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การศึกษามีวัตถุประสงค  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็น ของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  กลุมตัวอยางไดแก กลุมผูชายในกรุงเทพมหานครท่ีเคยซ้ือและใช
แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น จํานวน 400 คน แบบสอบถาม เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่
ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ คารอยละ ความถี่ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบ
สมมติฐานดวยสถิติคาที และคาความแปรปรวนทางเดียว ถาพบความแตกตางพิจารณาเปนรายคู
ดวยวิธีของความแตกตางอยางมีนัยสําคัญนอยที่สุดหรือดันเนตตที3 สวนการทดสอบความสัมพันธ
ใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน 

 
ผลจากการวิจัยมีดังน้ี 
1. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 21-30 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษา

ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดอยูระหวาง 20,001 – 30,000 บาท  
2. ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมในการซื้อแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็นดานจํานวน

คร้ังที่ซ้ือ ตอ 3 เดือน มีคาเฉลี่ยเทากับ 2 คร้ัง 
3. ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมในการซ้ือแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็นดานปริมาณ

แชมพูคลีนิค เคลียร ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอครั้ง ในระยะเวลา 3 เดือน มีคาเฉลี่ยเทากับ 1 ขวด 
4. ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมในการซื้อแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็นดานคาใชจาย

ตอครั้งในการซื้อแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็น โดยประมาณ มีคาเฉลี่ยเทากับ 164.27 บาท 
5. ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมในการซื้อแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็นดานสูตรของ

แชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็น ที่ซ้ือมากที่สุด คือ สูตรแฮรฟอลดีครีส (แกปญหาผมขาดรวง) โดยซ้ือ
เพ่ือใชเปนการสวนตัว และบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ บุคคลในครอบครัว 

6. ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑของ
คลินิก เคลียร ฟอรเม็น โดยรวมอยูในระดับเห็นดวย 

7. ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาด โดยรวมอยูในระดับไมแนใจ 

8. ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิก ฟอรเม็น โดยรวมอยูใน
ระดับไมแนใจวาจะซ้ือ 
 
 
 
 



 

 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
1. ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิก ฟอรเม็น

ดานปริมาณที่ซ้ือแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
2. ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิก 

ฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
3. ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิก 

ฟอรเม็นดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
4. ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือแชมพู

คลินิก ฟอรเม็นดานปริมาณที่ซ้ือแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
5. ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิก ฟอร

เม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือของแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
6. ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิก 

ฟอรเม็นดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
7. ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิก 

ฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือของแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
8. ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิก 

ฟอรเม็นดานปริมาณที่ซ้ือของแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
9. พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิก ฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ ซ้ือของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑดาน
ความแตกตางตําแหนงตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ํา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.111 

10. พฤติกรรมการ ซ้ือแชมพูคลิ นิก  ฟอร เ ม็นดานปริมาณที่ ซ้ือของผูบ ริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกับสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑดาน
บรรจุภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา  

11. พฤติกรรมการ ซ้ือแชมพูคลิ นิก  ฟอร เ ม็นดานปริมาณที่ ซ้ือของผูบ ริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑดาน
ความคาดหวัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา   

12. พฤติกรรมการ ซ้ือแชมพูคลิ นิก  ฟอร เ ม็นดานปริมาณที่ ซ้ือของผูบ ริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑดาน
ความแตกตางตําแหนงตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ํา   

13. พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิก ฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑดาน
คุณคาตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา   



 

 

14. พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิก ฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑดาน
ความแตกตางตําแหนงตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ํา   

15. พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิก ฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ ซ้ือของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามกับสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดดานการใหคูปองสวนลดหรือสวนลดพิเศษ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา   

16. พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิก ฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ ซ้ือของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามกับสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดดานการจับฉลากเพื่อชิงโชค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ
กันในระดับต่ํา   

17. พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิก ฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ ซ้ือของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดดานการตั้งบูธขายสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ํา   

18. พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิก ฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ ซ้ือของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดดานการชมโฆษณาทางโทรทัศน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา   

19. พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิก ฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ ซ้ือของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามกับสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดดานพนักงานขายสามารถใหความรูได อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา   

20. พฤติกรรมการ ซ้ือแชมพูคลิ นิก  ฟอร เ ม็นดานปริมาณที่ ซ้ือของผูบ ริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามกับสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดดานการใหคูปองหรือสวนลดพิเศษ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา   

21. พฤติกรรมการ ซ้ือแชมพูคลิ นิก  ฟอร เ ม็นดานปริมาณที่ ซ้ือของผูบ ริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดดานการตั้งบูธขายสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ํา   

22. พฤติกรรมการ ซ้ือแชมพูคลิ นิก  ฟอร เ ม็นดานปริมาณที่ ซ้ือของผูบ ริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม



 

 

การตลาดดานการชมโฆษณาทางโทรทัศน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา   

23. พฤติกรรมการ ซ้ือแชมพูคลิ นิก  ฟอร เ ม็นดานปริมาณที่ ซ้ือของผูบ ริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามกับสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดดานการอานโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา   

24. พฤติกรรมการ ซ้ือแชมพูคลิ นิก  ฟอร เ ม็นดานปริมาณที่ ซ้ือของผูบ ริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามกับสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดดานการชมขอมูลทางอินเตอรเน็ท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา   

25. พฤติกรรมการ ซ้ือแชมพูคลิ นิก  ฟอร เ ม็นดานปริมาณที่ ซ้ือของผูบ ริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามกับสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดดานพนักงานขายสามารถใหความรูได อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา   

26. พฤติกรรมการ ซ้ือแชมพูคลิ นิก  ฟอร เ ม็นดานปริมาณที่ ซ้ือของผูบ ริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามกับสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดดานพนักงานขายมีความเต็มใจใหบริการและใหขอมูล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา   

27. พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิก ฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดดานการลดราคาสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ํา   

28. พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิก ฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดดานการใหคูปองสวนลดหรือสวนลดพิเศษ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา   

29. พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิก ฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดดานการอานโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา   

30. พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิก ฟอรเม็นดานจํานวนคร้ังที่ ซ้ือ ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับแนวโนมของพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิก 
ฟอรเม็นของผูบริโภคในกรุงเทมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ
กันในระดับต่ํา   



 

 

31. พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิก ฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือ ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับแนวโนมของพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิก 
ฟอรเม็นของผูบริโภคในกรุงเทมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ
กันในระดับต่ํา   
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 The purpose of this research is to study buying behavior Clinic Clear for Men 
Shampoo of consumers in Bangkok Metropolitan Area. The samples group in this study are 
400 males who have bought Clinic Clear for Men Shampoo in Bangkok Metropolitan Area. 
The instrument used for collecting data is questionnaire. The statistics used for analyzing 
data are frequency, percentage, mean, standard deviation, Independent Sample t-test, One-
way Analysis of Variance, pair differences analyzed by least Significant Difference or 
Dunnett’s T3. Pearson Product Moment Correlation Coefficient is used for testing 
correlation.  
 The research results can be revealed as follows: 
 1.  Most of respondents have aged between 21-30 years old and single, holding a 
bachelor degree, employed by private company, and having average income of 20,001-
30,000 baht per month. 

2. Most of respondents have buying frequency 2 times per 3 months. 
3. Most of respondents averagely buy 1 bottle per 3 months. 
4. Most of respondents used average budget 164.27 baht per time. 

  5. The category of Clinic Clear for Men Shampoo that the answerers bought most 
is hair fall decrease formula (resolve hair fall problem). Most of the consumers buy the 
product for using by themselves. Family is the most influential source of buying the product. 
 6. The respondents have an overall attitude to marketing factors in terms of 
product at good level.  
 7. The respondents have an overall attitude to marketing factors in terms of 
promotion at unsure level. 
 8. The respondents have an overall tendency buying behavior at unsure to buy 
level. 
 The hypothesis results can be revealed as follows: 
 1. There was statistically significant difference in buying behavior of Clinic Clear for 
Men Shampoo in term of amount of buying in different groups of age at   level of 0.01. 
 2. There was significant difference in buying behavior of Clinic Clear for Men 
Shampoo in term of frequency of buying in different of marital status at statistical .01 level. 



 

 

 3. There was statistically significant difference in buying behavior of Clinic Clear for 
Men Shampoo in term of budget of buying in each time in different of marital status at 
statistical significance 0.05 level. 
 4. There was statistically significant difference in buying behavior of Clinic Clear for 
Men Shampoo in term of amount of buying in different of education level at statistical 
significance 0.01 level. 
 5. There was statistically significant difference in buying behavior of Clinic Clear for 
Men Shampoo in term of frequency of buying in different of occupation at statistical 
significance level 0.01 level. 
 6. There was statistically significant difference in buying behavior of Clinic Clear for 
Men Shampoo in term of budget of buying in each time in different of occupation at 
statistical significance 0.05 level. 
 7. There was statistically significant difference in buying behavior of Clinic Clear for 
Men Shampoo in term of frequency of buying in different of average income per month at 
statistical significance 0.01 level. 
 8. There was statistically significant difference in buying behavior of Clinic Clear for 
Men Shampoo in term of amount of buying in different of average income per month at 
statistical significance 0.01 level. 
 9. The buying behavior of Clinic Clear for Men Shampoo in term of frequency of 
buying has low positively related to marketing factor in term of product in the aspects of 
difference of brand positioning at statistically significant level of 0.05. 
 10. The buying behavior of Clinic Clear for Men Shampoo in term of amount of 
buying  has low negatively related to marketing factor in term of product in the aspects of 
packaging at statistically significant level of 0.05. 
 11. The buying behavior of Clinic Clear for Men Shampoo in term of amount of 
buying  has low positively related to marketing factor in term of product in the aspects of 
expecting at statistically significant level of 0.05.  
 12. The buying behavior of Clinic Clear for Men Shampoo in term of amount of 
buying  has low positively related to marketing factor in term of product in the aspects of 
difference of brand positioning at statistically significant level of 0.05.  
 13. The buying behavior of Clinic Clear for Men Shampoo in term of budget of 
buying in each time has low positively related to marketing factor in term of product in the 
aspects of brand equity at statistically significant level of 0.01.  



 

 

 14. The buying behavior of Clinic Clear for Men Shampoo in term of budget of 
buying in each time has low positively related to marketing factor in term of product in the 
aspects of difference of brand positioning at statistically significant level of 0.01. 
 15. The buying behavior of Clinic Clear for Men Shampoo in term of frequency of 
buying has low negatively related to marketing factor in term of promotion in the aspects of 
discount coupon or specially discount at statistically significant level of 0.01. 
 16. The buying behavior of Clinic Clear for Men Shampoo in term of frequency of 
buying has low negatively related to marketing factor in term of promotion in the aspects of 
drawing lots to compete for the prize or reward at statistically significant level of 0.01. 
 17. The buying behavior of Clinic Clear for Men Shampoo in term of frequency of 
buying has low positively related to marketing factor in term of promotion in the aspects of 
setting booth to sell the product at statistically significant level of 0.05. 
 18. The buying behavior of Clinic Clear for Men Shampoo in term of frequency of 
buying has low positively related to marketing factor in term of promotion in the aspects of 
viewing advertising on television at statistically significant level of 0.01. 
 19. The buying behavior of Clinic Clear for Men Shampoo in term of frequency of 
buying has low negatively related to marketing factor in term of promotion in the aspects of 
salesperson’s ability at statistically significant level of 0.05. 
 20. The buying behavior of Clinic Clear for Men Shampoo in term of amount of 
buying has low negatively related to marketing factor in term of promotion in the aspects of 
discount coupon or specially discount at statistically significant level of 0.01. 
 21. The buying behavior of Clinic Clear for Men Shampoo in term of amount of 
buying has low positively related to marketing factor in term of promotion in the aspects of 
setting booth to sell the product at statistically significant level of 0.01. 
 22. The buying behavior of Clinic Clear for Men Shampoo in term of amount of 
buying has low positively related to marketing factor in term of promotion in the aspects of 
viewing advertising on television at statistically significant level of 0.05. 
 23. The buying behavior of Clinic Clear for Men Shampoo in term of amount of 
buying has low negatively related to marketing factor in term of promotion in the aspects of 
reading advertising on printing media at statistically significant level of 0.05. 
 24. The buying behavior of Clinic Clear for Men Shampoo in term of amount of 
buying has low negatively related to marketing factor in term of promotion in the aspects of 
viewing information on internet at statistically significant level of 0.01. 



 

 

 25. The buying behavior of Clinic Clear for Men Shampoo in term of amount of 
buying has low negatively related to marketing factor in term of promotion in the aspects of 
salesperson’s ability at statistically significant level of 0.01. 
 26. The buying behavior of Clinic Clear for Men Shampoo in term of amount of 
buying has low negatively related to marketing factor in term of promotion in the aspects of 
salesperson’s service willingness at statistically significant level of 0.01. 
 27. The buying behavior of Clinic Clear for Men Shampoo in term budget of buying 
in each time has low positively related to marketing factor in term of promotion in the 
aspects of product’s discount at statistically significant level of 0.05. 
 28. The buying behavior of Clinic Clear for Men Shampoo in term budget of buying 
in each time has low positively related to marketing factor in term of promotion in the 
aspects of discount coupon or specially discount at statistically significant level of 0.01. 
 29. The buying behavior of Clinic Clear for Men Shampoo in term budget of buying 
in each time has low positively related to marketing factor in term of promotion in the 
aspects of reading advertising on printing media at statistically significant level of 0.05. 
 30. The buying behavior of Clinic Clear for Men Shampoo in term of frequency of 
buying has low positively related to tendency of buying behavior at statistically significant 
level of 0.05. 
 31. The buying behavior of Clinic Clear for Men Shampoo in term budget of buying 
in each time has low positively related to tendency of buying behavior at statistically 
significant level of 0.05. 

 
  

 

 
 
 

 
 
 
 
 



 

 

         อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตรและ คณะกรรมการสอบ 
ไดพิจารณาสารนิพนธ เร่ืองแนวโนมและพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิกฟอรเม็นของผูบริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร ของ วิทิต พัฒนะเอนก ฉบับน้ีแลว เห็นสมควรรับเปนสวนหนึ่งของการศึกษา 
ตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลัย 
ศรีนครินทรวิโรฒได 
 
          อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ 
 
      …............................................................... 

(ผูชวยศาสตาจารย ดร. ณักษ กุลิสร) 
 

          ประธานคณะกรรมการบริหารหลกัสูตร 
     
          …............................................................... 

(รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา) 
 

          คณะกรรมการสอบ 
 

          …............................................................ประธาน 
(ผูชวยศาสตราจารย ดร. ณักษ กุลิสร) 

 

 
          …...........................................................กรรมการสอบสารนิพนธ 

(รองศาสตาจารย สุพาดา สิริกุตตา) 
 

 
          ……........................................................กรรมการสอบสารนิพนธ 

(รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน) 
 
         อนุมัติใหรับสารนิพนธฉบับน้ี เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
          …...........................................................คณบดีคณะสังคมศาสตร 

(ผูชวยศาสตราจารย ดร.กิตติมา สังขเกษม) 
วนัที่...........เดือน พฤษภาคม พ.ศ. 2551 



 

 

ประกาศคุณูปการ 
 
 

 สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จไดดวยดี เน่ืองจากความกรุณา ความชวยเหลือและวางแผนเปน
อยางดี จาก ผศ.ดร.ณักษ กุลิสร อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดเสียเวลาอันมีคาเพ่ือใหคําปรึกษา
แนะนําในการจัดทํางานวิจัยน้ีทุกขั้นตอน  นับตั้งแตเริ่มตนดําเนินการ จนเสร็จเรียบรอยสมบูรณใน
การทําสารนิพนธในครั้งน้ี จึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสน้ี 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา รองศาสตราจารยศิริวรรณ 
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 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทาน ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ   และคณาจารยในโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกทาน ที่ได 
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ขอบคุณ บิดา มารดาและครอบครัว บูรพาคณาจารย คุณดวงกมล อมิตรพาย และเพื่อน ๆ ที่เปน
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ฉบับน้ี สําเร็จลุลวงไดเปนอยางดี 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 

ภูมิหลัง 
ในปจจุบันการเติบโตของผูบริโภคในกลุมผูชายเนี้ยบ (Metro sexual) มีอยูอยางตอเน่ือง 

จากการสํารวจอยางไมเปนทางการในอดีต กลุมที่เรียกวา เมโทรเซกชวล ใน 50 คนจะมีอยูแคคน
เดียว แตขณะนี้นาจะเพ่ิมขั้นเปนประมาณ 4 คน โดยมีมากที่สุดในกลุมอายุระหวาง 18-29 ป ซ่ึง
เปนชวงที่มีการเติบโตของกลุมน้ีคอนขางสูง  สาเหตุหน่ึงของการเติบโตกลุมผูบริโภคที่วาน้ีมาจาก
สภาวะแวดลอมสังคมเปลี่ยนแปลงไป ทั้งจากสภาวะแวดลอมทั่วไป สภาพแวดลอมจากการทํางานที่
เริ่มเครียดขึ้นทุกวัน ทําใหคนกลุมน้ีตองเร่ิมดูแลตัวเองมากขึ้น เนื่องจากตองออกไปติดตอกับผูคน
และเขาสังคมจึงตองสรางความม่ันใจใหกับตัวเอง โดยเฉพาะอยางยิ่งชายไทยรุนใหมที่เร่ิมหันมาใส
ใจตัวเอง ดวยการดูแลผิวพรรณ ทั้งผิวกาย และผิวหนา และบุคลิกภาพกันมากขึ้น เชน ตองการ
อาหารที่ควบคุมนํ้าหนัก ไมมีไขมัน เชนเดียวกับผูหญิงที่รักสวยรักงามทั่วไป  แตที่ผานมาสินคาที่
ตอบสนองคนกลุมน้ีโดยเฉพาะยังมีไมมากนัก ทําใหตองหันไปใชสินคาของผูหญิง ซ่ึงอาจเปนของ
ภรรยา หรือพ่ีสาว-นองสาว และเนื่องจากผูบริโภคกลุมน้ีเลือกใชสินคาผลิตภัณฑบางชนิดเหมือนกับ
ผูหญิง  การเติบโตของพวกผูชายกลุมน้ีเปนผลใหบรรดาสินคาของผูหญิงหลายตราสินคาแตกไลน
สินคาเพ่ือสนองตอบกลุมเปาหมายใหมเหลาน้ีโดยเฉพาะ (พฤติกรรมของผูบริโภคในกลุมผูชาย
เน้ียบ (Metro sexual). 2548:ออนไลน) 

เม่ือพิจารณาจากแนวโนมตลาดแชมพูและครีมนวดผมมูลคารวม 10,000 ลานบาท คาดวา
ในป 2007 แบงเปนตลาดครีมนวดผม 3,200 ลานบาท จะมีอัตราการเติบโต 3% และตลาดแชมพู 
6,800 ลานบาท ที่คาดวาจะเติบโต 2% โดยสินคาในกลุมแชมพูจะแบงออกเปน 3 เซ็กเมนตหลัก คือ 
บิวตี้แชมพูมีสัดสวน 64% แชมพูขจัดรังแค มีสัดสวน 33% โดยคาดวาจะเติบโตอีก 2% และแชมพู
เด็กอีก 3% โดยปจจุบันคลีนิคเคลียร เปนผูนําในตลาดเซ็กเมนตแชมพูขจัดรังแค มีสวนแบง
การตลาด 19% ขณะที่แบรนดคูแขงหลัก ไดแก เฮดแอนดโชวเดอรส มีสวนแบงตลาด 8% (กรุงเทพ
ธุรกิจ 2 เมษายน 2550 และผูจัดการรายวัน 4 มีนาคม 2550) จากเหตุผลที่กลาวมาขางตนทําใหใน
ป 2550 บริษัทยูนิลีเวอรไดเปดตัวสินคาแบรนด คลินิก เคลียร ฟอรเมน เขาสูตลาด 

แบรนดคลินิค เคลียร เปนสินคาสําหรับทั้งชายและหญิง โดยที่ผานมามีสัดสวนลูกคาเพศ
ชายที่ 40% และหญิง 60% (เดลินิวส 4 เมษายน 2550) จากการศึกษาของคลีนิค เคลียร เทคโนโลยี 
เซนเตอร พบวาผิวหนังบนหนังศรีษะของผูชายมีความแตกตางจากผูหญิงมาก เหตุเพราะผูชายจะมี
หนังศีระษะที่มันกวา รวมไปถึงเหง่ือที่ออกมากกวาผูหญิงเกือบ 2 เทา จึงทําใหผูชายมีแนวโนมของ
การเกิดรังแคบนหนังศรีษะและอัตราผมรวงมากกวาผูหญิง โดยมีกลุมเปาหมายไมนอยกวา 8 ลาน
คนทั่วประเทศ ที่มีอายุระหวาง 20 – 35 ป (สยามธุรกิจ ราย 3 วัน 7 – 10 เมษายน 2550) 
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เน่ืองจาก คลินิก เคลียร ฟอรเมน เปนผลิตภัณฑแชมพูตัวแรกที่มีวางขายในตลาดสําหรับ
ผ ู บริโภคที่เปนเพศชาย  ดังน้ันการวิจัยน้ีจึงไดศึกษากลุมเพศชายในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากเปน
กลุมผูชายเน้ียบที่ มีหลากหลายในดานการดํารงชีวิต และเปนกลุมคนที่ มี กําลัง ซ้ือและมี
ความสามารถในการตัดสินใจซื้อดวยตนเอง และเล็งเห็นถึงความนาสนใจของสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ และการสงเสริมการตลาด ที่มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ โดยการวิจัยน้ีจะ
ทําการศึกษาเพียงดานผลิตภัณฑและการสงเสริมการตลาดเทาน้ัน เน่ืองจากคลินิก เคลียร ฟอรเมน 
อยูในกลุมสินคาที่มีความแตกตางดานราคานอยมาก และสินคาเปนของผูผลิตที่สามารถเขาถึงชอง
ทางการจัดจําหนายไดหลายชองทาง ดังนั้นผูวิจัยจึงเห็นวาปจจัยที่จะมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือมาก
ที่สุดคือดานผลิตภัณฑและการสงเสริมการตลาด ผูวิจัยจึงมีความตองการที่จะทราบถึงพฤติกรรม
การซ้ือแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็น รวมไปถึงแนวโนมในการซื้อแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็น ของ
ผูบริโภคในกลุมผูชายเนี้ยบหรือเมโทรเซกชวล เพ่ือเปนประโยชนสําหรับผูประกอบการในการ
พัฒนาสินคาในกลุมอ่ืน ๆ ตอไปในอนาคต 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
ในการศึกษาคนควาคร้ังน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายดังน้ี 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็น จําแนกตามลักษณะ
ทางประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและ
รายได ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและการ
สงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือที่มีตอแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลีนิคฟอรเม็นกับ
แนวโนมพฤติกรรมที่มีตอแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคญัของการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้เพ่ือเปนแนวในการวางแผนการตลาดใหเหมาะสมตรงกับความตองการของ

ผูบริโภค อีกทั้งสามารถเปนขอมูลพ้ืนฐานใหผูประกอบการ ในการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ
รวมทั้งเลือกกลยุทธที่มีประสิทธิผลโนมนาวใหกลุมเปาหมายเกิดการบริโภคเพิ่มขึ้น 
 
 
 
 
 
 
 



 3 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังน้ี มีขอบเขตการวิจัยดังน้ี 
 
 ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งน้ีไดแก กลุมผูชายในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อและใช
แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้ไดแก  กลุมผูชายในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อและใช
แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ในการกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง โดยยอมใหมีความคลาดเคลื่อนได 5% และ
ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และกําหนดความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสามารถคํานวณ
หนวยตัวอยางไดดังน้ี 

   2

2

4E
Zn =  

( )
( )2

2

05.04
96.1

=n  

   385=n  
 
จากการคํานวณปรากฏวาขนาดของกลุมตัวอยางที่เปนตัวแทนของประชากรเทากับ 385 

ตัวอยาง และสํารองเผ่ือความผิดพลาดไว 4%  ของกลุมตัวอยาง ซ่ึงเทากับ 15 ตัวอยาง ดังน้ันขนาด
ตัวอยางรวมทั้งหมด 400 ตัวอยาง จากการสุมตัวอยางการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยใชวิธีการเลือกกลุม
ตัวอยางตามขั้นตอน ดังตอไปน้ี 

 
 ข้ันตอนที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลาก
เลือกเขตในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงปจจุบันกรุงเทพมหานครแบงพ้ืนที่การปกครองเปน 50 เขต ไดเขต
ที่จะทําการสุมตัวอยางจํานวน 5 เขต ไดแก เขตหวยขวาง เขตวัฒนา เขตบางเขน เขตพระโขนง 
เขตบางรัก 
 

ข้ันตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนดโควตา
สําหรับจํานวนตัวอยางที่ตองการศึกษา 5 เขต โดยกําหนดใหเก็บตัวอยางในแตละเขตดังน้ี 
 เขตหวยขวาง จํานวน 80 ตัวอยาง 
 เขตวัฒนา จํานวน 80 ตัวอยาง 
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 เขตบางเขน จํานวน 80 ตัวอยาง 
 เขตจตุจักร จํานวน 80 ตัวอยาง 
 เขตบางรัก จํานวน 80 ตัวอยาง 
 รวม   400 ตัวอยาง 
 
 ข้ันตอนที่ 3   การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจง
ตัวอยางที่หนาแนนในแตละเขต ดังน้ี 

เขตหวยขวาง อาคารฟอรจูนทาวเวอร และอาคารสํานักงาน 
เขตวัฒนา  สถานีรถไฟฟาเพลินจิต อโศก พรอมพงษ 
เขตบางเขน ท็อปสซูเปอรมารเก็ต และมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 
เขตจตุจักร  หางสรรพสินคาเซ็นทรัลลาดพราว และตลาดนัดจตุจักร 
เขตบางรัก  อาคารสํานักงานแถบสีลม และสีลมคอมเพล็กซ 

 
 ข้ันตอนที่ 4  การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บ
ขอมูลตามที่ระบุขางตน 
 
 ตัวแปรที่ศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงไดดังน้ี 
1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก 

1.1.1 อายุ 
1.1.2 สถานภาพ 
1.1.3 การศึกษา 
1.1.4 อาชีพ 
1.1.5 รายไดตอเดือน 

1.2 สวนประสมทางการตลาด ในดาน 
1.2.1 ผลิตภัณฑ 
1.2.2 การสงเสริมการตลาด 
 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables)  
2.1 พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในกรุงเทพมหานคร 
2.2 แนวโนมพฤติกรรมการซื้อที่มีตอแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
1. แชมพูคลินิค เคลียร ฟอร เม็น เปนสารที่ทําความสะอาดบนเสนผมเพ่ือทําใหเสน

ผมอยูในสภาพที่ดี สามารถชําระลางสิ่งสกปรก เชน ฝุนละออง เหง่ือไคล คราบ
ไขมัน ออกจากเสนผมและหนังศรีษะ โดยไมเปนอันตรายตอเสนผม และสุขภาพ
ของผูใชและแชมพูบางชนิดใชรักษาโรคของเสนผมและหนังศรีษะดวย 

2. ผูบริโภค หมายถึง ผูบริโภคที่เปนเพศชายที่เคยซื้อและใชแชมพูคลินิค เคลียร 
ฟอร เม็น 

3. ปจจัยดานผลิตภัณฑ หมายถึง ปจจัยตาง ๆ ที่เก่ียวของกับตัวของแชมพูคลินิค 
เคลียร ฟอร เม็น สระผม ที่สงผลตอพฤติกรรมการใชของลูกคา ไดแก 
3.1 ประโยชนหลักของแชมพู ในดานของความสามารถในการขจัดรังแค และ

ความหลากหลายครอบคลุมลักษณะของเสนผม 
3.2 รูปลักษณะผลิตภัณฑของแชมพูสระผม ในดานคุณภาพการบํารุงรักษาเสน

ผม ลักษณะบรรจุภัณฑ ความสะดวกในการใช  ตราสินคางายหรือยากตอ
การจดจํา ตราสินคาตรงกับประโยชนที่ไดบอกไวหรือไม 

3.3 ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑแชมพูสระผม ในดานความสามารถในการ
ลางออกดวยนํ้า ความหลากหลายของผลิตภัณฑ ปริมาณฟองแชมพู 
คุณภาพเม่ือเปรียบเทียบกับราคา การเกิดการระคายเคือง การเกิดผลเสียตอ
เสนผม การกระจายตัวของแชมพู 

3.4 ศักยภาพท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑแชมพูสระผม ในดานการออกสูตรใหมมา
รองรับใหเหมาะสมกับสภาพเสนผม การเปนแชมพูสระผมขจัดรังแคที่ดีที่สุด 

4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง การใชปจจัยในการเลือกซ้ือแชมพู 
4.1 การสงเสริมการขาย ไดแก การกระตุนและจูงใจใหกับผูที่เคยซ้ือและใช

ตัดสินใจซื้อ โดยพิจารณาจากการลดราคา การใหคูปองสวนลด สวนลดพิเศษ 
การจับฉลากรางวัลเพ่ือชิงโชค การจัดนิทรรศการการขาย 

4.2 การโฆษณา ไดแก การเผยแพรขาวสารในหนังสือพิมพ นิตยสาร โทรทัศน 
วิทยุ อินเตอรเน็ท 

4.3 การประชาสัมพันธ ไดแก การใหขาวสารในหนังสือพิมพ บทความเก่ียวกับ
แชมพู 

4.4 การขายโดยบุคคล ไดแก พนักงานขายหรือบุคคลที่สามารถใหคําแนะนําได
กระจาง ในดานสรรพคุณและประโยชน แกผูที่เคยซ้ือและใช ไดรับจาก
ผลิตภัณฑ 

5. พฤติกรรมการซ้ือแชมพู หมายถึง ลักษณะการซื้อแชมพู ไดแก การรับรู และการ
ซ้ือผลิตภัณฑ ความถี่ในการซื้อ จํานวนเงินที่ใชจายเฉลี่ยในการซื้อ สถานที่ซ้ือ 
วัตถุประสงคในการซื้อ บุคคลที่มีอิทฺธิพลในการซื้อ 
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6. แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ หมายถึง ความตองการที่ผูบริโภคคาดหวังตอแชมพู
สระผมคลินิก เคลียร ฟอรเม็น ที่ผูบริโภคจะเลือกซ้ือในอนาคต 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
                    ตัวแปรอิสระ         ตัวแปรตาม 
 

ปจจัยดานประชากรศาสตร            พฤติกรรมการซ้ือแชมพู 
1. อายุ      คลินิคฟอรเม็นใน 
2. สถานภาพ     กรุงเทพมหานคร 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได 

  
 
 
 
 

สวนประสมทางการตลาดดาน          แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ 

1. ผลิตภัณฑ            แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ของ 
1.1 ประโยชนหลัก            ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
1.2 รูปลักษณะผลิตภัณฑ 
1.3 ความคาดหวังตอผลิตภัณฑ 
1.4 คุณคาตราสินคา 
1.5 ศักยภาพของผลิตภัณฑ 
1.6 ความแตกตางตําแหนงตราสินคา 

2. การสงเสริมการตลาด 
2.1 การสงเสริมการขาย 
2.2 การโฆษณา 
2.3 การประชาสัมพันธ 
2.4 การขายโดยบุคคล          

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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สมมติฐานทางการวิจัย 
1. ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตรตางกัน ประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ใน
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

2. ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ใน
กรุงเทพมหานคร 

3. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น 
ในกรุงเทพมหานคร 

4. พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแชมพู
คลีนิค ฟอรเม็น ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 

ในการศึกษาคนควาคร้ังน้ี  ผูวิจัยไดศึกษา รวบรวมเอกสารและแนวคิด รวมถึงงานวิจัยที่
เก่ียวของกับงานวิจัย ดังน้ี 

1. การบริหารผลิตภัณฑ 
2. แนวความคิดเก่ียวกับการสงเสริมการตลาด 
3. แนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
4. ประวัติของแชมพูขจัดรังแค คลินิก เคลียร ฟอรเม็น 
5. งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

การบริหารผลิตภัณฑ 
  การจะเร่ิมตนธุรกิจ ไมวาจะเปนธุรกิจรูปแบบใด ขายสินคา ขายบริการ หรือขายความคิด 
ธุรกิจน้ันจะตองมีผลิตภัณฑของตนเองกอนแลวจึงคดิทําการตลาดเพ่ือขายผลติภัณฑน้ัน ผลิตภัณฑ
ที่ดี  คือปจจัยสําคัญสูความสําเร็จของธุรกิจ ผลิตภัณฑที่ดีอาจจะไมใชผลติภัณฑที่มีคุณภาพสูง หรือ
ใชวตัถุดิบที่มีคุณภาพดีเสมอไป แตเปนผลิตภัณฑทีมี่จุดเดนของตนเอง และสามารถตอบสนอง
ความตองการของลูกคาได (ธนวรรณ แสงสุวรรณ;และคณะ. 2544 : 86) 
  
