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 การวิจัยครั้งนี้มุงหมายเพื่อศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมของ
ผูบริโภค ในศูนยการคาเขตปทุมวัน กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ ผูบริโภคที่ซื้อและใชผลิตภัณฑน้ํายา            
เปล่ียนสีผมในศูนยการคาเขตปทุมวันจํานวน 6 แหง จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน             
การเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห          
ความแตกตางใชคาที  การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูและ               
การวิเคราะหความสัมพันธ โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติใช
โปรแกรม SPSS ในการวิเคราะหขอมูล 

ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง  โดยสวนใหญผูบริโภคมีอายุอยูในชวง
ระหวาง 18-25 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี สําหรับรายไดอยูในชวงต่ํากวาหรือเทากับ 7,500 บาท และพบวา
ผูบริโภคสวนใหญมีสถานภาพโสด นอกจากนี้ยังพบวา 

 1. คุณสมบัติของผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมที่ผูบริโภคใหระดับทัศนคติที่มากที่สุด คือ สวนประกอบ
ของผลิตภัณฑที่มีสรรพคุณไมทําลายหนังศีรษะ รองลงมาคือผลิตภัณฑที่มีขั้นตอนการใชที่สะดวกและรวดเร็วและ
ผลิตภัณฑที่มีสารบํารุงเสนผมขณะเปลี่ยนสีผมเปนสวนประกอบ ตามลําดบั  

 2. ผูบริโภคเปล่ียนยี่หอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมต่ํากวา 2 ครั้งใน 2 เดือนที่ผานมา  มีการซื้อและ    
ใชผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมต่ํากวา 2 ครั้งใน 1เดือนที่ผานมา และมีการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมตํ่ากวา 
2 กลองในแตละครั้ง 

 3. ผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมที่ผูบริโภคใชเปนประจํามากที่สุด คือ ลอรีออร รองลงมา คือ ซัลซิล     
โปรคัลเลอร และสีของน้ํายาเปล่ียนสีผมที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากที่สุด คือ สีน้ําตาลออน                  
สีน้ําตาลเขม และสีอื่น ๆ ( สีน้ําตาลแดง สีแดงอมมวง ) ตามลําดับ 

 4. ผูบริโภคใหความสําคัญตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมที่มีวัน เดือน ป ที่ผลิตและวัน
หมดอายุที่ชัดเจน โดยสังเกตจากขางกลองบรรจุภัณฑมากที่สุด รองลงมาคือ เลือกซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผม             
โดยดูขางกลองบรรจุภัณฑวามีสวนผสมของสารเคมีชนิดใดบางเปนสวนประกอบ และเลือกซื้อโดยคํานึงถึง              
คุณภาพในการเปลี่ยนสีผมแมวารูปลักษณหรือบรรจุภัณฑจะไมสวยงาม ตามลําดับ 

 5. ผูบริโภคมีพฤติกรรมดานเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมอันดับแรกคือ                
ชวยเสริมสรางบุคลิกภาพ รองลงมาคือ ทําใหดูเปนบุคคลที่ทันสมัย และกําลังเปนที่นิยมตามลําดับสวนพฤติกรรม
ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมอันดับแรกก็คือ ตัวผูบริโภคเอง รองลงมาคือ
บุคคลอื่น ๆ (นักรอง นักแสดง นางแบบ) และเพ่ือน / แฟน ตามลําดับ  

6. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม    
ที่วาทําใหทานเปนบุคคลที่ทันสมัย ชวยเสริมสรางบุคลิกภาพ ใชตามผูอื่น และใชตามเพื่อนในกลุม / เพ่ือน
รวมงานและมีพฤติกรรมดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อคือ ตัวผูบริโภคเอง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ                  
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

7. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนการซื้อและจํานวนการใชใน 1 เดือนที่ผานมา 
และมีพฤติกรรมดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่วา กําลังเปนที่นิยม อยากทดลองใช
เพ่ือไมจําเจ ใชตามผูอื่น ใชตามเพื่อนในกลุม / เพ่ือนรวมงาน เพ่ือปกปดสีผมเดิม และเปนที่ดึงดูดตอผูพบเห็น 



รวมไปถึงมีพฤติกรรมดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม คือ เพ่ือน / แฟน     
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

8 .ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ                   
น้ํายาเปล่ียนสีผมที่วา ชวยเสริมสรางบุคลิกภาพ และเปนย่ีหอท่ีมีภาพพจนดี รวมไปถึงมีพฤติกรรมดานบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อซึ่งไดแก เพ่ือนหรือแฟน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 9. ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนในการเปลี่ยนย่ีหอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม
ใน 2 เดือนที่ผานมา และมีพฤติกรรมดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่วาใชตามเพื่อน
ในกลุม / เพ่ือนรวมงาน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 10. ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ                   
น้ํายาเปลี่ยนสีผมที่วา อยากทดลองใชเพ่ือไมจําเจ ใชตามผูอื่น เพ่ือปกปดสีผมเดิม และเปนที่ดึงดูดตอผูพบเห็น    
รวมไปถึงมีพฤติกรรมดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม คือ เพ่ือน / แฟน     
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 11. ทัศนคติของผูบริโภคดานผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมมีความสัมพันธกับจํานวนในการเปลี่ยนยี่หอ 
ใน 2 เดือนที่ผานมา และปริมาณในการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมในแตละครั้ง และมีความสัมพันธกับ                
พฤติกรรมดานเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม รวมไปถึงมีความสัมพันธกับพฤติกรรม             
ดานบุคคลที่มีอิทธพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01             
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The purpose of this research was to study attitudes and behaviors of consumers in deciding to 

buy hair dyeing products from shopping centers in Pathumwan District.  The samples for the study were 
400 consumers who bought and used hair dyeing products from 6 shopping centers in Pathumwan 
District; using questionnaires as the instrument for collecting data.  The statistics used for data analysis 
consisted of percentage, means, SD, the t-test independent, the one way ANOVA, the least-significant 
(LSD) and the Pearson’s simple correlation analysis.  The statistical data analysis was done through the 
use of program SPSS for Window Version 10. 

The result of the research showed that the sampling consumers were mainly female.  Whereas 
the consumers’ ages were between 18-25 years.  Their education levels were of bachelor’s degree, with 
the income of lower or equal to 7,500 baht a month; and most of them were single.  The study revealed 
further as follows: 

1. The quality of the hair-coloring products which received the highest level of attitudes were  the 
contents of the products that would not harm the skin of the head.  Second to that were the products 
with easy and convenient usages.  Third were the products which contained hair tonic as well as hair 
dyeing substances, respectively. 

2. The consumers changed the brands of the product lower than 2 times for the last 2 months.  
They bought and used the product lower than 2 times for the past 1 month.  They also bought and used 
the product lower than 2 packets each time. 

3. The hair dyeing product which was used most regularly by the consumers was L’Oreal.  
Second was Sunsilk Procolor.  Whereas, the colors of the solution effecting consumers’ buying decision 
the most were:  light brown, dark brown, and others (reddish brown, reddish violet), respectively. 

4. Most consumers preferred to buy the product with clear manufacturing date and expiry date 
on the sides of the packages.  Second were the mixture of the chemical solution; and third, the quality 
of changing hair color, regardless of the appearances and attractiveness of the packages, respectively. 

5. The consumers’ first reasoning behavior in deciding to buy the product was to help create 
good personality.  Second, to help make them up to date and to keep up with the fashion, respectively.  
Whereas, buying behavior caused by influenced people was the consumer himself, and next, other 
people (singers, actors, models) and then, friends and lovers, respectively. 

6. The consumers of different sex possessed different buying behaviors of the product as 
follows:  For the reasons of being up to date, creating personality, buying and use to follow others, 
group of friends and colleagues; and influenced people, the consumer himself at 0.05 statistically 
significant level. 
 7.  The consumers of different ages possessed different buying behaviors as follows:  in number 
of buying and number of using the product in the past 1 month; and reasoning behavior such as for 



being popular product, trying to use for a change, using to follow others and group of friends/colleagues, 
concealing original hair color, and to attract people one met; and influenced people which were friends 
and lovers at 0.05 statistically significant level. 

8. The consumers with different education levels possessed different buying behaviors of the 
product as follows:  to help create good personality, good brand image of the product, influenced people 
such as friends or lovers at 0.05 statistically significant level. 

 9. The consumers with different incomes possessed different buying behaviors on changing 
product brands in the past 2 months, using to follow friends in the group and the colleagues at 0.05 
statistically significant level. 

 10. The consumers with different marital status possessed different buying behaviors as follows: 
wanting to try out for a change, using to follow others, concealing the old hair color, and creating 
attractiveness for the people one met:  as well as influenced people which were friends or lovers at 0.01 
statistically significant level. 

 11. The consumers’ attitudes towards hair dyeing product possessed the relationship with 
product brand change in the past 2 months and the products quantity bought each time.  They also 
possessed the relationship with reasoning behavior on buying the product; as well as the relationship 
with influenced people in deciding to buy hair-coloring products at 0.01 statistically significant level. 
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 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลงไดดวยดีดวยความกรุณาของ รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน ประธาน
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สอนใหแกผูวิจัยจนประสบความสําเร็จในการทํารายวิจัยครั้งนี้ 
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                                                                     บทที่  1 
  บทนํา 

 

ภูมิหลัง  

        ในอดีตผลิตภัณฑเปล่ียนสีผมไดพัฒนามาจากยายอมสีผม  ซึ่งยายอมผมจะถูกใชกับคนผมหงอก          
(ผมที่สีขาวตามธรรมชาติ) ซึ่งเปนที่ทราบกันอยูแลววาคนที่มีผมหงอก เปนสัญลักษณของคนสูงอายุ ดังนั้น              
คนที่ตองการปกปดสีผมที่มีสีขาวจึงตองใชน้ํายายอมสีผม ซึ่งทําใหผูผลิตยายอมสีผมไดพัฒนายายอมสีผม       
จากที่คนนิยมใชสีดําหันมาใชสีอื่น ๆ ตามความชอบของแตละบุคคล และไดมีการพัฒนามาเปนผลิตภัณฑ    
เปล่ียนสีผมซึ่งกําลังเปนที่นิยมแพรหลายในหมูวัยรุน          
         ในปจจุบันนี้แฟชั่นการเปลี่ยนสีผมกําลังเปนที่นิยมในหมูวัยรุน  นอกจากนี้คนที่มีผมหงอก  ก็ตองการ     
ปดบังสัญลักษณของความแก จึงไดมีการยอมสีผมใหดํา เปนหนุมสาวอยูเสมอ จึงมีผลิตภัณฑเปล่ียนสีผมออกมา
หลายชนิด ซึ่งผลิตภัณฑเปล่ียนสีผมสวนใหญจัดเปนเคร่ืองสําอาง ควบคุมพิเศษ แตเดิมจะใชเมื่อตองการยอมผม
หงอกขาวใหกลับเปนสีดํา แตในปจจุบันมีหลายเฉดสีใหเลือกตามแฟชั่น   ซึ่งการยอมผม  เปนที่นิยมแพรหลาย  
โดยเราจะสังเกตพบวา  กลุมที่มีการยอมผมมากที่สุดคือวัยสูงอายุ  กลุมนี้จะยอมเพ่ือปดบังผมหงอก  ซึ่งจะเริ่ม
ยอมต้ังแตอายุ 45 ป เปนตนไป  จนประมาณอายุ 70 – 80 ป  หรือจนถึงส้ินอายุไขก็ได  สวนอีกกลุมที่นิยม    
เพ่ือความสวยงาม  สําหรับคนไทยมีผมสีน้ําตาลดํา หรือดําอยูแลว  วัยรุนจะไมพอใจในสีผมที่ตนเองมีอยู           
ก็พยายามยอมใหเปน   สีตาง ๆ สวนมากจะยอมสีบรอนด  หรือสีน้ําตาลแบบฝรั่ง  และนิยมยอมเฉพาะเสนผม    
ที่มองเห็นดานนอกเทานั้น  การยอมผมอาจจะทําเอง  โดยเพื่อน ๆหรือญาติพ่ีนองยอมผมให                      
โดยมิตองพ่ึงชางทําผมเสมอไป 
 กอนอ่ืนควรทราบกอนวาสีผม  เกิดจากการมีเมล็ดสีเมลานินอยูบริเวณรอบนอกของเสนผม              
โดยเมล็ดสีเมลานินมี 2 ชนิด  ชนิดแรก  คือ ยูเมลานิน  ทําใหผมสีดํา  น้ําตาล บรอนดหรือเทา  สวนที่สอง       
คือ  ฟโอเมลานิน  จะทําใหผมสีแดงหรือสีออกเหลือง 
 สีผมจะมีสีใดขึ้นกับปริมาณเมลานินที่มีอยู  ถามีมากสีมักจะเขมมาโดยเฉพาะอยางยิ่งผูที่มีผมดํามาก    
จะมีเมลานินถึง 40 %  และถาตะกอนสีเมลานินมีขนาดโตมาก ๆ ก็จะทําใหผมดํามากขึ้นดวย  สวนอายุก็มีผลตอ 
สีของเสนผมเชนกัน  โดยพบวา  ถาอายุมากขึ้นผมที่เคยดําจะมีสีจางลงจนอาจกลายเปนสีเทาหรือหงอกไดใน     
ที่สุด 
 จาการที่บริษัทตาง ๆ มีการแขงขันกันมากในตัวผลิตภัณฑ  จึงมีการศึกษาถึงทัศนคติและพฤติกรรม      
ผูบริโภคที่มีผลตอการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภค  โดยทัศนคติและพฤติกรรมดังกลาวมีผลตอ
การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม    ส่ิงเหลานี้ทําใหเจาของผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมไมหยุดนิ่ง  
และเพ่ือเปนการรักษาความเปนเจาตลาดบริษัทตาง ๆ จึงมีการระดมสมองเพื่อท่ีจะศึกษา  วิจัยและพัฒนา      
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมและตางก็มีการคิดคนหาวิธีที่จะผลิตสูตรขายผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม เพ่ือให     
ตรงกับทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  ซึ่งมีความสนใจในการวิจัยในครั้งนี้  เพ่ือจะไดเปนแนวทาง   
ใหกับฝายที่เกี่ยวของไปปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผม  ดวยการสรางนวัตกรรมหรือเทคโนโลยี
ใหม ๆ ใหตรงกับความตองการของผูบริโภค  ซึ่งผูวิจัยไดเลือกกรณีศึกษาศูนยการคาในเขตปทุมวัน             
เน่ืองจากศูนยการคาในเขตปทุมวันเปนแหลงศูนยรวมของความทันสมัยที่อยูใจกลางเมืองของจังหวัด
กรุงเทพมหานคร  อีกทั้งยังเปนแหลงศูนยการคาที่มีความหนาแนนมากที่สุดในเขตกรุงเทพมหานคร            
(สํานักงานเขตปทุมวัน. 2545)  
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ความมุงหมายของการศึกษาคนควา 

ในการวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมาย  4 ประการคือ 
1.  เพ่ือศึกษาทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมทางดาน ตราสินคา สวนประกอบ สีสัน 

บรรจุภัณฑ ความปลอดภัย และความคงทนติดทนนาน 
2.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภค  

 3.  เพ่ือศึกษาลักษณะทางดานประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ             
น้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภค        
 4.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม  
ของผูบริโภค 

 

ความสําคัญของการศึกษาคนควา 

1.  เพ่ือเปนแนวทางใหกับฝายการตลาดของกลุมบริษัทที่ผลิตผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมในการนําไป
วิเคราะหและปรับปรุงกลยุทธทางดานการตลาด 
 2.  เพ่ือเปนแนวทางในการสรางสรรค พัฒนาและคิดคนนวัตกรรมใหม ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ            
น้ํายาเปลี่ยนสีผมใหเปนที่ชื่นชอบของผูบริโภค 
 3.  เพ่ือใหทราบถึง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคอยางแทจริงเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผม
และสามารถพัฒนาสินคาไดตรงตามพฤติกรรมของผูบริโภคนั้น ๆ  
 

ขอบเขตของการวิจัย 

 ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย        

1.  ประชากร 
                ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือประชากรที่ใชผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม ในศูนยการคา         
เขตปทุมวัน ซึ่งไมทราบจํานวนที่แทจริง 

2.  กลุมตัวอยาง 
     กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งนี้ ไดจากการสุมตัวอยางจากศูนยการคาในเขตปทุมวัน 

จํานวน 6 แหง แตเนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชการกําหนดตัวอยางโดยการใชสูตรคํานวณ 
กําหนดระดับความเชื่อมั่น 95 % (กนกทิพย พัฒนาพัวพันธ.2529 : 226) ไดขนาดตัวอยาง 385 คน และสํารองไว 
4 % หรือเทากับ จํานวน 15 คน (เผื่อสํารองแบบสอบถามที่ไมสมบูรณ) รวมขนาดกลุมตัวอยาง ทั้งหมด 400 คน 
ซึ่งผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi – Stage Sampling) ซึ่งมีขั้นตอนดังตอไปนี้ 

ข้ันท่ี 1 เปนการสุมตัวอยางแบบกลุม (Cluster Random Sampling) โดยแบงศูนยการคาในเขตปทุมวัน
ไดทั้งหมด 12 แหง จากนั้นทําการจับฉลากเพื่อเลือกตัวแทนศูนยการคาที่ใชสําหรับทําการวิจัยจํานวน 6 แหง 

ข้ันท่ี  2  เปนการสุมตัวอยางโดยกําหนดโควตา (Quota Sampling) ของกลุมตัวอยางผูบริโภคตาม    
ศูนยการคาที่ถูกเลือก 

ข้ันท่ี  3  เปนการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยจะเลือกเก็บรวบรวมขอมูล       
ตัวแบบสอบถามที่จัดเตรียมไวและนําตัวแบบสอบถามไปเก็บขอมูลในศูนยการคาที่ใชทําการวิจัยตามขั้นที่ 1 
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 ตัวแปรที่ศึกษา  
  1. ตัวแปรอิสระ แบงเปนดังน้ี 

1.1 ตัวแปรอิสระ ไดแก สถานภาพของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกไดดังนี้ 
        1.1.1  เพศ 

      1.1.1.1  เพศชาย   
      1.1.1.2  เพศหญิง 

                     1.1.2  อายุ 
            1.1.2.1   ต่ํากวา 18 ป              

         1.1.2.2   18-25 ป 
1.1.2.3 26-33 ป 
1.1.2.4 34-41 ป    
1.1.2.5 42-48 ป 
1.1.2.6 49 ปขึ้นไป 

           1.1.3  การศึกษา  
                1.1.3.1   ต่ํากวาอนุปริญญา 

                               1.1.3.2   อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
                               1.1.3.3   ปริญญาตรี 
                               1.1.3.4   สูงกวาปริญญาตรี 
                       1.1.4  รายได 

1.1.4.1 ต่ํากวา หรือเทากับ 7,500 บาท 
1.1.4.2  7,501 - 15,000 บาท 
1.1.4.3 15,001 - 22,500 บาท 
1.1.4.4 22,501 - 30,000 บาท 
1.1.4.5 30,001 - 37,500 บาท 
1.1.4.6 37,501 - 45,000 บาท 
1.1.4.7 สูงกวา 45,000 บาทขึ้นไป 

1.1.5  สถานภาพสมรส 
1.1.5.1 โสด 
1.1.5.2 สมรส 
1.1.5.3 หมาย / หยาราง 

   1.2  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม ไดแก 
                1.2.1  ตราสินคา  
  1.2.2  สวนประกอบ 
  1.2.3  บรรจุภัณฑ   
  1.2.4  สีสัน 
  1.2.5  ความปลอดภัย  
   1.2.6  ความคงทนติดทนนาน  

2. ตัวแปรตาม ไดแก 
                2.1  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภค  
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นิยามคําศัพทเฉพาะ 

            ผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสีผม หมายถึง เครื่องสําอางควบคุมพิเศษที่มีสวนประกอบจําพวกสารเคมี               
ซึ่งประกอบไปดวยสวนผสมสําคัญคือ สารประกอบแอซีเทตของสารตะกั่ว (lead acetate) หรือซิลเวอรไนเตรด 
(silver nitrate)  ซึ่งจะทําปฏิกิริยาใหสีของเสนผมเปล่ียนไปในสีตาง ๆ ที่ตองการ  

             ทัศนคติผูบริโภค หมายถึง  การประเมินผลการรับรูทั้งทางดานพอใจหรือไมพอใจ ในดานคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม ซึ่งจะมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ หรือการใชผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม
ของผูบริโภค ไดแก ตราสินคา สวนประกอบ สีสัน บรรจุภัณฑ ความปลอดภัย และความคงทนติดทนนาน 

             พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (searching)   
การซื้อ (purchasing)  การใช (using) การประเมินผล (evaluating) และการใชจาย (disposing) ในผลิตภัณฑ    
น้ํายาเปลี่ยนสีผม ซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขาทางดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม  

             ผูบริโภคผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสีผม หมายถึง ประชากรที่ใชผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมและ        
อยูในศูนยการคาเขตปทุมวัน  

  ศูนยการคา หมายถึง ศูนยกลางจําหนายสินคา มีคานขายสินคานานาชนิด มีส่ิงอํานวยความสะดวก
ตาง ๆ ใหแกผูมาซื้อสินคา เชนที่จอดรถ รานอาหาร 
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กรอบแนวคดิในการวิจัย 

 ในการวิจัยเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายา
เปล่ียนสีผมของผูบริโภคในศูนยการคาเขตปทุมวัน มีกรอบแนวความคิดการวิจัยดังนี้ 

          
ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 

 
 
 

     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

สมมุติฐานของการวิจัย 
 

ลักษณะดานประชากรศาสตร 
 

1.   เพศ 
    2.   อาย ุ
     3.   รายได 

4. การศึกษา 
5.  สถานภาพสมรส 

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอ     
ผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสีผม 

  1.  ตราสินคา 
  2.  สวนประกอบ 
  3.  สีสัน 
  4.  บรรจุภัณฑ 
  5.  ความปลอดภัย 
  6.  ความคงทนติดทนนาน 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ     
ผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสีผม    

ของผูบริโภค 

    
    ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

สมมุติฐานในการวิจัย 

 1. ลักษณะทางดานประชากรศาสตรที่แตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ รายได การศึกษา สถานภาพสมรส  
มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภคที่แตกตางกัน  
 2. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมไดแก ตราสินคา สวนประกอบ สีสัน                
บรรจุภัณฑ ความปลอดภัย และความคงทนติดทนนาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
น้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภค  



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

  
 ในการวิจัยครั้งนี้  จําเปนตองศึกษาถึงลักษณะระดับของผลิตภัณฑ  คุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑ
หลักเกณฑในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ ทัศนคติ พฤติกรรมผูบริโภค และกระบวนการตัดสินใจซื้อ         
ของผูบริโภค  ซึ่งจะมีเอกสารตําราและงานวิจัยที่เกี่ยวของหลายเลมที่มีเนื้อหาสําคัญตาง ๆ  ซึ่งมีความสัมพันธ
เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ ทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภค  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  และปจจัยตาง ๆ       
ที่มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภค  อันไดแก  ปจจัยที่เกิดขึ้นภายในรางกายและปจจัยที่เกิดจาก         
สภาพแวดลอมภายนอก  ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  ซึ่งแตละเลมจะกลาวถึง
พฤติกรรมผูบริโภคที่ไมแตกตางกันมากนัก  ไดแก  ความหมาย และทฤษฎีที่แสดงออกทางพฤติกรรมตาง ๆ   
ของผูบริโภคที่กอใหเกิดการตัดสินใจซื้อ แตสําหรับการศึกษาครั้งนี้ เปนการศึกษาถึงคุณลักษณะและคุณสมบัติ      
ของผลิตภัณฑรวมไปถึงทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ             
น้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภคในศูนยการคาเขตปทุมวัน โดยการศึกษาคนควาและรวบรวมขอมูลตามหัวขอ      
ดังตอไปนี้ 

1.  แนวความคิดดานผลิตภัณฑ  
 2.  แนวความคิดดานประชากรศาสตร 
 3.  แนวความคิดดานทัศนคติ  
 4.  แนวความคิดดานพฤติกรรมผูบริโภค 
 5.  แนวความคิดดานกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 6.  ประวัติความเปนมาของผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 
 7.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

แนวความคดิดานผลิตภัณฑ 

   แนวความคิดดานผลิตภัณฑ เปนการศึกษาถึงองคประกอบของผลิตภัณฑ  คุณสมบัติที่สําคัญของ                                  
ผลิตภัณฑ ลักษณะของระดับผลิตภัณฑ และหลักเกณฑในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ ดังตอไปนี้ 

             1. องคประกอบของผลิตภัณฑ  

  1.1  ผลิตภัณฑหลัก (Core product) หมายถึง ผลประโยชนที่สําคัญของผลิตภัณฑที่ผูผลิตเสนอขายได
กับผูบริโภค ซึ่งอาจเปนเรื่องของผลประโยชนใชสอย การแกปญหาใหลูกคา การขายความปลอดภัย ความ
สะดวกสบาย การประหยัด เปนตน  
  1.2  รูปลักษณของผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน (Formal or tangible product) หมายถึง 
ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสัมผัสหรือรับรูได เปนสวนที่ทําใหผลิตภัณฑหลักทําหนาที่ไดสมบูรณขึ้น หรือ  
เชิญชวนใหใชมากขึ้น ประกอบดวย (1) ระดับคุณภาพ (2) รูปรางลักษณะ (3) รูปแบบ (4) การบรรจุภัณฑ             
(5) ตราสินคา (6) ลักษณะทางกายภาพอื่น ๆ  
  1.3  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected product) เปนกลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผูซื้อคาดหวังวา   
จะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคาการเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคา  
เปนหลัก (Customer’s satisfaction) 
 1.4  ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) หมายถึง ผลประโยชนที่ผูซื้อไดรับเพ่ิมเติมนอกเหนือจาก
ผลิตภัณฑหลักและผลิตภัณฑที่มีตัวตน ประกอบดวย (1) การขนสง (2) การใหสินเชื่อ (3) การรับประกัน          
(4) การบริการหลังการขาย (5) การติดตั้ง (6) การใหบริการอื่น ๆ  
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 1.5  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑใหม             
ที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 
 ดังนั้น นักการตลาดจึงคํานึงถึงความตองการของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑที่เขาเสนอขายผลิตภัณฑ   
ทุกชนิดตองมีองคประกอบคือ ผลิตภัณฑหลักและรูปลักษณของผลิตภัณฑเปนอยางนอย ผลิตภัณฑบางชนิด      
ผูบริโภคใหความสนใจในเรื่องรูปลักษณ เชน รถยนต เส้ือผา สําหรับอาหารสะดวกซื้อสวนมากผูบริโภคจะให   
ความสนใจในเรื่องผลิตภัณฑควบเปนพิเศษ  แนวคิดเกี่ยวกับองคประกอบผลิตภัณฑนี้ นักการตลาดจําเปน     
ตองศึกษาถึงความตองการของผูบริโภคที่มีตอสินคา 5 ประการ และพยายามปรับปรุง พัฒนา รวมทั้งออกแบบ
ผลิตภัณฑเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค ดังกลาว และเปนวิธีการสรางมูลคาเพ่ิม (Value added)      
ใหกับสินคาในสายตาของผูบริโภคซึ่งทําใหธุรกิจสามารถขายสินคาไดในราคาที่สูงขึ้น โดยเฉพาะสินคาที่มี
ลักษณะเหมือนกับคูแขงขัน 

2. คุณสมบัติท่ีสําคัญของผลิตภัณฑ 

คุณสมบัติท่ีสําคัญของผลิตภัณฑท่ีนักการตลาดจะตองคํานึงถึงมีรายละเอียด ดังน้ี 

 2.1 คุณภาพผลิตภัณฑ (Product quality) เปนการวัดการทํางานและวัดความคงทนของผลิตภัณฑ 
เกณฑในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพที่เหนือกวาคูแขงขัน ถาสินคาคุณภาพต่ํา    
ผูซื้อจะไมซื้อซ้ํา ถาสินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผูบริโภคสินคาก็ขายไมได เชนเตาอบไมโครเวฟทํางาน    
ไดหลายอยาง คือ ตั้งเวลาอบ ปง ตมตุน ผัด เปนตน แตราคาสูงมากสินคาก็ขายไดนอย นักการตลาดตอง
พิจารณาวาสินคาควรมีคุณภาพระดับใดบาง และตนทุนเทาใดจึงจะเปนที่พอใจของผูบริโภค รวมทั้งคุณภาพสนิคา
ตองสม่ําเสมอและมีมาตรฐานเพื่อท่ีจะสรางการยอมรับ ความเชื่อถือท่ีมีตอสินคาทุกครั้งที่ซื้อ ดังนั้นผูผลิตจึงตอง  
มีการควบคุมคุณภาพสินคา (Quality control) อยูเสมอ 
 2.2 ลักษณะทางกายภาพของสินคา (Physical characteristics of goods) เปนรูปรางลักษณะที่ลูกคา
สามารถมองเห็นได และสามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กล่ิน เสียง สัมผัส เชนรูปราง ลักษณะ 
รูปแบบ บรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 
 2.3 ราคา (Price) เปนจํานวนเงินที่บุคคลจายเพ่ือซื้อสินคาหรือบริการ ซึ่งแสดงเปนมูลคา (Value) ที่      
ผูบริโภคจายเพื่อแลกเปลี่ยนกับผลประโยชนที่ไดรับจากสินคาหรือบริการ (Kotler and Armstrong. 1999 : G7) 
ซึ่งราคานั้นจะมีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคดวย การตัดสินใจตั้งราคานั้นตองสอดคลองกับ
ปรัชญาหรือแนวคิดทางการตลาด (Marketing concept) การตัดสินใจดานราคาไมจําเปนวาจะตองเปนราคาสูง
หรือราคาต่ํา แตเปนราคาที่ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณคา (Perceived value) คือถาผูบริโภคมองเห็นวาสินคามี
คุณคาเราสามารถตั้งราคาสูงได และการปรับราคา ขึ้นราคา หรือลดราคาจะตองพิจารณาถึงความออนไหว ดาน
ราคา   ของผูบริโภคดวย อยางไรก็ตามแนวความคิดดานราคาก็ยังสอดคลองกับแนวความคิดดานการตลาดอยู
เชนกัน 
 2.4 ชื่อเสียงของผูขายหรือตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) 
การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึ่ง    
หรือกลุมของผูขายเพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขง (Kotler. 2000 : 404)  
 การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอผลิตภัณฑบางชนิดนั้นขึ้นอยูกับชื่อเสียงของผูขายหรือตราสินคา       
โดยเฉพาะสินคาที่เจาะจงซื้อ (Specialty goods) ซึ่งเปนสินคาที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยเหตุผลดานจิตวิทยา
ไมใชเหตุผลทางดานเศรษฐศาสตรหรือประโยชนที่ไดรับ เชนตัดสินใจซื้อเพราะตองการเปนที่ยอมรับในสังคม 
เนื่องจากผลิตภัณฑเปนตัวชี้สถานภาพของผูใช ซึ่งถือวาเปนความตองการทางดานจิตวิทยา ดวยเหตุนี้นักการ
ตลาดจึงตองมีการพัฒนาคุณคาตราสินคา (Brand equity) กลาวคือ ตองมีการใชเครื่องการตลาดไมวาจะเปน
ผลิตภัณฑหรือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ เพ่ือเพ่ิมคุณคา (Value added) ใหกับผลิตภัณฑ เพ่ือใหลูกคาเกิดการ
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รับรู (Perceive value) คุณคาตราสินคานั้น ๆ จึงเปนส่ิงสําคัญอยางยิ่งที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึง เพ่ือพัฒนา
ตราสินคาใหมีคุณคาตอสินคา 
 2.5 บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของในการออกแบบ และการผลิตส่ิงบรรจุหรือ
หอหุมผลิตภัณฑ (Etzel, Walker and Stanton. 1997 : G-10) บรรจุภัณฑเปนตัวทําใหเกิดการรับรู คือการ
มองเห็นสินคาเมื่อลูกคาเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็จะนําไปสูการจูงใจใหเกิดความตองการซื้อ และเกิดการ
ตัดสินใจซื้อในท่ีสุด ดังนั้นบรรจุภัณฑจึงตองโดดเดน โดยอาจแสดงถึงตําแหนงผลิตภัณฑสินคานั้น เชนมองแลวรู
วาเปน     น้ํายาซักผา เปนน้ํายาทําความสะอาดพื้น เปนผงซักฟอก ซึ่งบรรจุภัณฑควรแสดงตําแหนงของสินคา
ใหชัดเจน   นั่นคือบรรจุภัณฑจะตองเปนตัวขายตัวเองในชั้นวางของ โดยเฉพาะสินคาสะดวกซื้อ   ซึ่งอยูใน
ซุปเปอรมารเกต็ตาง ๆ  
 2.6 การออกแบบผลิตภัณฑ (Design) เปนงานที่เกี่ยวของกับรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุหีบหอ ซึ่ง   
ปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดังนั้นการออกแบบจึงมีความสําคัญมากสําหรับ     
สินคาตาง ๆ เชน รถยนต เฟอรนิเจอร เส้ือผา เครื่องใชในครัวเรือน ดังนั้น ผูผลิตที่มีผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบ
จึงตองศึกษาความตองการของผูบริโภค เพ่ือออกแบบสินคาใหดึงดูดความสนใจและใหเปนที่ตองการของผูบริโภค           
นอกจากนี้การออกแบบยังใชเปนเกณฑทําใหผลิตภัณฑมีความแตกตางกัน (Product differentiation) โดย
คํานึงถึงเหตุจูงใจใหลูกคาซื้อสินคาทั้งดานเหตุผลและดานอารมณ  
 2.7 การรับประกัน (Warranty) และการประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) มีความตางกันดังนี้ 
      2.7.1 การรบัประกันหรือใบรับประกัน (Warranty) เปนเอกสารซึ่งมีขอความที่ระบุถึงการรับประกัน
สินคา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายจะชดเชยใหกับผูซื้อ เมื่อผลิตภัณฑไมสามารถทํางานภายในระยะเวลาที่กําหนดไว    
การรับประกันเปนเคร่ืองมือท่ีสําคัญในการแขงขน โดยเฉพาะสินคาประเภทรถยนต เครื่องใชภายในบาน         
และเครื่องจักรเพราะเปนการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินคาของลูกคา รวมทั้งการสรางความเชื่อมั่น            
ฉะนั้นนักการตลาดจึงเสนอการรับประกันเปนลายลักษณอักษรหรือดวยคําพูด โดยทั่วไปการรับประกัน            
จะระบุประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น คือ (1) การรบัประกันตองใหขอมูลท่ีสมบูรณวา ผูซื้อจะรองเรียนที่ไหน กับใคร 
อยางไร เมื่อสินคามีปญหา (2) การรับประกันจะตองใหผูบริโภคทราบลวงหนากอนการซื้อ  (3) การรับประกัน     
จะตองระบุเง่ือนไขการรับประกันทางดานระยะเวลา ขอบเขตความรับผิดชอบและเงื่อนไขอื่น ๆ  
      2.7.2 การประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) เปนขอความที่ยืนยันวาผลิตภัณฑสามารถทํางาน
ไดเปนที่พึงพอใจหรือมีการประกันวาถาสินคาใชไมไดผลยินดีคืนเงิน  
 2.8 สี (Color) สีของผลิตภัณฑเปนส่ิงเชิญชวนและจูงใจใหเกิดการซื้อ เพราะสีทําใหเกิดอารมณ        
ดานจิตวิทยา เครื่องมือการตลาดไมวาจะเปนสถานบันเทิงตาง ๆ ก็ใชสีเขามาชวยอยางมาก หรือแมกระทั่ง     
การโฆษณาสงเสริมการขายตาง ๆ ก็ใชสีเขามาชวยดึงดูดใหเกิดการรับรู (Perception) ทําใหโดดเดนเปนลักษณะ
ความตองการดานจิตวิทยาของมนุษยที่วาสินคาแตละชิ้นจะมีการตัดสินใจซื้อจากการเลือกสี เชนการตัดสินใจซื้อ
รถยนต ปจจัยที่สําคัญมากในการตัดสินใจคือสี รถยุโรปจะมีความพิถีพิถันในเรื่องสีมาก มักจะเปนสีที่ทันสมัย
ไมใชโดดเดี่ยว แตเปนสีผสมมีนวัตกรรมดานสี (Color innovation) นอกจากนี้ยังส่ือถึงตําแหนงผลิตภัณฑ 
(Product positioning) เชนแชมพูคลีนิคสูตรเย็นจะใชสีฟา เพ่ือตองการสื่อความหมายวาใชแลวจะรูสึกเย็น สินคา           
บางประเภทเปนสินคาอนุรักษสภาพแวดลอม เปนการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม (Green marketing) ก็จะใชสีเขียว 
เปนตน  
 2.9 การใหบริการ (Servicing) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค บางครั้งก็ขึ้นอยูกับนโยบายการใหบริการ  
แกลูกคาของผูขายหรือผูผลิต ตัวอยางเชน ผูบริโภคมักจะซื้อสินคากับรานคาที่ใหบริการดีและถูกใจ ในปจจุบัน       
ผูบริโภคมีแนวโนมจะเรียกรองบริการจากผูขายมากขึ้น เชน บรกิารสินเชื่อ บริการสงของ บริการซอมแซม        
ในการผลิตสินคา ผูผลิตอาจใหบริการเองหรือผานคนกลาง โดยคํานึงถึง ความสมดุลระหวางตนทุนและ           
การควบคุมระดับความพอใจที่จะใหแกลูกคา 
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 2.10 วัตถุดิบ (Raw material) หรือวัสดุที่ใชในการผลิต (Material) ผูผลิตมีทางเลือกที่จะใชวัตถุดิบหรือ
วัสดุหลายอยางในการผลิต เชน ผา อาจจะใชผาไหม ผาฝาย ใยสังเคราะห หรือเครื่องสําอางสามารถใชวัตถุดิบ   
ที่แตกตางกันได ฯลฯ ซึ่งในการตัดสินใจเรื่องนี้ผูเผลิตตองคํานึงถึงความตองการของผูบริโภควา พอใจแบบใด 
ตลอดจนตองพิจารณาถึงตนทุนในการผลิต และความสารถในการจัดหาวัตถุดิบดวย 
 2.11 ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product safety) และภาระจากผลิตภัณฑ (Product liability)               
ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product safety) เปนประเด็นที่สําคัญมากที่ธุรกิจตองเผชิญ และยังเปน       
ประเด็นปญหาดานจริยธรรมทั้งธุรกิจและผูบริโภค ผลิตภัณฑที่ไมปลอดภัยทําใหผูผลิตหรือผูขายเกิดภาระ      
จากผลิตภัณฑ (Product liability) ซึ่งเปนสมรรถภาพของผลิตภัณฑที่ทําใหเกิดการทําลายหรือเปนอันตราย
สําหรับผูผลิตที่ตอง รับผิดชอบ ซึ่งในประเด็นนี้เปนสาเหตุใหธุรกิจตองมีการรับประกัน (Product warranty) ขึ้น 
 สินคาบางชนิดความปลอดภัยเปนเรื่องสําคัญมาก เชน รถยนต เครื่องไฟฟา เครื่องทําน้ํารอน         
เครื่องเปาผม ฯลฯ สินคาเหลานี้ถาออกแบบไมปลอดภัย หรือใหรายละเอียดวิธีการใชไมเพียงพอจะมีผลตอ       
ชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต จึงตองใหความสําคัญตอการออกแบบและการทดสอบความปลอดภัยกอนนํา
ออกจาํหนาย ในปจจุบันผูบริโภคมีความตื่นตัวในเรื่องนี้มาก เพราะมีองคการที่ใหความรูแกผูบริโภค เชน             
คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค กระทรวงสาธารณสุข โดยจะใหขาวสารเตือนเกี่ยวกับสินคาและตราสินคา         
ที่ไมปลอดภัย  
 2.12 มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหมเกิดขึ้น จะตองคํานึงถึงประโยชนและมาตรฐาน       
ของเทคโนโลยีนั้น ผลิตภัณฑจํานวนมากในตลาด เชน เครือขายการสงขอมูล วิทยุ โทรทัศน คอมพิวเตอร       
และโทรศัพทจะตองมีการออกแบบที่ไดมาตรฐาน มาตรฐานเหลานี้มีการควบคุมโดยสมาคมผูประกอบอาชีพ     
และหนวยงานรัฐบาล ทั้งในระดับประเทศและระดับโลก ตัวอยาง การใชโทรศัพทมือถืออาจจะเปนอันตรายตอผูใช 
อยางไรก็ตามการที่กําหนดมาตรฐานการผลิตขึ้นมาก็จะชวยควบคุมคุณภาพ และความปลอดภัยตอผูใช 
 2.13 ความเขาใจกันได (Compatibility) เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความคาดหวัง     
ของลูกคา และสามารถนําไปใชไดดีในทางปฏิบัติโดยไมเกิดปญหาในการใช ตัวอยาง แผนซีดีรอม จะเขากันได   
กับมหาวิทยาลัยที่มีเครื่องคอมพิวเตอรที่ทันสมัยและมีระบบวีดีโอโพรเจคเตอรที่ฉายไปยังจอใหญได 
 2.14 คุณคาผลิตภัณฑ (Product value) เปนลักษณะผลตอบแทนที่ไดรับจากการใชผลิตภัณฑ           
ซึ่งผูบริโภคตองเปรียบเทียบระหวางคุณคาที่เกิดจากความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑที่สูงกวาตนทุน (ราคา    
สินคา) ที่ผูบริโภคซื้อ 
 2.15 ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูซื้อสวนมากพอใจที่จะเลือกซื้อสินคาที่มีใหเลือกมาก       
ใน    รูปของสี กล่ิน รส ขนาด การบรรจุหีบหอ แบบ ลักษณะ และคุณภาพ เน่ืองจากผูบริโภคมีความตองการ      
ที่แตกตางกัน  ดังนั้น ผูจําหนายจําเปนตองมีสินคาใหเลือกมาก เพ่ือสนองความตองการของผูบริโภคที่แตกตาง
กันไดดียิ่งขึ้น  

