ศูนยการคาซีคอนสแควร 70 
4) กลุมเจาพระยา หางสรรพสินคาเซ็นทรัล บางนา 70 
5) กลุมกรุงธนใต หางสรรพสินคาเดอะมอลล ทาพระ 70 
6) กลุมกรุงธนเหนือ หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ปนเกลา 70 

รวม  420 
 
ข้ันที่ 4 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวม    
ขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลจากผูที่ซ้ือผลิตภัณฑโฟมลางหนา ที่ไดกําหนดไว

แลว ในข้ันที่ 3 
          
การสรางเครื่องมือท่ีใชในการศึกษาคนควา 

เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือ หรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลมีการดําเนินการสราง
ตามลําดับ ดังนี้  

1. ศึกษาความรูเกี่ยวกับโฟมลางหนายี่หอตางๆ โดยศึกษาจากชองทางจําหนาย เอกสารตาง ๆ และงานวิจัยที่
เกี่ยวของ เพ่ือนํามาใชในการสรางแบบสอบถาม 

2. ขอบเขตของแบบสอบถามจะเกี่ยวของกับปจจัยตางๆ ทั้งทางดานสวนประสมทางการตลาดและทางดาน
ประชากรศาสตรที่มอีิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาของผูหญิงวัยรุน 

3. รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม แบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
สวนที่ 1  เปนแบบสอบถามขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ การศึกษา สถาบนัการศึกษา และ

รายไดเฉลีย่ตอเดอืน มีลักษณะเปนคําถามปลายปด จํานวน 5 ขอ 
ขอท่ี   1  อายุ    ระดับการวัดขอมูล เรียงลําดบั (Ordinal Scale) 
ขอท่ี   2 ระดับการศึกษา   ระดับการวัดขอมูล เรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ขอท่ี  3 ประเภทของสถาบันการศึกษา ระดับการวัดขอมูล เรียงลําดับ (Nominal Scale) 
ขอท่ี  4 รายได    ระดับการวัดขอมูล เรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาของผูหญิงวัยรุน โดยใชระดับ
การวัดขอมูลดังตอไปนี้ 

การวัดประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) จํานวน 9 ขอ ในขอที่ 5, 7 , 8, 9, 11, 13-14, 17-18 
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การวัดประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) จํานวน 5 ขอ ในขอที่ 6, 10, 12, 15-16 
สวนที่  3  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติในดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาของผูหญิงวัยรุน จํานวน 28 ขอ  โดยแบงออกเปน  4 ดาน  ไดแก  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดาน
สถานที่  และดานการสงเสริมการขาย  ซ่ึงมีลักษณะเปนคําถามแบบสเกล  (Semantic  differential  scale)  โดยใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น  (Interval  scale)   

การอภปิรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดบัการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval 
Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียในการอภปิรายผลดงัแสดงในตาราง  ซึ่งการคํานวณ ดังนี้ (มหาวิทยาลัยสุโขทยัธรรมาธิราช. 
2542 : 110) 

 
ความกวางของอันตรภาคชั้น =    คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด  

          จํานวนชั้น  

     =     5 – 1     =    0.8 
                5 

ซ่ึงมีทั้งหมด  5 ระดับ  โดยกําหนดระดับคะแนนดังตอไปนี ้
ระดับ 5 หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติในระดับที่ดีอยางมาก 
ระดับ 4 หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติในระดับที่ดี 
ระดับ 3 หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติในระดับเฉยๆ 
ระดับ 2 หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติในระดับที่ไมดี 
ระดับ 1     หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติในระดบัที่ไมดีอยางมาก 
 

ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือ 
ศึกษาขอมูลจากตํารา  เอกสารงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาของกลุมวัยรุน   ในการ

สรางเครื่องมือในการวิจัย  ผูวิจัยไดทําการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของตางๆ  แลวทําการปรับปรุงและดัดแปลง
เปนแบบสอบถามที่มีความเหมาะสมและสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีที่ใชในการวิจัย  จากนั้นผูวิจัยไดนําแบบสอบถาม
ไปทําการทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน  30 ชุด  เพ่ือทดสอบวาคําถามในแตละขอและในแตละสวนของแบบสอบถาม
สามารถสื่อความหมายไดตรงตามวัตถุประสงคที่ผูวิจัยตองการหรือไม  แลวจึงทําการปรับปรุงแบบสอบถามใหมีความ
สมบูรณชัดเจนยิ่งขึ้น  จากนั้นนําแบบสอบถามไปทําการหาคุณภาพของเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย  โดยการทดสอบความ
เช่ือมั่นของเครื่องมือดวยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา                 (  - Coefficient)  ของครอนบัค  (Cronbach) โดยผล
การวิเคราะหขอมูลหาคาความเชื่อมั่นไดคาสัมประสิทธิ์แอลฟา อยูที่ประมาณ 0.86 

 
การเก็บรวบรวมขอมูล 

แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเรื่องน้ีเปนการวิจัยเชิงพรรณา (Descriptive Research)และการวิจัยเชิง
สํารวจ (Exploratory Research)  โดยมุงศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติที่มตีอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาของผูหญิง
วัยรุน 
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1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวบรวมไวทั้งหนวยงาน
ของรัฐและเอกชน ดังนี้  

1.1 หนังสือพิมพธุรกิจ วารสารตาง ๆ 
1.2 หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
1.3 ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 
1.4 โบรชัวร เอกสารการสงเสริมการขายที่ผูผลิตโฟมลางหนาจัดทําขึ้น 

2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 385 
คน โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังนี้ 

2.1 ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย เพ่ือขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
2.2 นําแบบสอบถามที่ปรบัปรงุแลว ดําเนินการพิมพเพ่ือใชทดสอบ 
2.3 ฝกอบรมเจาหนาที่ผูเก็บขอมูลแบบสอบถาม เพ่ือใหทราบขั้นตอนและวิธีการเก็บขอมูล 
2.4 ดําเนินการเก็บขอมูล ตามเขตที่ไดรับเลือกในขั้นตอนการสุมตัวอยาง 
2.5 ระยะเวลาการเก็บรวบรวมขอมูลในชวงเดือนกันยายนถึงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2546 

 

การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
1. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามไดตามความตองการแลว  ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของ

แบบสอบถาม 
2.  ทําการลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร  เพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS 

(Statistical Package for Sciences) for Windows Version 11 
3.  นําลักษณะทางประชากรศาสตร และพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม  มาคิดดวยสถิติเชิงพรรณนา  

กลาวคือ คารอยละ  (Percentage),  คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard  Deviation)  ซ่ึงการเสนอ
ผลการวิเคราะหขอมูลตางๆ น้ันจัดอยูในรูปตารางประกอบความเรียงเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาของ
กลุมผูหญิงวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.  นําลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถามมาคิดดวยสถิติเชิงอนุมาน  ใช  
F-test  โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  (One way  ANOVA)  เปรียบเทียบคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง
มากกวา  2 กลุมขึ้นไป  หากพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิตจะใชวิธีการของ  Fisher’s  Least-Significant โดย
นําไปใชทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1,2  และใช สถิติ Chi-Square ( 2  - test) เพ่ือทดสอบความเปนอิสระ (Tests for 
independence) หาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว 

5.  นําสถิติเชิงอนุมาน  (Correlation)  มาหาคาความสัมพันธของทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาด  
และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาของกลุมผูหญิงวัยรุน  เพ่ือไปทดสอบสมมติฐานขอที่ 3   
 
สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

การวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดศึกษาหาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม โดยใชสถิติ  2 ประเภท 
ดังนี้ 
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1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา  (Description  Analysis)  โดยใช 
1.1 คารอยละ  (Percentage)  ใชสูตร 

 

คารอยละ   =   บท้ังหมดจํานวนผูตอ
จํานวนคําตอบ

   x  100 
 

1.2 คาเฉล่ียเลขคณิต  (mean)  ใชสัญลักษณ x   โดยใชสูตร  ชูศรี  วงศรัตนะ  (2541:34-35) 

x  = n
x

 
เมื่อ   x  แทน คาคะแนนเฉล่ีย 

x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
1.3 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard  Deviation)  โดยใชสูตร  ชูศรี  วงศรัตนะ  (2541:65) 

 
    S.D      =     n X2 - ( X)2 

                     n(n-1) 
 
 เมื่อ     S  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง  
          ( X)2  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
                X2  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
                n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

2. สถิติที่ใชหาคุณภาพแบบสอบถาม  หาคาความเชื่อมั่น  (Reliable)  ของแบบสอบถาม  โดยใชวิธีหาคา
สัมประสิทธิ์อัลฟา  (  Coefficient)  ของครอนบาช  (Cronbach)  (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2545:449)  โดยใชสูตร ดังนี้ 
 

 = iancevar/ariancecov)1k(1
iancevar/ariancecovk

 
 
เมื่อ k แทน จํานวนคําถาม 
 
 ariancecov  แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนระหวางคําถามตางๆ 
 
 iancevar  แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนของคําถาม 
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3. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน  (Inferential  Analysis)  เปนสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน  ในการวิจัย  เพ่ือ
สรุปผลอางอิงไปยังประชากรของการศึกษาครั้งน้ีจะตั้งระดับความเชื่อมั่น  95%  โดยสถิติที่นํามาใชทดสอบสมมติฐานมี
ดังตอไปนี้ 

3.1 คา  F-Test  ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยสองกลุมข้ึนไป  โดยการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว  (One-Way  ANOVA)  ที่ระดับนัยสําคัญ .05  (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2544: 135) 
 

F = w

b
MS
MS

 
 

เมื่อ F แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤต 
จากการแจกแจงแบบ F  เพ่ือทราบนัยสําคัญ 

 MSb แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
   (Mean  Square  Between  Groups) 
 MSw แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
   (Mean  Square  Within  Groups) 
 

 MSb = )1k(
SSb

 

 

 MSw = )kn(
SS w

 

 
 SSb แทน ผลรวมของกําลังสองระหวางกลุม 
   (Between  group  sum  of  Squares) 
 SSw แทน ผลรวมของกําลังสองภายในกลุม 
   ( Within  group  sum  of  Squares) 

 K แทน จํานวนกลุม 
n แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
(k-1) แทน   Degree  of  freedom  สําหรับการแปรผันระหวางกลุม (dfb) 
 (n-k) แทน   Degree  of  freedom  สําหรับการแปรผันภายในกลุม  (dfw) 
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 และถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบเปนรายคูตอไป  
เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน  โดยใชวิธี  Fisher’s  Least  Significant  Difference  (LSD)  (กัลยา  วานิชยบัญชา. 
2545: 332-333) 
 

   LSD = 
]n/1n/1[MSEt jikn;2/α1  

 

เมื่อ kn;2/1t α  คือ คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test  
   ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และชั้นหางความเปน 

   อิสระภายในกลุม 
 MSE คือ คาความแปรปรวนภายในกลุม  (MSW)  
 ni คือ จํานวนขอมูลของกลุม i 
 nj คือ จํานวนขอมูลของกลุม j 
 

3.2 สถิติ Chi-Square ( 2  - test) ใชในการทดสอบความเปนอิสระ (Tests for independence) ซ่ึงเปน
การทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวโดยเปนขอมูลในระดับนามบัญญัติ (Nominal scale) ซ่ึงเปนขอมูลที่อยูในรูป 
ความถี่ สัดสวน หรือรอยละ และตัวแปรแตละตัวแบงเปนกลุมยอยๆ ตั้งแต 2 กลุมข้ึนไป เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 
โดยแสดงสูตรไดดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 297) 

    
                         r     c 

  2     =      (Oij-Eij)2  , df = (r-1) (c-1) 
                      I=1  j=1     Eij 

 

กําหนดให  2     แทน คา Chi-Square 
  Oij แทน คาความถี่ที่ไดจากขอมูลแถวที่ I คอลัมนที่ j 
  Eij แทน คาความถี่ที่คาดหวังของแถวที่ I คอลัมนที่ j 
ซ่ึง  Eij = ( ผลรวมของความถี่แถวที่ I ) x ( ผลรวมของความถี่คอลัมนที่ j ) 
                ผลรวมของความถี่ทั้งหมด 
  df แทน ช้ันความเปนอิสระ 
  r  แทน จํานวนกลุมของตัวแปรดานแถว 
  c แทน จํานวนกลุมของตัวแปรดานคอลัมน 
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 จาก  2   - tests for independent เมื่อทดสอบแลวพบวามีนัยสําคัญทางสถิติ แตไมสามารถบอกไดวา ตัวแปร 2 
ตัวนั้นสัมพันธกันมากนัอยเพียงใด จึงมีการวัดความสัมพันธระหวางตัวแปร (Measuring Association)  ซ่ึงเพียงแตบอกถึง
ระดับความสัมพันธ แตไมสามารถบอกทิศทางของความสัมพันธได โดยสถิติที่นํามาวัดความสัมพันธระหวางตัวแปรคือ 
Contingency Coefficient โดยแสดงสูตรไดดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 299) 
 
 

   C =     2 

           2  + n 
 

โดยที่  0 < C > 1 
  ถา C = 0 แสดงวาตัวแปร 2 ตัวน้ันเปนอิสระกัน หรือไมมีความสัมพันธกัน 
  ถา C เขาใกล 1 แสดงวาตัวแปร 2 ตัวดังกลาวมีความสัมพันธกันมาก 
  คา C จะมาก หรือนอยน้ันข้ึนอยูกับขนาดของตาราง (r x c) 

 
3.3 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson  product  moment  correlation  coefficient)  ที่ระดับ

นัยสําคัญ .05  โดยใชสูตรดังนี้  (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2544 : 311-312) 
 

r = 
2222 )(][)([

))((

yynxxn

yxxyn

 
 
  เมื่อ r แทน สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 
   X แทน ผลรวมคะแนนรายขอ (Item)  ของกลุมตัวอยาง 
   Y แทน ผลรวมคะแนนรวม  (Total) ของทั้งกลุม 
   X2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X  แตละตัวยกกําลังสอง 
   Y2 แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
   XY แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y 
   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  โดยที่คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ จะมีคาระหวาง  -1  r  1  ความหมายของคา r  (กัลยา    วานิชย
บัญชา. 2544: 437)  คือ 

1) คา r  เปนลบ  แสดงวา  X และ Y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกัน คือ  ถา  X เพ่ิม Y  จะลด 
แตถา  X  ลด Y  จะเพิ่ม 
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2) คา r  เปนบวก  แสดงวา  X และ Y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ  ถา  X เพ่ิม Y  จะเพ่ิม
ดวย แตถา  X  ลด Y  จะลดลงดวย 

3) ถา r มีคาเขาใกล 1  หมายถึง X และ Y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธกัน
มาก 

4) ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมีความสัมพันธ
กันมาก 

5) ถา r = 0 แสดงวา  X และ Y  ไมมีความสัมพันธกัน 
6) ถา r  เขาใกล 0  แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 

 
ตาราง 2 แสดงคาระดับความสัมพันธของคาสหสัมพันธ   

 
คาระดบัความสมัพันธ ระดับความสัมพันธ 

0.81-1.00 
0.61-0.80 
0.41-0.60 
0.21-0.40 
0.00-0.20 

สูงมาก  (Very  strong) 
คอนขางสูง  (Strong) 
ปานกลาง  (Moderate) 
คอนขางต่ํา  (Weak) 
ต่ํามาก  (Very  weak) 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การนําเสนอผลการวิเคราะหของงานวิจัยเรื่องทัศนคตแิละพฤตกิรรมที่มีผลตอการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาใน

ทัศนะของกลุมวัยรุนหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน 2 ตอน และเพ่ือใหเกิดความเขาใจใน
การสื่อความหมายใหตรงกัน ผูวิจัยจึงไดกําหนดสญัลักษณ และอักษรยอในการวิเคราะหขอมลูดังนี้ 

 
N  แทน ผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยาง 
x    แทน คาเฉล่ีย 
SD  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
CV  แทน สัมประสิทธิ์ความแปรผัน  
t  แทน คาสถติิที่ใชในการพิจารณา (t-distribution) 
F  แทน คาสถติิที่ใชในการพิจารณา (F-distribution) 

 2  แทน คาสถติิของการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square test) 
DF  แทน ช้ันของความเปนอิสระ ( DEGREE OF FREEDOM ) 
SS  แทน ผลรวมกําลังสอง ( SUM OF SQUARES )  
MS  แทน คาเฉล่ียของผลรวมกําลังสอง ( MEAN OF SQUARES ) 
r  แทน คาสถติิของการทดสอบแบบเพียรสัน 

    (Pearson Product Moment Correlation) 
 p  แทน คาแหงความนาจะเปน (Probability) 

F-PROB. / SIG แทน คาความนาจะเปน / คานัยสําคัญทางสถิติ ( ในตาราง F – TEST ) 
*   แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**   แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
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การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอออกเปนตอน 

ตามลําดับดังนี้ 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมลูเชิงพรรณา ไดแก ลักษณะทางประชากรศาสตร ทัศนคติ และพฤติกรรมการเลือก

ซ้ือผลิตภณัฑโฟมลางหนาในทัศนะของกลุมวัยรุนหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมลูเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน ดังนี้ 
1. ผูหญิงวัยรุนที่มีลักษณะประชากรศาสตรซ่ึงประกอบดวย  อาย ุระดับการศึกษา สถาบันการศกึษา และ

รายไดตางกัน  มีทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบดวยดานผลิตภณัฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด  ตอการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟม ลางหนาแตกตางกัน 

2. ผูหญิงวัยรุนที่มีลักษณะประชาการศาสตรซ่ึงประกอบดวย อายุ ระดับการศึกษา สถาบันการศึกษา และ
รายไดตางกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 

3. พฤติกรรมของผูหญิงวยัรุนที่ซ้ือผลติภณัฑโฟมลางหนา มีความสัมพันธกับทัศนคตขิองผูหญงิวัยรุน
ทางดานสวนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบดวยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมการตลาดที่มีตอการซือ้ผลิตภณัฑโฟมลางหนา 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
ผลการวิเคราะหขอมูลหาคาความเชื่อมั่นโดยทําการหาคุณภาพของเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย  โดยทดสอบความ

เช่ือมั่นของเครื่องมือดวยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (  - Coefficient)  ของครอนบัค  (Cronbach)ไดคาความเชื่อมั่นอยูที่
ประมาณ 0.86 

ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลสวนตัวเชิงพรรณาของผูตอบแบบสอบถาม 
1. ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ  ระดับการศึกษา สถาบันการศึกษา และรายได โดยแจกแจง

และคารอยละดังนี้ โดย 
 

ตาราง 3  แสดงจํานวนความถี่ และคารอยละของขอมูลท่ัวไปของผูบริโภค 

 
ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวนความถี่ รอยละ 

1. อาย ุ   
13 – 15 ป  174 41.5 
16 - 18 ป  164 39.0 
19 - 21 ป 82 19.5 

รวม 420 100.0 
   
2. ระดับการศึกษา   

ระดับประถมศึกษา 4 1.0 
ระดับมัธยมศึกษาตอนตน 136 32.4 
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย 184 43.8 
ระดับอนุปริญญา หรือ ปวส. 21 5.0 
ระดับปรญิญาตรี 75 17.8 

รวม 420 100.0 
   
3. ประเภทของสถาบันการศึกษา   

สถาบันการศึกษาของรัฐ 304 72.4 
สถาบันการศึกษาของเอกชนในปท. 103 24.5 
สถาบันการศึกษาของเอกชนตางประเทศ 13 3.1 

รวม 420 100.0 
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ตาราง 3  (ตอ) 

 
ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวนความถี่ รอยละ 

4. รายไดเฉล่ียตอเดือน   
นอยกวาหรือเทากับ 3,000  บาท 250 59.5 
3,001 – 6,000  บาท  115 27.4 
6,001 –9,000  บาท 23 5.5 
9,001 – 12,000  บาท 11 2.6 
12,001 – 15,000  บาท 9 2.1 
15,001  ข้ึนไป 12 2.9 

รวม 420 100.0 

 
จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน        การศึกษาครั้ง

น้ีจํานวน 420 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
อายุ พบวา กลุมตัวอยางที่เลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขตกรุงเทพมหานคร    ที่ตอบแบบสอบถามสูง

ที่สุด คือ ผูที่มีอายุระหวาง 13-15 ป  เทากับ 174 คน คิดเปนรอยละ 41.5 รองลงมาคือ กลุมอายุ 16-18 ป เทากับ 164 คน 
คิดเปนรอยละ 39.0 และกลุมสุดทายคือ อายุ 19-21 ป เทากับ 82 คน คิดเปนรอยละ 19.5 

ระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางที่เลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขตกรุงเทพมหานคร    ที่ตอบ
แบบสอบถามสูงที่สุด คือ กลุมที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย เทากับ 184 คน คิดเปนรอยละ 43.8 รองลงมาคือ 
กลุมที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน เทากับ 136 คน คิดเปนรอยละ 32.4  กลุมที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
เทากับ 75 คน คิดเปนรอยละ 17.8  กลุมที่มีการศึกษาระดับอนุปริญญา หรือ ปวส. เทากับ 21 คน คิดเปนรอยละ 5 และ 
อันดับตอไปคือกลุมที่มีการศึกษาระดับประถมศึกษา เทากับ 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 ตามลําดับ 

ประเภทของสถาบันการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางที่เลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขตกรุงเทพมหานคร  
ที่ตอบแบบสอบถามสูงที่สุด คือกลุมมีการศึกษาจากสถาบันการศึกษาของรัฐ เทากับ 304 คน คิดเปนรอยละ 72.4  
รองลงมาคือกลุมที่มีการศึกษาจากสถาบันการศึกษาของเอกชนภายในประเทศ เทากับ 103 คน คิดเปนรอยละ 24.5  กลุม
ที่มีการศึกษาจากสถาบันการศึกษาของเอกชนจากตางประเทศ หรือ นานาชาติ เทากับ 13 คน คิดเปนรอยละ 3.1 
ตามลําดับ 

รายได พบวา กลุมตัวอยางที่เลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่ตอบแบบสอบถามสูง
ที่สุด คือ กลุมที่มีรายได นอยกวาหรือเทากับ 3,000  บาท เทากับ 250 คน คิดเปนรอยละ 59.5 รองลงมา คือระดับรายได 
3,001 – 6,000  บาท มีความถี่เทากับ 115 คน คิดเปนรอยละ 27.4  กลุมระดับรายได 6,001 – 9,000 บาท  เทากับ 23 คน 
คิดเปนรอยละ 5.5  กลุมระดับรายได 9,001 – 12,000 บาท เทากับ 11 คน คิดเปนรอยละ 2.6  กลุมระดับรายได 12,001 – 
15,000 บาท มีความถี่เทากับ 9 คิดเปนรอยละ 2.1 และกลุมที่มีระดับรายได 15,001 บาทขึ้นไป มีความถี่เทากับ 12 คน คิด
เปนรอยละ 2.9 ตามลําดับ   
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2. ขอมูลลักษณะทางพฤติกรรมการใชและการเลือกซื้อผลติภณัฑโฟมลางหนา ในทัศนะของกลุมวัยรุนหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงมีการสอบถามในดานประเภทของโฟมลางหนาที่เลือกใช เหตุผลที่เลือกซือ้ผลิตภณัฑโฟมลางหนา 
ยี่หอของโฟมลางหนาที่เลือกซื้อ ความจงรักภักดตีอตรายี่หอในดานการใชเปนประจําและการซื้อในคร้ังตอไป  รวมทั้งความ
จงรักภักดีในดานหากมีการขึ้นราคาและการมีการจัดรายการสงเสริมการขายนอกจากนี้ยังมี สถานที่ซื้อ  ขนาดของโฟมลาง
หนาที่ซ้ือเปนประจํา  จํานวนครั้งในการลางหนาในแตละวัน  จํานวนครั้งในการซื้อโฟมลางหนาตอเดอืน    จํานวนหลอด
ของโฟมลางหนาที่ซื้อตอเดอืน        จํานวนเงินที่ซ้ือโฟมลางหนาในแตละครั้ง   โดยแจกแจงและคารอยละดังนี้  
 
ตาราง  4  แสดงจํานวนความถี่และรอยละ ของประเภทของโฟมลางหนาท่ีเลือกซื้อ 

 
พฤติกรรมการเลือกซื้อโฟมลางหนา จํานวนความถี่ รอยละ 

5. ปจจุบันทานใชผลิตภณัฑโฟมลางหนาประเภทใด 
โฟมลางหนาชนิดท่ีมีฟอง 298 71.0 
โฟมลางหนาชนิดที่ไมมีฟอง 122 29.0 

รวม 420 100.0 
 
6. เหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดในการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา คือขอใด 

เพื่อทําความสะอาดผิวหนา 244 58.1 
เพ่ือปองกันสิว 102 24.3 
เพ่ือปองกันหนามัน 35 8.3 
เพ่ือรักษาผิวหนา 23 5.5 
เพ่ือเพ่ิมความชุมช้ืนใหกับผิวหนา 7 1.7 
เพ่ือทําใหผิวหนาขาวขึ้น 9 2.1 

รวม 420 100.0 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

6

ตาราง  4  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อโฟมลางหนา จํานวนความถี่ รอยละ 
7. ในรอบ 3 เดอืนที่ผานมา  ทานไดซ้ือผลติภณัฑโฟมลางหนายี่หอใดตอไปนีม้ากที่สุด 

Pond’s 53 12.6 
Dove 22 5.2 
Smooth E 74 17.6 
Biore 62 14.8 
Sca care C&E 13 3.1 
Tea Tree 12 2.9 
Johnson Clean & Clear 45 10.7 
Eversense 5 1.2 
Pias Honey Meal 0 0.0 
Eucerin 2 0.5 
Neutrogena 8 1.9 
Garnier 28 6.7 
L’oreal 19 4.5 
Johnson pH 5.5 4 1.0 
Johnson pure essential 6 1.4 
Nivea Visage 13 3.1 
Olay 7 1.7 
อื่นๆ เชน Bionic Acne, Proskin, C care 47 11.1 

รวม 420 100.0 
   

8. ปกติทานใชโฟมลางหนายี่หอดังกลาว เปนประจําหรือไม 
เปนประจํา 291 69.3 
ไมเปนประจํา 129 30.7 

รวม 420 100.0 
 
9. ครั้งตอไปทานจะซื้อโฟมลางหนาดังกลาวที่ใชอยู ตอไปหรือไม 

ซ้ืออยางแนนอน 218 51.9 
ไมแนใจ 199 47.4 
ไมซ้ืออยางแนนอน 3 0.7 

รวม 420 100.0 
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ตาราง  4  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อโฟมลางหนา จํานวนความถี่ รอยละ 
10. ปกติทานซื้อผลติภณัฑโฟมลางหนาจากสถานที่ใด บอยคร้ังมากที่สุด 

ซูเปอรมารเก็ต เชน Top’s, The Mall 255 61.0 
ดิสเคานสโตร เชน Lotus, Big C 70 16.7 
ไฮเปอรมารเก็ต เชน Carrefour 27 6.5 
ศูนยการคาขายสง เชน Makro 0 0.0 
รานสะดวกซือ้ เชน 7-11, Family marts 25 6.0 
รานขายของชํา (โชวหวย) 2 0.5 
รานขายยา 25 6.0 
รานมินิมารทในปมนํ้ามัน 0 0.0 
รานแผงลอย 2 0.0 
อื่นๆ เชน รานเฉพาะของผลิตภัณฑ, Watson’s, Boots 14 3.3 

รวม 420 100.0 
 
11.   ปกติทานซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนา ขนาดใดเปนประจํา 

50 กรัม 43 10.2 
100 กรัม 183 43.6 
150 กรัม 105 25.0 
200 กรัม 4 1.0 
1 ออนซ 7 1.7 
2 ออนซ 34 8.1 
4 ออนซ 32 7.6 
8 ออนซ 12 2.8 