ระดับของผลิตภัณฑ 
 ระดับของผลิตภัณฑ (Product Level) หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่มีการใสคุณคา
เพ่ิมขึ้นเพ่ือการตอบสนองความตองการของลูกคาตามระดับมูลคาที่ลูกคาคาดหวัง องคประกอบของ
ผลิตภัณฑ ประกอบดวยมิติตอไปน้ี 

1. คุณประโยชนหลัก (Core Benefit) หมายถึง ประโยชนพ้ืนฐานสําหรับผลิตภัณฑที่
ผูบริโภคจะไดรับจากสินคาโดยตรง เชน คุณประโชนหลักที่ลูกคาตองการจากรถยนต คือ ใชเปน
พาหนะเคลื่อนที่ 

2. ผลิตภัณฑพ้ืนฐาน (Basic Product) หมายถึง การเปลี่ยนคุณประโยชนหลักใหเปน
ผลิตภัณฑพ้ืนฐาน ผูบริโภคจะไดรับคุณประโยชนหลักที่เขาตองการจากการบริโภคผลิตภัณฑ
พ้ืนฐาน 

3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) หมายถึง คุณสมบัติหรือเง่ือนไขที่ผูซ้ือ
คาดหวังวาจะไดรับนอกเหนือจากคุณประโยชนจากผลิตภัณฑพ้ืนฐาน และใชเปนขอตกลงเม่ือมีการ
ซ้ือสินคา คือการตัดสินใจซ้ือเม่ือผลิตภัณฑมีสิ่งที่เขาคาดหวัง และจะเกิดความพึงพอใจเม่ือไดรับสิ่ง
ที่คาดหวัง 
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4. ผลิตภัณฑควบ ( Augmented Product) หมายถึง ประโยชนเพ่ิมเติมที่นอกเหนือจาก
ความตองการที่ลูกคาจะไดรับจากการบริโภคผลิตภัณฑพ้ืนฐาน เชน ผลิตภัณฑควบของรถยนตมี
แอร วิทยุเทป กระจกไฟฟา หรือการใหบริการกอนการขาย บริการขณะขาย และบริการหลังการ
ขาย 

5. ผลิตภัณฑที่มีศักยภาพ (Potential Product) เน่ืองจากการที่ธุรกิจแขงขันกันสราง
ความพึงพอใจใหแกลูกคา โดยการมอบผลิตภัณฑควบใหแกลูกคา จนกลายเปนสิ่งที่ลูกคาคาดหวัง
วาจะไดจากการซ้ือ การทําใหผลิตภัณฑที่มีศักยภาพโดยการสราง เพ่ิมเติมเปลี่ยนแปลง หรือพัฒนา
คุณสมบัติของผลิตภัณฑใหม ๆ จึงกลายเปนสิ่งสําคัญในการสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 
 
สวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) 
 สวนประสมผลิตภัณฑ หมายถึง กลุมของสินคาหลายชนิด ที่ธุรกิจใดธุรกิจหน่ึงผลิต
ออกจําหนายซ่ึงสวนใหญจะมีผลิตภัณฑมากกวาหน่ึงรายการ เชน ในเครือโภคภัณฑที่มีบริษัทใน
เครือ ที่ผลิตและจําหนายผลิตภัณฑที่มีความหลากหลายทั้งประเภท รูปแบบ และรายการของ
ผลิตภัณฑ ซ่ึงการตัดสินใจในสวนประสมผลิตภัณฑธุรกิจจะตองพิจารณาถึง 

1. ความกวางของสวนประสมผลิตภัณฑ หมายถึง จํานวนสายผลิตภัณฑที่บริษัทมีอยู 
2. ความยาวของสวนประสมผลิตภัณฑ หมายถึง จํานวนรายการที่หลากหลายของสวน

ประสมผลิตภัณฑทั้งหมด 
3. ความลึกของสวนประสมผลิตภัณฑ หมายถึง ความหลาหลายของรายการผลิตภัณฑ 

(Product Item) ในแตละสายผลิตภัณฑ 
4. ความสอดคลองของสวนประสมผลิตภัณฑ หมายถึง ความสัมพันธืระหวางผลิตภัณฑ

ซ่ึงจัดตามการใชสอยขั้นสุดทาย ความตองการในการผลิต ชองทางการจัดจําหนาย 
หรือวิธีอ่ืน ๆ เปนการพิจารณาความเหมาะสมระหวางความกวาง ความยาว และ
ความลึกของสวนประสมผลิตภัณฑ 

 
กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategy) 
 ผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งที่นําเสนอกับตลาดเพ่ือความสนใจ (Attention) ความอยากได 
(Acquisition) การใช (Using) หรือการบริโภค (Consumption) สามารถตอบสนองความตองการ 
หรือความจําเปน การตัดสินใจในลักษณะผลิตภัณฑ และการบริการที่จะไดรับอิทธิพลจากพฤติกรรม
ผูบริโภความีความตองการผลิตภัณฑที่มีคุณสมบัติอะไรบาง แลวนักการตลาดจึงนํามากําหนดกล
ยุทธผลิตภัณฑดานตาง ๆ โดยคําถามที่เก่ียวของมีดังน้ี 

1.1 ขนาด รูปราง และคุณสมบัติอะไรบางที่ผลิตภัณฑควรมี 
1.2 ผลิตภัณฑควรบรรจุหีบหออยางไร 
1.3 ลักษณะการบริการที่สาํคัญของผูบริโภคคืออะไร 
1.4 การไดรับประกัน และโปรแกรมการใหบริการอะไรบางที่ควรจัดให 
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1.5 ลักษณะผลิตภัณฑ สวนประกอบที่เก่ียวของคืออะไร 
องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ
ประกอบดวยสิ่งตอไปน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน.2540 : 11 – 13) 

1.5.1 ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) 
1.5.2 รูปลักษณผลิตภัณฑ (Formal Product or Tangible Product) 
1.5.3 ตราสินคา (Brand) เคร่ืองหมายการคา (Trade Mark) 
1.5.4 การบรรจุภัณฑ (Packaging) 
1.5.5 ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) 
1.5.6 ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) 
1.5.7 ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential Product) 

 
ตราสินคา (Brand) 
 เปนสวนหนึ่งที่บงบอกถึงเอกลัษณของผลิตภัณฑ อันประกอบดวยชื่อ และสัญญลักษณที่มี
ลักษณะเฉพาะ ที่ใชเปนเครื่องหมายทางการคา (Trade Mark) ของผลิตภัณฑแตละชนิด การใชตรา
ผลิตภัณฑมีประโชนหลายประการ ดังน้ี 

1. ชวยใหลูกคาสามารถแบงแยกความแตกตางจากผลิตภัณฑอ่ืน 
2. ชวยสรางเอกลักษณเฉพาะตัวใหแกผลิตภัณฑ 
3. ใชเปนเอกลักษณสําคัญในการโฆษณา 
4. สรางความภักด่ีอตราสินคา 
จากทฤษฎีการบริหารผลิตภัณฑจะเปนสิ่งสําคัญในการกําหนดตัวแปรอิสระ และเปน

แนวทางในการออกแบบสอบถาม ในการทําตลาดจนสามารถเปนผูนําในผลิตภัณฑแชมพูสระผม
ขจัดรังแค 

 

แนวความคิดการสงเสริมการตลาด 
 การตลาดเปนขั้นตอนของการวางแผนและการบริหารตลาดจากผูผลิตสินคาหรือบริการ 
โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสนองความพึงพอใจของผูบริโภคเปนสําคัญ ซ่ึงจําเปนที่จะตองอาศัย
การศึกษาพฤติกรรมผบริโภคเปนอยางยิ่ง เน่ืองจากผูบริโภคแตละคนตางก็มีความคิด ความ
ตองการที่แตกตางกันซึ่งเปนไปตามลกัษณะของบุคคลน้ัน ๆ ซ่ึงขั้นตอนในการบริหารตลาด และการ
วางแผนแสดงใหเห็นถึงสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือที่เรียกสั้น ๆ วา 4P’s ไดแก 
สวนประสมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Product) สวนประสมทางดานราคา (Price) สวนประสมดานการจัด
จําหนาย (Place/Distribution) สวนประสมดานการสงเสริมการจัดจําหนาย (Promotion) 
 เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตฃาดจะตองอาศัยการติดตอส่ือสารที่มีประสิทธิภาพเพ่ือ
ใชในการสื่อสาร จูงใจผูบริโภคใหเกิดความสนใจ และพฤติกรรมตอบสนอง เชน การรูจัก ความรู 
ความชอบ ความพอใจ สงผลใหเกิดการซ้ือ นอกจากนี้ผูผลิตสินคา หรือบริการยังสามารถอาศัย
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ขอมูลที่ไดรับจากการกลไกของการติดตอส่ือสารไปใชประโยชนเพ่ือการตัดสินใจในการบริหารตลาด 
อาจกลาวโดยสรุปวา การติดตอสื่อสารเปนสะพานระหวางนักการตลาด และผูบริโภค ระหวาง
ผู บ ริ โ ภ ค กับ สิ่ ง แ ว ด ล อ ม แ ล ะ วั ฒนธ ร รมที่ ส ง ผ ลต อพฤติ ก ร ร มผู บ ริ โ ภค  (ศิ ริ ว ร รณ 
 เสรีรัตน. 2538 : 167) 
 
กระบวนการติดตอสื่อสาร 
 ชิฟแมนและกานุก (Schiffman ; & Kanuk 2000 : 228) ไดใหความหมายของการ
ติดตอสื่อสารไวดังน้ี การติดตอสื่อสาร (Communication Process) หมายถึง การสงผานขาวสาร 
(Message) จากผูสง (Sender) ไปยังผูรับขาวสาร (Receiver) ดวยวิธีใชสัญญาณชนิดใดชนิดหน่ึง
โดยอาศัยชองทาง (Channel) หรือ สื่อ (Media) บางชนิด และ เบลชและเบลช (Belch ; & Belch 
1999 : 138) ไดสรุปความหมายของกระบวนการติดตอส่ือสารวา หมายถึง ระบบซึ่งแหลงขาวสาร 
(ผูสงขาวสาร) สงขาวสารไปยังผูรับหรือหมายถึงการแสดงวิธีการซ่ึงแหลงขาวสารพยายามเขาถึง
ผูรับขาวสารโดยอาศัยขาวสาร 
 จากความหมายดังกลาวจะเห็นไดวาการส่ือสารมีองคประกอบ คือ แหลงสาร (Source) 
ขาวสาร (Message) ผูรับสาร (Receiver) ชองทางการสื่อสาร (Channel) และการปอนกลับ 
(Feedback) ซ่ึงจะชวยใหผูสงขาวสารทราบขอเท็จจริงเก่ียวกับผลลัพธของสาร และขาวสารที่มีการ
สงจากแหลงขาวสารจะตองมีการใสรหัส (Encoding) และเม่ือสงผานไปยังผูรับขาวสาร ผูรับขาวสาร
ตองมีการถอดรหัส (Decoding) โดยกระบวนการติดตอส่ือสารเริ่มจากผูสงขาวสาร ในที่น้ีผูสง
ขาวสารอาจเปนผูพูด ผูเขียน หรือผูแสดงกิริยาอาการใด ๆ ก็ตาม อาจจะเปนผูผลิต ผูจัดจําหนาย 
ผูคาปลีก หนวยธุรกิจทําการสงขาวสารไปยังผูรับ โดยทําการใสรหัสขาวสาร ซ่ึงไดแก การทําการ
ตัดสินใจของแหลงขาวสารวาจะพูดหรือส่ือความหมายในรูปคําพูด หรือสัญลักษณผานชองทาง
ขาวสาร อาจจะผานสื่อตาง ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ เพ่ือใหผูรับเกิดความเขาใจใน
ขาวสาร หลังจากน้ันผูรับขาวสารหรือผูที่สงขาวสารตองการใหไดรับขาวสารจะทําการถอดรหัส รือ
แปลความหมายขาวสารของผูรับขาวสารและทําการตอบสนอง ปอนขอมูลกลับสูผูสงขาวสารในรูป
ของปฏิกิริยาที่ผูรับขาวสารแสดงออกมาหลังจากรับขาวสารแลวโดยประสิทธิภาพของการสื่อสารน้ัน 
ตองขึ้นอยูกับสิ่งรบกวนซึ่งถือเปนอุปสรรคที่เกิดขึ้นในระหวางการติดตอสื่อสาร (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 
2539 : 90) 
 
วัตถุประสงคในการติดตอสื่อสาร 
 กระบวนการตอบสนอง (Response Process) เปนขั้นตอนที่ผูรับขาวสารเปลี่ยนแปลงไปสู
พฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งหรือพฤติกรรมการซื้อ การศึกษากระบวนการตอบสนอง จะเปน
ประโยชนสําหรับผูติดตอสื่อสารทางการตลาด กลาวคือ ใชกําหนดวัตถุประสงคในการติดตอส่ือสาร 
เน่ืองจากการซ้ือของผูบริโภคไมไดเกิดขึ้นทันทีทันใด ผูบริโภคสวนใหญจะมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ 3 ขั้นตอนดังน้ี การเกิดความเขาใจ การเกิดความรูสึก และการเกิดพฤติกรรม ซ่ึงทั้ง 3 
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ประการนี้ จัดวาเปนองคประกอบของทัศนคติซ่ึงนักการตลาดใชเปนแนวทางวาการสรางใหผูบริโภค
เกิดการตอบสนองหรือเกิดการซ้ือก็คือ การสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน.2539 : 93) โดยสามารถศึกษากระบวนการตอบสนองตามขั้นตอนตอบสนองที่รูจัก
แพรหลาย 5 โมเดล คือ 

1. โมเดล AIDA แสดงวาผูรับขาวสารผานขั้นตอนตาง ๆ คือ ความตั้งใจ ความสนใจ 
ความตองการและการตัดสินใจซื้อ 

2. โมเดลลําดับขั้นของผลกระทบ แสดงขั้นตอนของผูรับขาวสาร ไดแก การรูจักกัน การ
เกิดความรู ความชอบ ความพอใจ การซ้ือ 

3. โมเดลการยอมรับนวกรรมแสดงถึงขั้นตอนของผูรับขาวสาร ไดแก การรูจัก ความ
สนใจ กรประเมินผลการทดลอง การยอมรับ 

4. โมเดลการติดตอสื่อสาร แสดงถึงขึ้นตอนของผูรับขาวสาร ไดแก การปดรับขอมูล การ
รับรู การเกิดความเขาใจ การเกิดทัศนคติ การเกิดความตั้งใจซื้อ และการเกิด
พฤติกรรม 

5. โมเดลกระบวนการของขอมูล ซ่ึงแสดงกระบวนการของการรับรูขอมูลที่บุคคลจะรับรู 
เม่ือไดรับการรกระตุนจากการโฆษณา 

 
ตาราง 1 แสดงโมเดลลําดังขั้นตอนในการตอบสนอง 
 

ขั้นตอน 
การตอบสนอง 

โมเดล AIDA โมเดลลําดับ 
ขั้นของ 

ผลกระทบ 

โมเดลการ 
ยอมรับ 
นวกรรม 

โมเดลการ 
ติดตอสื่อสาร 

โมเดล 
กระบวนการ 
ของขอมูล 

ขั้นความ 
เขาใจ 

ขั้นความตั้งใจ
ซ้ือ 

การรูจัก การรูจัก ก า ร เ ป ด รั บ
ขอมูล 
การรับรู 
การเกิดความ 
เขาใจ 

การเสนอ 
ขาวสาร 
ความตั้งใจ 
ความเขาใจ 

ขั้นความรูสึก ความสนใจ 
ความตองการ 

ความชอบ 
ความพอใจ  
ความเชื่อม่ัน 

ความสนใจ 
การ 
ประเมินผล 

การเกิด 
ทัศนคติ 
การเกิดความ
ตั้งใจซื้อ 

การยอมรับ 
ขาวสารเกิด 
ความทรงจํา 
ในขาวสาร 

ขั้นพฤติกรรม การตัดสินใจ 
ซ้ือ 

การซ้ือ การทดลอง 
การยอมรับ 

การเกิด 
พฤติกรรม 

การเกิด 
พฤติกรรมซื้อ 
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 การนําโมเดลลําดับขั้นของผลกระทบไปประยุกตใชโดยนักการตลาดไดนําโมเดลตาง ๆ 
ดังกลาวขางตนไปประยุกตใชในการวางแผนการสงเสริมการตลาด ไดแก 
 ใชในการกําหนดวัตถุปะสงคในการติดตอส่ือสาร กลาวคือ จากโมเดลลําดับขั้นตอนของ
ผลกระทบโดยพิจารณาวัตถุปะสงคของการโฆษณาแตละชิ้น นับตั้งแตเร่ิมเสนอผลิตภัณฑใหม
จนกระทั่งถึงผลิตภัณฑเขาสูขั้นเจริญเติบโตเต็มที่จะมีวัตถุประสงคใหผูซ้ือเกิดการรูจัก การเกิด
ความรู ความชอบ ความพอใจ การเกิดความเชื่อม่ัน และเกิดการซ้ือ ตามลําดับ หรือการนําไปใชใน
การวางแผนการโฆษณา และการสงเสริมการตลาด ซ่ึงประกอบไปดวย การจําแนกผูซ้ือที่มีศักยภาพ 
ตามขั้นตอนตาง ๆ ในการตอบสนอง เริ่มจากไมรูจักผลิตภัณฑ จนเกิดการซ้ือ ใชในการกําหนดกล
ยุทธ การสรางสรรคงานโฆษณา หรือประกอบกลยุทธสื่อ นอกจากน้ียังสามารถใชในการวัดผล
กระทบจากการโฆษณา เม่ือเราตั้งวัตถุประสงคในการติดตอสื่อสารไวในขั้นนี้จะเปนการติดตามวา
การสงเสริมน้ัน ๆ สามารถบรรลุวัตถุประสงคที่กําหนดไวหรือไม อยางไร เชน จํานวนในการเขาถึง 
การวัดจากความจําได การวัดจากการใหคะแนนความระลึกได การวัดทัศคติตอตราสินคา และความ
ตั้งใจซื้อ การระลึกไดภายหลังการไมมีโฆษณาแลว หรือวัดจากสินคาคงเหลือ หรือกลุมผูบริโภค ณ 
จุดซ้ือ เปนตน 
 จากที่กลาวมาขางตนพบวา การศึกษาถึงรูปแบบกระบวนการติดตอส่ือสารน้ันมีประโยชน
ในการวางแผนการตลาด ซ่ึงจะมีประโยชนอยางมากสําหรับกลุมที่สามารถตอบรับตอสิ่งใหมไดงาย 
และการพัฒนารูปแบบการติดตอสื่อสารโดยการขยายไปยังกลุมเปาหมายใหม ๆ นอกจาก
กลุมเปาหมายเดิม 
 
การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
 เปนการติดตอสื่อสารทางการตลาดเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติ
และพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจเปนการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 
และการขายโดยไมใชพนักงาน (Nonpersonal Selling) ประกอบดวย การสงเสริมการขาย การให
ขาวประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และการโฆษณา การสงเสริมการตลาดประกอบดวย 5 
เคร่ืองมือ ดังน้ี 

1. การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขาย โดยใชพนักงานขาย การใหขาวสาร และการประชาสัมพันธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซ้ือ โดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทาง 
การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 

การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่ มุงสูผูบริโภค (Consumer 
Promotion) เปนการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภคคนสุดทาย ซ่ึงซื้อสินคาไปเพื่อใชสอยสวนตัว
หรือใชในครัวเรือน สินคาที่ผูบริโภคซ้ือไปเพ่ือบรโิภคขั้นสุดทาย เรียกวา สินคาผูบริโภค 

การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade Promotion) 
เปนการกระตุนความพยายามในการขายของคนกลางเพ่ือผลักดันสินคาไปยังผูบริโภค และอาจอยู
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ในรูปการโฆษณาที่มุงสูคนกลาง ไดแก ผูคาสง ผูคาปลีก เพ่ือจูงใจใหซ้ือผลิภัณฑ หรือขายตอ
ผลิตภัณฑใหกับลูกคาเปนการใชกลยุทธผลัก 

การกระตุนพนักงานขาย เ รียกวา  การสงเสริมการขายที่ มุ งสูพนักงานขาย 
(Salesforce Promotion) เปนการกระตุนที่มุงสูพนักงานขายใหใชความพยายามในการขายมากขึ้น 
และการสงเสริมการขายที่มุงพนักงานขายจะใชกลยุทธผลัก (Push Strategy) บุคคลเปาหมายไดแก 
พนักงานขายของธุรกิจ จุดประสงค คือ การตอบแทนความสามารถของพนักงานเปนการแขงขัน
ระหวางพนักงานขายดวยกันเอง เชน การแจกโบนัส การแขงขันทํายอดขาย 

2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร และจูง
ใจตลาด โดยใชบุคคล งานในขอน้ีเก่ียวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal 
Selling Strategy) (2) การจัดการหนวยงานขาย (Salesforce Management) 

3. การใหขาว และการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การใหขาวเปน
การเสนอความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 
หมายถึง ความพยายามโดยองคการหน่ึงเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหน่ึง 
การใหขาว เปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

4. การตลาดทางตรง (Direct Marketing or Direct Response Marketing) เปนการ
ติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย เพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ ที่
นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือ และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที เครื่องมือน้ี
ประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคต
ตาลอก (4) การขายโดยใชโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการ
ตอบสนอง เชน การใชคูปองแลกซื้อ 

5. การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวเก่ียวกับองคการ หรือ
ผลิตภัณฑบริการ หรือความคิดที่ตองมีการจายเงินใหผูอุปถัมภรายการ กลุยทธในการโฆษณาจะ
เก่ียวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) (2) กลยุทธสื่อ (Media 
Strategy) 

ปจจุบันการโฆษณาพัฒนาขึ้นอยางรวดเร็ว ทั้งน้ีเพ่ือตอบสนองการเติบโตของธุรกิจ ซ่ึง
อัตราการแขงขันสูงขึ้นอยูตลอดเวลา การโฆษณาและธุรกิจ กลายเปนสิ่งจําเปนที่คูกัน เพราะ
โฆษณาเปนหน่ึงในอาวุธสําคัญที่จะใชชวงชิงสวนครองตลาดที่ดีใหกับสินคา ขณะเดียวกันการ
โฆษณาจะคงอยูไดดวยธุรกิจ (เสรี วงษมณฑา.2535 : 25) และการโฆษณาไดเขามามีบทบาทอยาง
มากตอชีวิตประจําวันของคนเราในปจจุบันแทบทุกขณะ เน่ืองจากการโฆษณาเปนสิ่งที่มีอยูทั่วทุก
แหง (Omni Present) และเปนสิ่งที่แทรกแซง (Obstruction) ในชีวิตประจําวันนเราอยูเสมอ 
 การโฆษณา ถือเปนการสื่อสารระหวางผูผลิตกับผูบริโภค โนมนาวใจใหกลุมเปาหมายมี
ความตองการที่จะซ้ือสินคาหรือบริการ โดยสมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา AMA (American 
Marketing Association, Marketing Definition, Chicago.1980 : 9) ไดนิยามการโฆษณาไว 2 
ประเด็น คือ 
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1. การโฆษณา อาจไมจําเปนตองเสียคาใชจายใหสื่อทุกคร้ังไป เชน ในกรณีลงการ
โฆษณาเพื่อบริการสาธารณะ สื่ออาจมีการโฆษณาใหฟรีก็เปนได 

2. ประเด็นสําคัญที่โฆษณาทุกชิ้นตองมีคือ 
2.1 การโนมนาวชักจูง โฆษณาทุกชิ้นลวนมีจุดมุงหมายใหเกิดผลกระทบตอทัศนคติ

หรือพฤติกรรมของผูบรโิภค 
2.2 โฆษณาเปนเคร่ืองมือสําคัญอยางหน่ึงในงานการตลาดซึ่งรวมความไดวา 

โฆษณาเปนการเกิดการตอบรับและชวยใหประสบผลตามวัตถุประสงคทางการ
ตลาด 

วัตถุประสงคของการโฆษณา 
1. แจงขาวสารเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ รวมถึงวิธีการใช การทํางาน แหลงจําหนาย 
2. แจงขาวสารดานราคา 
3. เสริมสรางภาพพจน และความพอใจในตราสินคา 
4. กระตุนใหเกิดความตองการซ้ือสินคา และบริการน้ัน ๆ  
5. เพ่ือเพ่ิมการจําหนายสินคาและบริการน้ัน ๆ 

 
บทบาทของการโฆษณาสินคา 
 การโฆษณาสินคาเปนเครื่องมือสําคัญในการกระตุนใหเกิดการซ้ือขายสินคา จึงมีบทบาท
ตอการตลาด โดยทําใหการซ้ือขายสินคาขยายตัวขึ้น เปนประโยชนตอระบบการผลิตสินคา ทําให
มารลงทุน การปรับปรุงคุณภาพสินคา ซ่ึงเปนประโยชนตอผูบริโภค รวมทั้งมีบทบาทตอการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมมนุษย สงเสริมระบบสื่อมวลชนใหมีประสิทธิภาพ และมีผลตอการ
เปลี่ยนแปลงของสังคม โดยทําใหเกิดวัฒนธรรมมวลชนขึ้น (สุพิณ ปญญามาก.2532 : 98) 
 จากสวนประสมทางดานการตลาด เปนปจจัยที่ควบคุมได และยังมีปจจัยที่ควบคุมได
ทางการตลาดอีกหลายอยาง ที่อาจสงผลตอการจําหนายผลิตภัณฑ อาทิ สภาวะแวดลอมทาง
วัฒนธรรมและสังคม เชน ความเชื่อ คานิยม ครอบครัว กลุมอางอิง หรือสภาวะแวดลอมทางดาน
เศรษฐกิจ เชน รายไดประชาชาติ ภาวะเงินเฟอ การใชจายของผูบริโภค เปนตน ซ่ึงสวนประสมทาง
การตลาดทั้งหมดลวนมีจุดมุงหมายอันเดียวกัน คือ เปาหมายทางการตลาด ซ่ึงหมายถึงการ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
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ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมของผูบริโภค  (Consumer Behavior)  หมายถึง  พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการ
คนหา การซ้ือ  การใช  การประเมิน  การใชสอยผลิตภัณฑ  และการบริหารซ่ึงคาดวาจะสนองความ
ตองการของเขา (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2539 : 3) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่เก่ียวของโดยตรงกับการไดรับและใช
สินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตางๆของการตัดสินใจ ซ่ึงเกิดกอนและเปน
ตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆเหลาน้ี (อดุลย จาตุรงคกุล. 2539 : 5) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเก่ียวของโดยตรงกับ
การจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทั้งนี้หมายถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอนและมีสวนในการ
กําหนดใหมีการกระทํา (ปริญ ลักษิตานนท. 2536 : 27) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตางๆที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขา
ไปเก่ียวของเพ่ือทําการเลือกสรรการซื้อ การใช การบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด 
หรือประสบการณ เพื่อตอบสนองความตองการ และความปรารถนาตางๆใหไดรับความพอใจ (ดารา 
ทีปะปาล. 2542 : 3) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะแสวงหา 
การซ้ือ การใช การประเมิน หรือ การบริโภคผลิตภัณฑบริการซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถ
ตอบสนองความตองการของตนไดอยางพึงพอใจ เปนการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใช
ทรัพยากรที่มีอยู ทั้งเงิน เวลา และกําลังซ้ือเพ่ือบริโภค และบริการตางๆ อันประกอบดวย ซ้ืออะไร 
ทําไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร ที่ไหน และบอยคร้ังแคไหน (Schiffman ;& Kanuk. 1994 : 7) 
 พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การศึกษาถึงพฤติกรรม  การตัดสินใจและการกระทําของ
ผูบริโภคเกี่ยวของกับการซ้ือ และการใชสินคา  นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการ  กลาวคือ  พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลกลยุทธ
การตลาดของธุรกิจและมีผลทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จถากลยุทธทางการตลาดสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดและเพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด 
(Marketing  concept) ที่วาการทําใหลูกคาพึงพอใจจะตองศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือจัดส่ิง
กระตุน กลยุทธการตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค(ศิริวรรณ  เสรีรัตน ; และคณะ  
2541:124) 

พฤติกรรม  หมายถึง  อากัปกิริยาของคนเราที่แสดงออกบงบอกถึงความชอบและไมชอบตอ
กิจกรรมบางอยางที่สามารถสังเกตุได  (นิยะดา  ชุณหวงศ. 2520: 78) 

อดลุย  จาตุรงคกุล (2539 : 4) ไดกลาววา ผูซ้ือ  หมายถึง  บุคคลซ่ึงมีความสามารถ  
อํานาจซื้อ  และความเต็มใจที่จะจายเงินของเขา เพ่ือตอบสนองความตองการตาง ๆ ที่เขามีอยู   

ผูบริโภค  หมายถึง  ผูใชสินคาและบริการตาง ๆ ที่ผลิตไดใหหมดไปเพื่อตอบสนองความ
ตองการของตน   
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ผูบริโภค  (Consumer)  หมายถึง  บุคคลหนึ่งหรือหลายคนท่ีแสดงออกซึ่งสิทธิที่ตองการ
และบริโภคผลิตภัณฑที่เสนอขายในตลาด  ผูบริโภคอาจซื้อผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการของ
ตนและครอบครัว  หรือซ้ือเพ่ือสรางความพอใจใหกลุมสังคมที่ตนเองอาศัยอยู  แตอยางไรก็ตามใน
แงของนักการ 

ปจจุบันขนาดของตลาดผูบริโภคมีความเจริญและขยายตัวอยางรวดเร็ว   รวมทั้งในตลาด
อุตสาหกรรมสินคาและบริการจะมีความคลายคลึงกัน  ผูวิจัยทางการตลาดไดศึกษาพฤติกรรม
ทางการซ้ือของผูบริโภคพบวามีพฤติกรรมแตกตางกัน  ผลิตภัณฑที่มีลักษณะเดนและแตกตางกัน  
จะมีผลกระทบตอความจําเปนเฉพาะอยางรวมทั้งบุคลิกภาพและการดํารงคชีวิต  (ศิริวรรณ  เสรี
รัตน.2539:5) 

ธงชัย  สันติวงศ  (2534 :  34)  ไดกลาวไววา  การเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคหรือเขาใจ
ถึงกลไกภายใน  ตลอดจนปจจัยตางๆที่มีอิธิพลติ่พฤติกรรม  นับวาเปนเรื่องราวท่ีนักการตลาด
สมัยใหมตองสนใจเปนพิเศษ     ทั้งน้ีเพราะการตลาดในปจจุบันเปนยุคสมัยของการแขงขันและ
สภาพแวดลอมมีขอจํากัดมากมาย   ทําใหการศึกษาผูบริโภคโดยละเอียดลึกลงไปกวาเดิมจนถึง
พฤติกรรมผูบริโภค 

เน่ืองดวยผูบริโภคมีความแตกตางในลักษณะประชากรอยูหลายประเด็น  เชน   ในเรื่องของ
อายุ  รายได  ระดับการศึกษาและรสนิยม  เปนตน  ทําใหมีการซ้ือสินคาและบริการหลากหลายชนิด
ไปบริโภค นอกจากลักษณะประชากรดังกลาว  ยังมีปจจัยอ่ืน ๆ ที่ทําใหมีการบริโภคท่ีแตกตางกัน 
(สุปญญา  ไชยชาญ. 2543:121)   นักการตลาดจึงตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค 
(Analyzing  Consumer  Behavior)  ซ่ึงเปนการคนหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช
ของผูบริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซ้ือ      และการใชของผูบริโภค
คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies)  ที่สามารถ
สนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ 2541:125) 

 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  (Analyzing  Consumer  Behavior)  เปนการคนหาหรือ
วิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค  เพ่ือทราบถึงลักษณะและความตองการและ
พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค  คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ
การตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม
คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ  6Ws  และ  1H  ซ่ึงประกอบดวย  WHO?  
WHAT?  WHY?  WHO?  WHERE?  และ  HOW?  เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ  หรือ  7Os  ซ่ึง
ประกอบดวย OCCUPANTS  OBJECTS  OBJECTIVES  ORGANIZATIONS  OCCASIONS  
PUTLETS  และ  OPERATIONS  ตาราง 3  แสดงการใชคําถาม 7 คํา ถาม  เพ่ือตอบคําถาม 7 
ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งการใชกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผูบริโภค 
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ตาราง 2  คําถาม 7 คําถาม (6Ws  และ 1H)  เพ่ือหาคําตอบ ประการเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
     ( 7 O s ) 
 

คําถาม  (6Ws  และ 
1H) 

คําตอบที่ตองการทราบ 
(7Os) 

กลยุทธการตลาดทีเ่ก่ียวของ 

1.ใครอยูในตลาด
เปาหมาย  (Who is in 
the target market?) 
 

