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   การวิจัยครั้งน้ี มีความมุงหมายที่ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตวัอยางที่ใชการวิจัย คือ ผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  
และเปนผูที่บริโภคที่ใชผงซกัฟอกยี่หอบรีส จํานวน 400 คน  โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS  
Version 11.0 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ ความถี่  รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การทดสอบคาทีแบบอิสระ ในการเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่
เปนอิสระ และคาความแปรปรวนทางเดียว ใชวิเคราะหความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม และการใชวิเคราะหแบบถดถอยเชิงพหุ เปนการวิเคราะหความสมัพันธ
ของตัวแปรหลายตวั 
   จากการวิเคราะหขอมูล พบวา 
   1. ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง ระดบัอายุ 21 - 30 ป  ระดับการศึกษา อยูในระดับ
ปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท    สวนใหญ
สถานภาพ สมรส / อยูดวยกัน มีสมาชิกในครอบครวั 2-4 คน และประเภทที่อยูอาศัย สวนใหญเปน
แบบบานเดี่ยว 
   2.  สิ่งกระตุนทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส   ดาน 
ผลิตภัณฑและดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในระดับเลือกซื้อเปนประจํา สวนดานราคา  และดาน
การสงเสริมการตลาด อยูในระดับเลือกซื้อบอย  

  3.  คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส     ดานความ 
จงรักภักดี   ดานการรับรู   ดานภาพพจน และดานความพึงพอใจในตราสินคาโดยรวม  อยูในระดับ  
เห็นดวยอยางยิ่ง 
            4.  การวิเคราะห  ขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ผูบริโภคสวนใหญซักผาดวยเครื่องซักผาฝาบน    สูตรของผงซักฟอกยี่หอบรีสที่
ผูบริโภคสวนใหญซื้อคือ    ผงซักฟอกบรีสสูตรบรสีเอกเซล     ผูบริโภคสวนใหญซือ้ผงซักฟอกบรีส
ในชวงปลายเดือน    ซื้อผงซักฟอกบรีสที ่ไฮเปอรมารเก็ต      (เชน เทสโก โลตัส / คารฟูร / บิ๊กซี)     
ในเรื่องของดานการตัดสินใจซื้อ สวนใหญผูบริโภคตัดสินใจซื้อบรีสดวนตนเอง ขนาดของผงซักฟอก
ยี่หอบรีสที่ผูบริโภคซื้อมากที่สุด 2.5 กิโลกรัม ซื้อสูงสุดครั้งละ 3 ถุง   จํานวนเงินทีซ่ื้อแตละครั้งสงูสุด 
400 บาท และผูบริโภคซกัผาสูงสุด 4 ครั้งตอสัปดาห 

 
 



  จากการทดสอบสมมติฐานพบวา  
  1. ผูบริโภคที่มีเพศและรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสแตกตางกัน ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา(กิโลกรัม) ดานปรมิาณใน
การซื้อแตละครั้ง (ถุง) ดานจํานวนเงินทีซ่ื้อแตละครั้ง (บาท) ดานจํานวนครั้งที่ทานซักผาตอสัปดาห 
และดานจํานวนครั้งทีท่านซกัผาตอสปัดาหได อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   

     2.  ผูบริโภคที่อายุแตกตางกัน    มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส
แตกตางกัน   ดานขนาดทีท่านซื้อเปนประจํา(กโิลกรัม)   อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05  ดาน
ปริมาณในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) ดานจํานวนเงินที่ซื้อแตละครั้ง (บาท)   และดานจํานวนครั้งที่ทานซัก
ผาตอสปัดาห  อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 
   3. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีสแตกตางกัน ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา(กิโลกรัม) ดานปริมาณในการซื้อแตละ
ครั้ง (ถุง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
   4. ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกัน และสถานภาพสมรสในปจจุบันที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสแตกตางกัน ดานจํานวนเงินที่ซื้อแตละครั้ง (บาท) และ
ดานจํานวนครั้งที่ทานซักผาตอสัปดาหได อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  

  5. สิ่งกระตุนทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด และคณุคาตราสินคา ดาน
ภาพพจนและดานความพึงพอใจตราสินคา  สามารถทํานายพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผงซักฟอก
ยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา(กิโลกรัม) ไดรอยละ 
18.0  ดานปรมิาณในการซือ้แตละครั้ง (ถงุ) ไดรอยละ 11.1  ดานจํานวนเงินที่ซื้อแตละครั้ง (บาท) ได
รอยละ 50.6 ดานจํานวนครั้งที่ทานซักผาตอสปัดาห ไดรอยละ 22.3  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01  
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The purpose of this research is to study consumer’s buying decision behavior on 

Breeze detergent in Bangkok Metropolitan area. The sample group is 400 consumers who 
used Breeze detergent in this area. The Descriptive Statistics in analyzing the data are 
frequency, percentage, mean, standard deviation. Statistical method used for hypothesis 
testing are Independent Sample t-test, Inferential Statistics, One-Way Analysis of Variance, 
and Multiple Regression Analysis is used to analyze the data statistical Package for Social 
Science for Window Version.11. 

 

The data analysis is as follows: 
1. Most of consumers are female, age 21 - 30 years old, Bachelor degree 

graduated, private company’s employees, having average monthly income of 20,001–
30,000 baht, married, having 2 – 4 members in family and live in a house 

2. Marketing Stimulus has affected on consumer’s buying decision behavior on 
Breeze detergent in product and place is leveled in regularly buying. Price and promotion in 
leveled in frequently buying. 

3. Brand Equity has affected on consumer’s buying decision behavior on Breeze 
detergent loyalty, awareness, image and satisfaction in brand is leveled in absolutely 
agreed. 

4. The analysis on consumer’s buying decision behavior on Breeze detergent in 
Bangkok Metropolitan area, most of consumers have their clothes washed by Top-lidded 
washing-machine, formulation of Breeze detergent is Breeze Excel, buy on the end of 
month from Hypermarket (such as Tesco Lotus, Carrefour, Big C), self buying decision, size 
of Breeze detergent the consumers buy the most is 2.5 kilograms, maximum buying is  3 
units / once at the price of 400 baht and the maximum numbers of wash is up to 4 times / 
week 

 

 



The hypothesis testing is as follows: 
1. Consumers with different gender and average income have affected on different 

consumer’s buying decision behavior on Breeze detergent on the following aspect: size of 
buying regularly (kilogram), quantity of each buying (unit), amount buying each time (baht) 
and numbers of washing / week at statistical significance level of .01 

2. Consumers with different age have affected on different consumer’s buying 
decision behavior on Breeze detergent on the following aspect: size of buying regularly 
(kilogram) at statistically significant level of .05, quantity of each buying (unit), amount 
buying each time (baht) and numbers of washing / week at statistical significance level of 
.01 

3. Consumers with different education have affected on different consumer’s buying 
decision behavior on Breeze detergent on the following aspect: size of buying regularly 
(kilogram) and quantity of each buying (unit) at statistical significance level of .01 

4. Consumers with different occupation and marital status have affected on different 
consumer’s buying decision behavior on Breeze detergent on the following aspect: amount 
buying each time (baht) and numbers of washing / week at statistical significance level of 
.01 

5. Marketing Stimulus on promotion, Brand Equity on image and satisfaction could 
forecast consumer’s buying decision behavior on Breeze detergent in Bangkok Metropolitan 
area: 18 percentage on size of buying regularly (kilogram), 11 percentage on quantity of 
each buying (unit), 50.6 percentage on amount buying each time (baht) and 22.3 
percentage on numbers of washing / week at statistical significance level of .01 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จสมบูรณดวยการสนับสนุนและความกรุณาจากผูชวยศาสตราจารย
ณักษ กุลิสร รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตร รองศาสตราจารย ดร.พุทธกาล รัชธร อาจารยที่
ปรึกษาสารนิพนธที่กรุณาสละเวลาใหคําแนะนํา ขอคิดเห็นอันมีคุณคา มีคุณประโยชนในการวิจัย
อยางดียิ่ง และใหความชวยเหลือในดานตางๆในการวิจัยครั้งน้ี ซ่ึงผูวิจัยครั้งน้ี ซ่ึงผูวิจัยขอกราบ
พระคุณเปนอยางสูง 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน และผูชวยศาสตราจารย
ณักษ กุลิสร ที่ใหความกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจคุณภาพเครื่องมือ และใหคําแนะนําในการ
วิจัย ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชา ดวยความเคารพอยาง
สูงไว ณ ที่น้ีดวย 
 ขอขอบคุณผู เสียสละเวลาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามทุกทาน และ
ขอขอบคุณเจาหนาที่ประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ รวมถึงเจาหนาที่ประจําหองบัณฑิตวิทยาลัยทุก
ทานที่ใหการชวยเหลือและอํานวยความสะดวกในการทําวิจัยครั้งน้ี 
 ขอขอบคุณเพ่ือนๆทุกคน และบุคคลตางๆที่มีสวนเกี่ยวของกับสารนิพนธฉบับน้ี ที่ใหการ
ชวยเหลือใหคําแนะนํา และเปนกําลังใจเสมอมา 
 ทายที่สุดเหนือสิ่งอ่ืนใด ผูวิจัยขอกราบพระคุณบิดามารดา ที่เปนกําลังใจ และใหการ
สนับสนุนมาโดยตลอด ตลอดจนญาติพ่ีนองทุกคน ที่ใหการชวยเหลือผูวิจัยดวยดีตลอดมา 
 
 
        พัทธนันท เจริญสุขบรรจง 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

ในปจจุบันนี้  ผงซักฟอกนับไดวาเปนผลติภัณฑหน่ึงที่มีความสําคัญในการทําความ
สะอาดเสื้อผา เครื่องแตงกาย เครื่องนุงหม นอกจากเปนผลิตภัณฑที่มีความสําคัญในการทํา
ความสะอาดแลว ผงซักฟอกยังมีหนาที่ในการชวยรักษาและถนอมเสนใยของเนือ้ผา  ความขาว
สะอาดของเนื้อผา ความคงทนของสีบนเนื้อผา รวมไปถึงการขจัดกลิน่อับของเนื้อผา และกลิ่นที่
หอมสดชื่น ดังน้ัน จึงทําใหในปจจุบนัสินคาอุปโภคบริโภคประเภทผงซักฟอก ถือไดวาเปน
ปจจัยพ้ืนฐานในการดํารงชีวิตของผูบริโภค  ซ่ึงมีความหลากหลายไมวาจะเปนในเรื่องของตรา
สินคา (Brand) ลักษณะการใชงาน สูตร (Formulation) ที่แตกตางกันออกไป ทั้งที่มีการผลติใน
ประเทศและตางประเทศ 

ตลอดระยะเวลา 40 ปที่ผานมา ผูบริโภคจะรูจักและใชผงซักฟอกสูตรธรรมดา 
(Regular) ซ่ึงเปนผงซักฟอกที่ม่ีลักษณะการใชงานแบบซักมือ  โดยอาจจะมีการใชในปริมาณที่
มากและมีการบรรจุภัณฑในรูปแบบและขนาดที่แตกตางกันตามลักษณะการใชงานของผูบริโภค 
จนกระทั่งอุตสาหกรรมประเภทผงซักฟอกไดมีการวิวฒันาการสูตรตาง ๆ ขึ้นมาเพื่อตอบสนอง
ตอความตองการของผูบริโภค จึงทําใหในปจจุบันมีประเภทของผงซักฟอกอยู 3 ประเภท คือ 

1. สูตรมาตรฐาน (Regular) ที่เหมาะกับการซักมือ 
2. สูตรเขมขน (Concentrate) ที่เหมาะกับการซักเครื่อง 
3. สูตรน้ํา (Liquid) ที่เหมาะกับการซักเครื่อง 
โดยการที่ผูผลิตทําการผลติผงซักฟอกทีมี่สูตรตาง ๆ น้ัน เพ่ือตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภค เน่ืองจากผูบริโภคมีลักษณะการใชงานที่แตกตางกัน และนอกจากมีการแยก
ประเภทของผงซักฟอกแลวน้ัน ยังไดมีการพัฒนาออกมาเปนลักษณะการเลือกใชวา ผงซักฟอก
สําหรับซักผาขาว ผงซักฟอกสําหรับซักผาสี เปนตน 

ผงซักฟอกเปนผลิตภัณฑทีถ่ือไดวาเปนปจจัยพ้ืนฐานในการดํารงชีวิตของมนุษย   เปน
สินคาจําเปนสาํหรับชีวติประจําวันทั้งในครัวเรือนและอุตสาหกรรม และความนิยมในการเลือกใช
เครื่องซักผาเพิ่มขึ้น จึงทําใหความตองการใชผงซักฟอกสูตรเขมขนเพ่ิมมากขึ้น โดยใน ป 2547 
มีปริมาณการผลิตผงซักฟอกประมาณ 2.58 แสนตัน เพ่ิมขึ้นรอยละ 2.0 และมีการจําหนาย
ผงซักฟอกในประเทศประมาณ 2.4 แสนตัน เพ่ิมขึ้นรอยละ 6.7 ตลาดเปนผูผลตินอยราย และ
สินคามีความคลายคลึงกัน การแขงขันจึงเนนการโฆษณาประชาสมัพันธเพ่ือรักษาตลาด ดาน
การสงออกซึ่งมีสัดสวนประมาณรอยละ 8.3 ขยายตวัไดเลก็นอยประมาณรอยละ 0.9 
(แหลงขอมูล : ฝายวิจัยธุรกจิ สายงานบริหารความเสี่ยง บมจ.ธนาคารกรุงไทย ) 

โดยที่เจาตลาดของผงซักฟอกคือ บรีส (Breeze) ซ่ึงบรีสเปนเจาแรกของการผลิต
ผงซักฟอกในประเทศไทย บรีสออกวางจําหนายเม่ือป พ.ศ. 2505 ในนามของบริษัท ลีเวอรบรา
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เธอร (ประเทศไทย) จํากัด  และบรีสเปนผงซักฟอกอันดับ 1 ในใจของผูบริโภคมารวม 40 ป  
บรีสมียอดขายเปนดับ 1 ในตลาดผงซักฟอกทั่วประเทศ (แหลงอางอิง : www.unilever.co.th ) 
โดยบรีสมีสโลแกนที่วา “ บรีส กลาเลอะ ยิ่งเยอะประสบการณ ” เปนปรัชญาระดบัโลกและเปน
แนวคิดที่เชื่อวา การเรียนรู และการพัฒนาที่สมบูรณของเด็กนั้นเกิดจากการสั่งสมประสบการณ
รอบดาน ทั้งดานทฤษฎีและการปฏิบตัิจริง บรีสมุงม่ันพัฒนาคิดคนนวัตกรรมใหม ๆ และสราง
การเจริญเติบโตใหตลาดอยางตอเน่ือง เพ่ือความเปนที่หน่ึงในเรื่องของการขจัดคราบ เพ่ือให
เด็ก ๆ ทุกคนไดมีโอกาสสัมผัสกับประสบการณการเรียนดวยตนเอง กลาคิด กลาลงมือทําจริง
โดยไมกลัวความสกปรก เลอะเทอะ โดยปจจุบัน บรีสมีผลิตภัณฑภายใตตราสินคาอยูทั้งหมด 5 
ชนิด แบงตามลักษณะการใชของผูบริโภคดังน้ี 

1. สูตรมาตรฐาน  สําหรบัซักมือ ประกอบดวย บรีสพาวเวอร (Breeze Power) และ 
บรีสคัลเลอร (Breeze Color)  

2. สูตรเขมขน  สําหรับซักมือและสําหรับซักเครื่องฝาบน    ประกอบดวย   บรีสเอกเซล 
(Breeze Excel) และบรสีเอกเซลลิควิด (Breeze Excel Liquid) 

3. สูตรเขมขนพิเศษ   สําหรบัซักเครื่องฝาหนาและฝาบน   ไดแก     บรีสเอกเซลโกลด 
(Breeze Excel Gold) 

จากที่กลาวมาถือไดวา ผงซักฟอกเปนปจจัยพ้ืนฐานที่มีความสําคัญในการดํารงชีวิต
ของผูบริโภคในเรื่องการทําความสะอาดเสื้อผาที่สวมใส เพ่ือเปนการสรางความมั่นใจใหกับ
ผูบริโภคขณะสวมใส โดยที่บรีสมีการพฒันาคิดคนนวัตกรรมสตูรตาง ๆ เพ่ือตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคอยางทั่วถึง ดังน้ัน ผูวิจัยจึงเห็นความสําคัญของการศึกษาพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนประโยชนตอ
ผูผลิตรวมไปถึงเหตุผลของการตัดสินใจซื้อ และสามารถนําขอมูลจากการวิจัยไปใชเพ่ือเปน
แนวทางในการวางกลยุทธทางการตลาดเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค เพ่ือครอง
ความเปนเจาตลาดผงซักฟอกและเพิ่มสวนแบงตลาด 

 
ความมุงหมายของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต 
    กรุงเทพมหานครจําแนกตามลักษณะดานประชากรศาสตร 
2. เพ่ือศึกษาสิ่งกระตุนทางการตลาดและคุณคาตราสินคาที่สามารถทํานายพฤติกรรม  
    การตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต 
    กรุงเทพมหานคร เชน ความถี่ในการซื้อ ปริมาณที่ซ้ือในแตละครัง้ ผลิตภัณฑ ราคา   
    ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการขาย ความจงรักภักดี การรับรู  
    ภาพพจน  ความพึงพอใจในตราสินคา  
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ความสําคญัของการวิจัย  
1. ทําใหทราบถึงลักษณะของประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  
    ผงซักฟอกยี่หอบรีส 

   2. ทําใหทราบถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส และขอคิดเห็นในการ 
               ตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส 
  3. เพ่ือเปนประโยชนตอผูประกอบการธุรกิจผงซักฟอก ในการนําผลงานวิจัยไป 
              ปรับปรุงกลยุทธทางการตลาด เพ่ือเปนการตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
              และสามารถสูกบัคูแขงไดอยางมีประสิทธภิาพ 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

ในการศึกษาวจัิยครั้งน้ี ผูวิจัยมุงศึกษาลักษระประชากรศาสตร สิ่งกระตุนทางการตลาด 
และคุณคาตราสินคี่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

   
ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้น้ี  กําหนดประชากรเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและเพศ
หญิงที่ใชผงซกัฟอกยี่หอบรีส ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

กลุมตัวอยางที่ใชศึกษา คอื ผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  และเปนผูทีบ่ริโภคที่
ใชผงซักฟอกยี่หอบรีส โดยผูวิจัยเลือกกลุมตัวอยางจากการคํานวณสตูรไมทราบจํานวน
ประชากร ไดกลุมตัวอยางเปนจํานวน 385 คน และสํารองไว 15 คน รวมทั้งสิ้น 400 คน 
   
วิธีการสุมตัวอยาง 
 ทําการสุมตัวอยางโดยใชวธิีการสุมตวัอยางตามขั้นตอน ดังน้ี 

1. ใชวิธสีุมตัวอยางอยางงาย (Simple Random Sample) โดยจับฉลากเลือกเขตกลุม 
    ตัวอยางตามการปกครองเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงเขตการปกครอง 
    ในกรุงเทพมหานครมีจํานวนทั้งสิ้น 50 เขต  แบงออกเปน  12 กลุมเขตการปกครอง 
    ตามระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานครไดแก กลุมรัตนโกสนิทร   
    กลุมลุมพินี  กลุมวิภาวดี กลุมเจาพระยา กลุมกรุงธนบุรี  กลุมตากสิน กลุมพระนคร 
    เหนือ  กลุมบูรพา  กลุมสุวินทวงศ  กลุมศรีนครินทร  กลุมมหาสวัสดิ์ กลุมสนามชัย      
    (กองวิชาการและแผนงาน  สํานักพัฒนาชุมชน  กรุงเทพมหานคร. ออนไลน.2544)  
    ซ่ึงแตละกลุมเขตการปกครองมีจํานวนและรายชื่อเขตการปกครองดังน้ี 
 



 4

ตาราง 1 แหลงขอมูล : กองวิชาการและแผนงาน สํานักพัฒนาชุมชน กรุงเทพมหานคร 
 

    กลุมการปกครอง เขต 
ดุสิต 

ปอมปราบศัตรูพาย 
พระนคร 

กลุมรัตนโกสนิทร 

สัมพันธวงศ 
บางรัก 
ปทุมวัน 
วัฒนา 

กลุมลุมพินี 

สาทร 
จตุจักร 
ดินแดง 
บางซื่อ 
พญาไท 
ราชเทว ี

กลุมวิภาวดี 

หวยขวาง 
คลองเตย 

บางคอแหลม 
บางนา 
พระโขนง 

 
กลุมเจาพระยา 

 
 
 ยานนาวา 

คลองสาน 
ธนบุรี 

บางกอกใหญ 
บางกอกนอย 

 
กลุมกรุงธนบรีุ 

 
บางพลัด 
จอมทอง 
ภาษีเจริญ กลุมตากสิน 

ราษฎรบูรณะ 
ประเวศ 
มีนบุรี 

กลุมศรีนครินทร 

ลาดกระบัง 
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    กลุมการปกครอง เขต 
ดอนเมือง 
บางเขน 
ลาดพราว 
สายไหม 

 
          
                 กลุมพระนครเหนือ 
 

  หลักสี ่  
คันนายาว 
บางกะป 
บึงกุม 

วังทองหลาง 
สวนหลวง 

 
 

กลุมบูรพา 
 
 
 สะพานสูง 

คลองสามวา 
กลุมสุวินทวงศ 

หนองจอก 
ตลิ่งชัน 
ทววีัฒนา 
บางแค 

 
กลุมมหาสวัสดิ์ 

 
หนองแขม 
บางขุนเทียน 
บางบอน กลุมสนามชัย 
ทุงครุ 

   
ผูวิจัยจับฉลากกลุมการปกครองมา 6 กลุม และจับฉลากเขตจากแตละกลุมการปกครอง

กลุมละ 1 เขต ดังน้ี 
     1) กลุมลุมพินี   เขตปทุมวัน   
     2) กลุมวิภาวดี   เขตดินแดง 
     3) กลุมเจาพระยา   เขตคลองเตย 
     4) กลุมพระนครเหนือ  เขตลาดพราว 
     5) กลุมบูรพา   เขตบางกะป 
     6) กลุมตากสิน   เขตราษฎรบูรณะ 
 2. ใชวิธเีลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงศูนยการคา 3   
             แหงคือ เทสโก  โลตัส คารฟูร และบิ๊กซ ีเปนสถานที่เก็บแบบสอบถามเพื่อใหได 
             จํานวนตวัอยางที่จะทําการเกบ็ขอมูลในแตละเขตขางตนดังตอไปน้ีคือ 
 

ตาราง 1 (ตอ) แหลงขอมูล : กองวิชาการและแผนงาน สํานักพัฒนาชุมชน 
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    เขตปทุมวนั   เลือกเก็บขอมูลที่เทสโก โลตัส สาขาพระราม 1 
    เขตดินแดง      เลือกเก็บขอมูลที่คารฟูร สาขารัชดาภิเษก 
    เขตคลองเตย  เลือกเก็บขอมูลที่คารฟูร สาขาพระราม 4 
    เขตลาดพราว  เลือกเก็บขอมูลที่บิ๊กซี สาขาลาดพราว 
    เขตบางกะป   เลือกเก็บขอมูลที่เทสโก โลตัส สาขาบางกะป 
    เขตราษฎรบูรณะ  เลือกเก็บขอมูลที่บิ๊กซี สาขาราษฎรบูรณะ 
   ในการเจาะจงศูนยการคา 3 แหงคือ เทสโก โลตัส คารฟูร และบิ๊กซ ีเน่ืองจาก 

- เทสโก โลตสั เปนแหลงสนิคาสําหรับรานคาปลีก แมจะไมไดเขารวมเปนบริษทัคูคา 
  อยางเปนทางการกับเทสโก โลตัส  แ    ตบรรดารานคาปลีกรายยอยก็สามารถซื้อ 
  สินคาในปริมาณมาก ๆ จากเทสโก โลตัส  เพ่ือนําไปขายตอได   ปจจุบันปริมาณ   
  การซื้อสินคาจํานวนมาก ๆ  เพ่ือไปขายตอคิดเปน  5 %    ของยอดขายทั้งหมด  

    แสดงใหเห็นถึงประโยชนที่มีตอธุรกิจรายยอยในไทย (นิตยสารผูจัดการ. 2544:   
    ออนไลน)  

      - คารฟูร ภายใตการบริหารของบริษัทเซ็นคาร จํากัด เปดตัวสาขาแรกในกรุงเทพฯ ที่  
              ถนนสุขาภิบาล 3 ในป 2539 ปจจุบันคารฟูรมีสาขาทั้งหมด 21 แหง ในประเทศไทย 
              โดยมีพนักงานกวา 7,000 คน โดยมีสาขาอยูในกรุงเทพและปริมณฑล 17 สาขาและ  
              ที่เชียงใหม พัทยา หาดใหญ และ ฉะเชิงเทรา ตามลําดับ ปจจุบันคารฟูรคือผูคาปลกี  
              อันดับหนึ่งในยุโรปและเอเชียและเปนอันดับ 2 ของโลก (ผูจัดการรายวัน. 2543:   
              ออนไลน)                
           -  บิ๊กซี หางสรรพสินคาทันสมัยขนาดใหญสําหรับทุกคนในครอบครัว   จําหนายสินคา 
              หลากหลายประเภท ทั้งอาหารสด อาหารแหง เครื่องใชสวนตวั เสื้อผา และเครื่องใช 
              ภายในบาน     สินคาสวนใหญไดรับการเลอืกสรรมาจากโรงงานผูผลิตชั้นนําภายใน  
              ประเทศ โดยแบงหมวดหมูสินคา ภายในหางบิ๊กซีออกเปน 5 ประเภท 