รวม 420 100.0 
   
12. หากโฟมลางหนายี่หอท่ีทานชื่นชอบและใชอยูประจํามีการขึ้นราคาทานจะยังคงซื้อยี่หอเดมิอยูหรอืไม 

ซื้ออยางแนนอน 214 51.0 
ไมแนใจ 189 45.0 
ไมซ้ืออยางแนนอน 17 4.0 

รวม 420 100.0 
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ตาราง  4  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อโฟมลางหนา จํานวนความถี่ รอยละ 
13. หากโฟมลางหนายี่หออื่น มกีารลดราคา หรือ มีการจัดรายการโปรโมชั่น ทานจะเปล่ียนใจไปใชยี่หออื่นหรือไม 

ซ้ืออยางแนนอน 50 11.9 
ไมแนใจ 275 65.5 
ไมซ้ืออยางแนนอน 95 22.6 

รวม 420 100.0 

 
จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาของผูตอบแบบสอบถาม

ที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้จํานวน 30 คน จําแนกไดดังนี้ 
ประเภทของผลิตภัณฑโฟมลางหนาท่ีใช ที่เลือกซื้อ ที่กลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามสูงที่สุดคอืโฟมลาง

หนาชนิดที่มีฟอง  มีความถี่เทากับ 298 คน คิดเปนรอยละ 71.0  รองลงมาคือ ชนิดที่ไมมีฟอง เทากับ 122 คน คิดเปนรอย
ละ 29.0 

เหตุผลท่ีสําคัญในการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา ที่กลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามสูงที่สุด คือ เพ่ือ
ทําความสะอาดผิวหนา มีความถี่เทากับ  244 คน คิดเปนรอยละ 58.1  รองลงมาคือใชเพ่ือปองกันสิว เทากับ 102 คน  คิด
เปนรอยละ 24.3 และใชเพ่ือปองกันหนามัน  35 คน  คิดเปนรอยละ 8.3  

ตรายี่หอสินคา ผลิตภณัฑโฟมลางหนาที่กลุมตัวอยางไดซ้ือใชในรอบ 3 เดือนที่ผานมา ที่กลุมตัวอยางตอบ
แบบสอบถามสงูที่สุด คือ โฟมลางหนา SMOOTH E มีความถี่เทากับ 74 คน  คิดเปนรอยละ 17.6  รองลงมาคือโฟมลาง
หนา BIORE เทากับ 62 คน  คิดเปนรอยละ 14.8 และโฟมลางหนา POND’S เทากับ 53 คน  คิดเปนรอยละ 12.6 

ความจงรักภักดีในดานการใชสินคาเปนประจํา ที่กลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามสูงที่สุดคอื ใชโฟมลาง
หนายี่หอที่ใชเปนประจํา มีความถี่เทากับ 291 คน  คิดเปนรอยละ 69.3  ไมเปนประจํา มีความถี่เทากับ 129 คน คิดเปน
รอยละ 30.7 

ความจงรักภักดีในดานการโอกาสในการซื้อในครั้งตอไป ที่กลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามสูงที่สุดคอื 
พบวาจะซ้ือโฟมลางหนายี่หอที่ใชเปนประจําอยางแนนอน มีความถี่เทากับ 218 คน  คิดเปนรอยละ 51.9  ไมแนใจ มี
ความถี่เทากับ 199 คน คิดเปนรอยละ 47.4 และไมซ้ืออยางแนนอน มีความถี่เทากับ 3 คน คิดเปนรอยละ 0.7 

สถานที่ท่ีกลุมตัวอยางนิยมซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา มากที่สุด คือ ซูเปอรมารเกต็ เชน TOP’S, THE 
MALL มีความถีเ่ทากับ 255 คน  คิดเปนรอยละ 61.0  รองลงมาคือ ดสิเคานสโตร เชน LOTUS, BIG C เทากับ 70 คน  คิด
เปนรอยละ 16.7  และไฮเปอรมารเก็ต เชน คารฟูร เทากับ 27 คน  คิดเปนรอยละ  6.5 

ขนาดของผลติภัณฑโฟมลางหนา ที่กลุมตัวอยางนิยมซือ้มากที่สุดคอื ขนาด 100 กรัม  มีความถี่เทากับ 183 
คน คิดเปนรอยละ 43.6  รองลงมาคือ ขนาด 150 กรัม  มีความถี่เทากับ 105 คน คิดเปนรอยละ 25 และขนาด 50 กรัม มี
ความถี่เทากับ 43 คน  คิดเปนรอยละ 10.2   

ความจงรักภักดีในดานตรายี่หอผลิตภัณฑ โดยหากยี่หอที่ใชมีการปรับราคาขึ้น กลุมตัวอยางจะยังคงซื้อ
ยี่หอประจําอยูหรือไม  โดยกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามสูงที่สุดคอื ซ้ืออยางแนนอน มีความถี่เทากับ 214 คน  คิดเปน
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รอยละ 51.0  ไมแนใจ มีความถี่เทากับ 189 คน คิดเปนรอยละ 45 และไมซ้ืออยางแนนอน  มีความถี่เทากับ 17 คน คิดเปน
รอยละ 4.0 

ความจงรักภักดีในดานตรายี่หอผลิตภัณฑ โดยหากยี่หอของคูแขงขัน มีการใชกลยุทธการสงเสริม
การตลาด กลุมตัวอยางจะเปลี่ยนใจไปซ้ือยี่หอของคูแขงหรือไม  โดยกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามสูงที่สดุคอื  ไมแนใจ มี
ความถี่เทากับ 275 คน คิดเปนรอยละ 65.5  ไมซ้ืออยางแนนอน  มีความถี่เทากับ 95 คน คิดเปนรอยละ 22.6 และซือ้อยาง
แนนอน มีความถี่เทากับ 50 คน  คิดเปนรอยละ 11.9 
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ตาราง  5  แสดงคาความถี่ คาเฉลี่ย(MEAN) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) ของขอมูลดาน        
พฤติกรรมในการเลือกซื้อผลติภัณฑโฟมลางหนา 

 
พฤติกรรมการใชและซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา Min. Max. x  S.D. 
ความถี่ในการลางหนาตอวัน 1.00 6.00 2.1310 0.5425 
ระยะเวลาที่ใชโฟมลางหนา (เดือน) 0.75 72 16.7339 13.6942 
จํานวนครั้งในการซื้อโฟมลางหนาตอเดอืน 0.25 4.00 1.2292 0.4907 
จํานวนหลอดของโฟมลางหนาที่ซ้ือตอเดือน 1.00 5.00 1.2357 0.6046 
จํานวนเงินที่ซ้ือโฟมลางหนาในแตละคร้ัง 35.00 600.00 153.1726 97.4901 

 
 จากตารางที่ 5 แสดงวากลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการใชผลิตภณัฑโฟมลางหนาและการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลาง
หนาดังนี ้
 ในดานความถี่ในการลางหนาตอวัน พบวา จํานวนครั้งในการลางหนาตอวนัโดยเฉล่ียเทากับ 2 คร้ัง หรือมี
คาเฉล่ียเทากับ 2.1310  โดยมคีาต่ําสุดเทากับ 1 ครั้ง และคาสูงสุดเทากับ 6 ครั้ง 
 ระยะเวลาที่ใชโฟมลางหนา ยีห่อท่ีใชเปนประจํานั้น พบวา กลุมตัวอยางใชโฟมลางหนามาเปนระยะเวลา เฉล่ีย 
17 เดือน หรือมคีาเฉล่ียเทากับ 16.7339 โดยมคีาต่ําสุดเทากับ 0.75  เดือน หรือ 3 สัปดาห และคาสูงสุดเทากับ 72 เดอืน 
หรือ 6 ป 
 จํานวนคร้ังในการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาโดย
เฉล่ียเทากบั 1 ครั้งตอเดอืน หรือมีคาเฉล่ียเทากับ 1.2292  โดยมีคาต่ําสุดเทากับ 0.25 ครั้ง หรือ 1 สัปดาหตอครั้ง และ
คาสูงสุดเทากับ 4 ครั้งตอเดือน หรือ สัปดาหละครั้ง 
 จํานวนหลอดของผลิตภัณฑโฟมลางหนาท่ีกลุมตัวอยางซือ้ตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางซื้อผลิตภัณฑ  โฟ
มลางหนาโดยเฉลี่ยเทากับ 1 หลอด หรือมคีาเฉล่ียเทากับ 1.2357  โดยมีคาต่าํสุดเทากับ 1 หลอด และคาสูงสุดเทากับ 5 
หลอด 
 จํานวนเงินในการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในแตละครั้ง พบวา กลุมตัวอยางซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาโดย
เฉล่ียเทากับ 153 บาท  หรือมีคาเฉล่ียเทากับ 153.1726  โดยมคีาต่ําสุดเทากับ 35 บาท และคาสูงสุดเทากับ 600 บาท 
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 3. ทัศนคติในดานสวนประสมทางการตลาดที่มีตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติในดานสวนประสมทางการตลาดที่มตีอการเลือกซือ้ผลิตภณัฑโฟมลางหนาในทัศนะ
ของกลุมวัยรุนหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร แบงออกเปน 4 ดานคือ ดานผลติภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาด 
 ดานผลิตภณัฑประกอบดวย  ความหลากหลายของกลิ่น  ลักษณะของกลิ่น  ยี่หอ  การชําระลาง  การทําความ
สะอาด  เน้ือโฟม  สวนผสมของสมุนไพร  สวนผสมของวิตามิน  สวนผสมใหมๆ   สูตรเฉพาะ  คุณสมบตัิ  การรับรอง
มาตรฐาน  หีบหอ  ฉลาก 
 ดานราคาประกอบดวย  คุณภาพเมื่อเทียบกบัราคา  ราคาเมื่อเทียบกบัภาพลักษณ 
 ดานชองทางการจัดจําหนายประกอบดวย การจัดจําหนาย ชั้นวางสินคา การเลือกซื้อ 
 ดานการสงเสริมการตลาดประกอบดวย การลดราคาพิเศษ  ของแถม  การเลนเกม  การแจกสินคาตัวอยาง  
พนักงานขาย  การจัดกิจกรรมพิเศษ  การจัดกิจกรรมตามโรงเรียน  การโฆษณาผานสือ่ตางๆ  การใชบุคคลที่มีชื่อเสยีง 
 การวิเคราะหขอมูลใชคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปรากฏผลดังนี ้
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ตาราง  6  แสดงคาเฉลี่ย(MEAN) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) ของขอมูลดานทัศนคติท่ีมีตอการเลือก 
ซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในทัศนะของกลุมวัยรุนหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ดานผลิตภัณฑ 

 
ทัศนคติดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ  ระดับทัศนคติ  

 x  S.D. แปลผล 
1. ความหลากหลายของกลิ่น 3.40 1.0845 เฉยๆ 
(มีใหเลือกหลายกลิ่น  มีกล่ินเดียว)     (ปานกลาง) 
2. ลักษณะของกลิ่น 3.93 0.8584 หอม 
(หอม  เหม็น)     (ด)ี 
3. ยี่หอ 4.09 0.8812 เปนที่รูจัก 
(เปนที่รูจัก   ไมเปนที่รูจัก)   (ด)ี 
4. การชําระลาง 4.48 0.7828 ลางออกงาย 
(ลางออกงาย    ลางออกยาก)   (ดีมาก) 
5. การทําความสะอาด 4.59 0.6907 ไดด ี
(ไดดี    ไมด)ี   (ดีมาก) 
6. เน้ือโฟม 3.97 0.8400 เขมขน 
(เขมขน    เหลว)   (ด)ี 
7. มีสวนผสมของสมุนไพร 3.50 1.1300 ตองการ 
(ตองการ    ไมตองการ)   (ด)ี 
8. มีสวนผสมของวิตามิน เชน  A, C, E 4.28 0.8232 ตองการมาก 
(ตองการ    ไมตองการ)   (ดีมาก) 
9. มีสวนผสมใหมๆ ที่ยี่หออื่นไมมี เชน สาหรายทะเล สารกันแดด 3.59 0.9765 ตองการ 
(ตองการ    ไมตองการ)   (ด)ี 
10. มีสตูรเฉพาะเหมาะกับแตละสภาพผิว 4.24 0.8408 จําเปนมาก 
(จําเปน    ไมจําเปน)   (ดีมาก) 
11. มีคุณสมบัตหิลายอยางในหลอดเดียว 4.07 0.9410 ชอบ 
(ชอบ    ไมชอบ)   (ด)ี 
12. ไดรับการรบัรองมาตรฐานจาก อย. 4.54 0.7729 จําเปนมาก 
(จําเปน    ไมจําเปน)   (ดีมาก) 
13. หีบหอ 3.77 1.1025 สีสัน สวยงาม 
(สีสัน สวยงาม ทันสมัย    สีเรียบงาย ธรรมดา)   (ด)ี 
14. ฉลาก 4.34 0.8638 ชัดเจนมาก 
(บอกสรรพคุณชัดเจน    ไมบอกสรรพคุณ)   (ดีมาก) 

รวม 4.06 0.4475 ดี 
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 จากตารางที่ 6 แสดงวา ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมตอการเลือกซือ้ผลิตภณัฑโฟมลางหนา ดานผลิตภณัฑอยูใน
ระดับทีด่ี ( x  = 4.06 ) เมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอที่ผูบริโภคมีระดบัทัศนคตทิี่ดีอยางมากคอื  การชําระลาง  การทํา
ความสะอาด  มีสวนผสมของวิตามิน  A, C, E  มีสูตรเฉพาะเหมาะกับแตละสภาพผิว  ไดรับการรับรองมาตรฐานจาก อย. 
และ ฉลาก ( x  = 4.48, 4.59, 4.28, 4.24, 4.54, และ 4.34 ตามลําดับ )  ขอที่มีทัศนคติในระดบัที่ดีคอื ลักษณะของกลิ่น  
ยี่หอ  เน้ือโฟม  มีสวนผสมของสมุนไพร  มีสวนผสมใหมๆ ที่ยี่หออื่นไมมี  มีคุณสมบตัิหลายอยางในหลอดเดยีว  และ หีบ
หอ ( x  = 3.93, 4.09, 3.97, 3.50, 3.59, 4.07 และ 3.77 ตามลําดบั )  และขอที่มทีัศนคติในระดบัปานกลางคือ ความ
หลากหลายของกล่ิน ( x  = 3.40 ) 
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ตาราง  7  แสดงคาเฉลี่ย(MEAN) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) ของขอมูลดานทัศนคติท่ีมีตอการเลือก 
ซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในทัศนะของกลุมวัยรุนหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานราคา 

 
ทัศนคติดานราคาท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ  ระดับทัศนคติ  

 x  S.D. แปลผล 
1. คุณภาพเมื่อเทียบกบัราคา 4.05 0.8542 คุมราคา ถูก 
(คุมราคา ถูก  ไมคุมราคา แพง)     (ด)ี 
2. ราคาเมื่อเทียบกับภาพลักษณ 4.07 0.8114 เหมาะสม 
(เหมาะสม  ไมเหมาะสม)     (ด)ี 

รวม 4.06 0.7264 ดี 
    

 
 จากตารางที่ 7 แสดงวา ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมตอการเลือกซือ้ผลิตภณัฑโฟมลางหนา ดานราคาอยูในระดับที่
ดี ( x  = 4.06 ) เมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีผูบริโภคมีระดับทศันคติทีด่ีคอื คุณภาพเมือ่เทียบกับราคา และราคาเมื่อ
เทียบกับภาพลักษณ ( x  = 4.05, 4.07   ตามลําดับ )   
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ตาราง  8  แสดงคาเฉลี่ย(MEAN) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) ของขอมูลดานทัศนคติท่ีมีตอการเลือก 
ซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในทัศนะของกลุมวัยรุนหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานชองทางการจัดจําหนาย 

 
ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอ  ระดับทัศนคติ  

พฤติกรรมการซื้อ x  S.D. แปลผล 
1. การจัดจําหนาย 4.28 0.8093 ซ้ือเองไดงาย 
(ซ้ือเองไดตามหางทุกแหง  มีพนักงานขายถึงที่)     (ดอียางมาก) 
2. ชั้นวางสินคามีการตกแตงสวยงาม 3.64 0.9828 จําเปน 
(จําเปน  ไมจําเปน)   (ด)ี 
3. การเลือกซื้อ 2.81 1.3480 เฉยๆ 
(ชอบใหพนักงานหยิบให  ชอบหยิบเอง)     (ปานกลาง) 

รวม 3.58 0.7469 ดี 
    

 
 จากตารางที่ 8 แสดงวา ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมตอการเลือกซือ้ผลิตภณัฑโฟมลางหนา ดานชองทางการจัด
จําหนายอยูในระดับที่ดี ( x  = 3.58 ) โดยเมือ่พิจารณารายขอพบวา ขอที่ผูบริโภคมีระดับทศันคติทีด่ีอยางมากคือ การจัด
จําหนาย ( x  = 4.28 )  ขอที่ผูบริโภคมีระดับทศันคติทีด่ีคอื ชั้นวางสินคามีการตกแตงอยางสวยงาม ( x  = 3.64 )  และขอ
ที่ผูบริโภคมีระดบัทัศนคติปานกลางคือ การเลือกซื้อ ( x  = 2.81 ) 
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ตาราง  9  แสดงคาเฉลี่ย(MEAN) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) ของขอมูลดานทัศนคติท่ีมีตอการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในทัศนะของกลุมวัยรุนหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานการสงเสริมการตลาด 

 
ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด  ระดับทัศนคติ  

ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ x  S.D. แปลผล 
1. การลดราคาพิเศษ 3.97 0.9330 จูงใจ 
(จูงใจ  ไมจูงใจ)     (ด)ี 
2. ของแถม / ของที่ระลึก 3.77 1.0671 จูงใจ 
(จูงใจ  ไมจูงใจ)     (ด)ี 
3. การเลนเกม / จับรางวัลชิงโชค 3.36 1.2070 เฉยๆ 
(ชอบ  ไมชอบ)     (ปานกลาง) 
4. การแจกสินคาตัวอยางทดลองใช 3.95 1.0593 ชอบ 
(ชอบ  ไมชอบ)     (ด)ี 
5. มีพนักงานขายประจําใหคําแนะนํา 3.55 1.1438 ตองการ 
(ตองการ  ไมตองการ)     (ด)ี 
6. การจัดกิจกรรมพิเศษ เชน ประกวด การเปดตัว ตรวจสภาพผิว 3.63 1.0831 ชอบ 
(ชอบ  ไมชอบ)     (ด)ี 
7. การจัดกิจกรรมไปตามโรงเรียน มหาวิทยาลัย 3.83 0.9920 ตองการ 
(ตองการ  ไมตองการ)     (ด)ี 
8. การโฆษณาผานสือ่ตางๆ เชน โทรทัศน นสพ. วิทยุ นิตยสาร 4.05 0.8629 จําเปน 
(จําเปน  ไมจําเปน)     (ด)ี 
9. การใชบุคคลที่มีช่ือเสยีงเปนพรีเซ็นเตอร เชน ดารา นักรอง 3.58 1.0254 ชอบ 
(ชอบ  ไมชอบ)     (ด)ี 

รวม 3.74 0.6737 ดี 
    

 
 จากตารางที่  9 แสดงวา ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมตอการเลือกซือ้ผลิตภณัฑโฟมลางหนา ดานการสงเสริม
การตลาดอยูในระดับทีด่ี ( x  = 3.74 ) โดยเมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอที่ผูบริโภคมีระดับทัศนคติทีด่ีคอื การลดราคา
พิเศษ  การมีของแถม/ของที่ระลึก  การแจกสินคาตัวอยางทดลองใช การมีพนักงานขายประจําใหคําแนะนํา การจัดกิจกรรม
พิเศษ เชน การประกวด การเปดตัว ตรวจสภาพผิว   การจัดกิจกรรมไปตามโรงเรียน  การโฆษณาผานสือ่ตางๆ เชน 
โทรทัศน นสพ. วิทยุ นิตยสาร และการใชบคุคลที่มีช่ือเสียง ( x  = 3.97, 3.77,  3.95, 3.55, 3.63, 3.83, 4.05  และ 4.58 
ตามลําดบั )  และขอที่ผูบริโภคมีระดบัทัศนคตปิานกลางคือ การเลนเกม/จับรางวัลชิงโชค ( x  = 3.36 ) 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอท่ี 1 ผูหญิงวัยรุนท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน  มีทัศนคติทางดานสวน

ประสมทางการตลาดซึ่งประกอบดวยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาด  ตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน  

สมมติฐานขอที่ 1.1 อายุที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานผลิตภัณฑ ตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟม ลางหนา
แตกตางกัน 

สมมติฐานขอท่ี 1.2  อายุที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานราคา ตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตาง
กัน 

สมมติฐานขอท่ี 1.3  อายุที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนาย ตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟ
มลางหนาแตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 1.4  อายุที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานการสงเสริมการตลาด ตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟ
มลางหนาแตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 1.5 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานผลิตภัณฑตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟ
มลางหนาแตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 1.6 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลาง
หนาแตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 1.7 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 

สมมติฐานขอท่ี 1.8 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานการสงเสริมการตลาดตอการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 1.9 สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานผลิตภัณฑตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟ
มลางหนาแตกตางกัน 

สมมติฐานขอท่ี 1.10 สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลาง
หนาแตกตางกัน 

สมมติฐานขอท่ี 1.11 สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 1.12 สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานการสงเสริมการตลาดตอการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 

สมมติฐานขอท่ี 1.13 รายไดที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานผลิตภัณฑ ตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ โฟมลางหนา
แตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 1.14 รายไดที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานราคา ตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ      โฟมลางหนา
แตกตางกัน 

สมมติฐานขอท่ี 1.15 รายไดที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนาย ตอการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
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สมมติฐานขอที่ 1.16 รายไดที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานการสงเสริมการจัดจําหนาย ตอการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 

 
สมมติฐานขอท่ี 2 ผูหญิงวัยรุนท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกนั 
สมมติฐานขอท่ี 2.1 อายุ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
สมมติฐานขอท่ี 2.2 ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
สมมติฐานขอท่ี 2.3  สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
สมมติฐานขอท่ี 2.4 รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
 
สมมติฐานขอท่ี 3 พฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนท่ีซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา มีความสัมพันธกับทัศนคติ

ของผูหญิงวัยรุนทางดานสวนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบดวยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดที่มีตอการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

สมมุติฐานขอท่ี 3.1 พฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนที่ซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนามีความสัมพันธกับทัศนคติของ
ผูหญิงวัยรุนทางดานผลิตภัณฑ  

สมมติฐานขอท่ี 3.2 พฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนที่ซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนามีความสัมพันธกับทัศนคติของ
ผูหญิงวัยรุนทางดานราคา  

สมมติฐานขอท่ี 3.3 พฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนที่ซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนามีความสัมพันธกับทัศนคติของ
ผูหญิงวัยรุนทางดานชองทางการจัดจําหนาย  

สมมติฐานขอท่ี 3.4 พฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนที่ซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนามีความสัมพันธกับทัศนคติของ
ผูหญิงวัยรุนทางดานการสงเสริมการตลาด 
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สมมติฐานขอท่ี 1 ผูหญิงวัยรุนท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน  มีทัศนคติทางดานสวนประสม
ทางการตลาดซึ่งประกอบดวยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาด  ตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 

และสําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหน้ี จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว    ( One – 
Way Analysis of Variance / One way ANOVA ) และเนื่องจากการทดสอบสมมติฐานนี้ใชระดับความเชื่อมั่น 95 % ดังนั้น
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ  คา Sig. นั้นนอยกวา 0.05 ถาหากสมมติฐานขอใด   ที่ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน ( Multiple 
Comparison ) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานขอท่ี 1.1 อายุท่ีแตกตางกันมีทัศนคติทางดานผลิตภัณฑ ตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลาง

หนาแตกตางกัน  
Ho: อายุที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานผลิตภัณฑตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน 
H1: อายุที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานผลิตภัณฑตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
 
ตาราง  10  ความแตกตางของทัศนคติดานผลิตภัณฑตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา จําแนกตามอายุ 
 

 แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 2 1.569 0.785 3.973* 0.020 
 ภายในกลุม 417 82.348 0.197   
 รวม 419 83.918    

* มีระดบันัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 
 
จากผลการทดสอบในตารางที่ 10 โดยใช One way ANOVA  พบวาคา Sig. นอยกวา 0.05 โดยมีคา 0.02 น่ันคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานผลิตภัณฑ ตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟ
มลางหนาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาทดสอบตอไปวา อายุ
ในระดับใด ที่มีความแตกตางกันโดยใชวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD)  
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ตาราง  11  แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู ของ อายุท่ีแตกตางกันมี 
ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑ ตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 

 
อายุ อายุ  

13 – 15 ป 16 – 18 ป 19 – 21 ป 
  4.0086 4.0462 4.1751 

13 – 15 ป 4.0086 -  -0.375 -0.1665** 
  - (0.438) (0.005) 
16 – 18 ป 4.0462  - -0.1289* 
   - (0.033) 
19 – 21 ป 4.1751   - 
    - 

* มีระดบันัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ 0.01 

 
จากผลการวิเคราะหตาราง 11 แสดงวากลุมวัยรุนที่มีอายุระหวาง 13-15 ป กับกลุมที่มีอายุ 19-21 ป  มีคา

เทากับ 0.005   ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมวัยรุนที่มีอายุระหวาง 13-15 ป แตกตางเปนรายคูกับกลุมที่มีอายุ 19-
21 ป  ดานทัศนคติทางดานผลิตภัณฑตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดย
กลุมที่มีอายุ 19-21 ป  จะมีความแตกตางทางดานทัศนคติทางดานผลิตภัณฑตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา
มากกวากลุมวัยรุนที่มีอายุระหวาง 13-15 ป   

นอกจากนี้ กลุมที่มีอายุระหวาง 16-18 ป กับกลุมที่มีอายุ 19-21 ป  มีคาเทากับ 0.033   ซ่ึงนอยกวา 0.05 
หมายความวากลุมวัยรุนที่มีอายุระหวาง 16-18 ป แตกตางเปนรายคูกับกลุมที่มีอายุ 19-21 ป  ดานทัศนคติทางดาน
ผลิตภัณฑตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยกลุมที่มีอายุ 19-21 ป  จะมี
ความแตกตางทางดานทัศนคติทางดานผลิตภัณฑตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนามากกวากลุมวัยรุนที่มีอายุระหวาง 
16-18 ป 
 

 
 
 
 
 
 
 

x 
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สมมติฐานขอท่ี 1.2 อายุท่ีแตกตางกันมีทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา
แตกตางกัน  
Ho: อายุที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน 
H1: อายุที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
 
ตาราง 12 ความแตกตางของทัศนคติดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา จําแนกตามอายุ 
 

 แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ทัศนคติทางดานราคา ระหวางกลุม 2 1.018 0.509 0.965 0.382 
 ภายในกลุม 417 220.060 0.528   
 รวม 419 221.078    

 
จากผลการทดสอบในตารางที่ 12 โดยใช One way ANOVA  พบวาคา Sig. มากกวา 0.05 โดยมีคา 0.38 น่ัน

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานราคาตอ
การเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05   
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สมมติฐานขอท่ี 1.3 อายุท่ีแตกตางกันมีทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน  
Ho: อายุที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน 
H1: อายุที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
 
ตาราง 13 ความแตกตางของทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

จําแนกตามอายุ 
 

 แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 2 4.848 2.424 4.416* 0.013 
 ภายในกลุม 417 228.876 0.549   
 รวม 419     

* มีระดบันัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 
 

จากผลการทดสอบในตารางที่ 13 โดยใช One way ANOVA  พบวาคา Sig. นอยกวา 0.05 โดยมีคา 0.013 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดาน
ชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ดังนั้น
ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาทดสอบตอไปวา อายุในระดับใด ที่มีความแตกตางกันโดยใชวิธีแบบ Least Significant 
Difference (LSD)  
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ตาราง 14  แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู ของ อายุท่ีแตกตางกันมี 
ทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 