ลักษณะกลุมเปาหมาย  
(Occupants) ทางดาน 

1. ประชากรศาสตร 
2. ภูมิศาสตร 
3. จิตวิทยา 
4. พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวย  
กลยุทธดานผลิตภัณฑ  ราคา  การจัด
จําหนาย  และการสงเสรมิการตลาดที่
เหมาะสม  และการตอบสนองความพึง
พอใจของกลุมเปาหมายได 
 

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

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซ้ือ 
(Objects) สิ่งที่ผูบริโภค
ตองการจากผลิตภัณฑคือ 
ตองการคุณสมบัติ (Product 
Component) แขงขัน 
(Competitive Differentiation) 
 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
strategy) ประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑหลกั 
2. รูปลักษณผลติภัณฑ 

ประกอบดวยการบรรจุณฑ 
ตราสินคา รูปแบบ บรกิาร  
คุณภาพ ลักษณะ นวกรรม 

3. ผลิตภัณฑควบ 
4. ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง 
5. ศักยภาพผลติภัณฑความ

แตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive Differentiation) 
ประกอบดวยความแตกตาง
ดานผลิตภัณฑ บริการ 
พนักงาน และภาพลักษณ 
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ตาราง 2  (ตอ) 
 
คําถาม  (6Ws  และ 

1H) 
คําตอบที่ตองการทราบ 

(7Os) 
กลยุทธการตลาดทีเ่ก่ียวของ 

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

วัตถุประสงคในการซ้ือ 
(Objectives)  ผูบริโภคสินคา
เพ่ือสนองความตองการของ
เขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษาปจจัยที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ 
คือ  
1. ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง
วิทยา  2. ปจจัยทางสังคม 
และวัฒนธรรม  3.   ปจจัย
เฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ  
1.กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies)   
2.กลยุทธการสงเสริมการตลาด
(Promotion Strategies) ประกอบดวย
กลยุทธการโฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขาย การสงเสริมการขาย การ
ใหขาวและการประชาสัมพันธ   
3.กลยุทธดานราคา   
4.ดานชองทางการจัดจําหนาย  

4.ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ  
(Who participates in 
the buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) และมี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
ประกอบดวย  
1.ผูริเริ่ม   
2.ผูมีอิทธิพล   
3.ผูตัดสินใจซือ้   
4.ผูซ้ือ 
5.ผูใช 

กลยุทธที่ใชกันมาก คือ กลยุทธการ
โฆษณาและ(หรือ)การสงเสริม
การตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies)  โดยใชกลุม
อิทธิพล 
 

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

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของป หรือ
ชวงฤดูกาลใดของป ชวงวนัใด
ของเดือน ชวงเวลาใดของวัน 
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวนั
สําคัญ 
 

กลุยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธดานการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เชนทําการสงเสรมิ
การตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซื้อ 
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ตาราง 2  (ตอ) 
 
คําถาม  (6Ws  และ 

1H) 
คําตอบที่ตองการทราบ 

(7Os) 
กลยุทธการตลาดทีเ่ก่ียวของ 

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

 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) 
ที่ผูบริโภคไปทําการซ้ือเชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาร
เก็ต รานขายของชํา ฯลฯ 
 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution  Channel Strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย 
โดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง
อยางไร  
 

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

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบดวย  
1.การรับรูปญหา   
2.การคนขอมูล   
3.การประเมินผล   
4.การตัดสินใจซื้อ   
5.ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 
 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาดประกอบดวยการ
โฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย 
การใหขาว การประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรง 
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โมเดลการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 2  รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) 

[Model of buyer (consumer) behavior] 
       ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2538) พฤติกรรมผูบริโภค. หนา 110. 

 
 

สิ่งกระตุนภายนอก 
(Stimulus =S) 

 
ส่ิงกระตุน              ส่ิงกระตุน
อ่ืนๆ ทางการ      (Other Stimuli ) 
ตลาด(Marketing          
 stimuli) 
 

ผลิตภัณฑ  ราคา เศรษฐกิจ 
การจัดจําหนาย เทคโนโลยี 
การสงเสริม การเมือง 
การตลาด  ฯลฯ        วัฒนธรรม 

การตอบสนองของผูซื้อ 
(Response = R) 

 
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ 
(Buyer’s characteristics) 

 
ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม  (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล  (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer’s decision process) 

 
การรับรูปญหา (Problem recognition) 
การคนหาขอมูล (Information search) 
การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation of 
alternatives) 
การตัดสินใจซื้อ  (Purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  (Post purchase) 

กลองดํา หรือ 
ความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ 

Buyer’s Black Box 
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รูปแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer  Behavior  Model)หรือโมเดลการตัดสินใจ
ซ้ือของผูบริโภค  เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสิมนใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ  โดยมี
จุดเร่ิมตนจากการเกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ  สิ่งกระตุนผานเขามาใน
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือซ่ึงเปรียบไดในกลองดํา (Buyer’s Black Box)  ที่ผูผลติหรือผูขายไม
สามารถคาดคะเนไดความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือเกิดจากอิทธิพลจากลกัษณะตางๆ ของผูซ้ือแลวจะมี
การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response)  หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase 
Decision) 
 จุดเร่ิมตนของรูปแบบจําลองนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus)  ใหเกิดความตองการกอนแลว
ทําใหเกิดการตอบสนอง (response)  ดังน้ันรูปแบบจําลองนี้จึงอาจเรียกวา  แบบจําลองตัวกระตุน
ปฏิกิริยาตอบสนอง (S-R Model)  โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 1. ส่ิงกระตุน  (Stimulus) หมายถึง สิ่งที่ผลักดันใหบคุคลเกิดการตอบสนองหรือตัดสินใจ
ซ้ืออาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside 
Stimulus) โดยที่นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอกเพื่อใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการผลิตภัณฑ  สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา (Buying Motive)  ซ่ึงอาจใช
เปนเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผลและใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได  สิ่งกระตุนภายนอก
ประกอบดวย 2 สวนคือ 
  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus)  เปนสิ่งกระตุนที่นักการ
ตลาดสามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้นเพราะจะสรางใหเกิดความตองการผลิตภัณฑเปนสิ่งกระตุน
ที่เก่ียวของกับสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงประกอบดวย 
   1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชนการออกแบบผลติภัณฑ
ใหสวยงามเพ่ือกระตุนความตองการ 
   1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price)  เชน  การกําหนดราคาสินคาให
เหมาะสมกับผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Place)  เชน  การจัด
จําหนายผลติภัณฑใหทั่วถงึ เพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค 
  1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus)  เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภค
ที่อยูภายนอกองคกรซ่ึงบริษัทไมสามารถควบคุมได สิ่งกระตุนเหลาน้ีไดแก 
   1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic)  เชน ภาวะเศรษฐกิจ
รายไดของผูบริโภค สิ่งเหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2 สิ่งกระตุนทางดานเทคโนโลยี (Technological)  เชน เทคโนโลยี
ใหมดานเบิก-ถอนเงินอัตโนมตัิสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
   1.2.3 สิ่งกระตุนทางดานกฎหมายและการเมือง (Law and Political)  
เชน นโยบายเพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผู
ซ้ือ 
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   1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural)  เชน  ขนบธรรมเนยีม
ประเพณีไทยในสมันตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสิ้นคาในเทศกาลน้ัน 
 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ  (Buyer’s Black Box)  หมายถึงความรูสึก
นึกคิดของคนซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบไดจึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอความรูสกึนึกคิดของผูซ้ือและ
การตัดสินใจเลือกซ้ือ  โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
  2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristic)  ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพล
จากปจจัยตางๆ ดังน้ี 
   2.1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม  (Cultural Factors)  วัฒนธรรมเปนเครื่อง
ผูกพันบุคคลในกลุมไวดวยกัน   บุคคลจะเรียนรูวฒันธรรมของเขาภายใตกระบวนการทางสังคม
วัฒนธรรมเปนสิ่งที่กําหนดความตองการ    และพฤติกรรมของบคุคล   วัฒนธรรมแบงออกเปน 
วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมกลุมยอย หรือขนบธรรมเนียมประเพณี และชนชั้นของสังคม 
   2.1.2 ปจจัยทางสังคม (Social Factors)  เปนปจจัยที่เก่ียวของใน
ชีวติประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ  ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง  ไดแก  
กลุมปฐมภูมิ  กลุมทุติยภูมิ  ครอบครัว  บทบาทและสถานะของผูซ้ือ 
   2.1.3 ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors)  การตัดสินใจของผูซ้ือ
ไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลทางดานตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตคราอบครัว 
อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บคุลิกภาพ และแนวความคดิสวน
บุคคล 
   2.1.4 ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors)  เปนปจจัยภายใน
ตัวผูบริโภคทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือและการใชสินคา  ไดแก การจูงใจ การรับรู การเรียนรู 
ความเชื่อ ทัศนคติ และบุคลิกภาพ 

2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s Decision Process)  
ประกอบดวยขั้นตอนคือ  1.การรับรูความตองการ(ปญหา)  2.การคนหาขอมูล  3.การประเมินผล
ทางเลือก  4.การตัดสินใจซื้อ  5.พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงโมเดลการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน 
(Five-stage model of buying process) 

การรับรูปญหา  
(Problem 

recognition) 

การคนหา
ขอมูล 

(Information 
search) 

การประเมินผล
ทางเลือก

(Evaluation of 
alternatives ) 

การตัดสินใจ
ซื้อ 

(Purchase 
decision) 

พฤติกรรม
ภายหลัง 
การซื้อ 

 (Post purchase 
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       ที่มา :  ศิริวรรณ เสรรัีตน. (พฤติกรรมผูบริโภค. 2538 หนา 69-73) 
   2.2.1 การรับรูปญหา (Problem Recognition)  การที่ผูบริโภครูจัก
ปญหา  ซ่ึงทําใหผูบริโภคทราบความจําเปนและความตองการในสินคา  งานของนักการตลาดในขั้น
น้ีก็คือ จัดส่ิงที่เปนความตองการดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย หรือการสงเสริม
การตลาด เพ่ือใหผูบริโภคไดตามความตองการในสินคา 
   2.2.2 การคนหาขอมูล (Information Search)  เม่ือผูบริโภครับรูปญหา
น่ันคือ  เเกิดความตองการในขั้นที่ 1 แลวก็จะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ  (1) แหลงบุคคล
ไดแก  ครอบครัว เพ่ือน แหลงการคาไดแก  สื่อโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาดที่
เก่ียวของกับกระบวนการ     ในการพยายามจัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคาและแหลงบุคคล
ใหมีประสิทธภิาพและทั่วถงึ 
   2.2.3 การประเมินผลทางการเลือก (Evaluation of Alternatives)  การ
พิจารณาผลิตภัณฑตาง ๆ  จากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที่   2   หลักเกณฑการพิจารณาคือ (1)  
คุณสมบัติของผลิตภัณฑเชน รูปราง รูปทรง  (2) การใหนํ้าหนักความสําคญัสําหรับคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑเชน ราคาเหมาะสม คุณภาพสูง  (3) ความเชื่อถือเก่ียวกับตราสินคา หรือภาพพจน  ซ่ึง
ความเชื่อน้ีจะมีอิทธิพลตอการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ  (4) เปรียบเทียบระหวางยี่หอตางๆ 
งานของนักการการตลาด ที่เก่ียวของกับกระบวนการขั้นน้ี คือการจัดสวนประสมการตลาดดานตางๆ 
ใหเหมาะสม 
   2.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Post-Purchase Behavior)  การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑยี่หอใด  เน่ืองจากมีการประเมินผลทางเลือกตางๆ มาแลว  ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑทีเ่ขาชอบมากทีสุ่ดและปฏิเสธที่จะซื้อสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจทีจ่ะซื้อ 
   2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post – Purchase Behavior)  เปน
ความรูสึกพอใจหรือไมพอใจหลังจากการมีการซ้ือผลิตภัณฑไปใชแลว  ความรูสึกน้ีขึ้นอยูกับ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑและความคาดหวังของผูบริโภค  ถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัตติรงตามที่
คาดหวังก็จะเกิดผลในทางบวก    คือผูบริโภคความพึงพอใจและมีแนวโนมทีจ่ะซื้อซํ้า     แตถา
ผลิตภัณฑมีคณุสมบัติไมตรงตามความตองการหรือต่ํากวาที่คาดหวงัยอมเกิดผลในทางลบ  น่ันคือ
ผูบริโภคไมพอใจและมีแนวโนมที่จะไมซ้ือซํ้าคอนขางสูง 
 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response)  หมายถึง  พฤติกรรมที่มีการแสดง
ออกมาของผูบริโภคหลังจากที่สิ่งกระตุน ซ่ึงหมายถึง  การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  (Buyer’s 
Purchase Decisions)  ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังน้ี 
  3.1 การตัดสินใจดานผลิตภัณฑ (Product Decision)  การตัดสินใจของผูบริโภค
ที่จะซื้อผลิตภัณฑหน่ึงจะขึ้นอยูกับทัศนคติตอผูประกอบการธุรกิจและยี่หอ ราคา การลดราคา การ
ตัดสินใจดานการผลิตภัณฑจะทําการตดัสินใจเกี่ยวกบัเรื่องตอไปน้ี  (1) การตดัสินใจเกี่ยวกบัยี่หอ  
(2) การตัดสินใจดานราคาและการลดราคา  (3) การตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน 
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  3.2 การตัดสินใจดานรานคา (Store Decision)  การตัดสินใจเกี่ยวกบัรานคาของ
ผูบริโภคขึ้นอยูกับทศันคตคิวามรูสึกตอรานนั้นๆ และการเลือกรานคา  ซ่ึงการเลือกรานคาขึน้อยูกับ
ทําเลทีต่ั้ง  ประเภทของสินคา ราคา และการบริการ 
  3.3 การตัดสินใจเกี่ยวกบัวธิีการซ้ือ (Method of  Purchase decision)  ลักษณะ
หรือวิธีการซ้ือของผูบริโภคจะใชหัวขอตอไปน้ีพิจารณาคือ (1)ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง(Attitude 
Toward Time of Distance)  โดยผูบริโภคจะเปรียบเทียบระยะทางกับสินคาที่จําหนาย  (2)การ
ตัดสินใจจับจายหลายรายการ (Multiple Shopping Decision)  ผูบริโภคมักนิยมไปรานคาที่สามารถ
หาซ้ือของที่ตองการไดครบทุกรายการภายในรานเดียว (One Stop Shopping) 
 

ประวัติของแชมพูขจัดรังแค คลินิก เคลียร ฟอรเม็น 
แชมพูคลีนิค อยูในตลาดของประเทศไทยมานานกวา 30 ป โดยทําตลาดอีก 2 ประเทศใน

เอเซีย คือ จีนและ เวียดนาม จาก 11 ประเทศทั่วโลก ซ่ึงในการรับรูของผูบริโภคคลีนิคคือแชมพู
ขจัดรังแคซึ่งใกลเคียงกับความเปนตัวยาทําใหผูบริโภคกลัววาถาใชมากๆแลวจะไมดีตอหนังศีรษะ 
ดังน้ันคลีนิคจึงตองทําการรีลอนชเพ่ือลางภาพลักษณเกาๆโดยวางตําแหนงตัวเองใหเปนแชมพูขจัด
รังแคที่ชวยดูแลเสนผมและหนังศีรษะโดยปรับสูตรใหมเปน Vita Ace ซ่ึงสามารถใชไดทั้งผูชายและ
ผูหญิงพรอมกันนี้ยังมีการใชกลยุทธดานบรรจุภัณฑดวยการออกขนาดซอง 3 บาท 12 มิลลิลิตร 
แทนที่ของเดิม 2 บาท 7 มิลลิลิตร ซ่ึงคุมคาคุมราคากวาเกา และยังมีขนาด 100 มล. 200 มล. และ 
400 มล. การรีลอนชของคลีนิคถือเปนการสรางนวัตกรรมใหมออกมากระตุนตลาด การปรับ
ภาพลักษณใหคลีนิคเปนแชมพูที่ดูแลเสนผมและหนังศีรษะอาจมีสวนทําใหลูกคาบางกลุมใน
เซกเมนตอ่ืนหันมาทดลองใช ถาถูกใจก็เกิดการสวิตชิ่งแบรนด ขณะเดียวกันก็สามารถแยงลูกคา
จากคูแขงในเซกเมนตเดียวกันได ก็คือเฮดแอนดโชวเดอร 

ตอมายูนิลีเวอร ไดมีการรีลอนชแชมพูขจัดรังแค คลีนิคอีกคร้ัง ในชื่อ Clinic Clear(with 
Lipid Plus) ที่มีสวนผสมใหมที่เรียกวา Lipid ซ่ึงเปนสารที่สรางความชุมชื้นแกหนังศีรษะ เพราะเม่ือ
เกิดรังแคข้ึนนั้น สารลิผิดพลัสที่สรางความชุมชื้นแกหนังศีรษะจะถูกทําลายไป แชมพูคลีนิคใหม 
คลีนิค เคลียร จึงผสมสารลิผิดพลัส เพ่ือเรียกความชุมชื้นแกหนังศีรษะคืนมาเปนจุดแข็งของคลีนิค
ใหม ที่คูแขงในตลาดแชมพูขจัดรังแคดวยกันยังไมมี และคลีนิคยังมีสารบํารุงหนังศีรษะอยูในแชมพู
คลีนิคใหมยังคงมีสามสูตร พรอมครีมนวดอีกตัวหน่ึง แตชื่อสูตรของคลีนิค เคลียร ไดปรับเปลี่ยนให
ดูทันสมัยขึ้น คือ Refresh สําหรับผูที่ชอบความเย็นซา Renew สําหรับ ผมแหง และ Purify สําหรับ
ผูที่สระผมบอย ยูนิลีเวอรเปดตัวคลีนิค เคลียร พรอมกลยุทธการตลาดเชิงรุกที่เขมขน นอกจากการ
ทุมโฆษณาในสื่อหลักอยางทีวี หนังสือพิมพแลว ยังมีการใชโฆษณาในสื่อใหมๆ อยางในรถไฟฟา 
และสถานีรถไฟฟาเต็ม ที่ และยังทํากิจกรรมเชิงรุกเขาถึงผูบริโภคเปาหมายทั่วประเทศ โดยดึงดารา
ยอดนิยมของยุคน้ีหญิง 9 คน ชาย 7 คน เขารวมกิจกรรมเดินสายสระผมฟรีใหกับประชาชนทั่ว
ประเทศ ดัดแปลงรถบรรทุก 6 ลอ เปนรถซาลอนขนาดใหญ พรอมรถสกูตเตอรเวสปาพวงขาง
เดินสายตามตางจังหวัด ตั้งจุดรับสระผมใหแกประชาชนดวยแชมพู คลีนิค เคลียร ตาม
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หางสรรพสินคา โรงภาพยนตร และมหาวิทยาลัยชั้นนําทั่วประเทศ โดยจะทําตอเน่ือง 3 เดือน 
สําหรับดารายอดนิยมที่เขารวมกิจกรรมนี้ประกอบดวย เมทินี ก่ิงโพยม,ทราย เจริญปุระ,ทาทา ยัง, 
ธัญญาเรศ รามณรงค, พิมลรัตน ศัลยบุตร, มิเชล วอรดกอด, ไทรอัมพส คิงดอม, ลีนา คริสเตนเซน, 
เจนี่ เทียนโพธิ์สุวรรณ, เคลลี่ ธนะพัฒน, พล ตัณฑเสถียร, โอลิเวอร พูพารท, ลีโอ พุฒ, วรฤทธิ์ ไวย
เจียรนัย,พิเชษฐไชย ผลดี และ แมทธิว ดีน 

ผูชาย
40%

ผูหญงิ
60%

 
ภาพประกอบ 4 แสดงสัดสวนของลูกคาคลีนิค เคลียร 

 
 ปจจุบันจากแนวโนมของตลาดสินคาผูชายที่มีการเติบโตอยางตอเน่ือง และจากการสํารวจ
ตลาดพบวาผูชายรุนใหมใหความสนใจและดูแลตวัเองมากขึ้น ดังน้ันยูนิลีเวอรจึงไดคิดคนผลิตภัณฑ
ในกลุมเพอรซันนอลแครสําหรับผูชายซึ่งก็คือ คลีนิค เคลียร เน่ืองจาดแบรนดดังกลาวอยูในตลาดมา
นานกวา 30 ป ซ่ึงคาดวาผูบริโภคจะสามารถอมรับไดงาย ซ่ึงไดมีการเปดตัวใน 3 ประเทศแรก คือ 
ไทย เวียดนาม จีน ทั้งน้ีจากการวิจัยตลาดเกี่ยวกับแชมพูที่ดูแลหนังศรีษะและเสนผมพบวา 
ผูบริโภคจะนึกถึงแบรนดคลีนิค เคลียรมากที่สุด โดยคลีนิค เคลียร ฟอรเม็นนั้นมีเปาหมายเปนผูชาย
ที่มีอายุระหวาง 20 – 35 ป ทั้งน้ีการออกคลีนิคเคลียร 
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คลีนคิ เคลียร
18%

โดฟ
10%

อืน่ ๆ
46%

ซันซิล
26%

 
ภาพประกอบ 5 สวนแบงตลาด (ที่มา ฐานเศรษฐกิจ 8 – 11 เมษายน 2550) 

 
 ทั้งน้ีการออกคลีนิค เคลียรฟอรเม็นนั้นจะไมสงผลใหผูบริโภคเกิดความสับสน เน่ืองจาก
เปาหมายตองการสรางความชัดเจนใหกับสินคาไมไดเปนการแยงสวนตลาดกันเอง แตเปนการ
กระตุนยอดขายสินคาใหเพ่ิมขึ้นมากกวา โดยประกอบไปดวย 3 สูตร ดังน้ี 
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ภาพประกอบ 6 สูตรสไตล-เอ็กเพรส (Styl-Express) สําหรับผูชายสไตลที่ใสใจรายละเอียดของ
ตัวเอง  

 
ภาพประกอบ 7 สูตรแฮร ฟอล ดีครีส (Hairfall Decrease) สําหรับผูชายที่ตองเผชิญความกดดัน 
ความเครียดจากการทํางาน และเผชิยปญหาผมขาดรวง 
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ภาพประกอบ 8 สูตรแอกทีฟ สปอรต สําหรับผูชายที่ชืน่ชอบการออกกําลังกาย หรือกิจกรรมหนัก ๆ 
 

สําหรับคลีนิค เคลียร ฟอรเมน มีงบโฆษณาสําหรับการเปดตัวสูงถึง 250 ลานบาท มี
กิจกรรมครบ 4 รูปแบบ คือ ภาพยนตร โฆษณา สื่อกลางแจง และการเปดตัวสินคาใหม โดยเลือกใช
สื่อแนวใหม หรือ อินเตอรแอคทีฟ มีเดีย ในการเปดตัวผลิตภัณฑ เพ่ือเปนการสรางการจดจําในกลุม
ผูบริโภคอยางรวดเร็ว  
 เคร่ืองมืออินเตอรแอคทีฟ มีเดีย จะประกอบไปดวย บิลบอรด บลูทูธ ซ่ึงตั้งอยูบริเวณ
ดานหนามาบุญครอง โดยบิลบอรดน้ีจะเปดใหผูบริโภคไดดาวนโหลดขอมูลขาวสารที่ทันสมัยดาน
กีฬา เกมส และอ่ืน ๆ ซ่ึงเปนขอมูลที่กลุมเปาหมายใหความสนใจ  
 ในวันที่ 5 เมษายน 2550 ไดมีการเปดตัวภาพยนตรโฆษณา 2 เรื่อง เร่ืองแรก ภายใตชื่อ 
“คร้ังแรก” และ “ผูเชี่ยวชาญหนังศรีษะ” นอกจากน้ียังมีสื่อกลางแจง การจัดงานเปดตัวสินคา การจัด
รายการสงเสริมการขายทั้งในรานคาปลีกโมเดิรนเทรด ตั้งบูธคลีนิต เคลียร ฟอรเม็น และการแจก
ตัวอยางสินคาขนาดทดลอง กิจกรรมทั้งหมดนี้อยูภายใตงบประมาณ 250 ลานบาท 
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งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของและสามารถนํามาใชในการศึกษาอางอิงได
ดังน้ี 
 ธงชัย รุงเที่ยงธรรม (2547) ปจจัยที่ใชในการเลือกซ้ือแชมพูสมุนไพรของผูบริโภค ในเขต
พญาไท  โดยมีความมุงหมายเพ่ือศึกษาปจจัยที่ใชในการเลือกซ้ือแชมพูสมุนไพร ของผูบริโภคที่เคย
ซ้ือและใชแชมพูสมุนไพร พบวาผูบริโภคใชปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคาในการเลือกซ้ือแชมพู
สมุนไพรในระดับมาก สวนดานการจัดการจําหนายและสงเสริมการตลาดในระดับปานกลาง และ
ผูบริโภคที่มีชวงอายุตางกัน จะใชปจจัยดานการจัดจําหนายในการเลือกซ้ือแชมพูสมุนไพรแตกตาง
กัน ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสและระดับการศึกษาตางกันจะใชปจจัยดานราคา ในการเลือกซ้ือ
แชมพูสมุนไพรตางกัน ผูบริโภคที่มีอาชีพและผูแนะนําใหซ้ือ ตางกัน จะใชปจจัยดานผลิตภัณฑและ
ราคาในการเลือกซ้ือแชมพูสมุนไพรตางกัน ผูบริโภคที่มีเพศ รายได จํานวนคร้ังที่ซ้ือตอเดือนตางกัน 
จะใชปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ในการเลือกซ้ือแชมพู
สมุนไพรตางกัน และผูบริโภคสวนใหญมีความเห็นวาปจจัยดานผลิตภัณฑ (คุณสมบัติชวยปองกัน
รังแค ผมรวง สีสัน และวัสดุที่ใชในการทําบรรุจภัณฑ) เปนปจจัยสําคัญที่ทําใหผูบริโภคเลือกซ้ือ
แชมพูสมุนไพรตางกัน และปจจัยดานราคา (ผลิตภัณฑควรมีราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับ
คุณภาพ และมีราคาถูก) เปนปจจัยสําคัญที่สุด 
 ชัชฎา มูลละออง (2547) สวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อแชมพูสระผมยี่หอซันซิลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่ใชแชมพู
สระผมย่ีหอซันซิล จํานวน 400 คน สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 25 – 34 ป สถานภาพ
โสด การศึกษาระดับปรญิญาตรี ประกอบอาชีพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง มีรายไดตอเดือนต่ํากวา
หรือเทากับ 10,000 บาท ซ้ือสูตรสวนผสมของโปรตีนไข นํ้ามันมะกอกและโปรตีนไข โยเกิรต เฉลี่ย
เดือนละคร้ัง คร้ังละ 1 ขวด และสระผม 3 คร้ังตอสัปดาห โดยจากการวิเคราะหลักษณะทาง
ประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการตสินใจซื้อแชมพูสระผมยี่หอซันซิล พบวา เพศตางกันมีผลตอการ
ใชแชมพูที่มีสวนผสมของสารอาหารจีนเส็งและโยเกิรตแตกตางกัน และผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน
มีผลตอพฤติกรรมการใชแชมพูที่มีสวนผสมของโยเกิรตแตกตางกัน ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตาง
กันมีผลตอพฤติกรรมการใชแชมพูที่มีสวนผสมของชาขาว และจํานวนครั้งที่ใชตอสัปดาหแตกตาง
กัน ผูบริโภคที่มีการศึกษาและอาชีพ แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือจํานวนแชมพูตอคร้ัง และ
จํานวนครั้งที่ใชตอสัปดาหแตกตางกัน และผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม
การใชแชมพูที่มีสวนผสมประเภทตาง ๆ แตกตางกัน สวนการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวน
ประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแชมพูสระผมยี่หอซันซิล พบวาดานผลิตภัณฑ
โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชแชมพูที่มีสวนผสมประเภทตาง ๆ จํานวนครั้งที่ใช
ตอสัปดาห และสถานที่จําหนายแชมพู คือหางสรรพสินคาและดิสเคานสโตร ดานราคาโดยรวมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชแชมพูทีมีสวนประสมประเภทตาง ๆ จํานวนคร้ังที่ใชตอ
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สัปดาห และนิยมเลือกซ้ือที่หางสรรพสินคา เชนเดียวกับดานการจัดจําหนายและการสงเสริม
การตลาด 

 สิทธินันท ชยพลลือจิตร (2548) ปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดอยาง
ครบวงจรที่อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อแชมพูสระผมยี่หอ Head&Shoulders ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน พบวา สวนมาเปนเพศหญิง มีอายุ 25 – 29 ป สถานภาพโสด 
การศึกษาปริญญาตรี เปนพนักงานเอกชน รายไดประมาณ 5,001 – 10,001 บาท มีสมาชิกใน
ครอบครัว 5 คน และมีทัศนคติดี เก่ียวกับความคาดหวังทีมีตอผลิตภัณฑ ทัศนคติในระดับปานกลาง
เก่ียวกับประโยชนหลัก รูปลักษณะผลิตภัณฑและศักยภาพที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ  ผูบริโภคชอบ
แชมพูสูตรบํารุงหนังศรีษะเปนพิเศษมากที่สุด โดยใชแชมพูรวมกับคนในครอบครัว สวนมากซื้อ
จากดิสเคานสโตร ระดับการรับรูการสื่อสารทางการตลาดอยางครบวงจรมีผลตอการจูงใจใหเกิดการ
ซ้ือมากที่สุดในดานการโฆษณา คือวิทยุ ดานการสงเสริมการขายคือ การจัดรายการชิงโชค ดานการ
ขายโดยบุคคล คือพนักงานมีการใหรายละเอียดสินคา ดานการประชาสัมพันธคือการมีสวนรวมใน
กิจกรรมทางสังคม ดานการตลาดเชิงกิจกรรม คือ การจัดกิจกรรมการกุศล ดานการจัดแสดงสินคา 
คือการตกแตงรานสีสันทันสมัย ดานการตลาดทางตรง คือ การสงจดหมายตรงถึงทานที่ใหมารับ
สินคา และดานสื่อเคลื่อนที่คือภาพโฆษณาบนหลังคาแท็กซ่ี การศึกษาดานประชากรศาสตร พบวา 
อายุ รายได ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อแชมพูสระผมยี่หอ Head&Shoulders 
ในดานจํานวนครั้งที่ซื้อตอเดือนแตกตางกัน ในขณะที่จํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อแชมพูสระผมยี่หอ Head&Shoulders ในดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอเดือนและจํานวน
เงินที่ใชซ้ือตอครั้งแตกตางกัน 

 
จากทฤษฎีที่กลาวมาขางตนจะนําทฤษฎีดานผลิตภัณฑและ การสงเสริมการตลาดของ 

ผูเขียน ศิริวรรณ เสรรีรัตน กับ ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ มาใชเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถามเนื่องจาก มีการกลาวถึงระดับของผลิตภัณฑ และกลยุทธดานผลิตภัณฑ ซ่ึงผูวิจัยเห็น
วามีความเหมาะสมกับสินคาที่ผูวิจัยศึกษา เน่ืองจากสินคาเปนสินคาอุปโภคบริโภค ทําใหสามารถ
ประเมินในแตละระดับผลิตภัณฑไดอยางชัดเจน สวนกลยุทธดานผลิตภัณฑก็จะเปนองคประกอบที่
สงเสริมใหสินคาน้ันมีความนาสนใจมากขึ้น ซ่ึงในแบบสอบถามก็จะกลาวถึง ขนาด รูปราง และ
คุณสมบัติอะไรบางที่ผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑหีบหออยางไร เปนตน ดานการสงเสริมการตลาด ก็
เชนกัน การติดตอสื่อสารทางการตลาดเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติและ
พฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงประกอบดวย การสงเสริมการขาย การใหขาว และการประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรง และการโฆษณา ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามสามารถรับรูขอมูลในสวนนี้  สวน
พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะแสวงหา การซ้ือ 
การใช การประเมิน หรือ การบริโภคผลิตภัณฑบริการซ่ึงผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความ
ตองการของตนไดอยางพึงพอใจ เปนการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรท่ีมีอยู 
ทั้งเงิน เวลา และกําลังซ้ือเพ่ือบริโภค และบริการตางๆ อันประกอบดวย ซ้ืออะไร ทําไมจึงซ้ือ ซ้ือ
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เม่ือไร ที่ไหน และบอยคร้ังแคไหน ผูวิจัยใชทฤษฎีของชิฟแมนและกานุก (Schiffman ;& Kanuk) 
เน่ืองจากกลาวถึง ปจจัยตาง ๆ ที่มีผลกับพฤติกรรมไวอยางชัดเจน 
 
 
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 

 
 

การวิจัยในครัง้น้ีเปนการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑและปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในกรุงเทพมหานคร โดยดําเนินงานตาม
ขั้นตอนตอไปนี้ 

1. การกําหนดประชากรและวธิีการสุมตวัอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 
5. การกําหนดสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1. การกําหนดประชากรและวิธีการสุมตัวอยาง 
 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งน้ีไดแก กลุมผูชายในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อและใช
แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ซ่ึงไมทราบประชากรที่แนนอน 
 

กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งน้ีไดแก กลุมผูชายในกรุงเทพมหานครท่ีเคยซ้ือและใช

แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น  โดยการกําหนดขนาดตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร ในการกําหนด
ขนาดกลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548 : 28) โดยยอมใหมีความคลาดเคลื่อนได 5% และที่
ระดับความเชื่อม่ัน 95% และกําหนดความมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสามารถคํานวณหนวย
ตัวอยางไดดังน้ี 

   2

2

4E
Zn =  

  
โดยที่   n    คือ  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

Z   คือ  คาสถิตทิระดับความเชื่อม่ัน 95% ซ่ึงมีคาเทากับ 1.96 
E   คือ  ความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเกิดขึ้น 

  
 แทนคาในสตูร ไดดังน้ี  
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05.04
96.1

=n  

   385=n  
 
ปรากฏวาขนาดของกลุมตัวอยางที่สามารถใหเปนตัวแทนของประชากรที่ สามารถเชื่อถือ

ไดคือจํานวน 385 ตัวอยาง และสํารองเผ่ือความผิดพลาดไว 4%  ของกลุมตัวอยาง ซ่ึงเทากับ 15 
ตัวอยาง ดังน้ันขนาดตัวอยางรวมทั้งหมด 400 ตัวอยาง  

 
วิธีการสุมกลุมตัวอยาง 
จากการสุมตัวอยางการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน 

(Multi – Stage Sampling) ซ่ึงประกอบดวย 4 ขั้นตอน ดังตอไปน้ี 
  

ข้ันตอนที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลาก
เลือกเขตในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงปจจุบันกรุงเทพมหานครแบงพ้ืนที่การปกครองเปน 50 เขต 
(http://www.bma.go.th) ไดเขตที่จะทําการสุมตัวอยางจํานวน 5 เขต ไดแก เขตหวยขวาง เขต
วัฒนา เขตบางเขน เขตพระโขนง เขตบางรัก 

 
ข้ันตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนดโควตา

สําหรับจํานวนตัวอยางที่ตองการศึกษา 5 เขต โดยกําหนดใหเก็บตัวอยางในแตละเขตดังน้ี 
 เขตหวยขวาง จํานวน 80 ตัวอยาง 
 เขตวัฒนา จํานวน 80 ตัวอยาง 
 เขตบางเขน จํานวน 80 ตัวอยาง 
 เขตจตุจักร จํานวน 80 ตัวอยาง 
 เขตบางรัก จํานวน 80 ตัวอยาง 
 รวม   400 ตัวอยาง 
 
 ข้ันตอนที่ 3   การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจง
ตัวอยางในแตละเขต ซ่ึงมีกลุมตัวอยางอยูหนาแนน ดังน้ี 

เขตหวยขวาง อาคารฟอรจูนทาวเวอร และอาคารสํานักงาน 
เขตวัฒนา  สถานีรถไฟฟาเพลินจิต อโศก พรอมพงษ 
เขตบางเขน ท็อปสซูเปอรมารเก็ต และมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 
เขตจตุจักร  หางสรรพสินคาเซ็นทรัลลาดพราว และตลาดนัดจตุจักร 
เขตบางรัก  อาคารสํานักงานแถบสีลม และสีลมคอมเพล็กซ 
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 ข้ันตอนที่ 4  การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บ
ขอมูลตามที่ระบุขางตน 
 

2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงผูวิจัยไดสรางขึ้นเพ่ือ

การศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตร ปจจัยดานผลิตภัณฑและปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยแบงเปน 3 สวน คือ 

 
สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัว ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาขั้น

สูงสุดหรือกําลังศึกษาอยู อาชีพ และรายไดตอเดือน จํานวนท้ังหมด 5 ขอ มีลักษณะเปนคําถาม
ปลายปด ไดแก 

1. อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันดับ (Ordinal Scale) 

• นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 

• 21  -  30 ป 

• 31  -  40 ป 

• 41  -  50 ป 

• 50 ปขึ้นไป 
 

2. สถานภาพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด (Nominal Scale) 

• โสด 

• สมรส/อยูดวยกัน  

• หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
 

3. ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยู เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกล
อันดับ (Ordinal Scale) 

• ต่ํากวาปริญญาตร ี

• ปริญญาตรี  

• สูงกวาปริญญาตร ี
 

4. อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด (Nominal Scale) 

• นักเรียน / นักศึกษา   

• รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
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• พนักงานบริษทัเอกชน 

• ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
•    อ่ืน ๆ โปรดระบุ..................................... 