                                  
            โดยที่อาหารแหง : แผนกซูเปอรมารเก็ต จําหนายเครื่องปรุงรส    ขนมขบเคีย้ว   
          เครื่องด่ืม สุรา   ของใชสวนตวั  ผลิตภัณฑทําความสะอาด   อาหารและอุปกรณ 
          สัตวเลี้ยง ยอดขายของแผนกนี้คือ  48.9% ของยอดขายรวม    (ผูจัดการรายวัน.   
          2548: ออนไลน)    
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 3. ใชวิธีแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดขนาดกลุมตัวอยางในแตละ
ศูนยการคาทีท่ําการเลือกนัน้ใหมีจํานวนเทากันดังน้ี 
 
                ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละสถานที่    =      ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 

                                                   จํานวนเขตที่ถูกเลือก      
      

                ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละสถานที ่    =     400       =    67  ตัวอยาง  
                              6           
    ดังน้ันขนาดของกลุมตัวอยางของแตละเขตที่ถูกเลือกคือ 4 เขตแรกเทากับ 67 คน    
    และ 2 เขต หลังเทากับ  66  คน    
4. ใชวธิีการเลือกตวัอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience) เพ่ือเก็บรวบรวม   

ขอมูล โดยการแจกแจงแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวตามสถานที่ไดกําหนดไวในแตละเขต 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ แบงเปนดังน้ี 

  1.1  เพศ 
   1.11  เพศชาย 
   1.12  เพศหญิง 
  1.2 ระดับอายุ  
   1.21  ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
   1.22  21 - 30 ป 
   1.23  31 – 40 ป 
   1.24  41 ปขึ้นไป 
  1.3 ระดับการศึกษา 
   1.31  ต่ํากวาปริญญาตรี 
   1.32  ปริญญาตรี 
   1.32  สูงกวาปริญญาตรี 
  1.4  อาชีพ 
   1.41  นักเรียน / นักศึกษา 
   1.42  พนักงานบริษัทเอกชน  
   1.43  ธุรกิจสวนตวั  
   1.44 ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
   1.45  รับจางทั่วไป 
   1.46  อ่ืน ๆ โปรดระบุ  
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  1.5 ระดับรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 
   1.51  นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
   1.52  10,001 – 20,000 บาท 
   1.53  20,001 – 30,000 บาท 
   1.54  30,001 บาทขึ้นไป 
  1.6 สถานภาพ 
   1.61 โสด 
   1.62 สมรส / อยูดวยกัน 
   1.63 หมาย / หยาราง / แยกกันอยู  
  1.7 จํานวนสมาชิกในครอบครัว (รวมผูตอบแบบสอบถาม) 
   1.71  1 คน 
   1.72  2-4 คน 
   1.73  4 คนขึ้นไป 
  1.8 ประเภทที่อยูอาศัย 
   1.81 บานเดี่ยว 
   1.82 อาคารพาณิชย 
   1.83 ทาวนเฮาส 
   1.84 คอนโดมิเนียม 
   1.85 อพารทเมนท 
   1.86 อ่ืน ๆ โปรดระบุ  
  1.9  สิ่งกระตุนทางการตลาดดานตาง ๆ 
   1.91  ผลิตภัณฑ 
   1.92  ราคา 
   1.93  ชองทางการจัดจําหนาย 
   1.94  ดานการสงเสริมการตลาด 
  1.10 คุณคาตราสินคา 
   1.101  ความจงรักภักดี 
   1.102  การรับรู 
   1.103  ภาพพจน 
   1.104 ความพึงพอใจตราสินคา 
 2. ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
 ผงซักฟอก  

หมายถึง เกลือของกรดซัลโฟนิก มีคุณสมบัติชําระลางสิ่งสกปรกทั้งหลายได
เชนเดียวกบัสบู 
 ผูบริโภค 
 หมายถึง  ประชากรที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงเปนผูใชผงซักฟอกยี่หอบรีส 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ 
 หมายถึง พฤติกรรมของผูบริโภคในการพิจารณาเลือกและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑใด
ผลิตภัณฑหน่ึงเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค  
 พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผงซักฟอก 
 หมายถึง พฤติกรรมของผูบริโภคในการพิจารณาเลือกและตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกยี่หอ 
บรีส ซ่ึงบรีสเปนผงซักฟอกที่มีหลายประเภท เพ่ือใหเหมาะกับการใชงาน แบงออกเปนดังน้ี 
สูตรมาตรฐานสําหรับซักมือ ประกอบดวย บรีสพาวเวอร (Breeze Power) และ บรีสคัลเลอร 
(Breeze Color) , สูตรเขมขนสําหรับซักมือและสําหรับซักเครื่องฝาบน ประกอบดวย บรีสเอก
เซล (Breeze Excel) และบรีสเอกเซลลคิวิด (Breeze Excel Liquid) และสูตรเขมขนพิเศษ
สําหรับซักเครือ่งฝาหนาและฝาบน ไดแก บรสีเอกเซลโกลด (Breeze Excel Gold) 
 สิ่งกระตุนทางการตลาด 
 หมายถึง เปนสิ่งกระตุนผูบริโภคที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย 
ผลิตภัณฑ , ราคา , ชองทางการจัดจําหนาย , ดานการสงเสริมทางการตลาด 
 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ 
 หมายถึง การออกแบบผลิตภัณฑของบรีสใหมีคุณภาพ บรรจุภัณฑสวยงาม โดดเดนใน
สายตาผูบริโภคเพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อ 
 สิ่งกระตุนดานราคา 
 หมายถึง บรีสมีการกําหนดราคาใหเหมาะสมกับผลติภัณฑ   
 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย 
 หมายถึง บรีสมีการจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึง เพ่ือใหเกิดความสะดวกในการซื้อ
ผลิตภัณฑ 
 สิ่งกระตุนดานการสงเสรมิการตลาด 
 หมายถึง การลด แลก แจก แถมเม่ือผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑยี่หอบรีส การจัดทํากิจกรรม
ตาง ๆ และการโฆษณาผานสื่อเปนการสรางความสัมพันธที่ดีใหกับผูบริโภค 
 คุณคาตราสนิคา 
 หมายถึง การที่บรีสสรางตราสินคาโดยการเพิ่มคุณลกัษณะพิเศษในตัวผลิตภัณฑใหมี
ความแตกตางและเหนือกวาคูแขง เพ่ือใหผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีและเห็นวาบรีสเปนผงซักฟอก
อันดับ 1   
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ความจงรักภักดี 
 หมายถึง การที่ผูบริโภคมีทศันคตทิี่ดีตอยีห่อบรีส ไมวาจะเกิดจากความเชื่อม่ัน การนึก
ถึงหรือตรงใจผูบริโภค และเกิดการซื้อซํ้าตอเน่ือง   

การรับรู 
 หมายถึง สื่อตาง ๆ ที่ผงซักฟอกยี่หอบรีสนําเสนอตอผูบริโภค ทําใหผูบริโภคเกิดการ
รับรู และกอใหเกิดการซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส  
 ภาพพจน 
 หมายถึง สิ่งที่ผงซักฟอกยี่หอบรีสตองการบอกวา บรีสเปนผงซักฟอกอันดับ 1 ในใจ
ของผูบริโภคมารวม 40 ป โดยที่ใหเด็กเรียนรูจากความเลอะ สวนเร่ืองเลอะ ๆ ปลอยใหเปน
หนาที่ของผงซักฟอกยี่หอ บรีส ซ่ึงจะทําใหเกิดการซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส  
 ความพึงพอใจตราสินคา 
 หมายถึง การที่ผูบริโภคมีความคิดวา ผงซักฟอกยี่หอบรีสชวยแกปญหาและสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธภิาพ ซ่ึงทําใหผูบริโภคเกิดความพงึ
พอใจในตราสนิคายี่หอบรีสเหนือกวายี่หออ่ืน 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ในการศึกษา “พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวคิดในการวิจัยดังน้ี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. ผูบริโภคที่ลักษณะทางประชากรศาสตร   ไดแก  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ  
   ระดับรายได สถานภาพ จํานวนสมาชกิในครอบครวัที่แตกตางกัน มีผลตอพฤตกิรรม   
   การตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
2. สิ่งกระตุนทางการตลาดดานตาง ๆ และคุณคาตราสินคา  สามารถทํานายพฤติกรรม  
    การตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
• เพศ 
• อายุ 
• ระดับการศกึษา 
• อาชีพ 
• ระดับรายได 
• สถานภาพ 
• จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

สิ่งกระตุนทางการตลาด  
• ผลิตภัณฑ   
• ราคา 
• ชองทางการจัดจําหนาย 
• ดานการสงเสริมการตลาด 

คุณคาตราสนิคา 
• ความจงรักภักดี 
• การรับรู 
• ภาพพจน 
• ความพึงพอใจตราสินคา 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ 

ผงซักฟอกยี่หอบรีส 
 



����� 2 
��ก
��
��������������ก�������� 

 

�������ก��	
ก���
���
����������� ��
�������
	
ก���
���
� ��ก����� ��������!�"�ก�"��
#
��$��%��ก����&"����'�ก(�ก��"�
�����!�")���
	
ก��#
�)���� !��ก�������ก*����
���� '
"�#
�)����
���%���ก�*�� � �+,�-&��.��!�"� ���)��/
+� $�/�0%*����/������!������
�����)%*���&"��#��#
�
)�� ���)�+,�)� !�"�ก�"��#
��ก��ก���#*�#��!��ก��%��� �� ��
���$1�!*�)ก���ก���+��"��
�+���1�� ����
�)!���	��.ก��  ����)  ��
���$1�  ��
'&������
�'
"�)���%*�-2%�ก��)ก��'&�� 
$����
�������
������ก!2�3�!��ก��%���!�"�ก�"��#
��ก��)�+� �4ก%0�/
�� ����������%*��+��� 

1.   -2%�ก��)ก��'&��#����
���$1� 
 2.   $)���-2%�ก��)��
���$1� 
 3.   ������)����� !2�3��ก�"��ก���*��+� �)!��ก��%���  
 4.   �������ก�"��ก��%������
� 
 5.   +� ��%��ก�"��ก������ 
 6.   ��������!�"�ก�"��#
�� 
 

���������ก���� ����!"# 
 William L, Wilkie (1990) ก�*����
�*� -2%�ก��)��
���$1� (Consumer Behavior) 
�)��R
� Sก������#���%*� �4���!�"�ก�"��#
��$��%��ก��ก����
����� �/
����
��� ���ก��!��
�	��.ก�� ��)!���ก� ���ก��%*�� T #��ก��%�������'
"��ก��ก*���� �+,�%��ก�����+U�ก�����
���*�����V (��4��0 ��%4���0ก4�. 2543: �.3)  
 -2%�ก��)��
���$1� (Consumer Behavior) �)��R
� -2%�ก��)ก��%��������� ก��
ก� !��#����
���$1�!�"�ก�"��#
��ก��ก��'&�� �� ก���/
����
��� ���ก���-&"�����%�����)
%
��ก���� ���)-
�-���#���#� (Solomon. 2002: 528 �
�������ก���� ���0)Z[�. 
2540: .31) 
 -2%�ก��)��
���$1� �)��R
� -2%�ก��)'
"���
���$1�!��ก���
��� ก��'&�� ก���/
ก��
+� �)����ก���/
������%1�Z[0 �� ก�����ก�� '
"�����*�%���������)%
��ก��#���#� 
(Schiffman ;& Kanuk. 1994 : 5) ��&��)��R
� ก��	
ก��-2%�ก��) ก��%��������� ก��
ก� !��#����
���$1�!�"�ก�"��#
��ก��ก��'&���� ก���/
����
� ��กก��%�������+,�%
��	
ก���� 
������ �0-2%�ก��)��
���$1��
����%4������+� ก��ก�*���&� (1) -2%�ก��)#����
���$1�)�%*�
ก��4!a0ก��%���#��a4�ก���� )���!����
a4�ก��+� �����)�����b� R
�ก��4!a0!��ก��%���!�"
��)��R%���������)-
�-���#����
���$1���
 (2) �-&"������
��ก��������!��ก��%��� 
(Marketing Concept) !�"�*�ก��!����
��ก�
�-
�-��� �
����%4������
�%
��	�ก��R
�-2%�ก��)#��
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��
���$1��-&"������"�ก� %4
���&�ก��4!a0ก��%����-&"�%���������)-
�-���#����
���$1���
  
(	������Z ������%�0 �� �Z . 2541 : 79)   
 ก�������� �0-2%�ก��)��
���$1� (Analyzing Consumer Behavior) �+,�ก��	
ก���
�
����&�������ก�"��ก��-2%�ก��)ก��'&���� ก���/
#����
���$1� �-&"�!���R
���ก�Z �� ���)
%
��ก���� -2%�ก��)ก��'&���� ก���/
#����
���$1� (	������Z ������%�0 �� �Z . 2541 : 
125) 

��ก�������� �0-2%�ก��)��
���$1� � ��	�����R�)�-&"��
�����ก�Z -2%�ก��)��

���$1��&� 6Ws ��  1H '
"�+� ก���
�� ����&���ก�
� (Who)  , ��
���$1�'&��� �� (What) , 
!���)�
�'&�� (Why) , '&���)&"����* (When) , '&��!�"��� (Where) , ���!�")��*���*�)��ก��%�������
'&�� (Who) , �� '&����*���� (How) �)&"���)��R�
������%�� 7 +� ก�� ��&� 7Ons '
"�
+� ก���
���+o��)�� (Occupants) , ��"�!�"��
���$1�%
��ก��'&�� (Objects) , ��%R4+� ���0��
ก��'&�� (Objectives) , ก�4*)!�")���!a�-���ก��'&�� (Organization) , $�ก����ก��'&�� 
(Occasions) , /*��!��!�"��
���$1�'&�� (Outlets) , �� #���%����ก��'&�� (Operation) 
 

%���� 2 ���� 7 ���R�) 6Ws ��  1H �-&"������%���ก�"��ก��-2%�ก��)��
���$1� (7 Ons) 
 

���R�) (6Ws ��  1H) ���%��!�"%
��ก��!��� 
(7Ons) 

ก��4!a0ก��%���!�"�ก�"��#
�� 

1. ������*��%����+o��)�� 
(Who is in the target 
market?) 

��ก�Z ก�4*)�+o��)�� 
(Occupants)  
1. !���
��+� /�ก�	��%�0 
2. 1�)�	��%�0 
3. ��%��!����&���%������ �0  
   ��  
4. -2%�ก��)	��%�0 

ก��4!a0!��ก��%��� (4 Pns) 
+� ก���
��ก��4!a0�
�����%
1�Z[0 ���� ก����������*�� 
ก���*�����)ก��%���!�"��)� 
�)ก��ก��%���������)-
�
-���#��ก�4*)�+o��)����
 

2. ��
���$1�'&��� �� (What 
does the consumer buy?) 

��"�!�"��
���$1�%
��ก��'&�� 
(Objects) ��"�!�"��
���$1�
%
��ก����ก���%1�Z[0 �&� 
%
��ก���4Z�)��%���&����0
+� ก��#�����)�%ก%*��
���&�ก�*���*�#*� (Competitive 
Differentiation) 

ก��4!a0�
�����%1�Z[0 
(Product Strategies) 
+� ก���
�� 
1) ���%1�Z[0���ก 
2) ��+��ก�Z0���%1�Z[0  
   +� ก���
�� ก������4���   
   �*� %������
� ��+��� 
   ����
� ���ก�� �4Z1�-   
   ��ก�Z ���%ก��) v�v 
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���R�) (6Ws ��  1H) ���%��!�"%
��ก��!��� 
(7Ons) 

ก��4!a0ก��%���!�"�ก�"��#
�� 

3) ���%1�Z[0��� 
4) ���%1�Z[0!�"�������  
    	�ก�1�-���%1�Z[0 ���) 
    �%ก%*��!��ก���#*�#��    
    (Competitive  
    Differentiation)   
    +� ก���
�����)   
    �%ก%*���
�����%1�Z[0  
    ก�����ก�� -��ก�����  
    1�--��0  

3. !���)��
���$1��
�'&�� (Why 
does consumer buy?) 

��%R4+� ���0��ก��'&�� 
(Objectives) ��
���$1�'&�����
�
��-&"�%���������)
%
��ก���
���*��ก���� ��%�� 
'
"�%
��	
ก��R
�+w����!�")���!a�
-�%*�-2%�ก��)ก��'&���&� 
1) +w����1������&�+w���� 
    �
����%��!�� 
2) +w����!������)��  
    ��x�a��) 
3) +w�����y-� �4��� 

ก��4!a0!�"�/
)�ก�&� ก��4!a0 
1) ก��4!a0�
�����%1�Z[0   
    (Product Strategies) 
2) ก��4!a0�
��ก���*�����) 
    ก��%��� (Promotion  
   Strategies) +� ก���
��  
   ก��4!a0ก��$z�Z� ก��  
   #��$���/
-��ก���#�� 
   ก���*�����)ก��#�� ก����
 
   #*�� �� ก��+� /���)-��a0 
3) ก��4!a0�
������ (Price  
    Strategies) 
4) ก��4!a0�
��/*��!��ก�����  
    �����*�� (Distribution  
   Channel Strategies) 

4. ���)��*���*�)��ก��%�����
��'&�� (Who participates in 
the buying?) 

�!��!#��ก�4*)%*�� T 
(Organization) �� )���!a�-�
��ก��%�������'&�� +� ก��
�
�� 
1) ��
�����") 
2) ��
)���!a�-� 
3) ��
%�������'&�� 

ก��4!a0!�"�/
)�ก�&� ก��4!a0
ก��$z�Z���  (��&�) ก�
�4!a0ก���*�����)ก��%��� 
(Advertising and Promotion 
Strategies) $��ก�4*)��!a�-� 

%���� 2 (%*�) ���R�) 6Ws ��  1H �-&"������%���ก�"��ก��-2%�ก��)��
���$1� (7 Ons) 
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���R�) (6Ws ��  1H) ���%��!�"%
��ก��!��� 
(7Ons) 

ก��4!a0ก��%���!�"�ก�"��#
�� 

4) ��
'&�� ��  
5) ��
�/
 

5. ��
���$1�'&���)&"��� (When 
does the consumer buy?) 

$�ก����ก��'&�� (Occasions) 
�/*� /*����&����#��+{ ��&�
/*��2��ก����#��+{ /*�������
#����&�� /*��������#����� 
$�ก��-��	���&��!	ก�����
�����|%*�� T 

ก��4!a0!�"�/
)�ก �&� ก��4!a0
ก���*�����)ก��%��� 
(Promotion Strategies) �/*� 
ก��!��ก���*�����)ก��%���
�)&"��� �
������
��ก��$�ก��
��ก��'&�� 

6. ��
���$1�'&��!�"��� (Where 
does the consumer buy?) 

/*��!����&����*� (Outlets) 
!�"��
���$1�!��ก��'&�� �/*�  
������-��
�����-����
� '4+
�+��0)��0�กb% ���)�����0  
�
��#��#��/�� v�v 

ก��4!a0/*��!��ก�����
�����*�� (Distribution 
Channel Strategies) �����!
������%1�Z[0��*%��� �+o�
�)����ก��-����Z��*�� 
�*����ก�����*���� 

7. ��
���$1�'&����*���� (How 
does the consumer buy?) 

#���%����ก��%�������'&�� 
(Operations) +� ก���
�� 
1) ก�������
R
����)%
��ก�� 
    ��&�ก�������
+w|�� 
2) ก���
���#
�)�� 
3) ก��+� �)��!����&�ก 
4) ก��%�������'&�� 
5) -2%�ก��)����'&�� 

 

!�")� : 	������Z. (2541) ก��������ก�����	  ��
� 26 
 

!��$�����ก������� ����!"#
��ก�����ก����$
��%�&'(� (*������+ �
������, 

��#+�. 2541 : 107) 
 �+,�ก��	
ก����%4�����!�"� !����
�ก��ก��%�������� '&�� $��)��4����")%
���กก���ก����"�
ก� %4
� (Stimulus) !�"!����
�ก�����)%
��ก�� ��"�ก� %4
��*���#
�)������)��
�
ก�
ก���#����
!�"'&�� 
'
"���
���%��&���
#���)*��)��R ���� ���� ���)��
�
ก�
ก���#����
'&����
�����!a�-���ก��ก�Z 
%*�� T �� � )�ก��%������#����
'&�� (Buyerns Response) ��&�ก��%�������#����
'&�� 
(Buyerns Decision) 

%���� 2  (%*�) ���R�) 6Ws ��  1H �-&"������%���ก�"��ก��-2%�ก��)��
���$1� (7 Ons) 
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 �4����")%
�#��$)���������*!�")���"�ก� %4
���
�ก�����)%
��ก����
�!����
�ก��ก��%������ 
(Response) ������� $)�������
��������ก�*� S-R Theory $��)����� �����#��!2�3� ���%*��+
��� 
 1. ��"�ก� %4
� (Stimulus) ����ก��#
�����1�����*��ก�� (Inside Stimulus) �� ��"�
ก� %4
���ก1����ก ��กก��%���� %
�������� �����"�ก� %4
�1����ก �-&"���
��
���$1��ก��
���)%
��ก�� '
"�����/
��%4�������!����%��!��กb��
 ��"�ก� %4
�1����ก +� ก���
�� 2 �*�� 
 
��"�ก� %4
�!��
ก��%��� 

��"�ก� %4
��&"� T  ��ก�Z �y-� 
#����
'&�� 

ก� ���ก��%��
�����'&�� 

 ก��%�������#��
��
'&�� 

1. ����
� 
 
2. ���� 
 
3. �R��!�" 
 
4. ก���*�����) 
    ก��%��� 

1. �	��.ก�� 
 
2. �!�$�$��� 
 
3. ก���)&�� 
 
4. ��x�a��) 

 
 
 

1. ��x�a��) 
 
2. ����) 
 
3. ��ก�Z  
   �y-� %�� 
4. ��%��!�� 

1. ก�������
 
   +w|�� 
2. ก���
��� 
   #
�)�� 
3. ก��+� �)��   
   �� 
4. ก��%������� 
 
5. -2%�ก��)    
    ����'&�� 

 1. ก����&�ก  
    ����
� 
2. ก����&�ก 
   %������
� 
3. ก����&�ก��
 
   ��������*�� 
4. ������ก�� 
   '&�� 
5. ������!�"'&�� 

1�-+� ก�� 1 ��+���-2%�ก��)��
'&�� 
 

  1.1 ��"�ก� %4
�!��ก��%��� (Marketing Stimulus) �+,���"�ก� %4
�!�"��กก��
%�����)��R����4)�� %
�������
)�#
�� �+,���"�ก� %4
�!�"�ก�"��#
��ก���*��+� �)!��ก��%��� 
(Marketing Mix) '
"�+� ก���
�� 
   1.1.1 ��"�ก� %4
��
�����%1�Z[0 �/*� ��ก������%1�Z[0��
�����)
�-&"�ก� %4
����)%
��ก�� 
   1.1.2 ��"�ก� %4
��
������ �/*� ก��ก�������������
���
��)� �)ก��
���%1�Z[0 $��-����Z���ก�
��+o��)�� 
   1.1.3 ��"�ก� %4
��
��ก�����/*��!��ก�������*�� �/*� ��������*�����%
1�Z[0��
!�"�R
��-&"���
���)� ��ก�ก*��
���$1�R&��*��+,�ก��ก� %4
����)%
��ก��'&�� 
   1.1.4 ��"�ก� %4
��
��ก���*�����)ก��%��� �/*� ก��$z�Z��)"����)� 
ก���/
���)-����)#��-��ก���#�� ก������ก��ก�R) ก����
�����)��)-��a0�����ก��
�4���!�"��+���*���� R&��*��+,���"�ก� %4
����)%
��ก��'&�� 
  1.2 ��"�ก� %4
��&"� T (Other Stimulus) �+,���"�ก� %4
����)%
��ก����
���$1�!�"
���*1����ก���0ก�'
"������!����4)�)*��
 ��"�ก� %4
����*������
�ก* 
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   1.2.1 ��"�ก� %4
�!���	��.ก�� (Economic) �/*� 1�� �	��.ก�� ���
��
#����
���$1����*����)���!a�-�%*����)%
��ก��#����
�4��� 
   1.2.2 ��"�ก� %4
�!���!�$�$��� (Technological) �/*� �!�$�$�����)*
�
����กR��������%$�)�%� ��)��Rก� %4
����)%
��ก����
�/
���ก��#��a�����)�ก#
�� 
   1.2.3 ��"�ก� %4
�!��ก3�)���� ก���)&�� (Law and Political) �/*� 
ก3�)���-�")��1�������
�������
���
"�� )���%*�ก���-�")��&������)%
��ก����
'&�� 
   1.2.4 ��"�ก� %4
�!����x�a��) (Cultural) �/*� #��a��)����)
+� �-Z��!����!	ก��%*�� T � )���ก� %4
���
��
���$1��ก�����)%
��ก��'&������
����!	ก��
���� 
 2. ก�*�������&����)��
�
ก�
ก���#����
'&�� (Buyerns Black Box) �+������)&��ก�*����� 
(Black Box) �+,���"�!�"��
���%��&���
#���)*��)��R!�����
 �
�%
��-����)�
������)��
�
ก�
ก
���#����
'&�� �� ก� ���ก��%�������#����
'&�� 

2.1 ��ก�Z ��
'&�� (Buyer Characteristic) ��ก�Z #����
'&��)���!a�-���ก+w����
%*�� T  