 3. ลักษณะของระดับผลิตภัณฑ 
 ลักษณะของระดับผลิตภัณฑ (Product hierarchy) เปนการจําแนกลักษณะผลิตภัณฑตามประโยชนที่   
สินคาจะสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค โดยจะเริ่มจากประโยชนขั้นพ้ืนฐานจนถึงประโยชนเฉพาะ
เราสามารถจําแนกลักษณะของระดับผลิตภัณฑออกเปน 7 ระดับดังนี้ 
 3.1 ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ (Need family) หมายถึง ประโยชนพ้ืนฐานของตระกูลผลิตภัณฑ        
ที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค เชน พาหนะทุกตระกูลมีประโยชนหลัก คือเปนพาหนะ            
ในการเดินทาง 
 3.2 ตระกูลผลิตภัณฑ (Product family) หมายถึง ระดบัชั้นของผลิตภัณฑทั้งหมดที่สามารถตอบสนอง
ความตองการขั้นพ้ืนฐานของผูบริโภคได ไมวาจะมากหรือนอย เชน ตระกูลพาหนะ ประกอบดวย พาหนะทางบก 
พาหนะทางน้ํา พาหนะทางอากาศ เปนตน  
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 3.3 ระดับชั้นของผลิตภัณฑ (Product class) หมายถึง กลุมของผลิตภัณฑภายในตระกูลผลิตภัณฑ              
ซึ่งทําหนาที่เฉพาะอยางใดอยางหนึ่ง เชน รถยนต รถจักรยานยนต จักรยาน ซึ่งเปนระดับชั้นของผลิตภัณฑ     
ภายในตระกูลพาหนะทางบก เปนตน  
 3.4 สายผลิตภัณฑ (Product line) หมายถึง การจัดกลุมของผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกันอยางใกลชิด 
ประกอบดวย (1) มีลักษณะคลายคลึงกัน (2) มีการใชงานคลายคลึงกัน (3) ขายใหลูกคากลุมเดียวกัน               
(4) มีชองทางการจัดจําหนายเหมือนกัน (5) มขีอบเขตราคาใกลเคียงกัน (Kotler. 2000 : 396) หรือเปนผลิตภัณฑ
ภายในระดับชั้นของผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธใกลชิดกัน ในแงของการใชรวมกัน การทําหนาที่ที่คลายกัน      
การขายให ลูกคากลุมเดียวกัน การจัดจําหนายโดยใชโครงสรางการจัดจําหนายอยางเดียวกัน หรืออยูภายใน    
ชวงราคาที่กําหนดไว เชน สายผลิตภัณฑรถยนต ประกอบดวย รถยนต รถกระบะ รถบรรทุก ซึ่งเปนกลุม            
ของผลิตภัณฑ จําพวกรถยนตของระดับชั้นของผลิตภัณฑ 
 3.5 ชนิดของผลิตภัณฑ (Product type หรือ categories) หมายถึง รายการผลิตภัณฑทั้งหลาย             
ที่อยูภายในสายผลิตภัณฑ ซึ่งแสดงถึงลักษณะใดลักษณะหนึ่ง หรือหลายลักษณะของผลิตภัณฑ เชน 4 ประต ู    
2 ประตู 1,100 ซีซี 1,800 ซีซี ซึ่งเปนลักษณะรายการผลิตภัณฑที่อยูภายในสายผลิตภัณฑรถยนตสวนบุคคล 
เปนตน  
 3.6. ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) 
หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาวเพ่ือระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย           
เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน (Kotler and Armstrong. 1996 : G1) เชน โตโยตา เบนซ              
บีเอ็มดับ บลิว เปนตน  
 3.7  รายการผลิตภัณฑ (Product item) หมายถึง ลักษณะหนวยที่แตกตางกันภายในตราสินคา         
หรือภายในสายผลิตภัณฑในแงของขนาด ราคา รูปราง หรือคุณสมบัติอื่น ๆ อยางใดอยางหนึ่ง เชน             
เบนซ 200 เบนซ 280S เปนรายการผลิตภัณฑของรถยนตโดยสารสวนบุคคลยี่หอ เบนซ เปนตน 

 4. หลักเกณฑในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
 ในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ จะตองพิจารณาในประเด็นตางๆ ดังนี้ คือ การวิเคราะหถึงคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ บริษัทและคูแขงขน การวิเคราะหลักษณะตลาดและการเลือกตลาดเปาหมาย วิธีการกําหนด
ตําแหนงผลิตภัณฑ การทดสอบแนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และการกําหนดผังแสดงตําแหนงผลิตภัณฑ    
ของบริษัทและคูแขงขันในตลาด โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 4.1 การวิเคราะหถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product) บริษัท (Company) และคูแขงขัน (Competitor) 
ในที่นี้จะศึกษาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ประกอบดวย ผลิตภัณฑหลัก (Core product) คุณภาพ (Quality) 
ลักษณะ (Feature) รูปแบบ (Style) ตราสินคา (Brand) การบรรจุภัณฑ (Packaging) ฯลฯ เพ่ือจะไดทราบวา    
ผลิตภัณฑแตละตัวสินคามีความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) อันจะนําไปใชเปน
แนวทางในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ และกําหนดลูกคากลุมเปาหมายตอไป 
 4.2 การวิเคราะหลักษณะตลาดเปาหมายและการเลือกตลาดเปาหมาย สําหรับผลิตภัณฑของบริษัท      
และคูแขงขัน ในที่นี้จะแยกพิจารณา 2 ประเด็น คือ 
       4.2.1 การวิเคราะหลักษณะตลาดเปาหมาย (Target market analysis) เปนการพิจารณาลักษณะ
กลุมเปาหมายทางดานตาง ๆ จากการศึกษาลักษณะตลาดทั้ง 4 ดาน จะทําใหทราบวา ลักษณะตลาดสินคา      
เปนอยางไรและใชการพิจารณาวาสินคาของเราและคูแขงขันจะมีลักษณะตลาดเปาหมายอยางไร อันจะใช        
เปนเกณฑในการเลือกตลาดเปาหมายที่เหมาะตอไป 
       4.2.2 การเลือกตลาดเปาหมายสําหรับผลิตภัณฑ (Target marketing) เปนการเลือกตลาดเพียง   
สวนหนึ่งหรือหลายสวนเปนเปาหมายของบริษัท ซึ่งมีทางเลือก 3ทาง คือ (1) การตลาดที่ไมแตกตางหรือ      
ตลาดรวม (Indifferentiated marketing or total market) (2) การตลาดที่แตกตาง (Differentiated marketing)     
(3) การตลาดเฉพาะสวน (Concentrated marketing)  
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 4.3 วิธีการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ   หลักเกณฑพ้ืนฐานที่ใชในการสรางภาพลักษณหรือ          
กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ มีดังนี้  
      4.3.1 การกาํหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามคุณสมบัติและผลประโยชนของผลิตภัณฑ (Positioning by 
attribute and product benefit) เปนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามคุณสมบัติของผลิตภัณฑหรือผลประโยชน
ที่ผูบริโภคจะไดรับ  
      4.3.2 การกาํหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามราคา และ (หรือ) คุณภาพ (Positioning by price/quality) 
สินคาคุณภาพปานกลางหรือต่ํา อาจกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑถึงความคุมคาเมื่อเทียบกับราคา อาจกําหนด   
ผลิตภัณฑวาเปนผลิตภัณฑวาเปนเปนผลิตภัณฑคุณภาพดี ราคาสูง และมีคุณภาพดีสําหรับผูบริโภคได  
      4.3.3 การกาํหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามการใชหรือการนําไปใช (Positioning with respect to use 
or application) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามเกณฑนี้ เปนการคนหาวิธีการนําผลิตภัณฑไปใชลักษณะ    
ใหม ๆ ซึ่งจะเปนวิธีดทีี่ใชในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เชนเคร่ืองดื่มเกลือแร ใชสําหรับนักกีฬาที่เสียเหง่ือ 
อาจเพ่ิมประโยชนใชสอยในการนําไปใชสําหรับคนที่มีอาการทองรวงและเสียน้ําได 
      4.3.4 การกาํหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามผูใชผลิตภัณฑ (Positioning by product user) คือ นักการ
ตลาดจะเสนอผลิตภัณฑไปยังกลุมผูใชผลิตภัณฑที่มีลักษณะแตกตางกัน และสรางภาพพจนที่ถูกตองใน
ผลิตภัณฑสําหรับตลาดแตละสวนที่แตกตางกัน เชน รถเบนซสําหรับกลุมชนชั้นสูง และชั้นสูงสวนลาง รถโตโยตา 
สําหรับกลุมชนชั้นกลางสวนบน รถกะบะโตโยตา กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑวาเปนรถยนตสําหรับเกษตรกรที่มี
ฐานะดี TROS ระบุวาเปนสเปรยระงับกล ิ่นกายสําหรับผูชาย เปนตน 
      4.3.5 การกาํหนดตําแหนงผลิตภัณฑเพ่ือการแขงขัน (Positioning by competition) เปนการกําหนด
ตําแหนงผลิตภัณฑโดยเปรียบเทียบกับคูแขงขัน ซึงสวนใหญจะระบุวา มีความคงทนคุมคามากกวายี่หออ่ืน      
หรือ นําอัดลมเซเวนอัพโฆษณาวา ไมใชเครื่องดื่มประเภทโคลา  
      4.3.6 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามรูปแบบการดํารงชีวิต (Positioning by lifestyles)         
เปนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามรูปแบบการดํารงชีวิตของผูบริโภคซึ่งอาจใช AIOS ไดแก กิจกรรม 
(activities) ความสนใจ (Interests) ความคิดเห็น (Opinion)  
      4.3.7 การกาํหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามระดับชั้นของผลิตภัณฑ (Positioning by product class) 
หมายถึง การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามหนาที่เฉพาะอยางใดอยางหนึ่งของสินคานั้น เชน โนเกียรกําหนด
ตําแหนงผลิตภัณฑวาเปนโทรศัพทที่มีศักดิ์ศรีแหงผูนํา  
      4.3.8 การกาํหนดตําแหนงผลิตภัณฑผลิตภัณฑตามสัญลักษณดานวัฒนธรรม (Positioning by 
cultural) symbols) กรณีนี้บริษัทจะกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑโดยคํานึงถึงสัญลักษณดานวัฒนธรรม  
      4.3.9 การกาํหนดตําแหนงผลิตภัณฑจากหลายวิธีรวมกัน (Positioning by combination of ways) 
เปนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑจากวิธีการดังกลาวขางตนหลายวิธีดวยกัน เชน โครงการ Amazing Thailand 
1998-2000 กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามรูปแบบการดํารงชีวิต (วิถีชีวิตของคนไทยที่มีการใชชีวิตเรียบงาย     
การยิ้มแยมแจมใส) กําหนดผลิตภัณฑตามสัญลักษณดานวัฒนธรรม (เปนประเทศที่มีสถานที่ทองเท่ียว                   
ซึ่งเปนโบราณสถานที่เปนมรดกล้ําคาของไทย มีจิตรกรรม สถาปตยกรรม ประติมากรรม นาฏศิลปไทย และ
ประเพณีไทยในดานตาง ๆ เปนตน) กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามคุณสมบัติผลิตภัณฑ (เชน เปนดินแดนที่มี
มรดกดานวัฒนธรรม มีรสชาติอาหารไทย เปนแหลงมรดกทางธรรมชาติที่มหัศจรรย และมีสถานที่ช็อปปงที่
มหัศจรรย เปนตน)  กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามกลุมผูใช (กลุมนักทองเท่ียวทั้งชาวไทยและชาวตางประเทศ) 
 4.4 การทดสอบแนวความคิดเกี่ยวกับตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning concept testing)      
เมื่อบริษัทกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามลักษณะของจุดเดนของผลิตภัณฑขอ 4.3 แลว จะตองนําแนวความคิด
นั้นไปทดสอบการยอมรับกับกลุมลูกคาเปาหมายดวยคําถามตาง ๆ ที่ใชในการทดสอบความรูสึกนึกคิดของ        
ผูบริโภคที่มีตอแนวความคิดในการกําหนดผลิตภัณฑ มีดังนี้ 



 12 

      4.4.1 ผลประโยชนของผลิตภัณฑชัดเจนและเชื่อถือไดหรือไม คําถามนั้นจะใชวัดประสิทธิภาพ       
ในการสื่อสารและความเชื่อถือในสินคา ถาคาคะแนนออกมาต่ํา แนวความคิดเดิมนั้นจะตองมีการทบทวน          
และแกไขใหดีขึ้น  
      4.4.2 สินคานี้สามารถแกปญหาและตอบสนองความตองการไดหรือไม คําถามนี้เปนการวัดวาสินคา
สามารถสนองความตองการไดมากนอยเพียงใด 
      4.4.3 มีสินคาอื่นที่สามารถสนองความตองการในขอ 4.4.2 แลวหรือยัง ถามีแสดงวาโอกาส           
ที่จะนําสินคาเขาไปแขงขันก็จะลําบาก  
      4.4.4 ราคาเหมาะสมกับคุณคาของสินคาหรือไม คําถามนี้เปนการวัดคุณคาที่ไดรับ (Perceived 
value) ในสายตาลูกคา ถามีคุณคาแสดงวาลูกคาสนใจ 
      4.4.5 ทานจะซื้อสินคานี้หรือไม คําถามนี้วัดความตั้งใจซ้ือของลูกคา 
      4.4.6 ทานคิดวาใครคือผูใชสินคาและใชบอยแคไหน คําถามนี้จะทราบถึงกลุมผูใชสินคาและความถี่
ในการใชสินคา จากคําถามตาง ๆ จะทําใหทราบวาลูกคายอมรับแนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑมากนอยเพียงใด 
 4.5 การกําหนดผังแสดงแสดงตําแหนงผลิตภัณฑของบริษัทและคูแขงขันในตลาด ยึดถือเกณฑ        
ตามลักษณะจุดเดนของผลิตภัณฑในขอ 4.3 นํามาแสดงเปรียบเทียบตําแหนงผลิตภัณฑของบริษัทและคูแขงขัน   
ในตลาดในผังซึ่งจะทําใหทราบวาบริษัทอยูในตําแหนงใดมีใครเปนคูแขงขันทางตรง ใครเปนคูแขงขันทางออม    
และมีตําแหนงใดบางที่ยังมีคูแขงขน อันจะเปนโอกาสทางการตลาดของบริษัทในการแขงขันในอนาคต 
 4.6 การเปล่ียนตําแหนงใหมของตราผลิตภัณฑ (Brand repositioning) หมายถึง การตัดสินใจเปล่ียน  
สวนตลาดเปาหมายที่ตราสินคานั้นเสนอขาย หรือขยายสวนตลาด หรือลดสวนตลาดของตราสินคานั้น            
เพ่ือแกปญหาการหลีกเล่ียงการแขงขัน หรือปญหาตําแหนงของผลิตภัณฑเดิมผิดพลาดไมประสบความสําเร็จ   
เชน เครื่องซักผาอิเลคโทรลักส เดิมใชพนักงานขายออกขายตรง ตอนหลังเปล่ียนเปนขายในหางสรรพสินคา    
โดยพัฒนาคุณภาพใหดีขึ้น และมุงที่กลุมเปาหมายที่รายไดสูงขึ้น   

แนวความคดิดานประชากรศาสตร  

 เกณฑในการแบงสวนตลาดและลักษณะดานประชากรศาสตร 

พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529:312-316) ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารที่วิเคราะห ตามลักษณะทาง    
ประชากรศาสตร ซึ่งแตละบุคคลจะแตกตางกันไป โดยที่ความแตกตางทางประชากรศาสตร จะมีอิทธิพล          
ตอการสื่อสารได ลักษณะทางประชากรศาสตรนี้ คือ 

 อายุ (Age) การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟง หรือเปล่ียนทัศนคติหรือเปล่ียนพฤติกรรมนั้นมี           
ความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมาก กวาที่จะสอนใหเชื่อฟง ใหเปล่ียนทัศนคติและเปล่ียนพฤติกรรมก็ยิ่งยากขึ้น         
การวิจัยโดย เมเปล (Maple) และเจนิส และไรฟ (Janis and Rife) ไดทําการวิจัย และใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจ 
หรือโนมนาวจิตใจของคน จะยากขึ้นตามอายุของคนที่เพ่ิมขึ้น อายุยังมีความสัมพันธตอขาวสารและสื่ออีกดวย 
เชน ภาษาที่ใชในวัยตางกัน ก็ยังมีความแตกตางกัน โดยจะพบวาภาษาใหม ๆ แปลก ๆ จะพบในคนหนุมสาว    
สูงกวาผูสูงอายุ เปนตน 

  เพศ (Sex) มีงานวิจัยชิ้นที่พิสูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และหญิงที่ตางกัน สงผลให    
การสื่อสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยเกี่ยวกับการชมภาพยนตรโทรทัศนของเด็กวัยรุน พบวา        
เด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด สวนเด็กวัยรุนหญิงสนใจภาพยนตรวิทยาศาสตร  
มากที่สุด แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวา ชายและหญิงมีการส่ือสารและรับส่ือไมตางกัน  

  การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมาก ที่มีผลตอประสิทธิภาพของการสื่อสารของ   
ผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วา การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมีพฤติกรรมการส่ือสารตางกันไป    
เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงาย ๆ และมักเปดรับส่ือส่ิงพิมพมาก  
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  ฐานทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได เชื้อชาติ    
ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล โดยมีรายงานหลาย
เร่ืองที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั้นมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของคน 

 แนวความคดิเกี่ยวกับทศันคติ  

  ทัศนคติ (ATTITUDE) หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรูเพ่ือใหมีพฤติกรรมสอดคลองกับลักษณะที่     
พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (SCHIFFMAN AND KANUK. 1994 : 657)หรืออาจหมายถึง        
การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา     
บริการรานคา เนื่องจากเปนผลของกระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรง  

องคประกอบของทัศนคติ ทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบคือ 
 1. องคประกอบทางความคิด หรือการรับรู เปนความเชื่อ ความรู หรือความเขาใจ เกี่ยวกับส่ิงใด ๆ     
เชน ตราสินคา ซึ่งความเชื่อในวัตถุเดียวกัน อาจแตกตางกันไดในแตละบุคคล 
 2. องคประกอบดานความรูสึก คือความรูสึกโดยรวมในเรื่องของความชอบ และอารมณที่มีตอวัตถุนั้น ๆ 
เชน อาจเกิดจากผลของการประเมินในคุณสมบัติหลาย ๆ คุณสมบัติของสินคาก็ได เร่ืองของความรูสึกนั้น        
ขึ้นอยูกับบุคคลและสถานการณดวย 
               3. องคประกอบดานพฤติกรรม คือ แนวโนมในการกระทําหรือการแสดงออก ความโนมเอียงที่จะ        
ซื้อผลิตภัณฑ 
 

ความรูความเชื่อในตราสินคา 

ความโนมเอียงที่จะเกิดพฤติกรรม 
(ความตั้งใจซ้ือสินคา) 

ความรูสึก 
(การประเมินคาตราสินคา) 

การเกิดพฤติกรรม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงแบบจําลององคประกอบของทัศนคติ 
ท่ีมา: Assael, Henry.(1995).Consumer Behavior and Marketing Action.P.267.5th ed. The united of 

America:International Thomson Publishing. 

 จากภาพประกอบ 2 แสดงถึงความสัมพันธระหวาง ความรู หรือความเชื่อนั้น มีอิทธิพลตอทัศนคติ     
ตอตราสินคา และสงผลตอพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้น ซึ่งการเขาใจในองคประกอบนี้เปนส่ิงสําคัญตอนักการตลาด    
เปนอยางยิ่ง เพราะจะเปนส่ิงที่ชวยบงชี้ในความสําเร็จของกลยุทธการตลาด สามารถแสดงดวยทฤษฎีหลาย      
คุณสมบัติของฟชเบียน ซึ่งแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางความรู หรือความเชื่อกับทัศนคติไวดังนี้ 
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แบบจําลองทัศนคติหลายคุณสมบัติของฟชเบียน (Fisbein’s Multiattribute Model) 
 นักการตลาดจําเปนตองรูเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภค ที่มีตอผลิตภัณฑ และโฆษณาวาเปนอยางไร    
และเกิดขึ้นเพราะอะไร จะสามารถเปลี่ยนแปลงแกไขทัศนคติที่ไมดีไดอยางไร แบบจําลองนี้จะสามารถ         
สํารวจหาความสัมพันธระหวางความรูจักในตัวสินคาของผูบริโภค และทัศนคติของผูบริโภคตอลักษณะ           
คุณสมบัติของสินคาได แบบจําลองนี้ มองวาองคประกอบหลักที่สําคัญของทัศนคติ คือความรูสึกโดยสินคาตาง ๆ 
จะมีลักษณะคุณสมบัติ (Attibutes) มากมายหลายประการ เชน ขนาด รูปราง สวนผสม เปนตน และบุคคล        
จะนําขอมูลท่ีเกี่ยวกับลักษณะคุณสมบัติของสินคามาพิจารณา โดยสรางความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติในแตละเรื่อง             
ซึ่งความเชื่อนั้น อาจเปนไดทั้งเชิงบวกและเชิงลบใน  แตละคุณสมบัติ ดังนั้นทัศนคติโดยรวมของบุคคลตอสินคา 
จะไดมาจากความรูเกี่ยวกับลักษณะคุณสมบัติแตละอยางของสินคานั้น ๆ รวมกันดังจะแสดงแบบได                
ในภาพประกอบ 3 
   

การประเมินคุณสมบัติตาง ๆ ของสินคา 

ความเชื่อในคุณสมบัติของตราสินคา 

ทัศนคติโดยรวมของบุคคลตอตราสินคา 

การเกิดความตั้งใจท่ีจะซื้อสินคา 

การเกิดพฤติกรรม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 3  แสดงแบบจําลองทัศนคติหลายคุณสมบัติของฟชเบียน 
ท่ีมา: Assael, Henry.(1995).Consumer Behavior and Marketing Action.P.210.5thed. The united of   

America:International Thomson Publishing. 

 แบบจําลองที่แสดงถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม 
 ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล ของฟชเบียน (Fishbein’s Theoty Reasoned Action) จะแสดงใหเห็นถึง
ความสัมพันธระหวางทัศนคติกับพฤติกรรมจริงที่แสดงออกมา โดยกลาววาพฤติกรรมของคนเรานั้นจะแสดง
ออกมาในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง จะประกอบไปดวยทัศนคติ และตัวแปรอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลเขามาเกี่ยวของดวย 
เชน เราอาจมีทัศนคติที่ตอรถโรซลอยซ  แตมีทัศนคติที่ไมดีตอการซื้อรถโรซรอยซ เพราะราคาแพง ฉะนั้น จึงเห็น
ไดวา ยังมีตัวแปรอีกหลายปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการคือ ความเชื่อเกี่ยวกับการที่คนอื่นจะมองตัวเรา             
และแรงจูงใจใหทําตาม ซึ่งสามารถแสดงใน ภาพประกอบ 4 ไดดังนี้คือ 
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การประเมินคุณสมบัติตาง ๆ ของสินคา 

ความเชื่อถือในตราสินคา 
(ความเชื่อเกี่ยวกับผลของพฤติกรรม) 

ความตั้งใจจะมีพฤติกรรม (ความตั้งใจท่ีจะซื้อ) 

การประเมินโดยรวมของผลที่จะออกมา 

บรรทัดฐานของสังคม 

 
ความเชื่อถือเกี่ยวกับ  แรงจูงใจ 
การที่คนอื่นจะมองตัวเรา  ใหทํา 

พฤติกรรมจริง 

ภาพประกอบ 4 แสดงแบบจําลองการกระทําดวยเหตุผลของฟชเบียน 
ท่ีมา: Assael, Henry.(1995).Consumer Behavior and Marketing Action.P.213.5thed. The united of 

America:International Thomson Publishing. 

ทฤษฏีดานทัศนคติ 

 มีนักจิตวิทยาหลายทานไดใหความหมายของทัศนคติไวดังนี้ 
 เครซ และริชารด (Krech and Richard. 1948:153) ไดเปรียบเทียบระหวาง ทัศนคติและความเชื่อไววา 
ทุก ๆ ทัศนคติเกิดจากการรวมตัวกันของความเชื่อ แตทุก ๆ ความเชื่อไมจําเปนตองมีสวนอยูในทัศนคติ ทัศนคติ
สามารถระบุไดวามีลักษณะ “สนับสนุน” หรือ “ตอตาน” ในขณะที่ความเชื่อ ถูกรับรูวาเปนกลาง  
 นิวคอมบ เทอรเนอร และคอนเวอรส (Newcomb, turner and Converse. 1965:41) ไดใหความหมาย
ของคําวา ทัศนคติไววา “ทัศนคติ“ หมายถึง การรวบรวมของประสบการณ ในอดีตที่สะสม และการจัดระเบียบ
ระบบ จะสะทอนออกมาเมื่อปจเจกบุคคลเผชิญกับสถานการณใหม ๆ  
 มัน (Mun.1971:77)  ใหความหมายวา “ทัศนคติ” เปนความรูสึกและความเห็นของบุคคลที่มีตอส่ิงของ 
บุคคล สถานการณ สถาบัน และของเสนอใด ๆ ในทางที่ยอมรับหรือปฏิเสธ ซึ่งมีผลทําใหบุคคลพรอมที่จะ     
แสดงปฏิกริยาตอบสนองดวยพฤติกรรมตามแนวคิดนั้น ๆ 
 วอรคเกอร และสเตทอน (Walker and Stanton.1997:199) ไดใหความหมายวา “ทัศนคติ” หมายถึง 
ความโนมเอียง ที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอส่ิงกระตุนไปในทิศทางที่สม่ําเสมอ ทั้งทางดานบวก      
และดานลบ 
 เอชเซล (Assael.1998:282) ใหความหมายวาเปนความมีใจโนมเอียงอันเกิดจากการเรียนรูที่จะ        
ตอบสนองตอวัตถุ หรือระดับชั้นของวัตถุใชลักษณะเห็นดีเห็นชอบ หรือไมชอบอยางใดอยางหนึ่งอยางสม่ําเสมอ 
 สมยศ นาวีการ (2521:82-83) เสนอวา “ทัศนคติ” หมายถึงความรูสึกและความประพฤติในแนวทางใด
แนวทางหนึ่ง โดยเฉพาะตอวัตถุบางอยางอยูเสมอ ๆ โดยประเด็นสําคัญ 2 ประการคือ ทัศนคติไมคอยจะ    
เปล่ียนแปลง ถาหากวาไมมีแรงผลักดันใหเกิดการเปลี่ยนแปลง ทัศนคติของบุคคลใดบุคคลหน่ึงตอวัตถุบางอยาง
จะมีทั้งความรูสึกและความเชื่อ ถาหากวาคนคนหนึ่งมีทัศนคติที่ไมดีแลว ยอมจะแสดงใหเห็นเปนนัยวา            
เขาจะมีความรูสึกและความเชื่อในทางลบ 
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 พรทิพย สัมปตตะวนิช (2536:152) กลาวไววา ทัศนคติมาจากการเรียนรู ทัศนคติเปล่ียนแปลงได       
ทัศนคติเกิดขึ้นเมื่อมีวัตถุ ทัศนคติมีทิศทาง ระดับความมากนอย และระดับความหนาแนน ทัศนคติมีโครงสราง    
ที่เปนกลุม และทัศนคติไดรับอิทธิพลจากสิ่งแวดลอมรอบ ๆ ตัวบุคคลดวย 
 ทัศนคติ ประกอบดวย ความรู  ความรูสึก และแนวโนมพฤติกรรม 
 ทัศนคติ เกิดขึ้นไดจากการเรียนรู ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเรียนรู คือประสบการณโดยตรง อิทธิพล    
ของบุคคลอื่น ๆ และการเปดรับส่ือมวลชน 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

  พฤติกรรมผูบริโภค “ผูบริโภค” หมายถึง บุคคลตาง ๆ ที่มีความสามารถในการซื้อ หรืออีกนัยหนึ่ง     
ถามองในแงของเศรษฐกิจที่ใชเงินเปนส่ือกลางก็คือ ทุกคนที่มีเงิน นอกจากนั้นทัศนะของนักการตลาด ผูบริโภค   
จะตองมีความเต็มใจในการซื้อ (Willingness to Buy) สินคาหรือบริการดวยลักษณะอื่น ๆ ของผูบริโภคก็คือ        
ผูบริโภคบางคนซื้อสินคาไปเพ่ือประโยชนสวนตัว ในขณะเดียวกันกับที่ยังมีผูบริโภคอีกหลายรอยหลายพันคน    
ซื้อไปเพ่ือขายตอหรือใชในการผลิตและทําการตลาดผลิตภัณฑหรือบริการที่ผลิตได (อดุลย จาตุรงคกุล, 2539 : 7)                             

 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระทําของแตละคนที่เกี่ยวของโดยตรง   
กับการไดรับและการใชสินคาหรือบริการทางเศรษฐกิจรวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นกอนและที่เปน        
ตัวกําหนดใหเกิดการกระทําตาง ๆ ขึ้น (สมจิตร ลวนจําเริญ, 2537 : 5)  

 พฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) 
การซื้อ (Purchasing) การใช (Using)  การประเมินผล (Evaluating)  และการใชจาย (Disposing)  ในผลิตภัณฑ
และบริการ  โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา  หรืออาจหมายถึงกระบวนการตัดสินใจและลักษณะ   
กิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล (Evaluating)  การจัดหา (Acquiring)  การใช (Using)             
และการใชจาย ( Disposing)  เกี่ยวกับสินคาและบริการ (ศิริวรรณ  เสรรีรัตน, 2538 : 3) 

เปาหมายของการตลาดเพื่อสามารถเขาถึงและสรางความพึงพอใจ  ตรงตามความตองการ              
และความจําเปนของผูบริโภคกลุมเปาหมาย โดยมีขอบเขตในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคก็คือ ผูบริโภค         
ทั้งที่เปนสวนบุคคล กลุม และองคกร มีการเลือกซื้อ ใชและไมชอบสินคา บริการ ความคิด หรือประสบการณ       
ที่สรางความพอใจตามความตองการและปรารถนาของตนไดอยางไร 

ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Models of Consumer Behavior) 
 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคใหเขาใจงายยิ่งขึ้น  จําเปนตองมีการสรางตัวแบบ (Model)  เพ่ือแสดง      
ใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางสาเหตุตาง ๆ ที่มีผลตอพฤติกรรม  ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคจะสรางเปนแผนผัง
แสดงทิศทางการเคลื่อนไหวของกระบวนการตาง ๆ ทางพฤติกรรม  ซึ่งมีผูคดิคนตัวแบบขึ้นมามากมาย        
หลายทฤษฎี  เพ่ือนํามาอธิบายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจึงขอนํามากลาวบางตัวแบบดังนี้ 

1. ตัวแบบพฤติกรรมการซื้อของออลพอรท 
      ออลพอรท (Allport)  เนนการวิเคราะหทางจิตและสังคมโดยแสดงใหเห็นถึงปจจัย 2 สวนที่มีอิทธิพล
ตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดแก 

     - ปจจัยสวนบุคคล  ปจจัยทางสังคมและปจจัยทางวัฒนธรรม 
     - ปจจัยที่เปนตัวกระตุน 

 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  ไดรับอิทธิพลจากปจจัยสวนบุคคลในสวนของประชาชนหรือการ
หย่ังรู  การจูงใจและบุคลิกภาพของผูบริโภคโดยปจจัยสวนบุคคลไดรับอิทธิพลจากสังคมในสวนของกลุมอิทธิพล
หรือกลุมอางอิงตาง ๆ ในสงคมและปจจัยทางสังคมก็ไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางวัฒนธรรมในสวนที่เปนชั้น      
ทางสังคมและวัฒนธรรม  สําหรับปจจัยที่เปนตัวกระตุนนั้นจะเปนสวนของตัวผลิตภัณฑหรือบริการที่จะดึงดูด     
ใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือ (Allport อางถึงในสมจิตร ลวนจําเริญ 2537: 25) 
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 2. ตัวแบบพฤติกรรมการซื้อของวิลเลี่ยม เจ สแตนตัน 
     สแตนตัน (Stanton 1987, 101) ไดติดตัวแบบเพ่ืออธิบายพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไววา      
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่แสดงออกมาในรูปของกระบวนการตัดสินใจเปนขั้นตอนที่เกิดจากพลังผลักดัน    
4 อยางซึ่งมีอิทธิพลตอกระบวนการการตัดสินใจของผูซื้อผูบริโภค  พลังผลักดันดังกลาวไดแก 
     2.1 ขอมูลขาวสาร (Information) การตัดสินใจซื้อจะเกิดขึ้นไดจะตองมีขอมูล  ขาวสารเกี่ยวกับตัว
ผลิตภัณฑ  ตรา  ราคา  ลักษณะ  ผลประโยชนและสถานที่ที่จะซื้อเปนตน  หากไมมีขอมูล  กระบวนการตัดสินใจ
ซื้อจะเกิดขึ้นไมได  ขอมูลขาวสารเกิดจาก 2 แหลงสําคัญ  คือ จากการโฆษณาการคาโดยผานสื่อตาง ๆ และ        
แหลงขาวสารจากสังคม เชน ครอบครัว  เพ่ือฝูง และผูคุนเคย  ซึ่งไดรับจากการพูดคุยกันเปนตน 

   2.2 สังคมและกลุมสังคม (Social and Group Forces) ประกอบดวย วฒันธรรมหลัก วัฒนธรรมยอย   
ชั้นของสังคม กลุมอางอิง  ครอบครัวและสมาชิกในครอบครัว  เปนตน  ส่ิงตาง ๆ เหลานี้มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อและการกอใหเกิดลักษณะทางจิตวิทยาของผูซื้ออีกดวย 
               2.3 จิตวิทยา (Psychological Forces) พลังผลักดันทางดานจิตวิทยา ไดแก แรงจูงใจ การรับรู       
การเรียนรู บุคลิกและทัศนคติ ส่ิงเหลานี้จะเปนตัวกระตุนใหเกิดความตองการการเลือกซื้อและตัดสินใจซื้อ      
ตลอดจนนิสัยในการซื้อและความจงรักภักดีในตราสินคา เปนตน 

   2.4 สถานการณ (Situational Factors) เปนปจจัยทางดานสถานการณ  มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ    
ไดแก  เวลาและโอกาส  สถานที่  จุดมุงหมาย  รวมทั้งเง่ือนไขในการซื้อส่ิงเหลานี้เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อ
และกอใหเกิดการตัดสินใจแตกตางกันไปในแตละสถานการณ 
  สวนการตัดสินใจซื้อจะประกอบดวย 6 ขั้นตอน  ไดแก  การตระหนักถึงความตองการ  การพิจารณา
ระดับความสําคัญในส่ิงที่จะซื้อ  การกําหนดทางเลือก  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรม    
หลังการซื้อ 