 
5. รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันดับ (Ordinal Scale) 

• ไมเกิน 10,000 บาท 

• 10,001 -  20,000 บาท 

• 20,001 -  30,000 บาท 

• 30,001 -  40,000 บาท 

• 40,001 -  50,000 บาท 

• 50,001 บาทขึ้นไป 
 
สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ประกอบดวย 

จํานวนคร้ังที่ซ้ือ ปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอคร้ัง สูตรของแชมพูคลีนิคที่ซ้ือ คาใชจายตอ
คร้ัง วัตถุประสงคในการซื้อ บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ สถานที่จัดจําหนายที่นิยมซื้อ 

จํานวนทั้งหมด 7 ขอ มีลักษณะเปนคําถามปลายปด ไดแก  
1. จํานวนคร้ังที่ซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกล

นามกําหนด (Ordinal Scale) 
2. ปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอคร้ัง เดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกล

นามกําหนด (Ordinal Scale) 
3. สูตรของแชมพูคลีนิค  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด (Nominal 

Scale) 
4. คาใชจายตอคร้ังในการซื้อแชมพู  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันดับ 

(Ordinal Scale) 
5. วัตถุประสงคในการซื้อ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด (Nominal 

Scale) 
6. บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด 

(Nominal Scale) 
7. สถานที่จัดจําหนายที่ทานนิยมซื้อ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด 

(Nominal Scale) 
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สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑและปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
จํานวนทั้งหมด 18 ขอ ซ่ึงมีลักษณะเปนมาตรวัดแบบ Likert  Scale โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอัตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับ 
 
มาตรวัดแบบ Likert  Scale 5 ระดับ ดังน้ี 

5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นดวย 
3 หมายถึง ไมแนใจ 
2 หมายถึง ไมเห็นดวย 
1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
เกณฑการประเมินคาคะแนนที่ไดจากการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น ผูวิจัยใช

คํานวณหาความกวางของชั้น (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2544 : 29) ดังน้ี 
   

ความกวางอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
               จํานวนชั้น 

= 5 – 1 
   5 

= 0.80 
 

ตาราง 3 เกณฑในการแปลความหมายของคะแนน 
 

คาเฉลี่ยที่วัดได ระดับความคดิเห็น 
4.21 – 5.00 เห็นดวยอยางยิ่ง 
3.41 – 4.20 เห็นดวย 
2.61 – 3.40 ไมแนใจ 
1.81 – 2.60 ไมเห็นดวย 
1.00 – 1.80 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 
สวนที่ 4  แบบสอบถามเกีย่วกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น จํานวน

ทั้งหมด 3 ขอ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยลักษณะ
แบบสอบถามเปนแบบ Semantic differential scale เปนคําถามที่มีความหมายตรงขามกัน มี 5 
ระดับ ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามจะแสดงระดับตามเกณฑดังน้ี 
  5 หมายถึง ซ้ือแนนอน  
 4 หมายถึง มีแนวโนมวาจะซ้ือ    
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 3 หมายถึง ไมแนใจ        
 2 หมายถึง มีแนวโนมวาจะไมซ้ือ   
 1 หมายถึง ไมซ้ือแนนอน     
  

  เกณฑการประเมินคาคะแนนที่ไดจากการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น ผูวิจัยใช
คํานวณหาความกวางของชั้น (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2544 : 29) ดังน้ี 
   

ความกวางอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
               จํานวนชั้น 

= 5 – 1 
   5 

= 0.80 
    
ตาราง 4 เกณฑในการแปลความหมายของคะแนน 
 

คาเฉลี่ยที่วัดได ระดับความคดิเห็น 
4.21 – 5.00 ซ้ือแนนอน 
3.41 – 4.20 มีแนวโนมวาจะซ้ือ 
2.61 – 3.40 ไมแนใจ 
1.81 – 2.60 มีแนวโนมวาจะไมซ้ือ 
1.00 – 1.80 ไมซ้ือแนนอน 

 
ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือและการหาคุณภาพของเครื่องมือ 
ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือตามลําดับ ดังน้ี 

1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของตาง ๆ จากตําราและงานวิจัยที่เก่ียวของกับตัว
แปรที่จะศึกษา เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. สอบถามและเก็บขอมูลจากหนวยตัวอยาง เพ่ือเปนขอมูลในการสรางแบบสอบถาม 
3. นําขอมูลที่รวบรวมไดทั้งหมดสรางแบบสอบถาม โดยแบงเปนทั้งหมด 4 สวน ดังน้ี 
4. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นไปใหอาจารยที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกตองและ

เสนอแนะเพ่ิมเติมตามความเหมาะสม 
5. นําแบบสอบถามที่ทําการแกไขปรับปรุงแลวไปใหอาจารยที่ปรึกษาตรวจสอบความ

ถูกตองและเสนอแนะเพิ่มเติมตามความเหมาะสมอีกคร้ัง 
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6. นําแบบสอบถามที่แกไขปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยาง จํานวน 
40 ชุด เพ่ือทดสอบความนาเชื่อถือของชุดคําถามในแบบสอบถาม เพ่ือหาคา
สัมประสิทธิ์อัลฟาของคอนบรัค '(Cronbachs  alpha  )tCoefficien ดังน้ี 

6.1  ประโยชนหลักของคลินิก ฟอรเม็น คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของคอนบรัค
เทากับ 0.7038 

6.2  บรรจุภัณฑของคลินิค ฟอรเม็น คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของคอนบรัคเทากับ 
0.8641 

6.3  ความคาดหวังของคลินิค ฟอรเม็น คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของคอนบรัค
เทากับ 0.7995 

6.4  คุณคาตราสินคาของคลินิค ฟอรเม็น คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของคอนบรัค
เทากับ 0.8927 

6.5  คุณภาพของคลินิค ฟอรเม็น คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของคอนบรัคเทากับ 
0.7671 

6.6  ความแตกตางตําแหนงตราสินคาของคลินิค ฟอรเม็น คาสัมประสิทธิ์อัลฟา
ของคอนบรัคเทากับ 0.9008 

6.7  การสงเสริมการตลาด คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของคอนบรัคเทากับ 0.8221 
 

 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
การเก็บรวบรวมขอมูลไดแบงลักษณะการเก็บขอมูลทําการศึกษาออกเปน 2 ลักษณะ คือ 
แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควา จากหนังสือ บทความ 

สิ่งพิมพ วิทยานิพนธ วารสาร เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ รวมถึงขอมูลทางอินเตอรเน็ท 
แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง  
 

4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
หลังจากทําการรวบรวมขอมูลครบถวนแลว ผูวิจัยไดกําหนดการวิเคราะหขอมูลจาก

แบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการตามขั้นตอน ดังน้ี 
1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) โดยการตรวจสอบความสมบูรณในการตอบ

แบบสอบถามและคัดแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก โดยคัดเลือกเฉพาะฉบับที่
สมบูรณเทาน้ัน 

2. ทําการลงรหัส (Coding) ขอมูล โดยแบงเปนกลุมตามตัวแปรที่ทําการศึกษา แลวนํา
ขอมูลบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร 
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3. วิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC+ (Statistical Package for the 
Social Science for Windows) โดยดําเนินการตามขั้นตอน ดังน้ี 
 
การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
โดยวิธีการแจกแจงความถี่ แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) ความถี่ 

(Frequency) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดังน้ี 
สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัว ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา

ขั้นสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยู อาชีพ และรายไดตอเดือน แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) และ
ความถี่ (Frequency) 

สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น 
ประกอบดวย จํานวนครั้งที่ซ้ือ ปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอคร้ัง สูตรของแชมพูคลีนิคที่ซ้ือ 
คาใชจายตอครั้ง วัตถุประสงคในการซื้อ บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ สถานที่จัดจําหนายที่นิยม
ซ้ือ แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) และความถี่ (Frequency) 

สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑและปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) ความถี่ (Frequency) คาเฉลี่ย (Mean) และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 
การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
สมมติฐานทางการวิจัยครั้งน้ีเลือกใชสถิตใินการวิเคราะหขอมูลมีรายละเอียด ดังน้ี 
1. คาสถิติ Independent Sample t-test   
2. คาสถิติ F-test (One-way Analysis of Variance ANOVA) 
3. คาสถิติ Brown-Forsythe 
4. คาสถิติ Dunnett’s T3 
5. คาสถิติ Least Significant Difference (LSD) 
6. คาสถิต ิPearson Correlation 
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5. การกําหนดสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 
  สถิติเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 

5.1.1  การหารอยละ (Percentage) (ของ ลวน สายยศ และอังคณา สายยศ. 
2531 : 59) ใชสูตร ดังน้ี 

 

n
fxP 100

=  

 
  เม่ือ P  แทนคารอยละ หรือเปอรเซ็นต 

    f  แทนความถีท่ีต่องการแปลงใหเปนรอยละ 
   n  แทนคาจํานวนความถี่ทั้งหมด หรือขนาดตัวอยาง 
 

5.1.1 การหาคาเฉลีย่ (Mean) (ของ กัลยา วานิชยบัญชา. 2548 : 48) ใชสูตร 
ดังน้ี 

 

n

x
X

n

i
i∑

== 1  

 
  เม่ือ X  แทนคาเฉลี่ยตัวอยาง 

    ix  แทนคาของขอมูลหนวยที่ i  
   n  แทนคาขนาดตัวอยาง  
 

5.1.2 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations) (ของ กัลยา วานิชย
บัญชา. 2548 : 49) ใชสตูร ดังน้ี 

 

 
( )

1
1

2

−

−
=
∑
=

n

xx
S

n

i
i

 

 
เม่ือ X  แทนคาเฉลี่ยตัวอยาง 

    ix  แทนคาของขอมูลหนวยที่ i  
   n  แทนคาขนาดตัวอยาง   
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5.2 สถิติที่ใชหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
ใชวธิีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของคอนบรัค '(Cronbachs  alpha  )tCoefficien

(ของ กัลยา วานิชยบัญชา. 2548 : 34) ใชสูตร ดังน้ี 
 

( ) VariancearianceCovk
VariancearianceCovk

11 −+
=α  

 
 
  เม่ือ k   แทนจํานวนคาํถาม 
   arianceCov  แทนคาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถาม 
   Variance  แทนคาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
 

5.3 สถิติเชงิอนุมาน (Inferential Statistics) 
5.3.1 คาสถิต ิIndependent Sample t-test  (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548 : 

108)  ใชสูตรดังนี้ 
5.3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน 

21

21

11
nn

S

XX
t

p +

−
=  

 สถิติทดสอบ t  มีองศาอิสระ 221 −+ nn  โดยที่ 

  ( ) ( )
2

11

21

2
22

2
112

−+
−+−

=
nn

SnSnS p  

5.3.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน 

2
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2
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XXt
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−
=  

 สถิติทดสอบ t  มีองศาอิสระ v  โดยที่ 

  ( )

11 2
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1
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n
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 เม่ือ 
 iX แทนคาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ i  ; =i  1, 2 
 pS  แทนคาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางทั้ง 2 กลุม 
 in   แทนขนาดตัวอยางกลุมที่ i  
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 2
iS  แทนคาแปรปรวนของตัวอยางกลุมที่ i  ; =i  1, 2 

 
5.3.2 คาสถิติ F-test (One-way Analysis of Variance ANOVA) (กัลยา วา

นิชยบัญชา. 2544 : 142)  ใชสูตรดังนี้ 
 
ตาราง   การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One–Way ANOVA) 
 

 
   

 เม่ือ  
   k    แทน  จํานวนกลุมของตัวอยางที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
   n    แทน  จํานวนตัวอยางทั้งหมด   
   F    แทน  คาสถิติที่ใชในการพิจารณาใน F-distribution 

  bSS   แทน  ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม 
       1−k   แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางกลุม 
            wSS        แทน  ผลรวมกําลังสองภายในกลุม(Within Sum of Square) 
            kn −        แทน ชั้นแหงความอิสระภายในกลุม (Within Degree of Freedom) 
            bMS         แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  
                                 (Mean Square Between Groups) 
            wMS         แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
                                 (Mean Square Within Groups)   
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กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน
รายคู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 หรือระดับความเช่ือม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยกลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 
333)  ใชสูตรดังนี้  

⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+=

−−
ji

kn nn
MSEtLSD 11

,21 α  

    
 โดยที่ 
       ji nn ≠  

          kndfw −=  
 
 เม่ือ  
  LSD แทน  ผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมตัวอยาง กลุมที่ i และ j 
   MSE แทน  Mean Square Error ( wMS ) 

 k แทน  จํานวนกลุมของตัวอยางที่ใชทดสอบ 
 n แทน  จํานวนตัวอยางทั้งหมด 

 α แทน  คาความคลาดเคลื่อน 
 

5.3.3 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว Brown-Forsythe ( )β  
กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน (Hartung. 2001: 300) 
ใชสูตร ดังน้ี 

β  
W

B

MS
MS

=  

   โดย  ∑
=

⎟
⎠
⎞⎜

⎝
⎛ −=

k

i
i

i
W SN

nMS
1

21  

   เม่ือ β  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
    BMS  แทน คาประมาณความแปรปรวนระหวางกลุม 
   WMS  แทน คาประมาณความแปรปรวนภายในกลุม  
     สําหรับสถิติ Brown-Forsyth 
   k  แทน จํานวนกลุมของกลุมตัวอยาง 
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
    N  แทน ขนาดประชากร 
   2

iS  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
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5.3.4 Dunnett’s T3 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ จะทําการทดสอบเปนรายคูเพ่ือดูวาคูใดที่แตกตางกัน (วิเชียร เกศ
สิงห. 2543: 116) ใชสูตรดังน้ี 

⎟
⎠
⎞

⎜
⎝
⎛ +

−
=

ji
W

ji

nnMS

XX
t

11
 

      เม่ือ t  แทน คาสถิติที่ใชพิจรณาใน t-distribution 
      WMS  แทน คาประมาณความปรวนแปรภายในกลุม  

       (Mean Square within group)  
       สําหรับ Brown-Fordythe 

       iX  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i  
       X  j แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j  
       iN  แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i  

       jN  แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ j  
 

5.3.5 คาสถิติสหสัมพันธอยางงาย Pearson Correlation (Pearson 
Product MomentCorrelation Coefficient) (กัลยา วานิชยปญชา. 2544 
: 280)    ใชสูตรดังนี้ 

 

     rXY   =  ( )( )
( )[ ] ( )[ ]∑ ∑∑ ∑

∑ ∑∑
−−

−
2222 YYnXXn

YXXYn  

                  

  โดยที่   rXY   แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
       n     แทน  จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
      ∑ XY    แทน  ผลรวมของผลคูณระหวางคาตัวแปร X และ Y ทุกคู 
      ∑X      แทน  ผลรวมของคาตัวแปร X 
      ∑Y    แทน  ผลรวมของคาตัวแปร Y 
      ∑ 2X    แทน  ผลรวมของกําลังสองของคาตัวแปร X 
      ∑ 2Y    แทน  ผลรวมของกําลังสองของคาตัวแปร Y 
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โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1.00 ถึง +1.00 โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 
1. คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม  

ถา X เพ่ิม Y จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 
2. คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศเดียวกัน คือ ถา X           

เพ่ิม Y จะเพ่ิม แตถา X ลด Y จะลดดวย 
3. คา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน          

และมีความสัมพันธกันมาก 
4. คา r เขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและ 

    มีความสัมพันธกันมาก 
   5. ถา r เทากับ 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 

  6. ถา r มีคาเขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 
  
 เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธสหสัมพันธ มีดังน้ี 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง  0.91-1.00  แสดงวา  มีความสัมพันธระดับสูงมาก 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง  0.71-0.90  แสดงวา  มีความสัมพันธระดับสูง 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง  0.31-0.70  แสดงวา  มีความสัมพันธระดับปานกลาง 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง  0.01-0.30  แสดงวา  มีความสัมพันธระดับต่ํา 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ           0      แสดงวา  ไมมีความสัมพันธในเชิงเสนตรง 
 



บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 

การวิจัยคร้ังน้ีมุงศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ศึกษาพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิก 
เคลียร ฟอรเม็น ของผูบริโภคกลุมผูชายเน้ียบหรือเมโทรเซกชวลในกรุงเทพมหานคร และศึกษา
ความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตร ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด กับพฤติกรรมการซ้ือ และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ในการวิเคราะหขอมูลและการแปลความหมายของการวิเคราะหขอมูล เพ่ือให
เกิดความเขาใจและสื่อความหมายท่ีตรงกัน ผูวิจัยจึงกําหนดสัญลักษณและอักษรยอในการวิเคราะห
ขอมูล ดังนี้ 
 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 
 n  แทน จํานวนผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยาง 
 x  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
 ..DS  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations) 

t แทน คาสถิติที่ใชในการพิจารณา (t - test) 
 F แทน คาสถิติที่ใชในการพิจารณา (F - distribution) 

df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (DEGREE OF FREEDOM) 
SS แทน ผลรวมกําลังสอง (SUM OF SQUARES) 
MS แทน คาเฉลี่ยของผลรวมกําลังสอง (MEAN OF SQUARES) 
r แทน คาสถิติของการทดสอบแบบเพียรสัน  

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

 * แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ** แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 

 ในการเสนอการวิเคราะหขอมูล     และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยคร้ังน้ี  
ผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย   เปน 4 ขั้นตอน 
โดยเรียงลําดับดังน้ี 
 ตอนที่  1 การวิเคราะหขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็น
 ตอนที่  3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ และการ
สงเสริมการตลาด 
 ตอนที่  4 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามไดแก ชวงอายุ สถานภาพ การศึกษาสูงสุด อาชีพ 
และรายไดตอเดือน โดยแจกแจงจํานวนและคารอยละ ดังน้ี 
 
ตาราง 5 ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 
1. ชวงอายุที่ระบุตามแบบสอบถาม   
        1.1 นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 14 3.5 
        1.2 21 – 30 ป 249 62.3 
        1.3 31 – 40 ป 122 30.5 
        1.4 41 – 50 ป 11 2.7 
        1.5 50 ปขึ้นไป 4 1.0 

รวม 400 100.0 

1. มีการจัดกลุมชวงอายุใหม เน่ืองจากบางกลุมมีคารอยละต่ํามาก 
        1.1 นอยกวาหรือเทากับ 30 ป 263 65.8 
        1.2 31 ปขึ้นไป 137 34.2 

รวม 400 100.0 

2. สถานภาพ   
        2.1 โสด 321 80.3 
        2.2 สมรส/อยูดวยกัน 79 19.7 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 5  (ตอ) 
 

ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 
3. ระดับการศึกษาสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยู   
        3.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 18 4.5 
        3.2 ปริญญาตรี 228 57.0 
        3.3 สูงกวาปริญญาตรี 154 38.5 

รวม 400 100.0 

4. อาชีพที่ระบุตามแบบสอบถาม   
        4.1 นักเรียน / นักศึกษา 25 6.3 
        4.2 รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 11 2.7 
        4.3 พนักงานบริษัทเอกชน 339 84.8 
        4.4 ธุรกิจสวนตวั / เจาของกิจการ 14 3.5 
        4.5 อ่ืน ๆ เชน อาชีพอิสระ 11 2.7 

รวม 400 100.0 

4. มีการจัดกลุมอาชีพใหม เน่ืองจากบางกลุมมีคารอยละต่ํามาก 
        4.1 พนักงานบริษัทเอกชน 339 84.8 
        4.2 อาชีพอ่ืน ๆ เชน นักเรียน รับราชการ 61 15.2 

รวม 400 100.0 

5. ชวงรายไดตอเดือน   
        5.1 ไมเกิน 10,000 บาท 20 5.0 
        5.2 10,001 -  20,000 บาท 51 12.7 
        5.3 20,001 -  30,000 บาท 160 40.0 
        5.4 30,001 -  40,000 บาท 93 23.3 
        5.5 40,001 -  50,000 บาท 52 13.0 
        5.6 50,001 บาทขึ้นไป 24 6.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามในกรุงเทพมหานคร ที่
เปนผูตอบแบบสอบถามในการศึกษาครั้งน้ีมีจํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี 
 อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 21 – 30 ป  จํานวน  249 คน คิดเปน
รอยละ 62.2 รองลงมาคือ อายุระหวาง 31 – 40 ป นอยกวาหรือเทากับ 20 ป ระหวาง 41 – 50 ป 
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และอายุตั้งแต 50 ปขึ้นไป จํานวน 122, 14, 11 และ 4 คน คิดเปนรอยละ 30.5, 3.5, 2.7 และ 1.0 
ตามลําดับ 
 สถานภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 321 คน คิดเปนรอยละ 
80.3 และ สมรส/อยูดวยกัน จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.7 
 ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 228 
คน คิดเปนรอยละ 57.0 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี และต่ํากวาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 154 
และ 18 คน คิดเปนรอยละ 38.5 และ 4.5 ตามลําดับ 
 อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 339 คน คิดเปน
รอยละ 84.8 รองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษา ประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจและประกอบอาชีพอ่ืน ๆ เชน อาชีพอิสระ มีจํานวน 25, 14, 11 และ 11 คน คิดเปนรอย
ละ 6.3, 3.5, 2.7 และ 2.7 ตามลําดับ 
 รายไดตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดอยูระหวาง 20,001 – 30,000 บาท 
จํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 40.0 รองลงมาคือ ระหวาง 30,001 – 40,000 บาท ระหวาง 40,001 
– 50,000 บาท ระหวาง 10,001 – 20,000 บาท มากกวา 50,001 บาทขึ้นไป และไมเกิน 10,000 
บาท จํานวน 93, 52, 51, 24 และ 20 คน คิดเปนรอยละ 23.3 , 13.0 , 12.7 , 6.0 และ 5.0  
ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมในการซื้อแชมพูคลีนิคเคลียรฟอรเม็น 
 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมในการซื้อแชมพูคลีนิคเคลียรฟอรเม็น ประกอบดวย จํานวนครั้ง
ในการซื้อแชมพูคลีนิคเคลียรฟอรเม็น ปริมาณการซื้อแชมพูคลีนิคเคลียรฟอรเม็นตอคร้ัง สูตรของ
แชมพูคลินิกเคลียรฟอรเม็น คาใชจายการซ้ือแชมพูคลีนิคเคลียรฟอรเม็นตอคร้ัง วัตถุประสงคในการ
ซ้ือแชมพูคลีนิคเคลียรฟอรเม็น บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ และสถานที่จัดจําหนายที่นิยมซ้ือ โดย
แจกแจงจํานวนและคารอยละ ดังน้ี 
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ตาราง 6 พฤติกรรมในการซื้อแชมพูคลีนิคเคลียรฟอรเม็น 
 

พฤติกรรมในการซ้ือแชมพูคลีนิคเคลียรฟอรเม็น จํานวน รอยละ 
1. จํานวนครั้งที่ซ้ือแชมพูคลีนิค เคลียร ฟอรเม็น ตอ 3 เดือน     
        1.1 จํานวน 1 คร้ัง 221 56.7 
        1.2 จํานวน 2 คร้ัง 101 25.9 
        1.3 จํานวน 3 คร้ัง 62 15.9 
        1.4 จํานวน 4 คร้ัง 6 1.5 

รวม 390 100.0 

2. ปริมาณแชมพูคลีนิค เคลียร ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอคร้ัง ในระยะเวลา 
3 เดือน 

  

        2.1 จํานวน 1 ขวด 279 70.8 
        2.2 จํานวน 2 ขวด 80 20.3 
        2.3 จํานวน 3 ขวด 33 8.4 
        2.4 จํานวน 4 ขวด 2 0.5 

รวม 394 100 

3. สูตรของแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็น ที่ซ้ือมากที่สุด   
        3.1 สูตรแฮรฟอลดีครีส (แกปญหาผมขาดรวง) 182 46.3 
        3.2 สูตรแอคทีฟสปอต (เหมาะสําหรับผูที่ชอบออกกําลัง
กาย) 

116 29.5 

        3.3 สูตรสไตลเอ็กเพรส (เหมาะสําหรับหนุมที่ใสใจ
รายละเอียดของตัวเอง) 

95 24.2 

รวม 393 100.0 
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ตาราง 6 (ตอ) 
 

พฤติกรรมในการซื้อแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็น จํานวน รอยละ 
4. คาใชจายตอคร้ังในการซื้อแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็น 
โดยประมาณ 

  

        4.1 จํานวน 60 บาท 8 2.1 
        4.2 จํานวน 70 บาท 6 1.6 
        4.3 จํานวน 80 บาท 2 0.5 
        4.4 จํานวน 85 บาท 2 0.5 
        4.5 จํานวน 90 บาท 20 5.3 
        4.6 จํานวน 98 บาท 8 2.1 
        4.7 จํานวน 100 บาท 127 33.4 
        4.8 จํานวน 120 บาท 9 2.4 
        4.9 จํานวน 150 บาท 51 13.4 
        4.10 จํานวน 180 บาท 8 2.1 
        4.11 จํานวน 200 บาท 75 19.7 
        4.12 จํานวน 250 บาท 12 3.2 
        4.13 จํานวน 280 บาท 5 1.3 
        4.14 จํานวน 300 บาท 33 8.7 
        4.15 จํานวน 360 บาท 4 1.1 
        4.16 จํานวน 500 บาท 10 2.6 

รวม 380 100.0 

5. วัตถุประสงคในการซื้อแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็น   
        5.1 ซ้ือเพ่ือใชเปนการสวนตัว 255 64.6 
        5.2 ซ้ือเพ่ือใชภายในครอบครัว 120 30.4 
        5.3 ซ้ือเปนของฝากหรือของขวัญ 8 2.0 
        5.4 เพ่ือทดลองใช 12 3.0 

รวม 395 100.0 
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ตาราง 6 (ตอ) 
 

พฤติกรรมในการซื้อแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็น จํานวน รอยละ 
6. บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด   
        6.1 บุคคลในครอบครัว 138 35.2 
        6.2 เพ่ือนหรือคนรูจัก 83 21.2 
        6.3 presenter ของผลิตภัณฑ 77 19.7 
        6.4 พนักงานขาย 8 2.0 
        6.5 นักวิชาการ/แพทย 17 4.3 
        6.6 อ่ืน ๆ เชน ตัวเอง 69 17.6 

รวม 392 100.0 

7. สถานที่จัดจําหนายที่นิยมซื้อแชมพูคลีนิค เคลียร ฟอรเม็น   
        7.1 หางสรรพสินคา/ซุปเปอรมารเก็ต เชน Tops 156 39.5 
        7.2 ดิสเคาทสโตร เชน Lotus, Big C, Carrefour 183 46.3 
        7.3 รานสะดวกซื้อ เชน 7-Eleven 45 11.4 
        7.4 รานโชวหวยทั่ว ๆ ไป 11 2.8 

รวม 395 100.0 

 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมในการซื้อแชมพูคลีนิคเคลียรฟอร
เม็นที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ีมีจํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี 
 จํานวนครั้งที่ซื้อแชมพูคลีนิค เคลียร ฟอรเม็น ตอ 3 เดือน  ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญซ้ือแชมพูคลีนิคเคลียรฟอรเม็น จํานวน 1 คร้ัง คิดเปนรอยละ 56.7 รองลงมาคือ จํานวน 2 คร้ัง 
3 คร้ัง  และ 4 คร้ัง คิดเปนรอยละ 25.9, 15.9  และ 1.5 ตามลําดับ 
 ปริมาณแชมพูคลีนิค เคลียร ฟอรเม็น ที่ซื้อตอครั้ง ในระยะเวลา 3 เดือน ผูตอบ
แบบสอบถาม สวนใหญซ้ือแชมพูคลีนิคเคลียรฟอรเม็น จํานวน 1ขวด  คิดเปนรอยละ 70.8 
รองลงมาคือ จํานวน 2 ขวด 3 ขวด และ 4 ขวด  คิดเปนรอยละ 20.3, 8.4 และ 0.5 ตามลําดับ 
 สูตรของแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็น ที่ซื้อมากที่สุด ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญ
ซ้ือแชมพูคลีนิคเคลียรฟอรเม็น สูตรแฮรฟอลดีครีส  จํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ 46.3 รองลงมา
คือ สูตรแอคทีฟสปอต และสูตรสไตลเอ็กเพรส จํานวน 116 คน และ 95 คน คิดเปนรอยละ 29.5 
และ 24.2 ตามลําดับ 
 คาใชจายตอครั้งในการซื้อแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็น โดยประมาณ ผูตอบ
แบบสอบถาม สวนใหญคาใชจายตอคร้ังในการซื้อแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็น โดยประมาณ 100 
บาท คิดเปนรอยละ 33.4  รองลงมาคือ 200 บาท 150 บาท 300 บาท 90 บาท 250 บาท 500 บาท 
120 บาท 180 บาทและ 98 บาทและ 60 บาท 70 บาท 280 บาท 360 บาท 85 บาทและ 80 บาท
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จํานวน 75, 51, 33, 20, 12, 10, 9, 8, 6, 5, 4 และ 2 คน คิดเปนรอยละ 19.7, 13.4, 8.7, 5.3, 3.2, 
2.6, 2.4, 2.1, 1.6, 1.3, 1.1 และ 0.5  ตามลําดับ 
 การซื้อของตามใบรายการสินคาราคาพิเศษเฉพาะบุคคล ผูตอบแบบสอบถาม สวน
ใหญซ้ือบางรายการบางครั้ง จํานวน 175 คน คิดเปนรอยละ 58.7 รองลงมาคือ ไมเคยซื้อเลย บาง
รายการทุกคร้ัง ทุกรายการบางครั้ง และทุกรายการทุกคร้ัง จํานวน 71, 37, 11 และ 4 คน คิดเปน
รอยละ 23.8, 12.4, 3.7 และ 1.3 ตามลําดับ 
 วัตถุประสงคในการซื้อแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็น ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญ
ซ้ือเพ่ือใชเปนการสวนตัว จํานวน 255 คน คิดเปนรอยละ 64.6 รองลงมาคือ ซ้ือเพ่ือใชภายใน
ครอบครัว เพ่ือทดลองใช และซ้ือเปนของฝากหรือของขวัญ จํานวน 120, 12 และ 8 คน คิดเปนรอย
ละ 30.4, 3.0 และ 2.0 ตามลําดับ 
 บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญตัดสินใจ
ซ้ือเพราะบุคคลในครอบครัว จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 35.2 รองลงมาคือ เพ่ือนหรือคนรูจัก 
presenter ของผลิตภัณฑ อ่ืน ๆ เชน ตัวเอง นักวิชาการ/แพทย  และ พนักงานขาย จํานวน 83, 77, 
69, 17 และ 8 คน คิดเปนรอยละ 21.2, 19.6, 17.6, 4.3  และ 2.0 ตามลําดับ 
 สถานที่จัดจําหนายที่นิยมซื้อแชมพูคลีนิค เคลียร ฟอรเม็น ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญซ้ือที่ดิสเคาทสโตร  จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 46.3 รองลงมาคือ หางสรรพสินคา/ซุปเปอร
มารเก็ต รานสะดวกซ้ือ  และรานโชวหวยทั่ว ๆ ไป จํานวน 156, 45 และ 11 คน คิดเปนรอยละ 
39.5, 11.4 และ 2.8 ตามลําดับ 
 