   2.1.1 +w�����
����x�a��) (Culture Factors) ��x�a��)�+,����&"����ก
-���4�����ก�4*)��
�
��ก�� ��x�a��)�+,���"�!�"ก��������)%
��ก��-&��.�� �� -2%�ก��)#��
��x�a��)��*���ก��
�+,� ��x�a��)-&��.�� ��x�a��)�*�� �� /���!������) 
   1.  ��x�a��)-&��.�� (Culture) �+,���|��ก�Z0��&���"�!�")�4��0��
��#
�� 
$���+,�!�"��)�����ก�4*���
"��+��*�4*���
"� '
"��+,�%��ก������� ����4)-2%�ก��)#��)�4��0��
����)������)��
"� (Etzel, Walker ;& Stanton. 2001 : G-3) ��&��+,���ก�Z -&��.��#��
�4���������)!�"�ก�"��#
��ก�����)%
��ก���� -2%�ก��) �/*� ��ก�Z �����#�����!� '
"��ก��
��กก����*����)-2%�ก��)#������)�!� !����
)���ก�Z -2%�ก��)!�"��
����
�ก��  
   2. ��x�a��)�*�� (Subculture) �+,���x�a��)#���%*� ก�4*)1����
����) '
"�)���ก�Z �y-� �%ก%*��ก�� (Schiffman ;& Kanuk. 2000 : G-13) ��&��)��R
� ก�4*)
�*��#����x�a��) '
"�)���+���!��-2%�ก��)!�")����)�%ก%*����กก�4*)�&"�1������x�a��)
�����ก�� (Etzel, Walker ;& Stanton. 2001 : G-12) ��x�a��)�*���ก����ก-&��.��!��
1�)�	��%�0�� ��ก�Z -&��.��#��)�4��0 
   3. /���!������) (Social Class) �)��R
� ก����*��)�/�ก#������)
��ก�+,�� ���.�� !�"�%ก%*��ก�� $��!�"�)�/�ก���%*� /�������)� )��R�� ��*�������ก�� �� 
�)�/�ก!�"���*��/�������)!�"�%ก%*��ก��� )���ก�Z !�"�%ก%*��ก�� (Schiffman ;& Kanuk. 2000 : 
G-12) ��&��)��R
� ก����*���&�ก�����������1��������)'
"�R&��กZ[0ก��	
ก�� ��/�- �� 
��+��� %�������ก�Z !�"���*��	�� (Etzel, Walker ;& Stanton. 2001 : G-11) ก����*�/���
#������)$��!�"��+� R&��กZ[0�����
 !��-�0��� ��/�- ��&�-&��!�"���*��	�� /���!������)�+,�
��ก+w������
"�!�")���!a�-�%*�ก��%�������'&��#����
���$1� $���%*� /�������)� )���ก�Z �*����)
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�� -2%�ก��)ก�����$1��y-� ��*�� �/*� �
��ก���%*�ก�� ��+���ก��-�� ก��-�ก�*����*��
�� ���)/�� �� ��ก�Z �&"� T ��กก��%����
�%
��	
ก��/�������)�-&"��+,����!����ก����*�
�*��%��� ก��ก������+o��)��%��� ก�����%�����*����%1�Z[0 �� 	
ก�����)%
��ก��#��
%����+o��)�� ��)!�������*��+� �)ก��%�����
��)��R%������ ���)%
��ก��#���%*� 
/�������)��
��*��R�ก%
����)� �) 
   2.1.2 +w�����
������) (Social Factors) �+,�+w����!�"�ก�"��#
����/���%
+� �������� )���!a�-�%*�-2%�ก��)ก��'&�� ��ก�Z !������)� +� ก���
�� ก�4*)�
����� 
�������� �!��!�� �R��  
   1. ก�4*)�
����� (Reference group) �)��R
� ��+�����&�ก�4*)�4���'
"�
)���!a�-�%*�!�	��%� �*����) �� -2%�ก��)#���4����&"� (Etzel, Walker ;& Stanton. 2001 : 
G-10) ��&�ก�4*)�4���!�"�#
��+�ก�"��#
���
�� ก�4*)���� )���!a�-�!���!��%���� !���
�)%*�!�	
��%� ���)�����b� �� �*����)#���4��� 
   2. �������� (Family) ��������+� ก���
�� ����)���� (Parents) 
�� -�"�
�� (Siblings) ��������R&��+,�ก�4)+.)1�)�!�")���!a�-�)�ก!�"�4�%*�!�	��%� ���)���
��b� �� �*����)#���4��� '
"����*����)���!a�-�%*�-2%�ก��)ก��'&��#���������� �/*� ��

���$1�������)*���'&����'�ก(�ก�/
������ �%*�/
��'�ก(�ก!�"�)*�
��'&�� 
   3. �!��!�� �R��  (Roles and statuses) �4���� �ก�"��#
��ก��
����ก�4*) �/*� �������� ก�4*)�
����� ���0ก���� �R����%*�� T $���4���� )��!��!�� 
�R�� !�"�%ก%*��ก�����%*� ก�4*) �����$1�)�ก� ��&�ก'&������
�!�"��)��R�&"�R
��!��!�� 
�R�� #��%����������) 
   2.1.3 +w�����*���4��� (Personal Factors) ก��%��������*���4���� 
��
�����!a�-���ก��ก�Z �*���4����
��%*�� T ��
�ก* ���4 ��/�- #���%����U��ก�/���%����
���� $�ก��!���	��.ก�� ก��	
ก�� ��+���ก���������/���% �+,�%
� '
"����*����)���%*�ก��%��
�����'&�� 
   1. ���4 ��
���1�!�")����4�%ก%*��ก��� )����)%
��ก���%ก%*��ก�� �/*� 
ก�4*)����4*� /������
��(/�"� /��!������"��+�ก��)* ��#Z !�"��
��|*/������
�R��� �-&"�
���))�"���#��%������ �������� 
   2. ��/�-    ��/�-�%*� ��� ����+��*���)����+,��� ���)%
��ก�����
�
��� ���ก��!�"�%ก%*��ก�� ��กก��%���� %
��	
ก���*� ���%1�Z[0#�������!)��4�����ก�4*)
��/�-������ �-&"�� ��
���ก��ก��)!��ก��%����������)%
��ก����
��)� �) 
   3. #���%����U��ก�/���%�������� �+,�#���%��ก�������/���%#���4���
����ก�Z #��ก��)��������� ก�������/���%���%*� #���%���+,���"�!�")���!a�-�%*����)
%
��ก�� !�	��%� �*����)#���4��� !����
�ก�����)%
��ก�������%1�Z[0�� -2%�ก��)ก��'&��
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!�"�%ก%*��ก�� �/*� ��4*)���!�"���$�� )�ก'&������
��-&"��/
�*��%�� �*����
!�")���������� '&����"�!�"
����+,� 
   4. $�ก��!���	��.ก��#���4���� ก� !�%*�����
��� ���ก��!�"�#�
%�������'&�� $�ก�����*����+� ก���
�� �����
 ก���กb���) ������ก��'&�� �� !�	��%��ก�"��
ก��ก���*������ ��กก��%���%
�����������$�
)#�������
�*���4��� ก����) �� ��%����ก
����� R
�1�� �	��.ก��%ก%"����)������
%"�� ก��ก��%
��+���+�4��
�����%1�Z[0 ก����������*�� 
ก��%������� ก�����%�� ����
������� �� ����a�%*�� T �-&"�+o��ก��ก��#�����������)4�
����� 
   5. ก��	
ก��     ��
���$1�!�")�ก��	
ก�����)����$�
)!�"� ���$1����%
1�Z[0!�")��4Z1�-��ก�*���
)�ก��	
ก��%"�� 
   6. ��+���ก�������/���%#
�����*ก����x�a��) /���!������) �� ก�4*)
��/�-#���%*� �4��� ��กก��%����/&"��*�ก����&�ก���%1�Z[0#���%*� �4���#
�����*ก����+���
ก�������/���% �/*� ��!�"(4�)�(���� '&��#��!�"�����))�กก�*�����
�R
����)����+,� 
   2.1.4 +w�����
����%��!�� (Psychological Factors) ก����&�ก'&��#��
�4���� ��
�����!a�-���ก+w�����
����%��!��R&��*��+,�+w����1����%����
���$1�!�")���!a�-�%*�
-2%�ก��)ก��'&���� ก���/
����
� +� ก���
�� 5 +� ก�� ��
�ก* 
   1. ก������� (Motivation) �+,��1�-��%��1����#���4��� '
"����ก���
��
�ก��-2%�ก��)�-&"���
����4�+o��)�� (Solomon. 2002 : 530) ก��������ก��1����%���4��� 
�%*��� R�กก� !���ก+w����1����ก �/*� ��x�a��) /���!������) ��&���"�ก� %4
�!��ก��
%��� �-&"�ก� %4
���
��
���$1��ก�����)%
��ก�� 
   2. ก�������
 (Awareness) �+,�ก� ���ก�������
#���4����*��+� ��!
��)���!��� 5 �&� ก����b� ก����
��� ก��"� �� ก����)��� '
"��%*� ��)�ก�������
!�"�%ก%*��ก����ก
�+ 
   3. ก���������
 (Learning) �)��R
� ก���+��"���+����-2%�ก��)��

���$1� '
"��ก����กก���������
�� +� ��ก��Z0 (Etzel, Walker ;& Stanton. 2001 : G-6) ��&�
�)��R
� #���%��'
"��4�����
������)��
�� +� ��ก��Z0�+�/
��ก��%�������'&������
� �� -2%�
ก��)ก�����$1� (Schiffman ;& Kanuk. 2000 : G-7) ��&��)��R
� ก���+��"���+����-2%�
ก��) ��&����)$�
)�����#��-2%�ก��)��ก+� ��ก��Z0!�"�*��)� ก���������
#���4�����#
��
�)&"��4�����
�����"�ก� %4
� (Stimulus) �� � �ก��ก��%������ (Response) 
   4. ���)�/&"� (Beliefs) �)��R
� ���)���!�"�4����
�R&��ก�"��ก����"���
��"���
"� (Kotler. 2003 : 198) ��&��+,����)���'
"��4����
�R&��ก�"��ก����"�����"���
"��+,���)�
��ก+� ��ก��Z0�����% �� )���%*�ก��%�������'&��#����
���$1� 
   5. !�	��%� (Attitude) �+,�1�� !����%��!�"����R
����)-�
�)!�"� 
%������%*���"�ก� %4
�!�	��%�ก*�%��#
��)���ก+� ��ก��Z0 ������)��� ก���������
 ก�������
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ก������� ���)�/&"� �� �4+�����#���4������� �*�����
)�ก���+��"���+����&�/���� %*�-2%�
ก��) '
"��+,�ก��+� �)�����)��
�
ก�
ก���#����
���$1�R
����)/�� �)*/�� -��� ��&��)*-�
�� 
   6. �4���ก1�- (Personality) �)��R
���ก�Z !���
����%��!��!�"�%ก
%*��ก��#���4��� '
"�����+��*ก��%������%*��1�-����
�)!�")����$�
)��!�" �� ������
��
ก�� (Blackwell, Minicard ;& Engel. 2001 : 547) �/*� R
���*��&���
�!�"#��� ��� ก��"���) � 
��)��R����)��
�����))��4����ก1�-!�"�� ���)�/&"�)�"� 
   7. ������#��%���� (Self concept) �+,����)��
�
ก#���4�����
�4�����
"�!�"�+,���"�+� !����#���4��� '
"�� ก�������ก�Z #���4������� (Blackwell, 
Minicard ;& Engel. 2001 : 548) �%*� �4���� )��4���ก�*��%����&�������#��%����'
"�� )�
��!a�-�%*�-2%�ก��)ก��'&�� 
  2.2 ก� ���ก��%�������'&��#����
'&�� (Buyerns Decision Process) +� ก��
�
�� 5 #���%�� ������ 
   2.2.1 ก�������
R
����)%
��ก�� (Need Recognition)  ��&�ก�������

+w|�� (Problem Recognition) ก��!�"�4��������
R
����)%
��ก��#��%�'
"�����ก�������&��ก��
��ก��"�ก� %4
� �/*� �����
�*��)���ก �)�*�� �
�� ��) ���)��b�+�� ���)��� v�v '
"���)R
�
���)%
��ก��#���*��ก�� (Psysiological Needs) �� ���)%
��ก��!�"�+,����)+���R�� 
(Aegvired Needs) ����+,����)%
��ก���
����%��!�� (Psychological Needs) ��"����*�����ก��
#
���)&"�R
�� �����
"�� ก����+,���"�ก� %4
� �4���� �������
R
���a�!�"� ���ก��ก����"�ก� %4
���ก
+� ��ก��Z0�����% !����
�#���
�*�� %��������"�ก� %4
���*���� 
   2.2.2 ก���
���#
�)�� (Information Search)  R
����)%
��ก��R�ก
ก� %4
�)�ก-��� ��"�!�"��)��R�������)%
��ก�����*�ก�
ก����
���$1� ��
���$1�� �������ก��
�-&"���
�ก�����)-���!��!� �%*�������������)%
��ก��!�"�ก��#
���)*��)��R�������)%
��ก��
��
!��!� ���)%
��ก��� R�ก�������
 �-&"���!���������)%
��ก����1������ �)&"����)
%
��ก��R�กก� %4
���
� �)��
)�ก � !����
�ก��ก��+U���%���1�� ��*����
"� �&� ���)%�������

��
���ก���������)%
��ก���#�� -����)�
���#
�)���-&"���!���������)%
��ก��!�"R�ก
ก� %4
� ������� ��กก��%����
�%
����
���)�����ก�"��ก�����*�#
�)��'
"���
���$1��������� 
��!a�-�!�"�ก�"��ก��-2%�ก��)ก����&�ก���*�#
�)��#����
���$1�+� ก���
�� 5 ก�4*) �&�  
   1. ���*��4��� (Personal Sources) ��
�ก* �������� �-&"�� �-&"��
�
�� ����
��ก v�v 
   2. ���*�ก���
� (Commercial Sources) ��
�ก* �&"�ก��$z�Z� 
-��ก���#�� %���!�ก���
� ก������4����*� ก����������
� v�v 
   3.  ���*�/4)/� (Public Sources) ��
�ก* �&"�)��/� ���0ก���4
)����
��
���$1� 



 21 

   4.  ���*�+� ��ก��Z0 (Experience Sources) 
   5. ���*�!���� (Experimental Sources) ��
�ก* ��*�����!�"������
�4Z1�-���%1�Z[0��&���*����������1�� %���#�����%1�Z[0 
   2.2.3 ก��+� �)��!����&�ก (Evaluation of Alternatives) �)&"�)�ก��
��� ��#
�)����
� ��
���$1��*�)� )�!����&�ก!�"�ก��#
�� ��"��)��R
� )�ก��%��������*� � '&�����
�
���"�
�� ����&�'&������
�� �� ������� ������!�"/*��+� �)��!����&�ก)������� 
   1) �4Z�)��%��� +� $�/�0#������
�!�"��
��� �&� ก��-����Z�R
���
+� $�/�0!�"� ��
����� �4Z�)��%�#������
��*���)��R!��� ����
�
�� ��&�)����)��)�R��*
��� 
   2) � ������)�����| �&� ก��-����Z�R
����)�����|#���4Z�)��%�
#������
��+,����ก)�กก�*�-����Z�R
����)$����*�#������
�!�"�����
-���b� 
   3) ���)�/&"�%*�%����"�
� �&� ก��-����Z�R
����)�/&"�%*���"�
�#�����
�
� ��&�1�-��ก�Z0#������
�!�"��
���$1���
���-���b� �����
��ก+� ��ก��Z0�����% 
   4) ���)-��� �&� ก��+� �)���*�)����)-���%*�����
��%*� ��"�
���*
��� R
�����������4Z�)��%�#������
��!���ก�����)-���!�"��
�����ก�4Z�)��%�#���%*� ����
�
��
� ���กb� ��)��R+� �)��ก����&�ก'&������
���
�*��#
�� 
   5) ก� ���ก��+� �)�� ��a�����+,���ก��a���
"�!�"������+w�����������ก��
%�����������%�� �/*� ���)-��� ���)�/&"�R&�����"�
� �4Z�)��%�#������
�)�-����Z��+����
�!�����
� �����
�����%4����4+�*� ��"�
�����
���� �����กก��+� �)��)�ก!�"�4� ก*��%�����
��'&��%*��+ 
   2.2.4 ก��%�������'&�� (Purchase Decision) ก��%�������'&�����%
1�Z[0��"�
�����"�
���
"�������ก)�ก��+� �)����ก#
� 3 $��%�������'&�����%1�Z[0!�"�#�/��)�ก
!�"�4� �� +w����%*�� T !�"�ก��#
��� ��*��ก��+� �)����-2%�ก��)�� ก��%�������'&�� 3 
+� ก���&� 
   1) !�	��%�#���4����&"� (Attitudes of Others) !�	��%�#���4���!�"
�ก�"��#
��� )���!����
����ก�� �
����%*�ก��%�������'&�� 
   2) +w�����R��ก��Z0!�"���� ����
 (Anticipates Situational Factors) 
��
���$1�� ���� ��+w����%*�� T !�"�ก�"��#
�� �/*� �����
!�"���� ��#���������� ก�����
� ��%
�!4�#�����%1�Z[0 �� ก������ ����+� $�/�0#�����%1�Z[0 
   3) +w�����R��ก��Z0!�"�)*��
���� ����
  (Unanticipate Situational 
Factors) #Z !�"��
���$1�ก�����%�������'&������ +w�����R��ก��Z0!�"�)*��
���� ��� �#
�)��ก�"��
#
�� '
"�)���ก� !�%*����)%�����'&�� 
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   2.2.5 -2%�ก��)1������'&�� (Post Purchase Behavior) ������ก)�
ก��'&����
���
���$1�� ��
���+� ��ก��Z0��ก�����$1� '
"����� ��
������)-��� ��&��)*-�
��กb��
 '
"�� )�%*���
���$1���ก��'&������
����� T �������%*��+  
 

   1�-+� ก�� 2 $)���ก� ���ก��%�������'&�� 5 #��� 
 
 3. ก��%������#����
'&�� (Buyerns Response) ��&�ก��%�������'&��#����
���$1���&�
��
'&�� ��
���$1�)�ก��%���������+� ��b�%*�� T ������ 
  3.1 ก����&�ก���%1�Z[0 (Product Choice) %����*�� ก����&�ก���%1�Z[0
������/
�)�!����&�ก�&� �)��ก�*�� � �)�"ก
"������b���+ #�)+w� #
��%
) v�v 
  3.2 ก����&�ก%������
� (Brand Choice) %����*�� R
���
���$1���&�ก� �)�"ก
"�
�����b���+ � ��&�ก��"�
�)�)*� ���� v�v 
  3.3 ก����&�ก��
#�� (Dealer Choice) %����*�� ��
���$1�� ��&�ก��ก�
�����-
����
�����&��
���
��ก�
�
���
���
��� 
  3.4 ก����&�ก������ก��'&�� (Purchase Timing) %����*�� ��
���$1�� ��&�ก
�����/
� ก������ ��&���b� ��ก����&�ก'&��� �)�"ก
"������b���+ 
  3.5 ก����&�ก+��)�Zก��'&�� (Purchase Amount) %����*�� ��
���$1�� ��&�ก
�*�� '&����
"��*� ��
"�$�� ��&� ��
"���� 
 

����ก���ก��&'(� 
 a�/�� ���%����0 (2510 : 30-31) ��
ก�*���*� ��ก��	
ก��-2%�ก��)��
���$1� ��!��
+U���%�� 	
ก��-2%�ก��)#����
'&�� (Buyer Behavior) '
"��+,��-����*����
"�#��ก��+U���%���
ก�����$1� -2%�ก��)#����
'&�� �)��R
� ก��ก� !��#���4������4�����
"�!�"�ก�"��#
��ก��ก��
��ก�+��"������
��� ���ก���
������ ��)!���ก� ���ก��%������� '
"��+,�%��ก�������
)�ก��
ก� !����� -2%�ก��)#����
���$1����������
�R
�ก��'&��#����
'&��'
"�����+���$1���� +ก%��������
)�ก�/
����*� -2%�ก��)#����ก�
� (Customer Behavior) �!�ก��ก��-2%�ก��)#����
'&����
 
 -2%�ก��)#����
���$1����� �����)�)��!�"R�ก%
�� )��/*�)��R
�ก�����$1� 
(Consumption) ��ก�%*	
ก��R
�ก��'&�� (Buying) #����
���$1� ��!�"����
���
�R
�%����
'&���+,�

ก�������
R
� 
���)%
��ก�� 

(Need 
Recognition) 
��&�ก�������


+w|�� (Problem 
Recognition) 

 

 

ก��+� �)��!��
��&�ก 

(Evaluation of 
Alternatives) 

 

 

ก��%�������'&�� 
(Purchase 
Decision) 

 

 

ก���
���#
�
)�� 

(Information 
Search)   

 

 

-2%�ก��)����
'&�� (Post 
Purchase 
Behavior) 
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�����|�� !�"R�ก%
����
� ก��'&���+,��-����4���
"�#��ก� ���ก��%������� �� �)*��)��R��ก
��ก��
��กก�����$1�����
�!���!�"ก� !��$��%����
'&������
���� ��&�ก�����$1�$���)�/�ก���&"� 
T ���������� '
"�)���
'&��!��%���+,���
'&���!���
��ก��'&���!����� ��
'&���!�� �+,���
!������!�
���)-���#����
!�"� ���$1���ก%*���
"� 
 � ��b���
�*�ก��	
ก��-2%�ก��)��
���$1����� ��!��+U���%�� )4*�	
ก��-2%�ก��)ก��
'&������
��-&"�%���������)%
��ก��#����
���$1���"���� �%*ก��!�"��
���$1�� %�������'&������
�
กb�*�))���ก����+w�����#
�)�+� ก��ก��%������� �� %
���*��ก� ���ก��!�����)%�� �-&"�
!�"� ��
�#
���-2%�ก��)#����
���$1���
��*���
ก'
�� 
 
�����5���������� ����!"#����ก��������ก��ก����$
��%�&'(� (Consumer Buying 
Roles)  
 ��กก��%������� ��
�*� ��
���$1��%*� ��!�"���*��%��� %*��กb)�%�����*���
�!�"!�"�ก�"��
#
��ก��ก��%�������'&���%ก%*��ก��%�)�R��ก��Z0 �/*� ��
���$1�!�"�+,���ก!�"���*���������� ���
�+,���
!�")���!a�-�%*���
'&�� (-*� � �)*) ��ก��'&���
�� �� #Z �����ก����
�+,���กกb)��!��!��
ก���+,���
%�������'&�������ก��'&��#���/
�*��%�� y ���� ��ก��%�������'&����
���$1�)�ก� )��!
��!�����!��!!�"�ก�"��#
��ก��ก��%�������'&��#��%������ ��
�&"��
�� ��)��R-����Z���

��ก���� ��������%*��+���  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1�-+� ก�� 3 �����!��!��
�!�"#����
���$1�!�"�ก�"��#
��ก��ก��%�������'&��  
!�")�: Kotler. (2000) Marketing Management p.176. 

 

User 

 

Buyer 
 

 

Decider 

 

Influencer 

 

Initiator 

 

Buying 
 Decision 
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��
���$1��%*� �� )��!��!��
�!�"���%*��+��� 
 1. ��
�����") (Initiator) �+,���
������)�����
������)��������!����&��a���� ��ก��*�
��
(w��ก�"��ก��%������
���&����ก�� ��
�����")���� �+,���
'&������
���&�����)*�/*��
'&������
�����กb��
 
 2. ��
)���!a�-� (Influence) ��
)���!a�-��+,���
!�")���������ก��/�ก�����&�/�ก/����
��
'&��
��)��R$�
)�����%�)���)%
��ก��#��%���
 ��
)���!a�-�����)*�/*��
'&������
���&���
�/
����
�����
กb��
 
 3. ��
%������� (Decider) �+,���
-����Z�� %�������#����4�!
���*� � )�ก��'&������
�����
��&��)* ��กก��%���� %
��-����)	
ก����
��
�*� ����&���
!�"!����
�!�"��ก��%�������'&�� ��
!�"
%�����������)*����+,�!�"� %
���+,���
�/
����
����� 
 4. ��
'&�� (Buyer) �)��R
��4���!�"!����
�!�"�+'&������
��������� T '
"�����)*�/*��
!����
�
!�"��ก��%�������'&����&�����)*�/*��
'&��กb��
 
 5. ��
�/
 (User) �+,��4���!�"!����
�!�"��ก���/
����
���&����ก������ ��
'&������)*�/*��
!�"!��
��
�!�"��ก��%�������'&����&�����)*�/*��
'&��กb��
 
 ������� �4���!�"�#
�)�)��*���ก�"��#
����ก� ���ก��'&�� ����+,�ก��ก� !��#���%*� 
�4���กb��
 ��&�-2%�ก��)!�"�ก��#
��!����)�� ��)���*���4��������กb��
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!�")� : Model of the motivation process (Schiffman, Leon G. and Leslie Kanuk. Consumer Behavior.    
5 th ed. Englewood Ciffs, New Jersey: Prentice-Hall, Inc. (1994) p.94. 
 