 
อายุ อายุ  

13 – 15 ป 16 – 18 ป 19 – 21 ป 
  3.7031 3.4817 3.4919 

13 – 15 ป 3.7031 -  0.2214** 0.2112* 
  - (0.006) (0.034) 
16 – 18 ป 3.4817  - -0.0102 
   - (0.919) 
19 – 21 ป 3.4919   - 
    - 

* มีระดบันัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ 0.01 

 
จากผลการวิเคราะหตาราง 14 แสดงวากลุมวัยรุนที่มีอายุระหวาง 13-15 ป กับกลุมที่มีอายุ 16-18 ป  มีคา

เทากับ 0.006   ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมวัยรุนที่มีอายุระหวาง 13-15 ป แตกตางเปนรายคูกับกลุมที่มีอายุ 16-
18 ป  ดานทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  โดยกลุมที่มีอายุ 13-15 ป  จะมีความแตกตางทางดานทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑโฟมลางหนามากกวากลุมวัยรุนที่มีอายุระหวาง 16-18 ป   

นอกจากนี้ กลุมที่มีอายุระหวาง 13-15 ป กับกลุมที่มีอายุ 19-21 ป  มีคาเทากับ 0.034   ซ่ึงนอยกวา 0.05 
หมายความวากลุมวัยรุนที่มีอายุระหวาง 13-15 ป แตกตางเปนรายคูกับกลุมที่มีอายุ 19-21 ป  ดานทัศนคติทางดาน
ชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยกลุมที่มีอายุ 
19-21 ป  จะมีความแตกตางทางดานทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา
มากกวากลุมวัยรุนที่มีอายุระหวาง 13-15 ป 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

x 
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สมมติฐานขอท่ี 1.4 อายุท่ีแตกตางกันมีทัศนคติทางดานการสงเสริมทางการตลาดตอการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน  
Ho: อายุที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานการสงเสริมทางการตลาดตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน 
H1: อายุที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานการสงเสริมทางการตลาดตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
 
ตาราง 15 ความแตกตางของทัศนคติดานทางดานการสงเสริมทางการตลาดตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลาง 

หนาจําแนกตามอายุ 
 

 แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ทัศนคติทางดานการสงเสริมทางการตลาด ระหวางกลุม 2 2.289 1.144 2.540 0.080 
 ภายในกลุม 417 187.895 0.451   
 รวม 419 190.184    

 
จากผลการทดสอบในตารางที่ 15 โดยใช One way ANOVA  พบวาคา Sig. มากกวา 0.05 โดยมีคา 0.80 น่ัน

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานการ
สงเสริมทางการตลาดตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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สมมติฐานขอท่ี 1.5 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานผลิตภัณฑตอการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
Ho: ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานผลิตภัณฑ  ตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน 
H1: ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานผลิตภัณฑ  ตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
 
ตาราง 16 ความแตกตางของทัศนคติดานทางดานผลิตภัณฑตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา จําแนกตาม 

ระดับการศึกษา 
 

 แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 4 1.897 0.474 2.399 0.050 
 ภายในกลุม 415 82.021 0.198   
 รวม 419 83.918    

 
จากผลการทดสอบในตารางที่ 16 โดยใช One way ANOVA  พบวาคา Sig. เทากับ 0.05 โดยมีคา 0.050 น่ัน

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติ
ทางดานผลิตภัณฑตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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สมมติฐานขอท่ี 1.6 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
โฟมลางหนาแตกตางกัน 
Ho: ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน 
H1: ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
 
ตาราง 17 ความแตกตางของทัศนคติดานทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา จําแนกตาม 

ระดับการศึกษา 
 

 แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ทัศนคติทางดานราคา ระหวางกลุม 4 1.317 0.329 0.622 0.647 
 ภายในกลุม 415 219.761 0.530   
 รวม 419 221.078    

 
จากผลการทดสอบในตารางที่ 17 โดยใช One way ANOVA  พบวาคา Sig. มากกวา 0.05 โดยมีคา 0.647 

น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติ
ทางดานผลิตภัณฑตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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สมมติฐานขอท่ี 1.7 ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนาย  ตอการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
Ho: ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไม
แตกตางกัน 
H1: ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตาง
กัน 
 
ตาราง 18 ความแตกตางของทัศนคติดานทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ โฟมลาง 

หนาจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

 แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 4 5.675 1.419 2.582* 0.037 
 

 ภายในกลุม 415 228.049 0.550   
 รวม 419 233.724    

* มีระดบันัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 
 

จากผลการทดสอบในตารางที่ 18 โดยใช One way ANOVA  พบวาคา Sig. นอยกวา 0.05 โดยมีคา 0.037 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติ
ทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาทดสอบตอไปวา ระดับการศึกษาในระดับใด ที่มีความแตกตางกันโดยใชวิธีแบบ 
Least Significant Difference (LSD)  
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ตาราง  19  แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู ของ ระดับการศึกษาที่แตกตาง 
กันมีทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 

 
 ระดับการศึกษา ระดับการศึกษา 
 ประถมฯ มัธยมฯตน มัธยมฯปลาย อนุปรญิญา ปริญญาตร ี

  3.1667 3.7353 3.5054 3.5556 3.4844 
ประถมศึกษา 3.1667 - -0.5686 -0.3388 -0.3889 -0.3178 
   (0.131) (0.366) (0.337) (0.404) 
มัธยมศึกษาตอนตน 3.7353 - - 0.2299** 0.1797 0.2508* 
    (0.006) (0.302) (0.019) 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 3.5054 - - - -0.0501 0.0210 
     (0.769) (0.836) 
อนุปริญญา/ปวส. 3.5556 - - - - 0.0711 
      (0.698) 
ปริญญาตรี 3.4844      
       

* มีระดบันัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ 0.01 

 
จากผลการวิเคราะหตาราง 19 แสดงวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตน กับกลุม

มัธยมศึกษาตอนปลาย  มีคาเทากับ 0.006   ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับ
มัธยมศึกษาตอนตน แตกตางเปนรายคูกับกลุมมัธยมศึกษาตอนปลาย  ดานทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับ
มัธยมศึกษาตอนตน จะมีความแตกตางทางดานทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลาง
หนามากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย   

กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตน กับกลุมปริญญาตรี  มีคาเทากับ 0.019   ซ่ึงนอย
กวา 0.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตน แตกตางเปนรายคูกับกลุมปริญญาตรี  
ดานทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตน จะมีความแตกตางทางดานทัศนคติทางดานชองทางการ
จัดจําหนายตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนามากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
 
 
 
 
 

x 
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สมมติฐานขอท่ี 1.8 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานการสงเสริมการตลาดตอการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
Ho: ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานการสงเสริมการตลาดตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไม
แตกตางกัน 
H1: ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานการสงเสริมการตลาดตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตาง
กัน 
 
ตาราง  20 ความแตกตางของทัศนคติทางดานการสงเสริมการตลาดตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา  

จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

 แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ทัศนคติทางดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 4 4.589 1.147 2.565* 0.038 
 ภายในกลุม 415 185.595 0.447   
 รวม 419 190.184    

* มีระดบันัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 
  

จากผลการทดสอบในตารางที่ 20 โดยใช One way ANOVA  พบวาคา Sig. นอยกวา 0.05 โดยมีคา 0.037 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีทัศนคติ
ทางดานการสงเสริมทางการตลาดตอการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั .05  
ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาทดสอบตอไปวา ระดบัการศึกษาในระดับใด ที่มีความแตกตางกันโดยใชวิธีแบบ 
Least Significant Difference (LSD)  
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ตาราง  21  แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู ของ ระดับการศึกษาที่แตกตาง 
กันมีทัศนคติทางดานการสงเสริมทางการตลาดตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 

 
 ระดับการศึกษา ระดับการศึกษา 
 ประถมฯ มัธยมฯตน มัธยมฯปลาย อนุปรญิญา ปริญญาตร ี

  2.8889 3.8096 3.6806 3.8254 3.7956 
ประถมศึกษา 2.8889 - -0.9208** -0.7917* -0.9365* -0.9067** 
   (0.007) (0.020) (0.011) (0.009) 
มัธยมศึกษาตอนตน 3.8096 - - 0.1291 -0.0158 0.0141 
    (0.089) (0.920) (0.884) 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 3.6806 - - - -0.1448 -0.1150 
     (0.348) (0.210) 
อนุปริญญา/ปวส. 3.8254 - - - - 0.0298 
      (0.857) 
ปริญญาตรี 3.7956 - - - - - 
       

* มีระดบันัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ 0.01 

 
จากผลการวิเคราะหตาราง 21 แสดงวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับประถมศึกษากับกลุม

มัธยมศึกษาตอนตน  มีคาเทากับ 0.007   ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับ
ประถมศึกษา แตกตางเปนรายคูกับกลุมมัธยมศึกษาตอนตน  ดานทัศนคติทางดานการสงเสริมทางการตลาด ตอการเลือก
ซ้ือผลิตภัณฑโฟมลางหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศกึษา
ตอนตนจะมีความแตกตางทางดานทัศนคติทางดานการสงเสริมทางการตลาดตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา
มากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับประถมศึกษา 

กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับประถมศึกษากับกลุมมัธยมศึกษาตอนปลาย มีคาเทากับ 0.020 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับประถมศึกษา แตกตางเปนรายคูกับกลุมมัธยมศึกษา
ตอนปลาย  ดานทัศนคติทางดานการสงเสริมทางการตลาด ตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายจะมีความแตกตางทางดานทัศนคติ
ทางดานการสงเสริมทางการตลาดตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนามากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับ
ประถมศึกษา 

กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับประถมศึกษากับกลุมอนุปริญญา/ปวส.  มีคาเทากับ 0.011   ซ่ึงนอย
กวา 0.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับประถมศึกษา แตกตางเปนรายคูกับกลุมอนุปริญญา/ปวส.  
ดานทัศนคติทางดานการสงเสริมทางการตลาด ตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับอนุปริญญา/ปวส.  จะมีความแตกตางทางดานทัศนคติทางดานการ
สงเสริมทางการตลาดตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนามากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับประถมศึกษา 

x 
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กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับประถมศึกษากับกลุมปริญญาตรี  มีคาเทากับ 0.009   ซ่ึงนอยกวา 
0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับประถมศึกษา แตกตางเปนรายคูกับกลุมปริญญาตรี  ดาน
ทัศนคติทางดานการสงเสริมทางการตลาด ตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีจะมีความแตกตางทางดานทัศนคติทางดานการสงเสริมทาง
การตลาดตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนามากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับประถมศึกษา 
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สมมติฐานขอท่ี 1.9 สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานผลิตภัณฑ ตอการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
Ho: สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานผลิตภัณฑตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน 
H1: สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานผลิตภัณฑตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
 
ตาราง  22 ความแตกตางของทัศนคติทางดานผลิตภัณฑตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาจําแนกตาม 

สถาบันการศึกษา 
 

 แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 2 1.732 0.866 4.395* 0.013 
 ภายในกลุม 417 82.185 0.197   
 รวม 419 83.918    

* มีระดบันัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 
 

จากผลการทดสอบในตารางที่ 22 โดยใช One way ANOVA  พบวาคา Sig. นอยกวา 0.05 โดยมีคา 0.013 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติ
ทางดานผลิตภัณฑตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน  อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ดังนั้น
ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาทดสอบตอไปวา สถาบันการศึกษาประเภทใด ที่มีความแตกตางกันโดยใชวิธีแบบ Least 
Significant Difference (LSD)  
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ตาราง  23  แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู ของ สถาบันการศึกษาที่ 
แตกตางกันมีทัศนคติทางดานผลิตภัณฑตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 

 
ประเภทสถาบันการศึกษา ประเภทสถาบันการศึกษา  

สถาบันของรัฐ สถาบันเอกชนในปท. สถาบันเอกชนตปท. 
  4.0895 3.9445 4.1484 

สถาบันของรัฐ 4.0895 - 0.1450** -0.0588 
   (0.004) (0.640) 
สถาบันเอกชนในปท. 3.9445 - - -0.2038 
    (0.120) 
สถาบันเอกชนตางประเทศ 4.1484 - - - 
     
    ** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
  

จากผลการวิเคราะหตาราง 23 แสดงวากลุมตัวอยางที่ศึกษาในสถาบันการศึกษาของรัฐกับกลุมที่มีการศึกษาจาก
สถาบันการศึกษาของเอกชนภายในประเทศ  มีคาเทากับ 0.004   ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่ศึกษาใน
สถาบันการศึกษาของรัฐมีความแตกตางเปนรายคูกับกลุมที่มีการศึกษาจากสถาบันการศึกษาของเอกชนภายในประเทศ
ทางดานทัศนคติดานผลิตภัณฑตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยกลุมที่
ศึกษาจากสถาบันการศึกษาของรัฐจะมีความแตกตางทางดานทัศนคติทางดานผลิตภัณฑตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลาง
หนามากกวากลุมที่มีการศึกษาจากสถาบันการศึกษาของเอกชนภายในประเทศ  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

x 
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สมมติฐานขอท่ี 1.10 สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
Ho: สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน 
H1: สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
 
ตาราง 24 ความแตกตางของทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนา จําแนกตาม 

สถาบันการศึกษา 
 

 แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 2 0.938 0.469 0.888 0.412 
 ภายในกลุม 417 220.140 0.528   
 รวม 419 221.078    

 
จากผลการทดสอบในตารางที่ 24 โดยใช One way ANOVA  พบวาคา Sig. มากกวา 0.05 โดยมีคา 0.412 

น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติ
ทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน  อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05   
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สมมติฐานขอท่ี 1.11 สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
Ho: สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไม
แตกตางกัน 
H1: สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา
แตกตางกัน 
 
ตาราง 25 ความแตกตางของทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ โฟมลางหนา  

จําแนกตามสถาบันการศึกษา 
 

 แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 2 0.833 0.416 0.746 0.475 
 ภายในกลุม 417 232.891 0.558   
 รวม 419 233.724    

 
จากผลการทดสอบในตารางที่ 25 โดยใช One way ANOVA  พบวาคา Sig. มากกวา 0.05 โดยมีคา 0.475 

น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติ
ทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  
0.05   
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สมมติฐานขอท่ี 1.12 สถาบันการศึกษาท่ีแตกตางกันมีทัศนคติทางดานการสงเสริมทางการตลาดตอ
การเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
Ho: สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานการสงเสริมทางการตลาดตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไม
แตกตางกัน 
H1: สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานการสงเสริมทางการตลาดตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา
แตกตางกัน 
 
ตาราง 26 ความแตกตางของทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา จําแนกตาม 

สถาบันการศึกษา 
 

 แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 2 2.617 1.308 2.909 0.056 
 ภายในกลุม 417 187.567 0.450   
 รวม 419 190.184    

 
จากผลการทดสอบในตารางที่ 26 โดยใช One way ANOVA  พบวาคา Sig. มากกวา 0.05 โดยมีคา 0.056 

น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติ
ทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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สมมติฐานขอท่ี 1.13 รายไดท่ีแตกตางกันมีทัศนคติทางดานผลิตภัณฑ ตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟม 
ลางหนาแตกตางกัน 
Ho: รายไดที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานผลิตภัณฑตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน 
H1: รายไดที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานผลิตภัณฑตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
 
ตาราง 27 ความแตกตางของทัศนคติทางดานผลิตภัณฑตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา จําแนกตาม 

รายได 
 

 แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 5 1.754 0.351 1.768 0.118 
 ภายในกลุม 414 82.163 0.198   
 รวม 419 83.918    

 
จากผลการทดสอบในตารางที่ 27 โดยใช One way ANOVA  พบวาคา Sig. มากกวา 0.05 โดยมีคา 0.118 

น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา รายไดที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดาน
ผลิตภัณฑตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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สมมติฐานขอท่ี 1.14 รายไดท่ีแตกตางกันมีทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลาง
หนาแตกตางกัน 
Ho: รายไดที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน 
H1: รายไดที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
 
ตาราง 28 ความแตกตางของทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา จําแนกตามรายได 
 

 แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ทัศนคติทางดานราคา ระหวางกลุม 5 10.010 2.002 3.927** 0.002 
 ภายในกลุม 414 211.068 0.510   
 รวม 419 221.078    

   ** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
 

จากผลการทดสอบในตารางที่ 28  โดยใช One way ANOVA  พบวาคา Sig. นอยกวา 0.01 โดยมีคา 0.002 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 )และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา รายไดที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดาน
ราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการ
วิเคราะหมาทดสอบตอไปวา รายไดในระดับใด ที่มีความแตกตางกันโดยใชวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD)  
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ตาราง 29  แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู ของ ระดับรายไดท่ีแตกตางกัน 
มีทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลติภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 

 
 ระดับรายได ระดับรายได 
 � 3,000 3,001-6,000 6,001-9,000 9,001-12,000 12,001-15,000 � 15,001 

  4.1340 3.9783 3.8478 3.5455 4.6667 3.8333 
� 3,000 บาท 4.1340 - 0.1557 0.2862 0.5885** -0.5327* 0.3007 
   (0.054) (0.067) (0.008) (0.028) (0.155) 
3,001-6,000 บาท 3.9783 - - 0.1304 0.4328 -0.6884** 0.1449 
    (0.424) (0.055) (0.006) (0.504) 
6,001-9,000 บาท 3.8478 - - - 0.3024 -0.8188** 0.0145 
     (0.249) (0.004) (0.955) 
9,001-12,000 บาท 3.5455 - - - - -1.1212** -0.2879 
      (0.001) (0.335) 
12,001-15,000 บาท 4.6667 - - - - - 0.8333** 
       (0.008) 
� 15,001 บาท 3.8333 - - - - - - 
        

* มีระดบันัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ 0.01 

 
จากผลการวิเคราะหตาราง 29 แสดงวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาทกับกลุม

ตัวอยางที่มีระดับรายได 9,001-12,000 บาท  มีคาเทากับ 0.008   ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับ
รายไดนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาทมีความแตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 9,001-12,000 บาท  ดาน
ทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยกลุมตัวอยางที่มี
ระดับรายไดนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาท จะมีความแตกตางทางดานทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟ
มลางหนามากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 9,001-12,000 บาท    

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาทกับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 12,001-15,000 
บาท  มีคาเทากับ 0.028   ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาทมี
ความแตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 12,001-15,000 บาท  ดานทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑโฟมลางหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวาหรือเทากับ 3,000 
บาท จะมีความแตกตางทางดานทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนานอยกวากลุมตัวอยางที่มี
ระดับรายได 12,001-15,000 บาท 

 กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได  3,001-6,000 บาทกับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 12,001-15,000 บาท  มีคา
เทากับ 0.006   ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได  3,001-6,000 บาทมีความแตกตางเปนรายคู
กับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 12,001-15,000 บาท  ดานทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

x 
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อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 3,001-6,000 บาท จะมีความแตกตางทางดาน
ทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนานอยกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 12,001-15,000 บาท    

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได  6,001-9,000 บาทกับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 12,001-15,000 บาท  มีคา
เทากับ 0.004   ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได  6,001-9,000 บาทมีความแตกตางเปนรายคู
กับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 12,001-15,000 บาท  ดานทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 6,001-9,000 บาท จะมีความแตกตางทางดาน
ทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนานอยกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 12,001-15,000 บาท    

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได  9,001-12,000 บาทกับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 12,001-15,000 บาท  มีคา
เทากับ 0.001   ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได  9,001-12,000 บาทมีความแตกตางเปนราย
คูกับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 12,001-15,000 บาท  ดานทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 9,001-12,000 บาท    จะมีความแตกตางทางดาน
ทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนานอยกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 12,001-15,000 บาท    

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได  12,001-15,000 บาทกับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 15,001 บาทขึ้นไป  มีคา
เทากับ 0.008   ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได  12,001-15,000 บาทมีความแตกตางเปน
รายคูกับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 15,001 บาทขึ้นไป  ดานทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01    โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 12,001-15,000 บาท    จะมีความแตกตาง
ทางดานทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนามากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 15,001 บาทขึ้น
ไป    
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สมมติฐานขอท่ี 1.15 รายไดท่ีแตกตางกันมีทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
Ho: รายไดที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน 
H1: รายไดที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
 
ตาราง 30 ความแตกตางของทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา  

จําแนกตามรายได 
 

 แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 5 6.885 1.377 2.513* 0.029 
 ภายในกลุม 414 226.838    
 รวม 419 233.724    

* มีระดบันัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 
 

จากผลการทดสอบในตารางที่ 30  โดยใช One way ANOVA  พบวาคา Sig. นอยกวา 0.05 โดยมีคา 0.029  
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา รายไดที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดาน
ชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ดังนั้น 
ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาทดสอบตอไปวา รายไดในระดับใด ที่มีความแตกตางกันโดยใชวิธีแบบ Least Significant 
Difference (LSD) 
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ตาราง  31  แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู ของ ระดับรายไดท่ีแตกตางกัน 
มีทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 

 
 ระดับรายได ระดับรายได 
 � 3,000 3,001-6,000 6,001-9,000 9,001-12,000 12,001-15,000 � 15,001 

  3.5400 3.6319 3.4203 3.8788 4.2222 3.3056 
� 3,000 บาท 3.5400 - -0.0919 0.1197 -0.3388 -0.6822** 0.2344 
   (0.271) (0.458) (0.138) (0.007) (0.284) 
3,001-6,000 บาท 3.6319 - - 0.2116 -0.2469 -0.5903* 0.3263 
    (0.211) (0.291) (0.022) (0.147) 
6,001-9,000 บาท 3.4203 - - - -0.4585 -0.8019** 0.1147 
     (0.092) (0.006) (0.664) 
9,001-12,000 บาท 3.8788 - - - - -0.3434 0.5732 
      (0.303) (0.064) 
12,001-15,000 บาท 4.2222 - - - - - 0.9167** 
       (0.005) 
� 15,001 บาท 3.3056 - - - - - - 
        

* มีระดบันัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ 0.01 

 
จากผลการวิเคราะหตาราง 31 แสดงวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาทกับกลุม

ตัวอยางที่มีระดับรายได 12,001-15,000 บาท  มีคาเทากับ 0.007   ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับ
รายไดนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาทมีความแตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 12,001-15,000 บาท  
ดานทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาท จะมีความแตกตางทางดานทัศนคติทางดานชองทางการ
จัดจําหนายตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนานอยกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 12,001-15,000 บาท    

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได  3,001-6,000 บาทกับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 12,001-15,000 บาท  มีคา
เทากับ 0.022   ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได  3,001-6,000 บาทมีความแตกตางเปนรายคู
กับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 12,001-15,000 บาท  ดานทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑโฟมลางหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 3,001-6,000 บาท จะมี
ความแตกตางทางดานทัศนคติทางดานการสงเสริมทางการตลาดตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนานอยกวากลุม
ตัวอยางที่มีระดับรายได 12,001-15,000 บาท    

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได  6,001-9,000 บาทกับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 12,001-15,000 บาท  มีคา
เทากับ 0.006   ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได  6,001-9,000 บาทมีความแตกตางเปนรายคู
กับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 12,001-15,000 บาท  ดานทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อ

x 
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ผลิตภัณฑโฟมลางหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 6,001-9,000 บาท จะมี
ความแตกตางทางดานทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนานอยกวากลุม
ตัวอยางที่มีระดบัรายได 12,001-15,000 บาท    

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได  12,001-15,000 บาทกับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 15,001 บาทขึ้นไป  มีคา
เทากับ 0.005   ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได  12,001-15,000 บาทมีความแตกตางเปน
รายคูกับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 15,001 บาทขึ้นไป  ดานทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑโฟมลางหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01    โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 12,001-15,000 บาท    
จะมีความแตกตางทางดานทัศนคติทางดานการสงเสริมทางการตลาดตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนามากกวากลุม
ตัวอยางที่มีระดับรายได 15,001 บาทขึ้นไป    
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สมมติฐานขอท่ี 1.16 รายไดท่ีแตกตางกันมีทัศนคติทางดานการสงเสริมการตลาด ตอการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
Ho: รายไดที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานการสงเสริมการตลาดตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน 
H1: รายไดที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานการสงเสริมการตลาดตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
 
ตาราง 32 ความแตกตางของทัศนคติทางดานการสงเสริมการตลาดตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ โฟมลางหนา  

จําแนกตามรายได 
 

 แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ทัศนคติทางดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 5 3.995 0.799 1.777 0.116 
 ภายในกลุม 414 186.189 0.450   
 รวม 419 190.184    

 
จากผลการทดสอบในตารางที่ 32  โดยใช One way ANOVA  พบวาคา Sig. มากกวา 0.05 โดยมีคา 0.148 

น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา รายไดทีแ่ตกตางกันมีทัศนคติทางดาน
การสงเสริมทางการตลาดตอการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคญัทางสถติิที่ 0.05 
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สมมติฐานขอท่ี 2 ผูหญิงวัยรุนท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 

สมมติฐานขอท่ี 2.1 อายุ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
Ho: อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน 
H1: อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
 
ตาราง  33 ความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา (จําแนกตามอายุ) 
 

 แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความถี่ในการลางหนา ระหวางกลุม 2 1.367 0.684 2.338 0.098 
 ภายในกลุม 417 121.930 0.292   
 รวม 419 123.298    
       
ระยะเวลาในการใช ระหวางกลุม 2 2560.996 1280.498 7.025** 0.001 
 ภายในกลุม 415 75639.96 182.265   
 รวม 417 78200.95    
       
ความถี่ในการซื้อ ระหวางกลุม 2 2.345 1.172 4.961** 0.007 
 ภายในกลุม 417 98.536 0.236   
 รวม 419 100.880    
       
ปริมาณที่ซื้อ ระหวางกลุม 2 3.921 1.961 5.478** 0.004 
 ภายในกลุม 417 149.243 0.358   
 รวม 419 153.164    
       
คาใชจายในการซื้อ ระหวางกลุม 2 16054.00 8027.000 0.844 0.431 
 ภายในกลุม 417 3966254 9511.400   
 รวม 419 3982308    
       

    ** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
  

จากผลการทดสอบในตารางที่ 33  โดยใช One way ANOVA  หาคาความแตกตางในดานพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือผลิตภัณฑโฟมลางหนา จําแนกตามอายุ ในดานความถี่ในการลางหนา และ คาใชจายในการซื้อ  พบวามีคา Sig. 
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มากกวา 0.05 โดยมีคา 0.098 และ 0.431 ตามลําดับ น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน ในดาน ความถี่ในการลางหนา  
และคาใชจายในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

และการหาคาความแตกตางในดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา จําแนกตามอายุ ในดาน
ระยะเวลาในการใช  ความถี่ในซื้อ และ ปริมาณที่ซ้ือ  พบวามีคา Sig. นอยกวา 0.01 โดยมีคา 0.001, 0.007 และ 0.004 
ตามลําดับ  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน ในดานระยะเวลาในการใช  ความถี่ในการใช  และปริมาณที่ซ้ือ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ดังน้ันผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาทดสอบตอไปวา อายุในระดับใด ที่มีความ
แตกตางกันโดยใชวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) 
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ตาราง  34  แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู ของ อายุท่ีแตกตางกันมี 
พฤติกรรมตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานระยะเวลาในการใชแตกตางกัน 

 
อายุ อายุ  

13 – 15 ป 16 – 18 ป 19 – 21 ป 
  14.5756 16.6814 21.3659 

13 – 15 ป 14.5756 - -2.1058 -6.7903** 
  - (0.154) (0.000) 
16 – 18 ป 16.6814  - -4.6845* 
   - (0.011) 
19 – 21 ป 21.3659   - 
    - 

* มีระดบันัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ 0.01 

  
จากผลการวิเคราะหตาราง 34 แสดงวากลุมวัยรุนที่มีอายุระหวาง 13-15 ป กับกลุมที่มีอายุ 19-21 ป  มีคา