ตาราง 7 คาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมในการซื้อ

แชมพูคลีนิคเคลียรฟอรเม็น 
 

พฤติกรรมในการซื้อแชมพู 
คลินิก เคลียร ฟอรเม็น 

Min  Max  x  SD  

จํานวนครั้งที่ซ้ือแชมพูคลีนิค เคลียร ฟอรเม็น 
ตอ 3 เดือน   

1 4 1.62 0.804 

ปริมาณแชมพูคลีนิค เคลียร ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอ
คร้ัง ในระยะเวลา 3 เดือน 

1 4 1.39 0.660 

คาใชจายตอคร้ังในการซื้อแชมพูคลินิก เคลียร 
ฟอรเม็น โดยประมาณ 

60 500 164.27 89.064 

 
จากตาราง 7 พบวาผูตอบแบบสอบถาม มีพฤติกรรมในการซื้อแชมพูคลินิก เคลียร ฟอร

เม็น ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือแชมพูคลีนิค เคลียร ฟอรเม็น ตอ 3 เดือน  โดยเฉลี่ย 2 คร้ัง นอยที่สุด คือ 
1 คร้ัง และมากที่สุดคือ 4 คร้ัง ดานปริมาณแชมพูคลีนิค เคลียร ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอคร้ัง ในระยะเวลา 
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3 เดือน โดยเฉลี่ย 1 ขวด นอยที่สุด คือ 1 ขวด และมากที่สุดคือ 4 ขวด  ดานคาใชจายตอคร้ังใน
การซ้ือแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็น โดยประมาณ โดยเฉลี่ย 164.27 บาท นอยที่สุด คือ 60 บาท 
และมากที่สุดคือ 500 บาท 

 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับระดับความคิดเห็นที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อแชมพู

คลินิคฟอรเม็น 
 
ตาราง 8 ความคิดเห็นตอตําแหนงตราสินคา 
 

ตําแหนงตราสินคา การแปลผล 

x  ..DS  ผล 
ประโยชนหลกัของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น 3.64 0.617 เห็นดวย 
1. แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น มีความสามารถในการขจัดรังแค 3.81 0.719 เห็นดวย 
2. แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น เหมาะกับทุกสภาพเสนผม 3.33 0.598 ไมแนใจ 
3. แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ทําใหเสนผมนุมขึ้น 3.52 0.671 เห็นดวย 
4. แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ทําใหเสนผมสวยขึ้น 3.44 0.738 เห็นดวย 
บรรจุภัณฑของคลินิค เคลียร ฟอรเม็น 3.89 0.616 เห็นดวย 
5. รูปแบบของผลิตภัณฑเหมาะสมกับผลิตภัณฑ 3.89 0.556 เห็นดวย 
6. สีสันเหมาะสมกับผลติภัณฑ 3.82 0.713 เห็นดวย 
7. วัสดุที่ใชทาํบรรจุภัณฑเหมาะสมกับผลิตภัณฑ 3.72 0.711 เห็นดวย 
8. ขนาดของบรรจุภัณฑมีใหเลือกหลากหลาย 3.79 0.774 เห็นดวย 
9. รูปแบบของผลิตภัณฑมีความสะดวก งายตอการใช (เปด
ใชงาย) 

3.97 0.813 เห็นดวย 

ความคาดหวังของคลินิค เคลียร ฟอรเม็น 3.68 0.633 เห็นดวย 
10. เม่ือสระผมสามารถลางออกไดงาย ไมเหนียวเหนอะหนะ 4.01 0.718 เห็นดวย 
11. แชมพูคลนิีค ฟอรเม็น เหมาะสมกับผูชายที่มี แกปญหา
ผมขาดรวง  

3.62 0.777 เห็นดวย 

12. แชมพูคลนิีค ฟอรเม็น เหมาะสมกับผูชายที่ชอบออก
กําลังกาย  

3.56 0.747 เห็นดวย 

13. แชมพูคลนิีค ฟอรเม็น เหมาะสมกับผูชายที่ใสใจ
รายละเอียดของตัวเอง 

3.56 0.709 เห็นดวย 

14. แชมพูคลนิีค ฟอรเม็น มีฟองพอเหมาะ 3.66 0.618 เห็นดวย 
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ตาราง 8 (ตอ) 
 

ตําแหนงตราสินคา การแปลผล 

x  ..DS  ผล 
คุณคาตราสนิคาของคลินิค เคลียร ฟอรเม็น 3.83 0.639 เห็นดวย 
15. ทานรูจักตราสินคาน้ีเปนอยางดี 4.14 0.786 เห็นดวย 
16. ตราสินคางายตอการจดจํา 4.11 0.759 เห็นดวย 
17. คุณภาพของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น ดีกวายี่หออ่ืน 3.33 0.621 ไมแนใจ 
18. ภาพพจนของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น มีชื่อเสียง 3.79 0.655 เห็นดวย 
19. ทานรูสึกม่ันใจเม่ือใชคลินิก เคลียร ฟอรเม็น 3.66 0.684 เห็นดวย 
20. ทานจะคงซื้อคลินิก เคลยีร ฟอรเม็น แมราคาจะสูงขึ้น 3.22 0.692 ไมแนใจ 
21. ทานจะคงซื้อคลินิก เคลยีร ฟอรเม็น แมวายี่หออ่ืนจะจัด
กิจกรรม ลด แลก แจก แถม หรือยิ่งใชดี 

3.47 0.872 เห็นดวย 

คุณภาพของคลินิค เคลยีร ฟอรเม็น 3.65 0.583 เห็นดวย 
22. ประสิทธภิาพเหมาะสมกับราคา 3.66 0.578 เห็นดวย 
23. แชมพูคลนิีค ฟอรเม็น ไมทําใหเกิดอาการแพ และระคาย
เคือง 

3.65 0.599 เห็นดวย 

24. แชมพูคลนิีค ฟอรเม็น ไมทําใหเสนผมแหง กระดาง 3.57 0.590 เห็นดวย 
ความแตกตางตําแหนงตราสินคาของคลินิค เคลยีร 
ฟอรเม็น 

3.37 0.722 ไมแนใจ 

25. แชมพูคลีนิค ฟอรเม็นมีคุณภาพเหนือกวายี่หออ่ืน ๆ 3.27 0.658 ไมแนใจ 
26. แชมพูคลนิีค ฟอรเม็นมีภาพลักษณที่ดีกวายี่หออ่ืน ๆ 3.36 0.638 ไมแนใจ 

  
จากตาราง 8 แสดงวาผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด

ดานผลิตภัณฑคือ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยกับประโยชนหลักโดยรวมมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.64  และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน
ระดับเห็นดวยวาแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น มีความสามารถในการขจัดรังแค ทําใหเสนผมนุมขึ้น และทํา
ใหเสนผมสวยขึ้น มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81, 3.52 และ 3.44 ตามลําดับ แตไมแนใจวาแชมพูคลีนิค 
ฟอรเม็น เหมาะกับทุกสภาพเสนผมมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33  

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยกับบรรจุภัณฑของคลินิก เคลียร ฟอร
เม็น โดยรวมคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นในระดับเห็นดวยกับรูปแบบของผลิตภัณฑเหมาะสมกับผลิตภัณฑ สีสันเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ วัสดุที่ใชทําบรรจุภัณฑเหมาะสมกับผลิตภัณฑ ขนาดของบรรจุภัณฑมีใหเลือก
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หลากหลาย รูปแบบของผลิตภัณฑมีความสะดวก งายตอการใช (เปดใชงาย) มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.89, 3.82, 3.72, 3.79 และ 3.97 ตามลําดับ 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยกับความคาดหวังของคลินิค เคลียร 
ฟอรเม็น โดยรวมมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในระดับเห็นดวยวาเม่ือสระผมสามารถลางออกไดงาย ไมเหนียวเหนอะหนะ แชมพู
คลีนิค ฟอรเม็น เหมาะสมกับผูชายที่มี แกปญหาผมขาดรวง  แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น เหมาะสมกับ
ผูชายที่ชอบออกกําลังกาย แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น เหมาะสมกับผูชายที่ใสใจรายละเอียดของตัวเอง 
และแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น มีฟองพอเหมาะ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01, 3.62, 3.56, 3.56 และ 3.66 
ตามลําดับ 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยกับคุณคาตราสินคาของคลินิค เคลียร 
ฟอรเม็น โดยรวมมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในระดับเห็นดวยวารูจักตราสินคาน้ีเปนอยางดี ตราสินคางายตอการจดจํา ภาพพจน
ของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น มีชื่อเสียง รูสึกม่ันใจเม่ือใชคลินิก เคลียร ฟอรเม็น และจะคงซ้ือคลินิก 
เคลียร ฟอรเม็น แมวายี่หออ่ืนจะจัดกิจกรรม ลด แลก แจก แถม หรือยิ่งใชดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14, 
4.11, 3.79, 3.66  และ 3.47  ตามลําดับ แตไมแนใจวาคุณภาพของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น ดีกวา
ยี่หออ่ืน  และจะคงซื้อคลินิก เคลียร ฟอรเม็น แมราคาจะสูงขึ้นมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 และ 3.22 
ตามลําดับ 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยกับคุณภาพของคลินิค เคลียร ฟอร
เม็น โดยรวมมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นในระดับเห็นดวยวาประสิทธิภาพเหมาะสมกับราคา แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ไมทําใหเกิด
อาการแพ และระคายเคือง แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ไมทําใหเสนผมแหง กระดาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.66, 3.65 และ 3.57 ตามลําดับ 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับไมแนใจในความแตกตางตําแหนงตราสินคา
ของคลินิค เคลียร ฟอรเม็น โดยรวมมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับไมแนใจวาแชมพูคลีนิค ฟอรเม็นมีคุณภาพเหนือกวา
ยี่หออ่ืน ๆ และแชมพูคลีนิค ฟอรเม็นมีภาพลักษณที่ดีกวายี่หออ่ืน ๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 และ 
3.36 ตามลําดับ 
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ตาราง 9 ความคิดเห็นตอการสงเสริมการตลาด 
 

ดานการสงเสริมการตลาด การแปลผล 

x  ..DS  ผล 
1. มีการลดราคาสินคา เชน ลดราคา 10% ชวงวันที่ 10 – 12 
สิงหาคม 2550 เปนตน สามารถเรงรัดใหตัดสินใจซื้อ 

2.77 0.915 ไมแนใจ 

2. มีการใหคูปองสวนลด หรือสวนลดพิเศษ เชน ซ้ือแชมพูขวด
แรกในราคาปกติ แลวมีคปูองลดราคาสําหรับซ้ือชิ้นตอไป เปนตน 
ชวยกระตุนใหเกิดการแลกซื้อ 

2.69 0.978 ไมแนใจ 

3. ทานสนใจการจับฉลากเพื่อชิงโชค 2.93 0.986 ไมแนใจ 
4. การตั้งบูธขายสินคาชวยทําใหทานสนใจสินคา 3.03 0.961 ไมแนใจ 
5. ทานชมโฆษณาทางโทรทัศน ของคลนิีค ฟอรเม็น บอยคร้ัง 2.83 1.028 ไมแนใจ 
6. ทานไดยินโฆษณาทางวทิยุ ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง 2.95 0.819 ไมแนใจ 
7. ทานไดอานโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ ของคลีนิค ฟอรเม็น 
บอยคร้ัง 

2.88 0.793 ไมแนใจ 

8. ทานไดเขาชมทางอินเตอรเน็ท ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง 2.85 1.086 ไมแนใจ 
9. ทานอานขาวสารทางหนงัสือพิมพ รวมถึงบทความตาง ๆ ที่
เกียวกับแชมพูขจัดรังแค 

2.79 0.822 ไมแนใจ 

10. พนักงานขายสามารถใหความรูเก่ียวกับผลติภัณฑแกทานได 2.72 0.998 ไมแนใจ 
11. พนักงานขายมีความเตม็ใจใหบริการและใหขอมูลแกทาน 2.78 0.953 ไมแนใจ 

รวม 2.78 0.859 ไมแนใจ 

 
จากตาราง 9 แสดงวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับไมแนใจตอการสงเสริม

การตลาดโดยรวมมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.78 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในระดับไมแนใจวามีการลดราคาสินคา ประกอบดวย ลดราคา 10% ชวงวันที่ 10 – 12 
สิงหาคม 2550 เปนตน สามารถเรงรัดใหตัดสินใจซื้อ  การใหคูปองสวนลด หรือสวนลดพิเศษ เชน 
ซ้ือแชมพูขวดแรกในราคาปกติ แลวมีคูปองลดราคาสําหรับซ้ือชิ้นตอไป เปนตน ชวยกระตุนใหเกิด
การแลกซื้อ สนใจการจับฉลากเพ่ือชิงโชค การตั้งบูธขายสินคาชวยทําใหสนใจสินคา ชมโฆษณาทาง
โทรทัศน ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง ไดยินโฆษณาทางวิทยุ ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง ไดอาน
โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง ไดเขาชมทางอินเตอรเน็ท ของคลีนิค ฟอร
เม็น บอยคร้ัง อานขาวสารทางหนังสือพิมพ รวมถึงบทความตาง ๆ ที่เก่ียวกับแชมพูขจัดรังแค 
พนักงานขายสามารถใหความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑได และพนักงานขายมีความเต็มใจใหบริการและ
ใหขอมูลมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.77, 2.69, 2.93, 3.03, 2.83, 2.95, 2.88, 2.85, 2.79, 2.72 และ 2.78  
ตามลําดับ  
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ตาราง 10 แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น 
 

แนวโนมพฤติกรรมการซือ้แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น การแปลผล 

x  ..DS  ผล 
1. ทานคิดวาจะมีการซ้ือซํ้าหรือไม 3.44 0.832 มีแนวโนม

ที่จะซื้อ 
2. ถามีการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบผลติภัณฑ ทานจะเปลี่ยนใจ
ไปยี่หออ่ืนหรือไม 

3.15 0.853 ไมแนใจวา
จะซื้อ 

3. ถามีรายการสงเสริมการขาย ของคูแขงขันที่นาสนใจ ทานจะ
เปลี่ยนไปบริโภคยี่หอน้ันๆหรือไม 

3.32 0.789 ไมแนใจวา
จะซื้อ 

รวม 3.33 0.668 ไมแนใจวา
จะซื้อ 

 
 จากตาราง 10 แสดงวาผูตอบแบบสอบถาม มีแนวโนมไมแนใจวาจะซื้อตอพฤติกรรมซ้ือ
แชมพูคลินิก ฟอรเม็น และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา   ผูตอบแบบสอบถามแนวโนมที่จะซื้อซํ้า 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 และถามีการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบผลิตภัณฑ ก็ไมแนใจวาจะเปลี่ยนใจไป
ยี่หออ่ืนหรือไม กับถามีรายการสงเสริมการขาย ของคูแขงขันที่นาสนใจ ก็ไมแนใจวาจะเปลี่ยนไป
บริโภคย่ีหอน้ันๆหรือไมมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.15 และ 3.32 ตามลําดับ 

 
ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 การทดสอบสมมติฐาน โดยใช Independent Sample t-test, F-test (One-way Analysis 
of Variance ANOVA), Brown-Forsythe  เพ่ือทดสอบแตกตางระหวางตัวแปรอิสระ ไดแก ลักษณะ
ทางดานประชากรศาสตร คือ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน กับสวนประสม
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑและการสงเสริมการตลาด และตัวแปรตาม  ไดแก  พฤติกรรมการซ้ือ
แชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็น ในดานจํานวนครั้งการซ้ือ ปริมาณที่ซ้ือ และคาใชจายตอคร้ัง 
 การทดสอบน้ีใชระดับความชื่อม่ัน 95%   ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก และยอมรับ
สมมติฐานรอง ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 
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สมมติฐานทางการวิจัย 
สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อแชมพู

คลินิคฟอรเม็นแตกตางกัน 
สมมติฐานขอที่ 1.1 อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นแตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
:0H  อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นไมแตกตางกัน 
:1H  อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นแตกตางกัน 

 

ตาราง 11  แสดงความแปรปรวนวามีความแปรปรวนหรือไม ในการทดสอบสมมติฐาน ในดานอายุ 
    และพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น 
 

พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น 
Levene’s test of Equality of 

Variance 
F Sig. 

ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ 43.481** 0.000 

ดานปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอครั้ง ในระยะเวลา 3 
เดือน 

12.883** 0.000 

ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น 0.932 0.335 

**มีนัยสําคัญทางสิถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 11 ผลการทดสอบความแปรปรวน ของการทดสอบสถิติ Independent t-test 
สามารถอธิบายไดดังน้ี  

1. จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา  
0.01 แสดงวามีคาความแปรปรวนไมเทากัน อยางมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

2. ปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอคร้ัง ในระยะเวลา 3 เดือนโดยเฉลี่ย มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา  0.01 แสดงวามีคาความแปรปรวนไมเทากัน อยางมีคา
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

3. คาใชจายโดยเฉลี่ยที่ซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น มีคา Sig. เทากับ 0.335 ซ่ึงมากกวา  
0.05 แสดงวามีคาความแปรปรวนเทากัน อยางมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 12 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น จําแนกตาม 
    อายุ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ อายุ x  ..DS  t  df  .Sig  

ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ 
นอยกวาหรือ
เทากับ 30 ป 

1.58 0.705 
-1.164 217.287 0.246 

31 ปขึ้นไป 1.69 0.959 
ดานปริมาณแชมพูคลีนิค 
ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอคร้ัง ใน
ระยะเวลา 3 เดือน 

นอยกวาหรือ
เทากับ 30 ป 

1.46 0.653 
3.150** 256.696 0.002 

31 ปขึ้นไป 1.24 0.653 
ดานคาใชจายตอคร้ังใน
การซื้อแชมพูคลีนิค ฟอร
เม็น 

นอยกวาหรือ
เทากับ 30 ป 

161.47 94.064 -0.898 378 0.370 

31 ปขึ้นไป 170.28 77.307 

**มีนัยสําคัญทางสิถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 12 ผลการทดสอบ Independent Sample t test พบวา มี คาระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ เทากับ 0.246 ซ่ึงมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานรอง ( )1H  และยอมรับ
สมมติฐานหลกั ( )0H  หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ใน
ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

จากตาราง 12 ผลการทดสอบ Independent Sample t test พบวา มี คาระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.01 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก ( )0H และยอมรับสมมติ
ฐานรอง ( )1H   หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดาน
ปริมาณที่ซ้ือแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 30 
ป มีคาเฉลี่ยสงูกวาผูบริโภคที่มีอายุ 31 ปขึ้นไป 

จากตาราง 12 ผลการทดสอบ Independent Sample t test พบวา มี คาระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ เทากับ 0.37 ซ่ึงมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมตฐิานรอง ( )1H  และยอมรับสมมติฐาน 
หลัก ( )0H  หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดาน
คาใชจายตอคร้ังในการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 
0.05 
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สมมติฐานขอที่ 1.2 สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น 
แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

:0H  สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรไมแตกตางกัน 
:1H  สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นแตกตางกัน 

 
ตาราง 13  ความแปรปรวนวามีความแปรปรวนหรือไม ในการทดสอบสมมติฐาน ในดานสถานภาพ 
    และพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น 
 

พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น 
Levene’s test of Equality of 

Variance 
F Sig. 

ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ 4.646* 0.032 

ดานปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอครั้ง ในระยะเวลา 3 
เดือน 

3.993** 0.046 

ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น 11.656** 0.001 

*มีนัยสําคัญทางสิถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสิถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 13 ผลการทดสอบความแปรปรวน ของการทดสอบสถิติ Independent t-test 

สามารถอธิบายไดดังน้ี  
1. จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น มีคา Sig. เทากับ 0.032 ซ่ึงนอยกวา  

0.05 แสดงวามีคาความแปรปรวนไมเทากัน อยางมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
2. ปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอคร้ัง ในระยะเวลา 3 เดือนโดยเฉลี่ย มีคา Sig. 

เทากับ 0.046 ซ่ึงนอยกวา  0.05 แสดงวามีคาความแปรปรวนไมเทากัน อยางมีคา
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3. คาใชจายโดยเฉลี่ยที่ซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา  
0.01 แสดงวามีคาความแปรปรวนไมเทากัน อยางมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น จําแนกตาม 
    สถานภาพ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ สถานภาพ x  ..DS  t  df  .Sig  

ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ 
โสด 1.68 0.810 

3.039** 129.550 0.003 สมรส/อยู
ดวยกัน 

1.39 0.741 

ดานปริมาณแชมพูคลีนิค 
ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอคร้ัง ใน
ระยะเวลา 3 เดือน 

โสด 1.41 0.662 
1.564 113.076 0.121 สมรส/อยู

ดวยกัน 
1.28 0.648 

ดานคาใชจายตอคร้ังใน
การซื้อแชมพูคลีนิค ฟอร
เม็น 

โสด 168.25 94.615 
2.478* 173.181 0.014 สมรส/อยู

ดวยกัน 
146.96 56.439 

*มีนัยสําคัญทางสิถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสิถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 14 ผลการทดสอบ Independent Sample t test พบวา มี คาระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.01 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก ( )0H  และยอมรับสมมติ
ฐานรอง ( )1H  หมายความวา สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ใน
ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพ
โสดมีคาเฉลี่ยมากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน 

จากตาราง 14 ผลการทดสอบ Independent Sample t test พบวา มี คาระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ เทากับ 0.121 ซ่ึงมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานรอง ( )1H  และยอมรับ
สมมติฐาน หลัก ( )0H  หมายความวา สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอร
เม็น ในดานปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอครั้ง ในระยะเวลา 3 เดือน ไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 14 ผลการทดสอบ Independent Sample t test พบวา มี คาระดับนัยสําคัญ 
เทากับ 0.014 ซ่ึงนอยกวา 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( )0H  และยอมรับสมมติฐานรอง 
( )1H  หมายความวา สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดาน
คาใชจายตอคร้ังในการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็นแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดมีคาเฉลี่ยมากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน 
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สมมติฐานขอที่ 1.3 ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยูที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
การซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานจํานวนคร้ังที่ซ้ือแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังน้ี 

:0H  ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยูที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อแชมพู
คลินิคฟอรเม็น ในดานจํานวนครั้งที่ซ้ือไมแตกตางกัน 

:1H  ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยูที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือแชมพู
คลินิคฟอรเม็น ในดานจํานวนครั้งที่ซ้ือแตกตางกัน 
 
ตาราง 15 ความแปรปรวนวามีความแปรปรวนหรือไม ในการทดสอบสมมติฐาน ในดานระดับการ 
    ศึกษาขั้นสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยูและพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นในดานจํานวนครั้งที่ 
    ซ้ือ 
 
Test of Homogeneity of Variances 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 
7.009** 2 387 0.001 

**มีนัยสําคัญทางสิถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 15 ผลการทดสอบความแปรปรวนของระดับการศึกษา มีคา Sig. เทากับ 
0.001 ซ่ึงนอยกวา  0.01 แสดงวามีคาความแปรปรวนไมเทากัน อยางมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01  
 
ตาราง 16 ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยูและพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น  
    ในดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ 
 
Robust Tests of Equality of Means 

Brown-Forsythe df1 df2 Sig. 
1.799 2 43.785 1.78 

 
จากตาราง 16 ผลการทดสอบดวยสถิติ  Brown-Forsythe พบวา มีคาระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ เทากับ 1.78 ซ่ึงมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานรอง ( )1H  และยอมรับสมมติฐาน
หลัก ( )0H  หมายความวา ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยูที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานจํานวนครั้งที่ซ้ือไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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สมมติฐานขอที่ 1.4 ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยูที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
การซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอคร้ัง ในระยะเวลา 3 
เดือน แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

:0H  ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยูที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อแชมพู
คลินิคฟอรเม็น ในดานปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอคร้ัง ในระยะเวลา 3 เดือน ไมแตกตาง
กัน 

:1H  ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยูที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือแชมพู
คลินิคฟอรเม็น ในดานปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอครั้ง ในระยะเวลา 3 เดือน แตกตางกัน 
 
ตาราง 17 ความแปรปรวนวามีความแปรปรวนหรือไม ในการทดสอบสมมติฐาน ในดานระดับการ 
    ศึกษาขั้นสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยูและพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นในดานปริมาณ 
    แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอครั้ง ในระยะเวลา 3 เดือน 
 
Test of Homogeneity of Variances 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 
22.468** 2 391 0.000 

**มีนัยสําคัญทางสิถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 17 ผลการทดสอบความแปรปรวนของระดับการศึกษา มีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา  0.01 แสดงวามีคาความแปรปรวนไมเทากัน อยางมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 
 
ตาราง 18 ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยูและพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น  
    ในดานปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอคร้ัง ในระยะเวลา 3 เดือน 
 
Robust Tests of Equality of Means 

Brown-Forsythe df1 df2 Sig. 
6.893** 2 33.321 0.003 

**มีนัยสําคัญทางสิถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 18 ผลการทดสอบดวยสถิติ  Brown-Forsythe พบวา มีคาระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( )0H  และยอมรับสมมติ
ฐานรอง ( )1H  หมายความวา ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยูที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
การซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอคร้ัง ในระยะเวลา 3 
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เดือน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ัน ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 เพ่ือทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 19 
 
ตาราง 19 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Dunnett T3 
 

การศึกษา 

ปริมาณแชมพูคลีนิค 
ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอครั้ง 
ในระยะเวลา 3 เดือน 

ต่ํา
กว

า
ปริ

ญ
ญ
าต
รี 

ปริ
ญ
ญ
าต
รี 

สูง
กว

า
ปริ

ญ
ญ
าต
รี 

 2.00 1.29 1.46 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 2.00  
0.71* 

(0.028) 
0.54 

(0.119) 

ปริญญาตรี 1.29   
0.17* 

(0.028) 

สูงกวาปริญญาตร ี 1.46    

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 19 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีกับ
ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นในดาน
ปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอคร้ัง ในระยะเวลา 3 เดือน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีพฤติกรรมการซื้อแชมพู
คลินิคฟอรเม็นในดานปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอคร้ัง ในระยะเวลา 3 เดือนมากกวา
ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยของปริมาณแชมพู
คลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอครั้งเทากับ 0.71 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีกับผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาสูง
กวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นในดานปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือ
ตอคร้ัง ในระยะเวลา 3 เดือน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูตอบ
แบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นในดานปริมาณ
แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอคร้ัง ในระยะเวลา 3 เดือนนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษา
สูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยของปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอคร้ังเทากับ 
0.17 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสติถิที่ระดับ 0.05 

 
 

X 
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สมมติฐานขอที่ 1.5 ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยูที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
การซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานคาใชจายตอคร้ังในการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น แตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

:0H  ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยูที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อแชมพู
คลินิคฟอรเม็น ในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ไมแตกตางกัน 

:1H  ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยูที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือแชมพู
คลินิคฟอรเม็น ในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็นแตกตางกัน 
 
ตาราง 20 ความแปรปรวนวามีความแปรปรวนหรือไม ในการทดสอบสมมติฐาน ในดานระดับการ 
    ศึกษาขั้นสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยูและพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นในดานคาใชจายตอ 
    คร้ังในการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น 
 
Test of Homogeneity of Variances 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 
2.579 2 378 0.077 

 
จากตาราง 20 ผลการทดสอบความแปรปรวนของระดับการศึกษา มีคา Sig. เทากับ 

0.077 ซ่ึงมากกวา 0.05 แสดงวามีคาความแปรปรวนเทากัน อยางมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 

ตาราง 21 ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยูและพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นใน 
    ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น 
 

ANOVA 

 Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Between Groups 55278.27 2 27639.135 2.865 0.058 
Within Group 3646023 378 9645.562   
Total 3701301 380    
 

จากตาราง 21 ผลการทดสอบดวยสถิติ  F-Test พบวา มีคาระดับนัยสําคัญ เทากับ 0.058 
ซ่ึงมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานรอง ( )1H  และยอมรับสมมติฐานหลัก ( )0H  
หมายความวา ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยูที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือแชมพู
คลินิคฟอรเม็น ในดานคาใชจายตอคร้ังในการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานขอที่ 1.6 อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรแตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

:0H  อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ไมแตกตางกัน 
:1H  อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น แตกตางกัน 

 
ตาราง 22  ความแปรปรวนวามีความแปรปรวนหรือไม ในการทดสอบสมมติฐาน ในดานอาชีพและ 
    พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น 
 

พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น 
Levene’s Test of Equality of 

Variance 
F Sig. 

ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ 6.667* 0.010 

ดานปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอครั้ง ในระยะเวลา 3 
เดือน 

3.553 0.060 

ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น 0.541 0.462 

**มีนัยสําคัญทางสิถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแปรปรวน ของการทดสอบสถิติ Independent t-test 
สามารถอธิบายไดดังน้ี  

1. จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น มีคา Sig. เทากับ 0.010 ซ่ึงนอยกวา  
0.05 แสดงวามีคาความแปรปรวนไมเทากัน อยางมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

2. ปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอคร้ัง ในระยะเวลา 3 เดือนโดยเฉลี่ย มีคา Sig. 
เทากับ 0.060 ซ่ึงมากกวา  0.05 แสดงวามีคาความแปรปรวนเทากัน อยางมีคา
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3. คาใชจายโดยเฉลี่ยที่ซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น มีคา Sig. เทากับ 0.462 ซ่ึงมากกวา  
0.05 แสดงวามีคาความแปรปรวนเทากัน อยางมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น จําแนกตาม 
    อาชีพ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ อาชีพ x  ..DS  t  df  .Sig  

ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

1.67 0.813 

2.874** 91.650 0.005 
อาชีพอ่ืน ๆ 
เชน นักเรียน 

1.38 0.711 

ดานปริมาณแชมพูคลีนิค 
ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอคร้ัง ใน
ระยะเวลา 3 เดือน 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

1.41 0.655 
1.592 392 0.112 

อาชีพอ่ืน ๆ 
เชน นักเรียน 

1.26 0.681 

ดานคาใชจายตอคร้ังใน
การซื้อแชมพูคลีนิค ฟอร
เม็น 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

168.35 90.534 
2.049* 378 0.041 

อาชีพอ่ืน ๆ 
เชน นักเรียน 

142.95 78.195 

*มีนัยสําคัญทางสิถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสิถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 23 ผลการทดสอบ Independent Sample t test พบวา มี คาระดับนัยสําคัญ 

เทากับ 0.005 ซ่ึงนอยกวา 0.01 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( )0H  และยอมรับสมมติฐานรอง 
( )1H  หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานจํานวน
คร้ังที่ซ้ือแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชนมีคาเฉลี่ยมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืน ๆ 

จากตาราง 23 ผลการทดสอบ Independent Sample t test พบวา มี คาระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ เทากับ 0.112 ซ่ึงมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานรอง ( )1H  และยอมรับ
สมมติฐานหลกั ( )0H  หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น 
ในดานปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอครั้ง ในระยะเวลา 3 เดือน ไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 23 ผลการทดสอบ Independent Sample t test พบวา มี คาระดับนัยสําคัญท
ทางสถิติ เทากับ 0.041 ซ่ึงนอยกวา 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก ( )0H  และยอมรับสมมติ
ฐานรอง ( )1H  หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดาน
คาใชจายตอคร้ังในการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็นแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยผูบริโภคที่มีอาชีพเปนพนักงานบริษทัเอกชนมีคาเฉลี่ยมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืน ๆ 
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สมมติฐานขอที่ 1.7 รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดาน
จํานวนครั้งที่ซ้ือแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

:0H  รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานจํานวนครั้งที่
ซ้ือไมแตกตางกัน 

:1H  รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานจํานวนคร้ังที่
ซ้ือแตกตางกัน 
 
ตาราง 24 ความแปรปรวนวามีความแปรปรวนหรือไม ในการทดสอบสมมติฐาน ในดานรายไดและ 
    พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิกฟอรเม็นในดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ 
 
Test of Homogeneity of Variances 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 
8.040** 5 384 0.000 

**มีนัยสําคัญทางสิถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 24 ผลการทดสอบความแปรปรวนของรายได มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา  0.01 แสดงวามีคาความแปรปรวนไมเทากัน อยางมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
ตาราง 25 รายไดและพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ 
 
Robust Tests of Equality of Means 

Brown-Forsythe df1 df2 Sig. 
3.437** 5 143.185 0.006 

**มีนัยสําคัญทางสิถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 25 ผลการทดสอบดวยสถิติ  Brown-Forsythe พบวา มีคาระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ เทากับ 0.006 ซ่ึงนอยกวา 0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( )0H  และยอมรับสมมติ
ฐานรอง ( )1H  หมายความวา รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดาน
จํานวนครั้งที่ซ้ือแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนั้น ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบ
แบบ Dunnett’s T3 เพ่ือทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง  
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ตาราง 26 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Dunnett T3 
 

รายไดของผูตอบ
แบบสอบถาม 

จํานวนครั้ง
ที่ซ้ือโดย
เฉลี่ย นอ

ยก
วา

หรื
อเ
ทา

กับ
 

10
,0

00
 

10
,0

01
 - 

20
,0

00
 

20
,0

01
 - 

30
,0

00
 

30
,0

01
 - 

40
,0

00
 

40
,0

01
 - 

50
,0

00
 

ตั้ง
แต

 
50

,0
01

 

 1.90 1.59 1.49 1.71 1.54 2.17 
นอยกวาหรือ
เทากับ 10,000 

1.90  
0.31 

(0.953) 
0.41 

(0.700) 
0.19 

(1.000) 
0.36 

(0.906) 
-0.27 

(0.998) 

10,001 - 20,000 1.59   
0.10 

(0.997) 
-0.12 

(0.998) 
0.05 

(1.000) 
-0.58 
(.115) 

20,001 - 30,000 
1.49   

 -0.22 
(0.491) 

-0.05 
(1.000) 

-0.68* 
(0.024) 

30,001 - 40,000 
1.71   

  0.17 
(0.986) 

-0.46 
(0.398) 

40,001 - 50,000 
1.54   

  
 

-0.63 
(0.091) 

ตั้งแต 50,001 2.17       

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 26 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 20,001 - 30,000 บาท กับ
ตั้งแต 50,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานจํานวนครั้งที่ซ้ือแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 20,001 - 30,000 
บาท มีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานจํานวนคร้ังที่ซ้ือโดยเฉลี่ยนอยกวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดตั้งแต 50,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยของจํานวนคร้ังที่ซ้ือ
เทากับ 0.68 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 
 
 
 
 
 

X 
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สมมติฐานขอที่ 1.8 รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดาน
ปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอคร้ัง ในระยะเวลา 3 เดือน แตกตางกัน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

:0H  รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานปริมาณแชมพู
คลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอครั้ง ในระยะเวลา 3 เดือน ไมแตกตางกัน 

:1H  รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานปริมาณแชมพู
คลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอครั้ง ในระยะเวลา 3 เดือน แตกตางกัน 
 
ตาราง 27 ความแปรปรวนวามีความแปรปรวนหรือไม ในการทดสอบสมมติฐาน ในดานรายไดและ
พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นในดานปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอคร้ัง ใน
ระยะเวลา 3 เดือน 
 
Test of Homogeneity of Variances 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 
34.6** 5 388 0.000 

**มีนัยสําคัญทางสิถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 27 ผลการทดสอบความแปรปรวนของรายได มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา  0.01 แสดงวามีคาความแปรปรวนไมเทากัน อยางมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
ตาราง 28 รายไดและพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น 
ที่ซ้ือตอครั้ง ในระยะเวลา 3 เดือน 
 
Robust Tests of Equality of Means 

Brown-Forsythe df1 df2 Sig. 
6.494** 5 92.702 0.000 

**มีนัยสําคัญทางสิถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 28 ผลการทดสอบดวยสถิติ  Brown-Forsythe พบวา มีคาระดับนัยสําคัญ 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( )0H  และยอมรับสมมติฐานรอง 
( )1H  หมายความวา รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานปริมาณ
แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอคร้ัง ในระยะเวลา 3 เดือน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ดังน้ัน ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือทดสอบความแตกตางเปนรายคู 
ดังแสดงในตาราง  
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ตาราง 29 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Dunnett T3 
 

รายไดของผูตอบ
แบบสอบถาม 

ปริมาณที่
ซ้ือโดย
เฉลี่ย นอ

ยก
วา

หรื
อเ
ทา

กับ
 

10
,0

00
 

10
,0

01
 - 

20
,0

00
 

20
,0

01
 - 

30
,0

00
 

30
,0

01
 - 

40
,0

00
 

40
,0

01
 - 

50
,0

00
 

ตั้ง
แต

 
50

,0
01

 

 1.90 1.35 1.29 1.52 1.08 1.39 
นอยกวาหรือ
เทากับ 10,000 

1.90  
0.55 

(0.369) 
0.61 

(0.191) 
0.38 

(0.817) 
0.82* 

(0.027) 
0.07 

(1.000) 

10,001 - 20,000 1.35   
0.06 

(1.000) 
-0.16 

(0.932) 
0.28 

(0.072) 
-0.48 

(0.305) 
20,001 - 30,000 

1.29   
 -0.23 

(0.176) 
0.21** 
(0.002) 

-0.54 
(0.116) 

30,001 - 40,000 
1.52   

  0.44** 
(0.000) 

-0.32 
(0.838) 

40,001 - 50,000 
1.08   

  
 

-0.76** 
(0.008) 

ตั้งแต 50,001 1.39       

*มีนัยสําคัญทางสิถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสิถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 29 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได นอยกวาหรือเทากับ 10,000 

บาท กับ 40,001 - 50,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานปริมาณที่ซ้ือ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (0.027 < 0.05)โดยผูตอบแบบสอบถามที่มี
รายได นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานปริมาณที่
ซ้ือโดยเฉลี่ยมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 40,001 - 50,000 บาท โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยของจํานวนครั้งที่ซ้ือเทากับ 0.82 

และผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 20,001 - 30,000 บาท กับ 40,001 - 50,000 บาท มี
พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานปริมาณท่ีซ้ือแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 (0.002 < 0.01) โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 20,001 - 30,000 บาท มีพฤติกรรม
การซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานปริมาณที่ซ้ือโดยเฉลี่ยมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 
40,001 - 50,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยของจํานวนครั้งที่ซ้ือเทากับ 0.21 

และผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 30,001 - 40,000 บาท กับ 40,001 - 50,000 บาท มี
พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานปริมาณท่ีซ้ือแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

X 
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ระดับ 0.01 (0.000 < 0.01)  โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 30,001 - 40,000 บาท มีพฤติกรรม
การซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานปริมาณที่ซ้ือโดยเฉลี่ยมากกวาผูตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได 
40,001 - 50,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยของจํานวนครั้งที่ซ้ือเทากับ 0.44 

และผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 40,001 - 50,000 บาท กับ ตั้งแต 50,001 บาทขึ้นไป มี
พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานปริมาณท่ีซ้ือแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 (0.008 < 0.01)  โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 40,001 - 50,000 บาท มีพฤติกรรม
การซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานปริมาณท่ีซ้ือโดยเฉลี่ยนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 
ตั้งแต 50,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยของจํานวนครั้งที่ซ้ือเทากับ 0.76 

สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
สมมติฐานขอที่ 1.9 รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดาน

คาใชจายตอคร้ังในการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ
ไดดังน้ี 

:0H  รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานคาใชจายตอ
คร้ังในการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ไมแตกตางกัน 

:1H  รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานคาใชจายตอ
คร้ังในการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็นแตกตางกัน 
 
ตาราง 30 ความแปรปรวนวามีความแปรปรวนหรือไม ในการทดสอบสมมติฐาน ในดานรายไดและ 
    พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อ 
 
Test of Homogeneity of Variances 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 
6.326** 5 375 0.000 

**มีนัยสําคัญทางสิถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 30  ผลการทดสอบความแปรปรวนของรายได มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา  0.01 แสดงวามีคาความแปรปรวนไมเทากัน อยางมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ตาราง 31 รายไดและพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อ 
    แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น 
 
Robust Tests of Equality of Means 

Brown-Forsythe df1 df2 Sig. 
2.313 5 43.273 0.060 

 
จากตาราง 31 ผลการทดสอบดวยสถิติ  Brown-Forsythe พบวา มีคาระดับนัยสําคัญ 

เทากับ 0.060 ซ่ึงมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานรอง ( )1H  และยอมรับสมมติฐาน
หลัก ( )0H  หมายความวา รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดาน
คาใชจายตอคร้ังในการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

 
สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิค

ฟอรเม็น   
สมมติฐานขอที่ 2.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิค

ฟอรเม็น ในดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
:0H  ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น 

ในดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ 
:1H  ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ใน

ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ 
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ตาราง 32 คาสถิติ Pearson Correlation ปจจัยดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซ้ือแชมพู 
    คลินิคฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ 
 

สวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ 

พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ 
r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ประโยชนหลกัของคลินิก เคลียร  
ฟอรเม็น 

-0.010 0.846 ไมมีความสัมพันธ 

บรรจุภัณฑของคลินิค เคลยีร  
ฟอรเม็น 

0.006 0.905 ไมมีความสัมพันธ 

ความคาดหวงัของคลินิค เคลียร  
ฟอรเม็น 

-0.045 0.375 ไมมีความสัมพันธ 

คุณคาตราสินคาของคลินิค 
เคลียร ฟอรเม็น 

0.043 0.401 ไมมีความสัมพันธ 

คุณภาพของคลินิค เคลียร ฟอร
เม็น 

0.046 0.364 ไมมีความสัมพันธ 

ความแตกตางตําแหนงตราสินคา
ของคลินิค เคลียร ฟอรเม็น 

0.111* 0.036 มีความสัมพันธต่ํา 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 32 แสดงความสัมพันธระหวางประโยชนหลักของคลินิก เคลียร ฟอรเม็นกับ
พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ ในการทดสอบพบวา ประโยชนหลักของ
คลินิก เคลียร ฟอรเม็น มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.846 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา ประโยชนหลักของคลินิก เคลียร 
ฟอรเม็น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 บรรจุภัณฑของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.905 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา บรรจุภัณฑของ
ของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวน
คร้ังที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ความคาดหวังของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.375 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา ความ
คาดหวังของของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอร
เม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 คุณคาตราสินคาของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.401 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา 
คุณคาตราสินคาของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิค
ฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 คุณภาพของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.364 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา คุณภาพของ
คลินิก เคลียร ฟอรเม็น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนครั้ง
ที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ความแตกตางตําแหนงตราสินคาของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.036 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) 
หมายความวา ความแตกตางตําแหนงตราสินคาของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.111 แสดงวาความแตกตางตําแหนงตราสินคาของคลินิก 
เคลียร ฟอรเม็น กับ พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนคร้ังที่ซ้ือ มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอความแตกตางตําแหนงตรา
สินคาของคลินิก เคลียร ฟอรเม็นดีขึ้น พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ 
จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 

สมมติฐานขอที่ 2.2 ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิค
ฟอรเม็น ในดานปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอคร้ัง ในระยะเวลา 3 เดือน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

:0H  ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น 
ในดานปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอคร้ัง ในระยะเวลา 3 เดือน 

:1H  ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ใน
ดานปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอครั้ง ในระยะเวลา 3 เดือน 
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ตาราง 33 คาสถิติ Pearson Correlation ปจจัยดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซ้ือแชมพู 
    คลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ 
 

สวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ 

พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ 
r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ประโยชนหลกัของคลินิก เคลียร  
ฟอรเม็น 

-0.077 0.126 ไมมีความสัมพันธ 

บรรจุภัณฑของคลินิค เคลยีร  
ฟอรเม็น 

-0.104* 0.039 มีความสัมพันธต่ํา 

ความคาดหวงัของคลินิค เคลียร  
ฟอรเม็น 

0.101* 0.045 มีความสัมพันธต่ํา 

คุณคาตราสินคาของคลินิค 
เคลียร ฟอรเม็น 

0.055 0.278 ไมมีความสัมพันธ 

คุณภาพของคลินิค เคลียร ฟอร
เม็น 

0.003 0.951 ไมมีความสัมพันธ 

ความแตกตางตําแหนงตราสินคา
ของคลินิค เคลียร ฟอรเม็น 

0.115* 0.029 มีความสัมพันธต่ํา 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 33 แสดงความสัมพันธระหวางประโยชนหลักของคลินิก เคลียร ฟอรเม็นกับ

พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ ในการทดสอบพบวา ประโยชนหลัก
ของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.126 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา ประโยชนหลักของคลินิก เคลียร 
ฟอรเม็น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 บรรจุภัณฑของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.039 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา บรรจุภัณฑของ
ของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณ
แชมพูที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ -0.104 
แสดงวาบรรจุภัณฑของคลินิก เคลียร ฟอรเม็นกับ พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดาน
ปริมาณแชมพูที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความ
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คิดเห็นตอบรรจุภัณฑของคลินิก เคลียร ฟอรเม็นดีขึ้น พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดาน
ปริมาณแชมพูที่ซ้ือ จะลดลงในระดับต่ํา อาจเปนเพราะวาพฤติกรรมการซื้อน้ันจะซ้ือก็ตอเม่ือสินคา
น้ันหมด แตก็มีความชื่นชอบในรูปแบบของบรรจุภัณฑ สีสัน วัสดุ และความหลากหลาย ดังนั้นถึงมี
ความคิดเห็นตอบรรจุภัณฑดีขึ้น แตก็ไมจําเปนที่ทําใหปริมาณการซ้ือแชมพูเพ่ิมมากขึ้นไปดวย 
 ความคาดหวังของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.045 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ความคาดหวัง
ของของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดาน
ปริมาณแชมพูที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
0.101 แสดงวาความคาดหวังของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น กับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น
ดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความ
คิดเห็นตอความคาดหวังของคลินิก เคลียร ฟอรเม็นดีขึ้น พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น
ดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 คุณคาตราสินคาของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.278 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา 
คุณคาตราสินคาของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิค
ฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 คุณภาพของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.951 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา คุณภาพของคลินิก 
เคลียร ฟอรเม็น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่
ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ความแตกตางตําแหนงตราสินคาของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.029 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) 
หมายความวา ความแตกตางตําแหนงตราสินคาของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.115 แสดงวาความแตกตางตําแหนงตราสินคาของ
คลินิก เคลียร ฟอรเม็น กับ พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอความแตกตาง
ตําแหนงตราสินคาของคลินิก เคลียร ฟอรเม็นดีขึ้น พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดาน
ปริมาณแชมพูที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
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สมมติฐานขอที่ 2.3 ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิค

ฟอรเม็น ในดานคาใชจายตอคร้ังในการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังน้ี 

:0H ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น ใน
ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น 

:1H ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ใน
ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น 
 
ตาราง 34 คาสถิติ Pearson Correlation ปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพู 
    คลินิคฟอรเม็นดานดานคาใชจายตอครั้งที่ซ้ือ 
 

สวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ 

พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานดานคาใชจายตอ
คร้ังที่ซ้ือ 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
ประโยชนหลกัของคลินิก เคลียร  
ฟอรเม็น 

0.010 0.851 ไมมีความสัมพันธ 

บรรจุภัณฑของคลินิค เคลยีร  
ฟอรเม็น 

0.085 0.096 ไมมีความสัมพันธ 

ความคาดหวงัของคลินิค เคลียร  
ฟอรเม็น 

-0.048 0.354 ไมมีความสัมพันธ 

คุณคาตราสินคาของคลินิค 
เคลียร ฟอรเม็น 

0.154** 0.003 มีความสัมพันธต่ํา 

คุณภาพของคลินิค เคลียร ฟอร
เม็น 

0.048 0.350 ไมมีความสัมพันธ 

ความแตกตางตําแหนงตราสินคา
ของคลินิค เคลียร ฟอรเม็น 

0.300** 0.000 มีความสัมพันธต่ํา 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 34 แสดงความสัมพันธระหวางประโยชนหลักของคลินิก เคลียร ฟอรเม็นกับ
พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือ ในการทดสอบพบวา ประโยชน
หลักของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.851 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ 
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ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา ประโยชนหลักของคลินิก 
เคลียร ฟอรเม็น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่
ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

บรรจุภัณฑของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.096 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา บรรจุภัณฑของ
ของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดาน
คาใชจายตอครั้งที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ความคาดหวังของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.354 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา ความคาดหวัง
ของของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดาน
คาใชจายตอครั้งที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

คุณคาตราสินคาของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.003 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับธสมมติฐาน (H1) หมายความวา คุณคาตรา
สินคาของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดาน
คาใชจายตอครั้งที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
0.154 แสดงวาคุณคาตราสินคาของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น กับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอร
เม็นดานคาใชจายตอครั้งที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาของคลินิก เคลียร ฟอรเม็นดีขึ้น พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอร
เม็นดานคาใชจายตอครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

คุณภาพของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.350 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา คุณภาพของคลินิก 
เคลียร ฟอรเม็น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่
ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ความแตกตางตําแหนงตราสินคาของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) 
หมายความวา ความแตกตางตําแหนงตราสินคาของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.300 แสดงวาความแตกตางตําแหนงตราสินคาของ
คลินิก เคลียร ฟอรเม็น กับ พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือ มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอความแตกตาง
ตําแหนงตราสินคาของคลินิก เคลียร ฟอรเม็นดีขึ้น พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดาน
คาใชจายตอครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
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สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
แชมพูคลินิคฟอรเม็น  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

สมมติฐานขอที่ 3.1 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
แชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

:0H  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิค
ฟอรเม็น ในดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ 

:1H  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิค
ฟอรเม็น ในดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ 
ตาราง 35 คาสถิติ Pearson Correlation สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ 

สวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาด 

พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ 
r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

การลดราคาสนิคา -0.017 0.737 ไมมีความสัมพันธ 
การใหคูปองสวนลด หรือสวนลด
พิเศษ 

-0.211** 0.000 มีความสัมพันธต่ํา 

การจับฉลากเพื่อชิงโชค -0.131** 0.009 มีความสัมพันธต่ํา 
การตั้งบูธขายสินคา 0.121* 0.018 มีความสัมพันธต่ํา 
ชมโฆษณาทางโทรทัศน ของ
คลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง 

0.168** 0.001 มีความสัมพันธต่ํา 

ไดยินโฆษณาทางวิทยุ ของคลีนิค 
ฟอรเม็น บอยคร้ัง 

-0.016 0.749 ไมมีความสัมพันธ 

อานโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ ของ
คลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง 

0.002 0.970 ไมมีความสัมพันธ 

ชมขอมูลทางอินเตอรเน็ท ของ
คลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง 

-0.064 0.207 ไมมีความสัมพันธ 

อานขาวสารทางหนังสือพิมพ 
รวมถึงบทความตาง ๆ ที่เกียวกับ
แชมพูขจัดรังแค 

0.048 0.344 ไมมีความสัมพันธ 

พนักงานขายสามารถใหความรู
เก่ียวกับผลติภัณฑได 

-0.118* 0.021 มีความสัมพันธต่ํา 

พนักงานขายมีความเต็มใจ
ใหบริการและใหขอมูล 

-0.057 0.262 ไมมีความสัมพันธ 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 35 แสดงความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาดดานการลดราคาสินคากับ
พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนคร้ังที่ซ้ือ ในการทดสอบพบวา การสงเสริม
การตลาดดานการลดราคาสินคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.737 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา การสงเสริมการตลาดดาน
การลดราคาสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การสงเสริมการตลาดดานการใหคูปองสวนลด หรือสวนลดพิเศษ มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) 
หมายความวา การสงเสริมการตลาดดานการใหคูปองสวนลด หรือสวนลดพิเศษ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ -0.211 แสดงวาการสงเสริมการตลาดดานการใหคูปอง
สวนลด หรือสวนลดพิเศษ กับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ มี
ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสงเสริม
การตลาดดานการใหคูปองสวนลด หรือสวนลดพิเศษดีขึ้น พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น
ดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือ จะลดลงในระดับต่ํา อาจเปนเพราะวาพฤติกรรมการซื้อน้ันจะซ้ือก็ตอเม่ือ
สินคาน้ันหมด ดังน้ันถึงมีใหคูปองสวนลด หรือสวนลดพิเศษ มากนอยเพียงใดแตก็ไมจําเปนที่ทําให
จํานวนครั้งในการซื้อแชมพูเพ่ิมมากขึ้นไปดวย 
 การสงเสริมการตลาดดานการจับฉลากเพ่ือชิงโชค มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.009 ซ่ึง
นอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา การ
สงเสริมการตลาดดานการจับฉลากเพ่ือชิงโชค มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอร
เม็นดานจํานวนคร้ังที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
เทากับ -0.131 แสดงวาการสงเสริมการตลาดดานการจับฉลากเพ่ือชิงโชคกับพฤติกรรมการซ้ือ
แชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํา กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสงเสริมการตลาดดานการจับฉลากเพื่อชิงโชคดีขึ้น พฤติกรรม
การซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือ จะลดลงในระดับต่ํา อาจเปนเพราะวา
พฤติกรรมการซ้ือน้ันจะซ้ือก็ตอเม่ือสินคาน้ันหมด ดังน้ันถึงมีการสงเสริมการตลาดดานการจับฉลาก
เพ่ือชิงโชค มากนอยเพียงใดแตก็ไมจําเปนที่ทําใหจํานวนครั้งในการซื้อแชมพูเพ่ิมากข้ึนไปดวย หรือ
เพราะผูบริโภคบางคนก็ไมนิยมการจับฉลากเพ่ือชิงโชค 
 การสงเสริมการตลาดดานการตั้งบูธขายสินคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.018 ซ่ึงนอย
กวา 0.05 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา การ
สงเสริมการตลาดดานการตั้งบูธขายสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น
ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
0.121 แสดงวาการสงเสริมการตลาดดานการตั้งบูธขายสินคากับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอร
เม็นดานจํานวนคร้ังที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
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ความคิดเห็นตอการสงเสริมการตลาดดานการจับฉลากเพื่อชิงโชคดีขึ้น พฤติกรรมการซื้อแชมพู
คลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 การสงเสริมการตลาดดานการชมโฆษณาทางโทรทัศน ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐาน (H1) หมายความวา การสงเสริมการตลาดดานการชมโฆษณาทางโทรทัศน ของคลีนิค 
ฟอรเม็น บอยคร้ังมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.168 แสดงวาการ
สงเสริมการตลาดดานการชมโฆษณาทางโทรทัศน ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ังกับพฤติกรรมการ
ซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสงเสริมการตลาดดานการชมโฆษณาทางโทรทัศน ของคลีนิค 
ฟอรเม็น บอยคร้ังดีขึ้น พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้น
ในระดับต่ํา 
 การสงเสริมการตลาดดานการไดยินโฆษณาทางวิทยุ ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.749 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐาน (H1) หมายความวา การสงเสริมการตลาดดานการไดยินโฆษณาทางวิทยุ ของคลีนิค 
ฟอรเม็น บอยคร้ังไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนคร้ังที่ซ้ือ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การสงเสริมการตลาดดานการอานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง มี
คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.970 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐาน (H1) หมายความวา การสงเสริมการตลาดดานการอานโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ ของคลีนิค 
ฟอรเม็น บอยคร้ังไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนคร้ังที่ซ้ือ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การสงเสริมการตลาดดานการอานชมขอมูลทางอินเตอรเน็ท ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.207 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา การสงเสริมการตลาดดานการชมขอมูลทางอินเตอรเน็ท ของ
คลีนิค ฟอรเม็น บอยครั้งไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวน
คร้ังที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การสงเสริมการตลาดดานการอานขาวสารทางหนังสือพิมพ รวมถึงบทความตาง ๆ ที่
เกียวกับแชมพูขจัดรังแค มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.344 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา การสงเสริมการตลาดดานการอาน
ขาวสารทางหนังสือพิมพ รวมถึงบทความตาง ๆ ที่เกียวกับแชมพูขจัดรังแคไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การสงเสริมการตลาดดานพนักงานขายสามารถใหความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑได มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.021 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
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สมมติฐาน (H1) หมายความวา การสงเสริมการตลาดดานพนักงานขายสามารถใหความรูเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ -0.118 แสดงวาการสงเสริม
การตลาดดานพนักงานขายสามารถใหความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑไดกับพฤติกรรมการซื้อแชมพู
คลินิคฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสงเสริมการตลาดดานการจับฉลากเพ่ือชิงโชคดีขึ้น พฤติกรรมการซื้อ
แชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือ จะลดลงในระดับต่ํา อาจเปนเพราะวาพฤติกรรมการ
ซ้ือน้ันจะซื้อก็ตอเม่ือสินคาน้ันหมด และก็มีความตั้งใจที่จะซ้ือสินคาที่ระบุเอาไวอยูแลว ดังน้ันถึงมี
การสงเสริมการตลาดดานดานพนักงานขายสามารถใหความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑไดมากนอย
เพียงใดแตก็ไมจําเปนที่ทําใหจํานวนครั้งในการซื้อแชมพูเพ่ิมากขึ้นไปดวย 
 การสงเสริมการตลาดดานพนักงานขายมีความเต็มใจใหบริการและใหขอมูล มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.262 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน 
(H1) หมายความวา การสงเสริมการตลาดดานพนักงานขายมีความเต็มใจใหบริการและใหขอมูลไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานขอที่ 3.2 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
แชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอคร้ัง ในระยะเวลา 3 เดือน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
:0H  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิค

ฟอรเม็น ในดานปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอคร้ัง ในระยะเวลา 3 เดือน 
:1H  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิค

ฟอรเม็น ในดานปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอคร้ัง ในระยะเวลา 3 เดือน 
 
ตาราง 36 คาสถิติ Pearson Correlation สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกับ 
    พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ 
 

สวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาด 

พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณที่ซ้ือ 
r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

การลดราคาสนิคา 0.094 0.062 ไมมีความสัมพันธ 
การใหคูปองสวนลด หรือสวนลด
พิเศษ 

-0.149** 0.003 มีความสัมพันธต่ํา 

การจับฉลากเพื่อชิงโชค -0.036 0.479 ไมมีความสัมพันธ 
การตั้งบูธขายสินคา 0.132** 0.010 มีความสัมพันธต่ํา 
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ตาราง 36 (ตอ) 
 
สวนประสมทางการตลาดดานการ

สงเสริมการตลาด 
พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณที่ซ้ือ 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
ชมโฆษณาทางโทรทัศน ของ
คลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง 

0.123* 0.015 มีความสัมพันธต่ํา 

ไดยินโฆษณาทางวิทยุ ของคลีนิค 
ฟอรเม็น บอยคร้ัง 

-0.090 0.073 ไมมีความสัมพันธ 

อานโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ ของ
คลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง 

-0.120* 0.018 มีความสัมพันธต่ํา 

ชมขอมูลทางอินเตอรเน็ท ของ
คลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง 

-0.188** 0.000 มีความสัมพันธต่ํา 

อานขาวสารทางหนังสือพิมพ 
รวมถึงบทความตาง ๆ ที่เกียวกับ
แชมพูขจัดรังแค 

0.056 0.264 ไมมีความสัมพันธ 

พนักงานขายสามารถใหความรู
เก่ียวกับผลติภัณฑได 

-0.326** 0.000 มีความสัมพันธต่ํา 

พนักงานขายมีความเต็มใจ
ใหบริการและใหขอมูล 

-0.210** 0.000 มีความสัมพันธต่ํา 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 36 แสดงความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาดดานการลดราคาสินคากับ
พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ ในการทดสอบพบวา การสงเสริม
การตลาดดานการลดราคาสินคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.062 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา การสงเสริมการตลาดดาน
การลดราคาสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่
ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การสงเสริมการตลาดดานการใหคูปองสวนลด หรือสวนลดพิเศษ มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) 
หมายความวา การสงเสริมการตลาดดานการใหคูปองสวนลด หรือสวนลดพิเศษ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ -0.149 แสดงวาการสงเสริมการตลาดดานการใหคูปอง
สวนลด หรือสวนลดพิเศษ กับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ มี
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ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสงเสริม
การตลาดดานการใหคูปองสวนลด หรือสวนลดพิเศษดีขึ้น พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น
ดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ จะลดลงในระดับต่ํา อาจเปนเพราะวาพฤติกรรมการซ้ือน้ันจะซ้ือในปริมาณ
ที่พอเพียงตอการใชเทาน้ัน ดังนั้นถึงจะใหคูปองสวนลด หรือสวนลดพิเศษมากขึ้น ก็ไมจําเปนที่ทํา
ใหปริมาณการซื้อแชมพูเพ่ิมมากขึ้นไปดวย 
 การสงเสริมการตลาดดานการจับฉลากเพ่ือชิงโชค มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.479 ซึ่ง
มากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา การ
สงเสริมการตลาดดานการจับฉลากเพื่อชิงโชค ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิค
ฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 การสงเสริมการตลาดดานการตั้งบูธขายสินคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.010 ซ่ึง
เทากับ 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา การ
สงเสริมการตลาดดานการตั้งบูธขายสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น
ดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
เทากับ 0.132 แสดงวาการสงเสริมการตลาดดานการตั้งบูธขายสินคากับพฤติกรรมการซ้ือแชมพู
คลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสงเสริมการตลาดดานการจับฉลากเพ่ือชิงโชคดีขึ้น พฤติกรรมการซื้อ
แชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 การสงเสริมการตลาดดานการชมโฆษณาทางโทรทัศน ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.015  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐาน (H1) หมายความวา การสงเสริมการตลาดดานการชมโฆษณาทางโทรทัศน ของคลีนิค 
ฟอรเม็น บอยครั้งมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.123 แสดงวาการ
สงเสริมการตลาดดานการชมโฆษณาทางโทรทัศน ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ังกับพฤติกรรมการ
ซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสงเสริมการตลาดดานการชมโฆษณาทางโทรทัศน ของ
คลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ังดีขึ้น พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ จะ
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 การสงเสริมการตลาดดานการไดยินโฆษณาทางวิทยุ ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.073 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐาน (H1) หมายความวา การสงเสริมการตลาดดานการไดยินโฆษณาทางวิทยุ ของคลีนิค 
ฟอรเม็น บอยคร้ังไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่
ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การสงเสริมการตลาดดานการอานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง มี
คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.018 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
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สมมติฐาน (H1) หมายความวา การสงเสริมการตลาดดานการอานโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ ของคลีนิค 
ฟอรเม็น บอยครั้งมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ -0.120 แสดงวาการ
สงเสริมการตลาดดานการอานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยครั้ง กับพฤติกรรม
การซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับ
ต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสงเสริมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานการ
อานโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ังดีขึ้น พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอร
เม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ จะเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา อาจเปนเพราะวาพฤติกรรมการซ้ือน้ันจะซื้อก็
ตอเม่ือสินคาน้ันหมด ดังน้ันถึงจะสนใจอานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ ของคลีนิค ฟอรเม็นมากขึ้น ก็
เพียงทําใหมีการรับรูมากขึ้นเทาน้ัน แตก็ไมจําเปนที่ทําใหปริมาณการซ้ือแชมพูเพ่ิมมากขึ้นไปดวย 
 การสงเสริมการตลาดดานการอานชมขอมูลทางอินเตอรเน็ท ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา การสงเสริมการตลาดดานการชมขอมูลทางอินเตอรเน็ท ของ
คลีนิค ฟอรเม็น บอยครั้งมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณ
แชมพูที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ -0.188 
แสดงวาการสงเสริมการตลาดดานการอานชมขอมูลทางอินเตอรเน็ท ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง
กับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางตรงกัน
ขามในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสงเสริมการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดดานการอานชมขอมูลทางอินเตอรเน็ท ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ังดีขึ้น พฤติกรรมการ
ซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา อาจเปนเพราะวาพฤติกรรม
การซ้ือน้ันจะซ้ือก็ตอเม่ือสินคาน้ันหมด ดังน้ันถึงจะสนใจอานชมขอมูลทางอินเตอรเน็ท ของคลีนิค 
ฟอรเม็น บอยคร้ัง ก็เพียงทําใหมีการรับรูมากขึ้นเทาน้ัน แตก็ไมจําเปนที่ทําใหปริมาณการซื้อแชมพู
เพ่ิมมากขึ้นไปดวย 
 การสงเสริมการตลาดดานการอานขาวสารทางหนังสือพิมพ รวมถึงบทความตาง ๆ ที่
เกียวกับแชมพูขจัดรังแค มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.264 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา การสงเสริมการตลาดดานการอาน
ขาวสารทางหนังสือพิมพ รวมถึงบทความตาง ๆ ที่เกียวกับแชมพูขจัดรังแคไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 การสงเสริมการตลาดดานพนักงานขายสามารถใหความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑได มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐาน (H1) หมายความวา การสงเสริมการตลาดดานพนักงานขายสามารถใหความรูเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ -0.326 แสดงวาการ
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สงเสริมการตลาดดานพนักงานขายสามารถใหความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑไดกับพฤติกรรมการซ้ือ
แชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํา 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสงเสริมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดาน
พนักงานขายสามารถใหความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑไดดีขึ้น พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น
ดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือจะลดลงในระดับต่ํา อาจเปนเพราะวาพฤติกรรมการซ้ือน้ันจะซ้ือก็ตอเม่ือ
สินคาน้ันหมด ดังนั้นถึงพนักงานขายสามารถใหความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑไดดีขึ้น ก็เพียงทําใหมี
การรับรูมากขึ้นเทาน้ัน แตก็ไมจําเปนที่ทําใหปริมาณการซ้ือแชมพูเพ่ิมมากขึ้นไปดวย 
 การสงเสริมการตลาดดานพนักงานขายมีความเต็มใจใหบริการและใหขอมูล มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน 
(H1) หมายความวา การสงเสริมการตลาดดานพนักงานขายมีความเต็มใจใหบริการและใหขอมูล มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ -0.210 แสดงวาการสงเสริมการตลาด
ดานพนักงานขายมีความเต็มใจใหบริการและใหขอมูลกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น
ดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอการสงเสริมการตลาดดานพนักงานขายมีความเต็มใจใหบริการและใหขอมูลดีขึ้น 
พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือจะลดลงในระดับต่ํา อาจเปนเพราะวา
พฤติกรรมการซ้ือน้ันจะซ้ือก็ตอเม่ือสินคาน้ันหมด ดังน้ันถึงพนักงานขายมีความเต็มใจใหบริการและ
ใหขอมูลดีขึ้น ก็เพียงทําใหมีการรับรูมากขึ้นเทาน้ัน แตก็ไมจําเปนที่ทําใหปริมาณการซื้อแชมพูเพ่ิม
มากขึ้นไปดวย 
 