3. ตัวแบบพฤติกรรมการซื้อของฟลลิป  คอตเลอร 
    คอตเลอร (Kotler, Philiip 1994 : 174)  ไดคดิตัวแบบขึ้นเพ่ืออธิบายพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  
โดยอาศัยทฤษฎีพ้ืนฐานเกี่ยวกับพฤติกรรมของมนุษย  ที่วาพฤติกรรมเกิดขึ้นไดจะตองมีสาเหตุหรือส่ิงเรา 
(Stimulus)  ทําใหเกิดส่ิงเราดังกลาวจะเปนตัวปอนเขา (Input) ผานเขาสูกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค    
ซึ่งเปรียบเสมือน “กลองดํา” หรือ (Black Box) ที่อยูภายใตอิทธิพลและวัฒนธรรม  สังคม  จิตวิทยาและ         
ปจจัยสวนบุคคล  จากนั้นจึงแสดงพฤติกรรมตอบสนอง (Response) ตอส่ิงเราในรูปแบบของการตัดสินใจซื้อ    
หรือไมซื้อ 
   จุดเริ่มตนของตัวแบบพฤติกรรมการซื้อของฟลลิป  คอตเลอรอยูที่มีส่ิงเรา (Stimulus) ทําใหเกิดความ
ตองการกอนจึงเกิดการตอบสนอง (Response) ตัวแบบนี้จึงเรียกวา “Stimulus Repsponse Model”  

   สิ่งเรา (Stimulus) เกิดขึ้นได 2 ทาง คือ เกิดจากภายนอกในรางกายและเกิดจากภายนอกรางกาย   
ส่ิงเราที่เกิดจากภายในรางกายเปนส่ิงที่เกิดขึ้นจากสัญชาตญาณหรือธรรมชาติสวนส่ิงเราที่เกิดขึ้นจากภายนอก 
เกิดขึ้นจากปจจัยตางๆ ที่สรางใหเกิดขึ้นโดยสรางส่ิงเราที่เกิดภายนอกรางกายประกอบดวย 2 สวนคือ 
    1.  ส่ิงเราทางการตลาด เปนส่ิงเราทางการตลาดสามารถควบคุมและจัดใหมีขึ้นโดยใชสวนประสม   
ทางการตลาด (Marketing Mix) ไดแก 
         1.1 ส่ิงเราดานผลิตภัณฑ  คือการพัฒนาสวนประกอบตาง ๆ ของผลิตภัณฑใหดึงดูดความ
ตองการของลูกคา เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามมีหลายแบบหลายขนาด  ใหผูบริโภคไดเลือกเพ่ือ
กระตุนใหเกิดความตองการ 
         1.2 ส่ิงเราดานราคา เชน การกําหนดราคาใหเหมาะสมกับผลติภัณฑและสอดคลอง                
กับความตองการของลูกคา 
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         1.3 ส่ิงเราทางดานชองทางการจัดจําหนาย เชน การจัดตกแตงรานใหสวยงามเปนระเบียบ      
เลือกซื้อไดสะดวกและจัดจําหนายใหทั่งถึง 
         1.4 ส่ิงเราดานการสงเสริมการตลาด เชน  มีการโฆษณาสม่ําเสมอ  มีการลดแลกแจก แถม      
หรือมีสินคาใหทดลองใช  จะชวยกระตุนความตองการซื้อได 
     2. ส่ิงเราอื่น ๆ เปนส่ิงเราที่เกิดขึ้นภายนอกองคการ  ซึ่งบริษัทควบคุมไมได   ส่ิงเราเหลานี้ ไดแก 

         2.1 ส่ิงเราทางเศรษฐกิจ  เชน  ภาวะของคาเงินบาทลอยตัวในป 2540  ทําใหเศรษฐกิจตกต่ํา  
ประชาชนเก็บออมเงินและใชซื้อส่ิงของที่จําเปนทําใหภาวะการตลาดมียอดขายลดลงไปดวย 
         2.2  ส่ิงเราทางเทคโนโลยี เชน การพัฒนาผลิตภัณฑใหม ๆ ในสวนผสมใหมภาชนะบรรจุใหม     
มีกล่ินใหม ซึ่งจะชวยกระตุนความตองการซื้อมากขึ้น 
         2.3  ส่ิงเราทางกฎหมายและทางการเมือง เชน การหามจอดรถตามริมฟุตบาท  ทําใหคน         
ไมเขารานตรงนี้  เพราะไมสามารถจอดรถเพื่อเดินลงไปซื้อได 
         2.4  ส่ิงเราทางวัฒนธรรม  เชน  คนไทยเปนผูมีน้ําใจและชอบจับจายใชสอยเมื่อไปเดินชอบปง  
ซึ่งนอกจากจะซื้อของใชในชีวิตประจําวันแลวก็ซื้อส่ิงอื่น ๆ กับไปเผื่อบุคคลอื่นที่บานดวย 

แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค   

1.กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

               กระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือน “กลองดํา”  เน่ืองจากผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเน
หรือไมสามารถทราบความตองการของผูบริโภคได  จําตองพยายามคนหากระบวนการตัดสินใจ  ซึงไดรับอิทธิพล
มาจากลักษณะของผูซื้อและลักษณะการตัดสินใจของผูซื้อ (สุณิสา วิลัยรักษ 2538 : 98 – 109) 

   ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s Characteristics) ไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยตาง ๆ ไดแก 
    1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) ซึ่งทําหนาที่เปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมมนุษย
ในสังคม นักการตลาดจึงตองคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมและนําลักาณะการเปลี่ยนแปลงเหลานั้น   
ไปใชในการกําหนดโปรแกรมการตลาด  วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมหรือวัฒนธรรมพ้ืนฐาน                  
และวัฒนธรรมยอย 

   คําวา “วัฒนธรรม” หมายถึง  พฤติกรรมและสิ่งที่คนในหมูผลิต  สรางดวยการเรียนรูจากกันและใช    
อยูในพวกตนและยังหมายถึงวัฒนธรรมที่เรียนรูจากกันโดยการถายทอดจากคนรุนหนึ่งไปยังอีกรุนหนึ่ง  ซ่ึงมี
สถาบันทางสังคมตาง ๆ เชน  วัดหรือโรงเรียนคอยเสริมแรงเพ่ือใหวัฒนธรรมนั้นดํารงอยูตลอดไป  วัฒนธรรมนั้น
เรียกวา “วัฒนธรรมหลัก”  ที่มักจะมีการปฏิบัติสืบทอดกันมาเปนเวลานานนับหลายชั่วอายุคน  วัฒนธรรมหลัก   
จึงเปนวัฒนธรรมที่สูญหายไดยาก 

   ในสังคมใหญ ๆ นอกจากมีวัฒนธรรมหลักแลวยังมี “อนุวัฒนธรรม” ซึ่งหมายถึงวัฒนธรรมของ        
คนกลุมยอยที่ประกอบเขาเปนสังคมใหญนั้น (สุพิศวง ธรรมพันทา, 2532 : 61) จําแนกออกเปน 4                   
อนุวัฒนธรรม  คือ 

         1.1.1 อนุวัฒนธรรมทางเชื้อชาติ เชน ภาษา  การแตงกาย  อาหาร  ขนบประเพณี  การละเลน  
เปนตน 
                     1.1.2 อนุวัฒนธรรมตามทองถ่ิน เชน คนสวนหนึ่งจัดขนบประเพณีทองถ่ินตนในทองถ่ินที่ตน
เคล่ือนยายไปอาศัยอยูรวมกับคนทองถ่ินอื่น 
                     1.1.3 อนุวัฒนธรรมทางอายุ เชน วัยเด็ก  วัยรุน  วันผูใหญ  วัยชรา  ซึ่งแตละวันมีความรูสึก       
นึกคิดตางกัน  จึงทําใหแสดงออกไมเหมือนกัน 
                      1.1.4 อนุวัฒนธรรมทางอาชีพ เชน พอคาและนักธุรกิจมักมีเลหและเก็งกําไร  ครูและแพทย   
ตองอุทิศเพ่ือสังคม  ซึ่งแตละอาชีพมีแบบแผนพฤติกรรมตางกัน 
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      1.2. ปจจัยทางสังคม (Social Factors) ไดแก  เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อ  ปจจัยดานสังคม  ประกอบดวย  กลุมอางอิง  ครอบครัว  ชนชั้นสถานภาพและบทบาท    
ของผูซื้อ 
                      1.2.1 กลุมอางอิง คือกลุมบุคคลซึ่งผูบริโภคนั้นยึดถือเอาเปนแบบอยางในการบริโภคหรือ       
ไมบริโภคตามที่ผูบริโภคคนนั้นจะเปนสมาชิกในกลุมหรือไมก็ได 
                      1.2.2 ครอบครัว คือการที่คนตั้งแตสองคนขึ้นไปมาอยูรวมกัน โดยมีความสัมพันธดวยการ      
แตงงานหรือมีความผูกพันทางสายโลหิตหรือดวยการเปนบุตรบุญธรรม (จํานง อดิวัฒนสิทธิ์ และคณะ 2532 : 91) 
เชน การตัดสินใจซื้ออะไรก็มักจะนึกถึงขนาดของครอบครัว  เปนตน 
                      1.2.3 ชนชั้น ในการบริโภคนั้นเปนการแบงกันตามรายได การศึกษา อาชีพ ซึ่งมักจะทําให
ความนิยมในผลิตภัณฑและตราผลิตภัณฑแตกตางกันออกไป 
                      1.2.4 สถานภาพและบทบาทของผูบริโภคในสังคม  คอื  ตําแหนง  หนาที่  ที่กําหนดไวในสังคม  
เชน  เปนพอ  แม  ลูก  นักเรียน  นายธนาคาร ฯลฯ  ซึ่งสถานภาพนี้จะเปนแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ       
ที่สะทอนใหเปนวาหากบริโภคผลิตภัณฑนั้นแลว  จะแสดงใหสังคมเห็นวามีพฤติกรรมสอดคลองกับบรรทัดฐาน  
และมีความเหมาะสมกับสถานภาพอยางยิ่ง 

    1.3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคล
ทางดานตาง ๆ และมีผลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคไดแก อายุ วัฏจักร ชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได
สวนบุคคล รูปแบบการดําเนินชีวิต บุคลิกภาพและมโนทัศนที่มีตอตนเอง 
                      1.3.1 อายุ เปนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหรือการตัดสินใจบริโภคของบุคคลยอมเปล่ียนไปตาม
ระยะเวลาที่ดํารงชีพอยู ทางนักการตลาดทราบวาใครเปนผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อยางแทจริงยอมสามารถ    
นําเอาสวนประสมการตลาดเขาไปเสนอไดอยางตรงเปาหมาย  ซึ่งจะทําใหการดําเนินกิจกรรมการตลาดมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
                      1.3.2 วัฎจักรชีวิตครอบครัว หมายถึง รอบแหงชีวิตครอบครัวนับต้ังแต  การเริ่มตนชีวิต     
ครอบครัวไปจบลงที่การส้ินสุดชีวิตครอบครัว (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 2529 : 95)  การดํารงชีวิต        
ในแตละขั้นตอนเปนส่ิงที่อิทธิพลตอความตองการทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการ           
ในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อท่ีแตกตางกัน เชน หนุมสาวที่เปนโสด  มักซื้อของใชสวนตัว  สวนคนที่มี    
ครอบครัวและบุตรแลวจะซื้อส่ิงที่จําเปนและผลิตภัณฑสําหรับเด็กดวย 
                      1.3.3  อาชีพ ของแตละบุคคลจะมีลักษณะเฉพาะบางประการที่ทําใหบริโภคผลิตกัณฑแตกตาง
ไปจากผูประกอบอาชีพอ่ืน ๆ  
                      1.3.4 รายไดสวนบุคล ของผูบริโภคมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อหรือไมซื้อ  เชน  รายได      
สวนหนึ่งถูกหักภาษีแลวที่เหลือจะนําเอาไปซื้อผลิตภัณฑที่จําเปนแกการครองชีพ  สวนที่เหลืออาจเก็บหรือนําไป
ซื้อผลิตภัณฑประเภทฟุมเฟอย 
                      1.3.5 รูปแบบการดําเนินชีวิต คือ พฤติกรรมการใชชีวิต เงิน และเวลาของบุคคลนั้นที่แสดง
ออกมาใหปรากฏซ้ํา ๆ กันในดานประชากรศาสตร, กิจกรรม, ความสนใจ, ความคิดเห็นที่เขามีตอส่ิงใด ๆ  
                      1.3.6 บุคลิกภาพและมโนทัศนที่มีตอตนเอง  บุคคลยอมปรารถนาจะมีบุคลิกที่ดีมีมโนทัศน      
ตอตนเองที่ดี  จึงมีผลใหเกิดการสรางผลิตภัณฑนั้น ๆ วาจะทําใหสมความปรารถนา  ตามความเชื่อของผูบริโภค  
เปนตน 
                 1.4 ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) เปนปจจัยในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอ            
พฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา ประกอบดวย การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อและทัศนคติ 

          1.4.1 การจูงใจ (Motivation) คือ อิทธิพลของความตองการ แรงจูงใจ บุคลิกลักษณะทาทาง  
หรือความเขาใจในตนเอง  หรือส่ิงจูงใจท่ีปรุงแตง หรือปรับแลวกับคานิยมในสังคมตามกระบวนการเขาสังคม     
ส่ิงเหลานี้จะสามารถผลักดันใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคาและบริการได 
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 การที่คนเรามี Needs ทําใหเกิดแรงขับภายในบุคคลหรือ Motive กอใหเกิดพฤติกรรมที่จะ        
ตอบสนองความพอใจเพื่อลดแรงขับ 

 Needs   Drive / Motive   Goal 
 ความตองการ  แรงขับที่มีทิศทาง              เพ่ือลดแรงขับ 
 
 ตัวอยาง  Needs – ความหิว, ความตองการความปลอดภัย, ความปรารถนาจะมีหนาตา มีอทิธิพล  

เปนตน  ทําใหเกิดแรงขับ  สาเหตุที่มีแรงขับอาจเกิดจากภายในเมื่อผูนั้นเกิดหิวหรือจากสภาพแวดลอม เชน      
เห็นโฆษณาเกี่ยวกับอาหาร 

 นักจิตวิทยาเห็นฟองตองกันวา  เราอาจแบงการจูงใจออกเปน 2 พวก  คือ  การจูงใจใหอยูกับความ

ตองการพื้นฐานทางดานรางกายพวกหนึ่ง 

 อีกพวกหนึ่ง  มีความคิดเชื่อไปในทางที่วา  การจูงใจมีความเกี่ยวกันกับอิทธิพลและสังคมและ            

ความเกี่ยวพันที่มีตอสภาพแวดลอม 

 A.H.MASLOW  ไดสรางทฤษฎีเกี่ยวกับการกระตุนเรา  เรียกวา Holistic Dynamic Theory ชี้ใหเห็น
ระดับความตองการ 5 ระดับ  
   1.  ความตองการดานรางกาย  ไดแก  ความตองการปจจัย 4 
   2.  ความตองการความปลอดภัย  ไดแก ความมั่นคง  ระเบียบ  ความคุมครองและเสถียรภาพ        
ทางครอบครัว 

  3.  ความตองการความรักไดแก  ความเปนสวนหนึ่งของหมูคณะและการยอมรับของสังคม 
  4.  ความตองการความนับถือ  ชื่อเสียง  ศักดิ์ศรี  ฐานะ 

              5.  ความตองการไดรับความสําเร็จและความสนหวังในชีวิตและกรหาความพอใจใหมากที่สุด 
             MASLOW  ไดระบุถึง Cognitive Needs 2 ระดับ  สําหรับผูที่ไดรับการตอบสนองทั้ง 5 น้ีแลวคือ 
              1.  ความตองการจะรับรูและเขาใจในสิ่งตาง ๆ  

  2.  ความตองการที่จะชื่นชมในสิ่งสวยงาม 
              MASLOW  ไดเนนอีกวา  โดยหลักเกณฑแลว  คนเราจะอยูที่ระดับหนึ่งจนกวาเขาจะไดรับ         
ความตองการทั้งหมดในระดับนั้นแลว  ความตองการในระดับตอมาจึงเกิดขึ้น 
              ในชวีิตจริง ๆ แลว MASLOW เองก็ยอมรับวามีการยืดหยุนมากวาแบบที่ตายตัวโดยทั่วไปคนปกติ    
จะแสวงหาความพอใจระดับตาง ๆ ไปพรอม ๆ กัน 
      1.4.2 การรับรู (Perception) คือกระบวนการที่บุคคลเลือกรับเอาสารสนเทศหรือส่ิงเราเขามา      
จัดระเบียบและทําความเขาใจโดยอาศัยประสบการณเปนเคร่ืองมือจากนั้นจึงมีปฏิกิริยาตอบสนอง   ซึ่งแตละคน
อาจมีการตอบสนอง  แตกตางกัน  เพราะคนเรามีการรับรูที่ตางกันนั่นเอง ฉะนั้นการจัดส่ิงเราหรือส่ิงกระตุน      
เพ่ือใหมีอิทธิพลตอการเรียนรู  ส่ิงเรานั้นจะตองมีคุณคาในสายตาของผูบริโภค เชน มีการแจกสินคาเพ่ือใหทดลอง
ใชกอน  ซึ่งอาจจะดีกวาการใหสวนลดราคา  เพราะลูกคาอาจจะยังไมกลาตัดสินใจซื้อ  ถาไมแนใจในคุณภาพ    
ของสินคานั้น  การรับรูขึ้นอยูกับอิทธิพล 3 อยางคือ 

     1. ลักษณะสาระสําคัญของส่ิงกระตุนเราใจ (ที่ปรากฏเปนรูปรางลักษณะตาง ๆ) 
     2. สัมพันธภาพระหวางสิ่งกระตุนเราใจกับส่ิงแวดลอม 
     3. เง่ือนไขภายในแตละบุคคล 
     ตัวอยาง  เพ่ือใหผูบริโภคมีความสนใจ  นกัการตลาดตองทําอะไรเปนพิเศษ  เชน  การโฆษณา    

โดยใชสีตัดกัน  อยางผาดโผนสะดุดตา  หรือใชความเขมของแสงเปนพิเศษ  หรือโฆษณามีเสียงดังกวาปกติ  เปน
ตน 
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                 การรับรูมี Perception Selectivity คือ เราจะสามารถเลือกรับรูเปนเพียงบางสวน เชน             
เราอานหนังสือพิมพ เราอาจไมสังเกตเห็นโฆษณา  หรือดูทีวีอาจไมดูโฆษณาก็ได  นั่นคือส่ิงที่เราเลือกรับรูเทานั้น
ที่คงอยูสินคาจะคงอยูในตลาดไดก็ตอเมื่อผูบริโภครับรูวาสินคานั้นเปนส่ิงที่เขาพอใจนอกจากนี้ผูบริโภคตางคน  
ตางก็จะรับรูสินคาชนิดเดียวกันตางกัน ตัวอยาง เชน 
 -  เด็กมีความเห็นวาทีวีสีเปนส่ิงที่ดีในความบันเทิง 
 -  แตมารดาคิดวาทีวีสีเปนเหมือนพ่ีเล้ียงเด็ก  แหลงขาว  และครูของลูก 
 -  แตพออาจคิดวามันเปนความฟุมเฟอย  แพงเกินไป 
 -  แตผูคาปลีกอาจเห็นวาทีวีสี  คือสินคาอีกชนิดหนึ่งที่ขายไดมากกวาที่ควร 
 -  ผูบริโภคคนอื่น ๆ อาจไมสนใจและไมเคยคิดที่จะซื้อทีวีสี 
 นักการตลาดไมสามารถจะทําโฆษณาโดยไมมีขอบเขต  เขาจึงตองเสนอส่ิงที่เลือกสรรแลวที่จะ     
ไดรับความสนใจของผูบริโภค  ขอความโฆษณาตองมีความหมาย  มีคาและแข็งแรงพอที่จะผานกระบวนการ     
การคัดเลือกที่จะรับรูของผูบริโภค 
  1.4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอนเปนผลมาจากการไดมี  
ประสบการณ หากผูบริโภคมีประสบการณ (Crombach 1963 : 71 อางถึงกันยา สุวรรณแสง 2532 : 154 – 155) 
ไมวาจะโดยทางตรงหรือโดยทางออม  ผูบริโภคหากมีประสบการณ  มาแลววา ผลิตภัณฑใดสามารถตอบสนอง
ความตองการหรือสรางความพอใจใหแกความอยากไดของเขาไดดี  เมื่อตกอยูในสภาวะท่ีตองการหรือ          
ความอยากไดเชนวานั้นเกิดขึ้นอีก  ผูบริโภคจะซื้อผลิตภัณฑเดิมไปบริโภคอีก 
                    1.4.4 ความเชือ่และทัศนคติ (Beliefs and Attitude) เปนลักษณะที่แสดงถึงความรูสึกนึกคิด       
ที่จะเปนไปไดอนเปนจุดมุงหมายที่มีลักาณะเฉพาะซึ่งเปนความจริงหรือไมจริงก็ได (Fishbien and Ajzen, อางถึง
ใน ถวิล ธาราโภชน 2532 : 48) เปนตน  ความเชื่อเปนตัวกอใหเกิดจินตภาพของผลิตภัณฑขึ้นในหมูผูบริโภค  
หากปรากฎวาผูบริโภคมีความเชื่อผิด ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑเปนหนาที่ของนักการตลาดที่จะตองทําการรณรงค   
แกไขความเชื่อใหถูกตอง 

2. ลักษณะการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Decision Process) 

      ลักษณะการตัดสินใจของผูซื้อ (Kotlor :1994, 193 – 199 ) ม ี5 ขั้นตอน  ดังนี้ 
   2.1 ตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition) หมายถึง การที่บุคคลรับรูถึงความตองการของตนเอง  

ซึ่งความตองการอาจจะเกิดจากสัญชาตญาณภายในรางกายมนุษย หรือ เกิดจากสิ่งเราภายนอกก็ได  และ        
เมื่อเกิดความตองการถึงระดับหนึ่งก็จะกลายเปนพลังกระตุนที่จะหาส่ิงมาบําบัดความตองการเหลานั้น 
    ตัวอยาง : ความตองการภายในรางกาย เชน ความหิว หรือความตองการที่ถูกกระตุนจากภายนอก 
เชน เมื่อเห็นผลิตภัณฑโฆษณาแลวอยากได 
     2.2 การคนหาขอมูล (Information Search)  เมื่อมนุษยเกิดความตองการก็จะพยายามคนหาขอมูล    
เพ่ือสนองตอบความตองการที่ถูกกระตุน  ปริมาณขอมูลที่ตองการขึ้นอยูกับวาบุคคลผูนั้นเผชิญกับการแกปญหา
มากหรือนอย เชน การซื้อสินคาที่ใชเปนประจําอาจจะไมตองหาขอมูลเพ่ิมเติม  ไมตองใชความคิดและเวลา       
ในการซื้อมากนัก ผูบริโภคอาจใชความคิดเห็นของกลุมอางอิงหรือต้ังใจฟงโฆษณาหรืออาจเยี่ยมเยียนรานคา    
หรือสินคาตาง ๆ หรือชมการสาธิตจากพนักงานขาย 
     2.3 การประเมินผลทางเลือกที่มีอยู (Evaluation of Alternatives) เปนการประเมินผลทางเลือกตาง ๆ 
จากขอมูล ถามีความตองการสูง เวลาที่ใชในการซื้อจะนอยลง คนที่มีรายไดและการศึกษาสูงและรักการซื้อ        
มักใชเวลาประเมินผลนานกวาผูที่ไมชอบซื้อ ประเด็นที่ผูบริโภคใชในการประเมินคุณคาของทางเลือกตาง ๆ     
มักประกอบดวยประสบการณในอดีต ทัศนคติตอสินคาแตละยี่หอ  หรือฟงความคิดเห็นจากกลุมอางอิงอื่น ๆ  
     2.4  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เปนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ยี่หอ ราคา ราน จํานวน   
สี ฯลฯ ซึ่งเปนส่ิงที่เขาตองทําการตัดสินใจ 
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                2.5 ความรูสึกหลังการซื้อ (Post Purchase Feeling) หลังจากการซื้อและทดลองใชผลิตภัณฑไปแลว 
ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจและจะเก็บไวเปนขอมูลในการตัดสินใจซื้อครั้งตอไป
ความรูสึกและประเมินคาหลักจากการซื้อมีความสําคัญ  เพราะอาจมีอิทธิพลตอการซื้อซ้ําและมีอิทธิพลที่จะ     
บอกผูอื่นเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือย่ีหอนั้น ๆ ตอไป 

3.การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) 

    การตอบสนองของผูซื้อจะเปนอยางไรขึ้นอยูกับลักษณะการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่อยูภายใต     
อิทธิพลของปจจัยตาง ๆ ดังที่กลาวมาแลวขางตน  ขั้นตอนการสนองตอบผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็น   
ตาง ๆ ดังนี้ 
    3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) เปนการเลือกชนิดของผลิตภัณฑที่จะซื้อ เชน แชมพูชนิด 
ที่ขจัดรังแค แชมพูชนิดธรรมดา  

   3.2  การเลือกตราสินคา (Brand Choice) เปนการเลือกตราของผลิตภัณฑที่ตองการจะซื้อ            
เชน  แชมพูยี่หอแพนทีน แชมพูยี่หอออรแกนนิกส  หรือแชมพูยี่หอซันซิล ฯลฯ 
    3.3  การเลือกผูขาย (Dealer Choice) เปนการตัดสินใจวาจะเลือกซื้อสินคาจากผูขายรายใด          
เชน หางสรรพสินคา หรือรานคาทั่วไป 

   3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) คือเวลาที่ผูบริโภคจะเลือกไปซื้อตอนไหน เชน    
เวลาเชา  กลางวัน  หรือเวลาเย็น 
    3.5 การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase Amount) เปนการตัดสินใจวาจะซ้ือสินคามากนอยแคไหน  
ถาตองการใหผูบริโภคซื้อสินคาครั้งละมาก ๆ นักการตลาดอาจจะตองใชการสงแสริมการขายเขาชวย เชน         
ซื้อ 1 แถม 1  หรือซื้อแชมพู 2 ขวด  แถมหวี 1 อัน 

4. ทฤษฎีการตัดสินสินใจซื้อ 

    ตัวแบบของลักษณะการตัดสินใจซื้อของ Schiffman, Leon G.and Leslie Lazar Kanuk 
    ลักษณะการตัดสินใจซื้อ (Decision)  หมายถึง  การเลือกกิจกรรมจากสองทางเลือกขึ้นไป  เมื่อบุคคล  
มีทางเลือกในการตัดสินใจซื้อระหวางสองตราสินคา  บุคคลที่อยูในภาวะที่จะทําการตดัสินใจซื้อ (Shiffman,    
Leon G. and Leslie Lazar Kanuk, 1994 : 556) 

ตาราง 1 แสดงการสรุปถึงรูปแบบในการบริโภคตาง ๆ และการตัดสินใจท่ีเกี่ยวของกับการซื้อ 
 

ชนิดของการตัดสินใจ ทางเลือก ก. ทางเลือก ข. 

1.  การซื้อพื้นฐานหรือการ         
ตัดสินใจในการบริโภค (Basic 
purchase of consumption  
decision) 

-  เพ่ือซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑ
หรือบริการ 

-  ไมซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑหรือ
บริการ 
 

2.  การเลือกซื้อตราสินคาหรือ
การตัดสินใจในการบริโภค 
(Brand Purchase of 
consumption decision) 

-  เพ่ือซื้อหรือบริโภคตราสินคา 
   ชนิดใดชนิดหนึ่ง 
-  เพ่ือซื้อหรือบริโภคตราสินคาที่ 
   ใชประจํา 
-  เพ่ือซื้อหรือบริโภคโมเดล            
   พ้ืนฐาน 
-  เพ่ือซื้อหรือบริโภคตราสินคา   
   สินคาใหม 

-  เพ่ือซื้อหรือบริโภคสินคาชนิด 
   ใดชนิดหนึ่ง 
-  เพ่ือซื้อหรือบริโภคสินคาใหม 
   อยางอื่นซึ่งมีลักษณะเฉพาะ 
-  เพ่ือซื้อหรือบริโภคโมเดลที่ 
   หรูหรา 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

ชนิดของการตัดสินใจ ทางเลือก ก. ทางเลือก ข. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3.  การตัดสินใจในชองทางการ
ซื้อ (Channel purchase 
decisions) 

-  เพ่ือซื้อหรือบริโภคปริมาณที่มี 
    มาตรฐาน 
-  เพ่ือซื้อหรือบริโภคตราสินคาที่ 
   ลดราคา 
-  เพ่ือซื้อหรือบริโภคตราสินคา 
   ระดับชาติ 
 
 
 
 
-  เพ่ือซื้อจากรานคาใดรานคา 
   หนึ่ง เชน หางสรรพสินคา 
-  เพ่ือซื้อจากรานที่ซื้อประจํา 
-  เพ่ือซื้อโดยอยูที่บาน               
   (ทางโทรศัพท หรือแคตาล็อค) 
-  เพ่ือซื้อจากรานคาในทองถ่ิน 

-  เพ่ือซื้อหรือบริโภคตราสินคาที่ 
   ใชอยูเดิมหรือตราอื่นที่ยังใหม 
    อยู 
-  เพ่ือซื้อหรือบริโภคปริมาณที่      
มากกวาหรือตํ่ากวามาตรฐาน 

-  เพ่ือซื้อหรือบริโภคตราสินคาที่ 
   ไมลดราคา 
-  เพ่ือซื้อหรือบริโภคตราสินคา 
   ของรานคา 
 
-  เพ่ือซื้อจากรานคาอื่น เชน  
   รานลดราคา 
-  เพ่ือซื้อจากรานคาอื่น ๆ  
-  เพ่ือซื้อในรานคา 
-  เพ่ือซื้อจากรานคาที่ตองอาศัย 
   การเดินทาง 

4.  การตัดสิสนใจในการใชจาย
ในการซื้อ (Payment purchase 
decision) 

-  เพ่ือซื้อเปนเงินสด 
-  เพ่ือจายคาสินคาเมื่อสินคา   
   มาถึง 

-  เพ่ือซื้อดวยบัตรเครดิต 
-  เพ่ือการจายเงินเปนงวด ๆ  

 
ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 

 กระบวนการตัดสินใจซื้อนับตั้งแตขั้นตน  คือขั้นที่ไดรับส่ิงเราไปจนกระทั่งถึงขั้นสุดทาย คือขั้นการ   
ตอบสนองของผูซื้อ  ตามปกติมักจะมีผูมีสวนรวมหรืผูมีบทบาทในการตัดสินใจในกระบวนการซื้ออยูเสมอ          
ผูมีบทบาทตาง ๆ ที่เกี่ยวของในการซื้อ (Buying Roles) (อัจจิมา เศรษฐบุตร, 537 : 41) 
 ผูมีบทบาทในการตัดสินใจในกระบวนการซื้อของมนุษย  มีแนวทางตาง ๆ กนั 5 ประการ  คือ 
  1. ผูริเริ่ม (Initiator) คือ ผูที่เริ่มแนะนําหรือเปนผูเสนอความคิดเห็นใหซื้อสินคาชนิดนั้น 
            2. ผูชกัจูง (Influencer) คือ ผูที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อสินคาวาจะซื้อหรือไมซื้อ 
            3. ผูตัดสินใจซื้อ (Decider) คือผูที่มีสวนพิจารณาหรือเปนผูพิจารณาตัดสินใจซื้อท้ังหมดวาจะซื้อหรือไม  
จะซื้ออยางไร  จะซื้อท่ีไหน  ซื้อเมื่อไร 
            4. ผูซื้อ (Buyer) คือ ผูที่กําการซื้อจริง ๆ  
            5. ผูใช (User) คือ ผูที่บริโภคหรือใชสินคานั้นโดยตรง 

ผูใชอาจจะเปนผูซื้อสินคาเองหรือคนอื่นเปนผูซื้อสินคาเองหรือคนอื่นเปนผูซื้อมาใหก็ไดนักการตลาด    
จะตองถือวาผูใชมีความสําคัญ  การโฆษณาก็ควรมุงที่ผูใช  เพราะผูใชจะเปนผูตัดสินใจหรือเปนผูมีอิทธิพล       
ในการซื้อในอนาคต (ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ 2534 :78) 
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นิสัยในการซื้อของผูบริโภคหรือแบบของการซื้อ (ปราณี  จิตกรณกิจศิลป) 
 ผูผลิตและตัวกลางตองเขาใจวาผูบริโภคซื้อเมื่อไร ที่ไหนและอยางไร 

ผูบริโภคซื้อเมื่อไร 
 -  เวลาใดของวันที่ลูกคาซื้อสินคา 
 -  วันไหนของอาทิตยหรือลูกคาซื้อสินคา 
 -  ถาเปนสินคาตามฤดูกาลเขาจะตองทราบวาฤดูไหนที่คนจะซื้อ  เมื่อไรจะซื้อสินคาอาจมีอิทธิพล
ตอการวางแผนผลิตภัณฑ เชน หนารอน  แชมพูสระผมจะขายดีเพราะอากาศรอนทําใหมีเหง่ือออกที่ผมมาก              
ผูบริโภคตองการความสะอาดสดชื่น 

ผูบริโภคซื้อท่ีไหน 
 การตัดสินใจซื้อที่ไหน  ตัดสินใจในครัวเรือนหรือท่ีรานจําหนายสินคา  ถาเขาตัดสินใจซื้อท่ีรานก็ตอง     
ใหความสนใจตอหีบหอ และหิ้งวางสินคาใหมาก  ถาเปนสินคาที่ผูซื้อตัดสินใจซื้อท่ีบาน  การโฆษณา              
การจัดโปรแกรมวิทยุหรือโทรทัศนมีผลโดยตรงตอลูกคาเปาหมายวาเปนเด็ก  ผูหญิง  หรือผูชาย 

 ผูบริโภคซื้อสินคาอยางไร 
  ตัวอยางเชน  ถาลูกคาชอบซื้อของขบเคี้ยวที่บรรจุหีบหอเรียบรอย  ความสําคัญก็มักจะทุมเท            
ทางดานหีบหอและฉลาก 
 

ประวตัิความเปนมาของผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสีผม 
ความเปนมาของน้ํายาเปลี่ยนสีผม  ไมมหีลักฐานปรากฎวามนุษยเริ่มรูจักการใชน้ํายาเปลี่ยนสีผม       

ตั้งแตเมื่อใด  แตเทาที่ทราบผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมมีวิวัฒนาการการเรียกชื่อมากจาก ยายอมผม ซึ่งในอดีต
ยายอมผมจะนิยมใชแพรหลายในหมูของผูสูงอายุ และใชในการปกปดเสนผมที่มีสีขาวโดยผูที่มีผมสีขาว           
จะแสดงถึงผูสูงอายุ ในสังคมอดีตผูใดที่มีผมสีขาวจะเปนผูที่มีความรูสึกอายตอผูพอเห็นดังนั้น การที่ตองยอมผม   
มีสาเหตุเน่ืองมาจาก ความตองการเปล่ียนสีผมสีเทาหรือสีขาวใหเปนสีดํา แตในปจจุบันยายอมผมที่มีวิวัฒนาการ
การเรียกชื่อใหมคือน้ํายาเปลี่ยนสีผม เปนที่นิยมในหมูวัยรุนโดยวัยรุนใชเพ่ือเติมสีผมธรรมชาติเดิมใหมีสีสวย     
ดึงดูดใจแกผูพบเห็น จะเห็นไดวา น้ํายาเปลี่ยนสีผมที่ใชเหมาะสมทั้งผูสูงอายุและคนหนุมสาว โดยการใช        
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมพิจารณาจากเสนผมของคน ซึ่ง เสนผมของคนแบงเปน 2 สวนคือรากผม ซึ่งอยู      
ในผิวหนัง และเสนผมซึ่งโผลมาจากผิวหนัง  เสนผมประกอบดวยเคาราติน (Keratin)  เปนสวนใหญ                
ซึ่งเปนโปรตีนที่ไมละลายน้ําหากตัดเสนผมดูตามขวาง  สองดูดวยกลองจุลทัศนอีเลคตรอน  จะเห็นวา             
เสนผมแบงออกเปน 3 ชั้น 
 ชั้นนอก (Cuticle)  ประกอบดวยเซลลขนาดเล็ก  โปรงใส  และซอนเหลือมกันคลายเกร็ดปลา              
มีทิศชี้ไปทางปลายเสนผม 
 ชั้นกลาง (Cortex)  อยูใตชั้นนอกมีเม็ดสีอยูทําใหเสนผมมีสี  เมื่อเราเปลี่ยนสีผม สีธรรมชาติของเสนผม
จะมีการเปล่ียนแปลงเม็ดสี  โดยชั้นกลางของเสนผม จะเกิดความยืดหยุน  และเปนสวนที่เปล่ียนแปลง  เมื่อเรา
แตงทรงผม การทําใหผมตรงเวนดัดเปนลอน หรือเวนผมหยิกทําใหเหยียดออกเปนการเปลี่ยนแปลงสารภายใน 
เสนผมชั้นกลาง ดังนั้น เมื่อใชสารเคมีที่ออกฤทธิ์แรงตอเสนผม  จึงตองระวัง  มิฉะนั้นจะเปนการทําลายเสนผม 
 ชั้นใน (Medulla)  เปนแกนของเสนผมตั้งแตโคนจนถึงปลายเสนผม  ผมเสนเล็กจึงเกือบไมมีชั้นใน     
เชนเดียวกับขนออนที่แกมประเภทและชนิดของผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผม 

ผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสีผมมีขายท่ัวไปในทองตลาด  แบงออกไดเปน 3 กลุม 

  1.  นํ้ายาเปลี่ยนสีผมชั่วคราว  มีสวนประกอบของสีที่รับรองแลวมีขนาดโมเลกุลใหญ สีนี้เคลือบบน    
ชั้นนอกของเสนผม  มักจะลางออกหลังจากสระผมดวยแชมพูครั้งแรก  หรือครั้งที่  2  ผลิตภัณฑทางการคา ไดแก   
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 คัลเลอร  รินส (Color rinse)  มหีลักการใชโดยสระผม  ซับน้ําใหแหง  ทาคัลเลอรรินส  ลงบนเสนผม  
อาจเริ่มจากผมบริเวณทายทอย หวี หรือแปรงใหทั่ว  ไมตองลางออกหรืออาจทิ้งไวประมาณ 2 – 5 นาที         
แลวลางออกดวยน้ําอุน  สเปรยเบา ๆ ที่ผม  ซึ่งทั้งนี้ตองปฏิบัติตามวิธีใชของแตละตํารับ 
 ดินสอทาสีผม (Hair Crayons)  ใชสําหรับปกปดเสนผมที่เร่ิมหงอก  หรือตกแตงที่งอกออกมาใหม                  
หลังการยอมวิธีการใชโดยทําใหปลายของแทงดินสอนี้เปยกน้ําแลวทาตลอดบนเสนผมหงกเริ่มต้ังแตหนังศรีษะ  
เน่ืองจากดินสอทาสีผมประกอบดวยไขมัน  ดังนั้นการยอมผมครั้งตอไปตองแนใจวา ลางเอาไขมันออกจากเสนผม
หมดสิ้น  สีฟนสําหรับผม (Color sprays)  มักบรรจุในกระปองฉีดฟน  มีสีเงิน  สีทอง  สําหรับใชในกรณีพิเศษ 