เทากับ 0.000   ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมวัยรุนที่มีอายุระหวาง 13-15 ป แตกตางเปนรายคูกับกลุมที่มีอายุ 19-
21 ป  ดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานระยะเวลาในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
โดยกลุมที่มีอายุ 13-15 ป  จะมีความแตกตางทางดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานระยะเวลาใน
การใชนอยกวากลุมวัยรุนที่มีอายุระหวาง 19-21 ป   

นอกจากนี้ กลุมที่มีอายุระหวาง 16-18 ป กับกลุมที่มีอายุ 19-21 ป  มีคาเทากับ 0.011   ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวากลุมวัยรุนที่มีอายุระหวาง 16-18 ป แตกตางเปนรายคูกับกลุมที่มีอายุ 19-21 ป  ดานพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานระยะเวลาในการใช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยกลุมที่มีอายุ 16-18 ป  จะมี
ความแตกตางทางดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานระยะเวลาในการใชนอยกวากลุมวัยรุนที่มีอายุ
ระหวาง 19-21 ป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

x 
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ตาราง  35  แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู ของ อายุท่ีแตกตางกันมี 
พฤติกรรมตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานความถี่ในการซื้อแตกตางกัน 

 
อายุ อายุ  

13 – 15 ป 16 – 18 ป 19 – 21 ป 
  1.3132 1.1921 1.1250 

13 – 15 ป 1.3132 - 0.1211* 0.1882** 
  - (0.023) (0.004) 
16 – 18 ป 1.1921  - 0.0671 
   - (0.308) 
19 – 21 ป 1.1250   - 
    - 

* มีระดบันัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ 0.01 

 
จากผลการวิเคราะหตาราง 35 แสดงวากลุมวัยรุนที่มีอายุระหวาง 13-15 ป กับกลุมที่มีอายุ 16-18 ป  มีคา

เทากับ 0.023   ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวากลุมวัยรุนที่มีอายุระหวาง 13-15 ป แตกตางเปนรายคูกับกลุมที่มีอายุ 16-
18 ป  ดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานความถี่ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
โดยกลุมที่มีอายุ 13-15 ป  จะมีความแตกตางทางดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานความถี่ในการ
ซ้ือมากกวากลุมวัยรุนที่มีอายุระหวาง 16-18 ป   

นอกจากนี้ กลุมวัยรุนที่มีอายุระหวาง 13-15 ป กับกลุมที่มีอายุ 19-21 ป  มีคาเทากับ 0.004   ซ่ึงนอยกวา 
0.01 หมายความวากลุมวัยรุนที่มีอายุระหวาง 13-15 ป แตกตางเปนรายคูกับกลุมที่มีอายุ 19-21 ป  ดานพฤติกรรมการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานความถี่ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยกลุมที่มีอายุ 13-15 ป  
จะมีความแตกตางทางดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานความถี่ในการซื้อมากกวากลุมวัยรุนที่มี
อายุระหวาง 19-21 ป   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

x 
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ตาราง  36  แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู ของ อายุท่ีแตกตางกันมี 
พฤติกรรมตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานจํานวนที่ซื้อแตกตางกัน 

 
อายุ อายุ  

13 – 15 ป 16 – 18 ป 19 – 21 ป 
  1.3506 1.1524 1.1585 

13 – 15 ป 1.3506 - 0.1981** 0.1920* 
  - (0.002) (0.017) 
16 – 18 ป 1.1524  - -0.0061 
   - (0.940) 
19 – 21 ป 1.1585   - 
    - 

* มีระดบันัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ 0.01 

  
จากผลการวิเคราะหตาราง 36 แสดงวากลุมวัยรุนที่มีอายุระหวาง 13-15 ป กับกลุมที่มีอายุ 16-18 ป  มีคา

เทากับ 0.002   ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมวัยรุนที่มีอายุระหวาง 13-15 ป แตกตางเปนรายคูกับกลุมที่มีอายุ 16-
18 ป  ดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานจํานวนที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01        
โดยกลุมที่มีอายุ 13-15 ป  จะมีความแตกตางทางดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานจํานวนที่ซ้ือ
มากกวากลุมวัยรุนที่มีอายุระหวาง 16-18 ป   

กลุมวัยรุนที่มีอายุระหวาง 13-15 ป กับกลุมที่มีอายุ 19-21 ป  มีคาเทากับ 0.017   ซ่ึงนอยกวา 0.05 
หมายความวากลุมวัยรุนที่มีอายุระหวาง 13-15 ป แตกตางเปนรายคูกับกลุมที่มีอายุ 19-21 ป  ดานพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานจํานวนที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05        โดยกลุมที่มีอายุ 13-15 ป  จะมี
ความแตกตางทางดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานจํานวนที่ซ้ือมากกวากลุมวัยรุนที่มีอายุระหวาง 
19-21 ป   
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

x 
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สมมติฐานขอท่ี 2.1 อายุ ท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
Ho: อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน 
H1: อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
 
ตาราง  37 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา (จําแนกตามอายุ) 
 

  อายุ     
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนา 13 – 15 ป 16 – 18 ป 19 – 21 ป รวม 2 p 
1.ประเภทของโฟมลางหนา 

โฟมลางหนาชนิดที่มีฟอง 138 111 49 298 11.736** 0.003 
โฟมลางหนาชนิดไมมีฟอง 36 53 33 122   

รวม 174 164 82 420   
 
2.เหตุผลที่เลือกซื้อ 

เพ่ือทําความสะอาดผิวหนา 82 107 55 244 31.226** 0.001 
เพ่ือปองกันสิว 59 30 13 102   
เพ่ือปองกันหนามัน 21 8 6 35   
เพ่ือรักษาผิวหนา 7 9 7 23   
เพ่ือเพ่ิมความชุมชื้นใหผิวหนา 3 3 1 7   
เพ่ือทําใหผิวหนาขาวขึ้น 2 7 0 9   

รวม 174 164 82 420   
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ตาราง  37 (ตอ) 
 

  อายุ     
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนา 13 – 15 ป 16 – 18 ป 19 – 21 ป รวม 2 p 
3. ยี่หอที่เลือกซือ้ 

POND’S 20 24 9 53 64.018** 0.001 
DOVE 14 6 2 22   
SMOOTH E 21 30 23 74   
BIORE 29 14 19 62   
SCA CARE C&E 9 4 0 13   
TEA TREE 2 7 3 12   
JOHNSON CLEAN & CLEAR 22 19 4 45   
EVERSENSE 1 4 0 5   
PIAS HONEY MEAL 0 0 0 0   
EUCERIN 0 0 2 2   
NEUTROGENA 3 4 1 8   
GARNIER 15 11 2 28   
L’OREAL 7 8 4 19   
JOHNSON PH 5.5 2 1 1 4   
JOHNSON PURE ESSENTIAL 3 3 0 6   
NIVEA VISAGE 5 8 0 13   
OLAY 0 3 4 7   
อื่นๆ เชน BIONIC ACNE, PRO SKIN,  

C CARE 
21 18 8 47   

รวม 174 164 82 420   
 
4. ความจงรักภักดีในตราสินคา 

ใชเปนประจํา 116 116 59 291 0.996 0.608 
ใชไมเปนประจํา 58 48 23 129   

รวม 174 164 82 420   
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ตาราง  37 (ตอ) 
 

  อายุ     
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนา 13 – 15 ป 16 – 18 ป 19 – 21 ป รวม 2 p 
5. ความจงรักภักดีในโอกาสซือ้ครั้งตอไป 

ซ้ืออยางแนนอน 81 83 54 218 9.468 0.050 
ไมแนใจ 92 79 28 199   
ไมซ้ืออยางแนนอน 1 2 0 3   

รวม 174 164 82 420   
 
6.สถานที่ซ้ือ 

ซูเปอรมารเก็ต 120 101 34 255 34.374** 0.001 
ดิสเคานสโตร 17 24 29 70   
ไฮเปอรมารเก็ต 11 11 5 27   
ศูนยการคาขายสง 0 0 0 0   
รานสะดวกซื้อ 10 11 4 25   
รานขายของชํา โชวหวย 0 2 0 2   
รานขายยา 10 8 7 25   
รานมินิมารทในปมน้ํามัน 0 0 0 0   
รานแผงลอย 0 0 0 0   
อื่ นๆ  เช น  ร าน เฉพาะของผ ลิตภัณฑ , 

WATSON’S, BOOTS  
5 6 3 14   

รวม 174 164 82 420   
 
7.ขนาดที่ซ้ือ 

50 กรัม 20 16 7 43 15.629 0.360 
100 กรัม 77 71 35 183   
150 กรัม 50 39 16 105   
200 กรัม 1 3 0 4   
1 ออนซ 2 4 1 7   
2 ออนซ 11 14 9 34   
4 ออนซ 7 4 11 32   
8 ออนซ 6 3 3 12   

รวม 174 164 82 420   
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ตาราง  37 (ตอ) 
 

  อายุ     
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนา 13 – 15 ป 16 – 18 ป 19 – 21 ป รวม 2 p 
8.ความจงรักภักดีในดานตราสนิคาที่มีการขึ้นราคา 

ซ้ืออยางแนนอน 99 80 35 214 8.138 0.087 
ไมแนใจ 72 74 43 189   
ไมซ้ืออยางแนนอน 3 10 4 17   

รวม 174 164 82 420   
 
9.ความจงรักภักดีในดานการจัดรายการสงเสรมิการตลาดคูแขง 

ซ้ืออยางแนนอน 16 26 8 50 16.329** 0.003 
ไมแนใจ 103 111 61 275   
ไมซ้ืออยางแนนอน 55 27 13 95   

รวม 174 164 82 420   
       

 
จากผลการทดสอบในตารางที่ 37  เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ    โฟมลางหนา

ของกลุมวัยรุนหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุพบวา 

1. ประเภทของโฟมลางหนาที่เลือกใช  เมื่อใชสถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะ
เปน (p) เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.003 < 0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 

กลุมวัยรุนหญิงที่มีอายุระหวาง 13-15 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาโดยเลือกชนิดที่มีฟอง
ดวยความถี่ 138 คะแนน  และชนิดที่ไมมีฟอง 36 คะแนน  กลุมอายุ 16-18 ป เลือกชนิดที่มีฟอง ดวยความถี่ 111 คะแนน 
และชนิดที่ไมมีฟอง 53 คะแนน และกลุมอายุ 19-21 ป เลือกชนิดที่มีฟอง 49 คะแนน และชนิดที่ไมมีฟอง 33 คะแนน 

 2. เหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา  เมื่อใชสถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบวา มีความ
นาจะเปน (p) เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.001 < 0.01) น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน อยางมีนัยสาํคญัทางสถติิ
ที่ระดับ 0.01  

กลุมวัยรุนหญิงที่มีอายุระหวาง 13-15 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาโดยเลือกมีเหตุผลที่
เลือกซื้อคือ ใชเพ่ือทําความสะอาดผิวหนา ดวยความถี่ 82 คะแนน  ใชเพ่ือปองกันสิว 59 คะแนน และปองกันผิวหนามัน 21 
คะแนน  กลุมอายุ 16-18 ป ใชเพ่ือทําความสะอาดผิวหนา ดวยความถี่ 107 คะแนน  ใชเพ่ือปองกันสิว 30 คะแนน และ
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บํารุงผิวหนา 9 คะแนน และกลุมอายุ 19-21 ป ใชเพ่ือทําความสะอาดผิวหนา ดวยความถี่ 55 คะแนน  ใชเพ่ือปองกันสิว 13 
คะแนน และบํารุงผิวหนา 7 คะแนน  

3. ยี่หอของผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่เลือกซื้อ  เมื่อใชสถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบวา มีความ
นาจะเปน (p) เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.001 < 0.01) น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน อยางมีนัยสาํคญัทางสถติิ
ที่ระดับ 0.01 

กลุมวัยรุนหญิงที่มีอายุระหวาง 13-15 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาโดยเลือกยี่หอ Biore 
เปนอันดับที่หน่ึง  ดวยความถี่ 29 คะแนน รองลงมาคือ Johnson Clean & Clear 22 คะแนน  และ Smooth E 21 คะแนน      
กลุมอายุ 16-18 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาโดยเลือกยี่หอ Smooth E เปนอันดับที่หน่ึง ดวยความถี่ 
30 คะแนน รองลงมาเปน Pond’s 24 คะแนน และ Johnson Clean & Clear 19 คะแนนตามลําดับ  สวนกลุมอายุ 19-21 ป 
มีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาโดยเลือกยี่หอ Smooth E ดวยความถี่ 23 คะแนน รองลงมาเปน Biore 19 
คะแนน และ Pond’s 9 คะแนน ตามลําดับ 

4. ความจงรักภักดีในตรายี่หอของผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่เลือกซื้อ  เมื่อใชสถิติ Chi-Square test ( 2) ในการ
ทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.608 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.608 > 0.05) น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5. ความจงรักภักดีในตรายี่หอในดานโอกาสซื้อในครั้งตอไปของผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่เลือกซื้อ  เมื่อใชสถิติ 
Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.050 ซ่ึงเทากับ 0.05 (0.050= 0.05) น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

6. สถานที่ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา เมื่อใชสถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบวา มี
ความนาจะเปน (p) เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.001 < 0.01) น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   

กลุมวัยรุนหญิงที่มีอายุระหวาง 13-15 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาโดยเลือกซื้อที่ 
ซูเปอรมารเก็ต เปนอันดับที่หน่ึง  ดวยความถี่ 120 คะแนน รองลงมาคือ ดิสเคานสโตร 17 คะแนน  และ ไฮเปอรมารเก็ต 
11 คะแนน      กลุมอายุ 16-18 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาโดยเลือกซื้อที่ซูเปอรมารเก็ต เปนอันดับ
ที่หน่ึง  ดวยความถี่ 101 คะแนน รองลงมาคือ ดิสเคานสโตร 24 คะแนน  และ ไฮเปอรมารเก็ตมีคะแนนเทากันกับราน
สะดวกซื้อคือ 11 คะแนน  สวนกลุมอายุ 19-21 ป ซูเปอรมารเก็ต เปนอันดับที่หน่ึง  ดวยความถี่ 34 คะแนน รองลงมาคือ 
ดิสเคานสโตร 29 คะแนน  และรานขายยา 7 คะแนน 

7. ขนาดของผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่เลือกซื้อ เมื่อใชสถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบวา มีความ
นาจะเปน (p) เทากับ 0.360 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.360 > 0.05) น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
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8. ความจงรักภักดีในตรายี่หอหากมีการขึ้นราคาผลิตภัณฑโฟมลางหนา เมื่อใชสถิติ Chi-Square test ( 2) ใน
การทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.087 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.087 > 0.05) น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

9. ความจงรักภักดีในตรายี่หอหากมีการจัดรายการสงเสริมการขายของผลิตภัณฑโฟมลางหนายี่หออื่น เมื่อใช
สถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.003 < 0.01) น่ัน
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

กลุมวัยรุนหญิงที่มีอายุระหวาง 13-15 ป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาสอบถามถึงความ
จงรักภักดีในดานหากยี่หออื่นที่ตนไมไดใชมีการจัดรายการสงเสริมการขาย จะเปลี่ยนใจไปใชหรือไม มีคําตอบ ไมแนใจ 
เปนอันดับที่หน่ึง  ดวยความถี่ 103 คะแนน รองลงมาคือ ไมซ้ืออยางแนนอน 55 คะแนน  และ ซ้ืออยางแนนอน 16 คะแนน      
กลุมอายุ 16-18 ป มีคําตอบ ไมแนใจ เปนอันดับที่หน่ึง  ดวยความถี่ 111 คะแนน รองลงมาคือ ไมซ้ืออยางแนนอน 27 
คะแนน  และ ซ้ืออยางแนนอน 26 คะแนน  สวนกลุมอายุ 19-21 ป มีคําตอบ ไมแนใจ เปนอันดับที่หน่ึง  ดวยความถี่ 61 
คะแนน รองลงมาคือ ไมซ้ืออยางแนนอน 13 คะแนน  และ ซ้ืออยางแนนอน 8 คะแนน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

56

สมมติฐานขอท่ี 2.2 ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตาง
กัน 
Ho: ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน 
H1: ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
 
ตาราง  38 ความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา (จําแนกตามระดับการศึกษา) 
 

 แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความถี่ในการใช ระหวางกลุม 4 2.309 0.577 1.980 0.097 
 ภายในกลุม 415 120.989 0.292   
 รวม 419 123.298    
       
ความถี่ในการซื้อ ระหวางกลุม 4 3.464 0.866 3.689** 0.006 
 ภายในกลุม 415 97.416 0.235   
 รวม 419 100.880    
       
ปริมาณที่ซื้อ ระหวางกลุม 4 28.777 7.194 24.002** 0.000 
 ภายในกลุม 415 124.387 0.300   
 รวม 419 153.164    
       
คาใชจายในการซื้อ ระหวางกลุม 4 117653.5 29413.371 3.159* 0.014 
 ภายในกลุม 415 3864654 9312.420   
 รวม 419 3982308    
       

*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดบั .05 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดบั .01 

 
จากผลการทดสอบในตารางที่ 38  โดยใช One way ANOVA  ในสวนของความแตกตางพฤติกรรมการเลือก

ซ้ือผลิตภัณฑโฟมลางหนา ในดานความถี่ในการใชและคาใชจายในการซื้อ จําแนกตามระดับการศึกษา พบวาคา Sig. 
มากกวา 0.05 โดยมีคา 0.097 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับ
การศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

ในสวนของความแตกตางพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา ในดานความถี่ในการซื้อและปริมาณที่
ซ้ือ จําแนกตามระดับการศึกษา พบวาคา Sig. นอยกวา 0.01 โดยมีคา 0.006 และ 0.000 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลาง
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หนาแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  และพบวาคา Sig. นอยกวา 0.05 โดยมีคา 0.014 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมา
ทดสอบตอไปวา ระดับการศึกษาในระดับใด ที่มีความแตกตางกันโดยใชวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD)  
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ตาราง  39  แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู ของ ระดับการศึกษาที่แตกตาง 
กันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานความถี่ในการซื้อ 

 
 ระดับการศึกษา ระดับการศึกษา 
 ประถมฯ มัธยมฯตน มัธยมฯปลาย อนุปรญิญา ปริญญาตร ี

  1.5000 1.3015 1.2283 1.3333 1.0567 
ประถมศึกษา 1.5000 - 0.1985 0.2717 0.1667 0.4433 
   (0.420) (0.268) (0.529) (0.075) 
มัธยมศึกษาตอนตน 1.3015 - - 0.0732 -0.0319 0.2448** 
    (0.182) (0.779) (0.000) 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 1.2283 - - - -0.1051 0.1716* 
     0.347 (0.010) 
อนุปริญญา/ปวส. 1.3333 - - - - 0.2767* 
      (0.021) 
ปริญญาตรี 1.0567 - - - - - 
       

* มีระดบันัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ 0.01 

 
จากผลการวิเคราะหตาราง 39 แสดงวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตนกับกลุม

ปริญญาตรี  มีคาเทากับ 0.000   ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษา
ตอนตน  แตกตางเปนรายคูกับกลุมปริญญาตรี ดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานความถี่ในการซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตนจะมีความแตกตาง
ทางดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานความถี่ในการซื้อมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี 

กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายกับกลุมปริญญาตรี  มีคาเทากับ 0.010   ซ่ึง
นอยกวา 0.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย  แตกตางเปนรายคูกับกลุม
ปริญญาตรี ดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานความถี่ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายจะมีความแตกตางทางดานพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานปริมาณที่ซื้อมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี 

กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับอนุปริญญา/ปวส.กับกลุมปริญญาตรี  มีคาเทากับ 0.021   ซ่ึงนอยกวา 
0.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับอนุปริญญา/ปวส.  แตกตางเปนรายคูกับกลุมปริญญาตรี ดาน
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานความถี่ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยกลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับอนุปริญญา/ปวส. จะมีความแตกตางทางดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลาง
หนาในดานปริมาณที่ซ้ือมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
 

x 
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ตาราง  40  แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู ของ ระดับการศึกษาที่แตกตาง 
กันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานปริมาณที่ซื้อแตกตางกัน 

 
 ระดับการศึกษา ระดับการศึกษา 
 ประถมฯ มัธยมฯตน มัธยมฯปลาย อนุปรญิญา ปริญญาตร ี

  3.5000 1.3309 1.1467 1.6190 1.0533 
ประถมศึกษา 3.5000 - 2.1691** 2.3533** 1.8810** 2.4467** 
   (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) 
มัธยมศึกษาตอนตน 1.3309 - - 0.1841** -0.2882* 0.2775** 
    (0.003) (0.025) (0.000) 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 1.1467 - - - -0.4723** 0.0934 
     (0.000) (0.214) 
อนุปริญญา/ปวส. 1.6190 - - - - 0.5657** 
      (0.000) 
ปริญญาตรี 1.0533 - - - - - 
       

* มีระดบันัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ 0.01 

 
จากผลการวิเคราะหตาราง 40 แสดงวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับประถมศึกษากับกลุมมัธยมศึกษา

ตอนตน  มีคาเทากับ 0.000   ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับประถมศึกษา 
แตกตางเปนรายคูกับกลุมมัธยมศึกษาตอนตน  ดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานปริมาณที่ซ้ือ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับประถมศึกษาจะมีความแตกตาง
ทางดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานปริมาณที่ซ้ือมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับ
มัธยมศึกษาตอนตน 

กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับประถมศึกษากับกลุมมัธยมศึกษาตอนปลาย  มีคาเทากับ 0.000   ซ่ึง
นอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับประถมศึกษา แตกตางเปนรายคูกับกลุมมัธยมศึกษา
ตอนปลาย  ดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานปริมาณท่ีซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับประถมศึกษาจะมีความแตกตางทางดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟ
มลางหนาในดานปริมาณที่ซ้ือมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย 

กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับประถมศึกษากับกลุมอนุปริญญา/ปวส.  มีคาเทากับ 0.000   ซ่ึงนอยกวา 
0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับประถมศึกษา แตกตางเปนรายคูกับกลุมอนุปริญญา/ปวส.  ดาน
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานปริมาณที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยกลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับประถมศึกษาจะมีความแตกตางทางดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา
ในดานปริมาณที่ซ้ือมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับอนุปริญญา/ปวส. 

x 
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กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับประถมศึกษากับกลุมปริญญาตรี  มีคาเทากับ 0.000   ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับประถมศึกษา  แตกตางเปนรายคูกับกลุมปริญญาตรี ดานพฤติกรรม
การเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานปริมาณที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับ
การศึกษาในระดับประถมศึกษาจะมีความแตกตางทางดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานปริมาณที่
ซ้ือมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี 

กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตนกับกลุมมัธยมศึกษาตอนปลาย  มีคาเทากับ 0.003   
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตน  แตกตางเปนรายคูกับกลุม
มัธยมศึกษาตอนปลาย ดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานปริมาณที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตนจะมีความแตกตางทางดานพฤติกรรมการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานปริมาณที่ซ้ือมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย 

กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตนกับกลุมอนุปริญญา/ปวส.  มีคาเทากับ 0.025   ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตน  แตกตางเปนรายคูกับกลุม
อนุปริญญา/ปวส. ดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานปริมาณที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตนจะมีความแตกตางทางดานพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานปริมาณที่ซื้อนอยกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับอนุปริญญา/ปวส. 

กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตนกับกลุมปริญญาตรี  มีคาเทากับ 0.000   ซ่ึงนอย
กวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตน  แตกตางเปนรายคูกับกลุมปริญญา
ตรี ดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานปริมาณที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยกลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตนจะมีความแตกตางทางดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟ
มลางหนาในดานปริมาณที่ซ้ือมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี 

กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายกับกลุมอนุปริญญา/ปวส.  มีคาเทากับ 0.000   
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย  แตกตางเปนรายคูกับกลุม
อนุปริญญา/ปวส. ดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานปริมาณที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01  โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายจะมีความแตกตางทางดานพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานปริมาณที่ซื้อนอยกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับอนุปริญญา/ปวส. 

กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับอนุปริญญา/ปวส.กับกลุมปริญญาตรี  มีคาเทากับ 0.000   ซ่ึงนอยกวา 
0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับอนุปริญญา/ปวส.  แตกตางเปนรายคูกับกลุมปริญญาตรี ดาน
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานปริมาณที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยกลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับอนุปริญญา/ปวส. จะมีความแตกตางทางดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลาง
หนาในดานปริมาณที่ซ้ือมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
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ตาราง  41  แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู ของ ระดับการศึกษาท่ีแตกตาง 
กันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานคาใชจายในการซื้อแตกตางกัน 

 
 ระดับการศึกษา ระดับการศึกษา 
 ประถมฯ มัธยมฯตน มัธยมฯปลาย อนุปรญิญา ปริญญาตร ี

  225.0000 152.6765 150.2255 215.7619 139.9467 
ประถมศึกษา 225.0000 - 72.3235 74.7745 9.2381 85.0533 
   (0.140) (0.126) (0.861) (0.087) 
มัธยมศึกษาตอนตน 152.6765  - 2.4509 -63.0854** 12.7298 
    (0.822) (0.006) (0.360) 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 150.2255   - -65.5364** 10.2789 
     (0.003) (0.437) 
อนุปริญญา/ปวส. 215.7619    - 75.8152** 
      (0.002) 
ปริญญาตรี 139.9467     - 
       

** มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ 0.01 
 

จากผลการวิเคราะหตาราง 41 แสดงวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตนกับกลุม
อนุปริญญา/ปวส.  มีคาเทากับ 0.006   ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับ
มัธยมศึกษาตอนตน  แตกตางเปนรายคูกับกลุมอนุปริญญา/ปวส.    ดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาใน
ดานคาใชจายในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษา
ตอนตนจะมีความแตกตางทางดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานคาใชจายในการซื้อนอยกวากลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับอนุปริญญา/ปวส. 

กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายกับกลุมอนุปริญญา/ปวส.  มีคาเทากับ 0.003   
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย  แตกตางเปนรายคูกับกลุม
อนุปริญญา/ปวส. ดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานคาใชจายในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายจะมีความแตกตางทางดานพฤติกรรมการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานคาใชจายในการซื้อนอยกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับอนุปริญญา/
ปวส. 

กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับอนุปริญญา/ปวส.กับกลุมปริญญาตรี  มีคาเทากับ 0.002   ซ่ึงนอยกวา 
0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับอนุปริญญา/ปวส.  แตกตางเปนรายคูกับกลุมปริญญาตรี ดาน
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานคาใชจายในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยกลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับอนุปริญญา/ปวส. จะมีความแตกตางทางดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลาง
หนาในดานปริมาณที่ซ้ือมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี 

x 
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สมมติฐานขอท่ี 2.2 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา
แตกตางกัน 
Ho: ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน 
H1: ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
 
ตาราง  42 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา (จําแนกตามระดับการศึกษา) 
 

 ระดับการศึกษา    
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑ   

โฟมลางหนา 
ประถม 
ศึกษา 

มัธยม 
ตน 

มัธยม
ปลาย 

อนุปริญ 
ญา / ปวส.

ปริญญา 
ตรี 

รวม 2 p 

1.ประเภทของโฟมลางหนา 
โฟมลางหนาชนิดที่มีฟอง 4 128 125 17 44 298 13.684** 0.008 
โฟมลางหนาชนิดไมมีฟอง 0 28 59 4 31 122   

รวม 4 136 184 21 75 420   
 
2.เหตุผลที่เลือกซื้อ 

เพ่ือทําความสะอาดผิวหนา 2 61 120 15 46 244 44.225** 0.001 
เพ่ือปองกันสิว 2 47 32 5 16 102   
เพ่ือปองกันหนามัน 0 21 10 0 4 35   
เพ่ือรักษาผิวหนา 0 4 11 0 8 23   
เพ่ือเพ่ิมความชุมชื้นใหผิวหนา 0 1 4 1 1 7   
เพ่ือทําใหผิวหนาขาวขึ้น 0 2 7 0 0 9   

รวม 4 136 184 21 75 420   
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ตาราง  42 (ตอ) 
 

 ระดับการศึกษา    
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑ   

โฟมลางหนา 
ประถม 
ศึกษา 

มัธยม 
ตน 

มัธยม
ปลาย 

อนุปริญ 
ญา / ปวส.