สมมติฐานขอที่ 3.3 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
แชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

:0H ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิค
ฟอรเม็น ในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น 

:1H ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิค
ฟอรเม็น ในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น 
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ตาราง 37 คาสถิติ Pearson Correlation สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกับ 
    พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอครั้งที่ซ้ือ 
 

สวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาด 

พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอครั้งที่
ซ้ือ 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
การลดราคาสนิคา 0.129* 0.012 มีความสัมพันธต่ํา 
การใหคูปองสวนลด หรือสวนลด
พิเศษ 

0.253** 0.000 มีความสัมพันธต่ํา 

การจับฉลากเพื่อชิงโชค -0.015 0.767 ไมมีความสัมพันธ 
การตั้งบูธขายสินคา 0.008 0.883 ไมมีความสัมพันธ 
ชมโฆษณาทางโทรทัศน ของ
คลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง 

-0.019 0.709 ไมมีความสัมพันธ 

ไดยินโฆษณาทางวิทยุ ของคลีนิค 
ฟอรเม็น บอยคร้ัง 

-0.011 0.836 ไมมีความสัมพันธ 

อานโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ ของ
คลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง 

0.117* 0.024 มีความสัมพันธต่ํา 

ชมขอมูลทางอินเตอรเน็ท ของ
คลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง 

0.046 0.368 ไมมีความสัมพันธ 

อานขาวสารทางหนังสือพิมพ 
รวมถึงบทความตาง ๆ ที่เกียวกับ
แชมพูขจัดรังแค 

0.002 0.972 ไมมีความสัมพันธ 

พนักงานขายสามารถใหความรู
เก่ียวกับผลติภัณฑได 

-0.021 0.681 ไมมีความสัมพันธ 

พนักงานขายมีความเต็มใจ
ใหบริการและใหขอมูล 

0.002 0.970 ไมมีความสัมพันธ 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 37 แสดงความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาดดานการลดราคาสินคากับ

พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือ ในการทดสอบพบวา การสงเสริม
การตลาดดานการลดราคาสินคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.012 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ัน คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา การสงเสริมการตลาดดาน
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การลดราคาสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่
ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.129 แสดงวา
การสงเสริมการตลาดดานการลดราคาสินคากับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจาย
ตอคร้ังที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ
การสงเสริมการตลาดดานการลดราคาสินคาดีขึ้น พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดาน
คาใชจายตอครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 การสงเสริมการตลาดดานการใหคูปองสวนลด หรือสวนลดพิเศษ มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) 
หมายความวา การสงเสริมการตลาดดานการใหคูปองสวนลด หรือสวนลดพิเศษ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.253 แสดงวาการสงเสริมการตลาดดานการใหคูปอง
สวนลด หรือสวนลดพิเศษ กับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือ มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสงเสริม
การตลาดดานการใหคูปองสวนลด หรือสวนลดพิเศษดีขึ้น พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น
ดานคาใชจายตอครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 การสงเสริมการตลาดดานการจับฉลากเพ่ือชิงโชค มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.767 ซึ่ง
มากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา การ
สงเสริมการตลาดดานการจับฉลากเพื่อชิงโชค ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิค
ฟอรเม็นดานคาใชจายตอครั้งที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 การสงเสริมการตลาดดานการตั้งบูธขายสินคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.883 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา การ
สงเสริมการตลาดดานการตั้งบูธขายสินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอร
เม็นดานคาใชจายตอครั้งที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 การสงเสริมการตลาดดานการชมโฆษณาทางโทรทัศน ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.709  ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐาน (H1)  หมายความวา การสงเสริมการตลาดดานการชมโฆษณาทางโทรทัศน ของคลีนิค 
ฟอรเม็น บอยครั้งไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ัง
ที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การสงเสริมการตลาดดานการไดยินโฆษณาทางวิทยุ ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.836 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐาน (H1) หมายความวา การสงเสริมการตลาดดานการไดยินโฆษณาทางวิทยุ ของคลีนิค 
ฟอรเม็น บอยครั้งไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ัง
ที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 การสงเสริมการตลาดดานการอานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง มี
คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.024 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐาน (H1) หมายความวา การสงเสริมการตลาดดานการอานโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ ของคลีนิค 
ฟอรเม็น บอยคร้ังมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่
ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.117 แสดงวา
การสงเสริมการตลาดดานการอานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง กับ
พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสงเสริมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
ดานการอานโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ังดีขึ้น พฤติกรรมการซื้อแชมพู
คลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 การสงเสริมการตลาดดานการอานชมขอมูลทางอินเตอรเน็ท ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.368 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา การสงเสริมการตลาดดานการชมขอมูลทางอินเตอรเน็ท ของ
คลีนิค ฟอรเม็น บอยครั้งไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจาย
ตอครั้งที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การสงเสริมการตลาดดานการอานขาวสารทางหนังสือพิมพ รวมถึงบทความตาง ๆ ที่
เกียวกับแชมพูขจัดรังแค มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.972 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา การสงเสริมการตลาดดานการอาน
ขาวสารทางหนังสือพิมพ รวมถึงบทความตาง ๆ ที่เกียวกับแชมพูขจัดรังแคไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 การสงเสริมการตลาดดานพนักงานขายสามารถใหความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑได มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.681 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐาน (H1) หมายความวา การสงเสริมการตลาดดานพนักงานขายสามารถใหความรูเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

การสงเสริมการตลาดดานพนักงานขายมีความเต็มใจใหบริการและใหขอมูล มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.970 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน 
(H1)  หมายความวา การสงเสริมการตลาดดานพนักงานขายมีความเต็มใจใหบริการและใหขอมูล ไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่ ซ้ือ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น มีความสัมพันธกับแนวโนม

พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
สมมติฐานขอที่ 4.1 พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ มี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังน้ี 

:0H  พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ ไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น  

:1H  พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น  
 
ตาราง 38 คาสถิติ Pearson Correlation ระหวางพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวน
คร้ังที่ซ้ือกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการซ้ือแชมพู
คลีนิค ฟอรเม็น 

พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ 
r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ทานคิดวาจะมีการซ้ือซํ้าหรือไม 0.190** 0.000 มีความสัมพันธต่ํา 
ถามีการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบ
ผลิตภัณฑ ทานจะเปลี่ยนใจไป
ยี่หออ่ืนหรือไม 

0.007 0.895 ไมมีความสัมพันธ 

ถามีรายการสงเสริมการขาย ของ
คูแขงขันที่นาสนใจ ทานจะ
เปลี่ยนไปบริโภคยี่หอน้ันๆหรือไม 

0.068 0.183 ไมมีความสัมพันธ 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 38 แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดาน
จํานวนครั้งที่ซ้ือกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ในการทดสอบพบวา แนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ดานการซื้อซํ้าหรือไม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือมีความสัมพันธกับการซ้ือซํ้า อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.190 แสดงวาแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ดานการซ้ือซํ้าหรือไมกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอร
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เม็นดานจํานวนคร้ังที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ดานการซ้ือซํ้าดีขึ้น พฤติกรรมการ
ซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ดานถามีการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบ
ผลิตภัณฑ ทานจะเปลี่ยนใจไปยี่หออ่ืนหรือไม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.895 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อ
แชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแชมพู
คลีนิค ฟอรเม็น ดานถามีการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบผลิตภัณฑ ทานจะเปลี่ยนใจไปยี่หออ่ืนหรือไม 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ดานถามีรายการสงเสริมการขาย ของคู
แขงขันที่นาสนใจ ทานจะเปลี่ยนไปบริโภคย่ีหอน้ันๆหรือไม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.183 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ถามีรายการสงเสริมการขาย ของคูแขงขันที่นาสนใจ ทานจะเปลี่ยนไป
บริโภคย่ีหอน้ันๆหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานขอที่ 4.2 พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น ดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังน้ี 

:0H  พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ ไมมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น  

:1H  พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น ดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น  
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ตาราง 39 คาสถิติ Pearson Correlation ระหวางพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดาน 
    ปริมาณแชมพูที่ซ้ือกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการซ้ือแชมพู
คลีนิค ฟอรเม็น 

พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ 
r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ทานคิดวาจะมีการซ้ือซํ้าหรือไม 0.067 0.191 ไมมีความสัมพันธ 
ถามีการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบ
ผลิตภัณฑ ทานจะเปลี่ยนใจไป
ยี่หออ่ืนหรือไม 

0.019 0.711 ไมมีความสัมพันธ 

ถามีรายการสงเสริมการขาย ของ
คูแขงขันที่นาสนใจ ทานจะ
เปลี่ยนไปบริโภคยี่หอน้ันๆหรือไม 

0.049 0.338 ไมมีความสัมพันธ 

 
จากตาราง 39 แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดาน

ปริมาณแชมพูที่ซ้ือกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ในการทดสอบพบวา 
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ดานการซ้ือซํ้าหรือไม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.191 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1)  
หมายความวา พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ดานการซ้ือซํ้าหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ดานถามีการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบ
ผลิตภัณฑ ทานจะเปลี่ยนใจไปยี่หออ่ืนหรือไม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.711 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อ
แชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแชมพู
คลีนิค ฟอรเม็น ดานถามีการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบผลิตภัณฑ ทานจะเปลี่ยนใจไปยี่หออ่ืนหรือไม 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ดานถามีรายการสงเสริมการขาย ของคู
แขงขันที่นาสนใจ ทานจะเปลี่ยนไปบริโภคย่ีหอน้ันๆหรือไม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.338 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ ซ้ือไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ถามีรายการสงเสริมการขาย ของคูแขงขันที่นาสนใจ ทาน
จะเปลี่ยนไปบริโภคย่ีหอน้ันๆหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานขอที่ 4.3 พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังน้ี 

:0H  พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น ดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือ ไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น  

:1H  พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือ มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น 
 
ตาราง 40 คาสถิติ Pearson Correlation ระหวางพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานดานคา 
    ใชจายตอครั้งที่ซ้ือกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการซ้ือแชมพู
คลีนิค ฟอรเม็น 

พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอครั้งที่
ซ้ือ 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
ทานคิดวาจะมีการซ้ือซํ้าหรือไม 0.128* 0.013 มีความสัมพันธต่ํา 
ถามีการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบ
ผลิตภัณฑ ทานจะเปลี่ยนใจไป
ยี่หออ่ืนหรือไม 

0.060 0.245 ไมมีความสัมพันธ 

ถามีรายการสงเสริมการขาย ของ
คูแขงขันที่นาสนใจ ทานจะ
เปลี่ยนไปบริโภคยี่หอน้ันๆหรือไม 

-0.071 0.173 ไมมีความสัมพันธ 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 40 แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดาน
คาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ในการทดสอบพบวา 
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ดานการซ้ือซํ้าหรือไม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.013 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ัน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) 
หมายความวา พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือมีความสัมพันธกับ
การซ้ือซํ้า อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.128
แสดงวาแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ดานการซ้ือซํ้าหรือไมกับพฤติกรรมการซื้อ
แชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ดานการ
ซ้ือซํ้าดีขึ้น พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 



 97

 แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ดานถามีการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบ
ผลิตภัณฑ ทานจะเปลี่ยนใจไปยี่หออ่ืนหรือไม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.245 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อ
แชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ดานถามีการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบผลิตภัณฑ ทานจะเปลี่ยนใจไปยี่หออ่ืน
หรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ดานถามีรายการสงเสริมการขาย ของคู
แขงขันที่นาสนใจ ทานจะเปลี่ยนไปบริโภคย่ีหอน้ันๆหรือไม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.173 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น้ัน คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ถามีรายการสงเสริมการขาย ของคูแขงขันที่นาสนใจ ทาน
จะเปลี่ยนไปบริโภคย่ีหอน้ันๆหรือไม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 41 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติทดสอบ ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตรที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น
แตกตางกัน 

  

สมมติฐานขอที่ 1.1 อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นแตกตางกัน 

t test 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.2 สถานภาพที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น แตกตางกัน 

t test 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.3 ระดับการศึกษาขั้นสงูสุดหรือกําลัง
ศึกษาอยูที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิค
ฟอรเม็น ในดานจํานวนครั้งที่ซ้ือแตกตางกัน 

Brown-Forsythe 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.4 ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือกําลัง
ศึกษาอยูที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิค
ฟอรเม็น ในดานปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือ
ตอครั้ง ในระยะเวลา 3 เดือน แตกตางกัน 

Brown-Forsythe 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.5 ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือกําลัง
ศึกษาอยูที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิค
ฟอรเม็น ในดานคาใชจายตอคร้ังในการซื้อแชมพู
คลีนิค ฟอรเม็น แตกตางกัน 

F test 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.6 อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
การซ้ือแชมพูคลินิคฟอรแตกตางกัน 

t test 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.7 รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
การซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานจํานวนคร้ังที่ซ้ือ
แตกตางกัน 

Brown-Forsythe 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 41 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติทดสอบ ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.8 รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
การซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานปริมาณแชมพู
คลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอคร้ัง ในระยะเวลา 3 เดือน 

แตกตางกัน 

Brown-Forsythe 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.9 รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
การซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ในดานคาใชจายตอคร้ัง
ในการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น แตกตางกัน 

Brown-Forsythe 
ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมม ติฐ านข อที่  2  ป จ จั ย ด า นผลิ ต ภัณฑ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอร
เม็น 

  

สมมติ ฐ านข อ ที่  2.1 ป จ จั ย ด า นผลิ ต ภัณฑ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอร
เม็น ในดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติ ฐ านข อ ที่  2.2 ป จ จั ย ด า นผลิ ต ภัณฑ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอร
เม็น ในดานปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอ
คร้ัง ในระยะเวลา 3 เดือน 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติ ฐ านข อ ที่  2.3 ป จ จั ย ด า นผลิ ต ภัณฑ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอร
เม็น ในดานคาใชจายตอคร้ังในการซื้อแชมพูคลีนิค 
ฟอรเม็น 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอร
เม็น 

  

สมมติฐานขอที่ 3.1 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิค
ฟอรเม็น ในดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 41 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติทดสอบ ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 3.2 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิค
ฟอรเม็น ในดานปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือ
ตอครั้ง ในระยะเวลา 3 เดือน 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 3.3 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิค
ฟอรเม็น ในดานคาใชจายตอคร้ังในการซื้อแชมพู
คลีนิค ฟอรเม็น 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิค
ฟอรเม็น มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น 

  

สมมติฐานขอที่ 4.1 พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิค
ฟอรเม็น ในดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 4.2 พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิค
ฟอรเม็น ดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น 

Pearson 
Correlation 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 4.3 พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิค
ฟอรเม็น ดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือ มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 

 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 

สังเขปความมุงหมาย ความสําคัญ สมมติฐานและวิธีดําเนินการศึกษางานวิจัย 
การวิจัยคร้ังน้ีมุงศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ศึกษาพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิก 

เคลียร ฟอรเม็น ของผูบริโภคกลุมผูชายเน้ียบหรือเมโทรเซกชวลในกรุงเทพมหานคร และศึกษา
ความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตร ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด กับพฤติกรรมการซ้ือ และแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  เพ่ือเปนประโยชนสําหรับผูประกอบการในการพัฒนาสินคาในกลุมอ่ืน ๆ ตอไป
ในอนาคตเปนการสรางความไดเปรียบทางการแขงขันในสภาพตลาดปจจุบันได 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็น จําแนกตามลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและการ
สงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือที่มีตอแชมพูคลนิีค ฟอรเม็น ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลีนิคฟอรเม็นกับแนวโนม
พฤติกรรมที่มีตอแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งน้ีเพ่ือเปนแนวในการวางแผนการตลาดใหเหมาะสมตรงกับความตองการของ
ผูบริโภค อีกทั้งสามารถเปนขอมูลพ้ืนฐานใหผูประกอบการ ในการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ
รวมทั้งเลือกกลยุทธที่มีประสิทธิผลโนมนาวใหกลุมเปาหมายเกิดการบริโภคเพิ่มขึ้น 
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สมมติฐานทางการวิจัย 
1. ผูบริโภคท่ีมีปจจัยดานประชากรศาสตรตางกัน ประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น ใน
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

2. ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น ใน
กรุงเทพมหานคร 

3. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น 
ในกรุงเทพมหานคร 

4. พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแชมพู
คลีนิค ฟอรเม็น ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
วิธีดําเนินการศึกษางานวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัย  
ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งน้ีไดแก กลุมผูชายในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อและใช

แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ซ่ึงไมทราบประชากรที่แนนอน 
 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ไดแก กลุมผูชายในกรุงเทพมหานครที่เคยซ้ือและใช

แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น  โดยการกําหนดขนาดตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร ในการกําหนด
ขนาดกลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548 : 28) โดยยอมใหมีความคลาดเคลื่อนได 5% และที่
ระดับความเชื่อม่ัน 95% และกําหนดความมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสามารถคํานวณหนวย
ตัวอยางไดดังน้ี 

   2

2

4E
Zn =  

  
โดยที่   n    คือ  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

Z   คือ  คาสถิตทิระดับความเชื่อม่ัน 95% ซ่ึงมีคาเทากับ 1.96 
E   คือ  ความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเกิดขึ้น 

  
 แทนคาในสตูร ไดดังน้ี  

( )
( )2

2

05.04
96.1

=n  

      385=n  
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ปรากฏวาขนาดของกลุมตัวอยางที่สามารถใหเปนตัวแทนของประชากรที่ สามารถเชื่อถือได
คือจํานวน 385 ตัวอยาง และสํารองเผ่ือความผิดพลาดไว 4%  ของกลุมตัวอยาง ซ่ึงเทากับ 15 
ตัวอยาง ดังน้ันขนาดตัวอยางรวมทั้งหมด 400 ตัวอยาง  
 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงผูวิจัยไดสรางขึ้นเพ่ือ

การศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตร ปจจัยดานผลิตภัณฑและปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยแบงเปน 3 สวน คือ 

สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัว ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาขั้น
สูงสุดหรือกําลังศึกษาอยู อาชีพ และรายไดตอเดือน จํานวนทั้งหมด 5 ขอ มีลักษณะเปนคําถาม
ปลายปด ไดแก 

ขอที่ 1 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันดับ (Ordinal Scale) 
ขอที่ 2 สถานภาพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด (Nominal Scale) 
ขอที่ 3 ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยู เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกล

อันดับ (Ordinal Scale) 
ขอที่ 4 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด (Nominal Scale) 
ขอที่ 5 รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันดับ (Ordinal Scale) 
สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ประกอบดวย 

จํานวนคร้ังที่ซ้ือ ปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอคร้ัง สูตรของแชมพูคลีนิคที่ซ้ือ คาใชจายตอ
คร้ัง วัตถุประสงคในการซื้อ บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจ สถานที่จัดจําหนายที่นิยมซื้อ จํานวน
ทั้งหมด 7 ขอ มีลักษณะเปนคําถามปลายปด ไดแก 

ขอ 1 จํานวนคร้ังที่ซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภท
สเกลนามกําหนด (Ordinal Scale) 

ขอ 2 ปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอคร้ัง เดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภท
สเกลนามกําหนด (Ordinal Scale) 

ขอ 3 สูตรของแชมพูคลีนิค  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด (Nominal 
Scale) 

ขอ 4 คาใชจายตอคร้ังในการซื้อแชมพู  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันดับ 
(Ordinal Scale) 

ขอ 5 วัตถุประสงคในการซื้อ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด (Nominal 
Scale) 

ขอ 6 บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนาม
กําหนด (Nominal Scale) 
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ขอ 7 สถานที่จัดจําหนายที่ทานนิยมซื้อ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด 
(Nominal Scale) 

สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑและปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
จํานวนทั้งหมด 18 ขอ ซ่ึงมีลักษณะเปนมาตรวัดแบบ Likert  Scale โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอัตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับ 
มาตรวัดแบบ Likert  Scale 5 ระดับ ดังน้ี 

5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นดวย 
3 หมายถึง ไมแนใจ 
2 หมายถึง ไมเห็นดวย 
1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
สวนที่ 4  แบบสอบถามเกีย่วกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น จํานวน

ทั้งหมด 3 ขอ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยลักษณะ
แบบสอบถามเปนแบบ Semantic differential scale เปนคําถามที่มีความหมายตรงขามกัน มี 5 
ระดับ ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามจะแสดงระดับตามเกณฑดังน้ี 
  5 หมายถึง ซ้ือแนนอน  
 4 หมายถึง มีแนวโนมวาจะซ้ือ    
 3 หมายถึง ไมแนใจ        
 2 หมายถึง มีแนวโนมวาจะไมซ้ือ   
 1 หมายถึง ไมซ้ือแนนอน 

 
ขั้นตอนในการสรางแบบสอบถาม 
ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือตามลําดับ ดังน้ี 

1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของตาง ๆ จากตําราและงานวิจัยที่เก่ียวของกับตัว
แปรที่จะศึกษา เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. สอบถามและเก็บขอมูลจากหนวยตัวอยาง เพ่ือเปนขอมูลในการสรางแบบสอบถาม 
3. นําขอมูลที่รวบรวมไดทั้งหมดสรางแบบสอบถาม โดยแบงเปนทั้งหมด 4 สวน ดังน้ี 
4. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นไปใหอาจารยที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกตองและ

เสนอแนะเพ่ิมเติมตามความเหมาะสม 
5. นําแบบสอบถามที่ทําการแกไขปรับปรุงแลวไปใหอาจารยที่ปรึกษาตรวจสอบความ

ถูกตองและเสนอแนะเพิ่มเติมตามความเหมาะสมอีกคร้ัง 
6. นําแบบสอบถามที่แกไขปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยาง จํานวน 

45 ชุด เพ่ือทดสอบความนาเชื่อถือของชุดคําถามในแบบสอบถาม เพ่ือหาคา
สัมประสิทธิ์อัลฟาของคอนบรัค '(Cronbachs  alpha  )tCoefficien  
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การเก็บรวบรวมขอมูล 

การเก็บรวบรวมขอมูลไดแบงลักษณะการเก็บขอมูลทําการศึกษาออกเปน 2 ลักษณะ คือ 
แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควา จากหนังสือ บทความ 

สิ่งพิมพ วิทยานิพนธ วารสาร เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ รวมถึงขอมูลทางอินเตอรเน็ท 
แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง  

 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

 หลังจากทําการรวบรวมขอมูลครบถวนแลว ผูวิจัยไดกําหนดการวิเคราะหขอมูลจาก
แบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการตามขั้นตอน ดังน้ี 

1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) โดยการตรวจสอบความสมบูรณในการตอบ
แบบสอบถามและคัดแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก โดยคัดเลือกเฉพาะ
ฉบับที่สมบูรณเทาน้ัน 

2. ทําการลงรหัส (Coding) ขอมูล โดยแบงเปนกลุมตามตัวแปรที่ทําการศึกษา แลว
นําขอมูลบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร 

3. วิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC+ (Statistical Package for the 
Social Science for Windows) โดยดําเนินการตามขั้นตอน ดังน้ี 

 
การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
โดยวิธีการแจกแจงความถี่ แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) ความถี่ 

(Frequency) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดังน้ี 
สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัว ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา

ขั้นสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยู อาชีพ และรายไดตอเดือน แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) และ
ความถี่ (Frequency) 

สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น 
ประกอบดวย จํานวนครั้งที่ซ้ือ ปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอคร้ัง สูตรของแชมพูคลีนิคที่ซ้ือ 
คาใชจายตอครั้ง วัตถุประสงคในการซื้อ บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ สถานที่จัดจําหนายที่นิยม
ซ้ือ แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) และความถี่ (Frequency) 

สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑและปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) ความถี่ (Frequency) คาเฉลี่ย (Mean) และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
สมมติฐานทางการวิจัยครั้งน้ีเลือกใชสถิตใินการวิเคราะหขอมูลมีรายละเอียด ดังน้ี 
1. คาสถิติ Independent Sample t-test   
2. คาสถิติ F-test (One-way Analysis of Variance ANOVA) 
3. คาสถิติ Brown-Forsythe 
4. คาสถิติ Dunnett’s T3 
5. คาสถิติ Least Significant Difference (LSD) 
6. คาสถิติ Pearson Correlation 

 

สรุปผลการศึกษางานวิจัย 

ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตาม อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 21-30 ป จํานวน 249 คน มีสถานภาพ
โสด 321 คน มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 228 คน มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 
339 คน มีมีรายไดอยูระหวาง 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 160 คน 

 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมในการซื้อแชมพูคลีนิคเคลียรฟอร

เม็น ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมในการซื้อแชมพูคลีนิคเคลียรฟอรเม็นของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดในแตละดาน ดังน้ี 
  

พฤติกรรมในการซื้อแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานปริมาณแชมพูคลีนิค เคลียร ฟอรเม็น ที่ซื้อตอครั้ง ในระยะเวลา 3 เดือน 

ผูตอบแบบสอบถามมีพฤตกิรรมในการซื้อแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่
ซ้ือ ตอ 3 เดือน มีคาเฉลี่ยเทากับ 1.62 คร้ัง 
 

พฤติกรรมในการซื้อแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานจํานวนครั้งที่ซื้อ ตอ 3 เดือน 

ผูตอบแบบสอบถามมีพฤตกิรรมในการซื้อแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็นดานปริมาณแชมพู
คลีนิค เคลียร ฟอรเม็น ที่ซ้ือตอครั้ง ในระยะเวลา 3 เดือน มีคาเฉลี่ยเทากับ 1.39 ขวด 
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พฤติกรรมในการซื้อแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานสูตรของแชมพคูลินิก เคลียร ฟอรเม็น ที่ซื้อมากที่สุด 
 ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมในการซื้อแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็นดานสูตรของ
แชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็น ที่ซ้ือมากที่สุด คือ สูตรแฮรฟอลดีครีส (แกปญหาผมขาดรวง) 
 

พฤติกรรมในการซื้อแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็น โดยประมาณ 
 ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมในการซื้อแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็นดานคาใชจายตอ
คร้ังในการซื้อแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็น โดยประมาณ มีคาเฉลี่ยเทากับ 164.27 บาท 
 

พฤติกรรมในการซื้อแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานวัตถุประสงคในการซื้อแชมพูคลนิิก เคลียร ฟอรเม็น 
 ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมในการซ้ือแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็นดานวัตถุประสงค
ในการซื้อแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็น คือ ซ้ือเพ่ือใชเปนการสวนตัว 
 

พฤติกรรมในการซื้อแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานบุคคลทีมี่อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
 ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมในการซื้อแชมพูคลินิก เคลียร ฟอรเม็นดานบุคคลท่ีมี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ บุคคลในครอบครัว 
 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและปจจัย
ดานการสงเสริมการตลาด 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีรายละเอียดใน
แตละดาน ดังน้ี 
 ประโยชนหลักของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอประโยชนหลักของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น โดยรวม
อยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 
แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น มีความสามารถในการขจัดรังแค 

บรรจุภัณฑของคลินิค เคลียร ฟอรเม็น 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอบรรจุภัณฑของคลินิค เคลียร ฟอรเม็น โดยรวมอยู

ในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 
รูปแบบของผลิตภัณฑเหมาะสมกับผลิตภัณฑ 
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ความคาดหวังของคลินิค เคลียร ฟอรเม็น 
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอความคาดหวังของคลินิค เคลียร ฟอรเม็น โดยรวม

อยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 
เม่ือสระผมสามารถลางออกไดงาย ไมเหนียวเหนอะหนะ 

คุณคาตราสินคาของคลินิค เคลียร ฟอรเม็น 
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาของคลินิค เคลียร ฟอรเม็น 

โดยรวมอยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ย
สูงสุดคือ ทานรูจักตราสินคาน้ีเปนอยางดี 

คุณภาพของคลินิค เคลียร ฟอรเม็น 
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอคุณภาพของคลินิค เคลียร ฟอรเม็น โดยรวมอยูใน

ระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 
ประสิทธิภาพเหมาะสมกับราคา 

ความแตกตางตําแหนงตราสินคาของคลินิค เคลียร ฟอรเม็น 
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอความแตกตางตําแหนงตราสินคาของคลินิค เคลียร 

ฟอรเม็น โดยรวมอยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอที่มี
คาเฉลี่ยสูงสุดคือ แชมพูคลีนิค ฟอรเม็นมีภาพลักษณที่ดีกวายี่หออ่ืน ๆ 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มี
รายละเอียด ดังน้ี 
 ดานการสงเสริมการตลาด 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอการสงเสริมการตลาด โดยรวมอยูในระดับไมแนใจ 
โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.78 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ การตั้งบูธขายสินคา
ชวยทําใหทานสนใจสินคา 
  

 ตอนที่ 4 แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ของผูบริโภค 
 ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิก ฟอรเม็น โดยรวมอยูใน

ระดับไมแนใจวาจะซ้ือ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 
ทานคิดวาจะมีการซ้ือซํ้าหรือไม  
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 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่  1 ลักษณะประชากรศาสตรที่แตกตางกัน  ประกอบดวย  อายุ 

สถานภาพระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลีนิค 
ฟอรเม็น แตกตางกัน  

 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิก ฟอรเม็นของผูบริโภคในกรุงเทมหานคร 
พบวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา และรายไดตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อซ้ือแชมพูคลินิก ฟอรเม็น 
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิก ฟอรเม็นของผูบริโภคในกรุงเทมหานคร 
พบวา ผูบริโภคที่มีอายุ สถานภาพ และอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อซ้ือแชมพูคลินิก ฟอรเม็น 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 2 ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพู
คลินิคฟอรเม็นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑกับ
พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิก ฟอรเม็นของผูบริโภคในกรุงเทมหานคร พบวา ความแตกตาง
ตําแหนงตราสินคาของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น กับ พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดาน
จํานวนครั้งที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
0.111 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  แสดงวา เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอความ
แตกตางตําแหนงตราสินคาของคลินิก เคลียร ฟอรเม็นดีขึ้น พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น
ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

บรรจุภัณฑของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น กับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดาน
ปริมาณแชมพูที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํา มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
เทากับ 0.104 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงวา เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอบรรจุ
ภัณฑของคลินิก เคลียร ฟอรเม็นดีขึ้น พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่
ซ้ือ จะลดลงในระดับต่ํา 

ความคาดหวังของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น กับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดาน
ปริมาณแชมพูที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
เทากับ 0.101 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงวา เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอความ
ความคาดหวังของคลินิก เคลียร ฟอรเม็นดีขึ้น พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณ
แชมพูที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

ความแตกตางตําแหนงตราสินคาของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น กับ พฤติกรรมการซื้อแชมพู
คลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.115 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05แสดงวา เม่ือผูบริโภคมี
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ความคิดเห็นตอความแตกตางตําแหนงตราสินคาของคลินิก เคลียร ฟอรเม็นดีขึ้น พฤติกรรมการซื้อ
แชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

คุณคาตราสินคาของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น กับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น
ดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ 0.154 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความ
คิดเห็นตอคุณคาตราสินคาของคลินิก เคลียร ฟอรเม็นดีขึ้น พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น
ดานคาใชจายตอครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

ความแตกตางตําแหนงตราสินคาของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น กับ พฤติกรรมการซื้อแชมพู
คลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.300 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ เม่ือผูบริโภค
มีความคิดเห็นตอความแตกตางตําแหนงตราสินคาของคลินิก เคลียร ฟอรเม็นดีขึ้น พฤติกรรมการ
ซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

  
 สมมติฐานที่ 3 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 การสงเสริมการตลาดดานการใหคูปองสวนลด หรือสวนลดพิเศษ กับพฤติกรรมการซื้อ
แชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํา โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.211 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ เม่ือผูบริโภค
มีความคิดเห็นตอการสงเสริมการตลาดดานการใหคูปองสวนลด หรือสวนลดพิเศษดีขึ้น พฤติกรรม
การซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอครั้งที่ซ้ือ จะลดลงในระดับต่ํา 
 การสงเสริมการตลาดดานการจับฉลากเพ่ือชิงโชคกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอร
เม็นดานจํานวนคร้ังที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ 0.131 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความ
คิดเห็นตอการสงเสริมการตลาดดานการจับฉลากเพ่ือชิงโชคดีขึ้น พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิค
ฟอรเม็นดานคาใชจายตอครั้งที่ซ้ือ จะลดลงในระดับต่ํา 
 การสงเสริมการตลาดดานการตั้งบูธขายสินคากับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็น
ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
เทากับ 0.121 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการ
สงเสริมการตลาดดานการจับฉลากเพ่ือชิงโชคดีขึ้น พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดาน
คาใชจายตอครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 การสงเสริมการตลาดดานการชมโฆษณาทางโทรทัศน ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยครั้งกับ
พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.168 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสงเสริมการตลาดดานการชมโฆษณาทางโทรทัศน ของ
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คลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ังดีขึ้น พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือ จะ
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 การสงเสริมการตลาดดานพนักงานขายสามารถใหความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑไดกับ
พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามใน
ระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.118 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสงเสริมการตลาดดานการจับฉลากเพ่ือชิงโชคดีขึ้น 
พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือ จะลดลงในระดับต่ํา 
 การสงเสริมการตลาดดานการใหคูปองสวนลด หรือสวนลดพิเศษ กับพฤติกรรมการซ้ือ
แชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํา โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.149 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสงเสริมการตลาดดานการใหคูปองสวนลด หรือสวนลดพิเศษดีขึ้น 
พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ จะลดลงในระดับต่ํา 
 การสงเสริมการตลาดดานการชมโฆษณาทางโทรทัศน ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ังกับ
พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.123 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสงเสริมการตลาดดานการชมโฆษณาทางโทรทัศน ของ
คลีนิค ฟอรเม็น บอยครั้งดีขึ้น พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ จะ
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 การสงเสริมการตลาดดานการอานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง 
กับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางตรงกัน
ขามในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.120 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสงเสริมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดาน
การอานโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยครั้งดีขึ้น พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิค
ฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 การสงเสริมการตลาดดานการอานชมขอมูลทางอินเตอรเน็ท ของคลีนิค ฟอรเม็น 
บอยคร้ังกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ มีความสัมพันธใน
ทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.188 อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสงเสริมการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดดานการอานชมขอมูลทางอินเตอรเน็ท ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ังดีขึ้น พฤติกรรมการ
ซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 การสงเสริมการตลาดดานพนักงานขายสามารถใหความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑไดกับ
พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม
ในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.326 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสงเสริมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดาน
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พนักงานขายสามารถใหความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑไดดีขึ้น พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น
ดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือจะลดลงในระดับต่ํา 
 การสงเสริมการตลาดดานพนักงานขายมีความเต็มใจใหบริการและใหขอมูลกับพฤติกรรม
การซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับ
ต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.210 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสงเสริมการตลาดดานพนักงานขายมีความเต็มใจใหบริการและให
ขอมูลดีขึ้น พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานปริมาณแชมพูที่ซ้ือจะลดลงในระดับต่ํา 
 การสงเสริมการตลาดดานการลดราคาสินคากับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น
ดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ 0.129 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความ
คิดเห็นตอการสงเสริมการตลาดดานการลดราคาสินคาดีขึ้น พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น
ดานคาใชจายตอครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 การสงเสริมการตลาดดานการใหคูปองสวนลด หรือสวนลดพิเศษ กับพฤติกรรมการซ้ือ
แชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.253 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสงเสริมการตลาดดานการใหคูปองสวนลด หรือสวนลดพิเศษดีขึ้น 
พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 การสงเสริมการตลาดดานการอานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง 
กับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.117 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสงเสริมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดาน
การอานโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยครั้งดีขึ้น พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิค
ฟอรเม็นดานคาใชจายตอครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 
 สมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น  
 แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ดานการซื้อซํ้าหรือไมกับพฤติกรรมการ
ซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.190 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ เม่ือผูบริโภค
มีความคิดเห็นตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ดานการซื้อซํ้าดีขึ้น พฤติกรรม
การซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ดานการซื้อซํ้าหรือไมกับพฤติกรรมการ
ซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.128อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ เม่ือ
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ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ดานการซื้อซํ้าดีขึ้น 
พฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานคาใชจายตอคร้ังที่ซ้ือ จะเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 
อภิปรายผลการศึกษางานวิจัย  
 จากผลการวิจัยพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิก ฟอรเม็นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
สามารถสรุปประเด็นสําคัญมาอภิปรายได ดังน้ี 

1.  ผลจากการศึกษาเก่ียวกับความแตกตางดานประชากรศาสตร ไดแก  
 1.1 อายุ กับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิก ฟอรเม็นดานปริมาณที่ซ้ือของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร พบวา แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่อายุนอยกวาหรือเทากับ 30 ป มีคาเฉลี่ยสูงกวา
ผูบริโภคที่อายุ 31 ปขึ้นไป ซ่ึงสอดคลองตามทฎษฏีปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การ
ตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนดานตางๆ เชน อายุที่แตกตางกัน จะมี
ความตองการผลิตภัณฑตางกัน (ศิริวรรณ และคณะ, 2541) และสอดคลองกับงานวิจัยของ ชัชฎา 
มูลละออง (2547) ศึกษาเรื่องสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือแชมพูสระผมยี่หอซันซิลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มี
อายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชแชมพูที่ม่ีสวนผสมของโยเกิรตแตกตางกัน และสอดคลอง
กับสิทธินันท ชยพลลือจิตร (2548) ศึกษาเรื่องปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาด
อยางครบวงจรทที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือแชมพูสระผมยี่หอ Head&Sholders ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อแชมพูสระผม
ยี่หอ Head&Sholders ในดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอเดือนแตกตางกัน 

 1.2 สถานภาพ กับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิก ฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือและ
คาใชจายในการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพ
โสดมีคาเฉลี่ยมากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน ซ่ึงสอดคลองทฤษฎีปจจัยสวนบุคคล 
ดานวงจรชีวิตครอบครัวของบุคคลในลักษณะการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่
มีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยม ของบุคคล ทําใหเกิดความตองการและพฤติกรรม

การซ้ือที่แตกตางกัน เน่ืองจาก สถานภาพสมรสก็สอดคลองกับวงจรชีวิตครอบครัวเชนเดียวกัน (ศิ

ริวรรณ และคณะ, 2541) และสอดคลองกับงานวิจัยของ ชัชฎา มูลละออง (2547) ศึกษาเรื่องสวน
ประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแชมพูสระผมยี่หอซันซิลของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีผลตอ

พฤติกรรมการใชแชมพูที่มีสวนผสมของชาขาวแตกตางกัน อาจเปนเพราะวาผูบริโภคที่มีสถานภาพ

โสดนั้นสามารถเลือกใชผลิตภัณฑไดตามที่ตองการในขณะที่ผูบริโภคที่มรสถานภาพสมรส/อยู
ดวยกันนั้นบางคร้ังอาจใชผลิตภัณฑที่สามารถใชไดทั้งครอบครัวและตอบสนองความตองการทั้ง
หญิงและชาย 

    1.3  ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยู กับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิก 
ฟอรเม็นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับทฤษฎีปจจัย
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สวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคน
ดานตางๆ เชน การศึกษา ซ่ึงระดับการศึกษาของแตละบุคคลจะนําไปสูความตองการและความ
จําเปน ในสินคาและบริการที่แตกตางกัน (ศิริวรรณ และคณะ, 2541) อาจเปนเพราะวาผูบริโภคใน
ทุกระดับการศึกษามีทัศนคติที่ไปในทางเดียวกัน ทําใหพฤติกรรมการบริโภคไมแตกตางกัน 

 1.4  อาชีพ กับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิก ฟอรเม็นของผูบริโภคดานจํานวนครั้งที่
ซ้ือ คาใชจายตอคร้ังในการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีคาเฉลี่ยมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืน ๆ  ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎี
ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคล
ของคนดานตางๆ เชน อาชีพ ซ่ึงอาชีพที่แตกตางกันของแตละบุคคลจะนําไปสูความตองการและ
ความจําเปน ในสินคาและบริการที่แตกตางกัน (ศิริวรรณ และคณะ, 2541) และสอดคลองกับ
งานวิจัยของ ชัชฎา มูลละออง (2547) ศึกษาเรื่องสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแชมพูสระผมยี่หอซันซิลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือจํานวนแชมพูตอคร้ังและ
จํานวนที่ใชตอสัปดาหแตกตางกันอาจเปนเพราะวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนน้ันมี
โอกาสพบปะ ผูคนและไดทดสอบผลิตภัณฑใหม ๆ อยูเสมอจึงทําใหมีคาใชจายตอคร้ังสําหรับการ
ซ้ือสูงซึ่ง อาจจะไมจําเปนที่จะใชเอง แตอาจจะใชเปนของฝากในโอกาสตาง ๆ ได 

 1.5  รายได กับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิก ฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา แตกตางกัน มากท่ีสุดเทากับ 0.68 คร้ัง โดยผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 
50,001 ขึ้นไป และรายได กับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิก ฟอรเม็นดานปริมาณที่ซ้ือของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร พบวา แตกตางกัน มากที่สุดเทากับ 0.82 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได
นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีคาเฉลี่ยมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 40,001 – 
50,000 บาท ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีปจจัยสวนบุคคล ดานโอกาสทางเศรษฐกิจ หรือ รายไดของ
บุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการท่ีเขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลาน้ีประกอบดวย รายได การออม
ทรัพย ทัศนคติเก่ียวกับการจายเงิน (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2541) และสอดคลองกับงานวิจัย
ของ ชัชฎา มูลละออง (2547) ศึกษาเรื่องสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อแชมพูสระผมยี่หอซันซิลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบวา 

ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชแชมพูที่มีสวนผสมประเภทตาง ๆ แตกตาง
กัน และสอดคลองกับสิทธินันท ชยพลลือจิตร (2548) ศึกษาเรื่องปจจัยดานผลิตภัณฑและการ
สื่อสารทางการตลาดอยางครบวงจรที่ มี อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อแชมพูสระผมยี่หอ 
Head&Sholders ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบวา รายไดที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการซ้ือแชมพูสระผมยี่หอ Head&Sholders ในดานจํานวนครั้งที่ซ้ือตอเดือนแตกตางกัน 

และสอดคลองกับทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) ของศิริวรรณ เสรีรัตน (2593) 
กลาววาพฤติกรรมซ่ึงบุคคลทําการคนหา การซ้ือ การใช กรประเมินผล และการใชจาย ใน
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ผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา หรืออาจหมายถึง กระบวนการ
ตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมแตละบุคคลเม่ือทําการประเมินผล การจัดหา การใช และการใชจาย
เก่ียวกับสินคาและบริการ 

  
 2. ผลจากการศึกษาเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก  
 2.1 ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จากผลการทดสอบจะพบวาความแตกตางของตราสินคาเปนปจจัยที่มี
ผลกับพฤติกรรมทุกดาน ในขณะที่ปริมาณการซื้อจะมากหรือนอยขึ้นอยูกับบรรจุภัณฑ และความ
คาดหวังที่มีตอสินคา และคาใชจายที่ใชจะขึ้นอยูกับคุณคาตราสินคา ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีเรื่องการ
บริหารผลิตภัณฑ ที่กลาววา การจะเร่ิมตนธุรกิจ ไมวาจะเปนธุรกิจรูปแบบใด ขายสินคา ขายบริการ 
หรือขายความคิด ธุรกิจน้ันจะตองมีผลิตภัณฑของตนเองกอนแลวจึงคิดทําการตลาดเพ่ือขาย
ผลิตภัณฑน้ัน ผลิตภัณฑที่ดี  คือปจจัยสําคัญสูความสําเร็จของธุรกิจ ผลิตภัณฑที่ดีอาจจะไมใช
ผลิตภัณฑที่มีคุณภาพสูง หรือใชวัตถุดิบที่มีคุณภาพดีเสมอไป แตเปนผลิตภัณฑที่มีจุดเดนของ
ตนเอง และสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได (ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ. 2544 : 
86)  
 2.2 ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือแชมพูคลินิคฟอร
เม็นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จากผลการทดสอบจะพบวาการใหคูปองสวนลด หรือสวนลด
พิเศษเปนปจจัยที่มีผลกับพฤติกรรมทุกดาน  นอกจากนียังมีอานโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ ของคลีนิค 
ฟอรเม็น บอยคร้ัง ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีเร่ืองแนวความคิดการสงเสริมการตลาดเพ่ือใหบรรลุ
วัตถุประสงคทางการตลาดจะตองอาศัยการติดตอสื่อสารที่มีประสิทธิภาพเพ่ือใชในการสื่อสาร จูงใจ
ผูบริโภคใหเกิดความสนใจ และพฤติกรรมตอบสนอง เชน การรูจัก ความรู ความชอบ ความพอใจ 
สงผลใหเกิดการซ้ือ นอกจากนี้ผูผลิตสินคา หรือบริการยังสามารถอาศัยขอมูลที่ไดรับจากการกลไก
ของการติดตอสื่อสารไปใชประโยชนเพ่ือการตัดสินใจในการบริหารตลาด อาจกลาวโดยสรุปวา การ
ติดตอสื่อสารเปนสะพานระหวางนักการตลาด และผูบริโภค ระหวางผูบริโภคกับสิ่งแวดลอมและ
วัฒนธรรมที่สงผลตอพฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2538 : 167) แตเน่ืองจากแชมพูคลินิค 
เคลียร ฟอรเม็น เปนสินคาที่ใชเพ่ือความจําเปน และมีปริมาณการใชขึ้นอยูกับพฤติกรรมของแตละ
บุคคล ดังน้ันผูบริโภคอาจมีคําตอบใหกับตัวเองอยูแลววาจะซ้ือเม่ือไหร ในจํานวนเทาใด ดังน้ันหาก
มีการสงเสริมการตลาดในทุก ๆ ดานเพ่ิมมากขึ้นเพียงใด ก็อาจจะเปนเพียงเพ่ิมการรับรูใหกับสินคา
เทาน้ัน แตไมไดเปนการกระตุนใหเพ่ิมพฤติกรรมในดานตาง ๆ 
 
  3. พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็น มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
แชมพูคลีนิค ฟอรเม็นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค
ที่วาพฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะแสวงหา การซ้ือ การใช การประเมิน หรือ 
การบริโภคผลิตภัณฑบริการซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนไดอยาง
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พึงพอใจ เปนการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรที่มีอยู ทั้งเงิน เวลา และกําลัง
ซ้ือเพ่ือบริโภค และบริการตางๆ อันประกอบดวย ซ้ืออะไร ทําไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร ที่ไหน และ
บอยคร้ังแคไหน (Schiffman ;& Kanuk. 1994 : 7)  

    
ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 ผลจากการศึกษาพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ผูวิจัยมีขอคิดเห็นและขอเสนอแนะ ซ่ึงบางสวนไดจากผูตอบแบบสอบถาม สรุปไดดังน้ี 
 1. ผูบริโภคสวนใหญมีอายุระหวาง 21 – 30 ป  สถานภาพโสด การศึกษาปริญญาตรี 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดอยูระหวาง 20,001 – 30,000 บาท จึงสามารถนําขอมูล
ดังกลาวกําหนดกลุมเปาหมาย วางแผนนโยบายและกลยุทธทางการตลาดเพ่ือสนองความตองการ
ของกลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง 
 2. เน่ืองจากผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือดิสเคาทสโตร เชน Lotus, Big C, 
Carrefour  จึงควรที่จัดใหสินคามีขายอยางสม่ําเสมอโดยใหพนักงานแนะนําสินคาจัดเรียงสินคาให
เต็มชั้นวางอยางสมํ่าเสมอ เน่ืองจากเปนหางขนาดใหญมีลูกคามากอาจไมพอตอความตองการ 
 3. ผูที่มีอิทธิพลในการซื้อมากที่สุด คือ บุคคลในครอบครัว เน่ืองจากเปนสินคาที่สามารถ
ใชรวมกันได ดังน้ันถาทางบริษัทตองการทําการตลาดดานการโฆษณาในคร้ังตอไป ก็ควรที่จะเนน
คอนเซ็ปตที่เก่ียวกับครอบครัว อาจจะชวยทําใหยอดขายเพ่ิมมากขึ้นได 
 4. จุดเดนดานผลิตภัณฑ ไดแก รูปแบบของผลิตภัณฑมีความสะดวก งายตอการใช (เปด
ใชงาย) และรูปแบบของผลิตภัณฑเหมาะสมกับผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนเรื่องที่ผูบริโภคเห็นดวยมากที่สุด 
ดังน้ันบริษัทควรรักษามาตรฐานการผลิตใหดียิ่งขึ้น สวนความแตกตางตําแหนงตราสินคาของคลินิค 
เคลียร ฟอรเม็นนั้น ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญยังคงมีความแนใจวามีคุณภาพเหนือกวาและ
ภาพลักษณที่ดีกวายี่หออ่ืน ๆ ดังนั้นผูผลิตควรปรับปรุงสูตรหรือกิจกรรมเพ่ือสรางความม่ันใจใหกัผู
บริโภค 
 5. ผูบริโภคเห็นดวยกับ การที่บริษัทมีการจัดการลดราคาสินคา และของสมนาคุณ แมวา
ยี่หออ่ืนจะจัดกิจกรรม ลด แลก แจก แถม ดังน้ันการทําการตลาดที่จะไดผลอันรวดเร็วที่เห็นไดชัด
นาจะเปนการจัดการลดราคาสินคาตามเทศกาล หรือมีของแถมของสมนาคุณ จะทําใหผูบริโภคหัน
มาซ้ือสินคามากขึ้น แตควรเนนดานพนักงานขาย เพ่ือสรางความม่ันใจใหกับผูบริโภคไดวาสามารถ
ใหความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑและความเต็มใจใหบริการ โดยการอบรมความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑดาน
ตาง ๆ 
 6. สวนประสมทางการตลาด ทั้งดานผลิตภัณฑและการสงเสริมการตลาด กับ พฤติกรรม
การซ้ือแชมพูคลินิก ฟอรเม็นในดานจํานวนคร้ังที่ซ้ือ ปริมาณการซ้ือและคาใชจายในการซื้อมี
ความสัมพันธกันแตระดับความสัมพันธต่ํามาก ทําใหเราทราบวา ถาเราเพ่ิมงบในการสงเสริม
การตลาด เพ่ือทําใหมากขึ้นก็ไมไดทําใหผูบริโภคมากขึ้น เพราะจะซื้อมาใชเม่ือตองการใชหรือเม่ือ
หมดเทาน้ัน สวนเรื่องคุณภาพแมวาคุณภาพของสินคาดีขึ้น ผูบริโภคก็ไมยอมจายเงินมากขึ้นในการ



 117 

ซ้ือแตละครั้ง เพราะการจายเงินแตละครั้งไมไดเทียบจากคุณภาพ ดังนั้นถาตองเพ่ิมงบเพ่ือการ
ปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ ก็ไมอาจทําใหผูบริโภคยอมจายเงินตอคร้ังมากขึ้นก็ได และเนื่องจาก
แชมพูคลินิค เคลียร ฟอรเม็น เปนสินคาที่ใชเพ่ือความจําเปน และมีปริมาณการใชขึ้นอยูกับ
พฤติกรรมของแตละบุคคล ดังนั้นผูบริโภคอาจมีคําตอบใหกับตัวเองอยูแลววาจะซ้ือเม่ือไหร ใน
จํานวนเทาใด ดังน้ันหากมีปรับปรุงดานผลิตภัณฑและการสงเสริมการตลาดในทุก ๆ ดานเพ่ิมมาก
ขึ้นเพียงใด ก็อาจจะเปนเพียงเพ่ิมการรับรูใหกับสินคาเทาน้ัน แตไมไดเปนการกระตุนใหเพ่ิม
พฤติกรรมในดานตาง ๆ 
 7. พฤติกรรมการซื้อแชมพูคลินิคฟอรเม็นดานจํานวนครั้งที่ซ้ือและดานคาใชจายตอคร้ังที่
ซ้ือกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ดานการซื้อซํ้ามีความสัมพันธกันแตระดับ
ความสัมพันธต่ํามาก ทําใหเราทราบวาจํานวนคร้ังที่ซ้ือมากขึ้นคาใชจายก็จะมากขึ้นดวย และจะทํา
ใหแนวโนมที่จะซื้อซํ้าเพ่ิมมากขึ้นไปดวย ดังน้ันถาเราสามารกระตุนใหมีพฤติกรรมการซื้อถี่ขึ้นจะทํา
ใหมีผูบริโภคแชมพูคลินิกเพ่ิมมากขึ้นไปดวย 
 

 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 
 การวิจัยที่นาสนใจและสามารถทําการศึกษาตอเน่ืองได จึงนาจะเปนการศึกษา 
 1. ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของแชมพูยี่หออ่ืน ๆ  เพ่ือนําผลการศึกษามาเปรียบเทียบกัน 
 2. ศึกษาถึงความตองการของผูบริโภคเพื่อใหการตอบสนองตอความตองการดานตางๆ 
เพ่ือนําไปพัฒนาปรับปรุงดานวัตถุดิบ วัสดุ และขั้นตอนการผลิตที่มีมาตรฐานยิ่งขึ้น 
 3. ศึกษาสวนประสมทางการตลาดดานราคา และการกระจายสินคาเพ่ิมเติม เพ่ือดูวามีผล
ตอพฤติกรรมการซ้ือหรือไม 
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แบบสอบถามเพ่ือใชในงานวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

 

แบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามน้ีเปนสวนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต       สาขาการตลาด      
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร  
 ขอความอนุเคราะหในการตอบแบบสอบถามเพื่อประโยชนในการศึกษา 
 

ขอบคุณท่ีใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 
สวนท่ี 1 ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงใน      ท่ีตรงกับขอมูลของทานมากท่ีสุด 
 
1. อายุ 

� 1. นอยกวาหรือเทากับ 20 ป � 2. 21  -  30 ป 
� 3. 31  -  40 ป   � 4. 41  -  50 ป 
� 5. 50 ปขึ้นไป 
 

2. สถานภาพ 
� 1. โสด  � 2. สมรส/อยูดวยกัน � 3. หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
 

3. ระดับการศึกษาข้ันสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยู 
� 1. ตํ่ากวาปริญญาตรี 
� 2. ปริญญาตรี  
� 3. สูงกวาปริญญาตรี 
 

4. อาชีพ 
� 1. นักเรียน / นักศึกษา  � 2. รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
� 3. พนกังานบริษัทเอกชน � 4. ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
� 5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ..................................... 
 

5. ชวงรายไดตอเดือน 
� 1. ไมเกิน 10,000 บาท  � 2. 10,001 -  20,000 บาท 
� 3. 20,001 -  30,000 บาท � 4. 30,001 -  40,000 บาท 
� 5. 40,001 -  50,000 บาท  � 6. 50,001 บาทขึ้นไป 
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สวนท่ี 2 พฤติกรรมในการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงใน      ท่ีตรงกับลักษณะการซ้ือแชมพูคลีนิค ฟอรเม็นของทานมากที่สุด 
 
1. จํานวนคร้ังท่ีซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ตอ 3 เดือน  _________________ ครั้ง 
 
2. ปริมาณแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ท่ีซื้อตอครั้ง ในระยะเวลา 3 เดือน _________________ ขวด 
 
3. สูตรของแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ท่ีทานซื้อมากท่ีสุด 

� 1. สูตรแฮรฟอลดีครีส (แกปญหาผมขาดรวง) 
� 2. สูตรแอคทีฟสปอต (เหมาะสําหรับผูท่ีชอบออกกําลังกาย)  
� 3. สูตรสไตลเอ็กเพรส (เหมาะสําหรับหนุมท่ีใสใจรายละเอียดของตัวเอง) 
 

4. คาใชจายตอครั้งในการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น โดยประมาณ ___________บาท 
 

5. วัตถุประสงคในการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น 
� 1. ซื้อเพ่ือใชเปนการสวนตัว  � 2. ซื้อเพ่ือใชภายในครอบครัว 
� 3. ซื้อเปนของฝากหรือของขวัญ � 4. เพ่ือทดลองใช 
 

6. บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด 
� 1. บุคคลในครอบครัว  � 2. เพ่ือนหรือคนรูจัก 
� 3. presenter ของผลิตภัณฑ � 4. พนักงานขาย 
� 5. นักวิชาการ/แพทย  � 6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ.............................. 

 
7. สถานท่ีจัดจําหนายท่ีทานนิยมซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น มากท่ีสุด 

� 1. หางสรรพสินคา/ซุปเปอรมารเก็ต เชน Tops 
� 2. ดิสเคาทสโตร เชน Lotus, Big C, Carrefour  
� 3. รานสะดวกซื้อ เชน 7-Eleven 
� 4.รานโชวหวยท่ัว ๆ ไป 
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สวนท่ี 3 กรุณาทําเคร่ืองหมาย ลงในชองวาง ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็นมากท่ีสุด 
 

 ตําแหนงตราสินคา ระดับความคิดเห็น 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

1 

ไมเห็น
ดวย 
2 

ไม
แนใจ 

3 

เห็น
ดวย 
4 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

5 
ดานผลิตภัณฑ      

ประโยชนหลักของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น      

1. แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น มีความสามารถในการขจัดรังแค      
2. แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น เหมาะกับทุกสภาพเสนผม      
3. แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ทําใหเสนผมนุมขึ้น      
4. แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ทําใหเสนผมสวยขึ้น      
บรรจุภัณฑของคลินิค เคลียร ฟอรเม็น      

5. รูปแบบของผลิตภัณฑเหมาะสมกับผลิตภัณฑ      
6. สีสันเหมาะสมกับผลิตภัณฑ      
7. วัสดุท่ีใชทําบรรจุภัณฑเหมาะสมกับผลิตภัณฑ      
8. ขนาดของบรรจุภัณฑมีใหเลือกหลากหลาย      
9. รูปแบบของผลิตภัณฑมีความสะดวก งายตอการใช (เปด
ใชงาย) 

     

ความคาดหวังของคลินิค เคลียร ฟอรเม็น      

10. เมื่อสระผมสามารถลางออกไดงาย ไมเหนียว
เหนอะหนะ 

     

11. แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น เหมาะสมกับผูชายที่มี แกปญหา
ผมขาดรวง  

     

12. แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น เหมาะสมกับผูชายที่ชอบออก
กําลังกาย  

     

13. แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น เหมาะสมกับผูชายที่ใสใจ
รายละเอียดของตัวเอง 

     

14. แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น มีฟองพอเหมาะ      
คุณคาตราสินคาของคลินิค เคลียร ฟอรเม็น      

15. ทานรูจักตราสินคานี้เปนอยางดี      
16. ตราสินคางายตอการจดจํา      
17. คุณภาพของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น ดีกวาย่ีหออ่ืน      
18. ภาพพจนของคลินิก เคลียร ฟอรเม็น มีชื่อเสียง      
19. ทานรูสึกมั่นใจเมื่อใชคลินิก เคลียร ฟอรเม็น      
20. ทานจะคงซื้อคลินิก เคลียร ฟอรเม็น แมราคาจะสูงขึ้น      
21. ทานจะคงซื้อคลินิก เคลียร ฟอรเม็น แมวาย่ีหออ่ืนจะ
จัดกิจกรรม ลด แลก แจก แถม หรือย่ิงใชดี 
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ตําแหนงตราสินคา ระดับความคิดเห็น 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

1 

ไมเห็น
ดวย 
2 

ไม
แนใจ 

3 

เห็น
ดวย 
4 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

5 
คุณภาพของคลินิค เคลียร ฟอรเม็น      

22. ประสิทธิภาพเหมาะสมกับราคา      
23. แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ไมทําใหเกิดอาการแพ และ
ระคายเคือง 

     

24. แชมพูคลีนิค ฟอรเม็น ไมทําใหเสนผมแหง กระดาง      
ความแตกตางตําแหนงตราสินคาของคลินิค 
เคลียร ฟอรเม็น 

     

25. แชมพูคลีนิค ฟอรเม็นมีคุณภาพเหนือกวาย่ีหออ่ืน ๆ      
26. แชมพูคลีนิค ฟอรเม็นมีภาพลักษณท่ีดีกวาย่ีหออ่ืน ๆ      

 

สวนประสมทางการตลาด ระดับความคิดเห็น 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

5 

เห็น
ดวย 
4 

ไม
แนใจ 

3 

ไมเห็น
ดวย 
2 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
1 

ดานการสงเสริมการตลาด      

1. มีการลดราคาสินคา เชน ลดราคา 10% ชวงวันท่ี 10 – 12 
สิงหาคม 2550 เปนตน สามารถเรงรัดใหตัดสินใจซื้อ 

     

2. มีการใหคูปองสวนลด หรือสวนลดพิเศษ เชน ซื้อแชมพูขวด
แรกในราคาปกติ แลวมีคูปองลดราคาสําหรับซื้อชิ้นตอไป เปน
ตน ชวยกระตุนใหเกิดการแลกซื้อ 

     

3. ทานสนใจการจับฉลากเพ่ือชิงโชค      

4. การตั้งบูธขายสินคาชวยทําใหทานสนใจสินคา      

5. ทานชมโฆษณาทางโทรทัศน ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง      

6. ทานไดยินโฆษณาทางวิทยุ ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยคร้ัง      

7. ทานไดอานโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ ของคลีนิค ฟอรเม็น 
บอยคร้ัง 

     

8. ทานไดเขาชมทางอินเตอรเน็ท ของคลีนิค ฟอรเม็น บอยครั้ง      

9. ทานอานขาวสารทางหนังสือพิมพ รวมถึงบทความตาง ๆ ท่ี
เกียวกับแชมพูขจัดรังแค 

     

10. พนักงานขายสามารถใหความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑแกทานได      

11. พนักงานขายมีความเต็มใจใหบริการและใหขอมูลแกทาน      
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สวนท่ี 4 แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแชมพูคลีนิค ฟอรเม็น 
 

1. ทานคิดวาจะมีการซื้อซ้ําหรือไม 
   
ซื้อแนนอน__________/__________/__________/__________/__________ไมซื้อแนนอน 

          5    4         3    2          1 
2. ถามีการเปล่ียนแปลงของรูปแบบผลิตภัณฑ ทานจะเปล่ียนใจไปยี่หออ่ืนหรือไม 

 
ซื้อแนนอน__________/__________/__________/__________/__________ไมซื้อแนนอน 

          5    4         3    2          1 
 

3. ถามีรายการสงเสริมการขาย ของคูแขงขันท่ีนาสนใจ ทานจะเปล่ียนไปบริโภคย่ีหอนั้นๆหรือไม  
 
ซื้อแนนอน__________/__________/__________/__________/__________ไมซื้อแนนอน 

          5    4         3    2          1 
 
สวนท่ี 5 ขอเสนอแนะอื่น ๆ  
………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………… 
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ภาคผนวก ข 
 

หนังสือเชิญผูเชี่ยวชาญเพ่ือตรวจสอบแบบสอบถาม 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 



 

 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ ชื่อสกุล    นายวิทติ พัฒนะเอนก 
 
วันเดือนปเกิด    4 มิถุนายน 2519 
 
สถานที่เกิด    กรุงเทพมหานคร 
 
สถานที่อยูปจจุบัน   68/50 พหลโยธิน 71 ถนน วิภาวดี - รังสิต 

ตําบล คคูต อําเภอ ลําลูกกา จังหวัด ปทุมธานี 
12130 
 

ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน  Sales Executive 
 
สถานที่ทํางานปจจุบัน   Thai Asia Pacific Brewery 
     123  ไทยประกันชีวติ 1 ชั้น 23 ถ. รัชดาภิเษก 
              แขวงดินแดง เขตดินแดง 

กรุงเทพมหานคร 10400 
 

ประวตัิการศึกษา  
         พ.ศ.2544   นิเทศศาสตร 
     จากมหาวิทยาลัยรังสิต 
         พ.ศ.2551   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 
     จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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