 

 

 

1�-+� ก�� 4 $)���-2%�ก��)��
���$1� 
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��#���#�$
��������ก����ก��
D��E��
����ก�����$  
#���5������
D��E��
�ก�����$ 
 a�/�� ���%����0 (2534 : 34) ก�*���*� �*��+� �)!��ก��%��� (Marketing Mix) 
�)��R
� ก����)!�"�#
�ก����
�+,���*�����+,������
"���������ก��#��ก��ก��������� ก���*�
����)ก��#�� ���%1�Z[0!�"����#�� �� � ��ก����������*��'
"���
)�ก�������ก����-&"��/

�������ก���#
�R
�ก�4*)��
���$1�!�"%
��ก�� 
 ���� ���0)Z[� (2542 : 11) �)��R
�ก��)�����
�!�"%���������)%
��ก��#����ก�
�
ก�4*)�+o��)����
 #��������!�"��
���$1���)�����
�� ��
���$1�������*�� �-�� )����b��*��4
)
�*� ��)R
�)�ก����������*�� ก� �������
���
�����
��ก��-2%�ก��)ก��'&�� �-&"���
���)
� ��ก�ก*��ก�
� �
�����)-����)�������
�ก�����)/��������
��� �ก��-2%�ก��) 
 	������Z ������%�0  �� �Z  (2546 : 53) �)��R
� %���+�!��ก��%���!�"����4)��
'
"�
�����!�/
�*�)ก���-&"�%���������)-
�-����ก*ก�4*)�+o��)�� 
 ��������*��+� �)ก��%��� (Marketing mix) �)��R
� ก�4*)#�����&"��)&�ก��%���'
"�
a4�ก���/
�*�)ก���-&"���
����4��%R4+� ���0!��ก��%�����%����+o��)�� (Kotler. 1994 : 98) 
���&"��)&�ก��%���)� 4 +� ก�� ��
�ก*���%1�Z[0 (Product) ���� (Price) /*��!��ก�����
�����*�� (Channel of Distribution) �� �
��ก���*�����)ก��%��� (Promotion)  '
"��������ก
���� T �*� 4Ps ���� �a�������� ��������%*��+��� 
 1. ����"�+F, (Product)  
  ���%1�Z[0 (Product) �)��R
� ��"�!�"����#���-&"�%���������)%
��ก��#����

���$1� $�����%1�Z[0����� )�%��%���&��)*กb��
 ���0+� ก��#�����%1�Z[0� +� ก���
�� 
  1.1 ���%1�Z[0���ก (Core Product) �&� ���%1�Z[0!�"��
+� $�/�0%*���
!�"'&��$��
%����
   

          1.2 ��+��ก�Z0���%1�Z[0 �)��R
� ��ก�Z !��ก��1�-!�"��
���$1���)��R
��)��������
��
����ก�Z #����+��ก�Z0���%1�Z[0  %������
� ��+�������
� 
  1.3 %������
� (Brand) �)��R
� /&"� �����|��ก�Z0 ก����ก��� �-&"�� �4R
�
����
��� ���ก��#����
#��!�"�%ก%*����ก��*�#*� $��!�"%������
������ !����
�!�"%��%*��&"����
�ก�"��ก���4Z�)��%� �4���*��� ��ก�Z #�����%1�Z[0�� ��ก������)����ก�"��ก�����%1�Z[0 
!���/*��ก�����%�����*����%1�Z[0�����)���#����ก�
� $��ก��4!a0%������
�!�"�/
)�ก)������� 
   1.3.1 /&"�%���y-�  �+,�ก��%���/&"�%������
�!�"�%ก%*��ก�� ����������%
1�Z[0�%*� /����� 1�-��ก�Z0!�"��*�/����������%*� ���%1�Z[0 $���)*��
�����!a�-���ก����
�
%���&"�#�������! 
   1.3.2 ก��4!a0����%�� �+,�ก��4!a0!�"-�x�� 2 %������
�#
���+ 
����������%1�Z[0/��������ก�� ก��!�"����
���
"��/
/&"��� %������
��%ก%*��ก��� /*������
���)%
��ก��#����ก�
�!�"�%ก%*��ก����
����"�#
�� 
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   1.3.3 ก��4!a0#���%�� �+,�ก���/
/&"�%��!�"+� �����)�����b� �-&"����
�������%1�Z[0��)*��&����%1�Z[0!�")�ก��+���+�4� $��� ��&�ก�/
%������
�!�")�/&"�����������*
��
� 
  1.4 ���&"���)��ก���
� (Trade Mark) �)��R
� %������
�!�"��
���ก���4
)����
ก3�)�� %������
����� �+,�/&"�%�� �+,����&"���)��%��a4�ก��!�"� ����+��! �����ก���
� 
�-&"�� �4/&"�����
��� +o��ก��ก���������� 
  1.5 ก������41�Z[0 (Packaging) �+,�ก��ก��)!�"�ก�"��#
��ก��ก����ก����� 
ก�����%��"�����4��&���"��*��4
)���%1�Z[0 ก������41�Z[0!����
�!�" (1) !����
�ก��+� $�/�0�/

����� +� ���� �*��/
�*�����������
'&�� (2) �-&"���ก����&��4
)�������%1�Z[0 (3) !����
�!�"�+,�
�4�#��%������
����� (4) #*������-&"��*�����)ก��#�� �-&"���)��R���)��/
��
 (5) �/
�-&"�ก����
�
#*������� %��%*��&"����ก����
���$1� (6) /*����
����ก�Z �y-�   ���)+� !������
��1�-
��ก�Z0�+,���ก��ก�Z0��
ก������
� (7) �/
�-&"�ก��-�x�����%1�Z[0��)* ��&��+��"��%�����*�
���%1�Z[0��)* (8) �/
�-&"�ก���ก
+w|����"�����
�) 
  1.6 ���%1�Z[0��� (Augmented Product)  �)��R
� +� $�/�0�-�")�%�)��&�
���ก��!�"��
'&��� ��
��������*�+ก��%������
� +� ก���
�� ก��%��%��� ก��#��*� ก����
����/&"� 
ก����
���ก��ก*������ก��#���&"� T 
  1.7 ���%1�Z[0!�"������� (Expected Product) �)��R
� ก�4*)#���4Z�)��%�
�� ��&"���#!�"��
'&���������*�� ��
���ก���/
�+,�#
�%ก���)&"�)�ก��'&������
� 
  1.8 	�ก�1�-�ก�"��ก�����%1�Z[0 (Potential Product) �)��R
� �*��#�����%
1�Z[0���!����)�!�")�ก���+��"���+����&�-�x�� �-&"�%���������)%
��ก��#����ก�
���
����% 
 2. ��#� (Price)  
 ���� (Price) �)��R
� �4Z�*�#�����%1�Z[0����+%������ �����+,� P %��!�"���!�"�ก��
#
��)�R����ก Product �����+,�%
�!4�#����ก�
� ��
���$1�� �+�����!���� ��*���4Z�*����%
1�Z[0ก������#�����%1�Z[0���� ก��4!a0�
������!�"� %
������
�R
� (1) �4Z�*�!�"�����
 
(Perceived Value) (2) %
�!4�����
���&��*��/
�*��!�"�ก�"��#
�� (3) ก���#*�#�� (4) +w�����&"� T  
 3 .LD�����ก����$�M�5�D�� (Channel of Distribution) 
 /*��!��ก����������*�� (Channel of Distribution) �)��R
�  ก�4*)#���4�����&�a4�ก��
!�")����)�ก�"��#
��ก��ก�����&"���
��ก��)��!a�������%1�Z[0 ��&��+,�ก�����&"���
�����%1�Z[0
��ก��
���%�+�����
���$1���&���
�/
!��a4�ก�� (Etzel, Walker ;& Satnton. 2001 : G-3) ��&�
�)��R
� ��
�!��!�"���%1�Z[0��  (��&�) ก��)��!a��!�"���%1�Z[0R�ก�+��"��)&��+���%��� 
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1�-+� ก�� 5 � ��/*��!��ก����������*�� 

 
 ��� ��/*��!��ก����������*�� +� ก���
�� ��
���% ��ก��� ��
���$1� ��&���
�/
!��
�4%���ก��) '
"����� �/
/*��!��%�� (Direct Channel) ��ก��
���% (Producer) �+�����
���$1� 
(Consumer) ��&���
�/
!���4%���ก��) (Industrial user) �� �/
/*��!���
�) (Indirect 
channel) ��ก��
���% (Producer) �*����ก��� (Middleman) �+�����
���$1� (Consumer) ��&�
��
�/
!���4%���ก��) (Industrial user) 

4. $���ก��
D��
���ก�����$ (Promotion) 
ก���*�����)ก��%��� (Promotion) �&� ก��+� ������#����
#����ก��-����)�/
 

���)�����
������0�-&"���
��#
�)���� ����� �-&"�#������
���&����ก����&��*�����)���)��� 
(Belch E. George ;& Michael A. Belch, 1990, p.6) ก���*�����)ก��%����+,���
�!�"��
"�#��
ก��%��� �-&"�ก��%��%*��&"����ก��ก�4*)�+o��)��ก��%��%*��&"�����-&"�ก���*�����)ก��%������� 
��&����#*���������+,�#*������ก�"��ก�����%1�Z[0 (Product) ���� (Price) ��&���ก�����/*��
!��ก����������*�� (Channel of distribution) $��-����Z�R
����)��)� �)������ 

1. ก��$z�Z� (Advertising) �)��R
� ��+����*��/
�*����ก��%��%*��&"����$���)*�/

�4����ก�"��#
��ก�����0ก�� ���%1�Z[0 ���ก����&����)���$����
�4+R�)10!�"� �4/&"� ���)�)�����
�+,����)�)��#���)��)ก��%�����*�����.��)��ก���
��||�%���
��ก���)�)�����!����
��b�
��
�*���ก�Z #��ก��$z�Z�)�������  

1.1 )�ก���*�������ก�"��ก���&"��)*�*�� �+,�������&���&��!�"�������#*�����ก��
$z�Z�  

1.2 �+,�ก��#��$���)*�/
�4��� (Non personal selling) $��ก���/
�&"����
)��/� �/*� $!�!�	�0 ��!�4 ��%���� ������ �����&�-�)-0 v�v �&"�)��/����*����/*����
#*��
���ก� ��� �+���ก�4*)��������)�ก  

1.3 �+,�ก������#��%*�/4)/� (Public presentation) ��!�"����)��R
� ก��
$z�Z�$��)�ก�4*)��
(w�������)�ก  

1.4 �+,�ก������-�*#*����� (Pervasiveness) ก�*���&� ��
��
#*�������

ก� ���#*������+���ก�4*)��
(w���*��ก�
��#����� '�����
�'�����ก 

2. ก��#��$���/
�4��� (Personal selling) �+,�ก��%��%*��&"�������%��%*�%��'
"���

#��-����)/*�����&��� /�ก�����
'&����
'&�����%1�Z[0 ��&����ก�� ��&�)�+U�ก������
�����)���
��ก�Z ก��#��$���/
-��ก���#���
�+� ก���
����ก�Z ������ (1) �+,�ก����/�| ��
�

��
���% 
(Producer) 

��ก��� 
(Middleman) 

��
���$1� (Consumer) ��&� 
��
�/
!���4%���ก��)  
(Industrial user) 
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� ��*���4��� (personal confrontation) ��!�"����+,�ก����/�|��
�� ��*����
#���� ��
!�"����*�
� �+,���ก�
� (2) �+,�ก���/
���)��)��R�
���%�+w||�ก�*���&� -��ก���� �/
���)-����)
ก���4����+o��)���-&"��������
�ก��ก��'&�� (3) ก��%������ (response) ก��#��$���/

-��ก���#��� !����
!���R
�+U�ก�����%*�� T #����
'&�� �/*� ����
� ���%� ���)�����b� ���)
-�����&��)*-���ก��%�������'&����&��)*'&������
���&����ก������ 

3. ก���*�����)ก��#�� (Sales promotion) �)��R
� ก��ก��)ก��%���'
"�������4Z�*�
-��	���&���"������-��	��-&"�ก��'&�����%1�Z[0 �� !�"��)��Rก� %4
�ก��#��!��!�!������กก�4*)
��ก�
���&���
��������*�� ก���*�����)ก��#���
�)���ก�Z ��*� 3 +� ก�� �&� (1) �+,�ก��%��%*�
�&"���� (Communication) � ��*����
���% (Product) ��&���
��������*�� (Dealer) ก����
���$1�'
"�
� ก*���
�ก�����)������ �����#
�)���ก�"��ก�����%1�Z[0��
 (2) �+,���"�ก� %4
� (Incentive) ��
!�"����)��R
� ��"�!�")��4Z�*�-��	�!�"� )����
�ก*��
���$1���&���
��������*�� (3) �+,�ก��/�ก��� ��
!�"����+,�ก���������
�ก��ก��'&��#����!��!�!���� 

4. ก����
#*���� ก��+� /���)-��a0 (Publicity and Public Relations) ก����
#*���+,�
��+�����
"�#��ก��+� /���)-��a0 

 4.1 ก����
#*�� (Publicity) �)��R
� ก��%��%*��&"����$���)*�/
�4����ก�"��ก�� 
���0ก�� ���%1�Z[0 ���ก�� ��&����)���!�"�)*��
�����*��/
�*��$��%����&��)*��
�������ก��$��
%�� ��ก��
�4+R�)10!�"� �4/&"�$��!�"��+���*����+#��#*����&�ก��+� ก�	�ก�"��ก�����0ก�����%
1�Z[0 ��&����ก����ก�Z #��ก����
#*���&� (1) �+,�ก��%��%*��&"����$���)*�/
�4���ก����
���
#*�����������)�ก (2) �����!�)*%
�������*��/
�*��$��%����กก����
#*������ (3) ก����
#*��
�����)��R��
�����)�*��/&"�R&���
�� 

4.2 ก��+� /���)-��a0 (Public Relations) �)��R
� ��
�!�"��ก���������-&"�
��
��!�	��%�!�"����ก/4)/� '
"����*����+#���$������ ก� ���ก��#���4�����&����0ก���-&"�
��
�����)����%*�/4)/��� ������ก� ���ก��!������-&"���
�����)�#
����� ก����)���
��ก/4)/� ก��+� /���)-��a0)���%R4+� ���0!�"ก�
��ก�*�ก����
#*�� ��&"����ก� %
����
��1�-
-��0!�"���ก*���0ก����/4)/� ก��+� /���)-��a0�+,��!������ก��%��%*��&"����!�"�����|!�"�4� 
   ��ก���)�)��#��ก��+� /���)-��a0� ��b���
�*� ก��+� /���)-��a0)���ก�Z       
���%*��+��� (1) ��
�����)�/&"�R&���
��� (High credibility) ก����
#*���ก�"��ก��ก��ก��)�-&"�����) 
��&�)��)�4��/�%��+,�ก����
��1�--��0!�"��%*����0ก�� (2) �+,�#
�)��!�"+���1�� (3) ��)��R
�#
�R
�ก�4*)�+o��)��!�"-����)���ก���"��ก��$z�Z� ��&����ก���"��ก��-�-��ก���#��      
(4) �+,�ก����a�%ก��+� /���)-��a0��
��ก��ก��$z�Z�����*!�"�*��+,�ก������#
�)���ก�"��ก��
���0ก����&����%1�Z[0�-&"���
�#
����4Z�)��%�%*�� T #��ก��$z�Z� ก��#��$��-��ก����*�
����)ก��#�� ก����
#*���� ก��+� /���)-��a0 

5. ก��%���#��%�� (Direct marketing or Direct response marketing) �)��R
���a�
ก��%*��T!�"��กก��%����/
�*�����)���%1�Z[0$��%���� ��
����
�ก��ก��%��������!��!� 
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!����+� ก���
��ก��#��$���*��!��$!�	�-!0 ���)��%�� ��%%��b�� $!�!�	�0 ��!�4 ��&�
�����&�-�)-0!�"�������
ก����
���$1�%��ก����-&"�ก��'&���-&"�������%1�Z[0%����*����&������+��
��ก�&"��+�/
R
��+,�ก��$z�Z��-&"���
ก�4*)�+o��)��)�ก��%��������*������*����
"�����ก�*�
ก��$z�Z��-&"���
�ก��ก��%������$��%�� (Direct response advertising) 

 
1�-+� ก�� 6 $)����������� �����#���*����)ก��%��� (Marketing Mix) 
!�")�: Kotler. (1997) Marketing Management p.92. 


��#�$�ก����ก�����
��#�� 

�*��+� �)!��ก��%��� (Marketing Mix) 

���� (Price) 

- �4Z�*�!�"�����
 (Perceived Value) 
- %
�!4�����
���&��*��/
�*��!�"  
  �ก�"��#
�� 
- ก���#*�#��  

v�v 
 
 

�
��ก���*�����)ก��%��� 
(Promotion) 

- ก��$z�Z� (Advertising) 
- ก��#��$���/
�4��� (Personal   
  selling) 
- ก���*�����)ก��#�� (Sales  
promotion)   

- ก����
#*���� ก��+� /���)-��a0   
(Publicity and Public Relations) 

- ก��%���#��%�� (Direct   
marketing or Direct response   
marketing) 

 

%����+o�
�)�� (Target 

market) 
[���)

%
��ก���� 
-2%�ก��)#��
��
���$1�!�"�+,�
�+o��)��] 

- ����
���
��&�ก (Product variety) 
- �4Z1�-����
� (Quality) 
- ��ก�Z  (Feature) 
- ก����ก��� (Design) 
- %������
� (Brand) 
- ก������4����*� (Packaging) 
- #��� (Size) 
- ���ก�� (Service) 
- ก�����+� ก�� (Warranties) 
- ก������&� (Return) 

v�v 

���%1�Z[0 (Product) 

/*��!��ก����������*��  
(Channel of Distribution) 

- ��
���%  
- ��ก��� 
- ��
���$1���&���
�/
!���4%���ก��) 
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 %������
� )��!��!��ก����
�����)�����b���
ก������
���&����ก����*��)�ก ���)
�����b�#��ก����
��%������
�����%
���/
!���	��%�0�� 	��+� ������� �������ก�"��ก��%������
� �
�
�+,���"������|��ก��!�"� !�����)�#
����� �a����R
��4Z�*�%������
�����%��#����
���$1� 
 ���)�)��%������
� 
 ��!����0 �� ���0)�%��� (	������Z ������%�0 2543 : 90; �
�������ก Kotler ;& 
Armstrong. 1996. Principles of Marketing) ��
��
���)�)��#��%������
��*��+,�/&"� (Name) 
��� (Term) ��|��ก�Z0 (Symbol) ก����ก��� (Design) ��&��*��+� �)#����"����ก�*�� �-&"�
� �4R
�����
��� ���ก��#����
#������������
"���&�ก�4*)#����
#�� �-&"�����R
���ก�Z !�"�%ก
%*����ก��*�#*� 
 +��Z� ��%ก�Z0ก��	��+� (2539 : 4) ��
��
���)�)��#��%������
��*� �+,���� #
����)
���� T ��&���|��ก�Z0!�"��)��R�&"������
��
���$1���
!���R
� �4���ก1�-#�����%1�Z[0 
%�����*�#�����%1�Z[0 %�����+� $�/�0��&����)-
�-���!�"��
���$1�� ��
�����กก���/
���%
1�Z[0���� T  
 ���� ���0)Z[� (2540 : 4) ��
�a����R
���ก�Z #��%������
� (Brand) �*����� %
��
)� (1) �4���ก!�"��"��&� (Durable Personality) +� ก���
��ก����)ก��!���
���4Z�*�!��ก��
1�- (Physical Value) (2) ก��%�������'&������
�!�"�ก��#
�� �-�� ��
���$1�)����)��
�
ก!�"R�ก%
�� 
�� )����)-
�-���%*�%������
� (3) ���%1�Z[0�+,���"�!�"��
����
��$����� �%*�4Z�*�%������
�
�ก����กก�������
1�-��ก�Z0 (Perceptual Image) #����
���$1� ��  (4) ��*�#*���)��R�����
����4Z��ก�Z #������
���
 �%*�4Z�*�%������
���*�#*��)*��)��R����������
 �-�� �+,���ก
��ก�Z0!�"���*������
���$1� '
"���"��)�����)�*�ก��!�"��
���$1�'&������
��� ����
���
"��+,��-�� 
%������
��%ก%*��ก�� ������� %������
�!�"+� �����)�����b��
��+,�%������
�!�"�%ก%*��������

���$1�  
 #���
M�#�S������
��#��  
 %������
�)����)�����|%*���
'&���� ��
#�� (	������Z ������%�0. 2543 : 92) ������ 
 1. ���)�����|#��%������
�!�")�%*���
'&����&���
���$1� )������� 
  1.1 %������
�!����
��
'&����)��R����ก/&"�����
���
R�ก%
�� 
  1.2 %������
�!����
��
'&����
��ก�4Z1�-����
� �� ��b����)�%ก%*��� ��*��     
                          ����
� 
  1.3 %������
�!����
��
'&��!���R
����%1�Z[0��)*��ก%������
� 
  1.4 %������
�!����
��
'&��)����� %*�ก����&�ก'&��%�����
�%����กb��
 
 2. ���)�����|#��%������
�!�")�%*���
#����&���กก��%��� ������ 
  2.1 ��
#���/
%������
���ก��$z�Z� �*�����)ก��%����&"� T  
  2.2 %������
�/*����
�����#���� ����4)�*������%��� 
  2.3 %������
�/*����ก���� �������
���)* 
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  2.4 %������
�/*����ก��ก�����%�����*�%������
� 
 ��ก������ก�����)#��%������
��� ���)�����|#��%������
� � ��b���
�*�%������
�
�)*�/*�+,��-���%������
���&�����41�Z[0�!*����� �%*%������
��)��R
�ก����)ก��!4ก��"�!�"��

���$1������
�ก�"��ก��%������
�  
 


��#�$�ก����ก��#T+#D����
��#�� (Brand Equity) 
 #���5������#T+#D����
��#�� 
 (��0�����0 (Farquhar. 1989 : 24) ��
��
���)�)��#���4Z�*�%������
���
�*� �+,��4Z
�*��-�") (Value Added) !�")�%*������! �
���
� ��&���
���$1� '
"�%������
���
!����
�ก��#
��ก�����%
1�Z[0 
 Marketing Science Institute #��+� �!	����.��)��ก� (Keller. 1998)  ��
��
���)
�)��#���4Z�*�%������
���
�*� �+,�ก�4*)#�����)��)-��a0�� -2%�ก��)!�"�ก�"��ก��%������
�
#����ก�
� /*��!��ก�������*���� �����!��
�#�� '
"�!����
%������
����� T ��)��R��
�����
#���� ��ก������
 !����
%������
��#b��ก�*�)����))�"����%ก%*���� )����)��
�+������*�#*� 
 ���� ���0)Z[� (2540 : 43) ��
��
���)�)����
�*� �4Z�*�%������
� (Brand Equity) 
�)��R
� ก��!�"%������
�#�������!)����)�)���/����ก�����%�#����ก�
�'
"��+,���
'&�� 
(Bovee and Others. 1995 : 2) ��กก��%���� %
��-����)��
���4Z�*���
%������
�)�ก!�"�4�
�!*�!�"� )�ก��
 ก�*���&� ก��!�"��)����)��
�ก�"��ก��%������
� )�����ก����
�����)�%ก%*����

%������
��� )���ก*���
�ก��-2%�ก��)#��%������
����� �4Z�*�%������
�� �ก��#
��กb%*��)&"���

���$1��4
����ก��%������
� )����)��
�
ก!�"��%*�%������
���*��)�"��������%������
�������
�
��
�4Z��ก�Z !�"�)*'���ก��%������
��&"� 
 	������Z ������%�0  (2543 : 93) ��
��
���)�)���4Z�*�%������
��*� �+,��4Z�*����%
1�Z[0!�"�����
 (Perceived Value) �������ก�
� ก��!�"%������
�#�������!)����)�)���/����ก
�����%�#����
'&�� �4Z�*�%������
�� ��
��#
���
�+����!��ก���#*�#�������� (1) �����!��)��R
���*��/
�*��!��ก��%�����
 �-�� ก����
��ก%������
� (Brand Awareness) �� ���)1�ก��%*�
%������
� (Brand Loyalty) (2) �����!� )��1�-��*��ก���
���ก��%*����ก����
��������*���� 
��
�
�+��ก �-�� ��ก�
���������*� ��ก���� �����%������
���
#�� (3) �����!� ��)��R%���
������
���ก�*���*�#*� �-�� %������
�)��4Z1�- ก�������
!�"���ก�*���*�#*� (4) �����!��)��R#���
%������
���
)�ก#
�� �-�� /&"�%������
���
�����)�/&"�R&���
��� �������%������
�� /*����

�����!���"��ก���#*�#���
��������
 
 
 #T+#D����
��#��%�
�������� ����!"# (Consumer-based Brand Equity) 
 ก����
���4Z�*���
%������
� �ก�������%�#����
���$1� (���� ���0)Z[�.2540 : 43) )�
���ก�กZ[0������ 
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 1. %
��ก*���
�ก�����)��
�
ก�*� ����
������+,�����
�!�"�%ก%*����ก����
��&"� 
 2. �4Z�*���%������
���ก#
���)&"���
���$1�)����)�4
����ก��%������
� ��&��ก�����)-
�
-������+� ก�� '
"��ก����ก��ก�Z %������
�!�"�+,���ก��ก�Z0�� �#b��ก�*������)!�����
#����ก�
� 
 ��#,E��ก�����#T+#D����
��#��  
 ��ก���)�����|#���4Z�*�%������
������%�#����
���$1� �� �4Z�)��%�#��%�����
�
�!����
ก��	
ก���ก�"��ก��%������
�)�ก� ��
��� ��
���)�����|�����%�#����
���$1� '
"�
�������� ����������4Z�*�%������
�#�����0����0 (Aaker, D.A. 1991) ��
�a�����*��4Z�*�
%������
�����)����0+� ก�� 5 ��*���
��ก���&� 

1. ก��� ���กL'��
��#�� (Brand Name Awareness) 
  ก����
��ก/&"�����
� �+,����0+� ก����*����
"�#���4Z�*�%������
� �� ����*�
�+,��4����")%
�!�"� !����
�ก��-2%�ก��)ก��'&�� �-�� ก��!�"%������
��� T  ��)��R�#
�)����*��
��#����
���$1���
 ��#Z !�"ก������
กR
�����
�+� �1!���� T ���*กb�*�)�����*� %������
�����)�
���))�"������*����#����
���$1�-��)���$���*��)�ก��
� %������
�!�"�+,�!�"��
��ก�4
����กb)�ก 
� ��
���ก��������.����ก��
���$1��*�)��4Z1�- �� �/&"�R&���
 ������� �
�)�กR�ก��&�ก'&�� ��&��/

)�กก�*�%������
�!�"�)*�+,�!�"��
��ก 

2. #T+"�����[ ก���� � (Perceived Quality) 
  �4Z1�-!�"R�ก�����
 �)��R
� ���)��
�
ก#����
���$1�!�"�����
R
��4Z1�-$����) 
��&��4Z1�-!�"���&�ก�*�����
�%���&"� T #������
�%����%����
"� $��� )�ก������
�R
���%R4
+� ���0��ก���/
�����&��4Z�)��%�#������
����� T ����*��+,����0+� ก����*����
"�#���4Z�*�
%������
� �-�� �+,���"�!�"!����
��
���$1���
���!���R
����)�%ก%*�� �� %�����*�#������
����� 
��)!���!����
��
���$1�)���%4��!�"� '&������
������
�� 