ปริญญา 
ตรี 

รวม 2 p 

3. ยี่หอที่เลือกซือ้ 
POND’S 4 14 22 6 7 53 120.71** 0.000 
DOVE 0 11 9 0 2 22   
SMOOTH E 0 13 38 4 19 74   
BIORE 0 22 19 2 19 62   
SCA CARE C&E 0 9 4 0 0 13   
TEA TREE 0 2 5 0 5 12   
JOHNSON CLEAN & CLEAR 0 18 19 6 2 45   
EVERSENSE 0 1 4 0 0 5   
EUCERIN 0 0 0 0 2 2   
NEUTROGENA 0 3 4 0 1 8   
GARNIER 0 12 14 2 0 28   
L’OREAL 0 6 8 1 4 19   
JOHNSON PH 5.5 0 2 1 0 1 4   
JOHNSON PURE ESSENTIAL 0 3 3 0 0 6   
NIVEA VISAGE 0 3 10 0 0 13   
OLAY 0 0 3 0 4 7   
อื่นๆ 0 17 21 0 9 47   

รวม 4 136 184 21 75 420   
 
4.ความจงรักภักดีในตราสินคา 

ใชเปนประจํา 2 95 127 14 53 291 0.861 0.930 
ใชไมเปนประจํา 2 41 57 7 22 129   

รวม 4 136 184 21 75 420   
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ตาราง  42 (ตอ) 
 

 ระดับการศึกษา    
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑ   

โฟมลางหนา 
ประถม 
ศึกษา 

มัธยม 
ตน 

มัธยม
ปลาย 

อนุปริญ 
ญา / ปวส.

ปริญญา 
ตรี 

รวม 2 p 

5.ความจงรักภักดีในโอกาสซือ้ครั้งตอไป 
ซ้ืออยางแนนอน 0 63 97 16 42 218 12.540 0.129 
ไมแนใจ 4 72 85 5 33 199   
ไมซ้ืออยางแนนอน 0 1 2 0 0 3   

รวม 4 136 184 21 75 420   
 
6.สถานที่ซ้ือ 

ซูเปอรมารเก็ต 4 89 117 14 31 255 38.232* 0.033 
ดิสเคานสโตร 0 13 30 3 24 70   
ไฮเปอรมารเก็ต 0 11 9 3 4 27   
รานสะดวกซื้อ 0 10 9 0 6 25   
รานขายของชํา โชวหวย 0 0 2 0 0 2   
รานขายยา 0 10 7 1 7 25   
อื่นๆ 0 2 9 0 3 14   

รวม 4 136 184 21 75 420   
         
7.ขนาดที่ซ้ือ         

50 กรัม 2 18 14 4 5 43 43.785* 0.029 
100 กรัม 0 58 81 11 33 183   
150 กรัม 2 41 46 2 14 105   
200 กรัม 0 0 4 0 0 4   
1 ออนซ 0 0 6 0 1 7   
2 ออนซ 0 8 14 1 11 34   
4 ออนซ 0 5 16 3 8 32   
8 ออนซ 0 6 3 0 3 12   

รวม 4 136 184 21 75 420   
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ตาราง  42 (ตอ) 
 

 ระดับการศึกษา    
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑ   

โฟมลางหนา 
ประถม 
ศึกษา 

มัธยม 
ตน 

มัธยม
ปลาย 

อนุปริญ 
ญา / ปวส.

ปริญญา 
ตรี 

รวม 2 p 

8.ความจงรักภักดีในดานตราสนิคาที่มีการขึ้นราคา 
ซ้ืออยางแนนอน 0 79 95 9 31 214 13.015 0.111 
ไมแนใจ 4 54 81 10 40 189   
ไมซ้ืออยางแนนอน 0 3 8 2 4 17   

รวม 4 136 184 21 75 420   
 
9.ความจงรักภักดีในดานการจัดรายการสงเสรมิการตลาดคูแขง 
ซ้ืออยางแนนอน 0 14 26 2 8 50 9.339 0.315 
ไมแนใจ 4 81 122 15 53 275   
ไมซ้ืออยางแนนอน 0 41 36 4 14 95   

รวม 4 136 184 21 75 420   
         

 
จากผลการทดสอบในตารางที่ 42  เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟม ลางหนาของ

กลุมวัยรุนหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษาพบวา 

1. ประเภทของโฟมลางหนาที่เลือกใช  เมื่อใชสถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน 
(p) เทากับ 0.008 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.008 < 0.01) น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ระดับการศึกษาที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

ระดับประถมศึกษามีพฤติกรรมการเลือกใชโฟมลางหนาชนิดที่มีฟอง โดยมีความถี่ 4 คะแนน ระดับมัธยมศึกษา
ตอนตน เลือกใชชนิดที่มีฟอง 108 คะแนน  และชนิดที่ไมมีฟอง 28 คะแนน  ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย เลือกใชชนิดที่มี
ฟอง 125 คะแนน และชนิดที่ไมมีฟอง 59 คะแนน  อนุปริญญา / ปวส. เลือกใชชนิดที่มีฟอง 17 คะแนน  ชนิดที่ไมมีฟอง 4 
คะแนน  สวนในระดับปริญญาตรี ชนิดที่มีฟอง 44 คะแนน ชนิดที่ไมมีฟอง 31 คะแนน 

2. เหตุผลในการเลือกซื้อ  เมื่อใชสถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 
0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.001 < 0.01) น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

ระดับประถมศึกษา มีเหตุผลคือเพ่ือทําความสะอาดผิวหนาและปองกันสิว โดยมีความถี่เทากันคือ 2 คะแนน  
ระดับมัธยมศึกษาตอนตน  มีเหตุผลคือ เพื่อทําความสะอาดผิวหนา 61 คะแนน  เพ่ือปองกันสิว 47 คะแนน และ ปองกัน
ผิวหนามัน  21 คะแนน   ระดับมัธยมศึกษาตอนปลายมีเหตุผลคือ เพ่ือทําความสะอาดผิวหนา 120 คะแนน  เพ่ือปองกันสิว 
32 คะแนน และ บํารุงผิวหนา  11 คะแนน  ระดับอนุปริญญา / ปวส.มีเหตุผลคือ เพ่ือทําความสะอาดผิวหนา 15 คะแนน  
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เพ่ือปองกันสิว 5 คะแนน   สวนในระดับปริญญาตรี มีเหตุผลคือ เพ่ือทําความสะอาดผิวหนา 46 คะแนน  เพ่ือปองกันสิว 16 
คะแนน และ บํารุงผิวหนา  8 คะแนน 

3. ยี่หอของผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่เลือกซื้อ  เมื่อใชสถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบวา มีความ
นาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.000 < 0.01) น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ระดับ
การศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

ระดับประถมศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา โดยเลือกใชยี่หอ Pond’s ระดับมัธยมศึกษา
ตอนตน  เลือกซื้อยี่หอ Biore มีคะแนน 22 คะแนน Clean&Clear 18 คะแนน และ Pond’s 14 คะแนน   ระดับมัธยมศึกษา
ตอนปลายเลือกซื้อยี่หอ Smooth E 38 คะแนน รองลงมาคือ Pond’s 22 คะแนน และ Biore กับ Clean&Clear มีคะแนน
เทากัน 19 คะแนน  ระดับอนุปริญญา / ปวส.เลือกซื้อยี่หอ   Pond’s และ Clean&Clear มีคะแนนเทากัน 6 คะแนน เปน
อันดับหน่ึง  เลือก Smooth E เปนอันดับที่ 2 มีคะแนน 4 คะแนน  และ Biore 2 คะแนน   สวนในระดับปริญญาตรี มีเลือก
ซ้ือยี่หอ Smooth E  และ Biore เปนอันดับที่หน่ึง มีคะแนน 19 คะแนน  Pond’s 7 คะแนน และ Tea tree 5 คะแนน 

4. ดานความจงรักภักดีในตรายี่หอของผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่เลือกซื้อ  เมื่อใชสถิติ Chi-Square test ( 2) ใน
การทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.930 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.930 > 0.05) น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

5. ดานความจงรักภักดีในโอกาสในการซื้อในคร้ังตอไป เมื่อใชสถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบวา มี
ความนาจะเปน (p) เทากับ 0.129 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.129 > 0.05) น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา 
ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  

6. ดานสถานที่ในการเลือกซื้อ เมื่อใชสถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) 
เทากับ 0.033 ซ่ึงนอยกวา 0.05 (0.033 < 0.05) น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ระดับการศึกษาที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ระดับประถมศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา โดยเลือกซื้อที่ ซูเปอรมารเก็ต โดยมีความถี่
เทากับ 4 คะแนน  ระดับมัธยมศึกษาตอนตน  เลือกซื้อที่ซูเปอรมารเก็ต มีคะแนน 39 คะแนน ดิสเคานสโตร 13 คะแนน 
และ ไฮเปอรมารเก็ต 11 คะแนน   ระดับมัธยมศึกษาตอนปลายเลือกซื้อท่ีซูเปอรมารเก็ต 117  คะแนน ดิสเคานสโตร 30 
คะแนน และ ไฮเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ และที่อื่นๆ  มีคะแนนเทากัน 9 คะแนน  ระดับอนุปริญญา / ปวส.เลือกซื้อที่
ซูเปอรมารเก็ต มีคะแนน 14 คะแนน และ ดิสเคานสโตร กับ ไฮเปอรมารเก็ตเทากันคือ 3 คะแนน  สวนในระดับปริญญาตรี 
เลือกซื้อที่ซูเปอรมารเก็ต มีคะแนน 31 คะแนน  ดิสเคานสโตร 24 คะแนน และ รานขายยา 7 คะแนน 

7. ดานขนาดที่เลือกซื้อ เมื่อใชสถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 
0.029 ซ่ึงนอยกวา 0.05 (0.029 < 0.05) น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ระดับประถมศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา โดยเลือกซื้อขนาด 50 กรัมและ 150 กรัม 
โดยมีความถี่เทากันคือ 2 คะแนน  ระดับมัธยมศึกษาตอนตน  เลือกซื้อขนาด 100 กรัม มีคะแนน 58 คะแนน 150 กรัม 41 
คะแนน และ 50 กรัม 18 คะแนน   ระดับมัธยมศึกษาตอนปลายเลือกซื้อขนาด 100 กรัม มีคะแนน 81 คะแนน 150 กรัม 46 
คะแนน และ 4 ออนซ 16 คะแนน ระดับอนุปริญญา / ปวส.เลือกซื้อขนาด 100 กรัม มีคะแนน 11 คะแนน 50 กรัม 4 
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คะแนน และ 4 ออนซ 3 คะแนน  สวนในระดับปริญญาตรี เลือกซื้อขนาด 100 กรัม มีคะแนน 33 คะแนน 150 กรัม 14 
คะแนน และ 2 ออนซ 11 คะแนน 

8. ดานความจงรักภักดีในดานราคา หากมีการปรับราคาขึ้น เมื่อใชสถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบ
พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.111 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.111 > 0.05) น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความ
วา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  

9. ดานความจงรักภักดีในตราสินคา หากมีการจัดรายการสงเสริมการตลาดของยี่หออื่น เมื่อใชสถิติ Chi-Square 
test ( 2) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.315 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.315 > 0.05) น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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สมมติฐานขอท่ี 2.3 สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
Ho: สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน 
H1: สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
 
ตาราง  43 ความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา (จําแนกตามสถาบันการศึกษา) 
 

 แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความถี่ในการซื้อ ระหวางกลุม 2 1.324 0.662 2.774 0.064 
 ภายในกลุม 417 99.556 0.239   
 รวม 419 100.880    
       
ปริมาณที่ซื้อ ระหวางกลุม 2 9.228 4.614 13.367** 0.000 
 ภายในกลุม 417 143.937 0.345   
 รวม 419 153.164    
       
คาใชจายในการซื้อ ระหวางกลุม 2 71454.52 35727.258 3.809* 0.023 
 ภายในกลุม 417 3910853 9378.545   
 รวม 419 3982308    
       

*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดบั .05 
**มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .01 

 
จากผลการทดสอบในตารางที่ 43  หาคาความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา ใน

ดานความถี่ในการซื้อ จําแนกตามสถาบันการศึกษาโดยใช One way ANOVA  พบวาคา Sig. มากกวา 0.05 โดยมีคา 
0.064 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 )และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    

ในสวนของความแตกตางพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา ในดานปริมาณที่ซ้ือ และคาใชจายใน
การซื้อ  จําแนกตามสถาบันการศึกษา พบวาคา Sig. นอยกวา 0.05 โดยมีคา 0.023 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  และพบวาคา Sig. นอยกวา 0.01 โดยมีคา 0.000 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาทดสอบ
ตอไปวา ระดับการศึกษาในระดับใด ที่มีความแตกตางกันโดยใชวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD)  
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ตาราง  44  แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู ของ สถาบันการศึกษาที่ 
แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาในดานปริมาณที่ซื้อจําแนกตามสถาบันการศึกษา 

 
ประเภทสถาบันการศึกษา ประเภทสถาบันการศึกษา  

สถาบันของรัฐ สถาบันเอกชนในปท. สถาบันเอกชนตปท. 
  1.1447 1.4854 1.3846 

สถาบันของรัฐ 1.1447 - -0.3407** -0.2399 
   (0.000) (0.150) 
สถาบันเอกชนในปท. 1.4854 - - 0.1008 
    (0.560) 
สถาบันเอกชนตางประเทศ 1.3846 - - - 
     

** มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ 0.01 
 

จากผลการวิเคราะหตาราง 44 หาคาความแตกตางดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา จําแนก
ตามสถาบันการศึกษาในดานปริมาณที่ซ้ือ  แสดงวากลุมตัวอยางที่ศึกษาในสถาบันการศึกษาของรัฐกับกลุมที่มีการศึกษา
จากสถาบันการศึกษาของเอกชนภายในประเทศ  มีคาเทากับ 0.000   ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่
ศึกษาในสถาบันการศึกษาของรัฐมีความแตกตางเปนรายคูกับกลุมที่มีการศึกษาจากสถาบันการศึกษาของเอกชน
ภายในประเทศทางดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานปริมาณท่ีซ้ือ จําแนกตามสถาบันการศึกษา 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยกลุมที่ศึกษาจากสถาบันการศึกษาของรัฐจะมีความแตกตางทางดานพฤติกรรม
การเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานปริมาณที่ซ้ือ จําแนกตามสถาบันการศึกษาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลาง
หนานอยกวากลุมที่มีการศึกษาจากสถาบันการศึกษาของเอกชนภายในประเทศ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

x 
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ตาราง  45  แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู ของ สถาบันการศึกษาที่ 
แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาในดานคาใชจายในการซื้อจําแนกตาม 
สถาบันการศึกษา 

 
ประเภทสถาบันการศึกษา ประเภทสถาบันการศึกษา  

สถาบันของรัฐ สถาบันเอกชนในปท. สถาบันเอกชนตปท. 
  145.7188 169.3592 199.2308 

สถาบันของรัฐ 145.7188 - -23.6405* -53.5120 
   (0.033) (0.052) 
สถาบันเอกชนในปท. 169.3592 - - -29.8175 
    (0.295) 
สถาบันเอกชนตางประเทศ 199.2308 - - - 
     

* มีระดบันัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 
 

จากผลการวิเคราะหตาราง 45 หาคาความแตกตางดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา จําแนก
ตามสถาบันการศึกษาในดานคาใชจายในการซื้อ  แสดงวากลุมตัวอยางที่ศึกษาในสถาบันการศึกษาของรัฐกับกลุมที่มี
การศึกษาจากสถาบันการศึกษาของเอกชนภายในประเทศ  มีคาเทากับ 0.033   ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวากลุม
ตัวอยางที่ศึกษาในสถาบันการศึกษาของรัฐมีความแตกตางเปนรายคูกับกลุมที่มีการศึกษาจากสถาบันการศึกษาของเอกชน
ภายในประเทศ ทางพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานคาใชจายในการซื้อ จําแนกตามสถาบันการศึกษา 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยกลุมที่ศึกษาจากสถาบันการศึกษาของรัฐจะมีความแตกตางทางดานพฤติกรรม
การเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานคาใชจายในการซื้อ จําแนกตามสถาบันการศึกษาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ    
โฟมลางหนานอยกวากลุมที่มีการศึกษาจากสถาบันการศึกษาของเอกชนภายในประเทศ  
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

x 
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สมมติฐานขอท่ี 2.3 สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
Ho: สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน 
H1: สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
 
ตาราง  46 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา (จําแนกตามสถาบันการศึกษา) 
 

 ระดับการศึกษา    
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑ         

โฟมลางหนา 
ของรัฐ เอกชนใน

ประเทศ 
เอกชนตาง 
ประเทศ 

รวม 2 p 

1.ประเภทของโฟมลางหนา 
โฟมลางหนาชนิดที่มีฟอง 206 82 10 298 5.472 0.065 
โฟมลางหนาชนิดไมมีฟอง 98 21 3 122   

รวม 304 103 13 420   
 
2. ยี่หอที่เลือกซือ้ 

POND’S 34 19 0 53 75.146** 0.000 
DOVE 18 1 3 22   
SMOOTH E 59 13 2 74   
BIORE 48 13 1 62   
SCA CARE C&E 11 1 1 13   
TEA TREE 9 3 0 12   
JOHNSON CLEAN & CLEAR 26 17 2 45   
EVERSENSE 3 0 2 5   
PIAS HONEY MEAL 0 0 0 0   
EUCERIN 2 0 0 /2   
NEUTROGENA 6 2 0 8   
GARNIER 16 10 2 28   
L’OREAL 12 7 0 19   
JOHNSON PH 5.5 1 3 0 4   
JOHNSON PURE ESSENTIAL 6 0 0 6   
NIVEA VISAGE 13 0 0 13   
OLAY 7 0 0 7   
อื่นๆ 33 14 0 47   

รวม 304 103 13 420   
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ตาราง  46 (ตอ) 
 

 ระดับการศึกษา    
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑ         

โฟมลางหนา 
ของรัฐ เอกชนใน

ประเทศ 
เอกชนตาง 
ประเทศ 

รวม 2 p 

3.ความจงรักภักดีในตราสินคา 
ใชเปนประจํา 212 73 6 291 3.420 0.181 
ใชไมเปนประจํา 92 30 7 129   

รวม 304 103 13 420   
 
4.ความจงรักภักดีในโอกาสซือ้ครั้งตอไป 
ซ้ืออยางแนนอน 171 41 6 218 8.638 0.071 
ไมแนใจ 131 6 7 199   
ไมซ้ืออยางแนนอน 2 1 0 3   

รวม 304 103 13 420   
 
5.ความจงรักภักดีในดานตราสนิคาที่มีการขึ้นราคา 
ซ้ืออยางแนนอน 161 45 8 214 8.910 0.063 
ไมแนใจ 127 57 5 189   
ไมซ้ืออยางแนนอน 16 1 0 17   

รวม 304 103 13 420   
 
6.ความจงรักภักดีในดานการจัดรายการสงเสรมิการตลาดคูแขง 
ซ้ืออยางแนนอน 41 5 4 50 16.489** 0.002 
ไมแนใจ 187 82 6 275   
ไมซ้ืออยางแนนอน 76 16 3 95   

รวม 304 103 13 420   
       

 
จากผลการทดสอบในตารางที่ 46  เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟม ลางหนาของ

กลุมวัยรุนหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถาบันการศึกษาพบวา 

1. ประเภทของโฟมลางหนาที่เลือกใช  เมื่อใชสถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน 
(p) เทากับ 0.065 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.065 > 0.05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา สถาบันการศึกษาที่
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แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน ในดานของการเลือกประเภทของโฟมลางหนา 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

2. ยี่หอของผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่เลือกซื้อ  เมื่อใชสถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบวา มีความ
นาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.000 < 0.01) น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา 
สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน ในดานของยี่หอที่เลือกซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

สถาบันการศึกษาของรัฐ มีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา โดยเลือกใชยี่หอ Smooth E เปน
อันดับที่หน่ึง โดยมีความถี่เทากับ 59 คะแนน  Biore 48 คะแนน และ Pond’s 34 คะแนน   สถาบันการศึกษาเอกชนใน
ประเทศ เลือกยี่หอ Pond’s เปนอันดับที่หน่ึง โดยมีความถี่เทากับ 19 คะแนน  Clean&Clear มีความถี่เทากับ 17 คะแนน 
และ Smooth E กับ Biore มีคะแนนเทากันคือ 13 คะแนน  สวนสถาบันการศึกษาของเอกชนตางประเทศ เลือก Dove เปน
อันดับที่หน่ึง มีความถี่เทากับ 3 คะแนน รองลงมาเปน Smooth E, Clean&Clear, Eversense และ Garnier โดยมีความถี่
เทากันคือ 2 คะแนน 

3. ดานความจงรักภักดีในตรายี่หอของผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่เลือกซื้อ  เมื่อใชสถิติ Chi-Square test ( 2) ใน
การทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.181 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.181 > 0.05) น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
หมายความวา สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

4. ดานความจงรักภักดีในโอกาสในการซื้อในคร้ังตอไป เมื่อใชสถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบวา มี
ความนาจะเปน (p) เทากับ 0.071 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.071 > 0.05) น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา 
สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  

5. ดานความจงรักภักดีในดานราคา หากมีการปรับราคาขึ้น เมื่อใชสถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบ
พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.063 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.063 > 0.05) น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความ
วา สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05  

6. ดานความจงรักภักดีในตราสินคา หากมีการจัดรายการสงเสริมการตลาดของยี่หออื่น เมื่อใชสถิติ Chi-Square 
test ( 2) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.002 < 0.01) น่ันคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

สถาบันการศึกษาของรัฐ มีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา โดยหากยี่หออื่นมีการจัดรายการ
สงเสริมการตลาด โดยไมแนใจที่จะเปล่ียนใจไปใชเปนอันดับที่หน่ึง โดยมีความถี่เทากับ 187 คะแนน ไมซื้ออยางแนนอน  
76 คะแนน และ ซ้ืออยางแนนอน 41 คะแนน   สถาบันการศึกษาเอกชนในประเทศ ไมแนใจที่จะเปลี่ยนใจไปใชเปนอันดับที่
หน่ึง โดยมีความถี่เทากับ 82 คะแนน ไมซ้ืออยางแนนอน  16 คะแนน และ ซ้ืออยางแนนอน 5 คะแนน  สถาบันการศึกษา
เอกชนตางประเทศ ไมแนใจที่จะเปล่ียนใจไปใชเปนอันดับที่หน่ึง โดยมีความถี่เทากับ 6 คะแนน  ซื้ออยางแนนอน  4 
คะแนน และไมซ้ืออยางแนนอน 3 คะแนน 
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สมมติฐานขอท่ี 2.4 รายไดท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
Ho: รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน 
H1: รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
 
ตาราง  47 ความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา (จําแนกตามรายได) 
 

 แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความถี่ในการซื้อ ระหวางกลุม 5 0.718 0.144 0.593 0.705 
 ภายในกลุม 414 100.162 0.242   
 รวม 419 100.880    
       
ปริมาณที่ซื้อ ระหวางกลุม 5 5.662 1.132 3.178** 0.008 
 ภายในกลุม 414 147.502 0.356   
 รวม 419 153.164    
       
คาใชจายในการซื้อ ระหวางกลุม 5 203713.8 40742.756 4.464** 0.001 
 ภายในกลุม 414 3778594 9127.039   
 รวม 419 3982308    
       

** มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั .01 
 
จากผลการทดสอบในตารางที่ 47  หาคาความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา ใน

ดานความถี่ในการซื้อ จําแนกตามระดับรายไดโดยใช One way ANOVA  พบวาคา Sig. มากกวา 0.05 โดยมีคา 0.705 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 )และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับรายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

ในสวนของความแตกตางพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา ในดานปริมาณที่ซื้อ และคาใชจายใน
การซื้อ  จําแนกตามระดับรายได พบวาคา Sig. นอยกวา 0.01 โดยมีคา 0.008 และ 0.001 ตามลําดับ น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับรายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาทดสอบ
ตอไปวา ระดับรายไดในระดับใด ที่มีความแตกตางกันโดยใชวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD)  
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ตาราง  48  แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู ของ ระดับรายไดท่ีแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานปริมาณท่ีซื้อจําแนกตามรายไดแตกตางกัน 

 

 ระดับรายได ระดับรายได 
x � 3,000 3,001-6,000 6,001-9,000 9,001-12,000 12,001-15,000 � 15,001 

  1.2560 1.1478 1.2609 1.0909 1.1111 1.8333 
� 3,000 บาท 1.2560 - 0.1082 -0.0049 0.1651 0.1449 -0.5573** 
   (0.109) (0.970) (0.370) (0.475) (0.001) 
3,001-6,000 บาท 1.1478 - - -0.1130 0.0569 0.0367 -0.6855** 
    (0.408) (0.763) (0.859) (0.000) 
6,001-9,000 บาท 1.2609 - - - 0.1700 0.1498 -0.5725** 
     (0.438) (0.524) (0.007) 
9,001-12,000 บาท 1.0909 - - - - -0.0202 -0.7424** 
      (0.904) (0.003) 
12,001-15,000 บาท 1.1111 - - - - - -0.7222** 
       (0.006) 
� 15,001 บาท 1.8333 - - - - - - 
        

**มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ 0.01 
 

 จากผลการวิเคราะหตาราง 48 แสดงวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาทกับกลุม
ตัวอยางที่มีระดับรายได 15,000 บาทขึ้นไป  มีคาเทากับ 0.001   ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับ
รายไดนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาทมีความแตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 15,000 บาทขึ้นไป  ดาน
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานปริมาณที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยกลุม
ตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาท จะมีความแตกตางทางดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟ
มลางหนาในดานปริมาณที่ซ้ือ นอยกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 15,000 บาทขึ้นไป    

กลุมตัวอยางที่มรีะดับรายได  3,001-6,000 บาทกับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 15,000 บาทขึ้นไป  มีคาเทากับ 
0.000   ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดบัรายได 3,001-6,000  บาทมคีวามแตกตางเปนรายคูกบักลุม
ตัวอยางที่มีระดบัรายได 15,000 บาทขึ้นไป  ดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาในดานปริมาณที่ซ้ือ อยางมี
นัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01  โดยกลุมตัวอยางที่มีระดบัรายได  3,001-6,000 บาท จะมีความแตกตางทางดานพฤติกรรม
การเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาในดานปริมาณที่ซ้ือ นอยกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 15,000 บาทขึน้ไป 

กลุมตัวอยางที่มรีะดับรายได  6,001-9,000 บาทกับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 15,000 บาทขึ้นไป  มีคาเทากับ 
0.007   ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดบัรายได 6,001-9,000  บาทมคีวามแตกตางเปนรายคูกบักลุม
ตัวอยางที่มีระดบัรายได 15,000 บาทขึ้นไป  ดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาในดานปริมาณที่ซ้ือ อยางมี
นัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01  โดยกลุมตัวอยางที่มีระดบัรายได  6,001-9,000 บาท จะมีความแตกตางทางดานพฤติกรรม
การเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาในดานปริมาณที่ซ้ือ นอยกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 15,000 บาทขึน้ไป 
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กลุมตัวอยางที่มรีะดับรายได  9,001-12,000 บาทกับกลุมตัวอยางที่มีระดบัรายได 15,000 บาทขึ้นไป  มีคาเทากับ 
0.003   ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดบัรายได 9,001-12,000  บาทมีความแตกตางเปนรายคูกบักลุม
ตัวอยางที่มีระดบัรายได 15,000 บาทขึ้นไป   ดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาในดานปริมาณที่ซ้ือ อยางมี
นัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01  โดยกลุมตัวอยางที่มีระดบัรายได  9,001-12,000 บาท จะมีความแตกตางทางดานพฤติกรรม
การเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาในดานปริมาณที่ซ้ือ นอยกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 15,000 บาทขึน้ไป 