 2.  นํ้ายาเปลี่ยนสีผมชนิดกึ่งถาวร  มีสวนประกอบเปนสี  ซึ่งมขีนาดโมเลกุลเล็กสามารถซึมเขาไปถึง
ชั้นกลางเสนผมได  สีจะคงทนไดนาย 3 – 5 อาทิตย  ขณะนี้กําลังเริ่มจะเปนที่นิยมไดแก  แชมพูยอมสีผม         
โลชั่น  โฟม  ยอมสีผม 

3.  นํ้ายาเปลี่ยนสีผมชนิดถาวร  ติดทนบนเสนผมอยางถาวร  ทนทานตอการสระดวยแชมพู                
การแปรงและอื่น ๆ ซึ่งน้ํายาเปลี่ยนสีผมชนิดถาวร แบงออกเปน 

                3.1  นํ้ายาเคลือบสีผม (Coating Tints)  สีสระสมบนชั้นนอกของเสนผมเทานั้น  แบงออกเปน 
                สมุนไพรยอมผม (Vegetable)  สีจะเคลือบติดบนเสนผมคงทน  โดยมีผลตอชั้นนอกสุดของเสนผม  
แตไมเปล่ียนโครงสรางของเสนผม  ไดแก  น้ํายายอมผมที่มีสวนผสมของใบจากตนเฮนนาใหสีทองและสีแดง  
                เกลือโลหะยอมผม (Metallic Dyes) ไดแก ยาเคลือบที่สวนประกอบของตะกั่วอะซีเตต  เชื่อวา      
เกิดปฏิกิริยาระหวางตะกั่วอะซีเตตและซัลเฟอรในเคราตินทําหใหเกิดตะกั่วซัลเฟดเคลือบติดบนเสนผมตองทาซ้ํา   
เพ่ือใหไดสีตามตองการ 
                สีผสม (Compounds dyes) เปนผลิตภัณฑที่มีสวนผสมของสมุนไพร   ยอมผมและเกลือโลหะ                    
ยอมผม 

 3.2  ยายอมผมชนิดซึมเขาเสนผม  ประกอบดวยน้ํายา 2 ขวด   

                  ขวดที่  1  อาจเปนของเหลวหรือครีม  มีสารออกฤทธิ์สําคัญ คือ สีออกซิเดชั่น  หรือท่ีเรียกวา       
สีพารา  อยูในสภาวะดาง  ซึ่งโดยมากใชแอมโมเนียความเปนกรด – ดาง  ประมาณ 8 – 11  ดางจะชวยในสวน   
ชั้นนอกของเสนผมบวม  และพองขึ้นมาก   ทําใหสีซึมเขาไปอยูในเสนผม  แตหากเปนดางมากจะเปนอันตราย   
ตอเสนผม  เพราะดางสามารถละลายสวนชั้นนอกของเสนผมบางสวน  ทําใหเสนผมแลดูหยาบกระดางนอกจากนี้
ยังมีสวนผสมของการลดแรงตึงผิว เพ่ือชวยสียอมผมซึมเขาไปในเสนผมไดดี และอาจประกอบดวยสารที่ทําใหขน           
เพ่ือปองกันสียอมผมไหลออกจากเสนผม  เปนตน 

       สีออกซิเดชั่น  ที่นิยมใชในน้ํายายอมในตลาดเมืองไทยคือ  พราราฟนีรีนไดอะมีนและพาราโทลูอีน
ไดอะมีน 
        ขวดที่  2  เรียกกันทั่วไปวา  น้ํายาโกรก  นิยมใชไฮโดรเจนเปอรออกไซด 6 %  ซึ่งผลิตเปน      
สองแบบ  คือ  ชนิดของเหลวใสและชนิดที่เปนครีม  โดยการเติมสารที่ชวยใหขน  สารชวยปรับสภาวะเสนผมและ
กรดเปนตน 
        ไฮโดรเจนเปอรออกไซด  ซึ่งเขมขนมากกวา 6 %  จะทําใหผมแหงและทําลายเสนผมอาจทําให
ระคายเคืองหนังศรีษะแตถาความเขมขนนอยกวา 6 %  จะออนเกินไปไมสามารถ ออกซิไดซสีพาราอยางมี      
ประสิทธิภาพ  
        ตองผสมน้ํายาขวดที่ 1 และขวดที่ 2  ทันทีกอนใชยอมผม  เมื่อผสมกันไฮโดรเจนเปอรออกไซด    
จะหลอยออกซิเจนอิสระซึ่งจะออกซิไดซสีพาราทําใหเกิดสียอมตดกับผม 
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งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 บริษัทยูนิลีเวอร ไทย โฮลดิ้งส  จํากัด (บทสรุป:2539)  ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใชแชมพูสระผม        
ในประเทศไทย  ระหวางคนในเมืองกับคนในชนบท  พบวา  พฤติกรรมการใชแชมพูสระผมของคนไทยนั้นพบวา  
ความบอยครั้งในการสระผม  คนที่อยูในเมืองมักสระผมมากกวาคนในชนบทถา 1 ครั้งตอ 1 วัน  คนในเมือง     
สระผมถึง 28 % และคนในชนบท  มีการสระแค 11 %  และถาสระผม 1 ครั้ง ตอสัปดาห  คนในเมืองสระผม     
ถึง 5 %  และคนในชนบท  สระผม 3 %  เทานั้น  และสรุปไดวาไมวาจะเปนคนในเมืองใหญ  และคนในชนบท    
มักจะสระผมทุก 2 วัน  หรือประมาณ 3 ครั้งตอสัปดาห การใชแชมพูสระผมใชกี่ครั้งในการสระผมตอ 1 หน      
สรุปวา  คนในเมืองใหญและคนในชนบทมักจะสระผม 2 ครั้ง  โดยคนที่อยูในเมืองมีแนวโนมที่จะสระหลายครั้ง    
กวาลักษณะเสนผมที่แตกตางกันของเสนผมคนไทย  จากการสํารวจพบวา  คนไทยในเมืองและในชนบท       
สวนมากคิดวาผมของตนเปนผมธรรมดาถึง 48 – 51 % และผมแหงตามมาเปนอันดับ 2  ถึง 30 – 31 %      
เพราะฉะนั้น โดยสวนใหญแชมพูสระผมทุกยี่หอจะมุงที่ผม 2 แบบนี้โดยจะสังเกตไดวา  แชมพูสวนใหญจะ         
ไมมีสูตรสําหรับผมมัน  สวนที่มีอยู 1 – 2 %  เทานั้น 
  ประเภทของเสนผมของคนไทย  จากการศึกษาพบวาคนไทยสวนใหญจะมีลักษณะเหยียดตรง  ซึ่งมี
จํานวนมาก  ถึง 66 %  ในเมือง  และ 70 %  ในชนบท  เพราะผมธรรมชาติที่มีลักษณะเหยียดตรงดูเปนผมที่มี
สุขภาพดีกวา  ผมที่ผานการดัดใหหยิก  เพราะเชื่อกันวาการดัดผมเปนสาเหตุหนึ่งที่ทําใหผมเสีย จากการสํารวจ
กลุมของผูบริโภค  เราพบวาผูหญิงไทยสวนใหญปรารถนาอยากใหเสนผมของตัวเองมีสุขภาพดี  เขารูปเปนทรง
สวยโดยมีลักษณะรวม ๆ คือ  มีสุขภาพดี  ไมแตกปลาย  สะอาด  ไมหลุดลวง หนังศีรษะมีสุขภาพดี  ไมคัน  มี
น้ําหนัก  ไมเปนรังแค  ผมสลวยจากลักษณะหรือปจจัยสวนบุคคลทําใหเกิดความตองการใชแชมพูที่ไมเหมือนกัน  
โดยแบงประเภทของแชมพูที่ผูบริโภคใชในทองตลาด  ศึกษาเมื่อป  2538  แบงเปน 4 สวน  มีแชมพูเพ่ือ        
ความงามครองใจผูบริโภคสูงสุดเปนอันดับหนึ่งปริมาณ  65 %  และตามดวยแชมพูขจัดรังแคอยูในตลาดรองเปน
อันดับสองประมาณ 20 %  แชมพู 2 IN 1 และแชมพูออนใส  รองลงมาเปนอันดับที่สามและอันดับที่ส่ีประมาณ    
10 % และ  5 %  ตามลําดับ 
 บริษัท ศูนยวิจัยไทยพาณิชย จํากัด (บทสรุป:2544) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช และการซื้อยาสีฟน    
ในกรุงเทพมหานคร พบวา ยาสีฟนผสมฟลูออไรดเปนยาสีฟนที่ผูบริโภคนิยมมากที่สุด รองลงมาคือยาสีฟน   
เฉพาะกลุมและยาสีฟนกึ่งยา ตามลําดับ ในสวนของยาสีฟนเฉพาะกลุมน้ันเปนยาสีฟนปองกันโรคเหงือกมากที่สุด 
รองลงมาคือ ยาสีฟนรักษาอาการเสียวฟน และยาสีฟนขจัดคราบบุหร่ี/กาแฟ ตามลําดับ สวนสถานที่ ที่ผูบริโภค  
มักไปซื้อมากที่สุด คือ ซุปเปอรมารเก็ต และรานสะดวกซื้อ ตามลําดับ สวนเกณฑในการตัดสินใจซื้อท่ีผูบริโภค  
ใหความสําคัญมากที่สุด คือ คุณภาพสินคา ยี่หอสินคา และราคา ตามลําดับ และการสงเสริมการขายที่สามารถ   
จูงใจใหผูบริโภคซื้อมากที่สุด คือ การลดราคา การโฆษณาจุดเดนของสินคา และการแจกสินคาตัวอยาง 
ตามลําดับ และผูบริโภคสวนใหญยังคงซื้อย่ีหอเดิมตอไป แมวายาสีฟนย่ีหอท่ีใชเปนประจําจะขึ้นราคาก็ตาม 
มากกวา        การหันไปซื้อย่ีหออ่ืน ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากความคุนเคยในเรื่องรสชาติ กล่ิน และฟอง ที่เกิดจาก                    
การแปรงและความมั่นใจในประสิทธิภาพของยาสีฟนชนิดนั้น 
 กอเกียรติ  วิริยะกิจพัฒนา (บทคัดยอ:2527)  ทําการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ
แชมพูสระผมในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาพบวาการตัดสินใจซื้อแชมพูของผูบริโภคนั้น  ผูบริโภค
คํานึงถึงวาแชมพูตรายี่หอนั้น ๆ จะเขากับสภาพเสนผมของตนหรือไมเปนปจจัยสําคัญที่สุด  สวนปจจัย             
ที่มีความสําคัญในอันดับตอมาคือ  ตรายี่หอ  สวนผสม  กล่ินหอม  ฟองมาก  ราคา  การโฆษณาและ           
ภาชนะบรรจุในดานผลิตภัณฑ (Product) ในแงของสี  ผูบริโภคสวนใหญ  เห็นวา  แชมพูโดยทั่วไปมีสีสันสวยงาม
สะดุดตา ในแงของภาชนะบรรจุ  มีความเห็นของวาจับถนัดมือและสะดวกแกการใชในแงของฟอง  มีความเห็นวา  
โดยทั่วไปฟองอยูในปริมาณพอเหมาะ  มีกลิ่นหอม ในแงสวนผสมก็เหมือน ๆ กันทุกตรายี่หอ 
 ชัยพร เหลาวีระไชย (บทคัดยอ:2540) ทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยการสื่อสารที่มีผลตอการซื้อเครื่องสําอาง
ของนักศึกษา ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ปจจัยการสื่อสารการตลาด หรือกิจกรรมทางการตลาด 
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อันไดแก ผลิตภัณฑ (ตราสินคา คุณภาพ สี กล่ิน หีบหอ สวนผสม) ราคา สถานที่ การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ การขายโดยพนักงานขาย การสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง 
ในดานของคุณภาพและสวนผสม จากงานวิจัยนี้ทําใหทราบถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ และ
สามารถนําไปใชเปนแนวทางในการศึกษานโยบายดานผลิตภัณฑเพ่ือนําไปประยุกตใชในการตั้งแบบสอบถามใน
เร่ืองคุณสมบัติของน้ํายาเปลี่ยนผมได 
 มานีสงค ปฐมวิริยะวงศ (บทคัดยอ:2542)  ศึกษาเรื่องตลาดอุตสาหกรรมเครื่องสําอางสมุนไพรตาม
ทัศนะของผูบริโภค พบวา สาเหตุที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางสมุนไพรไทยเพราะตองการทดลองใช โดยจะ      
ตัดสินใจซื้อดวยตนเอง และสวนใหญจะซื้อเพ่ือไปใชเอง โดยเนนคุณภาพของสินคาเปนสําคัญ ในการตัดสินใจ    
ซื้อในครั้งแรกมาจากคําแนะนําของเพื่อน ทุกครั้งที่ซื้อจะคอยดูฉลากเสมอและนิยมสื่อโฆษณาเครื่องสําอาง
สมุนไพรไทยที่เผยแพรทางโทรทัศนมากที่สุด สวนทางดานขอความในโฆษณาเครื่องสําอางสมุนไพรที่สราง    
ความนับถือและกลาตัดสินใจมาใช คือการมีเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน (มอก.) หรือความปลอดภัย(อย.)       
และการรับรองจากผูเชี่ยวชาญ เมื่อเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคเครื่องสําอางสมุนไพรไทยท่ีมีตอ             
สวนผสมทางการตลาดเครื่องสําอางสมุนไพรไทย จําแนกตามปจจัยทางดานสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ 
การศึกษา และรายได พบวา โดยภาพรวมของสวนผสมทางการตลาดเครื่องสําอางสมุนไพรไทยไมแตกตางกัน 
 เมอรฟ (Murphy.1994:a&b) ทําการศึกษาเรื่องกลยุทธการบรรจุหีบหอใหแตกตาง (Differentiate 
Packaging) ของผลิตภัณฑน้ําหอม จากการศึกษาพบวา กลยุทธนี้เหมาะที่จะนํามาใชในการเปดตัวน้ําหอม      
เน่ืองจากการแขงขันของตลาดน้ําหอมคอนขางรุนแรงในประเทศสหรัฐอเมริกาซึ่งมีน้ําหอมมากกวา 700           
ตราผลิตภัณฑในตลาด จึงเปนเรื่องยากมากสําหรับการเปดตัวน้ําหอมใหม ๆ เขาสูตลาด ผูซื้อสวนใหญ            
ใหความสําคัญกับรูปแบบและสีของขวดน้ําหอมมากกวา ผลของกลยุทธนี้ทําใหยอดขายเพิ่มขึ้น คือการซื้อน้ําหอม
เพราะตองการขวดน้ําหอมมากกวาการใชน้ําหอม จากผลการศึกษา สรุปไดวา กลยุทธการใหความสําคัญ        
กับรูปแบบและความสวยงามของขวดน้ําหอมและบรรจุภัณฑ สามารถทําใหยอดขายเพิ่มขึ้นได   
 เลวีน (Levine.1997) ไดทําการศึกษาบริษัท LVHM-Moet Hennessy Louis Vuitton ในประเทศฝรั่งเศส 
ซึ่งเปนบริษัทที่จําหนายสินคาฟุมเฟอยภายใตตราผลิตภัณฑ ดังนี้ Christian Dior, Louis Vuitton, Guerlain, 
Givenchy, Berluti เปนตน ภายใตการบริหารงานของ Bernard Arnault ซึ่งเขาสามารถเพิ่มยอดขายทั่วโลก       
ผลการศึกษาพบวา ความสําเร็จในดานยอดขายของบริษัทที่จําหนายสินคาฟุมเฟอย ตองอาศัยกลยุทธ           
ดานการตลาด เชน ควบคุมคุณภาพสินคา ชื่อเสียงของตราผลิตภัณฑ และชองทางการจัดจําหนาย เปนตน        
ซึ่งผลการศึกษาสรุปไดวา ชื่อเสียงของตราผลิตภัณฑ เปนปจจัยหนึ่งในการเพ่ิมยอดขาย และเปนปจจัยหนึ่ง      
ในความสําเร็จของบริษัทที่จําหนายสินคาฟุมเฟอยดวย 
 
   



บทที่  3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา ทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ               

น้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภคในศูนยการคาเขตปทุมวัน ใชการวิจัยเชิงสํารวจ ( Survey Research) โดยใช                  
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนินตามขั้นตอนดังนี้  

 1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 

 2. การสรางเครื่องมือในการศึกษาและคนควา 

 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 5.สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 

ประชากร 

 การวิจัยในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ   ประชากรที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งนี้ คือ  ประชากรที่ใช              
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม ซึ่งมีทั้งเพศชาย และเพศหญิง และอยูในศูนยการคาในเขตปทุมวัน ทั้งนี้เพราะเปน
กลุมที่มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อได อีกทั้งยังเปนแหลงศูนยรวมความทันสมัยซึ่งอยูใจกลางเมืองและการศึกษา
ครั้งนี้ มุงศึกษาเฉพาะผูที่ตัดสินใจซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผม ณ ศูนยการคาทั้ง 6 แหง ซึ่งไดจากการสุมตัวอยางใน
ศูนยการคาเขตปทุมวัน ซึ่งงานวิจยัครั้งนี้ไมทราบจํานวนประชากรที่แทจริง 

การกําหนดขนาดตัวอยาง 

 เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ ไมทราบจํานวนประชากรที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม ผูวิจัยจึงได
ใชสูตรการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางที่ไมทราบจํานวนประชากร ดังนี้ (กนกทิพย พัฒนาพัวพันธ 2529 : 226)  
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  โดย 

          n   =   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
          Z  =   คาที่เปดตารางซีแบบ 2 ทาง มีคาเทากับ 1.96 

σ
         E   =   ความแตกตางระหวางคาสถิติกับพารามิเตอร 
         โดยกําหนดใหมีคาเทากับ     / 10  ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
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 ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางในแตละศูนยการคาเทากับ 65 ตัวอยาง  และเผื่อสํารองไว 4% (เผื่อสํารอง
แบบสอบถามที่ไมสมบูรณ) หรือเทากับจํานวน 15 คน รวมเปนขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง  
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 การเลือกกลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  คือผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่อยูในศูนยการคา                
เขตปทุมวัน  ซึ่งผูวิจัยใชการสุมตัวอยางแบบใชความนาจะเปน  (Probability Sampling) โดยเปนการสุมตัวอยาง
แบบหลายขั้นตอน (Multi – Stage Random Sampling)   โดยมีลําดับดังตอไปนี้   

 ข้ันท่ี  1 ใชวีการสุมตัวอยางแบบกลุม (Cluster Random Sampling) โดยนํารายชื่อศูนยการคาเขต         
ปทุมวัน  ซึ่งมีจํานวนทั้งหมด 12  แหง ดังรายชื่อตอไปนี้ 

 1.ศูนยการคามาบุญครองเซ็นเตอร 
 2.ศูนยการ ISETAN 
 3.ศูนยการคาสยามเซ็นเตอร 

4.ศูนยการคาบ๊ิกซี 
5.ศูนยการคาเวิลดเทรดเซ็นเตอร 

 6.ศูนยการคาโตคิว 
 7.ศูนยการคาสยามดิสคัพเวอรี่ 

8.ศูนยการคานารายณภัณฑ 
 9.ศูนยการคาโซโก 
 10.ศูนยการคา ZEN  

11.ศูนยการคาเซ็นเตอรพอยด 
12.ศูนยการคาเพนนินซูลา 

ทําการสุมตัวอยางจากกลุมตัวอยางที่ทําการศึกษา เพ่ือใหไดกลุมตัวอยาง 50 %  หรือเทากับจํานวน 6 
แหง โดยตัวอยางทุกหนวยมีโอกาสเลือกเทากันและขจัดความลําเอียง ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple 
Random Sampling) ดวยวิธีการจับฉลากโดยไมใสคืน (Without replacement) เพ่ือใหไดตัวแทนศูนยการคา           
ดังรายชื่อศูนยการคาที่ใชเปนกลุมตัวอยาง ดังตอไปนี้ 

1. ศูนยการคามาบุญครองเซ็นเตอร 
 2. ศูนยการคาโตคิว 

3. ศูนยการคาสยามเซ็นเตอร 
4. ศูนยการคาสยามดิสคัฟเวอรรี่ 
5. ศูนยการคาเซ็นเตอรพอยด 
6. ศูนยการคาเวิลดเทรดเซ็นเตอร 

ข้ันท่ี 2 การสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) คํานวณหาจํานวนตัวอยางที่จะเก็บ
ขอมูลในแตละศูนยการคา โดยใหสัดสวนที่เทากันในแตละศูนยการคาที่จับไดในขั้นตอนที่ 1 ไดดังนี้ 

  ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละศูนยการคา   =           ขนาดของกลุมตัวอยาง 
              จํานวนศูนยการคาที่เลือก 

  6 

        =  400 

        

              =  66.66   

ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางในแตละศูนยการคาเทากับ 66 และ 67 ตัวอยาง   
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ตาราง 2  แสดงรายชื่อศูนยการคาเขตปทุมวันที่เปนกลุมตัวอยาง 

 

 รายชื่อศูนยการคาเขตปทุมวัน       จํานวนตัวอยาง 

 

1. ศูนยการคามาบุญครองเซ็นเตอร     67 
 2. ศูนยการคาโตคิว      66 

3. ศูนยการคาสยามเซ็นเตอร     67 
4. ศูนยการคาสยามดิสคัฟเวอรรี่     67 
5. ศูนยการคาเซ็นเตอรพอยด     67 
6. ศูนยการคาเวิลดเทรดเซ็นเตอร     66 
 

  รวม                400 

 

 ข้ันท่ี 3 หลังจากที่ทราบขนาดของกลุมตัวอยางในแตละศูนยการคาที่ทําการศึกษา ผูวิจัยจะเก็บกลุม
ตัวอยางตามที่อยูอาศัยในพ้ืนที่ศึกษาเทานั้น โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling )ซึ่ง
ผูวิจัยจะทําการเก็บขอมูลจากผูที่ใชผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมเทานั้นจนครบตามที่กําหนด  

 
การสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัย 

ลักษณะของเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนแบบสอบถาม ซึ่งแบงออกเปน 4 ตอนดังนี้ คือ 

ตอนที่ 1   แบบสอบถามขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา     
รายได และสถานภาพสมรส มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปดจํานวน 5 ขอ  

ตอนที่ 2   แบบสอบถามขอมูลของผูบริโภคเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมเปนแบบ
การใหคาคะแนนจาก 1-5 (Likert scale) มีจํานวน 15 ขอ 

ตอนที่ 3   แบบสอบถามขอมูลของผูบริโภคเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยน         
สีผมมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายเปดจํานวน 4 ขอ (ขอท่ี 1-4 ) คําถามแบบปลายปดจํานวน 2 ขอ (ขอท่ี 5, 
6) คําถามแบบสเกลวัดความสําคัญในรูปแบบของ Semantic Differencial จํานวน 4 ขอ (ขอท่ี 7-10) และคําถาม
แบบการใหคาคะแนนความสําคัญ (Important scale) จํานวน 13 ขอ (ขอท่ี 11-23) 

 ตอนที่ 4   ขอเสนอแนะอื่น ๆ (เกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่ควรปรับปรุง)  

ข้ันตอน ในการสรางแบบสอบถาม 

 1.ศึกษาแนวความคิดและทฤษฎีดานผลิตภัณฑ ทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภค รวมถึงเอกสารงานวิจัย
ที่เกี่ยวของ เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 2.สรางแบบสอบถามโดยอาศัยขอมูลจากทฤษฎีทางการตลาดและเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 3.นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นใหคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธตรวจสอบความถูกตองและเสนอแนะ
เพ่ิมเติม 

 4.นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกตอง และขอคําเสนอแนะเพิ่มเติมหลังจาก
นั้นนําไปปรึกษาคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธอีกครั้งเพ่ือตรวจสอบความถูกตอง 

 5.นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try-out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน แลวนําผลที่
ไดมาปรับปรุงเพ่ือใหแบบสอบถามไดมาตรฐาน จากนั้นทําการวิเคราะหหาความเชื่อมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถามโดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α  - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (บุญชม ศรีสะอาด. 
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2538 : 174) ซึ่งคาแอลฟา ที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0≤ α  ≤ 1 
คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความถือไดมาก 

การเก็บรวบรวมขอมูล   

 การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอน ดังนี้ 

 1.ผูวิจัยขอจดหมายทางบัณฑิตวิทยาลัยเพ่ือขอความรวมมือจากศูนยการคาเขตปทุมวันในการเก็บ
แบบสอบถามจากกลุมตัวอยางที่กําหนดไว 

 2.ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยางที่ตองการเก็บรวบรวมในแตละ
ศูนยการคาที่อยูในเขตปทุมวัน โดยกอนที่ผูวิจัยจะแจกแบบสอบถามแกกลุมตัวอยางจะทําการชี้แจงใหผูตอบ
แบบสอบถามเขาใจถึงวัตถุประสงคและอธิบายวิธีการตอบแบบสอบถามกอน และทําการเก็บรวบรวม
แบบสอบถามดวยตนเอง 

การจัดกระทาํและการวิเคราะหขอมูล 

 นําแบบสอบถามที่ไดรับคําตอบแลว มาดําเนินการวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปการวิจัย    
ทางสังคมศาสตร หรือ SPSS/PC (Statiscal package for social science) โดยมีขั้นตอนดังนี้ 
 1.  นําขอมูลในตอนที่ 1 ซึ่งเกี่ยวกับลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามในดานประชากรศาสตร 
ไดแก เพศ อายุ การศึกษา รายได และสถานภาพสมรสของผูบริโภค มาแจกแจงความถี่และเสนอผลเปนคารอย
ละ 
 2.  นําขอมูลในตอนที่ 2 ซึ่งเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคดานผลิตภัณฑไดแก ตราสินคา สวนประกอบ   
สีสัน บรรจุภัณฑ ความปลอดภัย และความคงทนติดทนนาน คิดเปนคาคะแนนเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
สําหรับการแปลความหมายคาเฉลี่ยของผลการวิเคราะหขอมูล กําหนดเกณฑตามแนวของ เบสท (Best. 1981 : 
179-187) ดังนี้ 
  เห็นดวยอยางยิ่ง  5  คะแนน 
  เห็นดวย   4  คะแนน 
  เฉย ๆ   3  คะแนน 
  ไมเห็นดวย  2  คะแนน 
  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1  คะแนน 
 เกณฑประเมินผล  โดยใชเกณฑประเมินจากสูตรตอไปนี้ ดังตอไปนี้ (วิเชียร  เกตุสิงห. 2538 : 8 – 11) 
 

ชวงคะแนน 

คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด 
 ความกวางของอันตรภาคชั้น    =    
 

5 - 1 
5  

         =   
 
         =            0.80 

  เกณฑประเมิน          =          ระดับคะแนน =  0.80 
         =        1.00 + 0.80  =  1.80 
         =        1.80 + 0.80  =  2.60  
         =        2.60 + 0.80  =  3.40 
         =        3.40 + 0.80  =  4.20 
         =        3.40 + 0.80  =  5.00 
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 เกณฑในการประเมินผล  แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอคุณสมบัติดานผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม   

ดังนี้ 
  เห็นดวยอยางยิ่ง  5  คะแนน  
  เห็นดวย    4  คะแนน 
  เฉย ๆ    3  คะแนน 
  ไมเห็นดวย  2 คะแนน 
  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน 

 จากนั้นนํามาหาระดับคะแนนเฉล่ีย โดยที่กําหนดทัศนคติที่มีตอคุณสมบัติดานผลิตภัณฑ                        
น้ํายาเปลี่ยนสีผมดังนี้ 

 คาคะแนนเฉลี่ย  4.21 - 5.00 หมายถึง ทัศนคติที่มีตอคุณสมบัติดานผลิตภัณฑระดับเห็นดวยอยางยิ่ง 
 คาคะแนนเฉลี่ย  3.41 - 4.20 หมายถึง ทัศนคติที่มีตอคุณสมบัติดานผลิตภัณฑระดับเห็นดวย 
 คาคะแนนเฉลี่ย  2.61 - 3.40 หมายถึง ทัศนคติที่มีตอคุณสมบัติดานผลิตภัณฑระดับเฉย ๆ  
 คาคะแนนเฉลี่ย  1.81 - 2.60 หมายถึง ทัศนคติที่มีตอคุณสมบัติดานผลิตภัณฑระดับไมเห็นดวย 

คาคะแนนเฉลี่ย  1.00 - 1.80 หมายถึง ทัศนคติที่มีตอคุณสมบัติดานผลิตภัณฑระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

3. นําขอมูลในตอนที่ 3 ซึ่งเปนขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภค 
มาหาคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานโดยใหคาคะแนนซึ่งเปนการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
Scale) (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2541 : 166) โดยมีหลักเกณฑการใหคะแนนดังตอไปนี้ 

  มากที่สุด  5 คะแนน 
  มาก  4 คะแนน 
  ปานกลาง 3 คะแนน 
  นอย  2 คะแนน 
  นอยที่สุด  1 คะแนน 

ร ะดั บก า ร ให ค ะ แนน เฉลี่ ย ใ นแต ล ะ ร ะดั บชั้ น ใน สูต รกา รคํ านวณช ว งกว า งของชั้ นดั ง นี้ 
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 110) 

  Interval ( I )  = R a n g e  (  R  ) 
      Class ( C ) 
    =  5 – 1 
         5  
    =   0.8 

จากนั้นนํามาหาระดับคะแนนเฉลี่ย โดยที่กําหนดความสําคัญ ดังนี้ (Likert. 1970 : 175) 

  4.21 – 5.00  หมายถึง  ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด 
  3.41 – 4.20 หมายถึง  ผูบริโภคใหความสําคัญมาก 
  2.61 – 3.40 หมายถึง  ผูบริโภคใหความสําคัญปานกลาง 
  1.81 – 2.60 หมายถึง  ผูบริโภคใหความสําคัญนอย 
  1.00 – 1.80  หมายถึง  ผูบริโภคใหความสําคัญนอยที่สุด    
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4.  เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ย ของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน โดยทดสอบดวยคา 
ที (t-test Independent) เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1 (เฉพาะเพศ) ที่แตกตางกัน มีผลตอทัศนคติในผลิตภัณฑ 
น้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภคที่แตกตางกันหรือไม 

 5.  ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของตัวแปรมากกวา 2 กลุมขึ้นไป ใชการทดสอบ        
แบบวิเคราะหความแปรปรวน 1 ตัวประกอบ (One-way-analysis of Variance) หรือคา เอฟ (F-test) เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานขอท่ี 1 (ยกเวน เพศ) ในกรณีที่พบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทดสอบความแตกตาง
เปนรายคูโดยวิธี Least Significant Difference (LSD) 

6.   เปรียบเทียบความสัมพันธระหวางกลุมตางๆ วามีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติหรือไม   

โดยจํานวนกลุมที่นํามาเปรียบเทียบกัน มีตั้งแต 2 กลุมขึ้นไป (K≥2 เมื่อ K แทนจํานวนกลุม) โดยใชสถิติ        
สหสัมพันธอยางงาย (Correlation) ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)         
เพ่ือทดสอบสมมุติฐานขอท่ี 3 (กานดา  พูนลาภทวี. 2539 : 304)  

   

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดศึกษาหาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม โดยใชสถิติ 2 
ประเภท  ดังนี้ 

1.  การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา ( Descriptive Analysis ) โดยใช 

1. คารอยละ ( Percentage ) ใชสูตร 

คารอยละ = จํานวนคําตอบ     X   100 
          จาํนวนผูตอบทั้งหมด      

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

   X = ∑ x 
        n 
   เมื่อ X แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

            ∑ x แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
              n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

1.2 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ( Standard Deviation ) โดยใชสูตรชูศรี วงศรัตนะ ( 2541 : 65 ) 
 

    S = n∑ x2  - ( ∑ x )2

          n(n-1) 
    
   เมื่อ S แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

         ( ∑ x )2      แทน ผลรวม ของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

∑ x2     แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
     n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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 2. สถิติท่ีใชหาคุณภาพแบบสอบถาม  หาคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหา

คาสัมประสิทธิ์อัลฟา ( α Coefficient ) ของครอนบาช (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 449.)  โดยใช
สูตร  ดังนี้   

 

       k covariance /  variance 

  α        =  

    1+(k-1) covariance / variance 
 
 เมื่อ k  แทน จํานวนคําถาม 
  covariance แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ  

variance  แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนของคําถาม 

 3.  การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential  Analysis )  เปนสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐานในการ
วิจัย เพ่ือสรุปผลอางอิงไปยังประชากรของการศึกษาครั้งนี้จะตั้งระดับความเชื่อมั่น 95 % โดยสถิติที่นํามาใช
ทดสอบสมมติฐานมีดังตอไปนี้ 

3.1 คา T-Test ใชทดสอบความแตกตางระหวาง คาเฉล่ีย 2 กลุม  กรณีทราบความแปรปรวนของกลุม
ตัวอยางทั้งสองกลุม แบบกลุมตัวอยางทั้งสองเปนอิสระแกกัน ( Independent sample ) ที่ระดับนัยสําคัญ .05 
และ.01 เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ขอท่ี 1 (ในสวนของเพศ) (กัลยา วานิชยบัญชา,2544 : 135 ) 
 
                         t  =         X 1 .  X2

                                    S2
1 + S

2
2 

                                   n1     n2

    
            เมื่อ t           แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
         X 1 . X2 แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 

2
1 . S

2
2S   แทน ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2  

ตามลําดับ 
        n1 . n2  แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2       
      ตามลําดับ 

  3.2 คา F-Test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียสองกลุมขึ้นไป โดยการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ .05 และ. 01 เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 1 (กัลยา วา
นิชยบัญชา, 2544 : 135 )

 F = MSb  
   MSw  

 เมื่อ F แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจาก 
      การแจกแจงแบบ F เพ่ือทราบนัยสําคัญ 

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

   (k-1) 
 MSw = SSw 

   (n-k) 
 SSb แทน ผลรวมของกําลังสองระหวางกลุม  

   (Between group sum of Squares) 
 SSw แทน ผลรวมของกําลังสองภายในกลุม   

   (Within group sum of Squares) 
 K แทน จํานวนกลุม 
 n แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 (k-1) แทน Degree of freedom สําหรับการแปรผันระหวางกลุม(dfb) 

    (n-k) แทน Degree of freedom สําหรับการแปรผันภายในกลุม(dfw) 
และถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบเปนรายคูตอไป 

เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2545 : 332-333) 

LSD =    t1-α/2;n-k    MSE[ 1/ni + 1/nj ] 
                                                                   

เมื่อ t1-α/2;n-k คือคาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t –test ที่ระดับความ 
เชื่อมั่น 95% และชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม 

 MSE คือคาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 
 ni คือจํานวนขอมูลของกลุม i 
 nj คือจํานวนขอมูลของกลุม j 

  3.3 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson  product  moment correlation coefficient)                  
ที่ระดับนัยสําคัญ .05 และ .01 เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 2 โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา.2544 : 311-
312) 

 r =           n∑XY-(∑X)( ∑Y) 

      √[n∑X2-(∑X)2] [n∑Y2-(∑Y)2] 
 เมื่อ r แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

  ∑X แทน ผลรวมคะแนนรายขอ (Item) ของกลุมตัวอยาง 

  ∑Y แทน ผลรวมคะแนนรวม (Total) ของทั้งกลุม 

  ∑X2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 

  ∑Y2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 

  ∑XY แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และY 
  n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง –1 < r < 1 ความหมายของคา r (กัลยา วา
นิชยบัญชา.2544 : 437) คือ 

  2.1 คา r  เปนลบ  แสดงวา  X และ Y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกัน คือ ถา X  เพ่ิม Y 
จะลด แตถา X  ลด Y จะเพิ่ม 



 36 

  2.2 คา r  เปนบวก  แสดงวา  X และ Y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X  เพ่ิม Y 
จะเพิ่มดวย แตถา X  ลด Y จะลดลงดวย 
  2.3 ถา r  มีคาเขาใกล 1 หมายถึง  X และ Y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและ                    
มีความสัมพันธกันมาก 
  2.4 ถา r  มีคาเขาใกล -1 หมายถึง  X และ Y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและ                 
มีความสัมพันธกันมาก 
  2.5 ถา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน   

2.6 ถา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 
และมีคาระดับความสัมพันธของคาสหสัมพันธ (Salkind.2000:208) 
 

คาระดับความสัมพันธ ระดับความสัมพันธ
0.81 – 1.00 สูงมาก (Very strong) 
0.61 – 0.80 คอนขางสูง (Strong) 
0.41 – 0.60 ปานกลาง (Moderate) 
0.21 – 0.40 คอนขางต่ํา (Weak) 
0.00 – 0.20 ต่ํามาก (Very weak) 

   



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

  
การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา ทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ      

น้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภคในศูนยการคาเขตปทุมวัน ในการวิเคราะหและการแปลผลความหมายของ          
ผลกาวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

  n    แทน จํานวนผูบริโภคกลุมตัวอยาง 

 X     แทน คาเฉล่ียของกุลมตัวอยาง 
 S.D.     แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 df     แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 SS    แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS    แทน คาเฉล่ียผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 t    แทน คาที่ใชพิจารณา  t - Distribution  
 F-Ratio    แทน คาที่ใชพิจารณา  F - Distribution  
 F-Prob., p  แทน   ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ (Probability) 
 R    แทน   คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 *    แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 **    แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

 การนําเสนอและการแปลผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลโดยแบง        
การนําเสนอออกเปน 2 ตอน ตามลําดับ ดังนี้ 

 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
1. ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
2. ขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 
3. ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเปล่ียนสีผม 

ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ไดแก 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ    
น้ํายาเปลี่ยนสีผมที่แตกตางกัน 

2. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม  ไดแก ตราสินคา สวนประกอบ 
สีสัน  บรรจุภัณฑ ความปลอดภัย และความคงทนติดทนนาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ น้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภค 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 

 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

 1. ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก  เพศ อายุ การศึกษา รายไดตอเดือน และสถานภาพ
สมรส โดยแจกแจงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ดังนี้ 

ตาราง 3  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ขอมูลท่ัวไปของผูบริโภค 
   

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

 
1. เพศ 
           ชาย 
           หญิง 

 
 

117 
283 

 
 

29.25 
70.75 

รวม 400 100.00 
 
2. อายุ 
           ต่ํากวา 18 ป 
           18 – 25 ป 
           26 – 33 ป 
           34 – 41 ป 
           42 – 48 ป 
           ตั้งแต 49 ปขึ้นไป 

 
 

22 
308 
43 
18 
8 
1 

 
 