3. #���
�����^,ก�����
��#�� (Brand Associations) 
 ���)��)-��a0ก��%������
� �)��R
� ���)��)-��a0'
"��/&"�)$��%������
��#
�ก�����)
!�����#����
���$1� %����*���/*� �)&"�� '&����'�ก(�ก S����V กb� �
กR
�ก��#��������ก+�ก
����&���
���
� ����� )�ก��"���)#����&���
� �+,�%
� ������� %������
��
�)��*��/*����
��
���$1�
��)��R�
�#*������ก�"��ก��%������
���ก)���ก���)!����� !����
����
�)����)�%ก%*����ก��*
�#*� ��)!���!����
��
���$1�)���%4����ก��'&������
� $��ก����
��!�	��%��/����ก��
ก��     %��
����
� 
 
 

4. #���"�ก$��D����
��#�� (Brand Loyalty) 
 ���)1�ก��%*�%������
� �+,���"�!�"����R
����)�
�)�"�!�"��
���$1�)�%*�%������
� ���)
1�ก��%*�%������
��������*� �+,����0+� ก��#���4Z�*�%������
� (Brand Equity) !�")����)
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�����| �-�� � � !
����
��b��*� ��
���$1�� �+��"���+�/
����
�%���&"���&��)* ��)!�������+,�
���0+� ก�����ก!�"!����
��
���$1��ก��ก��'&��'��� '
"��+,���"�� !
����
��b�R
�	�ก�1�-!��ก��
%���#��%������
�����  

5. 
�������,E���"��'�� ` ������
��#�� (Other Proprietary Brand Assets) 
 ���!��-�0#��%������
� �/*� ��!a���%� ���&"���)��ก���
� ��&����)��)-��a0ก��/*��
!��ก����������*�� �+,�%
� ����*��+,����0+� ก����*����
"�#���4Z�*�%������
� ��&"����ก��"�
���*�����+,����!��-�0)��*� '
"�� /*��+ก+o��%������
���ก��*�#*���
 
 
                                                      Perceived Quality 
 
       Brand Name Awareness                                                     Brand Associations 
  
      Brand Loyalty                                                                   Other Proprietary Brand Assets 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1�-+� ก�� 7 ����������4Z�*�%������
� (Brand Equity) #�� David A. Aaker 
 

 ��ก�+�#T+#D����
��#�� (Brand Equity) )������� (	�����Z ������%�0. 2543 : 93) 
 1. ก��� ���ก���
��#�� (Name Awareness) �&� ก��!�"��ก�
���
��ก%������
��� �����
/&"�%������
�������
�+,���*���� �� �ก�����)��
�
ก�*� )��4Z�*������%�#���#� 
 2. #T+#D�����ก�$��ก������ � (Perceived Value) �+,�ก��!�"��ก�
������
�4Z�*���%�����
�
�������
���
"� $��-�
�)!�"� '&������
���������� �/*� ��&���&�#��%������
� Varsace '
"�
��)��R%������������
 �-�� ��ก�
������
�4Z�*���%������
����� ������� ��&���&�a��)��R
��)*)�%��
����
���&�)�%������
�!�"�)*)�/&"������ � #����
������%"�� �%*�)&"������!-�x���4Z�%������
� 
���+,�!�"��
��ก กb� ��)��R#����������� T ��
 �)
�*��4Z1�-#����&������ �!*�ก���4Z1�-
#����&���&��)*)���"�
�กb%�) 
 3. #���
�����^,������
��#��ก��#T+#D�����ก�$��กก������ � (Relationship 
Between Perceived Value) �/*� �
������0����0��
��0��
���$1�� )���*��+,��
��!�")�1�-

Provides Value to Customer by 
Enhancing Customerns : 
• Interpretation or Processing of    
   Information 
• Confidence in the Purchase Decision 
• Use Satisfaction  
• Competitive Advantage 
 

Provides Value to Firm by Enhancing : 

• Efficiency and Effectiveness of    
    Marketing  
• Brand Loyalty 
• Price or Margins  
• Brand Extensions  
• Trade Leverage 
• Competitive Advantage 
 

Brand Equity 
Name  Symbol 
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-��0�� )��4Z�*���� ��&"����ก�������
�*� �
������0����0��
��0�+,��
��!�")��4Z1�-��)����)��

�������
 �� )����)�*��/&"�R&� 
 4. �Ee�#���"�ก$��D����
��#��%�
�������� ก#�� (Customer Brand Loyalty) 
�+,�ก��!�"��ก�
���b��4Z�*���%������
� �ก�����)1�ก����%������
� �ก�����)-����)��ก��!�"
� '&������
�����กb� �ก��ก��'&��'���  
 ��4+$����)  �4Z�*�%������
��+,���ก� !�!��ก��%���!�"�ก����ก���))���ก�Z 
�y-� %��#��%������
��� �+,��4Z�*��-�") (Value Added) !�"��*�#
��+�����%1�Z[0 '
"�%�����
�
�!����
�ก��#
��ก�����%1�Z[0 $���y-� �4Z�*�%������
������%�#����
���$1� ก����
���4Z
�*�%������
���
�ก��#
������
���$1����� � %
��!����
��
���$1���
�
ก�*� ����
�)����)�%ก%*����ก���
�
��&"�ก*�� ��ก�����/&"�)$��%������
��#
�ก�����)!�����#����
���$1� �� �)&"���
���$1���
�/
���
�
��� �ก�����)-
�-�����%������
�กb� �ก�����)����ก1�ก��%*�%������
�  

��ก���������������� )���a�ก������4Z�*�%������
� S����V ������ 
1. �
�����)����ก1�ก�� (Brand Loyalty) 
2. �
��ก�������
 (Brand Awareness) 
3. �
��1�-��ก�Z0 (Brand Image) 
4. �
�����)-
�-�����%������
� (Brand Satisfaction or Brand Preference) 

  
      Brand Loyalty (#�������ก"�ก$�) 
 
                                                  Brand Awareness (ก������ �) 
  
                                                                        Brand Image ("����ก�+,) 
 
       Brand Satisfaction or Brand Preference  

(#����g���%�%����
��#��) 
 

1�-+� ก�� 8 ��a�ก������4Z�*�%������
� 
 
 
 
 


��#�$
��������ก����ก��#�������ก"�ก$� 
 �����	�ก��� /�����! (2537 : 106-107) ก�*���*� -2%�ก��)!�"���+U���%���*���)"����)�
����
�������ก��'&������
�%����"�
�����"�
���
"�'��� T ก�����*�+,�+� ��� ���)����ก1�ก����%��
��"�
��+,���"������|�� )����)�)����*����"� ��
���%����
�%
��ก����
�����)����ก1�ก����
�ก*���
�
�#��%�ก���!�!������� '
"��+,���&"����ก�� %
���/
����!4��� ���� �%*R
�!����
�����b���
�� 

 

Brand Equity 
(#T+#D����
��#��) 
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�+,���)&�����ก+� ก�����))�"�����ก��#������
�������%%*��+ �� ���!����
�ก��ก��
$z�Z����+�ก%*�+�ก ��&���
���$1�� ��ก%*� T ก���+��ก�
�� (Word of mouth 
advertisement) 
 	������Z ������%�0 �� �Z . 2546 : 406 ก�*���*� ���)1�ก��%*�%������
� (Brand 
Loyalty) �)��R
� ���)'&"���%�0 ���)����ก1�ก��%*�%������
� '
"�)���%*�ก��'&������
�����'��� 
R
�)����)1�ก��%*�%������
��������ก�*� )�!�	��%�!�"��%*�%������
� 
 �ก���ก �!� ��� (Geok Theng Lau). (1999). ��กก��%���)����)�������������
��
���)����ก1�ก�� �-�� ���)����ก1�ก����%������
��+,�%�������ก���
������ก�
�)��/
���ก�� 
�� %������
���&���|��ก�Z0�+,���"�!�"��
��+� $�/�0��
�����! ก��'&����&��/
���ก��'��� �� ��ก
%*��+����4����&"� ก��������%������
��+,���"������|%*����)����ก1�ก�� �%*��ก�������)*/��
���� !����
�ก��+w|��ก��	
ก���
���
��� ����++U���%������
 
 ���)1�ก��%*�%������
� (Brand Loyalty) �)��R
� ���)-
�-���!�"�)"����)� ��  
(��&�) ก��'&��%������
����)�����%1�Z[0#�������!�������!��
"� (Schiffman ;& Kanuk. 
1994 : 658) �4�)4*��)��!�"�����|#����กก��%���� ���� ����a�ก��!�"��กก��%����������
%*�
ก��ก� %4
����)�����|%*�%������
� ��ก�
�!�"1�ก��%*�%������
�!���
�ก���*������%���!�"��!�" � 
�-�")#
���� ����+,�!��-�0���!�"���%
���)*��
!�"� !
��R
����� ���%1�Z[0#�������! v ก��	
ก��
R
��4+�����ก��'&��#����
���$1�-��*� %������
�!�")��*������%���)�ก#
�� � �+,��*�������ก��
ก��ก�4*)#����
'&��!�"1�ก��%*�%������
�#�����|*#
���
�� (	������Z ������%�0. 2538 : 139) ��

���$1���
���� ������)���)��%������
��� ก��'&��'����+,� 4 +� �1! (+��| ��ก��%���!0. 
2536 : 198) ������ 
 +� �1!!�" 1 ��
�ก* ��
���$1�!�")����)1�ก����%������
��� �)*�+��"���+�����)���) 
(Hard cored) 
 +� �1!!�" 2 ��
�ก* ��
���$1�!�")�ก���+��"���+�����)���) ก��'&����%��� �����
"�
#�����)/�� �-�� ����ก�����)$�
)�
������� �+,�����%4���ก�*�� 
 +� �1!!�" 3  ��
�ก* ��
���$1�!�")�ก���+��"���+�����)���) ��ก��'&����%����
"��+��*
��ก%����
"� ��/*��������
"� (Shifting) ��
��
�R&��+,�%����)*�����+,�+� ��������)���)��
�+,� (Hard cored) ��!�"�4� 

+� �1!!�" 4 ��
���$1�!�")�ก���+��"���+�����)���) ��ก��'&����%����
"����*��)� �)*
��
���)1�ก����%�����%1�Z[0�� $���y-� ��� �� (Shifting) 
 

Consumerns trust a brand and the link to brand loyalty 
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1�-+� ก�� 9 $)������)����ก1�ก��%*���
���$1��� ก���/&"�)$��#�����)����ก1�ก����%������
� 
 


��#�$�ก����ก��ก������ �
��ก������ ����
��#��  
ก������ � 
 )������ (Morison. 1996) ��
�
���*� ��ก�
���
�/
+� ��!��)���!��� 5 ���ก* ก��)����b� 
ก����
��� ก��/�) ก����)��� �� ก����
ก��"���ก�������
R
�ก�����ก���� #
�)��ก���*�����)ก��
#����&����ก��#��a4�ก�� '
"�#
�)�����ก�*��� �)*�+,��-������ก� %4
�%*�ก��'&����&��/
���ก��
#����ก�
��!*����� �%*� �+,�ก�������
�*� ก�����ก��%*�� T ���� � ��
�����)-���%�)���)
+���R���� %�)���)%
��ก��#����ก�
��
�� 
 ������ (1997) �a�����*� ก�������
 �&� ก����&�ก#
�)��#*�����#���4��� ���ก���+,�
1�-��)%*�%������
� '
"�ก����&�ก#����
���$1�)�+w������ก+� ��ก��Z0�*��%�� ���)�/&"� �� 
!�	��%��#
�)��ก�"��#
�� $����
���$1�� �����
%������
���1�-��)!�"�ก�����)��
�
ก ���)�/&"� 
�� !�	��%�%*�%������
� 
 ����'� (1998) ��
��
���)�)��#��ก�������
�*� �+,�ก� ���ก��#���4�����ก��
��&�ก (Select) +� )�� (Organize) �� %����) (Interpret) ��"���
����ก���+,�1�-��)#����"�
���� T ก�������
#����
���$1��%*� ���
��%ก%*��ก�� ��&"��ก�������
#
�����*ก�����)%
��ก�� �*�
���) ���)�������#���4��������+,������| ������� �)
�R��ก��Z0!�")���"���
���)&��ก����
���$1�

Brand Characteristics  
Brand Reputation 
Brand Predictability 
Brand Competence 
Company Characteristics 
Trust in Company 
Company Reputation 
Company Perceived Motive 
Company Integrity 

Consumer-Brand 
Characteristics 
Similarity Between 
Consumer Self-Concept and 
Brand Personality 
Brand Linking 
Brand Experience 
Brand Satisfaction 
Peer Support 

Trust in 
Brand 

Brand Loyalty
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�%*� ��� )�ก�������
!�"�%ก%*��ก�� '
"�1�-+� ก�� 9 ����ก� ���ก�������
)����0+� ก��#�� 
Assael, H. (1998 : 218) )����� ����������� 
 1. ก����&�ก�����
 �+,�ก� ���ก����ก#��ก�������
 ��
���$1�� ��&�ก����"�!�"%����� �� 
��)��R%���������)%
��ก��#��%� $����
���$1�� ��&�ก���#*�������ก-&��.��!����%
��!�� (Psychological Set) ��&"����ก�������
"� T )�#*������#
�)�)�ก)�� ��
���$1��)*
��)��R�����
#*�������
!����)� �
�����+,�%
����&�ก�����
����"�!�"%������� �����
��ก�����)
%
��ก�� '
"�ก� ���ก����&�ก�����
#����
���$1�)� 2 #���%�� �&� (1) ก���+����� (Exposure) 
�ก��#
���)&"�+� ��!��)���%*�� T #����
���$1���
���ก��ก� %4
���ก��"���
� ��
���$1�� �+�����%*�
��"���
���&��)*����#
�����*ก�����)������ ���)�ก�"��-��%*���"���
�#����
���$1� (2) ���)���� 
(Attention) ��
���$1�� ��&�ก�����
����"�!�"%������� �������)%
��ก��#��%���
 ��&���*��
�
��!�"�4�กb��&�ก��������"�!�"�ก�"��#
��ก�����)%
��ก��#��%� 
 

 
1�-+� ก�� 10 �������������ก� ���ก�������
 

!�")� : Assael, H. (1998) p.218. 
  

2. ก����&�ก+� )��#
�)�� �+,�ก� ���ก��!�"��
���$1����ก�4*)#*�������ก���*�%*�� T 
���ก���+,�1�-!�"�)���Z0 $��ก�������)#
�)��%*�� T #������
� �)*�*�� �+,�$z�Z�� ���
��������
� /*��!��ก����������*�� ��ก�Z #��%������
��&"� T ���ก���+,�1�-��)#������
�
������
���$1� '
"���
���$1�)�ก� )����$�
)��ก�������)��"�!�"�����
�+,�1�-��) 

3. ก����&�ก%����) �+,�#���%���4�!
��#��ก� ���ก�������
��*���ก��
�+,� 2 +� �1! 
�&� (1) ก����&�ก%����)$�����+� �1! (Categorization) '
"�/*����
��
���$1��ก�����)�#
���
#*�������
��*�������b��� )�+� ��!a�1�- ��ก��ก��������+,�ก�����+� �1!#*�������)*ก��
#*��������)!�")����*��
� (2) ก���/&"�)$��� ��*����"���
� 2 %�� (Inference) �/*� ก����&�ก%����)
� ��*�������� �4Z1�- $����
���$1�)�ก� %����)�*� �����-�)�ก� )��4Z1�-�� �+,�%
� 
ก��%����)ก�������
#��%�� �4���� �%ก%*��ก�� ��&"����ก��
���$1�� ��&�ก�� +� )����"���
�
��-&��.��#�����)������)�/&"��� +� ��ก��Z0#��%� 

 

Section 

Organization 

Interpretation 

Exposure 
↓ 

Attention 

Categorization 
↓ 

Inference 
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ก������ ����
��#�� 
ก�������
%������
�#����
���$1���)��R�����
��ก���)��
#����
���$1��ก�"��ก��%������
�

�*� ��
���$1������
����"�!�"��กก��%����&"�����ก�"��ก��%������
���*���� '
"�ก�������
%������
���*�
��ก��
�+,� 
  1. ก��� �
กR
�%������
��+,���������ก����#����
���$1� (Top of Mind Awareness) 
'
"����/��ก��%��� %������
�!�"��
���$1�� �
กR
��+,���������ก���� !����
��
���$1���)��R%�����
��'&������
���
��*�������b� 
 2. ก�������
$���)*)�ก���� ��� (Unaided Awareness) �+,�ก��� �
กR
� (Recall) %*�
%������
�!�"�ก��#
��������
���$1� $��!�"�)*)�ก��ก� %4
���
�ก��ก��� �
ก��
 '
"����/��ก��%��� 
%������
�!�"��
���$1������
 $���)*)�ก���� ������� ������
��b��*�%������
���
������)����
��ก��
���$1� '
"�)����$�
)�*���
���$1�� %�������'&������
��+,���������ก T  
 3. ก�������
$���)*)�ก���� ��� (Aided Awareness) �+,�ก��� �
ก��
$��!�"��
���$1���

���ก��ก� %4
���
�ก��ก�������
 (Recognition) �/*� R�)��
���$1��*���
��ก��|��ก�Z0%�� S ���� V 
��&��)* �+,�%
� ก��!�"��
���$1���
���ก��ก� %4
��
���)��R� �
กR
�%������
���
���� �)�����)
�*� ��
���$1������
R
�%������
��-�������*���!*����� ���/��ก��%���)����$�
)�*� %������
�!�"��

���$1������
�)&"�)�ก���� ������� ��
#����)��R/�ก�����
'&������
���
�*��#
�� 
 ก�*��$����4+ ������ก!�"��
���$1���
�����
��ก��"���
�%*�� T ��
� �
��ก��ก���������
 !����

�ก�����)��
 ���)�/&"� �� +� ��ก��Z0%*���"����� '
"�� !
�����)$�
)�����#����%��!����ก
��&�!���� ก��!�"� !���R
����)��
�
ก#����
���$1�!�")�%*���|��ก�Z0%������
��*�$�
)������+
!����ก��&������� ���)�����b�#����
���$1�!�")�%*��4Z�*�#����|��ก�Z0%������
�� �+,�
���&"��)&�!�"� �����%��#�����)��
�
ก#����
���$1� 
 

"�����, 
1�--��0 (Image) ก����
��1�-��ก�Z0$����	����|��ก�Z0 (Symbol) %������
� 

(Brand) $����	�����&"��)&�ก��$z�Z� ก��+� /���)-��a0 �� ก���&"����ก��%����&"� T    
(	������Z ������%�0 ;�� �Z . 2546 : 438) 

1�--��0%������
� (Brand Image) �)��R
�ก�������
#����
���$1� (Consumer 
perception) !�")�%*�%������
� �+,���&"��#�����)��
�
ก�
ก���)�กก�*�#
��!b��������4Z1�-�� 
��ก�Z %*��T #�����%1�Z[0 ��ก��$z�Z�����+,���*����"�!�"%
����
��1�--��0��%������
� 
(Brand Image) $����
�����)�%ก%*���
��1�--��0 (Image differentiation) (���� ���0
)Z[�. 2542 : 98) 

1�--��0#��%������
� (Brand Image) 1�--��0#��%������
�� �+,���"�!�"��
���$1���

�����
���� �����#��%������
�%*��T �)*�*�� �+,���ก+� ��ก��Z0#����
���$1� ��ก���-��#��
���*��#
�� $z�Z� ����41�Z[0 ก�����ก���� �&"� T  
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#����g���%����
��#�� 
 ���)-
�-�����%������
� (Brand Satisfaction or Brand Preference) '
"� (Butler. 
1991) ก�*���*� �+,�ก��%������!�"� !����
�ก�����)��
�������a4�ก������ T �)&"���ก�
���
�/
���
�
��� �ก�����)-
�-��� � �+,�ก��%�ก����!����
�ก��ก����)���%������
� '
"���ก�
�� )����)
��
�������%������
�)�ก#
�� 
 ��#Z !�"��
���$1��+-����Z�����
� � %
���ก�����)��
�
ก���)/)/��%������
�����)�ก
ก�*�%������
�%���&"� T !�")����*��!
��%��� �
�!����
�ก��ก��%��������'&�� 
 ��
���$1��*�)� )����)-
�-�����%������
���!
��%���!�"�����กก��%�)���)/�� 
���)/���*����|*��
�� �-�")#
��%�)���� �� ก���a�#���*����)!��ก��%���  
(+��| ��ก��%���!0. 2536 : 197) � ������)-
�-�����%������
�  �+,�� ���!�"��กก��%���
%
���������*$��ก��$z�Z� �� ก��-�
�)��ก����������*�� ��
���$1�)�ก� '&��%�����) 
�-�� '&��)����)�+� ��ก��Z0!�"�������%1�Z[0���� 
 
E�������ก����ก�����
 

 ��'�ก(�ก��"�
�����)�ก����������*���������ก�)&"�+{ -.	. 2505 (!�")� : �����!          
����������0 �!� �!������ ���ก��) ��'�ก(�ก�����+,���'�ก(�ก������ 1 ����#����
���$1�)�
�*�) 40 +{  ����)����#���+,������� 1 ��%�����'�ก(�ก!�"�+� �!	 ������
)�ก��-�x�����
�
����%ก��)��)*T �� ��
��ก������|�%��$%��
%�����*��%*���&"�� $��+w��4���)����%1�Z[0 
1���%
�����0���*!����)� 5 /��� ��*�%�)+� �1!��ก�Z ก���/
��
���$1������� 

1. ��%�)�%�.���������'�ก)&� +� ก���
�� ����-������0 (Breeze Power) ��  ����
�������0 (Breeze Color)  
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2. ��%��#
)#
��������'�ก)&��� �������'�ก���&"������ +� ก���
�� ������ก�'� 
(Breeze Excel) �� ������ก�'������� (Breeze Excel Liquid) 

                                                   
 
3. ��%��#
)#
�-��	��������'�ก���&"������
��� ���� ��
�ก* ������ก�'�$ก��0 

(Breeze Excel Gold) 

                                    

���� Sก�
����  ��"���� +� ��ก��Z0V �+,�+��/|�� ���$�ก�� �+,�������)���!�"�/&"�
�*�ก���������
     �� -�x��ก��!�"�)���Z0#����bก�����ก����กก����"��)+� ��ก��Z0����
��   
!����
��!2�U��� ก��+3���%����� ��"��&�ก���*�����)��
��bก��
)�+� ��ก��Z0�������
�
��%����� 
ก�
���� ก�
���)&�!������$���)*ก������)�ก+�ก��� �!�   

������������ก�������� 
   

�4|/�� �4��������  (2546 : �!����*�) ��
	
ก����&"�� S+w�����
���4Z�)��%�#�����%
1�Z[0!�")���%*�ก��%�������'&����'�ก(�ก��%��#
)#
�#����
���$1����#%ก�4��!-)�����V ��
ก�������-��*� ��
���$1�ก�4*)%����*����*���|*�+,��-	�|�� $��)����4 26 � 33 +{ �R��1�-
$�� � ���ก��	
ก���&� � ���+��||�%�� �����
%*���&�� 5,000 � 10,000 ��! $��)���/�-
�+,�-��ก���/��ก�
�������!��ก/� �!��!���������� �&� ��ก �� �������)�/�ก����������
�&� 3-5 �� ��ก��ก������-��*� +w�����
���4Z1�-#�����%1�Z[0!�"��
���$1���
���)�����|�&� 
���)�%ก%*��#��-���'�ก �
��%������
��&� ��� ��%������
�!�"�/
�+,�+� ��� �
������41�Z[0 
�&� ���)� ��ก%*�ก���/
��� '
"�%������
�!�"��
���$1�'&��)�ก!�"�4��&� ������ก�'� #��� 
1,500 ก��) $����
���$1����)'&��!�"'4+�+��0)��0�กb% ������!0�$%�0 $����ก��'&��� )��*��/
�*��
�y��"��!*�ก�� 230.47 ��! 
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 Z�//��� ���a��/� (2547 : �!����*�) ��
	
ก����&"�� S���)-
�-��� ���$�
)-2%�
ก��)#����
���$1�!�")�%*�ก���/
���ก�� Express Mail Box �
�� Windows Point R����)
������ �#%� -����� ก�4��!-)�����V ��ก�������-��*� ก�4*)%����*���*����|*�+,��-	/�� 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
 ในการศึกษาคนควาเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) โดยการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Method) และใชวธิีการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) ผูวิจัยได
ดําเนินการศึกษาคนควาตามขั้นตอนตอไปน้ี 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
2. การสรางเครื่องมือใชในการศึกษาคนควา 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 

 
การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ทาํการศึกษาคนควาครั้งน้ี  คือ  เพศชายและเพศหญิงที่ใชผงซักฟอกยี่หอ 
บรีส ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

กลุมตวัอยาง 
 กลุมตัวอยางในการศึกษาคนควาครั้งน้ี  คือ ผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  และ
เปนผูที่บริโภคที่ใชผงซักฟอกยี่หอบรีส ซ่ึงผูวิจัยไมสามารถทราบจํานวนที่แทจริงของผูบริโภค
โยเกิรต  จึงไดใชสูตรการกาํหนดขนาดกลุมตวัอยางทีไ่มทราบขนาดของประชากร โดยกําหนด
ความเชื่อม่ัน 95% ความผดิพลาดไมเกิน 5% (กัลยา วานิชยบญัชา. 2544:74)  
 

2

2

B
pqZn =  

 
เมื่อ   n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   B  แทน ระดับความคลาดเคลื่อน 
   Z  แทน Z  score ขึ้นอยูกับระดับความเชื่อมั่น 
   p  แทน ความนาจะเปนของประชากร 
   q  แทน 1 – p  
 
 ในทางปฏิบตัิเรานิยมใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน Z = 1.96 (นราศรี  ไววนิชกุล; 
และชศูักดิ์ อุดมศรี:102) 
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ในกรณีไมทราบคา p  แตเน่ืองจาก pq จะมีคาสูงสุดเม่ือ p  = 0.5  (กัลยา  วานิชย
บัญชา.2544 : 74) 