กลุมตัวอยางที่มรีะดับรายได  12,001-15,000 บาทกับกลุมตัวอยางที่มีระดบัรายได 15,000 บาทขึ้นไป  มีคาเทากับ 
0.006   ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดบัรายได 12,001-15,000 บาทมีความแตกตางเปนรายคูกบักลุม
ตัวอยางที่มีระดบัรายได 15,000 บาทขึ้นไป ดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาในดานปรมิาณที่ซ้ือ อยางมี
นัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01  โดยกลุมตัวอยางที่มีระดบัรายได  12,001-15,000 บาท จะมีความแตกตางทางดานพฤติกรรม
การเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาในดานปริมาณที่ซ้ือ นอยกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 15,000 บาทขึน้ไป 
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ตาราง  49  แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู ของ ระดับรายไดท่ีแตกตางกันมี 
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานคาใชจายในการซื้อจําแนกตามรายไดแตกตางกัน 

 
 ระดับรายได ระดับรายได 
 � 3,000 3,001-6,000 6,001-9,000 9,001-12,000 12,001-15,000 � 15,001 

  144.0260 153.0957 183.9130 133.6364 227.7778 247.5000 
� 3,000 บาท 144.0260 - -9.0697 -39.8870 10.3896 -83.7518* -103.7470** 
   (0.400) (0.056) (0.724) (0.010) (0.000) 
3,001-6,000 บาท 153.0957 - - -30.8174 19.4593 -74.6821* -94.4043** 
    (0.159) (0.519) (0.024) (0.001) 
6,001-9,000 บาท 183.9130 - - - 50.2767 -43.8647 -63.8570 
     (0.152) (0.244) (0.062) 
9,001-12,000 บาท 133.6364 - - - - -94.1414* -113.8636** 
      (0.029) (0.005) 
12,001-15,000 บาท 227.7778 - - - - - -19.7222 
       (0.640) 
� 15,001 บาท 247.5000 - - - - - - 
        

*มีระดับนัยสําคญัทางสถติิที่ 0.05 
**มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ 0.01 

 
 จากผลการวิเคราะหตาราง 49 แสดงวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาทกับกลุม
ตัวอยางที่มีระดับรายได 12,001-15,000 บาท  มีคาเทากับ 0.010   ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับ
รายไดนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาทมีความแตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 12,001-15,000 บาท  
ดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานคาใชจายในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดย
กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาท จะมีความแตกตางทางดานพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานคาใชจายในการซื้อนอยกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 12,001-15,000 บาท    

กลุมตัวอยางที่มรีะดับรายไดนอยกวาหรอืเทากับ 3,000 บาทกับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 15,000 บาทขึน้ไป  
มีคาเทากับ 0.000   ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดบัรายไดนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาทมีความ
แตกตางเปนรายคูกบักลุมตัวอยางที่มีระดบัรายได  15,000 บาทขึ้นไป  ดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลติภณัฑโฟมลางหนา
ในดานคาใชจายในการซือ้ อยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01   โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยกวาหรือเทากับ 
3,000 บาท จะมีความแตกตางทางดานพฤตกิรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาในดานคาใชจายในการซื้อนอยกวา
กลุมตัวอยางที่มรีะดับรายได 15,000 บาทขึ้นไป 
 กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 3,001-6,000 บาทกับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 12,001-15,000 บาท  มีคา
เทากับ 0.024   ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 3,001-6,000 บาทมีความแตกตางเปนรายคู
กับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 12,001-15,000 บาท   ดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานคาใชจาย

     x 
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ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 3,001-6,000 บาท จะมีความแตกตาง
ทางดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานคาใชจายในการซื้อนอยกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 
12,001-15,000 บาท    

กลุมตัวอยางที่มรีะดับรายได  3,001-6,000 บาทกับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 15,000 บาทขึ้นไป  มีคาเทากับ 
0.001   ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดบัรายได 3,001-6,000  บาทมคีวามแตกตางเปนรายคูกบักลุม
ตัวอยางที่มีระดบัรายได  15,000 บาทขึ้นไป  ดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาในดานคาใชจายในการซื้อ 
อยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.01  โดยกลุมตัวอยางที่มีระดบัรายได 3,001-6,000 บาท จะมีความแตกตางทางดาน
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลติภณัฑโฟมลางหนาในดานคาใชจายในการซื้อนอยกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 15,000 บาท
ข้ึนไป 
 กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 9,001-12,000 บาทกับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 12,001-15,000 บาท  มีคา
เทากับ 0.029   ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 9,001-12,000 บาทมีความแตกตางเปนรายคู
กับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 12,001-15,000 บาท   ดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานคาใชจาย
ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 9,001-12,000 บาท จะมีความแตกตาง
ทางดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานคาใชจายในการซื้อนอยกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 
12,001-15,000 บาท    

กลุมตัวอยางที่มรีะดับรายได  9,001-12,000 บาทกับกลุมตัวอยางที่มีระดบัรายได 15,000 บาทขึ้นไป  มีคาเทากับ 
0.005   ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดบัรายได 9,001-12,000  บาทมีความแตกตางเปนรายคูกบักลุม
ตัวอยางที่มีระดบัรายได  15,000 บาทขึ้นไป  ดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลติภณัฑโฟมลางหนาในดานคาใชจายในการซื้อ 
อยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.01  โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 9,001-12,000 บาท จะมีความแตกตางทางดาน
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลติภณัฑโฟมลางหนาในดานคาใชจายในการซื้อนอยกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 15,000 บาทขึน้
ไป 
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สมมติฐานขอท่ี 2.4 รายไดท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
Ho: รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน 
H1: รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
 
ตาราง  50 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา (จําแนกตามรายได) 
 

 ระดับรายได    
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟ

มลางหนา 
>3,000 3,001-

6,000 
6,001-
9,000 

9,001-
12,000 

12,001-
15,000 

< 15,001 รวม 2 p 

1.ประเภทของโฟมลางหนา          
โฟมลางหนาชนิดที่มีฟอง 180 83 13 8 3 11 298 11.235* 0.047 
โฟมลางหนาชนิดไมมีฟอง 70 32 10 3 6 1 122   

รวม 250 115 23 11 9 12 420   
          
2. ยี่หอที่เลือกซื้อ          

POND’S 32 18 0 0 0 3 53 118.78** 0.003 
DOVE 9 10 2 0 0 1 22   
SMOOTH E 40 25 4 2 2 1 74   
BIORE 43 12 4 1 2 0 62   
SCA CARE C&E 13 0 0 0 0 0 13   
TEA TREE 8 3 0 1 0 0 12   
JOHNSON CLEAN & CLEAR 23 18 2 0 0 2 45   
GARNIER 20 3 0 1 0 4 28   
L’OREAL 8 7 2 1 0 1 19   
JOHNSON PH 5.5 3 0 0 1 0 0 4   
JOHNSONPURE ESSENTIAL 4 1 1 0 0 0 6   
NIVEA VISAGE 10 3 0 0 0 0 13   
OLAY 3 1 2 0 1 0 7   
อื่นๆ 24 9 6 4 4 0 47   

รวม 250 115 23 11 9 12 420   
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ตาราง  50 (ตอ) 
 

 ระดับรายได    
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟ

มลางหนา 
>3,000 3,001-

6,000 
6,001-
9,000 

9,001-
12,000 

12,001-
15,000 

< 15,001 รวม 2 p 

3.ความจงรักภักดีในตราสินคา          
ใชเปนประจํา 173 79 19 5 6 9 291 5.087 0.405 
ใชไมเปนประจํา 77 36 4 6 3 3 129   

รวม 250 115 23 11 9 12 420   
          
4.ความจงรักภักดีในโอกาสซื้อครั้ ง
ตอไป 

         

ซ้ืออยางแนนอน 136 57 10 3 4 8 218 7.881 0.640 
ไมแนใจ 111 58 13 8 5 4 199   
ไมซ้ืออยางแนนอน 3 0 0 0 0 0 3   

รวม 250 115 23 11 9 12 420   
          
5.สถานที่ซ้ือ          

ซูเปอรมารเก็ต 152 71 15 3 5 9 255 45.394* 0.035 
ดิสเคานสโตร 44 14 6 4 0 2 70   
ไฮเปอรมารเก็ต 16 9 1 0 0 1 27   
รานสะดวกซื้อ 13 10 0 2 0 0 25   
รานขายของชํา โชวหวย 2 0 0 0 0 0 2   
รานขายยา 14 9 0 0 2 0 25   
อื่นๆ 7 2 1 2 2 0 14   

รวม 248 115 23 11 9 12 418   
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ตาราง  50 (ตอ) 
 

 ระดับรายได    
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟ

มลางหนา 
>3,000 3,001-

6,000 
6,001-
9,000 

9,001-
12,000 

12,001-
15,000 

< 15,001 รวม 2 p 

6.ขนาดที่ซ้ือ          
50 กรัม 36 7 0 0 0 0 43 55.485* 0.015 
100 กรัม 110 55 8 3 3 4 183   
150 กรัม 55 25 8 6 4 7 105   
200 กรัม 0 3 1 0 0 0 4   
1 ออนซ 5 2 0 0 0 0 7   
2 ออนซ 17 14 3 0 0 0 34   
4 ออนซ 17 9 1 2 2 1 32   
8 ออนซ 10 0 2 0 0 0 12   

รวม 250 115 23 11 9 12 420   
          
7.ความจงรักภักดีในดานตราสินคาที่มี
การขึ้นราคา 

         

ซ้ืออยางแนนอน 128 60 8 6 6 6 214 8.030 0.626 
ไมแนใจ 111 50 15 5 2 6 189   
ไมซ้ืออยางแนนอน 11 5 0 0 1 0 17   

รวม 250 115 23 11 9 12 420   
          
8.ความจง รักภักดี ในด านการจั ด
รายการสงเสริมการตลาดคูแขง 

         

ซ้ืออยางแนนอน 34 12 2 1 1 0 50 11.961 0.288 
ไมแนใจ 160 76 12 10 6 11 275   
ไมซ้ืออยางแนนอน 56 27 9 0 2 1 95   

รวม 250 115 23 11 9 12 420   
          

 
จากผลการทดสอบในตารางที่ 50  เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา

ของกลุมวัยรุนหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดพบวา 
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1. ประเภทของโฟมลางหนาที่เลือกใช  เมื่อใชสถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน 
(p) เทากับ 0.047 ซ่ึงนอยกวา 0.05 (0.047 < 0.05) น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ระดับรายไดที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ระดับรายไดนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาท ใชโฟมลางหนาชนิดที่มีฟอง 180 คะแนน และชนิดที่ไมมีฟอง 70 
คะแนน  ระดับรายได  3,001-6,000 บาท ใชโฟมลางหนาชนิดที่มีฟอง 83 คะแนน และชนิดที่ไมมีฟอง 32 คะแนน  ระดับ
รายได 6,001-9,000 บาท ใชโฟมลางหนาชนิดที่มีฟอง 13 คะแนน และชนิดที่ไมมีฟอง 10 คะแนน  ระดับรายได 9,001-
12,000 บาท ใชโฟมลางหนาชนิดที่มีฟอง 8 คะแนน และชนิดที่ไมมีฟอง 3 คะแนน  ระดับรายได 12,001-15,000 บาท 
ใชโฟมลางหนาชนิดที่มีฟอง 3 คะแนน และชนิดที่ไมมีฟอง 6 คะแนน  และระดับรายได 15,001 บาทขึ้นไป ใชโฟมลางหนา
ชนิดที่มีฟอง 11 คะแนน และชนิดที่ไมมีฟอง 1 คะแนน 

2. ยี่หอของผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่เลือกซื้อ  เมื่อใชสถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบวา มีความ
นาจะเปน (p) เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.003 < 0.01) น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ระดับ
รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

ระดับรายไดนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาท ใชโฟมลางหนายี่หอ Biore 43 คะแนน Smooth E 40 คะแนน และ
Pond’s 32 คะแนน  ระดับรายได  3,001-6,000 บาท ใชโฟมลางหนายี่หอ Smooth E 25 คะแนน และ Clean&Clear มี
คะแนนเทากับ Pond’s คือ 25 คะแนน  ระดับรายได 6,001-9,000 บาท ใชโฟมลางหนายี่หอ Biore และ Smooth E มี
คะแนนเทากันคือ 4 คะแนน และ Dove, Clean&Clear, L’oreal และ Olay มีคะแนนเทากันคือ 2 คะแนน  ระดับรายได 
9,001-12,000 บาทใชโฟมลางหนายี่หอ Smooth E 2 คะแนน และBiore, Teatree, Garnier, L’oreal และ Johnson pH 5.5 
มีคะแนนเทากันคือ 1 คะแนน ระดับรายได 12,001-15,000 บาท ใชโฟมลางหนายี่หอ Olay 4 คะแนน และ Biore, Smooth 
E มีคะแนนเทากันคือ 2 คะแนน  และระดับรายได 15,001 บาทขึ้นไป ใชโฟมลางหนายี่หอ Garnier 4 คะแนน Pond’s 3 
คะแนน และ Clean&Clear 2 คะแนน 

3. ดานความจงรักภักดีในตรายี่หอของผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่เลือกซื้อ  เมื่อใชสถิติ Chi-Square test ( 2) ใน
การทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.405 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.405 > 0.05) น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
หมายความวา ระดับรายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  

4. ดานความจงรักภักดีในโอกาสในการซื้อในคร้ังตอไป เมื่อใชสถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบวา มี
ความนาจะเปน (p) เทากับ 0.640 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.640 > 0.05) น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา 
ระดับรายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  

5. ดานสถานที่ในการเลือกซื้อ เมื่อใชสถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) 
เทากับ 0.035 ซ่ึงนอยกวา 0.05 (0.035 < 0.05) น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ระดับรายได ที่แตกตาง
กันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ระดับรายไดนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา โดยเลือกซื้อที่ 
ซูเปอรมารเก็ต โดยมีความถี่เทากับ 152 คะแนน ดิสเคานสโตร 44 คะแนน และไฮเปอรมารเก็ต 16 คะแนน  ระดับรายได  
3,001-6,000 บาท  เลือกซื้อท่ีซูเปอรมารเก็ต มีคะแนน 71 คะแนน ดิสเคานสโตร 14 คะแนน และ รานสะดวกซื้อ 10 
คะแนน   ระดับรายได 6,001-9,000 บาท เลือกซื้อท่ีซูเปอรมารเก็ต 15  คะแนน ดิสเคานสโตร 6 คะแนน และ ไฮเปอรมาร
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เก็ต และที่อื่นๆ  มีคะแนนเทากัน 1 คะแนน  ระดับรายได 9,001-12,000 บาท เลือกซื้อที่ดิสเคานสโตร 4 คะแนน  
ซูเปอรมารเก็ต 3 คะแนนและรานสะดวกซื้อและที่อื่นๆ มีคะแนนเทากันคือ 2 คะแนน  ระดับรายได 12,001-15,000 บาท 
เลือกซื้อที่ซูเปอรมารเก็ต มีคะแนน 5 คะแนน  และรานขายยาและที่อื่นๆ มีคะแนนเทากันคือ  2 คะแนน  สวนในระดับ
รายได 15,001 บาทขึ้นไป เลือกซื้อที่ ซูเปอรมารเก็ต โดยมีความถี่เทากับ 9 คะแนน ดิสเคานสโตร 2 คะแนน และไฮเปอร
มารเก็ต 1 คะแนน   

6. ดานขนาดที่เลือกซื้อ เมื่อใชสถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 
0.015 ซ่ึงนอยกวา 0.05 (0.015 < 0.05) น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ระดับรายไดที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ระดับรายไดนอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา โดยเลือกซื้อขนาด 
100 กรัม มีความถี่เทากับ 110 คะแนน 150 กรัม 55 คะแนน และ 50 กรัม 36 คะแนน  ระดับรายได  3,001-6,000 บาท 
เลือกซื้อขนาด 100 กรัม มีคะแนน 55 คะแนน 150 กรัม 25 คะแนน และ 2 ออนซ 14 คะแนน   ระดับรายได 6,001-9,000 
บาท เลือกซื้อขนาด 100 กรัม มีคะแนนเทากันกับขนาด 150 กรัมคือ 8 คะแนน และ 2 ออนซ 3 คะแนน ระดับรายได 
9,001-12,000 บาท เลือกซื้อขนาด 150 กรัม มีคะแนน 6 คะแนน 100 กรัม 3 คะแนน และ 4 ออนซ 2 คะแนน  ระดับ
รายได 12,001-15,000 บาท เลือกซื้อขนาด 150 กรัม มีคะแนน 4 คะแนน 100 กรัม 3 คะแนน และ 4 ออนซ 2 คะแนน  
สวนในระดับรายได 15,001 บาทขึ้นไป เลือกซื้อขนาด 150 กรัม มีคะแนน 7 คะแนน 100 กรัม 4 คะแนน และ 4 ออนซ 1 
คะแนน 

7. ดานความจงรักภักดีในดานราคา หากมีการปรับราคาขึ้น เมื่อใชสถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบ
พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.626 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.626 > 0.05) น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความ
วา ระดับรายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  

8. ดานความจงรักภักดีในตราสินคา หากมีการจัดรายการสงเสริมการตลาดของยี่หออื่น เมื่อใชสถิติ Chi-Square 
test ( 2) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.288 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.288 > 0.05) น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ระดับรายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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สมมติฐานขอท่ี 3 พฤติกรรมของผูหญิงวยัรุนท่ีซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา มีความสัมพันธกับทัศนคติ
ของผูหญิงวัยรุนทางดานสวนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบดวยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดที่มีตอการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

 
สมมติฐานขอท่ี 3.1 พฤติกรรมของผูหญิงวยัรุนท่ีซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา มีความสัมพันธกับทัศนคติ

ของผูหญิงวัยรุนทางดานผลิตภัณฑ  
Ho: พฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนที่ซ้ือผลิตภัณฑโฟมลางหนา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติของผูหญิงวัยรุนทางดาน
ผลิตภัณฑ 
H1: พฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนที่ซ้ือผลิตภัณฑโฟมลางหนา มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูหญิงวัยรุนทางดานผลิตภัณฑ 
 
ตาราง  51 ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนท่ีซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนากับทัศนคติของผูหญิง 

ทางดานผลิตภัณฑ 
 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ความถี่ในการใชผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
 r p ระดับความสัมพันธ 

ความหลากหลายของกลิ่น 0.105* 0.031 ต่ํามาก 
ลักษณะของกลิ่น -0.005 0.922 ไมมีความสัมพันธ 
ยี่หอ -0.011 0.830 ไมมีความสัมพันธ 
การชําระลาง 0.066 0.175 ไมมีความสัมพันธ 
การทําความสะอาด 0.107* 0.028 ต่ํามาก 
เน้ือโฟม 0.076 0.118 ไมมีความสัมพันธ 
มีสวนผสมของสมุนไพร 0.104* 0.034 ต่ํามาก 
มีสวนผสมของวิตามิน 0.036 0.457 ไมมีความสัมพันธ 
มีสวนผสมใหมๆ ที่ยี่หอไมมี 0.029 0.548 ไมมีความสัมพันธ 
มีสูตรเฉพาะเหมาะกับแตละสภาพผิว 0.088 0.070 ไมมีความสัมพันธ 
มีคุณสมบัติหลายอยางในหลอดเดียว 0.071 0.146 ไมมีความสัมพันธ 
ไดรับการรับรองมาตรฐานจาก อย. 0.076 0.122 ไมมีความสัมพันธ 
หีบหอ -0.081 0.099 ไมมีความสัมพันธ 
ฉลาก 0.154** 0.002 ต่ํามาก 

รวม 0.114* 0.019 ต่ํามาก 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดบั .05 
**มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .01 

 
จากตารางที่ 51 ผลการหาคาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนที่ซ้ือผลิตภณัฑโฟมลางหนาใน

ดานความถี่ในการใชผลิตภัณฑโฟมลางหนากับทัศนคติของผูหญิงทางดานผลิตภณัฑ  แสดงวาทัศนคตดิานผลิตภณัฑ
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โดยรวมที่มีตอการเลือกซื้อผลติภัณฑโฟมลางหนามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาในดาน
ความถี่ในการใชผลิตภณัฑโฟมลางหนา (p=0.019) ในระดบัต่ํามาก ในทิศทางเดียวกัน  อยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 
0.05 

เมื่อพิจารณารายขอพบวา ทัศนคตดิานผลิตภัณฑในดานความหลากหลายของกลิ่น  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลติภณัฑโฟมลางหนาในดานความถี่ในการใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาในระดับต่ํามาก ในทิศทาง
เดียวกัน  (p=0.031) อยางมีนัยสําคญัทางสถติทิี่ระดับ 0.05 

ทัศนคตดิานผลติภณัฑในดานการทําความสะอาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลาง
หนาในดานความถี่ในการใชผลิตภณัฑโฟม ลางหนาในระดับต่าํมาก ในทิศทางเดียวกัน  (p=0.028) อยางมนัียสําคญัทาง
สถติิที่ระดบั 0.05 

ทัศนคตดิานผลติภณัฑในดานการมีสวนผสมของสมุนไพร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ผลิตภณัฑโฟมลางหนาในดานความถี่ในการใชผลิตภณัฑโฟมลางหนาในระดับต่ํามาก ในทิศทางเดียวกัน  (p=0.034)  
อยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 

และทัศนคตดิานผลิตภณัฑในดานฉลาก มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาใน
ดานความถี่ในการใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาในระดับต่ํามาก ในทิศทางเดียวกนั  (p=0.002) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.01 

สวนทัศนคตดิานผลิตภณัฑในดาน ลักษณะของกล่ิน  ยี่หอ  การชําระลาง  เน้ือโฟม  สวนผสมของวิตามิน  
สวนผสมใหมที่ยี่หออื่นไมมี สูตรเฉพาะ คุณสมบัติที่หลากหลาย  การรับรองมาตรฐานจาก อย.  และหบีหอบรรจุภัณฑ  และ
ฉลากนั้นไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาในดานความถี่ในการใชผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
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สมมติฐานขอท่ี 3.2 พฤติกรรมของผูหญิงวยัรุนท่ีซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา มีความสัมพันธกับทัศนคติ
ของผูหญิงวัยรุนทางดานราคา  
Ho: พฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนที่ซ้ือผลิตภัณฑโฟมลางหนา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติของผูหญิงวัยรุนทางดานราคา 
H1: พฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนที่ซ้ือผลิตภัณฑโฟมลางหนา มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูหญิงวัยรุนทางดานราคา 
 
ตาราง  52 ความสมัพันธระหวางพฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนท่ีซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา กับทัศนคติของผูหญิง 

ทางดานราคา 
 

ทัศนคติดานราคา คาใชจายในการซื้อ 
 r p ระดับความสัมพันธ 

คุณภาพเมื่อเทียบกับราคา 0.060 0.223 ไมมีความสัมพันธ 
ราคาเมื่อเทียบกับภาพลักษณ 0.114* 0.019 ต่ํามาก 

รวม 0.099* 0.043 ต่ํามาก 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดบั .05 

 
จากตารางที่ 52 แสดงผลการทดสอบหาคาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนที่ซ้ือผลิตภัณฑโฟ

มลางหนาในดานคาใชจายในการซื้อกับทัศนคติของผูหญิงทางดานราคา แสดงวาทัศนคตดิานราคาโดยรวมที่มีตอการเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑโฟมลางหนามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลติภณัฑโฟมลางหนาในดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภณัฑโฟมลางหนา (p=0.043) อยางมีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 โดยมคีวามสัมพันธในระดับต่ํามากและทิศทาง
เดียวกัน 

เมื่อพิจารณารายขอพบวาทัศนคตดิานราคาในราคาเมื่อเทียบกับภาพลักษณน้ัน มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาในดานคาใชจายในการซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนา (p=0.019) อยางมีนัยสําคญัทางสถติิ
ที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํามากและทิศทางเดยีวกัน  หมายความวา เมื่อภาพลักษณที่ข้ึนคาใชจายในการ
ซ้ือก็จะสูงข้ึนตาม 
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สมมติฐานขอท่ี 3.3 พฤติกรรมของผูหญิงวยัรุนท่ีซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา มีความสัมพันธกับทัศนคติ
ของผูหญิงวัยรุนทางดานชองทางการจัดจําหนาย 
Ho: พฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนที่ซ้ือผลิตภัณฑโฟมลางหนา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติของผูหญิงวัยรุนทางดานชองทาง
การจัดจําหนาย 
H1: พฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนที่ซ้ือผลิตภัณฑโฟมลางหนา มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูหญิงวัยรุนทางดานชองทาง
การจัดจําหนาย 
 
ตาราง 53 ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนท่ีซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา กับทัศนคติของผูหญิง 

ทางดานชองทางการจัดจําหนาย 
 
ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย ความถี่ในการซ้ือ 

 r p ระดับความสัมพันธ 
การจัดจําหนาย 0.067 0.169 ไมมีความสัมพันธ 
ช้ันวางสินคามีการตกแตงสวยงาม 0.059 0.230 ไมมีความสัมพันธ 
การเลือกซื้อ 0.088 0.073 ไมมีความสัมพันธ 

รวม 0.103* 0.035 ต่ํามาก 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดบั .05 

 
 จากตารางที่ 53 แสดงผลการทดสอบหาคาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนที่ซ้ือผลิตภณัฑโฟม 
ลางหนาในดานความถี่ในการซือ้กับทศันคติของผูหญิงทางดานชองทางการจัดจําหนายแสดงวาทัศนคตดิานชองทางการจัด
จําหนายโดยรวมที่มีตอการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลติภณัฑโฟมลาง
หนาในดานความถี่ในการซือ้ผลิตภณัฑโฟมลางหนา ในระดับต่าํมากและทิศทางเดียวกัน (p=0.035) อยางมีนัยสําคญัทาง
สถติิที่ระดบั .05 
 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายในดานการจัดจําหนาย  ช้ันวางสินคามีการตกแตง
อยางสวยงามและการเลือกซื้อน้ันไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานความถี่ในการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานขอท่ี 3.4 พฤติกรรมของผูหญิงวยัรุนท่ีซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา มีความสัมพันธกับทัศนคติ
ของผูหญิงวัยรุนทางดานการสงเสริมทางการตลาด 
Ho: พฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนที่ซ้ือผลิตภัณฑโฟมลางหนา ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติของผูหญิงวัยรุนทางดานการ
สงเสริมทางการตลาด 
H1: พฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนที่ซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา มีความสัมพันธกับทัศนคติของผูหญิงวัยรุนทางดานการ
สงเสริมทางการตลาด 
 
ตาราง  54 ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนท่ีซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา กับทัศนคติของผูหญิง 

ทางดานการสงเสริมทางการตลาด 
 

ทัศนคติทางดานการสงเสริมทางการตลาด จํานวนที่ซื้อ 
 r p ระดับความสัมพันธ 

การลดราคาพิเศษ -0.065 0.182 ไมมีความสัมพันธ 
ของแถม / ของที่ระลึก -0.077 0.114 ไมมีความสัมพันธ 
การเลนเกม / จับรางวัลชิงโชค 0.005 0.913 ไมมีความสัมพันธ 
การแจกสินคาตัวอยางทดลองใช -0.028 0.567 ไมมีความสัมพันธ 
มีพนักงานขายประจําใหคําแนะนํา 0.079 0.104 ไมมีความสัมพันธ 
การจัดกิจกรรมพิเศษ 0.067 0.172 ไมมีความสัมพันธ 
การจัดกิจกรรมไปตามโรงเรียน -0.130** 0.007 ต่ํามาก 
การโฆษณาผานสื่อตางๆ -0.023 0.644 ไมมีความสัมพันธ 
การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนพรีเซ็นเตอร -0.062 0.207 ไมมีความสัมพันธ 