5.50 
77.00 
10.75 
4.50 
2.00 
0.25 

รวม    400            100.00 
 
3. การศึกษา 
            ต่ํากวาอนุปริญญา 
            อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
            ปริญญาตรี 
            สูงกวาปริญญาตรี 

 
 

46 
25 
322 
7 

 
 

11.50 
6.25 
80.50 
1.75 

รวม 400 100.00 
 
4. รายได 
            ต่ํากวา หรือ เทากับ 7,500 บาท 
             7,501   – 15,000  บาท 
            15,001 – 22,500  บาท 
            22,500 – 30,000  บาท 
            30,001 – 37,500  บาท 
            37,501 – 45,000 บาท 
            สูงกวา 45,000 บาท 

 
272 
74 
34 
8 
6 
1 
5 

 
68.00 
18.50 
8.50 
2.00 
1.50 
0.25 
1.25 

รวม 400            100.00 
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ตาราง 3 (ตอ) 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

5. สถานภาพสมรส 
            โสด 
            สมรส 
            หมาย / หยาราง 

 
363 
32 
5 

 
90.75 
8.00 
1.25 

รวม 400 100.00 

จากตาราง 3  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน    
400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 

 เพศ   ผูบริโภคในศูนยการคาเขตปทุมวันที่ตอบแบบสอบถามเปนเพศชาย มีจํานวน 117 คน           
คิดเปนรอยละ 29.25  และเพศหญิง มีจํานวน  283 คน  คิดเปนรอยละ 70.75  โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม     
สวนใหญจะเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย 

 อายุ   ผูบริโภคในศูนยการคาเขตปทุมวันที่ตอบแบบสอบถามเปนผูมีอายุต่ํากวา 18 ป มีจํานวน 22 คน 
คิดเปนรอยละ 5.50  ผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 25 ป มีจํานวน 308 คน คิดเปนรอยละ 77.00  ผูบริโภคที่มี         
อายุ 26 – 33 ป มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75  ผูบริโภคที่มีอายุ 34 – 41 ป มีจํานวน 18 คน คิดเปน  
รอยละ 4.50  ผูบริโภคที่มีอายุ 42 – 48 ป มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 และผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 49 ป  
ขึ้นไป  มีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.25 โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมีอายุ 18 – 25 ป       
รองลงมา คือ มีอายุ 26 – 33 ป และตํ่ากวา 18 ป ตามลําดับ  

 การศึกษา  ผูบริโภคในศูนยการคาเขตปทุมวันที่ตอบแบบสอบถามเปนผูมีการศึกษาระดับต่ํากวา
อนุปริญญา มีจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.50  ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทา          
มีจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.25  ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 322 คน คิดเปนรอยละ 
80 .50  และผูบริ โภคที่ มีการศึกษาระดับ สูงกว าปริญญาตรี  มีจํ านวน  7  คน  คิดเปนรอยละ  1 .75                     
โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมีการศึกษาระดับปริญญาตรี รองลงมา คือ มีการศึกษาระดับต่ํากวา
ปริญญาตรี  และมีการศึกษาระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทา ตามลําดับ 

 รายได  ผูบริโภคในศูนยการคาเขตปทุมวันที่ตอบแบบสอบถามเปนผูมี รายไดต่ํากวา หรือเทากับ   
7,500 บาท มีจํานวน 272 คน คิดเปนรอยละ 68.00  ผูบริโภคที่มีรายได 7,501 – 15,000 บาท มีจํานวน 74 คน 
คิดเปนรอยละ 18.50  ผูบริโภคที่มีรายได 15,001 – 22,500 บาท มีจํานวน  34 คน คิดเปนรอยละ 8.50                 
ผูบริโภคที่มีรายได 22,501 – 30,000 บาท มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00  ผูบริโภคที่มีรายได 30,001 – 
37,500 บาท มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50  ผูบริโภคที่มีรายได 37,501 – 45,000 บาท มีจํานวน 1 คน คิด
เปนรอยละ 0.25  และผูบริโภคที่มีรายไดสูงกวา 45,000 บาท   มีจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.25  โดยผูบริโภค    
ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได ต่ํากวาหรือเทากับ 7,500 บาท  รองลงมา คือ มีรายได 7,501 – 15,000 
บาท และ มีรายได 15,001 – 22,500 บาท  ตามลําดับ 

 สถานภาพสมรส  ผูบริโภคในศูนยการคาเขตปทุมวันที่ตอบแบบสอบถามเปนผูที่มีสถานภาพโสด       
มีจํานวน 363 คน คิดเปนรอยละ 90.75  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00     
และผูบริโภคที่มีสถานภาพหยาราง มีจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.25 โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวน
ใหญ  มีสถานภาพโสด รองลงมา คือ ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส 
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หมายเหตุ เนื่องจากอายุตั้งแต 49 ปขึ้นไปมีผูตอบแบบสอบถามจํานวน 1 คน จึงนําไปรวมกับชวงอายุ 
ระหวาง 42-48 ป ซึ่งมีผูตอบแบบสอบถามจํานวน 8 คน ดังนั้นชวงอายุตั้งแต 42 ปขึ้นไป จึงมีผูตอบ
แบบสอบถามจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.25 ซึ่งแสดงดังตอไปนี้  

ตาราง 4  แสดงจาํนวน (ความถี่) และคารอยละ ขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคดานอายุ 
 

    อายุ                                  จํานวน                         รอยละ 

 ต่ํากวา 18 ป                        22                5.50 

 18 – 25 ป                       308              77.00 

 26 – 33 ป                        43              10.75 

 34 – 41 ป                        18               4.50 

 ตั้งแต 42 ปขึ้นไป                         9               2.25 

 รวม                       400            100.00 
 
อายุ   ผูบริโภคในศูนยการคาเขตปทุมวัน ที่ตอบแบบสอบถามเปนผูมีอายุต่ํากวา 18 ป มีจํานวน       

22 คน คิดเปนรอยละ 5.50  ผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 25 ป มีจํานวน 308 คน คิดเปนรอยละ 77.00  ผูบริโภค       
ที่มีอายุ 26 – 33 ป มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75  ผูบริโภคที่มีอายุ 34 – 41 ป มีจํานวน 18 คน คิดเปน
รอยละ 4.50  ผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 42 ปขึ้นไปมีจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.25  โดยผูบริโภคที่ตอบ        
แบบสอบถามสวนใหญจะมีอายุ 18 – 25 ป  รองลงมา คือ มีอายุ 26 – 33 ป และตํ่ากวา 18 ป ตามลําดับ  

 เนื่องจากรายไดที่อยูในชวงระหวาง 37,501 – 45,000 บาทมีผูตอบแบบสอบถามจํานวน 1 คน          
จึงนําไปรวมกับชวงรายไดที่สูงกวา 45,000 บาท ซึ่งมีผูตอบแบบสอบถามจํานวน 5 คน ดังนั้นชวงอายุรายได    
ตั้งแต 37,501 บาทขึ้นไป จึงมีผูตอบแบบสอบถามจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 ซึ่งแสดงดังตอไปนี้ 

ตาราง 5  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคดานรายได 

 
รายได              จํานวน              รอยละ 

 
  ต่ํากวา หรือ เทากับ 7,500 บาท 
   7,501   – 15,000  บาท 
   15,001 – 22,500  บาท 
   22,501 – 30,000  บาท 
   30,001 – 37,500  บาท 
   ตั้งแต 37,501 บาท 
 
                                    รวม 

 
272 
74 
34 
8 
6 
6 
 

400 

 
68.00 
18.50 
8.50 
2.00 
1.50 
1.50 

 
100.00 
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รายได  ผูบริโภคในศูนยการคาเขตปทุมวันที่ตอบแบบสอบถามเปนผูมี รายไดต่ํากวา หรือเทากับ   
7,500 บาท มีจํานวน 272 คน คิดเปนรอยละ 68.00  ผูบริโภคที่มีรายได 7,501 – 15,000 บาท มีจํานวน 74 คน 
คิดเปนรอยละ 18.50  ผูบริโภคที่มีรายได 15,001 – 22,500 บาท มีจํานวน  34 คน คิดเปนรอยละ 8.50                     
ผูบริโภคที่มีรายได 22,501 – 30,000 บาท มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00  ผูบริโภคที่มีรายได 30,001 – 
37,500 บาท มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50  ผูบริโภคที่มีรายไดตั้งแต 37,501 บาทขึ้นไป มีจํานวน 6 คน 
คิดเปนรอยละ 1.50 โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได ต่ํากวา หรือ เทากับ 7,500 บาท  
รองลงมา คือ  มีรายได 7,501 – 15,000 บาท และมีรายได 15,001 – 22,500 บาท ตามลําดับ 

2. ขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสีผม 
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ตาราง 6  แสดงจํานวน (ความถี่)  คาเฉล่ีย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑเปล่ียนน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

ระดับความคิดเห็น คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
น้ํายาเปลี่ยนสีผม 

เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

เห็น
ดวย 

เฉยๆ ไม
เห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง x S.D. แปลผล 

1. ทานไมเชื่อในตราผลิตภัณฑ
น้ํายาเปลี่ยนสีผมที่มีชื่อเปน
ภาษาไทย 

2. ทานเชื่อในตราผลิตภัณฑ
น้ํายาเปลี่ยนสีผมที่มีชื่อเปน
ภาษา ตางประเทศ 

3. กรณีที่ทานฝากผูอื่นซื้อโดย
ไมสามารถไปซื้อไดดวย
ตัวเองทานจะบอกถึงยี่หอ
น้ํายาเปล่ียนสีผมที่ตองการ
เทานั้น 

4. ทานชอบซื้อน้ํายาเปลี่ยนสี
ผมที่มีคอนดิชั่นเนอรเปน
สวนประกอบทุกครั้ง 

5. ทานชอบซื้อน้ํายาเปลี่ยนสี
ผมที่ไมมีสวนผสมของ
ไฮโดรเจนเปอรออกไซด 

6. ทานชอบซื้อน้ํายาเปลี่ยนสี
ผมที่มีสารบํารุงเสนผม
ในขณะเปล่ียนสีผมเปน
สวนประกอบ 

7. ทานชอบซื้อน้ํายาเปลี่ยนสี
ผมที่มีสวนประกอบของสาร
สกัดเขมขนจากผลไม 

8. กรณีที่ทานฝากผูอื่นซื้อโดย
ไมสามารถไปซื้อไดดวย
ตนเองทานจะบอกแกผูอื่นที่
ซื้อใหทานถึงคุณสมบัติที่ไม
มีสวนประกอบของ
ไฮโดรเจนเปอรออกไซด
เทานั้น 

9.ทานชอบซื้อน้ํายาเปลี่ยน 
   สีผมที่ทําใหเสนผมเปลง
ประกายเงางาม 

11 
 
 

13 
 
 
5 
 
 
 
 

128 
 
 

68 
 
 

208 
 
 
 
2 
 
 

10 
 
 

 
 
 

98 

54 
 
 

129 
 
 

33 
 
 
 
 

182 
 
 

125 
 
 

133 
 
 
 
6 
 
 

52 
 
 
 

 
 

189 
 

260 
 
 

217 
 
 

60 
 
 
 
 

76 
 
 

167 
 
 

52 
 
 
 

118 
 
 

168 
 
 
 

 
 

93 

60 
 
 

33 
 
 

192 
 
 
 
 

13 
 
 

35 
 
 
6 
 
 
 

151 
 
 

132 
 
 
 

 
 

18 
 

15 
 
 
8 
 
 

110 
 
 
 
 
1 
 
 
5 
 
 
1 
 
 
 

123 
 
 

38 
 
 
 
 
 
2 
 

2.97 
 
 

3.26 
 
 

3.92 
 
 
 
 

4.06 
 
 

3.54 
 
 

4.35 
 
 
 

3.97 
 
 

3.34 
 
 
 

 
 
3.91 

 

0.74 
 
 

0.74 
 
 

0.93 
 
 
 
 

0.81 
 
 

0.92 
 
 

0.78 
 
 
 

0.84 
 
 

0.91 
 
 
 

 
 
0.83 

เฉยๆ 
 
 

เฉยๆ 
 
 

เห็นดวย 
 
 
 
 

เห็นดวย 
 
 

เห็นดวย 
 
 

เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 
 

เห็นดวย 
 
 

เฉย ๆ 
 
 
 

 
 
เห็นดวย 
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ตาราง 6 (ตอ)  

ระดับความคิดเห็น คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
น้ํายาเปลี่ยนสีผม 

เห็น
ดวย 

อยางยิ่ง 

เห็น
ดวย 

เฉยๆ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง x S.D. แปลผล 

10.กรณีที่ทานฝากผูอื่นซื้อ
โดยไมสามารถไปซื้อได
ดวยตนเองทานจะบอกแก
ผูอื่นที่ซื้อใหทานถึงสีสัน
น้ํายาเปลี่ยนสีผมที่
ตองการเทานั้น 

11.ทานชอบซื้อนํ้ายาเปลี่ยนสี
ผมที่แถมอุปกรณถุงมือ
สําหรับใชในการเปล่ียน  
สีผมทุกครั้ง 

12.ทานชอบซื้อนํ้ายาเปลี่ยนสี
ผมที่มีสรรพคุณไมทําลาย
หนังศีรษะ 

13.ทานชอบซื้อน้ํายาเปลี่ยนสี
ผมที่มีความคงทนติดทน
นานเกิน 1 สัปดาห 

14.ทานชอบซื้อนํ้ายาเปลี่ยนสี
ผมที่มีคุณสมบัติลางออก
หรือทําความสะอาดงาย 

15.ทานชอบซื้อนํ้ายาเปลี่ยนสี
ผมที่มีขั้นตอนการใชที่
สะดวกและรวดเร็ว 

124 
 
 
 
 
 
2 
 
 
 

263 
 
 

182 
 
 
4 
 
 

197 

168 
 
 
 
 
 

12 
 
 
 

90 
 
 

172 
 
 

27 
 
 

155 

78 
 
 
 
 
 

97 
 
 
 

44 
 
 

37 
 
 

66 
 
 

43 

27 
 
 
 
 
 

131 
 
 
 
1 
 
 
7 
 
 

143 
 
 
4 

3 
 
 
 
 
 

158 
 
 
 
2 
 
 
2 
 
 

160 
 
 
1 

3.96 
 
 
 
 
 

4.08 
 
 
 

4.53 
 
 

4.31 
 
 

4.07 
 
 

4.36 

0.92 
 
 
 
 
 

0.89 
 
 
 

0.74 
 
 

0.75 
 
 

0.96 
 
 

0.73 

เห็นดวย 
 
 
 
 
 

เห็นดวย 
 
 
 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 
เห็นดวย 

 
 

เหน็ดวย
อยางยิ่ง 

 

  
จากตาราง  6  พบวา  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอคุณสมบัติดานผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมปจจัยที่ผูบริโภค

เห็นดวยอยางยิ่ง  คือ  ผูบริโภคชอบซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่มีสรรพคุณไมทําลายหนังศีรษะ  ผลิตภัณฑ
ที่มีขั้นตอนการใชที่สะดวกและรวดเร็ว  ผลิตภัณฑทีมีสารบํารุงเสนผมในขณะเปลี่ยนสีผมเปนสวนประกอบ  และ
ผลิตภัณฑที่มีความความคงทนติดทนนานเกิน 1 สัปดาห  โดยคาเฉล่ียเทากับ  4.53,  4.36,  4.35  และ  4.31  
ตามลําดับ  สวนคุณสมบัติของผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมที่ผูบริโภคเห็นดวยคือ  ผลิตภัณฑที่แถมอุปกรณถุงมือ
สําหรับใชในการเปล่ียนสีผมทุกครั้ง ผลิตภัณฑที่มีคุณสมบัติลางออกหรือทําความสะอาดงาย  ผลิตภัณฑที่มี
คอนดิชันเนอรเปนสวนประกอบ  ผลิตภัณฑที่มีสวนประกอบของสารสกัดเขมขนจากผลไม  กรณีที่ฝากผูอื่นซื้อจะ
ระบุถึงสีสันของผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่ตองการเทานั้น  กรณีที่ฝากผูอื่นซื้อจะบอกถึงย่ีหอผลิตภัณฑที่
ตองการเทานั้น  ผลิตภัณฑที่มีสีสันเปลงประกายเงางาม  ผลิตภัณฑที่ไมมีสวนผสมของไฮโรเจนเปอรออกไซค 
โดยมีคาเฉล่ียเทากับ  4.08, 4.07, 4.06, 3.97, 3.96, 3.92, 3.91 และ 3.54 ตามลําดับ  สวนคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ       น้ํายาเปลี่ยนสีผมที่ผูบริโภคมีความคิดเห็นระดับเฉย ๆ คือ  กรณีฝากผูอื่นซื้อจะบอกถึงคุณสมบัติ
ที่ไมมีสวนประกอบของไฮโดรเจนเปอรออกไซดเทานั้น รองลงมาคือ ผูบริโภคเชื่อในตราผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสี
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ผมที่มีชื่อเปนตราตางประเทศ  และผูบริโภคไมเชื่อในตราผลิตภัณฑที่มีชื่อเปนภาษาไทย  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.34,  3.26 และ 2.97 ตามลําดับ 

ตาราง 7 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของจํานวนครั้งในการเปลี่ยนยี่หอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 
ภายใน 2 เดือนที่ผานมา 

จํานวน (ครั้ง) จํานวน รอยละ 

 
1) ต่ํากวา 2 ครั้ง 
2) 2 – 3 ครั้ง 
3) ตั้งแต 4 ครั้งขึ้นไป 
4) ไมระบุ 

 
247 
47 
4 

102 

 
61.75 
11.75 
1.00 
25.50 

รวม 400 100.00 

 จากตาราง 7  แสดงถึงจํานวนครั้งในการเปลี่ยนยี่หอผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมของผูบริโภคใน 2 
เดือนที่ผานมา พบวา ผูบริโภคที่มีการเปล่ียนย่ีหอผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผม   ต่ํากวา 2 ครั้ง มีจํานวน 247 คน      
คิดเปนรอยละ 61.75  ผูบริโภคที่มีการเปล่ียนย่ีหอผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมตั้งแต 2 – 3 ครั้ง มีจํานวน 47 คน 
คิดเปนรอยละ 11.75  ผูบริโภคที่มีการเปล่ียนยี่หอผลิตภัณฑ น้ํายาเปลี่ยนสีผมตั้งแต 4 ครั้งขึ้นไป มีจํานวน 4 คน 
คิดเปนรอยละ 1.00 และผูบริโภคไมตอบมีจํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.50โดยสวนใหญผูบริโภคจะมีการ
เปล่ียนยี่หอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมต่ํากวา 2 ครั้ง รองลงมา คือ มีการเปลี่ยนย่ีหอผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผม 
2 – 3 ครั้ง และมีการเปล่ียนยี่หอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมตั้งแต 4 ครั้งขึ้นไป ตามลําดับ 

ตาราง 8  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของจํานวนครั้งในการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมภายใน      
1 เดือนที่ผานมา 

จํานวน (ครั้ง) จํานวน (คน) รอยละ 

 
1) ต่ํากวา 2 ครั้ง 
2) 2 – 3 ครั้ง 
3) ตั้งแต 4 ครั้งขึ้นไป 
4) ไมระบุ 

 
261 
26 
2 

111 

 
65.25 
6.50 
0.50 
27.75 

รวม 400 100.00 

 จากตาราง 8  แสดงถึงจํานวนครั้งในการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมของ ผูบริโภคใน 1 เดือน         
ที่ผานมา พบวา ผูบริโภคที่มีการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม ต่ํากวา 2 ครั้ง มีจํานวน 261 คน คิดเปนรอยละ 
65.25 ผูบริโภคที่มีการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมตั้งแต 2 – 3 ครั้ง มีจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.50      
ผูบริโภคที่มีการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผม ตั้งแต 4 ครั้งขึ้นไป มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50 และ       
ผูบริโภคที่ไมตอบมีจํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.75 โดยสวนใหญผูบริโภคจะมีการซื้อผลิตภัณฑ            
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น้ํายาเปลี่ยนสีผมตํ่ากวา 2 ครั้ง รองลงมา คือ มีการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 2 – 3 ครั้ง และมีการซื้อ   
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม ตั้งแต 4 ครั้งขึ้นไป ตามลําดับ 

ตาราง 9  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของปริมาณในการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมในแตละครั้ง 

ปริมาณ (กลอง) จํานวน (คน) รอยละ 

 
1) ต่ํากวา 2 กลอง 
2) 2 – 3 กลอง 
3) ตั้งแต 4 กลองขึ้นไป 
4) ไมระบุ 

 
320 
45 
1 
34 

 
80.0 
11.25 
0.25 
8.50 

รวม 400 100.00 

 จากตาราง 9  แสดงถึงปริมาณในการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภคในแตละครั้งพบวา               
ผูบริโภคจะมีการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมในปริมาณที่ต่ํากวา 2 กลอง มีจํานวน 320 คน   คิดเปนรอยละ 
80.00 ผูบริโภคที่มีการซื้อผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสีผมในปริมาณตั้งแต 2 – 3 กลอง มีจํานวน 45 คน คิดเปน   
รอยละ 11.25  ผูบริโภคที่มีการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมในปริมาณตั้งแต 4 กลองขึ้นไป มีจํานวน 1 คน    
คิดเปนรอยละ 0.25 และผูบริโภคไมตอบมีจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50 โดยสวนใหญผูบริโภคจะมีการซื้อ    
ผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมในปริมาณที่ต่ํากวา 2 กลอง รองลงมา คือ มีการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผม      
ในปริมาณ 2 – 3 กลอง และมีการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมในปริมาณตั้งแต 4 กลองขึ้นไป ตามลําดับ 

ตาราง 10 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของจํานวนครั้งในการใชผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม ภายใน       
1 เดือนที่ผานมา 

จํานวน (ครั้ง) จํานวน (คน)     รอยละ 

 
1) ต่ํากวา 2 ครั้ง 
2) 2 – 3 ครั้ง 
3) ตั้งแต 4 ครั้งขึ้นไป 
4) ไมระบุ 

 
258 
29 
2 

111 

 
64.50 
7.25 
0.50 
27.75 

รวม 400 100.00 

จากตาราง 10  แสดงถึงจํานวนครั้งในการใชผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภคใน 1 เดือนที่ผาน
มา พบวา ผูบริโภคที่มีการใชผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม ต่ํากวา 2 ครั้ง มีจํานวน 258 คน คิดเปนรอยละ 64.50   
ผูบริโภคที่มีการใชผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมตั้งแต 2 – 3 ครั้ง มีจํานวน 29 คน คิดเปน  รอยละ 7.25             
ผูบริโภคที่มีการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม ตั้งแต 4 ครั้งขึ้นไป มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50          
และผูบริโภคไมตอบมีจํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.75 โดย  สวนใหญผูบริโภคจะมีการใชผลิตภัณฑ             
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น้ํายาเปลี่ยนสีผมต่ํากวา 2 ครั้ง รองลงมา คือ มีการใชผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 2 – 3 ครั้ง และมีการใช     
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมตั้งแต 4 ครั้งขึ้นไป ตามลําดับ 

ตาราง  11  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามยี่หอของผลิตภัณฑ                  
น้ํายาเปลี่ยนสีผมที่ผูบริโภคใชเปนประจํามากที่สุด 

 

ยี่หอ จํานวน (คน) รอยละ อันดับที่ 

 
1. ซัลซิลโปรคัลเลอร 
2. ลอรีออร 
3. บีเง็น 
4. เวลลาร 
5. แครอล 
6. ออรดาซ 
7. อื่น ๆ 

 
73 
155 
3 
23 
44 
35 
67 

 
18.25 
38.75 
0.75 
5.75 
11.00 
8.75 
16.75 

 
2 
1 
7 
6 
4 
5 
3 

รวม 400 100.00  

  
จากตาราง 11  แสดงผลยี่หอของผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมที่ผูบริโภคใชเปนประจํามากที่สุด พบวา                  

ผูบริโภคใชยี่หอซัลซิลโปรคัลเลอร มีจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ18.25   ผูบริโภคใชยี่หอลอรีออร มีจํานวน    
155 คน คิดเปนรอยละ 38.75  ผูบริโภคใชยี่หอบีเง็น มีจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.75   ผูบริโภคใชยี่หอ     
เวลลารมีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75   ผูบริโภคใชยี่หอแครอลมีจํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00       
ผูบริโภคใชยี่หอออรดาซ มีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 และผูบริโภคที่ใชยี่หออ่ืน ๆ มีจํานวน 67 คน      
คิดเปนรอยละ 16.75  สามารถสรุปไดวา ผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมที่ผูบริโภคนิยมใชเปนประจํามากที่สุด      
คือ ยี่หอลอรีออร  รองลงมาคือ ยี่หอซัลซิลโปรคัลเลอร   

ตาราง 12  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามสีสันของผลิตภัณฑน้ํายา                        
เปล่ียนสีผมที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

สีสัน จํานวน (คน) รอยละ อันดับที่ 

 
1. สีดํา 
2. สีน้ําตาลเขม 
3. สีน้ําตาลออน 
4. สีอื่น ๆ 

 
32 
124 
164 
80 

 
8.00 
31.00 
41.00 
20.00 

 
4 
2 
1 
3 

รวม 400 100.00  
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จากตาราง 12  แสดงถึงสีสันของผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค             
พบวา ผูบริโภคเลือกสีดํา มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ  8.00 ผูบริโภคเลือกสีน้ําตาลเขม มีจํานวน 124 คน     
คิดเปนรอยละ 31.00 ผูบริโภคเลือกสีน้ําตาลออน มีจํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41.00 และผูบริโภค         
เลือกสีอื่น ๆ (เชน สีน้ําตาลแดง สีแดงอมมวง เปนตน)  มีจํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.00 สามารถสรุปไดวา 
สีสันของผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค มากที่สุด คือ สีน้ําตาลออน รองลงมา          
คือ สีน้ําตาลเขม 

ตาราง 13  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ   
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 

 

ระดับความสําคัญ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ํายา
เปล่ียนสีผม 

มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย 
ที่สุด 

x S.D. แปลผล 

 
1.ทานเลือกซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผโดย 
ดูขางกลองบรรจุภัณฑวามี
สวนผสมของสารเคมีชนิดใดบาง   
เปนสวนประกอบ 

2.ทานเลือกซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผมโดย
คํานึงคุณภาพในการเปลี่ยนสีผม
แมวารูปลักษณหรือบรรจุภัณฑ  
จะไมสวยงาม 

3.ทานเลือกซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่
รูปลักษณภายนอกของผลิตภัณฑ
เทานั้น  

4.ทานเลือกซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่มี
วันเดือนปที่ผลิตและวันหมดอายุ
ที่ชดัเจน โดยสังเกตจากขางกลอง
บรรจุภัณฑ 

 

 
134 

 
 
 

129 
 
 
 

19 
 
 

235 

 
121 

 
 
 

113 
 
 
 

35 
 
 

80 

 
94 
 
 
 

95 
 
 
 

101 
 
 

55 

 
23 
 
 
 

44 
 
 
 

108 
 
 

16 

 
24 
 
 
 

14 
 
 
 

133 
 
 
8 

 
3.80 

 
 
 

3.76 
 
 
 

2.24 
 
 

4.31 

 
1.15 

 
 
 

1.13 
 
 
 

1.15 
 
 

0.99 

 
มาก 

 
 
 

มาก 
 
 
 

นอย 
 
 

มากที่สุด 

จากตาราง 13  แสดงถึงพฤติกรรมในการซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภค พบวา พฤติกรรมที่            
ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด คือ การเลือกซื้อจะดูถึงวัน เดือน ป ที่ผลิตและวันหมดอายุที่ชัดเจน มีคาเฉลี่ย 
เทากับ 4.31 พฤติกรรมในการซื้อที่ผูบริโภคใหความสาํคัญมาก คือ การเลือกซื้อ ซึ่งผูบริโภคจะคํานึงถึงขางกลอง      
บรรจุภัณฑวามีสวนผสมของสารเคมีชนิดใดบางเปนสวนประกอบ และคํานึงถึงคุณภาพในการเปลี่ยนสีผมแมวา  
รูปลักษณหรือบรรจุภัณฑจะไมสวยงาม ซึ่ง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.80 และ 3.76 ตามลําดับ  และพฤติกรรมในการซื้อ   
ที่ผูบริโภคใหความสําคัญนอย คือ การเลือกซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่รูปลักษณภายนอกของผลิตภัณฑเทานั้น       
ซึ่งมีคาเฉล่ียเทากับ 2.24  
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ตาราง 14  แสดงจํานวน (ความถ่ี) และคารอยละ ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ        
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 

 

ระดับความสําคัญ 
 

เหตุผลในการตัดสินใจซื้อน้ํายา
เปล่ียนสีผม 

มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย 
ที่สุด 

x S.D. แปลผล 

 
1.ทําใหทานดูเปนบุคคลที่ทันสมัย 
2. ชวยเสริมสรางบุคลิกภาพ 
3. กําลังเปนที่นิยม 
4. อยากทดลองใชเพ่ือไมจําเจ 
5. ใชตามผูอื่น 
6.ใชตามเพื่อนในกลุม / เพ่ือน
รวมงาน 

7. เปนย่ีหอที่มีภาพพจนดี 
8. เพ่ือปกปดสีผมเดิม 
9. เปนที่ดึงดูดตอผูพบเห็น 

 
70 
63 
55 
67 
6 
12 
 

37 
42 
59 

 
180 
217 
149 
142 
47 
47 
 

141 
103 
134 

 
142 
112 
163 
130 
128 
121 

 
153 
150 
153 

 
7 
7 
28 
45 
142 
151 

 
43 
71 
38 

 
1 
1 
5 
16 
77 
69 
 

26 
34 
16 

 
3.78 
3.84 
3.55 
3.50 
2.41 
2.46 

 
3.30 
3.12 
3.46 

 
0.76 
0.71 
0.86 
1.03 
0.98 
1.01 

 
1.00 
1.09 
0.99 

 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
นอย 
นอย 

 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
มาก 

จากตาราง 14  แสดงถึงเหตุผลในการซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภค พบวา เหตุผลที่ผูบริโภคให
ความสําคัญมาก คือ ชวยเสริมสรางบุคลิกภาพ ทําใหดูเปนบุคคลที่ทันสมัย กําลังเปนที่นิยม อยากทดลองใชเพ่ือ
ไมจําเจ และเปนที่ดึงดูดตอผูพบเห็น มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.84, 3.78, 3.55, 3.50 และ 3.46 ตามลําดับ  เหตุผลที่
ผูบริโภค ใหความสําคัญปานกลาง คือ เปนยี่หอที่มีภาพพจนที่ดี และเพ่ือปกปดสีผมเดิม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.30 
และ 3.12 ตามลําดับ  และเหตุผลใหความสําคัญนอย คือ ใชตามเพ่ือนในกลุม / เพ่ือนรวมงาน และใชตามผูอื่น มี
คาเฉล่ีย เทากับ 2.46 และ 2.41 ตามลําดับ 
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ตาราง 15 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ            
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 

ระดับความสําคัญ 
 
 

 
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการ  
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ          
น้ํายาเปลี่ยนสีผม 

มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย 
ที่สุด 

x S.D. แปลผล 
 

 
1.  บุคคลในครอบครัว 
2.  เพ่ือน/แฟน 
3.  ตัวผูบริโภคเอง 
4.  อื่น ๆ 

 
18 
50 
185 
3 

 
57 
116 
125 
7 

 
166 
149 
70 
9 

 
105 
50 
16 
2 

 
54 
35 
4 
2 

 
2.70 
3.24 
4.18 
3.30 

 
1.02 
1.10 
0.93 
1.11 

 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
มาก 

ปานกลาง 
 

จากตาราง 15  แสดงถึงบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภค 
พบวา บุคคลที่ผูบริโภคใหความสําคัญมาก คือ ตัวผูบริโภคเอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 และบุคคลที่ผูบริโภค      
ใหความสําคัญปานกลาง คือ บุคคลอื่น ๆ (ดารา นักรอง นักแสดง ฯลฯ)  บุคคลที่เปนเพ่ือน/แฟน และบุคคล         
ในครอบครัว มีคาเฉล่ียเทากับ   3.30 , 3.24 และ  2.70 ตามลําดับ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

50 

 ตอนที่ 2  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ไดแก 

 สมมติฐานขอท่ี 1  ลักษณะทางดานประชากรศาสตรที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่แตกตางกัน 

 ในการทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมที่นํามาทดสอบสมมติฐาน ไดแก จํานวนและปริมาณในการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสีผม  เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสีผม             
และบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสีผม 

 ในสวนนี้สามารถแบงสมมติฐานออกตามลักษณะทางประชากรศาสตรไดดังนี้ 

 1.1  เพศท่ีแตกตางกัน  มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสีผม             
แตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 Ho :  เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมไมแตกตางกัน 

 H1 :  เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ ใชในการวิเคราะห กลุมผูวิจัยใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียระหวาง
ประชากรศาสตร 2 กลุม โดยกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุมเปนอิสระจากกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 
95%            ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) หรือ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 16  แสดงการทดสอบความแตกตางของจํานวนและปริมาณในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผม
ในแตละครั้ง จําแนกตามเพศ 

จากตาราง 16  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเพศของผูบริโภคเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ           
ผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผม โดยใชสถิติ Independent Samples t-test ในการทดสอบ พบวา พฤติกรรม         
ดานจํานวนและปริมาณในการซื้อและใชผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมทุกขอมีคา Probability (p) มากกวา .05     
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีจํานวน   
และปริมาณในการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมไมแตกตางกัน 

 

 

 

 

 

 

 

t-test for Equality of Means จํานวนและปริมาณในการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมในแตละครั้ง  

เพศ x S.D. t df P 
 

 
1. ทานเปล่ียนยี่หอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม  
กี่ครั้งใน 2 เดือนที่ผานมา 

 
ชาย 
หญิง 

 
31.15 
23.90 

 
45.44 
43.92 

 
1.544 

 
398 

 
.123 

2. ทานซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมกี่ครั้ง     
ใน 1 เดือนที่ผานมา 

ชาย 
หญิง 

27.73 
28.31 

43.92 
44.07 

-.120 398 .905 

3. ทานซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมในแตละ
ครั้งจํานวนกี่กลอง 

ชาย 
หญิง 

13.56 
7.71 

32.91 
24.54 

1.955 398 .051 

4. ทานใชผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมกี่ครั้ง     
ใน 1 เดือนที่ผานมา 
 

ชาย 
หญิง 

27.74 
28.31 

43.91 
44.07 

-.117 398 .907 
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ตาราง 17  แสดงการทดสอบความแตกตางของเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม            
จําแนกตามเพศ 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 **มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

จากตาราง 17  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเพศของผูบริโภคเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ  
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม โดยใชสถิติ Independent Samples t-test ในการทดสอบ พบวา พฤติกรรมดาน    
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมในขอ 1 และ 2 มีคา Probability (p) นอยกวา .05 ซึ่งเทากับ 
.014 และ.034 และยังพบวา พฤติกรรมดานเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมในขอ 5 และ 6  
มีคา Probability (p) นอยกวา .01 ซึ่งเทากับ .006 และ .000  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันใหเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม    
วาทําใหทานเปนบุคคลที่ทันสมัย  ชวยเสริมสรางบุคลิกภาพ ใชตามเพื่อนในกลุม/เพ่ือนรวมงาน และใชตามผูอื่น 
แตกตางกัน 

 

 

t-test for Equality of Means เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 

 
เพศ x S.D. t df p 

1. ทําใหทานดูเปนบุคคลที่ทันสมัย ชาย 
หญิง 

3.63 
3.84 

.77 

.75 
-2.476* 398 .014 

2. ชวยเสริมสรางบุคลิกภาพ ชาย 
หญิง 

3.72 
3.88 

.73 

.70 
-2.130* 398 .034 

3. กําลังเปนที่นิยม ชาย 
หญิง 

3.46 
3.59 

.90 

.84 
-1.362 

 
398 .174 

4. อยากทดลองใชเพ่ือไมจําเจ ชาย 
หญิง 

3.57 
3.47 

1.09 
1.00 

.942 398 .347 

5. ใชตามผูอื่น ชาย 
หญิง 

2.62 
2.32 

1.00 
.96 

2.760** 398 .006 

6. ใชตามเพื่อนในกลุม/เพ่ือนรวมงาน ชาย 
หญิง 

2.81 
2.31 

.98 

.98 
4.685** 398 .000 

7. เปนย่ีหอที่มีภาพพจนดี ชาย 
หญิง 

3.31 
3.30 

.93 
1.03 

.099 398 .921 

8. เพ่ือปกปดสีผมเดิม ชาย 
หญิง 

3.06 
3.14 

1.06 
1.10 

-.711 398 .478 

9. เปนที่ดึงดูดตอผูพบเห็น ชาย 
หญิง 

3.46 
3.45 

1.09 
.95 

.085 398 .932 
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ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแตกตางของบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 
จําแนกตามเพศ 

 

t-test for Equality of Means บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 

 
เพศ 

 
x S.D. t df p 

1. บุคคลในครอบครัว 
 

ชาย 
หญิง 

2.63 
2.73 

.95 
1.05 

-.852 398 .395 

2. เพ่ือน/แฟน ชาย 
หญิง 

3.38 
3.18 

1.08 
1.10 

1.694 398 .091 

3. ตัวคุณเอง ชาย 
หญิง 

3.95 
4.27 

1.07 
.85 

-3.213** 398 .001 

4. อื่นๆ ชาย  
หญิง 

2.90 
3.62 

1.45 
.65 

-1.592 21 .126 
 
 

     *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

จากตาราง 18  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเพศของผูบริโภคเกี่ยวกับบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ      
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผม โดยใชสถิติ Independent Samples t-test ในการทดสอบ พบวา        
พฤติกรรมดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ โดยผูบริโภคใหความสําคัญตอตัวผูบริโภคเอง มีคา 
Probability (p) เทากับ .001 ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมดานบุคคลที่มี   
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผม ไดแกตัวผูบริโภคเอง แตกตางกัน 
 
 1.2  อายุท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสีผมแตกตาง
กัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 Ho :  อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมไมแตกตางกัน 

 H1 :  อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห กลุมผูวิจัยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95%  
ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง
ตอไปนี้ 
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ตาราง 19  แสดงการทดสอบความแตกตางของจํานวนและปริมาณในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผม
ในแตละครั้ง จําแนกตามอายุ 

 
จํานวนและปริมาณในการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม     

ในแตละครั้ง 

 
แหลงความ
แปรปรวน 

 
df 

 
SS 

 
MS 

 
F-Ratio 

 
F-Prob. 