จากสูตร      2

2

B
pqZn =  

 
ที่ระดับคาความเชื่อม่ัน  95%  ดังน้ัน Z = 1.96  และกําหนดให  B = 0.05 
 

ดังน้ัน   2

2

)05.0(
)5.01)(5.0()96.1( −

=n  

      =   385 
 

 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยาง 385 คน และสํารองไว 15 คน เพ่ือปองกัน
แบบสอบถามที่เกิดความผดิพลาดจากการตอบสอบถามของกลุมตัวอยางซึ่งจะสงผลตอความ
นาเชื่อถือของงานวิจัย  ดังน้ันจึงรวมเปนขนาดกลุมตวัอยางทั้งหมดเทากับ 400 คน  และใช
เกณฑในการเลือกกลุมตวัอยางที่กําหนดไวคือ  ใชวธิีการสุมตวัอยางตามขั้นตอน โดยมีลําดับ
ขั้น ดังน้ี 
 ขั้นที่ 1 ใชวิธสีุมตัวอยางอยางงาย (Simple Random Sample) โดยจับฉลากเลือกเขต
กลุมตัวอยางตามการปกครองเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงเขตการปกครองใน
กรุงเทพมหานครมีจํานวนทั้งสิ้น 50 เขต  แบงออกเปน 12 กลุมเขตการปกครองตามระบบการ
บริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานครไดแก กลุมรัตนโกสินทร  กลุมลุมพินี กลุมวิภาวดี 
กลุมเจาพระยา กลุมกรุงธนบุรี กลุมตากสิน กลุมพระนครเหนือ กลุมบูรพา กลุมสุวินทวงศ กลุม
ศรีนครินทร กลุมมหาสวัสดิ์ กลุมสนามชัย  (กองวิชาการและแผนงาน  สํานักพัฒนาชุมชน  
กรุงเทพมหานคร.ออนไลน.2544) ซึ่งแตละกลุมเขตการปกครองมีจํานวนและรายชื่อเขตการ
ปกครองดังน้ี 
ตาราง 3 กลุมเขตการปกครองมีจํานวนและรายชื่อเขตการปกครอง 

กลุมการปกครอง เขต รวม 
กลุม กท.1 (กลุม
รัตนโกสินทร)  

ดุสิต , ปอมปราบศัตรูพาย , พระนคร ,  
สัมพันธวงศ 

4  เขต 

กลุม กท.2 (กลุมลุมพินี) บางรัก , ปทุมวัน , วัฒนา , สาทร 4  เขต 
กลุม กท.3 (กลุมวิภาวดี) จตุจักร , ดินแดง , บางซื่อ , พญาไท , ราชเทวี ,  

หวยขวาง 
6  เขต 

กลุม กท.4 (กลุมเจาพระยา) คลองเตย , บางคอแหลม , บางนา , พระโขนง ,  
ยานนาวา 

5  เขต 

กลุม กท.5 (กลุมกรุงธนบุรี) คลองสามวา , ธนบุรี , บางกอกใหญ ,  
บางกอกนอย , บางพลัด 

5  เขต 
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กลุม กท.6 (กลุมตากสิน) จอมทอง , ภาษีเจริญ , ราษฎรบูรณะ 3  เขต 
กลุม กท.7 (กลุมพระนคร
เหนือ) 

ดอนเมือง , บางเขน , ลาดพราว , สายไหม , 
หลักสี ่

5  เขต 

กลุม กท.8 (กลุมบูรพา) คันนายาว , บางกะป , บึงกลุม , วังทองหลาง ,  
สวนหลวง , สะพานสูง 

6  เขต 

กลุม กท.9 (กลุมสุวินทวงศ) คลองสามวา , หนองจอก 2  เขต 
กลุม กท.10 (กลุมศรี
นครินทร) 

ประเวศ , มีนบุรี , ลาดกระบัง 3  เขต 

กลุม กท.11 (กลุมมหาสวัสดิ์) ตลิ่งชัน , ทววีฒันา , บางแค , หนองแขม  4  เขต 
กลุม กท.12 (กลุมสนามชัย) บางขุนเทียน , บางบอน , ทุงครุ 3  เขต 
 รวม 50  เขต 

 
โดยการจับฉลากเลือกเขตใดเขตหนึ่งเปนตัวแทนของกลุมการปกครองทั้ง 6 กลุม  ซ่ึง

เขตที่ไดรับการเลือกเปนตวัแทน  ดังน้ี 
ตาราง 4   แสดงการเลือกตวัอยาง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ขั้นที่ 2 ใชวิธีเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  โดยเจาะจงศูนยการคา 
3 แหงคือ เทสโก โลตัส คารฟูร และบิ๊กซ ีเปนสถานที่เก็บแบบสอบถาม ดังตารางที่ 3 
ตาราง 5  แสดงการเลือกสถานที่เก็บตวัอยาง 

   
 
  
 
 
 
  
 

 กลุมการปกครอง     เขต
 
 กลุมลุมพินี     ปทุมวัน 
 กลุมวิภาวดี     ดินแดง 
 กลุมเจาพระยา     คลองเตย 
 กลุมพระนครเหนือ     ลาดพราว 
 กลุมบูรพา     บางกะป 
 กลุมตากสิน     ราษฎรบูรณะ 

 กลุมตัวอยาง   สถานที่เก็บตัวอยาง           
 

 เขตปทุมวัน   เทสโก โลตัส สาขาพระราม 1 
 เขตดินแดง      คารฟูร สาขารัชดาภิเษก 
 เขตคลองเตย   คารฟูร สาขาพระราม 4 
 เขตลาดพราว   บ๊ิกซี สาขาลาดพราว 
 เขตบางกะป   เทสโก โลตัส สาขาบางกะป 
 เขตราษฎรบูรณะ    บ๊ิกซี สาขาราษฎรบูรณะ 

  

ตาราง 3 (ตอ) กลุมเขตการปกครองมีจํานวนและรายชื่อเขตการปกครอง 
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ในการเจาะจงศูนยการคา 3 แหงคือ เทสโก โลตัส คารฟูร และบิ๊กซี เน่ืองจาก 
-  เทสโก โลตสั เปนแหลงสนิคาสําหรับรานคาปลีก  แมจะไมไดเขารวมเปนบริษทัคูคา
อยางเปนทางการกับเทสโก โลตัส  แตบรรดารานคาปลกีรายยอยก็สามารถซื้อสินคาใน
ปริมาณมาก ๆ จากเทสโก โลตัส  เพ่ือนําไปขายตอได    ปจจุบันปรมิาณการซื้อสินคา
จํานวนมากๆ เพ่ือไปขายตอคิดเปน 5% ของยอดขายทั้งหมดแสดงใหเห็นถึงประโยชน
ที่มีตอธุรกิจรายยอยในไทย (นิตยสารผูจัดการ กันยายน. 2544: ออนไลน)   
- คารฟูร ภายใตการบริหารของบริษัทเซ็นคาร จํากัด เปดตัวสาขาแรกในกรุงเทพฯ ที่
ถนนสุขาภิบาล 3 ในป 2539 ปจจุบันคารฟูรมีสาขาทั้งหมด 21 แหง ในประเทศไทย
โดยมีพนักงานกวา 7,000 คน โดยมีสาขาอยูในกรุงเทพและปริมณฑล 17 สาขาและที่
เชียงใหม พัทยาหาดใหญ และ ฉะเชงิเทรา ตามลาํดับ ปจจุบันคารฟูรคือผูคาปลีก
อันดับหนึ่งในยุโรปและเอเชยีและเปนอันดับ 2 ของโลก (ผูจัดการรายวัน. 2543:  

ออนไลน) 
- บิ๊กซี เปนหางสรรพสินคาทันสมัยขนาดใหญสําหรับทกุคนในครอบครัว จําหนายสินคา 
หลากหลายประเภท ทั้งอาหารสด อาหารแหง เครื่องใชสวนตัว เสื้อผา และเครื่องใช
ภายในบาน สินคาสวนใหญไดรับการเลือกสรรมาจากโรงงาน ผูผลิตชั้นนําภายใน 
ประเทศ โดยแบงหมวดหมูสินคาภายในหาง   บิ๊กซีออกเปน 5 ประเภท 

                           
 
โดยที่อาหารแหง : แผนกซูเปอรมารเก็ต จําหนายเครื่องปรุงรส ขนมขบเคีย้ว เครือ่งด่ืม 
สุรา  ของใชสวนตวั ผลติภัณฑทําความสะอาด อาหารและอุปกรณสัตวเลี้ยง   ยอดขาย
ของแผนกนี้คือ 48.9% ของยอดขายรวม (ผูจัดการรายวัน. 2548: ออนไลน)   
ขั้นที่ 3 ใชวิธแีบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดขนาดกลุมตัวอยางในแตละ

ศูนยการคาทีท่ําการเลือกนัน้ใหมีจํานวนเทากนัดังน้ี 
                 ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละสถานที่     =   ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 

                         จํานวนเขตที่ถูกเลือก      
      

                     ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละสถานที ่    =    400       =    67  ตัวอยาง  
                                  6            

 ดังน้ันขนาดของกลุมตัวอยางของแตละเขตทีถู่กเลือกคือ 4 เขตแรกเทากับ 67 คน 
และ 2 เขตหลงัเทากับ  66  คน  ดังน้ี 
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จํานวนกลุมตวัอยางเทสโก โลตัส สาขาพระราม 1  = 67 คน 
จํานวนกลุมตวัอยางคารฟูร สาขารัชดาภิเษก  = 67 คน 
จํานวนกลุมตวัอยางคารฟูร สาขาพระราม 4  = 67 คน 
จํานวนกลุมตวัอยางบิ๊กซี สาขาลาดพราว   = 67 คน 
จํานวนกลุมตวัอยางเทสโก โลตัส สาขาบางกะป  = 66 คน 
จํานวนกลุมตวัอยางบิ๊กซี สาขาราษฎรบูรณะ  = 66 คน 
  รวม     =        400 คน 
 

ขั้นที่ 4 ใชวิธกีารเลือกตวัอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience) เพ่ือเก็บรวบรวม
ขอมูลโดยการแจกแจงแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวตามสถานที่ไดกําหนดไวในแตละเขต 

 
การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
        1. ศึกษาเอกสารและงานวจัิยที่เกี่ยวของตางๆ  เพ่ือใชในการสรางแบบสอบถาม 

   2. สรางแบบสอบถามซึ่งทั้งหมดแบงออกเปน 3  ตอน  ดังน้ี 
 
   ตอนที่  1  ลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
   เปนแบบสอบถามที่ถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม   ไดแก   เพศ  

อายุ  ระดับการศึกษา  และระดับรายไดตอเดือน  ประกอบดวยแบบสอบถามทีมีคําถามแบบให
เลือกตอบ 1 คําถาม (Simple dichotomy Question) จํานวน 1 ขอ คําถามปลายเปด  (Open -
ended Question)    จํานวน 1 ขอ   และคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก     (Multiple Choice 
Question) จํานวน 2 ขอ  รวมทั้งสิ้น  4  ขอ ดังน้ี 

ขอ 1  เพศ โดยระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญต ิ(Nominal Scale) 
1.1 เพศชาย 
1.2 เพศหญิง 

ขอ 2 ระดับอายุ  ระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal  Scale)  
 (ดร.กัลยา วานิชยบัญชา. 2548 : 25)  

2.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
2.2  21 - 30 ป 
2.3  31 – 40 ป 
2.4  41 ปขึ้นไป 

ขอ 3 ระดับการศึกษาสูงสดุ  ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal Scale) 
3.1 ต่ํากวาปริญญาตร ี
3.2 ปริญญาตรี 
3.3 สูงกวาปริญญาตร ี
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ขอ 4 อาชีพ ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญติ (Nominal Scale) 
 4.1 นักเรียน / นักศึกษา 
 4.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
 4.3 ธุรกิจสวนตัว 
 4.4 ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

 4.5 รับจางทั่วไป 
 4.6 อ่ืน ๆ โปรดระบุ  
       ขอ 5 ระดับรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 
(Ordinal Scale)  

 (ดร.กัลยา วานิชยบัญชา. 2548 : 11)  
 5.1 นอยกวาหรอืเทากับ 10,000 บาท 

5.2 10,001 – 20,000 บาท 
5.3 20,001 – 30,000 บาท 
5.4 30,001 บาทขึ้นไป 

ขอ 6 สถานภาพ ระดับการศึกษาระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญติ (Nominal Scale)
 6.1 โสด 

 6.2 สมรส / อยูดวยกัน 
     6.3 หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
ขอ 7 จํานวนสมาชิกในครอบครัว (รวมผูตอบแบบสอบถาม) ระดับการวัดขอมูลประเภท

นามบัญญติ (Nominal Scale)  
7.1 1 คน 

 7.2  2-4 คน 
 7.3  4 คนขึ้นไป 

ขอ 8 ประเภทที่อยูอาศัย ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญติ (Nominal Scale)  
 8.1 บานเดี่ยว 
 8.2 อาคารพาณิชย 
 8.3 ทาวนเฮาส 
 8.4 คอนโดมิเนียม 
 8.5 อพารทเมนท 
 8.6 อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ
 ตอนที่ 2 แบบสอบถามสิ่งกระตุนทางการตลาด 
        เปนแบบสอบถามเกี่ยวกบัสิ่งกระตุนทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลกัษณะเปนแบบสอบถามชนิด   
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ปลายปด ซ่ึงลักษณะแบบสอบถามประกอบดวยคําถามแบบ (Likert Scale)  ทั้งหมดแบบเชิง
บวก โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มีคะแนน 5 ระดับ 
 
                                                          เชิงบวก 
 ระดับลักษณะดีมาก    5  
 ระดับลักษณะดี     4  
 ระดับลักษณะปานกลาง    3  
 ระดับลักษณะควรปรบัปรุง   2  
 ระดับลักษณะควรปรบัปรุงอยางมาก  1  
   
 สําหรับเกณฑในการประเมนิผลโดยใชเกณฑประเมินสตูรดังตอไปน้ี (วิเชียร เกตสุิงห . 
2538 : 8-11) 
 
  คาเฉลี่ย  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ 
      ชวง 
    =  5 – 1 
         5 
    =    0.8 
 
 เกณฑการประเมินผลดังน้ี 

คะแนนเฉลี่ย  4.21 – 5.00  อยูในระดับสูงมาก     แสดงวา    ผูบริโภคเลือกซื้อบรีส 
                                                                               เปนประจํา 
คะแนนเฉลี่ย  3.41 – 4.21  อยูในระดับสูง     แสดงวา    ผูบริโภคเลือกซื้อบรีส 
                                                                               บอย 
คะแนนเฉลี่ย  2.61 – 3.40  อยูในระดับปานกลาง     แสดงวา    ผูบริโภคเลือกซื้อบรีส 
                                                                               เปนบางครั้ง 
คะแนนเฉลี่ย  1.81 – 2.60  อยูในระดับต่ํา     แสดงวา    ผูบริโภคเลือกซื้อบรีส   
                                                                               นาน ๆ ครั้ง 
คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 1.80  อยูในระดับต่ํามาก     แสดงวา    ผูบริโภคแทบจะไม 
                                                                               ซ้ือบรีส 
ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 

        เปนแบบสอบถามเกี่ยวกบัคุณคาตราสนิคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลกัษณะเปนแบบสอบถามชนิด   
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ปลายปด ซ่ึงลักษณะแบบสอบถามประกอบดวยคําถามแบบ (Likert Scale)  ทั้งหมดแบบเชิง
บวก โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มีคะแนน 5 ระดับ 
 

      เชิงบวก 
เห็นดวยอยางยิ่ง             5 
เห็นดวย     4 
ไมแนใจ         3 
ไมเห็นดวย                    2 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง       1 

   
 สําหรับเกณฑในการประเมนิผลโดยใชเกณฑประเมินสตูรดังตอไปน้ี (วิเชียร เกตสุิงห . 
2538 : 8-11) 
 
  คาเฉลี่ย  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ 
           ชวง 
    =  5 – 1 
         5 
    =   0.8 
 
 เกณฑการประเมินผลดังน้ี 

คะแนนเฉลี่ย  4.21 – 5.00  อยูในระดับสงูมาก     แสดงวา ผูบริโภคเห็นดวย  
                                                                                 อยางยิ่ง 
คะแนนเฉลี่ย  3.41 – 4.21  อยูในระดับสงู     แสดงวา ผูบริโภคเห็นดวย 
คะแนนเฉลี่ย  2.61 – 3.40  อยูในระดับปานกลาง    แสดงวา ผูบริโภคไมแนใจ 
คะแนนเฉลี่ย  1.81 – 2.60  อยูในระดับต่าํ     แสดงวา ผูบริโภคไมเห็นดวย 
คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 1.80  อยูในระดับต่าํมาก     แสดงวา ผูบริโภคไมเห็นดวย 
                                                                                 อยางยิ่ง 
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 ตอนที่ 4 แบบสอบถามพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 เปนแบบสอบถามพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ลักษณะเปนแบบสอบถามชนิดปลายเปด จํานวน 9 ขอ 
  ขอที่ 1 ผูบริโภคซักผาแบบใด  
 ขอที่ 2 ผงซักฟอกยี่หอที่ซ้ือเปนประจําคอืสูตรใด 
 ขอที่ 3 ขนาดที่ซ้ือเปนประจํา 
 ขอที่ 4 ปริมาณแตละครั้งทีซ้ื่อ 
 ขอที่ 5 จํานวนที่ซ้ือแตละครั้ง 

ขอที่ 6 ชวงเวลาที่ซ้ือผงซักฟอกยี่หอบรีสเปนประจํา 
ขอที่ 7 ซักผากี่ครั้ง / สัปดาห 
ขอที่ 8 สถานที่ที่ซ้ือเปนประจํา 
ขอที่ 9 ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 

  
3.นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปใหคณะกรรมการตรวจสอบและเสนอแนะเพิ่มเติม 
4.นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลว  ไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกตอง

เหมาะสม  จากนั้นจะนํามาปรึกษากับคณะกรรมการที่ควบคุมสารนิพนธ  เพ่ือปรับปรุงอีก
ครั้งกอนนําไปทดลองใช 

5.นําแบบสอบถามไปทดลองใช (Try out) จํานวน 30 ชุด กับผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่ไมใชกลุมตัวอยาง โดยมีคา α เทากับ 0.9288  

 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ขอมูลปฐมภูมิ 

1. ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตวัอยาง 
2. นําแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากกลุมผูบรโิภคตามเขตที่

กําหนด  โดยผูวิจัยไดชี้แจงใหกลุมตวัอยางเขาใจวตัถปุระสงค  และอธิบายวิธตีอบ
แบบสอบถามกอนใหผูตอบแบบสอบถามเริ่มตนทํา  และทําการเกบ็รวบรวมแบบ 
สอบถามดวยตนเอง 

ขอมูลทุติยภูมิ 
      เปนการเก็บขอมูลที่ไดจากงานวิจัยที่เกี่ยวของในอดตี  เอกสารทางวิชาการ  ตํารา  
หนังสือ  รวมทั้งขอมูลตางๆที่ไดมีการเผยแพรทางอินเตอรเนต 
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การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาวิจัยครั้งน้ี  ผูวิจัยไดจํากระทําขอมูลและวิเคราะหขอมูล  โดยการ
วิเคราะหขอมูล เพ่ือประมวลผลและนําเสนอการวิจัยในครั้งน้ี  ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ไดรับ
ทั้งหมดมาตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถาม  แลวลงรหัสในแบบสอบถาม (Coding) 
จากนั้นนําไปวิเคราะหและทําการประมวลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS  (Statistic  
Package  for  the  Social  Science) Version 11.0 for Windows โดยใชการคํานวณคาสถติิ  
ดังน้ี 
 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา (Descriptive  Statistics  Analysis) โดยใข 
 คาสถิติรอยละ (Percentage)  เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลสวนตัวของผูตอบ
แบบสอบถาม โดยใชสูตรดังน้ี (อภินันท จันตานี . 2538:75) 

 

n
fP 100×

=  

 
 เม่ือ P   แทน   รอยละหรือ % ( Percentage ) 
  f   แทน   ความถี่ทีต่องการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
  n   แทน   จํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนประชากร 
 

 การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) ใชแปลความหมายของขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 1 ขอที่ 
2 และตอนที่ 2 ขอ 1 , 2 โดยใชสตูรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา .2544:36) 

X
n

x∑=  
  
เม่ือ  X   แทน คาคะแนนเฉลีย่ 
  ∑ x   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
  n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 
 
 
 



 55

 การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา  วานิชยบัญชา 
. 2544:49) 

 
 
เม่ือ   แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม  
                                               ตัวอยาง 
 ∑ 2)( x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
  ∑ 2x   แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
 n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

2. สถิติทีใ่ชในการหาคุณภาพแบบสอบถาม 
การหาคาความเชื่อม่ันแบบสอบถามดวยการคํานวณหาคาสัมประสทิธิ์อัลฟา
ของครอนบัค ใชสูตร (กัลยา  วานิชพาณิชย .2548 : 35) 
 

VarianceianceCok
VarianceianceCok

/var)1(1
/var

−+
=α  

 
เม่ือ α   แทนคา สัมประสิทธิค์วามเชื่อม่ัน 
 k   แทนคา จํานวนคําถาม 

              ianceCo var  แทนคา คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
       Variance   แทนคา คะแนนความแปรปรวนทั้งฉบับ 
 
3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซ่ึงใชทดสอบสมมติฐานดังน้ี 

 การทดสอบสมมติฐานขอที ่1  ใชวิเคราะหแบบ T – test  เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวาง
คาเฉลี่ยของกลุม 2 กลุม  ในกรณีทราบคาความแปรนปรวนของกลุมตัวอยางทัง้ 2 กลุม ที่เปน
อิสระตอกัน โดยใชสูตรดังน้ี (ชูศรี  วงศรัตนะ . 2534 : 178 ) 

      ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุม ไมเทากัน   
 

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XXt

+

−
=  

 
เม่ือ   t  แทนคา คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
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  1X  แทนคา คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 
  2X  แทนคา คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่  2 
  2

1S  แทนคา คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
  2

2S  แทนคา คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
  1n  แทนคา ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
  2n  แทนคา ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
  df  แทนคา  ชั้นแหงความเปนอิสระ ( 1n  +  2n  - 2) 
ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุม เทากัน  
 
                   t       =                          1X  -  2X  
                                             ( 1n -1) 2

1S + ( 2n -1) 2
2S    1  +  1 

                                 √           ( 1n  +  2n  - 2)          1n    2n  
 
 เม่ือ    t  แทนคา คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
  1X  แทนคา คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 
  2X  แทนคา คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่  2 
  2

1S  แทนคา คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
  2

2S  แทนคา คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
  1n  แทนคา ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
  2n  แทนคา ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
  df  แทนคา  ชั้นแหงความเปนอิสระ ( 1n  +  2n  - 2) 

 คา F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis Of Variance) เพ่ือหา
ความแตกตางของกลุมตัวอยางตั้งแต 3 กลุมขึ้น ณ ระดับความเชือ่ม่ันรอยละ 95  โดยใชสูตร
ดังน้ี (กัลยา  วานิชยบญัชา . 2544:175) 

 

w

b

MS
MS

F =  

 
 เม่ือ  F  แทน คาการแจกแจงที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
   bMS  แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
   wMS  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
   df  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ  ไดแก 
     ระหวางกลุม  (k-1) 
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     ภายในกลุม   (n-k) 
 
 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จะทําการตรวจสอบความ
แตกตางเปนรายคูที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติให 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ันรอยละ 
95  โดยใชสูตรตามวิธ ีLSD (Least  Significant  Difference)  เพ่ือเปรียบเทยีบ
คาเฉลี่ยประชากร (กัลยา  วานิชยบญัชา , 2544 : 333) 
 

 
 
เม่ือ   LSD   แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ i และ j 
  MSE   แทน คา Mean Square Error ที่ไดจากตารางวิเคราะหความ   
                         แปรปรวน 
     k   แทน คาจํานวนกลุมทั้งหมดที่ใชทดสอบ 
     n   แทน คาจํานวนขอมูลตัวอยางทัง้หมด 
    α   แทน ระดับความเชือ่ม่ัน 
 

 ใชการวิเคราะหแบบความถดถอยเชิงพหุนาม (Multiple Regression  
Analysis)  เปนวิธีการทางสถิติทีใ่ชศึกษาหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาม 
(Y) กับตัวแปรอิสระที่เกี่ยวของที่มีมากกวา 1 ตัว (X1 , X2 , X3, …., Xk) การ
วิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ  
  

Y = kk XbXbXba ++++= ...2211  
 

 โดยที่  Y    แทน    คาของตัวแปรตามที่ไดจากการ  
                                                   พยากรณ เม่ือทราบ  
                                                   คาตัวแปรอิสระ 
  a,                   แทน     จุดตัดแกน Y เม่ือกําหนด ให X = 0 
 X1 , X2 , X3,..., Xk  แทน    ตัวแปรอิสระ 

b1 , b2 , b3,..., bk  แทน    สัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปร                             
                                 อิสระแตละตวั   
  



บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอก
ยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอดังน้ี 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n  แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 

           X   แทน  คาเฉลี่ย 

 S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน   

 t  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 

 F  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-distribution 

 SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of Squares) 

 MS  แทน คาเฉลี่ยของผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Mean of Square) 

 LSD แทน วิธีผลตางมีนัยสําคัญนอยทีสุ่ด 

 R2
Adj    แทน    ประสิทธิภาพในการพยากรณที่ปรับแลว 

Beta  แทน  สัมประสิทธิถ์ดถอยของตัวแปรพยากรณในรูปแบบของคะแนนมาตรฐาน 
 df   แทน ระดับชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

 H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null hypothesis) 

 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 

 *  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 **  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล   
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยใน
ครั้งนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบายโดยแบงออกเปน 5 สวน 
ตามลําดับ ดังน้ี 
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 สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 
เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ   รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรสในปจจุบัน จํานวน
สมาชิกในครอบครัว และประเภทที่อยูอาศัย   
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลสิ่งกระตุนทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สวนที่ 5   การทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
สวนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ  
อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรสในปจจุบัน จํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว และประเภทที่อยูอาศัย โดยการหาคาความถี่และคารอยละ มีรายละเอียดดังน้ี 
 