รวม -0.036 0.467 ไมมีความสัมพันธ 
**มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .01 

 
 จากตารางที่ 54 แสดงผลการทดสอบเพื่อหาคาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนที่ซ้ือผลิตภัณฑโฟ
มลางหนาในดานจํานวนที่ซ้ือกับทัศนคติของผูหญิงทางดานการสงเสริมทางการตลาดแสดงวาทัศนคตดิานการสงเสริมทาง
การตลาดโดยรวมที่มีตอการเลือกซือ้ผลิตภณัฑโฟมลางหนานั้น  ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟ
มลางหนาในดานจํานวนผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่ซ้ือ (p=0.467) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาดในดานการจัดกิจกรรมไปตามโรงเรียนนั้นมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานจํานวนผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่ซ้ือที่มีความสัมพันธ
ในระดับต่ํามาก ในทิศทางตรงกันขาม (p=0.007) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 หมายความวาเมื่อจัดกิจกรรมไป
ตามโรงเรียนมากข้ึน จํานวนที่ซื้อผลิตภัณฑก็จะลดลงตาม 
 สวนทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาดในดานการลดราคาพิเศษ  การมีของแถม / ของที่ระลึก  การเลนเกม / 
จับรางวัลชิงโชค  การแจกสินคาตัวอยางทดลองใช  การมีพนักงานขายประจําใหคําแนะนํา  การจัดกิจกรรมพิเศษ  การ
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โฆษณาผานสื่อตางๆ  การใชบุคคลที่มีช่ือเสียง  น้ันไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาใน
ดานจํานวนผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่ซ้ือ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ตองการศึกษาทัศนคตแิละพฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาในทัศนะของกลุม
วัยรุนหญิง เพ่ือที่จะสามารถตอบสนองความตองการและความพึงพอใจในการบริโภคของกลุมลูกคาวัยรุนหญงิ ซ่ึงเปนกลุม
ลูกคาเปาหมายสําคญัในการทําธุรกิจปจจุบัน และใชเปนขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการผลติภณัฑโฟมลางหนา  รวมท้ัง
เพ่ือเปนประโยชนตอผูสนใจศึกษาคนควาหาความรูในดานตลาดของการดําเนินธุรกิจผลิตภัณฑลางหนาตอไป 

ความมุงหมายของการวจิัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวเพ่ือศึกษาพฤตกิรรมและทัศนคติของผูหญิงวัยรุนตอการเลือกซื้อ
ผลิตภณัฑโฟมลางหนา ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังตอไปนี้ :- 

1. เพ่ือศึกษาพฤตกิรรมของกลุมผูหญิงวัยรุนตอการเลือกซื้อผลติภัณฑโฟมลางหนาในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร 

2. เพ่ือศึกษาทัศนคติของผูหญิงวัยรุนทางดานสวนประสมทางการตลาด  ที่มีผลตอการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑโฟมลางหนา ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูหญิงวัยรุนทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา กับพฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนที่ซ้ือผลิตภัณฑโฟมลางหนา ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท่ีเปนเพศหญิง วัยรุน อายุ 13-21 ป ที่ใชผลิตภณัฑโฟ

มลางหนา และพักอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งนี้ คือ เด็กวัยรุนหญิงที่มีอายุ 13-21 ป  จํานวน 420 คน  ซ่ึง

กลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยน้ี  แบงไดออกทั้งหมดทั้งหมด 50 เขต โดยแบงเขตออกเปนกลุมการปกครองทั้งหมด 6 กลุม 
การกําหนดขนาดตัวอยางเนื่องจากไมทราบขนาดจํานวนประชากร จึงไดมาทั้งสิ้น 385 คน  โดยมีคาความคลาดเคลื่อนใน
การประมาณไมเกิน ± 5% ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 และสํารองไว 10% สําหรับแบบสอบถามที่ไมสมบูรณ  รวมขนาดกลุม
ตัวอยางได 420 ตัวอยาง โดยใชวิธีสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Random sampling)   



 

 

2

ข้ันที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเลือกเขตใดเขตหนึ่ง
เปนตัวแทนแตละกลุมเขตการปกครอง ดังนั้นจะไดหน่ึงเขตจากหนึ่งกลุมการปกครอง ซ่ึงจะไดจํานวนเขตทั้งสิ้น 6 เขต จาก
จํานวน 6 กลุมการปกครอง  

ข้ันที่ 2 ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) เปนการหาตัวอยางแบบ Non-
probability เพ่ือเลือกศูนยการคาหรือหางสรรพสินคาที่มีจํานวนคนเดินมากทีสุ่ดของแตละกลุมจากขั้นตอนที่ 1 กลุมละหนึ่ง
ศูนยการคาหรือหางสรรพสินคา เพ่ือการจัดเก็บแบบสอบถาม  

ข้ันที่ 3 ใชวิธีกําหนดกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota sampling) โดยแบงจํานวนของกลุมตัวอยางในแต
ละเขตใหเทาๆ กัน โดยแจกแจงแบงสดัสวนตามจํานวนกลุมตัวอยาง 420 คน จึงไดจํานวนตัวอยางตอหน่ึงสถานที่สํารวจ 
คือ 420/6 เทากับ ประมาณ 70 คนตอแหง  

ข้ันที่ 4 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling)เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบ 
ถาม ที่ไดจัดเตรยีมไวนําไปเก็บขอมูลจากผูที่ซ้ือผลิตภณัฑโฟมลางหนา ที่ไดกําหนดไวแลว ในข้ันที่ 3 

          
การสรางเครื่องมือท่ีใชในการศึกษาคนควา 

เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือ หรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลมีการดําเนินการสราง
ตามลําดับ ดังนี้  

1. ศึกษาความรูเกี่ยวกับโฟมลางหนายี่หอตางๆ โดยศึกษาจากชองทางจําหนาย เอกสารตาง ๆ และงานวิจัยที่
เกี่ยวของ เพ่ือนํามาใชในการสรางแบบสอบถาม 

2. ขอบเขตของแบบสอบถามจะเกี่ยวของกับปจจัยตางๆ ทั้งทางดานสวนประสมทางการตลาดและทางดาน
ประชากรศาสตรที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาของผูหญิงวัยรุน 

3. รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม แบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
สวนที่ 1  เปนแบบสอบถามขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ  ระดับการศึกษา  

สถาบันการศึกษา  และรายไดเฉล่ียตอเดอืน  มีลักษณะเปนคาํถามปลายปด จํานวน 5 ขอ 
ขอท่ี  1  อายุ    ระดับการวัดขอมูล เรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ขอท่ี  2 ระดับการศึกษา   ระดับการวัดขอมูล เรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ขอท่ี  3 ประเภทของสถาบันการศึกษา ระดับการวัดขอมูล เรียงลําดับ (Nominal Scale) 
ขอท่ี  4 รายได    ระดับการวัดขอมูล เรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาของผูหญิงวัยรุน โดยใชระดับ
การวัดขอมูลดังตอไปนี้ 

การวัดประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) จํานวน 3 ขอ ในขอที่ 5, 7 , 8, 9, 11, 13-14, 17-18 

การวัดประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) จํานวน 5 ขอ ในขอที่ 6, 10, 12, 15-16 
 
สวนที่  3  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติในดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาของผูหญิงวัยรุน จํานวน 28 ขอ  โดยแบงออกเปน  4 ดาน  ไดแก  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดาน
สถานที่  และดานการสงเสริมการขาย  ซ่ึงมีลักษณะเปนคําถามแบบสเกล  (Semantic  differential  scale)  โดยใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น  (Interval  scale)   
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณา (Descriptive Research)และการวิจัยเชิง

สํารวจ (Exploratory Research)  โดยมุงศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติที่มตีอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาของผูหญิง
วัยรุน 

1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมลูที่มีผูรวบรวมไวทั้งหนวยงาน
ของรัฐและเอกชน ดังนี้  

1.1 หนังสือพิมพธุรกิจ วารสารตาง ๆ 
1.2 หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
1.3 ขอมูลจากอนิเตอรเน็ต 
1.4 โบรชัวร เอกสารการสงเสริมการขายที่ผูผลิตโฟมลางหนาจัดทําขึ้น 

2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเกบ็ขอมลูจากกลุมตัวอยาง จํานวน 385 
คน โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังนี้ 

2.1 ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย เพ่ือขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
2.2 นําแบบสอบถามที่ปรบัปรงุแลว ดําเนินการพิมพเพ่ือใชทดสอบ 

 2.3 ฝกอบรมเจาหนาที่ผูเก็บขอมูลแบบสอบถาม เพ่ือใหทราบขั้นตอนและวิธีการเก็บขอมูล 
 2.4 ดําเนินการเก็บขอมูล ตามเขตที่ไดรับเลือกในขั้นตอนการสุมตัวอยาง 
 2.5 ระยะเวลาการเก็บรวบรวมขอมูลในชวงเดอืนกันยายนถึงเดอืนตุลาคม พ.ศ. 2546 

การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
1. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามไดตามความตองการแลว  ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของ

แบบสอบถาม 
2.  ทําการลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร  เพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS 

(Statistical Package for Sciences) for Windows Version 11 
3.  นําลักษณะทางประชากรศาสตร และพฤตกิรรมของผูตอบแบบสอบถาม  มาคิดดวยสถติิเชิงพรรณนา  

กลาวคือ คารอยละ  (Percentage),  คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard  Deviation)  ซ่ึงการเสนอ
ผลการวิเคราะหขอมูลตางๆ น้ันจัดอยูในรูปตารางประกอบความเรียงเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑโฟมลางหนาของ
กลุมผูหญิงวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.  นําลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถามมาคดิดวยสถติิเชิงอนุมาน  ใช  
F-test  โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  (One way  ANOVA)  เปรียบเทียบคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง
มากกวา  2 กลุมข้ึนไป  หากพบความแตกตางอยางมีนัยสําคญัทางสถติจะใชวิธีการของ  Fisher’s  Least-Significant โดย
นําไปใชทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1,2  และใช สถติิ Chi-Square ( 2  - test) เพ่ือทดสอบความเปนอิสระ (Tests for 
independence) หาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว 

5.  นําสถติิเชิงอนุมาน  (Correlation)  มาหาคาความสัมพันธของทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาด  
และพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาของกลุมผูหญิงวัยรุน  เพ่ือไปทดสอบสมมติฐานขอที่ 3   
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การศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษา ทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑโฟมลางหนาในทัศนะของกลุม
วัยรุนหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีผลการศึกษาคนควาตามลําดับดังตอไปน้ี 

 
สรุปผลการศึกษาคนควา 

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 
ดานประชากรศาสตร 
คือผูบริโภคที่เปนกลุมวัยรุนหญงิและใชผลิตภณัฑโฟมลางหนา จากผูตอบแบบสอบถามท้ังสิ้น 420 คนผลจาก

ขอมูลการวิจัยพบวา โดยสวนใหญมอีายุระหวาง 13-15 ป  คิดเปนรอยละ 41.5  มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย 
รอยละ 43.8  ศกึษาในสถาบันการศึกษาของรฐั  รอยละ 72.4 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดอืน นอยกวาหรอืเทากับ 3,000 บาท 
รอยละ 59.5 

 
ดานพฤติกรรมการใชและการซื้อ 
ประเภทของโฟมลางหนาที่นิยมใชมากที่สดุ คือ ชนิดที่มีฟอง  คิดเปนรอยละ 71.0  โดยมีการลางหนาเฉล่ีย วัน

ละ 2 ครั้ง  ซ่ึงมีเหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาคือ เพ่ือทําความสะอาดผิวหนา รอยละ 58.1  ยี่หอที่นิยมใชมาก
ที่สุดคอื Smooth E คิดเปนรอยละ 17.6  โดยมีการใชโฟมลางหนายี่หอที่เลือกเปนประจํา คิดเปนรอยละ 69.3  โดยสวน
ใหญใชมาเปนระยะเวลาเฉล่ีย 17 เดือน  ซ่ึงในโอกาสตอไปกย็ังคงตดัสินใจเลือกซื้ออยางแนนอน คิดเปนรอยละ 51.9  มี
การซื้อเฉลีย่เดอืนละ 1 คร้ัง โดยสถานที่ที่นิยมเลือกซื้อ คือ ซูเปอรมารเก็ต คิดเปนรอยละ 61.0  โดยขนาดที่นิยมเลือกซือ้
คือขนาด 100 กรัม  คิดเปนรอยละ 43.6  ซ่ึงมีการซื้อเฉล่ียครั้งละ  1 หลอด  โดยราคาเฉล่ียที่ซ้ือคอืราคา 153 บาท  ซ่ึง
หากโฟมลางหนาที่ตนเองใชอยูเปนประจํามีการปรับขึ้นราคา ก็ยังคงซื้ออยางแนนอน คิดเปนรอยละ 51.0  และหากโฟ
มลางหนารายอืน่ๆ มีการจัดรายการสงเสริมการตลาด ก็ไมแนใจที่จะเปล่ียนไปใชยี่หออื่น คิดเปนรอยละ 65.5 

  
ดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ  ผลการวิเคราะหพบวา ทัศนคติของกลุมวัยรุนหญิงตอผลิตภณัฑโฟมลางหนาที่ตองการคือ 

การชําระลางออกงาย  ทําความสะอาดไดดี  มีสวนผสมของวติามิน เชน A, C, E   มีสูตรเฉพาะเหมาะกับแตละสภาพผิว  
ไดรบัการรับรองมาตรฐานจาก อย.  และฉลากตองบอกสรรพคุณชัดเจน  โดยปจจัยเรื่องการทําความสะอาดไดดีเปนสิง่
สําคญัหลักที่กลุมวัยรุนเลือกผลติภณัฑโฟมลางหนา  ซ่ึงสอดคลองกับพฤติกรรมในการเลือกใชผลิตภณัฑโฟมลางหนาก็เพ่ือ
ทําความสะอาด 

ดานราคา  ผลการวิเคราะหพบวา ทัศนคติของกลุมวัยรุนหญิงตอผลิตภณัฑโฟมลางหนาที่ตองการคอื คุณภาพ
เมื่อเทียบกับราคาตองคุมคา  ราคาถูก และราคาเมื่อเทียบกับภาพลักษณตองเหมาะสมเปนปจจัยที่สําคัญท่ีสดุ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย ผลการวิเคราะหพบวา ทัศนคติของกลุมวัยรุนหญิงตอผลิตภณัฑโฟม ลางหนาที่
ตองการคือ กลุมวัยรุนตองการซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาที่สามารถหาซือ้ไดเองตามหางสรรพสินคาทุกแหง ซ่ึงสอดคลอง
กับผลการวิจัยดานพฤติกรรมของกลุมวัยรุนหญิงที่นิยมเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่ซูเปอรมารเกต็    
   นอกจากนี้ยังตองการใหช้ันวางสินคานั้นมีการตกแตงที่สวยงาม  

ดานการสงเสริมทางการตลาด ผลการวิเคราะหพบวา ทัศนคตขิองกลุมวัยรุนหญิงตอผลิตภณัฑโฟม ลาง
หนาที่ตองการคือ การลดราคาพิเศษ  การมีของแถม/ของที่ระลึก  การแจกสินคาตัวอยางทดลองใช การมีพนักงานขาย
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ประจําใหคําแนะนํา การจัดกิจกรรมพิเศษ เชน การประกวด การเปดตัว ตรวจสภาพผิว   การจัดกิจกรรมไปตามโรงเรียน  
การโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศน นสพ. วิทยุ นิตยสาร และการใชบคุคลที่มีช่ือเสียง โดยปจจัยที่สําคญัที่สดุคอื
ตองมีการโฆษณาผานสือ่ตางๆ 

 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอท่ี 1 ผูหญิงวัยรุนท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน  มีทัศนคติทางดานสวน

ประสมทางการตลาดซึ่งประกอบดวยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาด  ตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน  

สมมติฐานขอที่ 1.1 อายุทีแ่ตกตางกันมีทัศนคตทิางดานผลิตภัณฑ ตอการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟม ลางหนา
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานขอที่ 1.2  อายุที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานราคา ตอการเลือกซือ้ผลิตภณัฑโฟมลางหนาไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานขอที่ 1.3  อายุที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนาย ตอการเลือกซื้อผลิตภณัฑ   
โฟมลางหนาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานขอที่ 1.4  อายุที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานการสงเสริมการตลาด ตอการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ      
โฟมลางหนาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานขอท่ี 1.5 ระดับการศกึษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานผลิตภัณฑตอการเลือกซือ้ผลิตภัณฑโฟมลาง
หนาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

สมมติฐานขอที่ 1.6 ระดับการศกึษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานราคาตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานขอท่ี 1.7 ระดับการศกึษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑโฟมลางหนาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคญัทางสถติทิี่ระดับ 0.05 

สมมติฐานขอที่ 1.8 ระดับการศกึษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานการสงเสริมการตลาดตอการเลือกซื้อ
ผลิตภณัฑโฟมลางหนาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคญัทางสถติทิี่ระดับ 0.05 

สมมติฐานขอที่ 1.9 สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติทางดานผลิตภัณฑตอการเลือกซือ้ผลติภณัฑ     
โฟมลางหนาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานขอท่ี 1.10 สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคตทิางดานราคาตอการเลือกซือ้ผลิตภณัฑโฟมลาง
หนาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

สมมติฐานขอที่ 1.11 สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคตทิางดานชองทางการจัดจําหนายตอการเลือกซื้อ
ผลิตภณัฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน อยางมนัียสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานขอที่ 1.12 สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคตทิางดานการสงเสริมการตลาดตอการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน อยางมนัียสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานขอที่ 1.13 รายไดทีแ่ตกตางกันมีทัศนคติทางดานผลิตภณัฑ ตอการเลือกซื้อผลิตภณัฑ โฟมลางหนา
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานขอท่ี 1.14 รายไดทีแ่ตกตางกันมีทัศนคติทางดานราคา ตอการเลือกซื้อผลิตภณัฑ      โฟมลางหนา
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานขอที่ 1.15 รายไดทีแ่ตกตางกันมีทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนาย ตอการเลือกซื้อ
ผลิตภณัฑโฟมลางหนาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคญัทางสถติทิี่ระดับ 0.05 

สมมติฐานขอที่ 1.16 รายไดทีแ่ตกตางกันมีทัศนคติทางดานการสงเสริมการจัดจําหนาย ตอการเลือกซื้อ
ผลิตภณัฑโฟมลางหนาไมแตกตางกัน อยางมนัียสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
สมมติฐานขอท่ี 2 ผูหญิงวัยรุนท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 
สมมติฐานขอท่ี 2.1 อายุ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน ในดานระยะเวลา

ในการใช ประเภทของโฟมลางหนาที่ใช เหตุผลที่เลือกใช ยี่หอที่ใช สถานที่ที่ซ้ือ ความถี่ที่ซ้ือ ปริมาณที่ซ้ือ  ความ
จงรักภักดีในดานการสงเสริมการตลาดของยีห่ออื่น อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

สมมติฐานขอท่ี 2.2 ระดับการศกึษา ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาแตกตางกัน ใน
ดานประเภทของโฟมลางหนาที่ใช เหตุผลที่เลือกใช ยี่หอที่ใช  สถานที่ที่ซ้ือ  ขนาดที่ซื้อ  ความถี่ในการซือ้ และปริมาณที่
ซ้ือ อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

สมมติฐานขอท่ี 2.3  สถาบันการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑโฟมลางหนาแตกตางกัน  ใน
ดานยี่หอที่เลือกซื้อ  ปริมาณที่ซ้ือ คาใชจายในการซื้อ และความจงรักภักดีในดานการสงเสริมการตลาดของยีห่ออื่น อยางมี
นัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานขอที่ 2.4 รายไดที่แตกตางกันมีพฤตกิรรมการซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาแตกตางกนั ในดานประเภท
ของโฟมลางหนาที่ใช  ยี่หอท่ีใช  สถานที่ที่ซ้ือ  ขนาดที่ซ้ือ  ปริมาณที่ซื้อ และคาใชจายในการซื้อ อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานขอท่ี 3 พฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนท่ีซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา มีความสัมพันธกับทัศนคติ

ของผูหญิงวัยรุนทางดานสวนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบดวยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดที่มีตอการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

สมมติฐานขอท่ี 3.1 พฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนที่ซ้ือผลิตภัณฑโฟมลางหนามีความสัมพันธกับทัศนคติของ
ผูหญิงวัยรุนทางดานผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานขอที่ 3.2 พฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนที่ซ้ือผลิตภัณฑโฟมลางหนามีความสัมพันธกับทัศนคติของ
ผูหญิงวัยรุนทางดานราคา อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานขอท่ี 3.3 พฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนที่ซ้ือผลิตภัณฑโฟมลางหนามีความสัมพันธกับทัศนคติของ
ผูหญิงวัยรุนทางดานชองทางการจัดจําหนาย อยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานขอที่ 3.4 พฤติกรรมของผูหญิงวัยรุนที่ซ้ือผลิตภัณฑโฟมลางหนาไมมีความสัมพันธกับทัศนคติของ
ผูหญิงวัยรุนทางดานการสงเสริมการตลาด อยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 
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สมมติฐานขอท่ี 1 ผูหญิงวัยรุนท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน  มีทัศนคติทางดานสวน
ประสมทางการตลาดซึ่งประกอบดวยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาด  ตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกัน 

ผลการวิเคราะหพบวา กลุมวัยรุนหญิงที่มีอายุ แตกตางกันมีผลตอทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดตอ
การเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนาแตกตางกนั ในสวนของทัศนคตใินดานผลิตภณัฑและชองทางการจัดจําหนาย  

ในสวนของระดบัการศึกษาทีแ่ตกตางกัน มีผลตอทศันคติทางดานสวนประสมทางการตลาดตอการเลือกซื้อ
ผลิตภณัฑโฟมลางหนาแตกตางกัน ในสวนของทัศนคตดิานชองทางการจัดจําหนายและการสงเสริมทางการตลาด  

สถาบันการศึกษาที่แตกตางกนั มีผลตอทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดตอการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟ
มลางหนาแตกตางกัน ในสวนของทศันคติดานผลิตภณัฑ 

และระดับรายไดที่แตกตางกัน มีผลตอทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดตอการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟ
มลางหนาแตกตางกัน ในสวนของทัศนคติดานราคาและดานชองทางการจัดจําหนาย  

ทั้งนี้เน่ืองจากความแตกตางทางดานอายุนั้น มีผลตอทศันคตดิานการเลือกใชและซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนา
แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีของสุปญญา  ไชยชาญ (2543 : 21) กลาวถึงวา เน่ืองดวยผูโภคมีความแตกตางกันใน
ลักษณะประชากรอยูหลายประเด็น เชน ในเรื่องของอายุ รายได ระดับการศึกษาและรสนยิม เปนตน ทําใหมีการซื้อสินคา
และบริการหลากหลายชนิดไปบริโภคนอกจากลักษณะประชากรดังกลาว ยังมีปจจัยอื่น ๆ อีกที่ทําใหการบริโภคแตกตางกัน   

และโสภัณฑ  นุชนาถ. (2542 : 113-114) กลาววา ความตองการของวัยรุนเปนความตองการที่มีสวนเกี่ยวของ
กับสังคมมากขึน้ เน่ืองจากเด็กมีโอกาสไดพบปะเพ่ือนฝูงนอกบาน นอกโรงเรียนมากขึ้นกวาเดมิ ซึ่งพอจะสรุปความตองการ
ทั่ว ๆ ไปของวัยรุนไดคอื ความตองการความสวยงามและความดึงดดูใจ เด็กวัยรุนจะมีความวิตกกังวลเกี่ยวกับเรื่องความ
สูง ความเตี้ย ความอวน ความผอม เรื่องของผวิพรรณ สิว ฝา สัดสวนของรางกายและใบหนา เปนตน  

น่ันคือเด็กเมือ่ยางกาวเขาสูวัยรุนก็จะมีกิจกรรมตางๆ ตามวยัทําใหมีความตองการผลิตภณัฑแตกตางกัน ไป
ตามชวงอายุ  และยังมีการรบัรูขาวสารทางการสงเสริมทางการตลาดตางกันทําใหมีความตองการแตกตางกัน  สวนระดับ
การศึกษา  สถาบันการศึกษา และรายไดพบวาไมมีความแตกตางกันในดานทัศนคติที่มีผลตอการเลือกซือ้ผลิตภณัฑโฟ
มลางหนา 

 
สมมติฐานขอท่ี 2 ผูหญิงวัยรุนท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาแตกตางกนั 
ผลการวิเคราะหพบวากลุมวัยรุนหญิงที่มีลักษณะประชากรศาสตรทีแ่ตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภณัฑโฟมลางหนาที่แตกตางกัน ทั้งในดานอายุ ระดับการศึกษา ประเภทของสถาบันการศึกษา และรายได ทั้งนี้เปนไป
ตามทฤษฎีทางดานประชากรศาสตรของ  พรทิพย  วรกิจโภคาทร (2529:312-316) ไดกลาวถงึลักษณะผูรับสารที่วิเคราะห 
ตามลักษณะทางประชากรศาสตร ซ่ึงแตละบุคคลจะแตกตางกันไป โดยที่ความแตกตางทางประชากรศาสตร จะมีอิทธิพลตอ
การสื่อสารได ลักษณะทางประชากรศาสตร คือ 

1. อายุ (Age) การจะเสนอผูที่อายตุางกันใหเช่ือฟง หรือเปลี่ยนทัศนคติ หรือเปลี่ยนพฤติกรรมนั้น มีความ
ยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเช่ือฟง ใหเปล่ียนทัศนคติ และเปล่ียนพฤติกรรมก็ยิ่งยากขึ้น การวิจัยโดย ซี เม
เปล (C.Maple) และ ไอ แอล เจนิส และดีไรฟ (I.L.Janis and D.Rife) ไดทําการวิจัยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจ หรือ
โนมนาวจิตใจของคน จะยากขึ้นตามอายุของคนที่เพ่ิมข้ึน อายยุังมีความสมัพันธตอขาวสาร และสือ่อีกดวย เชน ภาษาที่ใช
ในวัยตางกัน ก็ยังมีความตางกนั โดยจะพบวาภาษาใหม ๆ แปลก ๆ จะพบในคนหนุมสาว สูงกวาผูสูงอายุ เปนตน  
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2. การศึกษา (Education) การศกึษาเปนตัวแปรที่สําคัญมาก ที่มีผลตอประสิทธิภาพของการสือ่สารของ
ผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ช้ีวาการศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมีพฤติกรรมการสือ่สารตางกันไป เชน บุคคลที่มี
การศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงาย ๆ และมักเปดรับสื่อสิ่งพิมพมาก 

3. ฐานะทางสังคม และเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถงึ อาชีพ รายได เชื้อชาติ 
ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคตแิละพฤติกรรมของบุคคล โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ได
พิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั้น มีอิทธิพลตอทัศนคตแิละพฤตกิรรมของคน 

ปจจุบันขนาดของตลาดผูบริโภคมีความเจริญและมีการขยายตวัอยางรวดเร็ว รวมทั้งในตลาดอตุสาหกรรมสินคา
และบริการจะมคีวามคลายคลึงกัน ผูวิจัยทางการตลาดไดศึกษาพฤติกรรมทางการซื้อของผูบรโิภคพบวามพีฤติกรรม
แตกตางกัน ผลิตภณัฑที่มีลักษณะเดนและแตกตางกัน จะมีผลกระทบตอความจําเปนเฉพาะอยางรวมทั้งบุคลิกภาพและการ
ดํารงชีวิต  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2538 : 5) 