1.ทานเปล่ียนยี่หอผลิตภัณฑ          
น้ํายาเปลี่ยนสีผมกี่ครั้งใน         
2 เดือนที่ผานมา 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

4 
395 
399 

5342.557 
724019.28 
729361.84 

1335.639 
1832.960 

.729 .573 

2. ทานซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยน 
สีผมกี่ครั้งใน 1 เดือนที่ผานมา 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

4 
395 
399 

23361.339 
748212.10 
771573.44 

5840.335 
1894.208 

3.083* .016 

3. ทานซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยน 
สีผมในแตละครั้งจํานวนกี่กลอง 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

4 
395 
399 

1380.408 
296865.19 
298245.60 

345.102 
751.557 

.459 .766 

4. ทานใชผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยน  
สีผมกี่ครั้งใน 1 เดือนที่ผานมา 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

4 
395 
399 

18452.878 
752968.71 
771421.59 

4613.220 
1906.250 

 
 

2.420* .048 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุของผูบริโภคเกี่ยวกับจํานวนและปริมาณในการ         
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA 
(Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา จํานวนและปริมาณในการซื้อและใชในขอ 2 และ 4 มีคา F-Prob. 
นอยกวา .05 ซึ่งเปนการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับจํานวนและปริมาณในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ   
น้ํายาเปลี่ยนสีผม ที่มีคา F-Prob. เทากับ .016 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ  
สมมติฐานรอง (H1)  ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Compairison)       
โดยวิธีทดสอบแบบ Least-Significant Different (LSD) เพ่ือทดสอบคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ     
เทากับ .05 ตามลําดับตอไปนี้ 
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ตาราง 20  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับจํานวนครั้งในการซื้อ    
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมใน 1 เดือนที่ผานมา 

 

อายุ x  
ต่ํากวา 18ป 

1.05 
18– 25 ป 

0.90 
26 – 33 ป 

0.88 
34 – 41 ป 

1.00 
ตั้งแต 42 ปขึ้นไป 

1.13 

ต่ํากวา 18 ป 1.05  0.15 
(.131) 

-0.17* 
(.016) 

1.96 
(.565) 

2.41 
(.889) 

18 – 25 ป 0.90   -0.02 
(.067) 

-0.01* 
(.034) 

-0.22 
(.251) 

26 – 33 ป 0.88    -0.12** 
(.004) 

-0.25 
(.061) 

34 – 41 ป 
 

1.00  
 

 
 

 
 

 -0.13 
(.775) 

ตั้งแต 42 ปขึ้นไป 1.13      
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ผลการวิเคราะหตาราง 20 แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป กับ อายุ 26 – 33 ป จากการวิเคราะห
พบวา คา Sig. เทากับ .016 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป มีความแตกตาง       
เปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มีอายุ 26 – 33 ป ดานจํานวนครั้งในการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผม ที่ระดับนัยสําคัญ 
.05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.17  

ผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 25 ป กับ อายุ 34 – 41 ป จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ .034          
ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 25 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มีอายุ       
34 – 41 ป ดานจํานวนครั้งในการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ีย    
เทากับ 0.01 

ผูบริโภคที่มีอายุ 26 – 33 ป กับ อายุ 34 – 41 ป จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ .004          
ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 26 – 33 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มีอายุ       
34 – 41 ป ดานจํานวนครั้งในการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม ที่ระดับนัยสําคัญ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ีย    
เทากับ 0.12 
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ตาราง 21  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับจํานวนครั้งในการใช    
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมใน 1 เดือนที่ผานมา 

 

อายุ x  
ต่ํากวา 18ป 

1.05 
18 – 25 ป 

0.90 
26 – 33 ป 

0.73 
34 – 41 ป 

1.29 
ตั้งแต 42 ปขึ้นไป 

0.93 

ต่ํากวา 18 ป 1.05  0.15 
(.133) 

0.32* 
(.028) 

-0.24 
(.580) 

-0.38 
(.615) 

18 – 25 ป 0.90   0.17 
(.135) 

-0.39* 
(.037) 

-0.53 
(.694) 

26 – 33 ป 0.73    -0.56** 
(.008) 

-0.70 
(.304) 

34 – 41 ป 
 

1.29  
 

 
 

 
 

 -0.13 
(.358) 

ตั้งแต 42 ปขึ้นไป 0.93      
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ผลการวิเคราะหตาราง 21 แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป กับ อายุ 26 – 33 ป จากการวิเคราะห
พบวา คา Sig. เทากับ .028 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป มีความแตกตาง      
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 26 – 33 ป ดานจํานวนครั้งในการใชผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม ที่ระดับนัยสําคัญ 
.05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.32 

ผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 25 ป กับ อายุ 34 – 41 ป จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ .037          
ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 25 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มีอายุ       
34 – 41 ป ดานจํานวนครั้งในการใชผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมโดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.39 

ผูบริโภคที่มีอายุ 26 – 33 ป กับ อายุ 34 – 41 ป จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ .008           
ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 26 – 33 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มีอายุ       
34 – 41 ป ดานจํานวนครั้งในการใชผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมโดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.56 
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ตาราง 22  แสดงการทดสอบความแตกตางของเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม           
จําแนกตามอายุ 

เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 

แหลงความ      
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-Prob. 

1. ทําใหทานดูเปนบุคคลที่ทันสมัย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

4 
395 
399 

3.765 
225.433 
229.197 

.941 

.571 
 

1.649 .161 

2. ชวยเสริมสรางบุคลิกภาพ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

4 
395 
399 

1.542 
199.568 
201.110 

.385 

.505 
.763 .550 

3. กําลังเปนที่นิยม ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

4 
395 
399 

8.712 
286.185 
294.898 

2.178 
.725 

3.006* .018 

4. อยากทดลองใชเพ่ือไมจําเจ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

4 
395 
399 

23.494 
396.503 
419.997 

5.874 
1.004 

5.851** .000 

5. ใชตามผูอื่น ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

4 
395 
399 

12.371 
368.206 
380.578 

3.093 
.932 

3.318* .011 

6 .  ใช ต าม เพื่ อน ในก ลุ ม / เ พ่ื อน
รวมงาน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

4 
395 
399 

15.636 
387.554 
403.190 

3.909 
.981 

3.984** .004 

7. เปนย่ีหอที่มีภาพพจนดี ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

4 
395 
399 

4.574 
395.426 
400.000 

1.144 
1.001 

1.142 .336 

8. เพ่ือปกปดสีผมเดิม ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

4 
395 
399 

14.158 
458.082 
472.240 

3.539 
1.160 

3.052* .017 

9. เปนที่ดึงดูดตอผูพบเห็น ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

4 
395 
399 

14.458 
374.732 
389.190 

3.614 
.949 

3.810** .005 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 **มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

จากตาราง 22  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุของผูบริโภคเกี่ยวกับเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ       
ผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผม โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA (Analysis of 
Variance) พบวาเหตุผลในขอ 3, 5 และ 8 มีคา F-Prob นอยกวา .05 ซึ่งเปนการทดสอบความแตกตางระหวาง
อายุกับเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมวา กําลังเปนที่นิยม ใชตามผูอื่น และเพ่ือปกปดสีผม
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เดิม ที่มีคา F-Prob. เทากับ .018, .011 และ .017 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา .05  และยังพบวา เหตุผลในขอ 4, 6 
และ 9 มีคา F-Prob.นอยกวา .05 ซึ่งเปนการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ    
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมวา อยากทดลองใชเพ่ือไมจําเจ ใชตามเพื่อนในกลุม/เพ่ือนรวมงาน และเพ่ือปกปดสี
ผมเดิม ที่มีคา F-Prob. เทากับ .000 .004 และ .005 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Compairison) โดยวิธีทดสอบแบบ Least-Significant Different (LSD) เพ่ือทดสอบคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน   
ที่ระดับนัยสําคัญ .05 และ ระดับนัยสําคัญ .01 ดังตอไปนี้ 

ตาราง 23  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ    
ผลิตภัณฑวากําลังเปนที่นิยม 

 

อายุ x  
ต่ํากวา 18ป 

3.77 
18 – 25 ป 

3.59 
26 – 33 ป 

3.51 
34 – 41 ป 

3.06 
ตั้งแต 42 ปขึ้นไป 

3.00 

ต่ํากวา 18 ป 3.77  0.19 
(.325) 

0.26 
(.243) 

0.72** 
(.008) 

0.77* 
(.022) 

18 – 25 ป 3.59   0.00 
(.584) 

0.53* 
(.010) 

0.59* 
(.042) 

26 – 33 ป 3.51    0.46 
(.057) 

0.51 
(.102) 

34 – 41 ป 
 

3.06  
 

 
 

 
 

 0.00 
(.873) 

ตั้งแต 42 ปขึ้นไป 3.00      
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ผลการวิเคราะหตาราง 23 แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป กับ อายุ 34 - 41 ป จากการวิเคราะห
พบวา คา Sig. เทากับ .008 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป มีความแตกตาง     
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 34 - 41 ป ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมวากําลัง      
เปนที่นิยม โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.72  

ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป กับ อายุตั้งแต 42 ปขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ .022       
ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 
42 ป ขึ้นไป ดานเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมวากําลังเปนที่นิยม โดยมีผลตางคาเฉล่ีย
เทากับ 0.77  

ผูบริโภคที่มีอายุ 18-25 ป กับ อายุ 34 - 41 ป จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ .010 ซึ่งมีคา   
เทากับ .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 18 - 25 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มีอายุ 34 - 41 ป 
ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมวากําลังเปนที่นิยม โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.53  

ผูบริโภคที่มีอายุ 18 - 25 ป กับ อายุตั้งแต 42 ปขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ .042    
ซึ่งมีคานอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 18 - 25 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มี       
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อายุตั้งแต 42 ปขึ้นไป ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมวากําลังเปนที่นิยม โดยมีผลตาง      
คาเฉล่ียเทากับ 0.59 

ตาราง 24  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ    
ผลิตภัณฑวาอยากทดลองใชเพ่ือไมจําเจ 

 

อายุ x  
ต่ํากวา 18ป 

3.95 
18 – 25 ป 

3.55 
26 – 33 ป 

3.37 
34 – 41 ป 

2.78 
ตั้งแต 42 ปขึ้นไป 

2.56 

ต่ํากวา 18 ป 3.95  0.40 
(.069) 

0.58* 
(.027) 

1.18** 
(.000) 

1.40** 
(.000) 

18 – 25 ป 3.55   0.18 
(.271) 

0.77** 
(.002) 

1.00** 
(.003) 

26 – 33 ป 3.37    0.59* 
(.035) 

0.82* 
(.027) 

34 – 41 ป 
 

2.78  
 

 
 

 
 

 0.22 
(.587) 

ตั้งแต 42 ปขึ้นไป 2.56      
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ผลการวิเคราะหตาราง 24 แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป กับ อายุ 26 - 33 ป จากการวิเคราะห
พบวา คา Sig. เทากับ .027 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป มีความแตกตาง      
เปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มีอายุ 26 - 33 ป ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมวา         
อยากทดลองใชเพ่ือไมจําเจ โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.58  

ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป กับ อายุ 34 - 41 ป จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ .000         
ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มีอายุ       
34 - 41 ป ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมวา อยากทดลองใชเพ่ือไมจําเจ โดยมีผลตาง
คาเฉล่ียเทากับ 1.18  

ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป กับ อายุตั้งแต 42 ปขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ .000 
ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป มีความแตกตางเปนรายคูกบั ผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 
42 ปขึ้นไป ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมวา อยากทดลองใชเพ่ือไมจําเจ โดยมี
ผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1.40 

ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 - 25 ป กับ อายุ 34 - 41 ป จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ .002    
ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 - 25 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มี    
อายุ 34 - 41 ป ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมวา อยากทดลองใชเพื่อไมจําเจ        
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.77  
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ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 - 25 ป กับ อายุตั้งแต 42 ปขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ 
.003 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 - 25 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่
มีอายุตั้งแต 42 ปขึ้นไป ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมวา อยากทดลองใชเพ่ือไมจําเจ 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1.00  

ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 26 - 33 ป กับ อายุ 34 - 41 ป จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ .035   
ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 26 - 33 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มี    
อายุ 34 - 41 ป ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมวา อยากทดลองใชเพ่ือไมจําเจ         
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.59  

ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 26 - 33 ป กับ อายุตั้งแต 42 ปขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ 
.027 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 26 - 33 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภค    
ที่มีอายุตั้งแต 42 ปขึ้นไป ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมวา อยากทดลองใชเพ่ือไม
จําเจ โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.82  

ตาราง 25  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ    
ผลิตภัณฑวาใชตามผูอื่น 

 

อายุ x  
ต่ํากวา 18ป 

2.68 
18 – 25 ป 

2.45 
26 – 33 ป 

2.30 
34 – 41 ป 

1.78 
ตั้งแต 42 ปขึ้นไป 

1.89 

ต่ํากวา 18 ป 2.68  0.23 
(.287) 

0.38 
(.135) 

0.90** 
(.003) 

0.79* 
(.039) 

18 – 25 ป 2.45   0.15 
(.333) 

0.68** 
(.004) 

0.57 
(.084) 

26 – 33 ป 2.30    0.52 
(.054) 

0.41 
(.243) 

34 – 41 ป 
 

1.78  
 

 
 

 
 

 -0.11 
(.778) 

ตั้งแต 42 ปขึ้นไป 1.89      
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ผลการวิเคราะหตาราง 25 แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป กับ อายุ 34 - 41 ป จากการวิเคราะห
พบวา คา Sig. เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป มีความแตกตาง      
เปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มีอายุ 34 - 41 ป ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมวาใชตาม     
ผูอื่นที่ระดับนัยสําคัญ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.90  

ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป กับ อายุตั้งแต 42 ปขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ .039 
ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ       
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ตั้งแต 42 ปขึ้นไป ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมวาใชตามผูอื่นที่ระดับนัยสําคัญ .05 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.79  

ผูบริโภคที่มีอายุ 18 - 25 ป กับ อายุ 34 - 41 ป จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ .004           
ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 18 - 25 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ          
34 - 41 ป  ดานเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมวาใชตามผูอื่นที่ระดับนัยสําคัญ .01       
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.68  

ตาราง 26  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ    
ผลิตภัณฑวาใชตามเพื่อนในกลุม/เพ่ือนรวมงาน 

 

อายุ x  
ต่ํากวา 18ป 

3.00 
18 – 25 ป 

2.48 
26 – 33 ป 

2.37 
34 – 41 ป 

1.89 
ตั้งแต 42 ปขึ้นไป 

1.89 

ต่ํากวา 18 ป 3.00  0.52* 
(.017) 

0.63* 
(.016) 

1.11** 
(.000) 

1.11** 
(.005) 

18 – 25 ป 2.48   0.11 
(.515) 

0.59* 
(.015) 

0.59 
(.080) 

26 – 33 ป 2.37    0.48 
(.083) 

0.48 
(.184) 

34 – 41 ป 
 

1.89  
 

 
 

 
 

 0.00 
(1.00) 

ตั้งแต 42 ปขึ้นไป 1.89      
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ผลการวิเคราะหตาราง 26 แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 18 - 25 ป      
จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ .017 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป        
มีความแตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 25 ป ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ                 
น้ํายาเปลี่ยนสีผมวาใชตามเพื่อนในกลุม/เพ่ือนรวมงาน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.52 

ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 26 - 33 ป จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ 
.016 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มี   
อายุ 26 - 33 ป ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมวาใชตามเพื่อนในกลุม/เพ่ือนรวมงาน         
ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.63 

ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 34 - 41 ป จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ 
.000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มีอายุ 
34 - 41 ป ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมวาใชตามเพ่ือนในกลุม/เพ่ือนรวมงานที่ระดับ
นัยสําคัญ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1.11 
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ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป กับผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 42 ปขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวา คา Sig.   
เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภค  
ที่มีอายุตั้งแต 42 ปขึ้นไป ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมวาใชตามเพื่อนในกลุม/   
เพ่ือนรวมงาน ที่ระดับนัยสําคัญ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1.11 

 
ผูบริโภคที่มีอายุ 18 - 25 ป กับ อายุ 34 - 41 ป จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ .015           

ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 18 - 25 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มีอายุ        
34 - 41 ป  ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมวาใชตามเพื่อนในกลุม/เพ่ือนรวมงาน        
ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.59 

ตาราง 27  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ    
ผลิตภัณฑวาใชเพ่ือปกปดสีผมเดิม 

 

อายุ x  
ต่ํากวา 18ป 

3.05 
18 – 25 ป 

3.04 
26 – 33 ป 

3.58 
34 – 41 ป 

3.50 
ตั้งแต 42 ปขึ้นไป 

3.22 

ต่ํากวา 18 ป 3.05  0.00 
(.967) 

-0.54 
(.058) 

-0.45 
(.185) 

-0.18 
(.678) 

18 – 25 ป 3.04   -0.55** 
(.002) 

-0.46 
(.076) 

-0.19 
(.609) 

26 – 33 ป 3.58    0.00 
(.788) 

0.36 
(.363) 

34 – 41 ป 
 

3.50  
 

 
 

 
 

 0.28 
(.528) 

ตั้งแต 42 ปขึ้นไป 3.22      
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ผลการวิเคราะหตาราง 27 แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุ 18 - 25 ป กับอายุ 26 - 33 ป จากการวิเคราะห  
พบวา คา Sig. เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 18 - 25 ป มีความแตกตางเปนราย
คูกับ อายุ 26 - 33 ป ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมวาใชเพ่ือปกปดสีผมเดิมที่ระดับ    
นัยสําคัญ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.55 
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ตาราง 28  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ    
ผลิตภัณฑวาใชเพ่ือเปนที่ดึงดูดตอผูพบเห็น 

 

อายุ x  
ต่ํากวา 18ป 

3.73 
18 – 25 ป 

3.47 
26 – 33 ป 

3.58 
34 – 41 ป 

3.06 
ตั้งแต 42 ปขึ้นไป 

2.44 

ต่ํากวา 18 ป 3.73  0.26 
(.233) 

0.15 
(.568) 

0.67* 
(.031) 

1.28** 
(.001) 

18 – 25 ป 3.47   -0.11 
(.486) 

0.42 
(.080) 

1.03** 
(.002) 

26 – 33 ป 3.58    0.53 
(.055) 

1.14** 
(.002) 

34 – 41 ป 
 

3.06  
 

 
 

 
 

 0.61 
(.125) 

ตั้งแต 42 ปขึ้นไป 2.44      
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

ผลการวิเคราะหตาราง 28 แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป กับอายุ 34 - 41 ป จากการวิเคราะห
พบวา คา Sig. เทากับ .031 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป มีความแตกตาง      
เปนรายคูกับ อายุ 34 - 41 ป ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมวาใชเพ่ือเปนที่ดึงดูดตอ   
ผูพบเห็น ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.67 

ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป กับอายุตั้งแต 42 ปขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ .001  
ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับ อายุตั้งแต 4 ปขึ้นไป 
ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมวาใชเพ่ือเปนที่ดึงดูดตอผูพบเห็น ที่ระดับนัยสําคัญ .01 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1.28 

ผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 25 ป กับอายุตั้งแต 42 ปขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ .002    
ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 25 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับ อายุตั้งแต 42 ปขึ้นไป 
ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมวาใชเพ่ือเปนที่ดึงดูดตอผูพบเห็น ที่ระดับนัยสําคัญ .01 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1.03 

ผูบริโภคที่มีอายุ 26 – 33 ป กับอายุตั้งแต 42 ปขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ .002    
ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 26 – 33 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับ อายุตั้งแต 42 ปขึ้นไป 
ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมวาใชเพ่ือเปนที่ดึงดูดตอผูพบเห็น ที่ระดับนัยสําคัญ .01 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1.14 
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ตาราง 29  แสดงการทดสอบความแตกตางของบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 
จําแนกตามอายุ 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 
ซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 

แหลงความ      
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-Prob. 

1. บุคคลในครอบครัว ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

4 
395 
399 

7.665 
406.335 
414.000 

1.916 
1.029 

1.863 .116 

2. เพ่ือน/แฟน ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

4 
395 
399 

21.132 
461.828 
482.960 

5.283 
1.169 

4.519** .001 

3. ตัวคุณเอง ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

4 
395 
399 

4.227 
338.171 
342.397 

1.057 
.856 

1.234 .296 

4. อื่นๆ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

4 
18 
22 

8.752 
18.118 
26.870 

2.188 
1.007 

2.174 .113 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุของผูบริโภคเกี่ยวกับบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  One Way ANOVA (Analysis 
of Variance)  พบวา บุคคลในขอ 2 มีคา F-Prob.นอยกวา .01 ซึ่งเปนการทดสอบความแตกตางระหวางอายุ     
กับบุคคล (เพ่ือน/ แฟน) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผม ที่มีคา F-Prob.เทากับ .001      
ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผล     
การวิเคราะหมาเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Compairison) โดยวิธีทดสอบแบบ Least-Significant Different 
(LSD) เพ่ือทดสอบคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .01 ดังตอไปนี้ 
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ตาราง 30  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับบุคคล (เพ่ือน/แฟน)         
ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

 

อายุ x  
ต่ํากวา 18ป 

2.68 
18 – 25 ป 

2.45 
26 – 33 ป 

2.30 
34 – 41 ป 

1.78 
ตั้งแต 42 ปขึ้นไป 

1.89 

ต่ํากวา 18 ป 2.68  0.18 
(.455) 

0.13 
(.649) 

0.62 
(.071) 

1.57** 
(.000) 

18 – 25 ป 2.45   0.00 
(.778) 

0.44 
(.092) 

1.39** 
(.000) 

26 – 33 ป 2.30    0.49 
(.106) 

1.44** 
(.000) 

34 – 41 ป 
 

1.78  
 

 
 

 
 

 0.94* 
(.033) 

ตั้งแต 42 ปขึ้นไป 1.89      
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ผลการวิเคราะหตาราง 30 แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป กับอายุตั้งแต 42 ปขึ้นไป จากการ
วิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป มีความ     
แตกตางเปนรายคูกับ อายุตั้งแต 42 ปขึ้นไป ดานบุคคล (เพ่ือน/แฟน) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ   
น้ํายาเปลี่ยนสีผม ที่ระดับนัยสําคัญ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1.57 

ผูบริโภคที่มีอายุ 18 - 25 ป กับอายุตั้งแต 42 ปขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ .000     
ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 18 - 25 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับ อายุตั้งแต 42 ปขึ้นไป 
ดานบุคคล (เพ่ือน/แฟน) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม ที่ระดับนัยสําคัญ .01       
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1.39 

ผูบริโภคที่มีอายุ 26 - 33 ป กับอายุตั้งแต 42 ปขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ .000     
ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 26 - 33 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับ อายุตั้งแต 42 ปขึ้นไป 
ดานบุคคล (เพ่ือน/แฟน) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม ที่ระดับนัยสําคัญ .01        
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1.44 

ผูบริโภคที่มีอายุ 34 – 41 ป กับอายุตั้งแต 42 ปขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ .033    
ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 34 - 41 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับ อายุตั้งแต 42 ปขึ้นไป 
ดานบุคคล (เพ่ือน/แฟน) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม ที่ระดับนัยสําคัญ .05        
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.94 
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 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสี
ผมแตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 Ho :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม       
ไมแตกตางกัน 

 H1 :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม    
แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห กลุมผูวิจัยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95%  
ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนํามาเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least-Significant Different (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคู
ใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 
 
ตาราง 31  แสดงการทดสอบความแตกตางของจํานวนและปริมาณในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผม

ในแตละครั้ง จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

จํานวนและปริมาณในการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมในแตละ

ครั้ง 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-Prob. 

1. ทานเปล่ียนย่ีหอผลิตภัณฑน้ํายา
เปล่ียนสีผมกี่ครั้งใน 2 เดือนที่ผานมา 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
396 
399 

3395.242 
725966.60 
729361.84 

1131.747 
1833.249 

.617 .604 

2. ทานซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผม
กี่ครั้งใน 1 เดือนที่ผานมา 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
396 
399 

6628.969 
764944.47 
771573.44 

2209.656 
1931.678 

1.144 .331 

3. ทานซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผม
ในแตละครั้งจํานวนกี่กลอง 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
396 
399 

240.374 
298005.22 
298245.60 

80.125 
752.538 

.106 .956 

4. ทานใชผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 
กี่ครั้งใน 1 เดือนที่ผานมา 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
396 
399 

6534.438 
764887.15 
771421.59 

2178.146 
1931.533 

1.128 .338 

จากตาราง 31  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับการศึกษาของผูบริโภคเกี่ยวกับ จํานวนและปริมาณ  
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมในแตละครั้ง โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว   
One Way ANOVA (Analysis of Variance) พบวา ดานจํานวนและปริมาณในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ           
น้ํายาเปลี่ยนสีผมในแตละครั้งทุกขอ มีคา F-Prob. มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)             
หมายความวา ระดับการศึกษาแตกตางกันมีจํานวนและปริมาณในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม    
ในแตละครั้งไมแตกตางกัน 
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ตาราง 32  แสดงการทดสอบความแตกตางของเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม         
จําแนกตามระดับการศึกษา 

เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-Prob. 

1. ทําใหทานดูเปนบุคคลที่ทันสมัย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
396 
399 

2.198 
227.000 
229.197 

.733 

.573 
1.278 .282 

2. ชวยเสริมสรางบุคลิกภาพ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
396 
399 

5.175 
195.935 
201.110 

1.725 
.495 

3.486* .016 

3. กําลังเปนที่นิยม ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
396 
399 

4.653 
290.244 
294.897 

1.55 
.733 

2.116 .098 

4. อยากทดลองใชเพ่ือไมจําเจ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
396 
399 

5.539 
414.458 
419.997 

1.846 
1.047 

1.764 .153 

5. ใชตามผูอื่น ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
396 
399 

3.560 
377.017 
380.578 

1.187 
.952 

1.247 .293 

6. ใชตามเพื่อนในกลุม/เพ่ือนรวมงาน ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
396 
399 

4.719 
398.471 
403.190 

1.573 
1.006 

1.563 .198 

7. เปนย่ีหอที่มีภาพพจนดี ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
396 
399 

11.750 
388.250 
400.000 

3.917 
.980 

3.995** .008 

8. เพ่ือปกปดสีผมเดิม ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
396 
399 

7.205 
465.035 
472.240 

2.402 
1.174 

2.045 .107 

9. เปนที่ดึงดูดตอผูพบเห็น ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
396 
399 

4.804 
384.386 
359.190 

1.601 
.971 

1.650 .177 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 **มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

จากตาราง  32  ผลการวิ เคราะห เปรียบเทียบระดับการศึกษาของผูบริโภคเกี่ยวกับ เหตุผล                 
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way 
ANOVA (Analysis of Variance) พบวา เหตุผลในการตัดสินใจซื้อขอ 2 มีคา F-Prob. นอยกวา .05 ซึ่งเปนการ
ทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมวา        



 
 

 

68 

ชวยเสริมสรางบุคลิกภาพ ที่มีคา F-Prob. เทากับ .016 ซึ่งนอยกวา .05 และยังพบวา เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ   
ขอ 7 มีคา F-Prob. นอยกวา .01 ซึ่งเปนการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับเหตุผลในการ     
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมวา เปนย่ีหอท่ีมีภาพพจนดี ที่มีคา F-Prob. เทากับ .008 ซึ่งนอยกวา .01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมา
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Compairison) โดยวิธีทดสอบแบบ Least-Significant Different (LSD) เพ่ือ
ทดสอบคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 และ ระดับนัยสําคัญ .01 ดังตอไปนี้ 

ตาราง 33  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันกับเหตุผล         
ในการตัดสินใจซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผมวา ชวยเสริมสรางบุคลิกภาพ 

 

ระดับการศึกษา x  ต่ํากวา 
อนุปริญญา 

3.57 

อนุปริญญา 
หรือเทียบเทา 

3.88 

ปริญญาตรี 
 

3.88 

สูงกวา 
ปริญญาตรี 

3.43 
ต่ํากวาอนุปริญญา 3.57  -0.31 

(.072) 
-0.31** 
(.005) 

0.14 
(.623) 

อนุปริญญาหรือเทียบเทา 3.88   0.001 
(.994) 

0.45 
(.134) 

ปริญญาตรี 3.88    0.45 
(.095) 

สูงกวาปริญญาตรี 
 

3.43 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

ผลการวิเคราะหตาราง 33 แสดงวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาอนุปริญญากับระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ     
การศึกษาต่ํากวาอนุปริญญา มีความแตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีดานเหตุผล    
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมวาชวยเสริมสรางบุคลิกภาพ ที่ระดับนัยสําคัญ .01 โดยมีผลตาง    
คาเฉล่ียเทากับ 0.31 
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ตาราง 34   แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันกับเหตุผล         
ในการตัดสินใจซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผมวา เปนย่ีหอที่มีภาพพจนที่ดี 

 

ระดับการศึกษา x  ต่ํากวา 
อนุปริญญา 

2.87 

อนุปริญญา 
หรือเทียบเทา 

3.56 

ปริญญาตรี 
 

3.33 

สูงกวา 
ปริญญาตรี 

3.71 
ต่ํากวาอนุปริญญา 2.87  -0.69** 

(.005) 
-0.46** 
(.003) 

-0.84* 
(.036) 

อนุปริญญาหรือเทียบเทา 3.56   0.23 
(.269) 

-0.15 
(.716) 

ปริญญาตรี 3.33    -0.38 
(.313) 

สูงกวาปริญญาตรี 3.71  
 

   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ผลการวิเคราะหตาราง 34  แสดงวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาอนุปริญญากับ ระดับอนุปริญญา
หรือเทียบเทา จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวาอนุปริญญา มีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทา ดานเหตุผล
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมวาเปนย่ีหอที่มีภาพพจนที่ดี ที่ระดับนัยสําคัญ .01 โดยมีผลตาง    
คาเฉล่ียเทากับ 0.69 

ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาอนุปริญญากับระดับปริญญาตรี จากการวิเคราะหพบวา คา Sig.    
เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาอนุปริญญา มีความแตกตาง    
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมวา
เปนย่ีหอที่มีภาพพจนที่ดี ที่ระดับนัยสําคัญ .01 โดยมีผลตางเฉล่ียเทากับ 0.46 

ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาอนุปริญญากับระดับสูงกวาปริญญาตรี จากการวิเคราะห พบวา      
คา Sig. เทากับ .036 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาอนุปริญญา มีความ
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ดานเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ           
น้ํายาเปลี่ยนสีผมวาเปนย่ีหอที่มีภาพพจนที่ดี ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยมีผลตางเฉล่ียเทากับ 0.84 
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ตาราง 35  แสดงการทดสอบความแตกตางของบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 
จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 
ซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 

แหลงความ 
แปรปรวน 

Df SS MS F-Ratio F-Prob. 

1. บุคคลในครอบครัว ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
396 
399 

.807 
413.193 
414.000 

.269 
1.043 

.258 .856 

2. เพ่ือน/แฟน ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
396 
399 

10.904 
472.056 
482.960 

3.635 
1.192 

3.049* .029 

3. ตัวคุณเอง ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
396 
399 

2.819 
339.578 
342.398 

.940 

.858 
1.096 .351 

4. อื่น ๆ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
19 
22 

9.212 
17.657 
26.870 

3.071 
.929 

3.304 .053 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตาราง 35  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับการศึกษาของผูบริโภคเกี่ยวกับบุคคลที่มีอิทธิพล    
ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผม โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way 
ANOVA (Analysis of Variance)  พบวาบุคคลในขอ 2 มีคา F-Prob. นอยกวา .05 ซึ่งเปนการทดสอบ           
ความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับบุคคล (เพ่ือน/แฟน) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ            
น้ํายาเปลี่ยนสีผม ที่มีคา F-Prob. เทากับ .029 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Compairison)        
โดยวิธีทดสอบแบบ Least-Significant Different (LSD) เพ่ือทดสอบคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 
.05 ดังตอไปนี้ 
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ตาราง 36  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันกับบุคคล     
(เพ่ือน/แฟน) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผม 

 

ระดับการศึกษา x  ต่ํากวา 
อนุปริญญา 

2.8 

อนุปริญญา 
หรือเทียบเทา 

3.12 

ปริญญาตรี 
 

3.31 

สูงกวา 
ปริญญาตรี 

3.14 
ต่ํากวาอนุปริญญา 2.80  -0.32 

(.245) 
-0.51** 
(.003) 

-0.34 
(.445) 

อนุปริญญาหรือเทียบเทา 3.12   -0.19 
(.393) 

-0.02 
(.961) 

ปริญญาตรี 3.31    0.17 
(.682) 

สูงกวาปริญญาตรี 3.14   
 

  

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 ผลการวิเคราะหตาราง 36  แสดงวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาอนุปริญญากับระดับปริญญาตรี 
จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
อนุปริญญา มีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับปริญญาตรี ดานบุคคล (เพ่ือน/แฟน) ที่มีอิทธิพลตอ  
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่ระดับนัยสําคัญ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.51 
 
 1.4 รายไดท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสีผม          
แตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 Ho :  รายไดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมไมแตกตางกัน 

 H1 :  รายไดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห กลุมผูวิจัยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95%     
ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 
ตอไปนี้ 
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ตาราง 37  แสดงการทดสอบความแตกตางของจํานวนและปริมาณในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผม
ในแตละครั้ง จําแนกตามรายได 

จํานวนและปริมาณในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมในแตละ

ครั้ง 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-Prob. 

11.ทานเปลี่ยนย่ีหอผลิตภัณฑน้ํายา  
เป ล่ี ยน สีผมกี่ ค รั้ ง ใน  2  เ ดื อน  
ที่ผานมา 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

5 
394 
399 

25914.172 
703447.67 
729361.84 

5182.834 
1785.400 

2.903* .025 

2. ทานซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยน  
สีผมกี่ครั้งใน 1 เดือนที่ผานมา 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

5 
394 
399 

10778.999 
760794.44 
771573.44 

2155.800 
1930.950 

1.116 .351 

3. ทานซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยน  
สีผมในแตละครั้งจํานวนกี่กลอง 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

5 
394 
399 

1965.119 
296280.48 
298245.60 

393.024 
751.981 

.523 .759 

4.ทานใชผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม  
กี่ครั้งใน 1 เดือนที่ผานมา 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

5 
394 
399 

6702.903 
764718.69 
771421.59 

1340.581 
1940.910 

.691 .631 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตาราง 37  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดของผูบริโภคเกี่ยวกับ จํานวนและปริมาณในการ    
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมในแตละครั้ง โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way 
ANOVA (Analysis of Variance) พบวา จํานวนเปล่ียนย่ีหอผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผม มีคา F-Prob.นอยกวา 
.05 ซึ่งเปนการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดกับจํานวนและปริมาณในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ           
น้ํายาเปล่ียนสีผมวา ผูบริโภคเปล่ียนยี่หอผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมกี่ครั้งใน 2 เดือนที่ผานมา ที่มีคา F-Prob. 
เทากับ .025 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ดังนั้นผูวิจัย        
จึงไดนําผลการวิเคราะหมาเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Compairison) โดยวิธีการทดสอบแบบ              
Least-Significant Different (LSD) เพ่ือทดสอบคาเฉล่ียคูในบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ดังตอไปนี้ 
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ตาราง 38  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันกับจํานวนในการ        
เปล่ียนยี่หอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมใน 2 เดือนที่ผานมา 

รายได x  

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 7,500 

 1.02 

7,500–
15,000 
1.25 

15,001–
22,500 
0.73 

22,501-
30,000  
0.60 

30,001-
37,500 
1.00 

ตั้งแต37,501 
ขึ้นไป 
2.00 

ต่ํากวาหรือเทากับ 
7,500 

1.02  4.45 
(.422) 

1.67 
(.829) 

-1.19 
(.430) 

-2.44 
(.161) 

-5.73** 
(.001) 

7,501–15,000 1.25   -2.79 
(.751) 

-1.64 
(.297) 

-2.89 
(.108) 

-6.17** 
(.001) 

15,001–22,500 0.73    -1.36 
(.412) 

-2.61 
(.163) 

-5.89** 
(.002) 

22,501-30,000 
 

0.60  
 

 
 

 
 

 -1.25 
(.584) 

-4.53* 
(.048) 

30,001-37,500 1.00      -3.28 
(.179) 

ตั้งแต 37,501ขึ้นไป 2.00       
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ผลการวิเคราะหตาราง 38 แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 7,500 บาท กับ ผูบริโภคที่มี
รายไดตั้งแต 37,501 บาทขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวา คา Sig.เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา      
ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 7,500 บาท มีความแตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายได              
ตั้งแต 37,501 บาทขึ้นไป ดานจํานวนการเปลี่ยนยี่หอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมใน 2 เดือนที่ผานมา โดยผลตาง
คาเฉล่ียเทากับ 5.73 

ผูบริโภคที่มีรายได 7,501 – 15,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีรายไดตั้งแต 37,501 บาทขึ้นไป จากการ
วิเคราะหพบวา คา Sig.เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 7,501 – 15,000 บาท     
มีความแตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายได ตั้งแต 37,501 บาทขึ้นไป ดานจํานวนการเปล่ียนย่ีหอ       
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมใน 2 เดือนที่ผานมา โดยผลตางคาเฉล่ียเทากับ 6.17 

ผูบริโภคที่มีรายได 15,501 – 22,500 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตั้งแต 37,501 บาทขึ้นไป จากการ
วิเคราะหพบวา คา Sig.เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 15,501 – 22,500 บาท  
มีความแตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายได ตั้งแต 37,501 บาทขึ้นไป ดานจํานวนการเปล่ียนย่ีหอ       
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมใน 2 เดือนที่ผานมา โดยผลตางคาเฉล่ียเทากับ 5.89 

ผูบริโภคที่มีรายได 22,501 – 30,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตั้งแต 37,501 บาทขึ้นไป จากการ
วิเคราะหพบวา คา Sig.เทากับ .048 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 22,501 – 30,000 บาท   
มีความแตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายได ตั้งแต 37,501 บาทขึ้นไป ดานจํานวนการเปล่ียนย่ีหอ       
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมใน 2 เดือนที่ผานมา โดยผลตางคาเฉล่ียเทากับ 4.53 



 
 

 

74 

ตาราง  39  แสดงการทดสอบความแตกตางของเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม         
จําแนกตามรายได 

เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-Prob. 