เน่ืองดวยผูโภคมีความแตกตางกันในลักษณะประชากรอยูหลายประเด็น เชน ในเรื่องของอาย ุรายได ระดบั
การศึกษาและรสนิยม เปนตน ทําใหมีการซื้อสนิคาและบริการหลากหลายชนิดไปบริโภคนอกจากลักษณะประชากรดังกลาว 
ยังมีปจจัยอื่น ๆ อีกที่ทําใหการบริโภคแตกตางกัน  (สุปญญา  ไชยชาญ 2543 : 21) 

ดวยทฤษฎีของนักวิชาการทั้ง 3 ทานที่ไดยกมา แสดงใหเห็นวาสอดคลองกับสมมติฐานในดานผูบริโภคที่มี
ลักษณะประชากรศาสตรที่ตางกันในดานอายุ การศึกษา ประเภทของสถาบันการศึกษา และรายได มีพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑโฟมลางหนาแตกตางกัน ในดานประเภทของโฟมลางหนา ความถีในการลางหนา เหตุผลในการเลือกซื้อ  
ยี่หอที่ใช  ความจงรักภักดีในตรายี่หอ  ระยะเวลาในการใช  โอกาสซื้อในครั้งตอไป  ความถี่ในการซื้อ  สถานที่ซ้ือ  ขนาดที่
ซ้ือ  จํานวนที่ซ้ือ  คาใชจายในการซื้อ  ความจงรักภักดีในดานการปรับราคาสนิคาขึ้น  และความจงรักภักดีในดานการจัด
รายการสงเสริมการตลาดของคูแขง 

 
สมมติฐานขอท่ี 3 พฤติกรรมของผูหญิงวยัรุนท่ีซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา มีความสัมพันธกับทัศนคติ

ของผูหญิงวัยรุนทางดานสวนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบดวยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดที่มีตอการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

ผลการวิเคราะหพบวาทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการเลือกซื้อ
ผลิตภณัฑโฟมลางหนา  โดยทัศนคติในดานผลิตภณัฑมีความสัมพันธกับความถี่ในการใช  ทัศนคติในดานราคามี
ความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อ  ทัศนคติในดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับความถีใ่นการซื้อ  ท้ังนี้ใน
สวนของทัศนคคติในดานการสงเสริมทางการตลาดนั้นไมมีความสัมพันธกับจํานวนที่ซ้ือ  

น่ันคือ ในสวนของทัศนคติดานผลิตภณัฑ ดานความหลากหลายของกลิ่น  การทําความสะอาดไดดี  การมี
สวนผสมของสมุนไพร และฉลากที่มีรายละเอยีดเดนชดั มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชผลิตภณัฑโฟมลางหนาในดาน
ความถี่ในการใช  โดยในดานทัศนคตินั้นหากผลิตภณัฑมีใหเลือกหลากหลายกลิ่น ทําความสะอาดไดด ี มีสวนผสมของ
สมุนไพร และฉลากมีรายละเอยีดอยางเดนชดั  กลุมวัยรุนหญิงที่มีทัศนคติที่ดี ก็จะมีความถี่ในการใชผลิตภัณฑโฟมลางหนา
มากขึ้น  

ทัศนคติในดานราคา ดานราคาเมื่อเทียบกับภาพลักษณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑโฟมลาง
หนาในดานคาใชจายในการซื้อ กลุมวัยรุนหญิงที่มีทัศนคติที่ดี ก็จะมีการใชจายในการซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนามากขึ้น 

ทัศนคติในดานชองทางการจัดจําหนาย ในดานการจัดจําหนาย  ช้ันวางสินคามีการตกแตงสวยงาม  และในดาน
การเลือกซื้อ นั้นไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานความถี่ในการซื้อ แตในดานทัศนคติ
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ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานความถี่ในการซื้อน้ันมคีวามสัมพันธ
กัน หมายถึงกลุมวัยรุนหญิงที่มีทัศนคติทีด่ี ก็จะมีความถี่ในการซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนามากขึ้น 

ทั้งนี้มีผลสอดคลองกับทฤษฎีความสัมพันธระหวางทัศนคตแิละพฤติกรรมจากแนวคิดของ      แฮรี ซี. เตรียนดิส 
(Harry C. Triandis) ที่กลาววา พฤติกรรมหรือการปฏิบตัิของมนุษยเปนผลมาจากทัศนคต ิ(Attitude) บรรทัดฐานของสังคม 
(Norms) นิสัย (Habits) และผลที่คาดวาจะไดรับหลังจากทําพฤติกรรมนั้นๆ แลว (Expectancies about reinforcement) 
ดังนั้นทั้งการปฏิบตัิ หรือ พฤตกิรรมการแสดงออกที่สังเกตไดกับทัศนคตติางก็มีความสัมพันธซ่ึงกันและกัน  น่ันคือทฤษฎีที่
ไดกลาวไว   

และทฤษฎีของโซโลมอน Solomon, Michael R. ที่กลาววาทัศนคติเกดิจากกระบวนการคิด โดยเร่ิมจากการที่
บุคคลสรางความเชื่อเกีย่วกับตราสินคาแลวจึงเกิดความรูสึก อันจะนําไปสูพฤติกรรมการซือ้ รวมทั้งทัศนคติน้ันเกิดไดจาก
การเรียนรูจากพฤติกรรม ที่ไดทดลองใชสินคา และเปนทัศนคติที่เกิดจากความรูสึก เชน เห็นโฆษณาแลวชอบ เห็นบรรจุ
ภัณฑแลวไมชอบ เปนตน  

ทัศนคติในดานการสงเสริมทางการตลาดนั้น ไมมีความสมัพันธตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาใน
ดานจํานวนที่ซ้ือ   

 
ขอเสนอแนะ 
จากผลการศึกษา ทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑโฟมลางหนาในทัศนะของกลุมวัยรุนหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังนี้ 
 
ขอเสนอแนะในการวางแผนการตลาด 
ปจจัยประการแรกในการวางแผนการตลาด คือ ตองกําหนดผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายวาเปนกลุมใด  จากนั้น

ตองศึกษาและเขาใจทัศนคติ พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปนกลุมเปาหมาย  จากการวิจัยพบความแตกตางของกลุมผูบริโภค
ในชวงระดับอายุที่ตางกัน        ดังนั้น ผูประกอบการทั้งที่เปนผูผลิต / ผูจัดจําหนายผลติภณัฑโฟมลางหนา ควรศึกษา
ความตองการใหแนชัด และกําหนดคณุสมบตัขิองสินคาใหตรงตามความตองการ เพ่ือที่จะไดเลือกใชกลยุทธทางการตลาดที่
เหมาะสมกับความตองการของกลุมเปาหมายใหมากที่สุด 

 
ขอเสนอแนะทางดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานผลิตภณั (Product) 
จากการวิจัยพบวาสิ่งที่ผูบริโภคคํานึงถึงมากที่สุดคอื การชําระลาง  การทําความสะอาด  มีสวนผสมของวิตามิน  

A, C, E  มีสูตรเฉพาะเหมาะกบัแตละสภาพผวิ  ไดรับการรับรองมาตรฐานจาก อย. และ ฉลากที่มีคุณสมบตับิอกอยาง
ชัดเจน  ดังนั้นผูผลิตและผูจัดจําหนายควรใหความสนใจกับคุณสมบตัติางๆ ที่ผูบริโภคตองการ  และรักษาคุณภาพใหเปน
อยางดี  เพ่ือสรางความนาเชื่อถือใหเกิดข้ึน  นอกจากนี้ควรตรวจสอบสรรพคณุ / คุณภาพของสินคาวาตรงตามที่ระบุไว
บนฉลากหรอืไม และควรแสดงเครื่องหมายการรับรองมาตรฐานจาก อย. ซ่ึงเปนการแสดงความนาเชื่อถือ และสราง
ภาพลักษณที่ดีใหกับผูบริโภคอกีดวย 

ดานราคา (Price) 
จากการวิจัยพบวาสิ่งที่ผูบริโภคคํานึงถึง ก็คือคณุภาพเมือ่เทียบกับราคา ตองคุมคาราคาถูก และราคาเมือ่เทียบ

กับภาพลักษณตองมีความเหมาะสมกัน  น่ันหมายความวาหากสินคาคณุภาพดี ผูผลิต/ ผูจัดจําหนายก็สามารถตั้งราคา
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สินคาใหสูงได แตทั้งนี้ขึ้นกับภาพลักษณของตรายี่หอของสินคาเชนกัน  หากมีภาพลักษณที่ดี  ตรายี่หอมีชือ่เสียงก็จะ
สามารถตั้งราคาใหสูงไดเชนเดยีวกัน เพ่ือสรางภาพลักษณที่ดี  แตทั้งนี้จะตองไมสูงจนเกินไป  ทั้งนี้ตองดูความเหมาะสม
เพราะเปนสิ่งที่ผูบริโภคคํานึงถงึ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
จากการวิจัยพบวา สถานที่ที่ผูบริโภคนิยมไปซื้อคือ ซูเปอรมารเก็ต เชน Top’s, The Mall รองลงมาคือดิสเคาน

สโตร เชน Lotus, Big C ฉะนั้นการวางตลาดสนิคาใหมจึงตองพยายามใหสินคาเขาไปจําหนายในสถานที่เหลานี้ใหได โดย
อาจมีการรวมการจัดรายการสงเสริมการขาย เพ่ือใหไดพ้ืนที่ในการขายที่เปนจุดเดน 

นอกจากนี้สิ่งที่ผูบริโภคคํานถึึงก็คือ การจัดจําหนายสินคาจะตองใหมีการกระจายครอบคลุมทุกแหง สามารถหา
ซ้ือไดงาย สะดวก  ในสวนของชั้นวางสินคาตองมีการตกแตงอยางสวยงาม และการเลือกนั้นชอบที่จะหยิบเองมากกวามี
พนักงานขายหยิบให  ฉะนั้นผูผลิต / ผูจัดจําหนายจะตองกระจายสินคาใหครอบคลุม  มีการรวมกับทางหาง จัดรายการ
โปรโมชั่นตกแตงชั้นวางสินคาใหสวยงาม และใหความสะดวกกบัลูกคาในการเลือกหยบิสินคาไดเองตามใจชอบ 

ดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) 
จากการวิจัยพบวา สิ่งที่ผูบริโภคคํานึงถึง คือ การลดราคาพิเศษ  การมีของแถม/ของที่ระลึก  การแจกสินคา

ตัวอยางทดลองใช การมีพนักงานขายประจําใหคําแนะนํา การจัดกิจกรรมพิเศษ เชน การประกวด การเปดตวั ตรวจสภาพ
ผิว   การจัดกิจกรรมไปตามโรงเรียน  การโฆษณาผานสือ่ตางๆ เชน โทรทัศน นสพ. วิทยุ นิตยสาร และการใชบุคคลที่มี
ช่ือเสยีง ดังนั้นกลยุทธสําคัญในการวางตลาดสินคาก็คอืจําเปนตองมีการทําการสงเสริมการตลาดแบบบูรณาการครบเครื่อง 
(Integrated Marketing Communications) ไปพรอมๆ กัน จะทําใหสามารถกระตุนความสนใจของผูบริโภคไดดี  ฉะนั้น
ในชวงการวางตลาดอาจนํากลยทุธตางๆ เหลานี้มาประสานกันอยางครบเครือ่งก็จะสามารถเราความสนใจและกระตุนใหเกดิ
การซื้อไดเปนอยางด ี

 
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
1. ควรมีการศึกษาถึงกลุมเปาหมายนอกพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร โดยอาจเปนการสํารวจทั่วประเทศ เพ่ือ

สามารถหาความแตกตางในดานตางๆ สําหรับผูบริโภคในแตละพ้ืนที่  
2. ควรมีการศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอการซื้อ รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ เพ่ือหาความแตกตางของ

บุคลิกภาพที่ตางกัน จะมีผลตอพฤติกรรมการซือ้ท่ีแตกตางกัน 
3. ควรมีการศึกษาเปรียบเทยีบความพึงพอใจระหวางการเลือกใชผลิตภณัฑโฟมลางหนาที่มีฟองและชนิดที่

ไมฟอง วาชนิดใดมีความพึงพอใจมากกวากัน เพราะเหตุใด เพ่ือนําผลการวิจัยไปใชในการวางแผนการตลาดและพัฒนา
สินคาตอไป 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง 
ทัศนคติและพฤติกรรมที่มีผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาของผูหญิงวัยรุน 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
คําชี้แจง 
 แบบสอบถามน้ีมีวัตถปุระสงคเพ่ือศึกษาทัศนคตแิละพฤติกรรมที่มีผลตอการเลอืกซือ้ผลิตภณัฑโฟมลางหนาของ
ผูหญิงวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงผลที่ไดจากการวิจัยนี้จะเปนประโยชนตอผูประกอบการธุรกิจโฟม ลางหนา เพ่ือ
นําไปปรับปรุงพัฒนาผลติภณัฑใหสนองกบัความตองการของผูหญิงวัยรุน  ตลอดจนนําไปใชในการวางแผนกลยุทธทาง
การตลาดใหประสบความสําเร็จ ดังนั้นผูวิจัยจึงขอความรวมมอืจากทานชวยกรอกแบบสอบถามที่ประกอบดวย 3 ข้ันตอน
ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ตอนที่ 2 พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑโฟมลางหนา 
ตอนที่ 3 ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดตอการซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนา 
อน่ึง ผูวิจัยจะนําคําตอบของทานไปใชเพ่ือการศึกษา  โดยผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบ หรือความ

เสียหายจากการตอบแบบสอบถามนีแ้ตประการใด และจะเปนการนําเสนอผลการวิจัยเปนภาพโดยรวมเทานัน้ 
ผูวิจัยหวังเปนอยางยิ่งวา จะไดรับความรวมมอืจากทานดวยดีในการตอบแบบสอบถามใหครบทุกตอนและ

ขอขอบพระคณุมา ณ โอกาสนี ้
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แบบสอบถาม 

เร่ือง ทัศนคติและพฤติกรรมที่มีผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาของผูหญิงวยัรุน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เลขท่ีแบบสอบถาม……. 
ตอนท่ี 1 : ขอมูลท่ัวไป 
กรุณาระบคุําตอบโดยการใสเครือ่งหมาย � ในชอง  หรือเติมขอความใหตรงความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 
1. ปจจุบันทานอายุเทาใด          

 1. 13 ป - 15 ป    2. 16 ป -18 ป     3. 19 ป – 21 ป 
 

2. ระดับการศึกษาของทานในปจจุบัน        
       1. ประถมศึกษา    2. มัธยมศกึษาตอนตน    3. มัธยมศกึษาตอนปลาย 

 4. อนุปรญิญา / ปวส.  5. ปริญญาตร ี
 

3. ประเภทของสถาบันการศึกษาที่ศึกษา        
       1. สถาบันการศึกษาของรัฐ    

 2. สถาบันการศึกษาของเอกชนภายในประเทศ 
 3. สถาบันการศึกษาของเอกชนตางประเทศ หรือ นานาชาต ิ
 4. อื่นๆ (โปรดระบ)ุ…………………………………………… 

    
4. ทานมีรายไดเฉลี่ยตอเดอืน หรอื เงินเดือนที่ไดจากผูปกครองเทาใด     

 1. นอยกวาหรือเทากับ 3,000 บาท  2. 3,001-6,000 บาท   3. 6,001-9,000 บาท 
 4. 9,001-12,000 บาท   5. 12,001-15,000 บาท  6. 15,001 บาทขึ้นไป   
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ตอนท่ี 2 : สวนอธิบายถึงพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
 
5. ปจจุบันทานใชผลิตภณัฑโฟมลางหนาประเภทใด (เลือกไดเพียงหนึ่งขอ)    

 1. โฟมลางหนาชนิดที่มีฟอง   2. โฟมลางหนาชนิดไมมีฟอง 
 
6. ปกติทานลางหนาดวยโฟมลางหนาวันละ........................................................................................ครั้ง  
7. เหตุผลที่สําคญัที่สุดในการเลือกซื้อผลิตภณัฑโฟมลางหนา คือขอใด (เลือกไดเพียงหนึ่งขอ)  

 1. เพ่ือทําความสะอาดผิวหนา   2. เพ่ือปองกันสิว   3. เพ่ือปองกันหนามัน 
 4. เพ่ือรักษาผิวหนา    5. เพ่ือเพ่ิมความชุมชื้นใหผิวหนา   6.เพ่ือทําให

ผิวหนาขาวขึ้น 
 7. อื่นๆ (โปรดระบ)ุ…………………… 

 
8. ในรอบ 3 เดือนที่ผานมา  ทานไดซ้ือผลิตภัณฑโฟมลางหนายี่หอใดตอไปน้ีมากที่สุด (เลือกไดเพียงหนึ่งขอ)  

 1. Pond's     2. Dove    3. Smooth E 
 4. Biore     5. Sca care C&E    6. Tea Tree  
 7. JohnsonClean&Clear   8. Eversense     9. Pias Honey Meal 
 10. Eucerin    11. Neutrogena    12. Garnier 
 13. L’oreal    14. Johnson pH 5.5    
 15. Johnson pure essential   16. Nivea Visage   17. Olay  
 18. อื่นๆ (โปรดระบ)ุ........................ 

 
9. ปกติทานใชโฟมลางหนายี่หอดังกลาว (ในขอ8) เปนประจําหรือไม       

 1. เปนประจํา     2. ไมประจํา  
 

10.  ทานใชโฟมลางหนาดังกลาว (ในขอ 8) มาเปนระยะเวลานานเทาใด.......................................................ป  
 
11. ครั้งตอไปทานจะซื้อโฟมลางหนาดังกลาว (ในขอ 8) ที่ใชอยู ตอไปหรือไม    

 1. ซ้ืออยางแนนอน    2. ไมแนใจ    3. ไมซ้ืออยางแนนอน  
   
12. ปกติทานซือ้ผลิตภณัฑโฟมลางหนา เดือนละ........................................................................................ครั้ง  
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13. ปกติทานซือ้ผลิตภณัฑโฟมลางหนาจากสถานที่ใดในตอไปนี ้ บอยครั้งมากที่สุด (เลือกเพยีงขอเดียวหากไมมีโปรด
ระบุสถานที่)  

 1. ซูเปอรมารเก็ต เชน Top’s, The Mall   2. ดิสเคานสโตร เชน Lotus, Big C 
 3. ไฮเปอรมารเก็ต  เชน Carrefour    4. ศูนยการคาขายสง เชน Makro   
 5. รานสะดวกซื้อ เชน 7-11, Family mart   6. รานขายของชํา (โชวหวย)  
 7. รานขายยา      8. รานมินิมารทในปมนํ้ามนั  
 9. รานแผงลอย      10. อื่นๆ โปรดระบ…ุ…………………… 

 
14. ปกติทานซือ้ผลิตภณัฑโฟมลางหนา ขนาดใดเปนประจํา (เลือกเพียงหน่ึงขอ)      

 1. 50 กรัม   2. 100 กรัม    3. 150 กรัม   4. 200 กรัม 
 5. 1 ออนซ   6. 2 ออนซ    7. 4 ออนซ   8. 8 ออนซ 
 9. อื่นๆ (โปรดระบ)ุ...........................................................................................................................   

15. ปกติทานซือ้ผลิตภณัฑ โฟมลางหนา โดยเฉลี่ยประมาณครั้งละ............................................................หลอด  
 

16. ปกติทานซือ้ผลิตภณัฑโฟมลางหนาในแตละครัง้ เปนเงินปริมาณเทาใด ...............................................บาท  
 
17. หากโฟมลางหนายี่หอท่ีทานชื่นชอบและใชอยูประจํามีการขึ้นราคาทานจะยังคงซื้อยี่หอเดิม อยูหรือไม 

 1. ซ้ืออยางแนนอน    2. ไมแนใจ    3. ไมซ้ืออยางแนนอน  
  
18. หากโฟมลางหนายี่หออื่น มีการลดราคา หรือ มีการจัดรายการโปรโมชั่น ทานจะเปลี่ยนใจไปใชยี่หออื่นหรือไม  

 1. ซ้ืออยางแนนอน    2. ไมแนใจ    3. ไมซ้ืออยางแนนอน  
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ตอนท่ี 3 : ทัศนคติของทานท่ีมีตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานตางๆ 
สวนของแบบสอบถามสวนนี้ เปนการสอบถามถึงทัศนคติของทานที่มีตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในดานตางๆ 
โดยมีระดับของทัศนคติดังนี้ 

ระดับ 5 หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติในระดับที่ดีอยางมาก 
ระดับ 4 หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติในระดับที่ดี 
ระดับ 3 หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติในระดับเฉยๆ 
ระดับ 2 หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติในระดับที่ไมดี 
ระดับ 1 หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติในระดับที่ไมดีอยางมาก 

 
19. ดานผลิตภณัฑโฟมลางหนา          

  
19.1 กลิ่น มีใหเลือกหลายกลิ่น ..... ..... ..... ..... ..... มีกล่ินเดียว 
  5 4 3 2 1  
19.2 ลักษณะของกลิ่น หอม ..... ..... ..... ..... ..... เหม็น 
  5 4 3 2 1  
19.3 ยี่หอ เปนที่รูจัก ..... ..... ..... ..... ..... ไมเปนที่รูจัก 
  5 4 3 2 1  
19.4 การชําระลาง ลางออกงาย ..... ..... ..... ..... ..... ลางออกยาก 
  5 4 3 2 1  
19.5 การทําความสะอาด ไดด ี ..... ..... ..... ..... ..... ไมด ี
  5 4 3 2 1  
19.6 เน้ือโฟม เขมขน ..... ..... ..... ..... ..... เหลว 
  5 4 3 2 1  
19.7 มีสวนผสมของสมุนไพร ตองการ ..... ..... ..... ..... ..... ไมตองการ 
  5 4 3 2 1  
19.8 มีสวนผสมของวิตามิน เชน A, C, E จําเปน ..... ..... ..... ..... ..... ไมจําเปน 
  5 4 3 2 1  
19.9 มีสวนผสมใหมๆ ที่ยี่หออื่นไมมี เชน  ชอบ ...... ...... ...... ...... ...... ไมชอบ 
สาหรายทะเลน้ําลึก, สารกันแดด  5 4 3 2 1  
19.10 มีสูตรเฉพาะเหมาะกับแตละสภาพผิว จําเปน ...... ...... ...... ...... ...... ไมจําเปน 
  5 4 3 2 1  
19.11 มีคุณสมบัตหิลายอยางในหลอดเดียว ชอบ ...... ...... ...... ...... ...... ไมชอบ 
  5 4 3 2 1  
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19.12 ไดรับการรับรองมาตรฐานจาก อย. จําเปน ...... ...... ...... ...... ...... ไมจําเปน 
  5 4 3 2 1  
19.13 หีบหอ สีสัน สวยงาม ทันสมัย ...... ...... ...... ...... ...... สีเรียบงาย ธรรมดา 
  5 4 3 2 1  
19.14 ฉลาก บอกสรรพคุณชดัเจน ...... ...... ...... ...... ...... ไมบอกสรรพคณุ 
  5 4 3 2 1  

 
20.  ดานราคา            

  
20.1 คุณภาพเมื่อเทียบกับราคา คุมราคา (ถูก) ...... ...... ...... ...... ...... ไมคุมราคา (แพง) 
  5 4 3 2 1  
20.2 ราคาเมื่อเทียบกบัภาพลักษณ เหมาะสม ...... ...... ...... ...... ...... ไมเหมาะสม 
  5 4 3 2 1  

 
21. ดานชองทางการจัดจําหนาย          

  
21.1 การจัดจําหนาย ซ้ือเองไดตามหางทุกแหง ...... ...... ...... ...... ...... มีพนักงานขายถึงที่ 
  5 4 3 2 1  
21.2 ช้ันวางสินคามีการตกแตงสวยงาม จําเปน ...... ...... ...... ...... ...... ไมจําเปน 
  5 4 3 2 1  
21.3 การเลือกซื้อ ชอบใหพนักงานหยิบให ...... ...... ...... ...... ...... ชอบหยบิเอง 
  5 4 3 2 1  

 
22. ดานการสงเสริมการตลาด           

22.1 การลดราคาพิเศษ จูงใจ ...... ...... ...... ...... ...... ไมจูงใจ 
  5 4 3 2 1  
22.2 ของแถม / ของที่ระลึก จูงใจ ...... ...... ...... ...... ...... ไมจูงใจ 
  5 4 3 2 1  
22.3 การเลนเกม / จับรางวัล ชิงโชค สนใจ ...... ...... ...... ...... ...... ไมสนใจ 
  5 4 3 2 1  
22.4 การแจกสินคาตัวอยางทดลองใช ชอบ ...... ...... ...... ...... ...... ไมชอบ 
  5 4 3 2 1  
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22.5 มีพนักงานขายประจําใหคําแนะนํา ตองการ ...... ...... ...... ...... ...... ไมตองการ 
  5 4 3 2 1  
22.6 การจัดกิจกรรมพิเศษ เชน ชอบ ...... ...... ...... ...... ...... ไมชอบ 
ประกวด, การเปดตัว, ตรวจสภาพผิว  5 4 3 2 1  
22.7 การจัดกิจกรรมไปตามโรงเรียน ตองการ ...... ...... ...... ...... ...... ไมตองการ 
มหาวิทยาลัย  5 4 3 2 1  
22.8 การโฆษณาผานสือ่ตางๆ จําเปน ...... ...... ...... ...... ...... ไมจําเปน 
เชน โทรทัศน, นสพ., วิทย,ุ นิตยสาร  5 4 3 2 1  
22.9 การใชบุคคลที่มีชื่อเสยีงเปน ชอบ ...... ...... ...... ...... ...... ไมชอบ 
พรีเซ็นเตอร เชน ดารา, นักรอง  5 4 3 2 1  

 
ขอขอบพระคณุที่ใหความรวมมือในการตอบ
ขอมูลการวิจัยในครั้งนี้ 
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ภาคผนวก ข 
หนังสือขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญ 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
           รายชื่อ   ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 

1.  รศ.ศิริวรรณ  เสรีรัตน          ประธานกรรมการบริหารหลักสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
  อาจารยประจํา ภาควิชาบริหารธุรกิจ 

  คณะสังคมศาสตร  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 

2.  รศ.สุพาดา  สิริกุตตา     รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
  หัวหนาภาควิชาบริหารธุรกิจ 
  อาจารยประจํา  ภาควิชาบริหารธุรกิจ 
  คณะสังคมศาสตร  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 

3.  ผศ.ดร.อภิรฐั  ตั้งกระจาง     รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
  อาจารยประจํา  ภาควิชาบริหารธุรกิจ 

  คณะสังคมศาสตร  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
   
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูวิจัย 



 
ประวตัิยอผูทําสารนิพนธ 

 
ชื่อ  ชื่อสกุล  นายจักรกฤษณ  คุปตะพันธ 
วัน เดือน ปเกิด  2  ธันวาคม  2517 
สถานที่เกิด  กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน  1034/17 ซ.สินสมุทร  ถ.พรานนก  แขวงบานชางหลอ  เขตบางกอกนอย 
   กรุงเทพมหานคร 10700 
 
ประวัติการศึกษา  มัธยมศึกษาตอนปลาย  โรงเรียนทวีธาภิเศก 
   ปริญญาตรี  ศิลปศาสตรบัณฑิต (นิเทศศาสตร)  เกียรตินิยมอนัดับ 2 
   สถาบันราชภัฏสวนดุสิต  
   บริหารธุรกิจ มหาบัณฑิต (การตลาด) มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
   ประสานมิตร 
 
ประวัติการทํางาน  ผูชวยผูจัดการฝายประชาสัมพันธ   M.S.Studio Co.,Ltd. 
   Account Executive  Direct Response (Thailand) Ltd. 
   พนักงานการตลาด   Smooth E Co.,Ltd. 
   ผูจัดการผลิตภัณฑ   Smooth E Co.,Ltd. 
   ผูจัดการฝายการตลาด  Mae-Ruay snack food factory Co.,Ltd. 
   ผูจัดการฝายการตลาด  Choke Larb Boon Chai Co.,Ltd. 
   Account Manager  FCB (Worldwide) Co.,Ltd. 
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