1. ทําใหทานดูเปนบุคคลที่ทันสมัย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

5 
394 
399 

2.183 
227.015 
229.198 

.437 

.576 
.758 .581 

2. ชวยเสริมสรางบุคลิกภาพ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

5 
394 
399 

3.021 
198.089 
201.110 

.604 

.503 
1.202 .308 

3. กําลังเปนที่นิยม ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

5 
394 
399 

6.576 
288.321 
294.897 

1.315 
.732 

1.797 .112 

4. อยากทดลองใชเพ่ือไมจําเจ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

5 
394 
399 

10.526 
409.471 
419.997 

2.105 
1.039 

2.026 .074 

5. ใชตามผูอื่น ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

5 
394 
399 

8.785 
371.793 
380.578 

1.757 
.944 

1.862 .100 

6 .  ใช ตาม เพื่ อน ในกลุ ม / เ พ่ื อน
รวมงาน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

5 
394 
399 

14.435 
388.755 
403.190 

2.887 
.987 

2.926* .013 

7. เปนย่ีหอที่มีภาพพจนดี ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

5 
394 
399 

7.254 
392.746 
400.000 

1.451 
.997 

1.455 .204 

8. เพ่ือปกปดสีผมเดิม ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

5 
394 
399 

3.259 
468.981 
472.240 

.652 
1.190 

.548 .704 
 

9. เปนที่ดึงดูดตอผูพบเห็น ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

5 
394 
399 

2.968 
386.222 
389.190 

.594 

.980 
.606 .696 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดของผูบริโภคเกี่ยวกับเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ     
ผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผม โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA (Analysis of 
Variance) พบวา เหตุผลในขอ 6 มีคา F-Prob. นอยกวา .05 ซึ่งเปนการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดกับ
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมวา ใชตามเพื่อนในกลุม/เพ่ือรวมงาน มีคา  F-Prob.เทากับ 
.013 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ดังนั้น  ผูวิจัยจึงไดนํา
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ผลการวิเคราะหมาเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Compairison) โดยวีธีทดสอบแบบ Least-Significant 
Different (LSD) เพ่ือทดสอบคาเฉล่ียคูในบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ดังตอไปนี้ 

ตาราง 40  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันกับเหตุผลในการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมวาใชตามเพื่อนในกลุม/เพ่ือนรวมงาน 

รายได x  

ต่ํากวา/
เทากับ 
7,500 
2.51  

7,501–
15,000 
2.18 

15,001–
22,500 
2.35 

22,501-
30,000  
2.75 

30,001-
37,500 
3.50 

ตั้งแต 37,501 
ขึ้นไป 
2.33 

ต่ํ า ก ว า / เ ท า กั บ 
7,500 

2.51  0.34* 
(.010) 

0.16 
(.371) 

-0.24 
(.509) 

-0.99* 
(.017) 

0.18 
(.658) 

7,501–15,000 2.18   -0.18 
(.390) 

-0.57 
(.121) 

-1.32** 
(.002) 

-0.16 
(.709) 

15,001–22,500 2.35    -0.40 
(.310) 

-1.15** 
(.009) 

0.00 
(.964) 

22,501-30,000 
 

2.75  
 

 
 

 
 

 -0.75 
(.163) 

0.42 
(.438) 

30,001-37,500 3.50      1.17* 
(.043) 

ตั้ ง แ ต  3 7 , 0 0 0  
ขึ้นไป 

2.33       
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ผลการวิเคราะหตาราง 40 แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 7,500 บาท กับ ผูบริโภคที่มี
รายไดระหวาง 7,501-15,000 บาท จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ .010 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 7,500 บาท มีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภครายไดรายไดระหวาง 
7,501-15,000 บาท ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมวาใชตามเพื่อในกลุม/เพ่ือนรวมงาน 
ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.34 

ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา หรือเทากับ 7,500 บาท กับ ผูบริโภคที่มีรายไดระหวาง 30,001-37,500 บาท 
จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ .017 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา          
หรือเทากับ 7,500 บาท มีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภครายไดรายไดระหวาง 30,001-37,500 บาท       
ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมวาใชตามเพื่อในกลุม/เพ่ือนรวมงาน ที่ระดับนัยสําคัญ 
.05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.99 

ผูบริโภคที่มีรายได 7,501-15,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีรายไดระหวาง 30,001-37,500 บาท จากการ
วิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 7,501-15,000 มีความ
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภครายไดรายไดระหวาง 30,001-37,500 บาท ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมวาใชตามเพ่ือในกลุม/เพ่ือนรวมงาน ที่ระดับนัยสําคัญ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ีย
เทากับ 1.32 
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ผูบริโภคที่มีรายได 15,001-22,500 บาท กับ ผูบริโภคที่มีรายไดระหวาง 30,001-37,500 บาท จากการ
วิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ .009 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 15,001-22,500 มีความ
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภครายไดรายไดระหวาง 30,001-37,500 บาท ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมวาใชตามเพื่อในกลุม/เพ่ือนรวมงาน ที่ระดับนัยสําคัญ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ีย
เทากับ 1.15 

ผูบริโภคที่มีรายได 30,001-37,500 บาท กับ ผูบริโภคที่มีรายไดตั้งแต 37,501 บาทขึ้นไป จากการ
วิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ .043 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 30,001-37,500 บาท    
มีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภครายไดรายไดตั้งแต 37,501 บาทขึ้นไป ดานเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ      
ผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมวาใชตามเพ่ือในกลุม /เ พ่ือนรวมงาน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยมีผลตาง                 
คาเฉล่ียเทากับ 1.17 

ตาราง 41  แสดงการทดสอบความแตกตางของบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 
จําแนกตามรายได 

 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-Prob. 

1. บุคคลในครอบครัว ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

5 
394 
399 

5.889 
408.111 
414.000 

1.178 
1.036 

1.137 .340 

2. เพ่ือน/แฟน ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

5 
394 
399 

2.934 
480.026 
482.960 

.587 
1.218 

.482 .790 

3. ตัวคุณเอง ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

5 
394 
399 

6.190 
336.207 
342.397 

1.238 
.853 

1.451 .205 

4. อื่น ๆ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

5 
17 
22 

2.753 
24.116 
26.870 

.551 
1.419 

.388 .850 

 

จากตาราง 41  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดของผูบริโภคเกี่ยวกับบุคคลที่มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA 
(Analysis of Variance) พบวา บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมทุกขอ                  
มีคา  F-Prob. มากกวา .05 ซึ่งเปนการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดกับบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภค ที่มีคา F-Prob. มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)             
หมายความวา รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมดานบุคคลที่มีอิทธิพลซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผม                        
ไมแตกตางกัน 
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1.5  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ                           
นํ้ายาเปลี่ยนสีผมแตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 Ho :  สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมไม
แตกตางกัน 

 H1  :  สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผม   
แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห กลุมผูวิจัยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95%  
ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนํามาเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least-Significant Different (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 

ตาราง 42  แสดงการทดสอบความแตกตางของจํานวนและปริมาณในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม
ในแตละครั้ง จําแนกตามสถานภาพสมรส 

จํานวนและปริมาณในการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมใน

แตละครั้ง 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-Prob. 

1.ทานเปลี่ยนย่ีหอผลิตภัณฑน้ํายา
เป ล่ี ยน สีผมกี่ ค รั้ ง ใ น  2  เ ดื อน  
ที่ผานมา 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
397 
399 

5846.307 
723515.53 
729361.84 

2923.153 
1822.457 

 

1.604 .202 

2.ทานซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยน  
สีผมกี่ครั้งใน 1 เดือนที่ผานมา 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
397 
399 

1457.189 
770116.25 
771573.44 

728.594 
1939.839 

.376 .687 

3. ทานซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียน  
สีผมในแตละครั้งจํานวนกี่กลอง 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
397 
399 

505.946 
297739.65 
298245.60 

252.973 
749.974 

.337 .714 

4. ทานใชผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยน  
สีผมกี่ครั้งใน 1 เดือนที่ผานมา 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
397 
399 

1391.484 
770030.11 
771421.59 

695.742 
1939.622 

.359 .699 
 
 
 

จากตาราง 42  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบสถานภาพสมรสของผูบริโภคเกี่ยวกับ จํานวนและปริมาณ  
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมในแตละครั้ง โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว     
One Way ANOVA (Analysis of Variance พบวาสถานภาพสมรสที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ             
น้ํายาเปลี่ยนสีผมทุกขอ มีคา F-Prob. มากกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  หมายความวา สถานภาพสมรสตางกันมีผลตอจํานวนและปริมาณในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียน
สีผมในแตละครั้ง ไมแตกตางกัน ดังนั้น  ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
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Compairison) โดยวิธีทดสอบแบบ Least-Significant Different (LSD) เพ่ือทดสอบคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน   
ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ดังตอไปนี้ 

ตาราง  43 แสดงการทดสอบความแตกตางของเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม            
จําแนกตามสถานภาพสมรส 

เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-Prob 

1. ทําใหทานดูเปนบุคคลที่ทันสมัย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
397 
399 

.512 
228.685 
229.198 

.256 

.576 
.444 .641 

2. ชวยเสริมสรางบุคลิกภาพ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
397 
399 

.108 
201.002 
201.110 

.054 

.506 
.107 .898 

3. กําลังเปนที่นิยม ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
397 

  399 

3.345 
291.553 
294.898 

1.672 
.734 

2.277 .104 

4. อยากทดลองใชเพ่ือไมจําเจ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
397 

  399 

15.446 
404.552 
419.997 

7.723 
1.019 

7.579** .001 

5. ใชตามผูอื่น ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
397 
399 

9.226 
371.352 
380.578 

4.613 
.935 

4.932** .008 

6 .  ใชตามเ พ่ือนในกลุม / เ พ่ือน
รวมงาน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
397 
399 

5.848 
397.342 
403.190 

2.924 
1.001 

2.922 .055 

7. เปนย่ีหอที่มีภาพพจนดี ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
397 
399 

3.901 
396.099 
400.000 

1.950 
.998 

1.955 .143 

8. เพ่ือปกปดสีผมเดิม ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
397 
399 

8.900 
463.340 
472.240 

4.450 
1.167 

3.813* .023 

9. เปนที่ดึงดูดตอผูพบเห็น ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
397 
399 

6.855 
382.335 
389.190 

3.427 
.963 

3.559* .029 
 
 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตาราง 43  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบสถานภาพสมรสของผูบริโภคเกี่ยวกับเหตุผลในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA 
(Analysis of Variance) พบวา เหตุผลในขอ 8 และ 9 มีคา F-Prob. นอยกวา .05 ซึ่งเปนการทดสอบความ
แตกตางระหวางสถานภาพสมรสกับเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม วาเพ่ือปกปดสีผมเดิม 
และเปนที่ดึงดูดตอผูพบเห็น ที่มีคา F-Prob. เทากับ .023 และ .029 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา .05 และพบวา 
เหตุผลในขอ 4 และ 5 มีคา F-Prob. นอยกวา .01 ซึ่งเปนการทดสอบความแตกตางระหวางสถานภาพสมรสกับ
เหตุผล         ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมวา อยากทดลองใชเพ่ือไมจําเจ และใชตามผูอื่น ที่มี
คา F-Prob.   เทากับ .001 และ .008 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  ดังนั้น  ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Compairison) โดย
วิธีทดสอบแบบ Least-Significant Different (LSD) เพ่ือทดสอบคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 
.05 และระดับ     นัยสําคัญ .01 ดังตอไปนี้ 

ตาราง 44  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันกับเหตุผล        
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมวา อยากทดลองใชเพ่ือความไมจําเจ 

 

สถานภาพ x  โสด 
 

3.56 

สมรส 
 

2.94 

หมาย/ หยาราง 
 

2.60 
โสด 3.56  0.62** 

(.001) 
0.96* 
(.035) 

สมรส 2.94   .034 
(.487) 

หมาย/หยาราง 2.60    
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ผลการวิเคราะหตาราง 44  แสดงวาผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดกับสถานภาพสมรส จากการวิเคราะห   
พบวา คา Sig. เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีความแตกตางเปนราย
คูกับผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแลว ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผมวาอยากทดลองใชเพ่ือ        
ความไมจําเจ ที่ระดับนัยสําคัญ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.62 

ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดกับ สถานภาพหมาย / หยาราง จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ 
.035 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่เปน
หมาย /หยาราง ดานเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือน้ํายาเปลี่ยนสีผมวา อยากทดลองใชเพ่ือความไมจําเจ ที่ระดับ
นัยสําคัญ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.96 
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ตาราง 45  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันกับเหตุผลในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมวา ใชตามผูอื่น 

 

สถานภาพ x  โสด 
 

2.44 

สมรส 
 

1.94 

หมาย/ หยาราง 
 

3.00 
โสด 2.44  0.50** 

(.005) 
-0.56 
(.200) 

สมรส 1.94   -1.06* 
(.023) 

หมาย/หยาราง 3.00    
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ผลการวิเคราะหตาราง 45  แสดงวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดกับสมรส จากการวิเคราะห  พบวา     
คา Sig. เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีที่มีสถานภาพโสด มีความแตกตางเปนรายคูกับ    
ผูบริโภคที่มีที่มีสถานภาพสมรส ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมวา ใชตามผูอื่น          
ที่ระดับนัยสําคัญ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.50 

 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสกับหมาย/หยาราง จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .023           
ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส มีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่เปน       
หมาย/หยาราง ดานเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมวา ใชตามผูอื่น ที่ระดับนัยสําคัญ .05 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1.06 

ตาราง 46 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีสถานะภาพสมรสแตกตางกันกับเหตุผลในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม คือ ใชเพ่ือปกปดสีผมเดิม 

 

สถานภาพ x  โสด 
 

3.08 

สมรส 
 

3.63 

หมาย/ หยาราง 
 

3.00 
โสด 3.08  -0.55** 

(.006) 
0.07 
(.874) 

สมรส 3.63   0.63 
(.230) 

หมาย/หยาราง 3.00   
 

 

    **มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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ผลการวิเคราะหตาราง 46  แสดงวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดกับ สมรส จากการวิเคราะห พบวา คา 
Sig. เทากับ .006 ซึ่งนอยกวา .01  หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีความแตกตางเปนรายคูกับ       
ผูบริโภคที่สมรสแลว ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมวา ใชเพ่ือปกปดสีผมเดิม ที่ระดับ
นัยสําคัญ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.55 

ตาราง 47  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันกับเหตุผลในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมวา เปนที่ดึงดูดตอผูพบเห็น 

 

สถานภาพ x  โสด 
 

3.48 

สมรส 
 

3.28 

หมาย/ หยาราง 
 

2.40 
โสด 3.48  0.20 

(.261) 
1.08* 
(.015) 

สมรส 3.28   0.88 
(.063) 

หมาย/หยาราง 2.40    
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

ผลการวิเคราะหตาราง 47  แสดงวาผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดกับ หมาย / หยาราง จากการวิเคราะห 
พบวา คา Sig. เทากับ .015 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีความแตกตางเปนราย
คูกับผูบริโภคที่หมาย/หยาราง  ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมวาเพ่ือเปนที่ดึงดูด       
ตอผูพบเห็น ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1.08 
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ตาราง 48  แสดงการทดสอบความแตกตางของบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 
จําแนกตามสถานภาพสมรส 

 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 
ซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 

แหลงความ  
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-Prob. 

1. บุคคลในครอบครัว 
  

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
397 
399 

.867 
413.133 
414.000 

.434 
1.041 

.417 .660 

2. เพ่ือน/แฟน ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
397 
399 

15.986 
466.974 
482.960 

7.993 
1.176 

6.795** .001 

3. ตัวคุณเอง ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
397 
39 

1.063 
341.335 
342.398 

.531 

.860 
.618 .540 

4. อื่นๆ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
20 
22 

5.870 
21.000 
26.870 

2.935 
1.050 

2.795 .085 
 
 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

จากตาราง 48  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบสถานภาพสมรสของผูบริโภคเกี่ยวกับบุคคลที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way 
ANOVA (Analysis of Variance) พบวา บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมในขอ 2            
มีคา F-Prob. นอยกวา .05 ซึ่งเปนการทดสอบความแตกตางระหวาง สถานภาพสมรสกับบุคคล (เพ่ือน/ แฟน) ที่
มี   อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม มีคา F-Prob. เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ดังนั้น  ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Compairison) โดยวิธีทดสอบแบบ Least-Significant Different (LSD) เพ่ือทดสอบคาเฉลี่ยคู
ใดบาง   แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .01 ดังตอไปนี้ 
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ตาราง 49  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันกับบุคคล    
(เพ่ือน/แฟน) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 

 

สถานภาพ x  โสด 
 

3.28 

สมรส 
 

3.00 

หมาย/ หยาราง 
 

1.60 
โสด 3.28  0.28 

(.157) 
1.68** 
(.001) 

สมรส 3.00   1.40** 
(.008) 

หมาย/หยาราง 1.60    
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
ผลการวิเคราะหตาราง 49  แสดงวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดกับ หมาย/หยาราง จากการวิเคราะห   

พบวา คา Sig. เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีความแตกตางเปนราย
คูกับผูบริโภคที่หมาย/หยาราง ดานบุคคล (เพ่ือน/แฟน) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผม      
ที่ระดับนัยสําคัญ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1.68 

ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสกับ หมาย/หยาราง  จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .008  ซึ่ง     
นอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส มีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่ หมาย/หยาราง 
ดานบุคคล (เพ่ือน/แฟน) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่ระดับนัยสําคัญ .01          
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1.40 
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สมมติฐานขอท่ี 2 ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีผลตอผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสีผม ไดแก ตราสินคา       
สวนประกอบ สีสัน บรรจุภัณฑ ความปลอดภัย และความคงทนติดทนนานมีความสัมพันธ                    

กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภค  
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

Ho :  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีผลตอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม         
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภค 

H1 :  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีผลตอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม            
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภค 

ตาราง 50 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม ของผูบริโภคที่มีตอ
จํานวนการเปลี่ยนยี่หอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมใน 2 เดือนที่ผานมา 

 

 
ทานเปลี่ยนยี่หอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยน

สีผมกี่ครั้งใน 2 เดือนที่ผานมา 
 

ตัวแปร 
N r Sig. (2-tailed) 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 400 -.106* .034 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตาราง 50  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม           
กับพฤติกรรมดานจํานวนการเปลี่ยนยี่หอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมใน 2 เดือนที่ผานมา พบวาคา Sig. นอยกวา 
.05นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H o ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H 1 ) หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑ      
น้ํายาเปลี่ยนสีผมกับพฤติกรรมดานจํานวนการเปลี่ยนยี่หอผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมใน 2 เดือนที่ผานมา         
มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r )  มีคาเทากับ -.106 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันรอยละ 10.60 และ มีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขามมีคาระดับ
ความสัมพันธของคาสหสัมพันธในระดับตํ่ามาก  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติดานผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมของ          
ผูบริโภคเพิ่มขึ้น  ทําใหเกิดพฤติกรรมการเปลี่ยนยี่หอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมใน 2 เดือน  ที่ผานมาลดลง           
แตถาทัศนคติดานผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภคลดลงทําใหเกิดพฤติกรรมการเปลี่ยนยี่หอผลิตภัณฑ
น้ํายาเปลี่ยนสีผมใน 2 เดือนที่ผานมาเพ่ิมขึ้น 
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ตาราง 51 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมของผูบริโภค           
ที่มีตอจํานวนครั้งในการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมใน 1 เดือนที่ผานมา 

 

 
ทานซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม    

กี่ครั้งใน 1 เดือนที่ผานมา 
 

ตัวแปร 
n r Sig. (2-tailed) 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 400 -.027 .586 

 

จากตาราง 51  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมกับ    
พฤติกรรมดานจํานวนในการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมใน 1 เดือนที่ผานมา พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 
.586 ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม
กับพฤติกรรมดานจํานวนในการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมใน 1 เดอืนที่ผานมา ไมมีความสัมพันธกัน  

ตาราง 52 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม ของผูบริโภคที่มีตอ
ปริมาณการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมในแตละครั้ง 

 

 
ทานซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม  

ในแตละครั้งจํานวนกี่กลอง 
 

ตัวแปร 
n r Sig. (2-tailed) 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 400 .178** .000 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

จากตาราง 52  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม          
กับพฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมในแตละครั้ง พบวาคา Sig.(2-ta i led) นอยกวา 
.01 นั่นคือ ปฏเิสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑ          
น้ํายาเปลี่ยนสีผมกับพฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมในแตละครั้ง มีความสัมพันธกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ -.178 แสดงวาตัวแปรทั้งสอง  
มีความสัมพันธกันรอยละ 17.80 และมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน  มีคาระดับความสัมพันธของ         คา
สหสัมพันธในระดับตํ่ามาก  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติดานผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภคเพิ่มขึ้น  ทําให
เกิดการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมในแตละครั้ง (จํานวนกลอง) เพ่ิมขึ้น 
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ตาราง 53 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมของผูบริโภค            
ที่มีตอจํานวนครั้งในการใชผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมใน 1 เดือนที่ผานมา 

 

 
ทานใชผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม    

กี่ครั้งใน 1 เดือนที่ผานมา 
 

ตัวแปร 
n r Sig. (2-tailed) 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 400 -.073 .143 

 

จากตาราง 53  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม           
กับพฤติกรรมดานจํานวนครั้งในการใชผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมใน 1 เดือนที่ผานมา พบวาคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ .143 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H o ) หมายความวาทัศนคติดานผลิตภัณฑ              
น้ํายาเปลี่ยนสีผมกับพฤติกรรมดานจํานวนครั้งในการใชผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมใน 1 เดือนที่ผานมา          

ไมมีความสัมพันธกัน  

ตาราง 54 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมของผูบริโภค            
ที่มีตอเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 

 

 
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  

น้ํายาเปลี่ยนสีผม 
 

ตัวแปร 
n r Sig. (2-tailed) 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 400 1.000** .000 

 **มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

จากตาราง 54  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมกับ      
พฤติกรรมดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000    
ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) หมายความวา ทัศนคติ     

ดานผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมกับพฤติกรรมดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม            
มีความสัมพันธกัน อยามีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 1.00     
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน 100 เปอรเซ็นต หรือมีความสัมพันธกันอยางสมบูรณ และ                
มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน  มีคาระดับความสัมพันธของคาสหสัมพันธในระดับสูงมาก กลาวคือ        
เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมมากขึ้นทําใหเกิดพฤติกรรมดานเหตุผลใน

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมมากขึ้น 
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ตาราง 55 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมของผูบริโภค           
ที่มีตอบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 

 

 
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 
 

ตัวแปร 
n r Sig. (2-tailed) 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 400 .340** .000 

 **มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

จากตาราง 55  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมกับ      
พฤติกรรมดานบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม พบวาคา S ig . (2 - ta i l ed ) มีคา    
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมกับพฤติกรรมดานบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ           
น้ํายาเปลี่ยนสีผม มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)        
มีคาเทากับ .34 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันรอยละ 34 และมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน      
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมมากขึ้นทําใหเกิดพฤติกรรมมีคา
ระดับความสัมพันธของคาสหสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

น้ํายาเปลี่ยนสีผมมากขึ้น 
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ตาราง  56  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภค              
(รายขอ) ที่มีตอปริมาณการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมในแตละครั้ง (จํานวนกลอง) 

 
 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม  ทานซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 
             ในแตละครั้ง (จํานวนกลอง) 

            

        n          r  sig (2-tailed) 

1.ทานไมเชื่อถือในตราผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่มีชื่อ  400       .065     .216 

   เปนภาษาไทย 

2.ทานเชื่อถือในตราผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่มีชื่อเปน 400             .096     .066 

   ภาษาตางประเทศ 
3.กรณีที่ทานฝากผูอื่นซื้อโดยไมสามารถไปซื้อไดดวยตัวเอง  400      -.004     .946 

   ทานจะบอกถึงยี่หอน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่ตองการเทานั้น 
4.ทานชอบซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่มีคอนดิชั่นเนอรเปน  400       .093     .076 

   สวนประกอบทุกครั้ง 
5.ทานชอบซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่ไมมีสวนผสมของไฮโดรเจน 400      -.009     .857 

   เปอรออกไซด 
6.ทานชอบซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่มีสารบํารุงเสนผมในขณะ 400       .056     .283 

   เปล่ียนสีผมเปนสวนประกอบ 

7.ทานชอบซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่มีสวนประกอบของสารสกัด 400       .052     .318 

   เขมขนจากผลไม 
8.กรณีที่ทานฝากผูอื่นซื้อโดยไมสามารถไปซื้อไดดวยตนเอง 400           -.005      .922 

   ทานจะบอกแกผูอื่นที่ซื้อใหทานถึงคุณสมบัติที่ไมมีสวนประ 
   กอบของไฮโดรเจนเปอรออกไซดเทานั้น 

9.ทานชอบซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่ใหเสนผมเปลงประกาย  400      .102             .051 

   เงางาม 

10.กรณีที่ทานฝากผูอื่นซื้อโดยไมสามารถไปซื้อไดดวยตนเอง 400     -.004          .943 

    ทานจะบอกแกผูอื่นที่ซื้อใหทานถึงสีสันน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่     
    ตองการเทานั้น 

11.ทานชอบซื้อนํ้ายาเปลี่ยนสีผมที่แถมอุปกรณถุงมือสําหรับ 400      .144**     .006 

     ใชทําการเปลี่ยนสีผมทุกครั้ง 
12.ทานชอบซื้อนํ้ายาเปลี่ยนสีผมที่มีสรรพคุณไมทําลาย   400      .018      .732 

    หนังศีรษะ 
13.ทานชอบซื้อนํ้ายาเปลี่ยนสีผมที่มีความคงทนติดทนนานเกิน 400      .083      .111 

     1 สัปดาห     
14.ทานชอบซื้อนํ้ายาเปลี่ยนสีผมที่มีคุณสมบัติลางออกหรือ 400      .027      .609 

    ทําความสะอาดงาย         
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ตาราง 56 (ตอ) 
 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม  ทานซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 
             ในแตละครั้ง (จํานวนกลอง) 

            

        n          r  sig (2-tailed) 
 
15.ทานชอบซื้อนํ้ายาเปลี่ยนสีผมที่มีขั้นตอนการใชที่สะดวก 400      .108*      .039 

     และรวดเร็ว  

    *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 

    **  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01 
  
 จากตาราง  56  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑ (รายขอ) กับพฤติกรรม
ดานปริมาณในการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมในแตละครั้ง (จํานวนกลอง) พบวาคา Sig (2 – tailed) ในขอ  
11  เทากับ  .006  ซึ่งนอยกวา .01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา  ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01  โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ .144  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันรอยละ 14.40  และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกับ          
มีคาระดับความสัมพันธของคาสหสัมพันธในระดับต่ํามาก 
 ทัศนคติดานผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมที่มีขั้นตอนการใชที่สะดวกและรวดเร็วกับพฤติกรรมดาน
ปริมาณในการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมในแตละครั้ง (จํานวนวนกลอง) พบวาคา Sig (2- tailed)ในขอ  15  
เทากับ .039  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  
ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
มีคาเทากับ .108  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันรอยละ 10.80 และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  
มีคาระดับความสัมพันธของคาสหสัมพันธในระดับตํ่ามาก 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 

 ในการศึกษาคนควาครั้งนี้ มุงศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภคในศูนยการคาเขตปทุมวัน เพ่ือใหทราบถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ      
น้ํายาเปลี่ยนสีผมที่มีอิทธิผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และเปนแนวทางใหแกฝายการตลาด     
ของกลุมบริษัทที่ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมในการนําไปวิเคราะหและปรับปรุงกลยุทธทางดานการตลาด         
รวมถึงเปนประโยชนตอผูที่สนใจศึกษาคนควาหาความรูในการดําเนินธุรกิจน้ํายาเปลี่ยนสีผม 

 ความมุงหมายของการวิจัย 

 ในการวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมาย 4 ประการดังนี้ 

 1. เพ่ือศึกษาถึงทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนผมทางดาน ตราสินคา สวนประกอบ     
สีสัน บรรจุภัณฑ ความปลอดภัย และความคงทนติดทนนาน 
 2. เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภค 
 3. เพ่ือศึกษาถึงลักษณะทางดานประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนํ้ายาเปลี่ยนสีผม
ของผูบริโภค 
 4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม   
ของผูบริโภค 

 สมมติฐานของการวิจัย 
 1. ลักษณะทางดานประชากรศาสตรที่แตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ รายได การศึกษา สถานภาพสมรส   
มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่แตกตางกัน 
 2. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมไดแก ตราสินคา สวนประกอบ สีสัน        
บรรจุภัณฑ ความปลอดภัย และความคงทนติดทนนาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ   
น้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภค 
 

วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

        การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
        ประชากรที่ใชในการวิจัย 

       ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่ซื้อและใชผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่พบในบริเวณ
ศูนยการคาในเขตปทุมวัน ซึ่งเปนแหลงรวมของวัยรุนที่หลากหลาย ซึ่งจะทําใหไดกลุม ประชากรเปาหมาย 

        กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
      กลุมตัวอยางในการวิจัยเปนผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมในศูนยการคาเขตปทุมวัน

จํานวน 6 ศูนยการคา เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงใชการกําหนดตัวอยางโดยการใชสูตร
คํานวณกําหนดระดบัความเชื่อมั่น 95 % (กนกทิพย พัฒนาพัวพันธ.2529 : 226) ไดขนาดตัวอยาง           
จํานวน 385 คน และสํารองไว 4 % หรือเทากับจํานวน 15 คน (เผื่อสํารองแบบสอบถามที่ไมสมบูรณ)            
รวมขนาดกลุมตัวอยาง ทั้งหมด 400 คน  
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ข้ันตอนการสุมตัวอยาง 
การสุมตัวอยางใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Muti-Stage Sampling) ซึ่งมีขั้นตอนดังนี้ 

ข้ันท่ี 1 การสุมตัวอยางแบบกลุม (Cluster Random Sampling) ซึ่งเลือกกลุมตัวอยางจากศูนยการคา
จํานวน 12 แหง จากนั้นทําการสุมตัวอยางแบบงาย (Sample Random Sampling) โดยวิธีการจับฉลากเพื่อเลือก
ตัวแทนศูนยการคาที่มีผูบริโภคใชผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมไดจํานวน 6 แหง 

ข้ันท่ี 2 การสุมตัวอยางโดยการกาํหนดโควตา (Quota Sampling) ของกลุมตัวอยางเพ่ือใหไดสัดสวน    
ที่เทากันในแตละศูนยการคา 

ข้ันท่ี 3 การสุมตัวอยางใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือใหไดขอมูลจาก    
ผูที่ใชผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมเทานั้น 

เคร่ืองมือท่ีใชศึกษาคนควา 

 ผูวิจัยไดทําการสรางเครื่องมือในการวิจัยโดยการออกแบบสอบถามซึ่งแบงออกเปน 4 ตอนดังนี้ คือ 

 ตอนท่ี 1 แบบสอบถามขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ อายุ การศึกษา รายได 
และสถานภาพสมรส มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด จํานวน 5 ขอ 

 ตอนท่ี 2 แบบสอบถามขอมูลของผูบริโภคเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม           
เปนแบบการใหคะแนนจาก 1-5 (Likert scale) มีจํานวน 15 ขอ 
 ตอนท่ี 3 แบบสอบถามขอมูลของผูบริโภคเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยน     
สีผมมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายเปดจํานวน 4 ขอ (ขอท่ี 1-4) คําถามแบบปลายปดจํานวน 2 ขอ (ขอท่ี 5, 
6) คําถามแบบสเกลวัดความสําคัญในรูปแบบของ Semantic Differencial จํานวน 4 ขอ (ขอท่ี 7- 10) และคาํถาม
แบบการใหคาคะแนนความสําคัญ (Important scale) จํานวน 13 ขอ (ขอท่ี 11-23) 
 ตอนท่ี 4 ขอเสนอแนะอื่น ๆ (เกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่ควรปรับปรุง) 

การเก็บรวบรวมขอมูล 

 1. ผูวิจัยขอจดหมายจากทางบัณฑิตวิทยาลัยเพ่ือขอความรวมมือจากทางศูนยการคาเขตปทุมวันจํานวน 
6 แหง ในการเก็บแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางที่ไดกําหนดไว 
 2.  ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยางที่ตองการเก็บรวบรวมในแตละ        
ศูนยการคาเขตปทุมวัน โดยกอนที่ผูวิจัยจะแจกแบบสอบถามแกกลุมตัวอยางจะทําการชี้แจงใหผูตอบ            
แบบสอบถามเขาใจถึงวัตถุประสงค และอธิบายวิธีการตอบแบบสอบถามกอนและทําการเก็บรวบรวม            
แบบสอบถามดวยตนเอง 

การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 รวบรวมและนําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมดมาตรวจสอบความสมบูรณ จากนั้นนํามาวิเคราะหขอมูล    
และประมวลผลซึ่งใชคอมพิวเตอรในการคํานวณคาสถิติดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS / PC for Windows       
ตามขั้นตอนดังนี้ 
 1. นําขอมูลใสตอนที่ 1 ซึ่งเกี่ยวกับลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามในดานประชากรศาสตร  ไดแก 
เพศ อายุ การศึกษา รายได  และสถานภาพสมรส ของผูบริโภค มาแจกแจงความถี่และเสนอผลเปนคารอยละ 
 2. นําขอมูลในตอนที่ 2 ซึ่งเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคดานผลิตภัณฑไดแก ตราสินคา สวนประกอบ   
สีสัน บรรจุภัณฑ ความปลอดภัย และความคงทนติดทนนาน คิดเปนคาคะแนนเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
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 3. นําขอมูลในตอนที่ 3 ซึ่งเปนขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ํายาเปล่ียนสีผมของผูบริโภค  
มาหาคาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 4. เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2  กลุมที่เปนอิสระกัน โดยทดสอบ
ดวยคา t-test Independent เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1  (เฉพาะเพศ) และใชการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One-way-analysis of Variance) หรือ (One way ANOVA) เปรียบเทียบความ    แตกตางระหวาง      
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากวา 2 กลุมขึ้นไป เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1   ในเรื่องของลักษณะ       
ทางประชากรศาสตร (ยกเวนเพศ) ในกรณีที่พบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น
รอยละ 95 จึงทดสอบรายคูโดยใช Least Significant Differnce (LSD) เพ่ือวิเคราะหความแตกตางอีกขั้นหนึ่ง 
(กัลยา วานิชบัญชา. 2543 : 332) 
 5. เปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร วามีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติหรือไมโดย
จํานวนกลุมที่นํามาเปรียบเทียบกัน มีตั้งแต 2  กลุมขึ้นไป (K ≥ 2 เมื่อ K แทนจํานวนกลุม) (กานดา พูนลาภทวี. 
2539 : 304)  เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2  
 

สรุปผลการศึกษาคนควา 

 ผลจากการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ         
น้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภคในศูนยการคาเขตปทุมวัน ซึ่งสามารถสรุปผลได ดังนี้ 

 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

1. ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 จากการวิจัยครั้งนี้ พบวา กลุมตัวอยางเปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 29.25 และเพศหญิง คิดเปนรอยละ 
70.75 โดยผูบริโภคสวนใหญมีอายุอยูในชวง 18-25 ป คิดเปนรอยละ 77.00 รองลงมา คือ อายุ 26-33 ป และอายุ
ต่ํากวา 18 ป คดิเปนรอยละ 10.75 และ 5.50 ตามลําดับ ซึ่งผูบริโภคสวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี     
คดิเปนรอยละ 80.50 รองลงมา คือ ระดับต่ํากวาอนุปริญญาตรี และระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทา คิดเปนรอยละ 
11.50 และ6.25 ตามลําดับ  
 ในสวนของรายได พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีรายตอเดือนตํ่ากวาหรือเทียบเทา 7,500 บาท คดิเปน     
รอยละ 68.00 รองลงมาคือ รายไดตอเดือน 7,501-15,000 บาท และรายไดตอเดือน 15,001-22,500 บาท คดิเปน
รอยละ 18.50 และ 8.50 ตามลําดับ และผูบริโภคสวนใหญมีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 90.75 รองลงมา        
คือ สมรส รอยละ 8.00 และหมาย/หยาราง คิดเปนรอยละ 1.25 ตามลําดับ 

 2. ขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสีผม 
 จากการวิจัยครั้งนี้  พบวา  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอคุณสมบัติดานผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม        
ปจจัยที่ผูบริโภคเห็นดวยอยางยิ่ง  คือ  ผูบริโภคชอบซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่มีสรรพคุณไมทําลาย            
หนังศีรษะ  ผลิตภัณฑที่มีขั้นตอนการใชที่สะดวกและรวดเร็ว  ผลิตภัณฑทีมีสารบํารุงเสนผมในขณะเปลี่ยนสีผม
เปนสวนประกอบ  และผลิตภัณฑที่มีความความคงทนติดทนนานเกิน 1 สัปดาห  โดยคาเฉล่ียเทากับ  4.53,  
4.36,  4.35  และ  4.31  ตามลําดับ  สวนคุณสมบัติของผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่ผูบริโภคเห็นดวยคือ        
ผลิตภัณฑที่แถมอุปกรณถุงมือสําหรับใชในการเปล่ียนสีผมทุกครั้ง ผลิตภัณฑที่มีคุณสมบัติลางออกหรือ             
ทําความสะอาดงาย  ผลิตภัณฑที่มีคอนดิชันเนอรเปนสวนประกอบ  ผลิตภัณฑที่มีสวนประกอบของสารสกัด       
เขมขนจากผลไม  กรณีที่ฝากผูอื่นซื้อจะระบุถึงสีสันของผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่ตองการเทานั้น  กรณีที่ฝาก
ผูอื่นซื้อจะบอกถึงยี่หอผลิตภัณฑที่ตองการเทานั้น  ผลิตภัณฑที่มีสีสันเปลงประกายเงางาม  ผลิตภัณฑที่ไมมี 
สวนผสมของไฮโรเจนเปอรออกไซค โดยมีคาเฉล่ียเทากับ  4.08, 4.07, 4.06, 3.97, 3.96, 3.92, 3.91 และ 3.54 
ตามลําดับ  สวนคุณสมบัติของผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่ผูบริโภคมีความคิดเห็นระดับเฉย ๆ คือ  กรณีฝาก           



 93 

ผูอื่นซื้อจะบอกถึงคุณสมบัติที่ไมมีสวนประกอบของไฮโดรเจนเปอรออกไซดเทานั้น รองลงมาคือ ผูบริโภคเชื่อ        
ในตราผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่มีชื่อเปนตราตางประเทศ  และผูบริโภคไมเชื่อในตราผลิตภัณฑที่มีชื่อเปน
ภาษาไทย  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.34,  3.26 และ 2.97 ตามลําดับ 

 3. ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสีผม  

 3.1 จํานวนครั้งในการเปลี่ยนย่ีหอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมภายใน 2 เดือนที่ผานมาของผูบริโภค    
พบวาโดยสวนใหญผูบริโภคจะมีการเปล่ียนย่ีหอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมต่ํากวา 2 ครั้ง รองลงมา คือ                   
มีการเปล่ียนย่ีหอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 2 – 3 ครั้ง และมีการเปล่ียนย่ีหอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม ตั้งแต       
4 ครั้งขึ้นไป ตามลําดับ 

 3.2 จํานวนครั้งในการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมภายใน 1 เดือนที่ผานมาของผูบริโภค พบวา              
โดยสวนใหญผูบริโภคจะมีการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมต่ํากวา 2 ครั้ง รองลงมา คือ มีการเปล่ียนย่ีหอ             
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 2 – 3 ครั้ง และมีการเปล่ียนย่ีหอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมตั้งแต 4 ครั้งขึ้นไป   
ตามลําดับ 

 3.3 ปริมาณในการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมในแตละครั้งของผูบริโภค พบวาโดยสวนใหญผูบริโภค
จะมีการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมต่ํากวา 2 กลอง รองลงมา คือ มีการซื้อผลิตภัณฑ น้ํายาเปลี่ยนสีผม                 
2 – 3 กลอง และมีการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม ตั้งแต 4 กลองขึ้นไป ตามลําดับ 

 3.4 จํานวนครั้งในการใชผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมภายใน 1 เดือนที่ผานมาของผูบริโภคพบวา                 
โดยสวนใหญผูบริโภคจะมีการใชผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมต่ํากวา 2 ครั้ง รองลงมา คือ มีการใชผลิตภัณฑ           
น้ํายาเปลี่ยนสีผม 2 – 3 ครั้ง และมีการใชผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม ตั้งแต 4 ครั้งขึ้นไป ตามลําดับ 

3.5 ยี่หอของผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่ผมบริโภคนิยมใชมากที่สุด คือ ลอรีออร คิดเปนรอยละ 38.75 
รองลงมา คือ ซัลซิลโปรคัลเลอร  และแครอล คิดเปนรอยละ 18.25 และ 11.00 ตามลําดับ  

3.6 สีสันของผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากที่สุดคือ สีน้ําตาล
ออน คิดเปนรอยละ 41.00 รองลงมา คือ สีน้ําตาลเขม และสีอื่น ๆ (เชน สีน้ําตาลแดง สีแดงอมมวง เปนตน)            
คิดเปนรอยละ  31.00 และ 20.00 ตามลําดับ 

3.7 พฤติกรรมที่ผูบริโภคใหความสําคัญในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม พบวา  สวนใหญ 
คือ การเลือกซื้อจะดูถึงวัน เดือน ป ที่ผลิตและวันหมดอายุที่ชัดเจน มีคาเฉล่ีย 4.31 รองลงมา คือ การเลือกซื้อ   
จะคํานึงถึงสวนผสมของสารเคมี มีคาเฉล่ีย 3.80 และการเลือกซื้อจะคํานึงถึงคุณภาพเปนหลัก มีคาเฉล่ีย 3.76 

 3.8 เหตุผลที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผม พบวา                  
สวนใหญ คือเหตุผลที่ชวยเสริมสรางบุคลิกภาพ มีคาเฉล่ีย 3.84 รองลงมา คือ ทําใหเปนบุคคลที่ทันสมัย                      
มีคาเฉล่ีย 3.78 และเหตุผลที่ผูบริโภคใหความสําคัญนอยในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผม คือ             
เหตุผลที่วาใชตามผูอื่น มีคาเฉล่ีย 2.41 

 3.9 การใหความสําคัญตอบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม พบวา บุคคล
ซึ่งผูบริโภคใหความสําคัญมาก คือ ตวัผูบริโภคเอง มีคาเฉล่ียเทากับ 4.18 

ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอท่ี 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม               

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสีผมท่ีแตกตางกัน 
การทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมที่นํามาทดสอบสมมติฐาน ไดแก เหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  

น้ํายาเปลี่ยนสีผม และบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมสามารถสรุป                     
ตามสมมติฐานยอยดังนี้ 
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 เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสีผม แตกตางกัน 
 พบวา เพศที่แตกตางกันของผูบริโภค ไมมีความแตกตางในพฤติกรรมดานจํานวนและปริมาณ                    
ในการ  ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมในแตละครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญ .05 นั่นคือ ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว และพฤติกรรมดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน ในเหตุผลที่วากําลังเปนที่นิยม  
อยากทดลองใชเพ่ือไมจําเจ เปนยี่หอท่ีมีภาพพจนดี เพ่ือปกปดสีผมเดิม และเปนที่ดึงดูดตอผูพบเห็น และ          
พฤติกรรมดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน ในดานบุคคลในครอบครัว เพ่ือน/แฟน และ
บุคคลอื่น ๆ ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว แตพบวาผูบริโภคที่มีเพศตางกันมี          
พฤติกรรมดานเหตุผลในการ  ตัดสินใจซื้อแตกตางกัน ในเหตุผลที่วาทําใหดูเปนบุคคลที่ทันสมัย ชวยเสริมสราง
บุคลิกภาพ  ใชตามเพื่อนในกลุม/เพ่ือนรวมงาน และใชตามผูอื่น  สวนพฤติกรรมดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อแตกตางกัน คือ  ตัวผูบริโภคเอง ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

  อายุแตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสีผมแตกตางกัน
 พบวา ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันไมมีความแตกตางในดานจํานวนในการเปลี่ยนย่ีหอผลิตภัณฑ       
น้ํายาเปลี่ยนสีผมใน 2  เดือนที่ผานมา  ปริมาณในการซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผมในแตละครั้ง และจํานวนในการใช   
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมใน 1 เดือนที่ผานมา ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และ
อายุที่แตกตางกัน  มีความแตกตางในดานจํานวนในการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมใน 1 เดือนที่ผานมา       
ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  และพฤติกรรมดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อไมแตกตาง
กัน ในเหตุผลที่วาทําใหผูบริโภคเปนบุคคลที่ทันสมัย ชวยเสริมสรางบุคลิกภาพ และเปนยี่หอที่มีภาพพจนดี  และ
พฤติกรรมดานบุคคลที่มีอิทธิตอการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน ในดานบุคคลในครอบครัว ตัวผูบริโภคเอง และ
บุคคลอื่น ๆ ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว แตพบวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมี      
พฤติกรรมดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน ในเหตุผลที่วากําลังเปนที่นิยม อยากทดลองใชเพ่ือไมจําเจ 
เพ่ือปกปดสีผมเดิม ใชตามเพื่อนกลุมหรือเพ่ือนรวมงาน และใชตามผูอื่น สวนพฤติกรรมดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินในซื้อแตกตางกัน คือเพ่ือน/ แฟน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

ระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสีผม
แตกตางกัน  พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน ไมมีความแตกตางในดานจํานวนและปริมาณใน
การ   ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมในแตละครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว และพฤติกรรมดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน ในเหตุผลที่วาทําใหผูบริโภคดูเปนบุคคลที่
ทันสมัย     กําลังเปนที่นิยม อยากทดลองใชเพ่ือไมจําเจ ใชตามผูอื่น ใชตามเพื่อนในกลุม/เพ่ือนรวมงาน เพ่ือ
ปกปดสีผมเดิม และเปนที่ดึงดูดตอผูพบเห็น สวนพฤติกรรมดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อไมแตกตาง
กัน คือ บุคคล    ในครอบครัว และตัวผูบริโภคเอง ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว แต
พบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน ในดานเหตุผล
ที่วา ชวยเสริมสราง    บุคลิกภาพ และเปนยี่หอที่มีภาพพจน และพฤติกรรมดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อท่ีแตกตางกัน      คือ เพ่ือน/ แฟน และบุคคลอื่น ๆ ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

 รายไดแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสีผมที่แตกตางกัน  
 พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดที่แตกตางกันของผูบริโภคไมมีความแตกตางในดานจํานวนในการซื้อ        
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมใน 1 เดือนที่ผานมา  ปริมาณในการซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผมในแตละครั้ง และจํานวน    
ในการใชผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมใน 1 เดือนที่ผานมา ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน      
ที่ตั้งไว  แตรายไดที่แตกตางกัน มีความแตกตางกันในดานจํานวนในการเปลี่ยนยี่หอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม
ใน 2 เดือนที่ผานมา ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และ พฤติกรรมดานเหตุผลในการ   
ตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน ในเหตุผลที่วาทําใหผูบริโภคเปนบุคคลที่ทันสมัย ชวยเสริมสรางบุคลิกภาพ กําลังเปน  
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ที่นิยม อยากทดลองใชเพ่ือความไมจําเจ ใชตามผูอื่น  เปนยี่หอท่ีมีภาพพจนดี เพ่ือปกปดสีผมเดิม และเปนที่          
ดึงดูดตอผูพบเห็น สวนพฤติกรรมดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อที่ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ          
ที่ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว แตพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมดานเหตุผลใน
การตัดสินใจซื้อแตกตางกัน ในเหตุผลที่วา ใชตามเพ่ือนในกลุม/เพ่ือนรวมงาน และใชตามผูอื่น ที่ระดับนัยสําคัญ 
.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

 สถานภาพสมรสแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสีผมท่ี
แตกตางกัน  พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสของผูบริโภคที่แตกตางกัน ไมมีความแตกตางกันดานจํานวน
และปริมาณในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมในแตละครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว และพฤติกรรมดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน ในเหตุผลที่วาทําให ผูบริโภคดูเปน
บุคคลที่ทันสมัย ชวยเสริมสรางบุคลิกภาพ กําลังเปนที่นิยม ใชตามผูอื่น ใชตามเพื่อนในกลุม/ เพ่ือนรวมงาน และ
เปนยี่หอท่ีมีภาพพจนดี สวนพฤติกรรมดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อท่ีไมแตกตางกัน คือ บุคคล        
ในครอบครัว ตัวผูบริโภตเอง และบุคคลอื่น ๆ ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว แต
พบวาผูบริโภคที่สถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน ในเหตุผลที่วา    
อยากทดลองใชเพ่ือความไมจําเจ เพ่ือปกปดสีผมเดิม และเปนที่ดึงดูดในตอผูพบเห็น และพฤติกรรมดานบุคคลที่
มีอิทธิพลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน คือเพ่ือน/แฟน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซึ่งสอดคลองกับ             
สมมติฐานที่ตั้งไว    

 

สมมติฐานขอท่ี 2 ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสีผม ไดแก ตราสินคา               
สวนประกอบ  สีสัน  บรรจุภัณฑ  ความปลอดภัย  และความคงทนติดทนนาน  มีความสัมพันธกับ                   
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภค  จากการวิเคราะห พบวา 

1. ความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคกับพฤติกรรมในดานจํานวน
ครั้งที่ผูบริโภคเปล่ียนย่ีหอใน 2 เดือนที่ผานมา พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .034 ซึ่งนอยกวา .05        
หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีผลตอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ    
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ -0.106 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสําคัญ
กันในทิศทางตรงกันขาม  มีคาระดับความสัมพันธของคาสหสัมพันธในระดับต่ํามาก  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติ          
ดานผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภคเพ่ิมขึ้นทําใหเกิดพฤติกรรมการเปลี่ยนย่ีหอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยน 
สีผมใน 2 เดือนที่ผานมาลดลง  

2. ความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคกับพฤติกรรมในดานจํานวน
ครั้งที่ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมย่ีหอใน 1 เดือนที่ผานมา พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .586    
ซึ่งมากกวา .05 หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกัน กลาวคือทัศนคติของผูบริโภค  ในดานผลิตภัณฑซึ่งไดแกตราสินคา 
สวนประกอบ  สีสัน  บรรจุภัณฑ  ความปลอดภัย  และความคงทนติดทนนาน  ไมมีผลตอจํานวนครั้งที่ผูบริโภค
ซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมใน 1 เดือนที่ผานมา  

3. ความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคกับพฤติกรรมการซื้อ          
ในแตละครั้ง (จํานวนกลอง) ที่ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000      
ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.178 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน  
มีคาระดับความสัมพันธของคาสหสัมพันธในระดับตํ่ามาก  กลาวคือ  เมื่อทัศนคติดานผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม
ของผูบริโภคเพ่ิมขึ้นทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อในแตละครั้ง (จํานวนกลอง) เพ่ิมขึ้น 
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4. ความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคกับพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑ
น้ํายาเปลี่ยนสีผมใน 1 เดือนที่ผานมาพบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .143 ซึ่งมากกวา .05 หมายความวา      
ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แสดงวาตัวแปรทั้งสองไมมี         
ความสัมพันธกัน กลาวคือทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑซึ่งไดแกตราสินคา สวนประกอบ  สีสัน            
บรรจุภัณฑ  ความปลอดภัย  และความคงทนติดทนนาน  ไมมีผลตอจํานวนการใชในแตละครั้งที่ผูบริโภคซื้อ       
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมใน 1 เดือนที่ผานมา  

5. ความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคกับพฤติกรรมดานเหตุผล      
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภค พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 
.01 หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมมากขึ้น
ทําใหเกิดพฤติกรรมดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมมากขึ้น 

6. ความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคกับพฤติกรรมดานบุคคล       
ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภค พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000                 
ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ                       
น้ํายาเปลี่ยนสีผมมากขึ้นทําใหเกิดพฤติกรรมดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปล่ียนสีผมมากขึ้น 

 7.  ความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคในขอ  11  (ทานชอบซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผม
ที่แถมอุปกรณเครื่องมือสําหรับใชทําการการเปลี่ยนสีผมทุกครั้ง) กับพฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อผลิตภัณฑ
น้ํายาเปลี่ยนสีผมในแตละครั้ง (จํานวนกลอง) พบวาคา Sig (2 – tailed) เทากับ .006  ซึ่งนอยกวา .01                    
หมายความวา  ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  แสดงวาตัวแปร          
ทั้งสองมีความสัมพันธกัน  และความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคในขอ  15 (ทานซื้อน้ํายา
เปล่ียนสีผมที่มีขั้นตอนการใชที่สะดวกและรวดเร็ว) กับพฤติกรรมดานปริมาณในการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยน         
สีผมในแตละครั้ง (จํานวนกลอง) พบวาคา Sig (2-tailed) เทากับ  .039  ซึ่งนอยกวา .05  หมายความวาตัวแปร
ทั้งสองขางตนมีความกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 43  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ขอท่ี สรุปผลการทดสอบ การทดสอบ 

1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน 

 

 1.1  เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ                
น้ํายาเปลี่ยนสีผมดานจํานวนและปริมาณในการตัดสินใจซื้อไมแตกตาง
กัน 

ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

 1.2  เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ                
น้ํายาเปลี่ยนสีผมดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อวาทําใหทานดูเปนบุคคล
ที่ทันสมัย  ชวยเสริมสรางบุคลิกภาพ (.05) ใชตามผูอื่นและใชตามเพื่อน
ในกลุม/เพ่ือนรวมงาน (.01) แตกตางกัน 

เปนไปตาม 
สมมติฐาน 

 1.3  เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ                
น้ํายาเปลี่ยนสีผมดานบุคคลที่มีอิทธิผลตอการตัดสินใจซื้อไดแก              
ตัวผูบริโภค (.01) แตกตางกัน 

เปนไปตาม 
สมมติฐาน 

 1.4  อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายา    
เปล่ียนสีผมดานจํานวนและปริมาณในการซื้อและใชใน 1เดือนที่ผานมา 
(.05) แตกตางกัน 

เปนไปตาม 
สมมติฐาน 

 1.5  อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ             
น้ํายาเปลี่ยนสีผมดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อวา  กําลังเปนที่นิยมใช
ตามผูอื่น  เพ่ือปกปดผมเดิม (.05) อยากทดลองใชเพ่ือไมจําเจ  ใชตาม
เพ่ือนในกลุม/เพ่ือนรวมงานและเปนที่ดึงดูดตอผูพบเห็น (.01)                
แตกตางกัน 

เปนไปตาม 
สมมติฐาน 

 1.6  อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ              
น้ํายาเปลี่ยนสีผมดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อไดแก เพ่ือน/
แฟน (.01) 

เปนไปตาม 
สมมติฐาน 

  1.7  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ        
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนดานจํานวนและปริมาณในการตัดสินใจซื้อ           
ไมแตกตางกัน 

ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

 1.8  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ            
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อวาชวย
เสริมสรางบุคลิกภาพ (.05) และเปนยี่หอท่ีมีภาพพจนดี (.01) แตกตาง
กัน 

เปนไปตาม 
สมมติฐาน 

 1.9  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ              
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ       
ไดแก  เพ่ือน/แฟน (.05) แตกตางกัน 

เปนไปตาม 
สมมติฐาน 

 1.10  รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ           
น้ํายาเปลี่ยนผมดานจํานวนการเปลี่ยนย่ีหอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม
ใน 2 เดือนที่ผานมา (.05) แตกตางกัน 

เปนไปตาม 
สมมติฐาน 
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ตาราง 57 (ตอ)  

ขอท่ี สรุปผลการทดสอบ การทดสอบ 

 1.11  รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ           
น้ํายาเปลี่ยนผมดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อวาใชตามเพื่อนในกลุม/
เพ่ือนรวมงาน (.05) แตกตางกัน 

เปนไปตาม 
สมมติฐาน 

 1.12 รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ            
น้ํายาเปลี่ยนผมดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน 

ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

 1.13 สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ             
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมดานจํานวนและปริมาณในการตัดสินใจซื้อ 
ไมแตกตาง 

ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

 1.14 สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ             
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อวาเพ่ือปกปด
เสนผมเดิมเปนที่ดึงดูดผูพบเห็น (.05) อยากทดลองใชเพ่ือไมจําเจและใช
ตามผูอื่น (.01) แตกตางกัน 

เปนไปตาม 
สมมติฐาน 

 1.15 สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
ไดแก  เพ่ือน/แฟน (.01) แตกตางกัน 

เปนไปตาม 
สมมติฐาน 

2 ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสีผมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภค 

 

 2.1 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภค     
ดานจํานวนการเปลี่ยนย่ีหอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมใน 2 เดือนที่ผาน
มา (.01) 

เปนไปตาม 
สมมติฐาน 

 2.2 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภค
ดานจํานวนการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมใน 1 เดือนที่ผานมา 

ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

 2.3 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภคดาน
ปริมาณการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมในแตละครั้ง (จํานวนกลอง) (.
01) 

เปนไปตาม 
สมมติฐาน 

 2.4 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมดานจํานวนการ
ใชผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมใน 1 เดือนที่ผานมา 

ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

 2.5 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมดานเหตุผลในการ
ตัดสินใจซื้อ (.01) 

เปนไปตาม 
สมมติฐาน 

 2.6 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อ (.01) 

เปนไปตาม 
สมมติฐาน 
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ขอท่ี สรุปผลการทดสอบ การทดสอบ 

 2.7 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีผลตอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม (รายขอ)         
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม
ดานปริมาณการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมในแตละครั้ง                  
(จํานวนกลอง) 

 

    2.7.1 ทานไมเชื่อถือในตราผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่มีชื่อเปนภาษาไทย ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

    2.7.2 ทานเชื่อถือในตราผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่มีชื่อเปน
ภาษาตางประเทศ 

ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

    2.7.3 กรณีที่ทานฝากผูอื่นซื้อโดยไมสามารถไปซื้อไดดวยตัวเองทานจะ 
           บอกถึงยี่หอน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่ตองการเทานั้น 

ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

    2.7.4 ทานชอบซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่มีคอนดิชั่นเนอรเปนสวนประกอบ 

ทุกครั้ง 
ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

    2.7.5 ทานชอบซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่ไมมีสวนผสมของไฮโดรเจนเปอร 
ออกไซด 

ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

    2.7.6 ทานชอบซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่มีสารบํารุงเสนผมในขณะเปลี่ยน 

           สีผมเปนสวนประกอบ 
ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

    2.7.7 ทานชอบซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่มีสวนประกอบของสารสกัดเขมขน 

จากผลไม 
ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

    2.7.8 กรณีที่ทานฝากผูอื่นซื้อโดยไมสามารถไปซื้อไดดวยตนเองทานจะ 
          บอกแกผูอื่นที่ซื้อใหทานถึงคุณสมบัติที่ไมมีสวนประกอบของไฮโดร 

          เจนเปอรออกไซดเทานั้น 

ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

    2.7.9 ทานชอบซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่ใหเสนผมเปลงประกายเงางาม ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

    2.7.10 กรณทีี่ทานฝากผูอื่นซื้อโดยไมสามารถไปซื้อไดดวยตนเองทาน 

           จะบอกแกผูอื่นที่ซื้อใหทานถึงสีสันน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่ตองการเทานั้น 
ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

    2.7.11 ทานชอบซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่แถมอุปกรณถุงมือสําหรับใชทํา 

            การเปลี่ยนสีผมทุกครั้ง 
เปนไปตาม 
สมมติฐาน 

    2.7.12 ทานชอบซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่มีสรรพคุณไมทําลายหนังศีรษะ ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

    2.7.13 ทานชอบซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่มีความคงทนติดทนนานเกิน 

            1 สัปดาห     
ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

    2.7.14 ทานชอบซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่มีคุณสมบัติลางออกหรือทําความ
สะอาดงาย 

ไมเปนไปตาม 
สมมติฐาน 

    2.7.15 ทานชอบซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่มีขั้นตอนการใชที่สะดวกและรวดเร็ว 
            (.05) 

เปนไปตาม 
สมมติฐาน 

หมายเหตุ   (.05) หมายถึง  มีระดับนัยสําคัญที่ .05 
    (.01) หมายถึง  มีระดับนัยสําคัญที่ .01 
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อภิปรายผล 

จากผลการวิจัยทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ            
น้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภคในศูนยการคาเขตปทุมวัน มีประเด็นสําคัญที่นํามาอภิปรายผลตามพฤติกรรม ดังนี้ 

พฤติกรรมดานความจํานวนและปริมาณในการตัดสินใจซื้อ 

ผูบริโภคที่มีเพศ ระดับการศึกษา และสถานภาพสมรส แตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวน              
และปริมาณในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํานาเปลี่ยนสีผมไมแตกตางกัน กลาวคือ จํานวนในการเปลี่ยนยี่หอ     
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมใน 2 เดือนที่ผานมา จํานวนในการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมใน 1 เดือนที่ผานมา 
ปริมาณในการซื้อน้ํายาเปลี่ยนสีผมในแตละครั้ง และจํานวนในการใชผลิตภัณฑ  น้ํายาเปล่ียนสีผมใน 1 เดือน      
ที่ผานมาของผูบริโภคไมแตกตางกัน 

สวนผูบริโภคที่มีอายุ และรายได แตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนและปริมาณในการตัดสินใจซื้อ    
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมแตกตางกัน ดังนี้ 

ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนและปริมาณในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ             
น้ํายาเปลี่ยนสีผมวาจํานวนในการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมใน 1 เดือนที่ผานมา แตกตางกัน 

ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมดานจํานวนและปริมาณในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ          
น้ํายาเปลี่ยนสีผมวาจํานวนในการเปลี่ยนย่ีหอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมใน 2 เดือนที่ผานมาแตกตางกัน 

พฤติกรรมดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 

ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได และสถานภาพสมรส แตกตางกันมีพฤติกรรมดานเหตุผล
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายเปล่ียนสีผมแตกตางกัน ดังนี้ 

ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมวา   
ทําใหทานดูเปนบุคคลที่ทันสมัย ชวยเสริมสรางบุคลิกภาพ ใชตามผูอื่น และใชตามเพื่อนในกลุมหรือเพ่ือนรวมงาน
แตกตางกัน  

ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมวา
อยากทดลองใชเพ่ือไมจําเจ ใชตามผูอื่น ใชตามเพื่อนในกลุมหรือเพ่ือนรวมงาน เพ่ือปกปดสีผมเดิม และเปนที่    
ดึงดูดตอผูพบเห็นแตกตางกัน  

ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ             
น้ํายาเปลี่ยนสีผมวาชวยเสริมสรางบุคลิกภาพ และเปนยี่หอท่ีมีภาพพจนดี แตกตางกัน พบวา ผูบริโภคที่มีระดับ       
การศึกษาต่ํากวาอนุปริญญาใหความสําคัญกับเหตุผลวาชวยเสริมสรางบุคลิกภาพ แตกตางจากผูบริโภคที่มี     
การศึกษาระดับการศึกษาปริญญาตรี  กลาวคือ ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับการศึกษาปริญญาตรีใหความสําคัญ
กับเหตุผลวาชวยเสริมสรางบุคลิกภาพ มากกวา ผูบริโภคที่มีระดบัการศึกษาต่ํากวาอนุปริญญา สวนการให     
ความสําคัญกับเหตุผลวาเปนยี่หอท่ีมีภาพพจนที่ดี พบวา ผูบริโภคที่ระดับการศึกษาต่ํากวาอนุปริญญา            
ใหความสําคัญกับเหตุผลวาเปนยี่หอท่ีมีภาพพจนที่ดีแตกตางกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญาหรือ    
เทียบเทาระดับปริญญาตรี และระดับสูงกวาปริญญาตรี กลาวคือ  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญาหรอื
เทียบเทาระดับปริญญาตรี และระดับสูงกวาปริญญาตรีใหความสําคัญกับเหตุผลวาเปนยี่หอท่ีมีภาพพจนที่ดี     
มากกวา ผูบริโภคที่ระดับการศึกษาต่ํากวาอนุปริญญา 

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ            
น้ํายาเปลี่ยนสีผมวาใชตามเพื่อนในกลุม/เพ่ือนรวมงานแตกตางกัน  
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ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ             
น้ํายาเปลี่ยนสีผมวาอยากทดลองใชเพ่ือความไมจําเจ ใชตามผูอื่น เพ่ือปกปดสีผมเดิม และเปนที่ดึงดูดตอผูพบ
เห็นแตกตางกัน พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดใหความสําคัญกับเหตุผลวาอยากทดลองใชเพ่ือความไมจําเจ     
แตกตางจากผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส และสถานภาพหมาย/หยาราง  กลาวคือ ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด   
ใหความสําคัญกับเหตุผลวาอยากทดลองใชเพ่ือความไมจําเจ มากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส และ        
สถานภาพหมาย/หยาราง  การใหความสําคัญกับเหตุผลวาใชตามผูอื่น พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส        
ใหความสําคัญกับเหตุผลวาใชตามผูอื่น แตกตางกับผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด และสถานภาพหมาย/หยาราง 
กลาวคือ  ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด และสถานภาพหมายหรือหยาราง ใหความสําคัญกับเหตุผลวาใชตามผูอื่น
มากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส  การใหความสําคัญกับเหตุผลวาใชเพ่ือปกปดสีผมเดิม พบวา  ผูบริโภคที่มี
สถานภาพโสดใหความสําคัญกับ เหตุผลวาใชเพ่ือปกปดสีผมเดิม แตกตางกับผูบริโภคที่มีสถานภาพ สมรส    
กลาวคือ ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส ใหความสําคัญกับเหตุผลวาใชเพ่ือปกปดสีผมเดิมมากกวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพโสด การใหความสําคัญกับเหตุผลวาใชเพ่ือปกปดสีผมเดิม พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด             
ใหความสําคัญกับเหตุผลวาใชเพ่ือปกปดสีผมเดิม แตกตางกับผูบริโภคที่มีสถานภาพ สมรส กลาวคือ ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรส ใหความสําคัญกับเหตุผลวาใชเพ่ือปกปดสีผมเดิม มากกวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด          
การใหความสําคัญกับเหตุผลวาใชเพ่ือปกปดสีผมเดิม พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด ใหความสําคัญกับเหตุผล
วาใชเพ่ือปกปดสีผมเดิมแตกตางกับผูบริโภคที่มีสถานภาพ สมรส กลาวคือ ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส           
ใหความสําคัญกับเหตุผลวา  ใชเพ่ือปกปดสีผมเดิม มากกวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด สวนการใหความสําคัญ
กับเหตุผลวาเปนที่ดึงดูด  ตอผูพบเห็น พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด ใหความสําคัญกับเหตุผลวาเปนที่ดึงดูด
ตอผูพบเห็น แตกตางกับผูบริโภคที่มีสถานภาพหมาย/หยาราง กลาวคือ  ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด                 
ใหความสําคัญกับเหตุผลวาเปนที่ดึงดูดตอผูพบเห็น มากกวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพหมาย/หยาราง 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานบุคคล 

ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าหอม                
ไมแตกตางกันกลาวคือ ผูบริโภคใหความสําคัญกับบุคคลในครอบครัว เพ่ือน/แฟน ตัวผูบริโภคเอง และคนอื่น ๆ 
เชน ดารา นักรอง นักแสดง ฯลฯ เปนตน 

สวนผูบริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา และสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมดานบุคคล       
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมแตกตางกันดังนี้ 

ผูบริโภคเพศชาย และเพศหญิงมีพฤติกรรมดานที่มีอิทธิพลดานบุคคลที่มีตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
น้ํายาเปลี่ยนสีผม  โดยใหความสําคัญกับตัวผูบริโภคเอง แตกตางกัน 

ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมดานที่มีอิทธิพลดานบุคคลที่มีตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ     
น้ํายาเปลี่ยนสีผม  โดยใหความสําคัญกับเพ่ือน/แฟน แตกตางกัน 

ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมดานที่มีอิทธิพลดานบุคคลที่มีตอการตัดสินใจซื้อ    
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม โดยใหความสําคัญกับเพ่ือน/แฟน แตกตางกัน พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา   
ต่ํากวาอนุปริญญาใหความสําคัญกับเพ่ือน/แฟนแตกตางจากผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กลาววา      
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีใหความสําคัญกับเพ่ือน/แฟนมากกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
อนุปริญญา 

ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมดานที่มีอิทธิพลดานบุคคลที่มีตอการตัดสินใจซื้อ         
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม โดยใหความสําคัญกับเพ่ือน/แฟน แตกตางกัน พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพหมาย/
หยาราง ใหความสําคัญกับเพ่ือน/แฟนแตกตางจากผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด และสถานภาพสมรส กลาววา      
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ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด และสถานภาพสมรใหความสําคัญกับเพ่ือน/แฟน มากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพ
หมาย/หยาราง 

คุณสมบัติของผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสีผมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

 คุณสมบัติของผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมในเรื่องตราสินคา สวนประกอบ สีสัน บรรจุภัณฑ            
ความปลอดภัย และความคงทนติดทนนาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเปลี่ยนย่ีหอผลิตภัณฑ                 
น้ํายาเปลี่ยนสีผม โดยในการทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมที่นํามาทดสอบสมมติฐานพบวา คุณสมบัติของ        
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมซึ่ง  ไดแก ตราสินคา สวนประกอบ สีสัน บรรจุภัณฑ ความปลอดภัย และความคงทน
ติดทนนาน มีความสัมพันธ ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของสิทธิโชค 
สวัสดิวัฒน (บทคัดยอ : 2543)   พบวา ทัศนคติตอเครื่องสําอางตราไทย และตราตางประเทศมีความสัมพันธ     
กับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของผูบริโภค และการเลือกซื้อจะคํานึงถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑเปนหลัก        
ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีคุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑ ของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2543 : 20) กลาววา  
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอผลิตภัณฑบางชนิดนั้นขึ้นอยูกับชื่อเสียงของผูขาย หรือตราสินคา  

 คุณสมบัติของผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ   
น้ํายาเปลี่ยนสีผม ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ชัชพร เหลาวีระไชย (บทคัดยอ : 2547) พบวา ปจจัยการตลาด
หรือกิจกรรมทางการตลาด อันไดแก ผลิตภัณฑ (ตราสินคา คุณภาพ สี กล่ิน หีบหอ และสวนผสม)                  
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง 

 คุณสมบัติของผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของสิทธิโชค สวัสดิวัฒน (2543 : 123) พบวา 
ทัศนคติของผูบริโภคตอเครื่องสําอางตราไทยในประเด็นที่วาสินคามีการออกแบบบรรจุภัณฑที่สวยงาน สะดุดตา   
สีสันสดใส นาสนใจ และเปนสินคาที่ชวยสงเริมบุคลิกภาพและเพิ่มการไดรับการยอมรับในสังคม นอกจากนี้       
ยังสอดคลองกับทฤษฎีคุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑของ ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2543 : 20) กลาววา    
เมื่อลูกคาเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็นาจะนําไปสูแรงจูงใจใหเกิดความตองการซื้อ และเกิดการตัดสินใจซื้อ     
ในที่สุด ดังนั้นบรรจุภัณฑจึงตองโดดเดน  

 คุณสมบัติของผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม เร่ืองความคงทนติดทนนาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรม  
ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ เยาวลักษณ ปยะสมบัติ
กุล (บทคัดยอ : 2535) พบวา เหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อ คือ เหตุผลดานคุณสมบัติที่ติดทนนาน 

 นอกจากนี้ยังพบวา ผูบริโภคสวนใหญใหเหตุผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมที่                
ผูบริโภคใหความสําคัญมากคือ ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมชวยเสริมสรางบุคลิกภาพ ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎี 
ฟรอยด (Freudian Theory) กลาววา อีโก (Ego) เปนความกังวลที่เกิดจากสถานการณโลกภายนอกที่เปนจริง 
(Realistic Anxiety) ดังนั้นการใชผลิตภัณฑที่มีชื่อเสียงจะเปนตัวกระตุน อีโก (Ego) ที่เกี่ยวของโดยตรงกับ
บุคลิกภาพของผูใชสินคา เน่ืองจากบงชี้ถึงความทันสมัย และบุคลิกภาพที่ดีของผูใชสินคา สวนบุคคลที่มีอิทธิพล
ตอ         การตดัสินใจซื้อ คือตัวผูบริโภคเอง  

ขอเสนอแนะ 

 จากผลการวิจัยทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ             
น้ํายาเปลี่ยนสีผมของผูบริโภคในศูนยการคาเขตปทุมวัน ผูวิจัยมีขอคิดเห็นและขอเสนอแนะซึ่งบางสวนไดจาก    
ผูตอบแบบสอบถาม สรุปไดดังนี้ 
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 ดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได และสถานภาพสมรส พบวาจํานวน    
กลุมตัวอยางที่อางอิงถึงประชากรผูใชผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม สวนเปนผูบริโภคที่เปนเพศหญิง และมีอายุ    
อยูในชวง 18-25 ป มีรายไดอยูที่ชวง ต่ํากวาหรือเทากับ 7,500 บาท มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี          
และมีสถานภาพโสด ซึ่งลักษณะดานประชากรศาสตร เปนปจจัยสําคัญที่ผูเกี่ยวของหรือผูผลิตตองนําไปใช        
ในการศึกษาดานกลยุทธทางการตลาด พรอมทั้งวางแผนกลุมเปาหมาย และวางตําแหนงผลิตภัณฑไดอยาง      
ถูกตอง อีกทั้งยังเปนการสรางโอกาสใหกับผูประกอบการในผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม 

 ดานทัศนคติท่ีมีตอคุณสมบัติดานผลิตภัณฑ ไดแก ตราสินคา สีสัน สวนประกอบ บรรจุภัณฑ     
ความปลอดภัย และความคงทนติดทนนาน พบวา คุณสมบัติดังกลาวเปนปจจัยที่สําคัญที่สุดในการพัฒนา       
ผลิตภัณฑใหตรงตามความตองการของผูบริโภค ซึ่งโดยสวนใหญผูบริโภคใหความสําคัญกับผลิตภัณฑ เนื่องจาก

ในตลาดผลิตภัณฑน ำยาเปล่ียนสีผมมีผลิตภัณฑใหเลือกมากมาย ดังนั้นผูเกี่ยวของ หรือผูผลิตควรมีการพัฒนา
ผลิตภัณฑใหมีความแตกตางกับคูแขงขัน ซึ่งเปนโอกาสใหผูบริโภคไดเลือกส่ิงที่ดีที่สุดและตรงตามความตองการ 

 ดานพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑนํ้ายาเปลี่ยนสีผม พบวาผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญ
กับ จํานวนและปริมาณการซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม ซึ่งพฤติกรรมดังกลาวแสดงถึงความถี่ในการซื้อ ดังนั้น
ผูมีสวนเกี่ยวของกับผลิตภัณฑควรคํานึงถึงปจจัยหรือส่ิงที่กระตุนความถึ่ในการซื้อของผูบริโภคเพื่อเปนประโยชน
ตอผูผลิตหรือผูเกี่ยวของในผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม สวนดานเหตุผลและบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมก็เปนปจจัยที่สําคัญปจจัยหนึ่ง เน่ืองจากปจจัยดังกลาวเปนส่ิงเราหรือเปนส่ิงที่กระตุน
ใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผม ดังนั้น ผูเกี่ยวของควรพัฒนาผลิตภัณฑใหตรง                 
ตามความตองการของผูบริโภคเพ่ือใหผูบริโภคซื้อมาใชและมีการบอกตอ หรือแนะนําผูอื่นใหซื้อผลิตภัณฑ                
ดังกลาว  

ขอเสนอแนะในการทําวิจยัครั้งตอไป 

ผูวิจัยมีขอเสนอแนะเพื่อทําการวิจัยคร้ังตอไปไดดังน้ี 

 ผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมถือไดวาเปนเคร่ืองสําอางชนิดหนึ่งที่ในปจจุบันถือไดวากําลังเปนที่นิยม      
ทั้งในกลุมของผูบริโภคที่เปนทั้งเพศชายและเพศหญิง  ซึ่งสวนมากจะเปนในกลุมของผูหญิง   

 ผูวิจัยจึงมีความคิดเห็นวาควรทําการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่เปนเพศหญิงที่มีทัศนคติ      
ตอผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมเพื่อนําไปสูการปรับปรุงผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค     
ในกลุมที่เปนเพศหญิง  และจะไดนําไปสูการวางแผนการตลาดที่สอดคลองกับความตองการของกลุมผูบริโภค    
และเหมาะสมกับสภาวะสังคมในปจจุบัน และจากการศึกษาพบวาผูบริโภคใหความสําคัญในดานคุณภาพ         
ของผลิตภัณฑน้ํายาเปลี่ยนสีผมเปนหลัก 
 ดังนั้นผูทําการวิจัยจะศึกษาเจาะลึกลงไปในรายละเอียดที่จะทําใหเขาถึงเหตุผลที่ควบคูไปกับคุณภาพ
ของผลิตภัณฑท่ีเกิดขึ้นหลังจากที่บริโภคสินคา เชน ความปลอดภัย ภายหลังจากการที่ไดใชผลิตภัณฑ                  
น้ํายาเปลี่ยนสีผมไปแลว รวมไปถึงในเรื่องของ สวนประสมทางการตลาดดานอื่น ๆ ไดแก ดานราคา ดานชองทาง     
การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย เพ่ือเปนสวนประกอบในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคดวย 
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