ตาราง 6 แสดงจํานวนและคารอยละของลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
1.เพศ   

               ชาย 62 15.5 
               หญิง 338 84.5 

รวม 400 100.0 
2.อายุ   

21 - 30 ป 283 70.75 
31 - 40 ป 117 29.25 

รวม 400 100.0 
3. ระดับการศกึษา   

ปริญญาตรี 336 84.0 
สูงกวาปริญญาตร ี 64 16.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 6 (ตอ) 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
4. อาชีพ   

พนักงานบริษทัเอกชน 310 77.5 
ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 90 22.5 

รวม 400 100.00 
5. รายไดเฉลีย่ตอเดือน   

10,001-20,000 บาท 90 22.5 
20,001-30,000 บาท 193 48.25 
30,001 บาทขึ้นไป 117 29.25 

รวม 400 100.00 
6. สถานภาพสมรสในปจจุบัน   

โสด 131 32.75 
สมรส / อยูดวยกัน 269 67.25 

รวม 400 100.00 
7. จํานวนสมาชิกในครอบครัว (รวมผูตอบ
แบบสอบถาม)   

2-4 คน 359 89.75 
4 คนขึ้นไป 41 10.25 

รวม 400 100.00 
8. ประเภททีอ่ยูอาศัย   

บานเดี่ยว 150 37.5 
อาคารพาณิชย 80 20 
ทาวนเฮาส 60 15 

คอนโดมิเนียม 70 17.5 
อพารทเมนท 40 10 

รวม 400 100.00 
 
จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 

จํานวน 400 คน มีรายละเอียดดังน้ี 
 เพศ ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 338 คน คิดเปนรอยละ 84.5 และ เพศชาย 
จํานวน 62คน คิดเปนรอยละ 15.5 
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อายุ ผูบริโภคสวนใหญ มีอายุ 21 - 30 ป จํานวน 283 คน คิดเปนรอยละ 70.75 รองลงมา 
มีอายุ 31 - 40 ป จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.25  

ระดับการศึกษา ผูบริโภคสวนใหญ มีการศึกษาระดบั ปริญญาตรี จํานวน 336 คน คิด
เปนรอยละ 84.0 รองลงมา มีการศึกษาระดับ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0  

อาชีพ ผูบริโภคสวนใหญ มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 310 คน คิดเปนรอยละ 
77.5 รองลงมา มีอาชีพ ขาราชการ / รัฐวสิาหกิจ จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.5  

รายไดเฉลีย่ตอเดือน ผูบริโภคสวนใหญ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท  
จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 48.25 รองลงมา มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 
117 คน คิดเปนรอยละ 29.25 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท จํานวน 90 คน คิด
เปนรอยละ 22.5 

สถานภาพสมรสในปจจุบัน ผูบริโภคสวนใหญ มีสถานภาพ สมรส / อยูดวยกัน จํานวน 
269 คน คิดเปนรอยละ 67.25 รองลงมา มีสถานภาพ โสด จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.75 

จํานวนสมาชิกในครอบครัว (รวมผูตอบแบบสอบถาม) ผูบริโภคสวนใหญ มีสมาชิก
ในครอบครวั 2-4 คน จํานวน 359 คิดเปนรอยละ 89.75 รองลงมา มีสมาชิกในครอบครัว 4 คนขึ้น
ไป จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 

ประเภทที่อยูอาศัย ผูบริโภคสวนใหญ ที่อยูอาศัยเปนแบบ บานเดี่ยว จํานวน 150 คน 
คิดเปนรอยละ 37.5 รองลงมา ที่อยูอาศัยเปนแบบ อาคารพาณิชย จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20  
ที่อยูอาศัยเปนแบบ คอนโดมิเนียม จํานวน 70 คน คดิเปนรอยละ 17.5 ที่อยูอาศัยเปนแบบ ทาวน
เฮาส จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15 และ ที่อยูอาศัยเปนแบบ อพารทเมนท จํานวน 40 คน คิด
เปนรอยละ 10 
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สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลสิ่งกระตุนทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ตาราง 7  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นเกี่ยวกับสิ่งกระตุนทางการตลาดที่มี

ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สิ่งกระตุนทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส X  S.D. ระดับการเลือก

ซ้ือบรีส 
ดานผลิตภัณฑ “บรีส”    
1.  รูปลักษณผลิตภัณฑ “บรีส” 

- สูตรของผงซักฟอก 4.16 0.362 บอย 

2.  คุณภาพ “บรีส” 
- ความสะอาดของผงซักฟอก      

4.95 0.213 ประจํา 

- ความหอมของผงซักฟอก 4.02 0.122 บอย 
3.  ประโยชนหลัก “บรีส” 

- ประสิทธิภาพในการขจัดคราบ     
4.96 0.196 ประจํา 

- ประสิทธิภาพในการซัก  (ระยะเวลา) 4.85 0.362 ประจํา 
4.  รูปแบบ “บรีส” 

- ถุงที่บรรจุผงซักฟอกมีลักษณะการใชงานสะดวก  
4.02 0.122 บอย 

- ขวดที่บรรจุผงซักฟอกมีลกัษณะการใชงาน
สะดวก 

4.02 0.122 บอย 

5.  บรรจุภัณฑ “บรีส” 
- ขนาดบรรจุภัณฑของผงซักฟอก    

4.02 0.122 บอย 

- ความทันสมยัของบรรจุภัณฑ 4.94 0.238 ประจํา 
- สีของบรรจุภัณฑ 4.85 0.362 ประจํา 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม 4.44 0.081 ประจํา 
ดานราคา “บรีส”    
1. ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ 4.02 0.122 บอย 
2. ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับขนาดบรรจุภัณฑ 3.50 0.530 บอย 
3. ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับประโยชนที่ไดรับ 4.02 0.122 บอย 

ดานราคาโดยรวม 3.84 0.219 บอย 
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ตาราง 7 (ตอ) 
 

สิ่งกระตุนทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส X  S.D. ระดับการเลือก

ซ้ือบรีส 
ดานชองทางการจัดจําหนาย “บรีส”    
1. สะดวกในการซื้อ / หาซื้องาย 4.94 0.247 ประจํา 

2. ครอบคลุมในการจําหนายทุกพื้นที ่ 4.93 0.251 ประจํา 

ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม 4.93 0.194 ประจํา 

ดานการสงเสริมการตลาด“บรีส”       
1. การสงเสริมการขาย“บรสี” 

- ขนาด / ปริมาณสินคาทดลองใช  3.35 0.507 เปนบางครั้ง 

- การใหคําแนะนําสินคาของพนักงาน 4.02 0.122 บอย 
- ความนาสนใจในการแจกของแถม 4.05 0.129 บอย 
- การสาธิตการใชงานของผงซักฟอก 4.02 0.125 บอย 
- การจัดวางสินคาอยางเปนระเบียบ 4.93 0.251 ประจํา 

2. การโฆษณาผานสื่อ “บรีส” 
- ความหลากหลายในการโฆษณาผานสือ่     

4.04 0.128 บอย 

- กิจกรรมทางการตลาด 4.16 0.362 บอย 
ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 4.09 0.098 บอย 
สิ่งกระตุนทางการตลาดโดยรวม 4.34 0.095 ประจํา 

 
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเกีย่วกับสิ่งกระตุนทางการตลาดที่มีผลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภค
ที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกบัสิ่งกระตุนทางการตลาดทีมี่ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือผงซักฟอกยี่หอบรีสโดยรวมอยูในระดบั เลือกซื้อเปนประจํา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 เม่ือ
พิจารณารายดาน พบวา  
 ดานผลิตภัณฑ “บรีส” 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกบัสิ่งกระตุน
ทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานผลติภัณฑโดยรวม อยูใน
ระดับ เลือกซือ้เปนประจํา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.44 เม่ือพิจารณารายขอ ผูบรโิภคมีความคดิเห็น
อยูในระดับ เลือกซื้อเปนประจํา ในขอ ประโยชนหลกัเรื่องประสิทธิภาพในการขจัดคราบ, คุณภาพ
เรื่องความสะอาดของผงซักฟอก, บรรจุภัณฑเรื่องความทันสมัยของบรรจุภัณฑ, ประโยชนหลกัเรื่อง
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ประสิทธิภาพในการซัก  (ระยะเวลา) และบรรจุภัณฑในเรื่องสีของบรรจุภัณฑ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.96 4.95 4.94 4.85 และ 4.85 ตามลําดับ และมีความคิดเห็นอยูในระดับ เลือกซื้อบอย ในขอ 
รูปลักษณผลติภัณฑเรื่องสูตรของผงซักฟอก คุณภาพเรื่องความหอมของผงซักฟอก, รูปแบบเรื่องถุง
ที่บรรจุผงซักฟอกมีลักษณะการใชงานสะดวก และขวดที่บรรจุผงซักฟอกมีลักษณะการใชงาน
สะดวก และบรรจุภัณฑเรื่องขนาดบรรจุภัณฑของผงซักฟอก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16 4.02 4.02 
4.02 และ 4.02 ตามลําดับ 

ดานราคา “บรีส” 

ดานราคาโดยรวม ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับสิ่งกระตุนทางการ
ตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานราคาโดยรวม อยูในระดับ เลือก
ซ้ือบอย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 เม่ือพิจารณารายขอ ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับ เลือก
ซ้ือบอย ในขอ ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ, ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
ประโยชนที่ไดรับ และ   ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับขนาดบรรจุภัณฑ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.02 4.02 และ 3.50 ตามลาํดับ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย “บรีส” 

ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
สิ่งกระตุนทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานชองทางการจัด
จําหนายโดยรวม อยูในระดับ เลือกซื้อเปนประจํา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.93 เม่ือพิจารณารายขอ 
ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับ เลือกซื้อเปนประจํา ในขอ สะดวกในการซื้อ / หาซื้องาย และ 
ครอบคลุมในการจําหนายทุกพื้นที่ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.94 และ 4.93 ตามลําดับ 

ดานการสงเสริมการตลาด“บรีส”  
ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกีย่วกับสิ่ง

กระตุนทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานการสงเสริม
การตลาดโดยรวม อยูในระดับ เลือกซือ้บอย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 เม่ือพิจารณารายขอ 
ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับ เลือกซื้อเปนประจํา ในขอ การสงเสริมการขายเรื่องการจัดวาง
สินคาอยางเปนระเบียบ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.93 มีความคิดเห็นอยูในระดับ เลือกซื้อบอย ในขอ 
การโฆษณาผานสื่อเรื่องกิจกรรมทางการตลาด,  ความนาสนใจในการแจกของแถม, การโฆษณา
ผานสื่อเรื่องความหลากหลายในการโฆษณาผานสื่อ, การสงเสริมการขายเรื่องการใหคําแนะนํา
สินคาของพนักงาน และการสาธิตการใชงานของผงซักฟอก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.16 4.05 4.04 
4.02 4.02 ตามลําดับ และ มีความคิดเห็นอยูในระดับ เลือกซื้อเปนบางครั้ง ในขอ  การสงเสรมิการ
ขายเรื่องขนาด / ปริมาณสินคาทดลองใช โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.35 ตามลําดับ 
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สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาที่มีผล 
 ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีส X  S.D. ระดับความ

คิดเห็น 
ความจงรักภักดี “บรีส”    
- ทานยังคงซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสอยูแมวาจะมีราคาสงูขึ้น 4.02 .122 เห็นดวย 
- ทานยังคงซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสอยู แมวายี่หออ่ืนมีการ
ลดราคา 

4.04 .127 เห็นดวย 

- ถาหากผงซักฟอกยี่หอบรีสที่ทานใชอยูหมดไปจากราน 
ทานจะไมเปลีย่นไปใชยี่หออ่ืน 

4.05 .129 เห็นดวย 

- ทานยังคงใชผงซักฟอกยี่หอบรีสอยู แมวามีบุคคลอื่นมา
แนะนําใหใชยีห่ออ่ืน 

4.02 .122 เห็นดวย 

- ทานใชผงซกัฟอกยี่หอบรีสเปนประจํา 4.85 .362 เห็นดวยอยางยิ่ง 
- ถาทานแนะนําใหผูอ่ืนซื้อผงซักฟอก ทานจะแนะนําใหซ้ือ
ผงซักฟอกยี่หอบรีส 

4.85 .362 เห็นดวยอยางยิ่ง 

- ครั้งตอไปทีท่านจะซื้อผงซักฟอก ทานจะซื้อผงซักฟอก
ยี่หอบรีส 

4.85 .362 เห็นดวยอยางยิ่ง 

ดานความจงรักภักดีโดยรวม 4.38 .159 เห็นดวยอยางยิ่ง 
การรับรู “บรีส”    
- เม่ือพูดถึงผงซักฟอกทานนึกถึงบรีส 4.85 .362 เห็นดวยอยางยิ่ง 
- ทานรูจักคุนเคยกับตราสนิคาบรีสเหนอืกวาตราอื่น 4.02 .122 เห็นดวย 

- ผงซักฟอกยี่หอบรีสทําใหเสื้อผาของทานสะอาด 4.98 .131 เห็นดวยอยางยิ่ง 

- ผงซักฟอกยี่หอบรีสทําใหเสื้อผาของทานมีกลิ่นหอมสดชื่น 4.02 .122 เห็นดวย 

- ทานชอบบรรจุภัณฑของผงซักฟอกยี่หอบรีส 4.02 .122 เห็นดวย 
- ผงซักฟอกยี่หอบรีสเปนผลิตภัณฑที่มีมาตรฐานเปนที่
ยอมรับ 

4.96 .196 เห็นดวยอยางยิ่ง 

ดานการรับรูโดยรวม 4.47 .094 เห็นดวยอยางยิ่ง 
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ตาราง 8 (ตอ) 
 
คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซ้ือผงซักฟอกยี่หอบรีส X  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

ภาพพจน “บรีส”    
- ทานคิดวาบรีสเปนผงซักฟอกอันดับ 1 4.97 0.178 เห็นดวยอยางยิ่ง 
- ทานคิดวาบรีสกลาเลอะยิง่เยอะประสบการณ 4.02 0.122 เห็นดวย 
- ทานคิดวาบรีสเปนผงซักฟอกที่มีคุณภาพสูง
เหนือกวายี่หออ่ืน 

4.96 0.190 เห็นดวยอยางยิ่ง 

- เม่ือทานสวมใสเสื้อผาที่ทานซักจากผงซักฟอก
ยี่หอบรีส ทําใหทานเกิดความมั่นใจ 

4.97 0.156 เห็นดวยอยางยิ่ง 

ดานภาพพจนโดยรวม 4.73 0.088 เห็นดวยอยางยิ่ง 
ความพึงพอใจในตราสินคา “บรีส”    
- ทานคิดวาผงซักฟอกยี่หอบรีสสามารถขจัดคราบ
สกปรกบนเสือ้ผาไดสูงกวาที่ทานคาดหวงัไว 

4.94 0.238 เห็นดวยอยางยิ่ง 

- ทานคิดวาผงซักฟอกยี่หอบรีสใหความคุมคากวา
เงินที่ทานจาย 

4.33 0.472 เห็นดวยอยางยิ่ง 

- ทานมีความพึงพอใจผงซักฟอกยี่หอบรีสมากกวา
ยี่หออ่ืน 

4.02 0.122 เห็นดวย 

ดานความพงึพอใจโดยรวม 4.43 0.187 เห็นดวยอยางยิ่ง 
คุณคาตราสนิคาโดยรวม 4.52 0.094 เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
  จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคความ
คิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสโดยรวมอยู
ในระดับ เห็นดวยอยางยิ่ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.52 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา  
 ความจงรักภักดี 
 ดานความจงรักภักดีโดยรวม ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกบัคุณคา
ตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานความจงรักภักดีโดยรวม อยู
ในระดับ เห็นดวยอยางยิ่ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.38 เม่ือพิจารณารายขอ ผูบรโิภคมีความคดิเห็น
อยูในระดับ เห็นดวยอยางยิ่ง ในขอ ทานใชผงซักฟอกยี่หอบรีสเปนประจํา ถาทานแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ
ผงซกัฟอก ทานจะแนะนําใหซ้ือผงซักฟอกยี่หอบรีส, ครั้งตอไปที่ทานจะซื้อผงซักฟอก และ ทานจะ
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ซ้ือผงซักฟอกยี่หอบรีส โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.85 ทุกขอ และมีความคิดเห็นอยูในระดับ เห็นดวย 
ในขอ ถาหากผงซักฟอกยี่หอบรีสที่ทานใชอยูหมดไปจากรานทานจะไมเปลี่ยนไปใชยี่หออ่ืน, ทาน
ยังคงซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสอยูแมวายี่หออ่ืนมีการลดราคา,  ทานยังคงซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสอยู
แมวาจะมีราคาสูงขึ้น และทานยังคงใชผงซักฟอกยี่หอบรีสอยูแมวามีบุคคลอื่นมาแนะนําใหใชยี่หอ
อ่ืน โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.05 4.04 4.02 และ 4.02 ตามลําดับ 

การรับรู 
ดานการรับรูโดยรวม ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกีย่วกับคุณคาตราสินคา

ที่มีผลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานการรับรูโดยรวม อยูในระดับ เห็นดวย
อยางยิ่ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.47 เม่ือพิจารณารายขอ ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับ เห็น
ดวยอยางยิ่ง ในขอ ผงซักฟอกยี่หอบรีสทําใหเสื้อผาของทานสะอาด,  ผงซักฟอกยี่หอบรีสเปน
ผลิตภัณฑที่มีมาตรฐานเปนที่ยอมรับ และเม่ือพูดถึงผงซักฟอกทานนึกถึงบรีส โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.98 4.96 และ 4.85 ตามลําดับ และมีความคิดเห็นอยูในระดับ เห็นดวย ในขอ ทานรูจักคุนเคยกับ
ตราสินคาบรสีเหนือกวาตราสินคาอ่ืน, ผงซักฟอกยี่หอบรีสทําใหเสื้อผาของทานมีกลิ่นหอมสดชื่น 
และทานชอบบรรจุภัณฑของผงซักฟอกยี่หอบรีส โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 ทุกขอ 

ภาพพจน 
ดานภาพพจนโดยรวม ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคณุคาตรา

สินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานภาพพจนโดยรวม อยูในระดับ 
เห็นดวยอยางยิ่ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.73 เม่ือพิจารณารายขอ ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับ 
เห็นดวยอยางยิ่ง ในขอ ทานคิดวาบรีสเปนผงซักฟอกอันดับ 1, เม่ือทานสวมใสเสือ้ผาที่ทานซักจาก
ผงซักฟอกยี่หอบรีส ทําใหทานเกิดความมั่นใจ และทานคิดวาบรีสเปนผงซกัฟอกที่มีคุณภาพสูง
เหนือกวายี่หออ่ืน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.97 4.97 และ 4.96 ตามลําดับ และมีความคิดเห็นอยูใน
ระดับ เห็นดวย ในขอ ทานคิดวาบรีสกลาเลอะยิ่งเยอะประสบการณ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02  

ความพึงพอใจตราสินคา 
ดานความพึงพอใจในตราสนิคาโดยรวม ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

เกี่ยวกับคุณคาตราสินคาทีมี่ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานความพึงพอใจ
ในตราสินคาโดยรวม อยูในระดับ เห็นดวยอยางยิ่ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.43 เม่ือพิจารณารายขอ 
ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับ เห็นดวยอยางยิ่ง ในขอ ทานคิดวาผงซักฟอกยี่หอบรีสสามารถ
ขจัดคราบสกปรกบนเสื้อผาไดสูงกวาที่ทานคาดหวังไว และทานคดิวาผงซักฟอกยี่หอบรีสใหความ
คุมคากวาเงินที่ทานจาย  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.94 และ 4.33 ตามลําดับ และมีความคิดเห็นอยูใน
ระดับ เห็นดวย ในขอ ทานมีความพงึพอใจผงซักฟอกยี่หอบรีสมากกวายี่หออ่ืน โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.02  
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สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 9 แสดงจํานวนและคารอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภค 
 ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส จํานวน (คน) รอยละ 
ทานซักผาแบบใด   

ซักมือ 111 27.75 
เครื่องซักผาฝาหนา 99 24.75 
เครื่องซักผาฝาบน 190 47.5 

รวม 400 100.0 
ทานซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสสูตรใดเปนประจํา   

บรีสเพาเวอร 36 9 
บรีสคัลเลอร 75 18.75 
บรีสเอกเซล 190 47.5 

บรีสเอกเซลโกลด 99 24.75 
รวม 400 100.0 

ชวงเวลาทีท่านซื้อเปนประจํา   
ตนเดือน 64 16 
กลางเดือน 60 15 
ปลายเดือน 276 69 

รวม 400 100.0 
สถานที่ที่ทานซื้อเปนประจํา   

ไฮเปอรมารเก็ต  
(เชน เทสโก โลตัส / คารฟูร / บิ๊กซี) 

400 100 

รวม 400 100.0 
ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ   

พอ แม พ่ีนอง 99 24.75 
อ่ืนๆ ไดแก ตนเอง 301 75.25 

รวม 400 100.0 
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  จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดดังน้ี 
 ทานซักผาแบบใด ผูบริโภคสวนใหญซักผาดวย เครือ่งซักผาฝาบน จํานวน 190 คน คิด
เปนรอยละ  47.5 รองลงมา ซักผาดวยมือ จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.75 และซักผาดวย 
เครื่องซักผาฝาหนา จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.75 

ทานซื้อผงซกัฟอกยี่หอบรีสสตูรใดเปนประจํา ผูบริโภคสวนใหญซ้ือผงซักฟอกบรีสสูตร 
บรีสเอกเซล จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ  47.5 รองลงมา ซ้ือผงซักฟอกบรีสสูตร บรสีเอกเซล
โกลด จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.75 ซ้ือผงซักฟอกบรีสสูตร บรีสคัลเลอร จํานวน 75 คน คิด
เปนรอยละ 18.75 และซื้อผงซักฟอกบรีสสูตร บรีสเพาเวอร จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 

ชวงเวลาทีท่านซื้อเปนประจํา ผูบริโภคสวนใหญซ้ือบรีสในชวง ปลายเดือน  จํานวน 276 
คน คิดเปนรอยละ  69 รองลงมาคือ ชวงตนเดือน จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16 และชวง
กลางเดือน จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15 

สถานที่ที่ทานซื้อเปนประจํา  ผูบริโภคสวนใหญซ้ือบรีสที่ ไฮเปอรมารเก็ต (เชน เทสโก 
โลตัส / คารฟูร / บิ๊กซี) จํานวน 400 คน คิดเปนรอยละ  100 

ใครมีสวนรวมในการตดัสนิใจซื้อ ผูบริโภคสวนใหญตัดสินใจซื้อบรีสดวนตนเอง จํานวน 
301 คน คิดเปนรอยละ  75.25 รองลงมา คือมีพอ แม พ่ีนองมีสวนรวมในการตดัสินใจ จํานวน 99 
คน คิดเปนรอยละ 24.75 

 
ตาราง 10  แสดงคาต่ําสุด สูงสุด คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของของพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีส 

Min Max X  S.D. 

ขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา(กิโลกรัม) 1.3 2.5 2.19 0.524 
ปริมาณในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) 1 3 1.71 0.596 
จํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) 120 400 241.96 110.376 
จํานวนครั้งทีท่านซักผาตอสัปดาห 3 4 3.33 0.469 
 
  จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดดังน้ี 
 ขนาดทีท่านซื้อเปนประจาํ(กิโลกรัม)  พบวา ผูบริโภคซื้อขนาดต่าํสุด 1.3 กิโลกรัม และ
ซ้ือมากที่สุด 2.5 กิโลกรัม โดยมีขนาดเฉลีย่ประมาณ 2.19 กิโลกรมั 
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 ปริมาณในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) พบวา ผูบริโภคซ้ือต่ําสุด ครัง้ละ 1 ถุง และซ้ือสูงสุด 3 
ถุง โดยมีคาเฉลี่ยการซื้อ 1.71 ถุง 
 จํานวนเงินทีซ่ื้อแตละครัง้ (บาท) พบวา ผูบริโภคใชจายแตละครั้งต่ําสุด 120 บาท และ
สูงสุด 400 บาท โดยมีคาเฉลี่ย 241.96 บาทตอครั้ง 
 จํานวนครัง้ทีท่านซักผาตอสัปดาห พบวา ผูบริโภคซักผา ต่ําสุด 3 ครั้งตอสัปดาห และ
สูงสุด 4 ครั้งตอสัปดาห โดยมีคาเฉลี่ย 3.33 ครั้ง 
 
สวนที่ 5  การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ  อายุ  ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรสในปจจุบัน จํานวนสมาชิกในครอบครัว และประเภทที่
อยูอาศัยที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน โดยแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
  
เพศ 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1 : เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) ใช
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมสองกลุมที่เปนอิสระกัน ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (ρ) มีคานอยกวา .05 
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ตาราง 11 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคใน 
 เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 
 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 11 ผลการวเิคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอก
ยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ เม่ือพิจารณารายขอ พบวา  
 ขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา(กิโลกรัม) มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา 
(กิโลกรัม) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
เพศชายมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา (กิโลกรัม) 
มากกวาเพศหญิง  
 ปริมาณในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานปริมาณในการซื้อแตละครั้ง 
(ถุง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยเพศ
ชายมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานปริมาณในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) มากกวา
เพศหญิง  
 จํานวนเงินที่ซื้อแตละครั้ง (บาท) มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีส 

เพศ X  S.D. t df p 

ชาย 2.50 .000 12.069** 398 .000 ขนาดที่ทานซือ้เปนประจํา
(กิโลกรัม) หญิง 2.14 .552    

ชาย 2.00 .000 9.851** 398 .000 
ปริมาณในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) 

หญิง 1.66 .635    
ชาย 369.52 34.991 21.079** 398 .000 

จํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) 
หญิง 218.56 103.247    
ชาย 3.00 .000 -14.513** 398 .000 จํานวนครั้งทีท่านซักผาตอ

สัปดาห หญิง 3.38 .487    
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(บาท) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยเพศ
ชายมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) มากกวา
เพศหญิง  
 จํานวนครั้งที่ทานซักผาตอสัปดาห มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนครั้งที่ทานซักผาตอ
สัปดาห แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
เพศหญิงมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนครั้งที่ทานซักผาตอสัปดาห 
มากกวาเพศชาย  
 
อายุ 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1 : อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) ใช
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมสองกลุมที่เปนอิสระกัน ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (ρ) มีคานอยกวา .05 
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ตาราง 12 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคใน 
 เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ 
 

 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 12 ผลการวเิคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอก
ยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ เม่ือพิจารณารายขอ พบวา  
 ขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา(กิโลกรัม) มีคา Probability (p) เทากับ .050 ซ่ึงนอยกวา .05 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา 
(กิโลกรัม) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
อายุ 21 - 30 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา 
(กิโลกรัม) มากกวาอายุ 31 - 40 ป  
 ปริมาณในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) มีคา Probability (p) เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานปริมาณในการซื้อแตละครั้ง 
(ถุง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยอายุ
21 - 30 ปมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานปริมาณในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) 
มากกวาอายุ 31 - 40 ป  

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีส 

อายุ X  S.D. t df p 

21 - 30 ป 2.23 .503 1.968* 398 .050 ขนาดที่ทานซือ้เปนประจํา
(กิโลกรัม) 31 - 40 ป 2.11 .564    

21 - 30 ป 1.77 .623 3.237** 398 .001 ปริมาณในการซื้อแตละครั้ง 
(ถุง) 31 - 40 ป 1.56 .498    

21 - 30 ป 262.20 114.029 6.764** 398 .000 จํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง 
(บาท) 31 - 40 ป 192.99 82.924    

21 - 30 ป 3.24 .426 -5.719** 398 .000 จํานวนครั้งทีท่านซักผาตอ
สัปดาห 31 - 40 ป 3.54 .501    
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 จํานวนเงินที่ซื้อแตละครั้ง (บาท) มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง 
(บาท) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยอายุ 
21 - 30 ปมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) 
มากกวาอายุ 31 - 40 ป  
 จํานวนครั้งที่ทานซักผาตอสัปดาห มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนครั้งที่ทานซักผาตอ
สัปดาห แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
อายุ 31 - 40 ปมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนครั้งที่ทานซักผาตอ
สัปดาห มากกวาอายุ 21 - 30 ป  
 
ระดับการศึกษา 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี   
 H0 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) ใช
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมสองกลุมที่เปนอิสระกัน ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (ρ) มีคานอยกวา .05 
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ตาราง 13 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคใน 
 เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 13 ผลการวเิคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอก
ยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา เม่ือพิจารณารายขอ 
พบวา  
 ขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา(กิโลกรัม) มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานขนาดที่ทานซื้อ
เปนประจํา (กิโลกรัม) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว โดยระดับการศึกษา ปริญญาตรี มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานขนาด
ที่ทานซื้อเปนประจํา (กิโลกรัม) มากกวาระดับการศึกษา สูงกวาปริญญาตรี  
 ปริมาณในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีส 

ระดับ
การศึกษา X  S.D. t df p 

ปริญญาตรี 2.26 .483 4.939** 398 .000 ขนาดที่ทานซือ้เปนประจํา
(กิโลกรัม) สูงกวา

ปริญญาตรี 
1.86 .604    

ปริญญาตรี 1.76 .602 3.621** 398 .000 ปริมาณในการซื้อแตละครั้ง 
(ถุง) สูงกวา

ปริญญาตรี 
1.47 .503    

ปริญญาตรี 239.58 104.418 -0.819 398 .415 จํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง 
(บาท) สูงกวา

ปริญญาตรี 
254.44 137.813    

ปริญญาตรี 3.31 .463 -1.447 398 .151 จํานวนครั้งทีท่านซักผาตอ
สัปดาห สูงกวา

ปริญญาตรี 
3.41 .495    
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การศึกษาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานปริมาณในการซื้อ
แตละครั้ง (ถุง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
โดยระดับการศึกษาปริญญาตรีมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานปริมาณในการ
ซ้ือแตละครั้ง (ถุง) มากกวาระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  
 จํานวนเงินทีซ่ื้อแตละครัง้ (บาท) มีคา Probability (p) เทากับ .415 ซ่ึงมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนเงินทีซ้ื่อแต
ละครั้ง (บาท) ไมแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว  
 จํานวนครั้งที่ทานซักผาตอสัปดาห มีคา Probability (p) เทากับ .151 ซ่ึงมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนครั้งที่ทาน
ซักผาตอสัปดาห ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว  
 
อาชีพ 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1 : อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) ใช
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมสองกลุมที่เปนอิสระกัน ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (ρ) มีคานอยกวา .05 
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ตาราง 14 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคใน 
 เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ 
 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 14 ผลการวเิคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอก
ยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ เม่ือพิจารณารายขอ พบวา  
 ขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา(กิโลกรัม) มีคา Probability (p) เทากับ .071 ซ่ึงมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา 
(กิโลกรัม) ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือผงซักฟอกยี่หอบรีส 

อาชีพ X  S.D. t df p 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 2.22 .508 1.823 398 .071 ขนาดที่ทานซือ้เปน

ประจํา(กิโลกรมั) ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

2.10 .569    

พนักงาน
บริษัทเอกชน 1.73 .447 0.574 398 .568 ปริมาณในการซื้อแตละ

ครั้ง (ถุง) ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

1.67 .948    

พนักงาน
บริษัทเอกชน 270.59 108.436 17.968** 398 .000 จํานวนเงินที่ซ้ือแตละ

ครั้ง (บาท) ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

143.33 33.183    

พนักงาน
บริษัทเอกชน 3.29 .453 -2.868** 398 .005 จํานวนครั้งทีท่านซักผา

ตอสัปดาห ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

3.46 .501    
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 ปริมาณในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) มีคา Probability (p) เทากับ .568 ซ่ึงมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานปริมาณในการซื้อแตละครั้ง 
(ถุง) ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 จํานวนเงินทีซ่ื้อแตละครัง้ (บาท) มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนเงนิที่ซ้ือแตละครั้ง 
(บาท) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยอาชีพ 
พนักงานบริษทัเอกชน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง 
(บาท) มากกวาอาชีพ ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
 จํานวนครั้งที่ทานซักผาตอสัปดาห มีคา Probability (p) เทากับ .005 ซ่ึงนอยกวา .01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนครั้งที่ทานซักผาตอ
สัปดาห แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
อาชีพ ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนครั้งที่
ทานซักผาตอสัปดาห มากกวาอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 
 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี   
 H0 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอก
ยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอก
ยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยคา F แบบการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. 
นอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใช
วิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
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ตาราง 15 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคใน 
 เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ

ผงซักฟอกยี่หอบรีส 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F 
F-

Prob
. 

ระหวางกลุม 3.343 2 1.671 6.255** .002 
ภายในกลุม 106.083 397 0.267   

ขนาดที่ทานซือ้เปน
ประจํา(กิโลกรัม) 

รวม 109.426 399    
ระหวางกลุม 5.158 2 2.579 7.485** .001 
ภายในกลุม 136.780 397 0.345   

ปริมาณในการซื้อ
แตละครั้ง (ถุง) 

รวม 141.938 399    
ระหวางกลุม 2261327.757 2 1130663.879 172.670** .000 
ภายในกลุม 2599599.603 397 6548.110   

จํานวนเงินทีซ้ื่อแต
ละครั้ง (บาท) 

รวม 4860927.360 399    
ระหวางกลุม 13.853 2 6.927 37.213** .000 
ภายในกลุม 73.897 397 0.186   

จํานวนครั้งทีท่าน
ซักผาตอสัปดาห 

รวม 87.750 399    
 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 15 ผลการวเิคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอก
ยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน เม่ือพิจารณารายขอ 
พบวา  
 ขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา(กิโลกรัม) มีคา Probability (p) เทากับ .002 ซ่ึงนอยกวา .01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานขนาดที่
ทานซื้อเปนประจํา (กิโลกรัม) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
 ปริมาณในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) มีคา Probability (p) เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานปริมาณในการ
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ซ้ือแตละครั้ง (ถุง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 จํานวนเงินที่ซื้อแตละครั้ง (บาท) มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนเงินที่
ซ้ือแตละครั้ง (บาท) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 จํานวนครั้งที่ทานซักผาตอสัปดาห มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวน
ครั้งที่ทานซักผาตอสัปดาห แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
 และเพ่ือใหทราบวารายไดเฉลี่ยตอเดือนในรายคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการทดสอบ
ตอไปดวยวิธี Least Significant Different  (LSD)  ดังแสดงในตาราง ดังน้ี 
 
ตาราง 16  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดาน 
 ขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา (กิโลกรัม) จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

10,001-20,000 
บาท 

20,001-30,000 
บาท 

30,001 บาทขึ้นไป รายไดเฉลี่ยตอเดือน X  
2.10 2.29 2.11 

- -0.19** -0.01 10,001-20,000 บาท 2.10 
 (.004) (.888) 
 - 0.18** 20,001-30,000 บาท 2.29 
  (.003) 
  - 30,001 บาทขึ้นไป 2.11    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
  จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา (กิโลกรัม) จําแนกตาม รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานขนาด
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ที่ทานซื้อเปนประจํา (กิโลกรัม) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดาน
ขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา (กิโลกรัม) สูงกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท 
และ ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .19 และ 
.18 ตามลําดับ  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
ตาราง 17  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดาน 
 ปริมาณในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

10,001-20,000 
บาท 

20,001-30,000 
บาท 

30,001 บาทขึ้นไป รายไดเฉลี่ยตอเดือน X  
1.67 1.82 1.56 

- -0.16* 0.10 10,001-20,000 บาท 1.67 
 (.037) (.213) 
 - 0.26** 20,001-30,000 บาท 1.82 
  (.000) 
  - 30,001 บาทขึ้นไป 1.56    

 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
  จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานปริมาณในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) จําแนกตาม รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานปริมาณใน
การซื้อแตละครั้ง (ถุง) แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานปริมาณในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) สูงกวา ผูบรโิภค
ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากับ .16 โดยผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานปริมาณในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) สูงกวา ผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ .26  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
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ตาราง 18  แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดาน 
 จํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

10,001-20,000 
บาท 

20,001-30,000 
บาท 

30,001 บาทขึ้นไป รายไดเฉลี่ยตอเดือน X  
143.33 317.64 192.99 

- -174.30** -49.66** 10,001-20,000 บาท 143.33 
 (.000) (.000) 
 - 124.65** 20,001-30,000 บาท 317.64 
  (.000) 
  - 30,001 บาทขึ้นไป 192.99    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
  จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) จําแนกตาม รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนเงินที่
ซ้ือแตละครั้ง (บาท) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนเงินที่ซ้ือ
แตละครั้ง (บาท) สูงกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท และ ผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 174.30 และ 124.65 
ตามลําดับ และผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละคร้ัง (บาท) สูงกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
10,001-20,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 49.66 
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ตาราง 19 แสดงความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดาน 
 จํานวนครั้งที่ทานซักผาตอสัปดาห จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

10,001-20,000 
บาท 

20,001-30,000 
บาท 

30,001 บาทขึ้นไป รายไดเฉลี่ยตอเดือน X  
3.46 3.13 3.54 

- 0.32** -0.08 10,001-20,000 บาท 3.46 
 (.000) (.171) 
  -0.40** 20,001-30,000 บาท 3.13 
  (.000) 
  - 30,001 บาทขึ้นไป 3.54    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
  จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนครั้งที่ทานซักผาตอสัปดาห จําแนกตาม รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนครั้งที่
ทานซักผาตอสัปดาห แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวน
ครั้งที่ทานซักผาตอสัปดาห สูงกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .32 และผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนครั้งที่ทานซักผาตอสัปดาห สูงกวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .40 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
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สถานภาพสมรสในปจจุบัน 
 สมมติฐานขอที่ 1.6 สถานภาพสมรสในปจจุบันที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : สถานภาพสมรสในปจจุบันที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1 : สถานภาพสมรสในปจจุบันที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) ใช
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมสองกลุมที่เปนอิสระกัน ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (P) มีคานอยกวา .05 
 
ตาราง 20 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคใน 
 เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพสมรสในปจจุบัน 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีส 

สถานภาพ
สมรสในปจจุบัน X  S.D. t df p 

โสด 2.19 .528 -0.145 398 .885 ขนาดที่ทานซือ้เปนประจํา
(กิโลกรัม) สมรส / อยู

ดวยกัน 
2.20 .523    

โสด 1.74 .440 0.747 398 .455 ปริมาณในการซื้อแตละครั้ง 
(ถุง) สมรส / อยู

ดวยกัน 
1.70 .660    

โสด 293.08 103.159 6.824** 398 .000 จํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง 
(บาท) สมรส / อยู

ดวยกัน 
217.06 105.243    

โสด 3.20 .400 -4.097** 398 .000 จํานวนครั้งทีท่านซักผาตอ
สัปดาห สมรส / อยู

ดวยกัน 
3.39 .488    
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 จากตาราง 20 ผลการวเิคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอก
ยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพสมรสในปจจุบัน เม่ือพิจารณา
รายขอ พบวา  
 ขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา(กิโลกรัม) มีคา Probability (p) เทากับ .885 ซ่ึงมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรสในปจจุบันแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดาน
ขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา (กิโลกรัม) ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึงไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปริมาณในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) มีคา Probability (p) เทากับ .455 ซ่ึงมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ
สมรสในปจจุบันแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานปริมาณใน
การซื้อแตละครั้ง (ถุง) ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 จํานวนเงินที่ซื้อแตละครั้ง (บาท) มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรสในปจจุบันแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดาน
จํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยสถานภาพสมรสในปจจุบัน โสด มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบ
รีส ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) มากกวาสถานภาพสมรสในปจจุบัน สมรส / อยูดวยกัน  
 จํานวนครั้งที่ทานซักผาตอสัปดาห มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรสในปจจุบันแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดาน
จํานวนครั้งที่ทานซักผาตอสัปดาห แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยสถานภาพสมรสในปจจุบัน สมรส / อยูดวยกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนครั้งที่ทานซักผาตอสัปดาห มากกวาสถานภาพสมรสในปจจุบัน 
โสด 
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จํานวนสมาชิกในครอบครัว (รวมผูตอบแบบสอบถาม) 
 สมมติฐานขอที่ 1.7 จํานวนสมาชิกในครอบครัว (รวมผูตอบแบบสอบถาม)ที่
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : จํานวนสมาชิกในครอบครัว (รวมผูตอบแบบสอบถาม)ที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1 : จํานวนสมาชิกในครอบครัว (รวมผูตอบแบบสอบถาม)ที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) ใช
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมสองกลุมที่เปนอิสระกัน ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (ρ) มีคานอยกวา .05 
 
ตาราง 21 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคใน 
 เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 

 
 จากตาราง 21 ผลการวเิคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอก
ยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว เม่ือพิจารณา
รายขอ พบวา  

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีส 

จํานวน
สมาชิกใน
ครอบครัว 

X  S.D. t df p 

2-4 คน 2.20 .521 0.583 398 .560 ขนาดที่ทานซือ้เปนประจํา
(กิโลกรัม) 4 คนขึ้นไป 2.15 .553    

2-4 คน 1.70 .601 -1.436 398 .157 ปริมาณในการซื้อแตละครั้ง 
(ถุง) 4 คนขึ้นไป 1.83 .543    

2-4 คน 240.65 111.347 -0.704 398 .482 จํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง 
(บาท) 4 คนขึ้นไป 253.46 102.025    

2-4 คน 3.32 .467 -0.588 398 .557 จํานวนครั้งทีท่านซักผาตอ
สัปดาห 4คนขึ้นไป 3.37 .488    
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 ขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา(กิโลกรัม) มีคา Probability (p) เทากับ .560 ซ่ึงมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีจํานวน
สมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานขนาดที่
ทานซื้อเปนประจํา (กิโลกรัม) ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 ปริมาณในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) มีคา Probability (p) เทากับ .157 ซ่ึงมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีจํานวน
สมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานปริมาณ
ในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 จํานวนเงินที่ซื้อแตละครั้ง (บาท) มีคา Probability (p) เทากับ .482 ซ่ึงมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีจํานวน
สมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวน
เงินที่ ซ้ือแตละคร้ัง (บาท) ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมตฐิานที่ตั้งไว 
 จํานวนครั้งที่ทานซักผาตอสัปดาห มีคา Probability (p) เทากับ .557 ซ่ึงมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีจํานวน
สมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวน
ครั้งที่ทานซักผาตอสัปดาห ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ประเภทที่อยูอาศัย 
 สมมติฐานขอที่ 1.8 ประเภทที่อยูอาศัยที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี   
 H0 : ประเภทที่อยูอาศัยที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบ
รีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1 : ประเภทที่อยูอาศัยที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบ
รีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยคา F แบบการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. 
นอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
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คาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใช
วิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญ .05  
 
ตาราง 22 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคใน 
 เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามประเภทที่อยูอาศัย 
 

พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ

ผงซักฟอกยี่หอบรีส 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-
Prob. 

ระหวางกลุม 0.270 4 0.068 0.244 .913 
ภายในกลุม 109.155 395 0.276   

ขนาดที่ทานซือ้เปน
ประจํา(กิโลกรัม) 

รวม 109.426 399    
ระหวางกลุม 0.975 4 0.244 0.683 .604 
ภายในกลุม 140.962 395 0.357   

ปริมาณในการซื้อ
แตละครั้ง (ถุง) 

รวม 141.938 399    
ระหวางกลุม 16411.301 4 4102.825 0.335 .855 
ภายในกลุม 4844516.059 395 12264.598   

จํานวนเงินทีซ้ื่อแต
ละครั้ง (บาท) 

รวม 4860927.360 399    
ระหวางกลุม 0.491 4 0.123 0.556 .695 
ภายในกลุม 87.259 395 0.221   

จํานวนครั้งทีท่าน
ซักผาตอสัปดาห 

รวม 87.750 399    
 
 จากตาราง 22 ผลการวเิคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอก
ยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามประเภทที่อยูอาศัย เม่ือพิจารณารายขอ 
พบวา  
 ขนาดทีท่านซื้อเปนประจาํ(กิโลกรัม) มีคา Probability (p) เทากบั .913 ซ่ึงมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบรโิภคที่มี
ประเภทที่อยูอาศัยแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานขนาดที่
ทานซื้อเปนประจํา (กิโลกรมั) ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ปริมาณในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) มีคา Probability (p) เทากับ .604 ซ่ึงมากกวา .05  คอื  
ยอมรบัสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีประเภทที่
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อยูอาศัยแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานปริมาณในการซื้อ
แตละครั้ง (ถุง) ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 จํานวนเงินทีซ่ื้อแตละครัง้ (บาท) มีคา Probability (p) เทากับ .855 ซ่ึงมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีประเภทที่
อยูอาศัยแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนเงินทีซ้ื่อแต
ละครั้ง (บาท) ไมแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 จํานวนครัง้ทีท่านซักผาตอสัปดาห มีคา Probability (p) เทากับ .695 ซ่ึงมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบรโิภคที่มี
ประเภทที่อยูอาศัยแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวน
ครั้งที่ทานซักผาตอสปัดาห ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 
สมมติฐานขอที่ 2 สิ่งกระตุนทางการตลาดดานตางๆ และคณุคาตราสินคา  สามารถทํานาย
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความสัมพันธของตัวแปรอิสระหลายตวั
ที่มีผลตอตัวแปรตามเพียงตัวแปรเดียว โดยใชสถิติการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F–
Prob.(p) นอยกวา .05 
  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังตอไปน้ี 
  

 2.1 สิ่งกระตุนทางการตลาดดานตางๆ และคุณคาตราสินคา  สามารถทํานายพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดที่ทานซื้อเปน
ประจํา (กิโลกรัม) 
  H0 :  สิ่งกระตุนทางการตลาดดานตางๆ และคณุคาตราสินคา ไมมีผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดที่ทานซื้อเปน
ประจํา (กิโลกรัม) 
  H1  : สิ่งกระตุนทางการตลาดดานตางๆ และคุณคาตราสินคา มีผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดที่ทานซื้อเปน
ประจํา (กิโลกรัม) 
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ตาราง 23  การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของตัวแปรสิ่งกระตุนทางการตลาดดานตางๆ และ
คุณคาตราสินคา ที่ใชทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา (กิโลกรัม) 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ Model 
B SE(b) Beta t Sig. 

คาคงที่ (Constant) 38.837 7.563  7.905** .000 
ดานผลิตภัณฑ -16.811 2.235 -2.471 -7.522** .000 
ดานราคา 8.058 .965 3.363 8.346** .000 
ดานชองทางการจัดจําหนาย -.514 .410 -.114 -2.345 .083 
ดานการสงเสริมการตลาด -22.937 2.806 -3.937 -8.175** .000 
ดานความจงรักภักดี .575 .160 .171 3.586** .000 
ดานการรับรู -.350 .286 -.105 -.3.240 .065 
ดานภาพพจน -3.169 .855 -.184 -3.706** .000 
ดานความพึงพอใจตราสินคา 1.177 .161 .380 7.322** .000 
      

 r R2 Adjusted R2 SE(est.) F Sig 
 .431 .186 .180 .474 30.122** .000 
       

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหพบวา สิ่งกระตุนทางการตลาดดานตางๆ และคุณคาตรา
สินคา สามารถใชทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา (กโิลกรัม) ไดรอยละ 18.0 อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 ดังสมการ  
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ขนาดที่ทานซือ้เปนประจํา (กิโลกรัม) = -2.471 สิ่งกระตุนทางการตลาดดานผลิตภัณฑ +3.363  
สิ่งกระตุนทางการตลาดดานราคา -3.937 สิ่งกระตุนทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด +.171 
คุณคาตราสินคาดานความจงรักภักดี -.184 คุณคาตราสินคาดานภาพพจน +.380 คุณคาตราสนิคา
ดานความพึงพอใจตราสินคา 

R2
Adjusted = .180, r = .431, F = 30.122**, Sig. = .000 
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 จากสมการจะเห็นไดวา สิ่งกระตุนทางการตลาดดานราคา คุณคาตราสินคาดานความ
จงรักภักดี และดานความพึงพอใจตราสินคา สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา (กิโลกรัม) ในทิศทางเดียวกัน 
โดยมีคา Standardized (β) เทากับ 3.363  .171 และ .380 ตามลําดับ สวนสิ่งกระตุนทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด และคุณคาตราสินคาดานภาพพจน สงผลตอพฤตกิรรม
การตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดที่ทานซื้อเปน
ประจํา (กโิลกรัม) ในทิศทางตรงกันขาม โดยมีคา Standardized (β) เทากับ -2.471  -3.937 และ   
-.184 ตามลําดับ สิ่งกระตุนทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย และคุณคาตราสินคาดานการ
รับรูไมสามารถทํานายพฤตกิรรมการตัดสินผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานขนาดทีท่านซื้อเปนประจํา (กิโลกรัม) ได 
 กลาวคือ ถาสิ่งกระตุนทางการตลาดดานราคาเพิ่มขึน้ 1 หนวย จะทําใหพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดทีท่านซื้อเปนประจํา 
(กิโลกรัม) เพ่ิมขึ้น 3.363 หนวย เชน ทางไฮเปอรมารเก็ตเสนอผงซกัฟอกยี่หอบรีสในราคาพิเศษ ใน
ขนาด 2.5 กิโลกรัม อาจทําใหผูบริโภคเกิดความดึงดูดใจในเรื่องของราคาพิเศษและขนาดดังกลาว
เปนขนาดที่ซ้ือเปนประจํา จึงทาํใหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดที่ทานซือ้เปนประจํา (กิโลกรัม) เพ่ิมขึ้น เปนตน ถาคุณคาตราสนิคา
ดานความจงรักภักดีเพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะทําใหพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา (กิโลกรัม) เพ่ิมขึน้ .171 หนวย เชน 
ราคาของขนาดผงซักฟอกยี่หอบรีสที่ผูบรโิภคซื้อเปนประจํา ยังเปนราคาที่ผูบริโภคมองวา เม่ือ
เปรียบเทียบกบัราคาของคูแขงในขนาดใกลเคียงกัน ผงซักฟอกยี่หอบรีสยังอยูในระดับราคาที่คุมคา 
ดังน้ันผูบริโภคจะทําการซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสในขนาดที่ซ้ือเปนประจํา เปนตน และถาคุณคาตรา
สินคาดานความพึงพอใจตราสินคาเพิ่มขึน้ 1 หนวย จะทําใหพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผงซักฟอก
ยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา (กิโลกรัม) เพ่ิมขึ้น 
.380 หนวย อาจมาจากผูบริโภคมีความพึงพอใจในเรื่องของความคุมคาของขนาดที่ซ้ือเปนประจํากับ
เงินที่ผูบริโภคจาย  จึงทําใหผูบริโภคเลือกที่จะซื้อในขนาดที่ซ้ือเปนประจํามากกวาขนาดอื่น ๆ  
 ถาสิ่งกระตุนทางการตลาดดานผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะทําใหพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดทีท่านซื้อเปนประจํา 
(กิโลกรัม) ลดลง 2.471 หนวย เน่ืองจากมีการนําเสนอขายในขนาดพิเศษ เชน ผงซักฟอกยี่หอบรีส
ขนาด 1.56 กิโลกรัม ขายในราคาเดียวกับขนาด 1.3 กิโลกรัม อาจทําใหผูบริโภคเลือกซื้อในขนาด
พิเศษ จึงทําใหผงซักฟอกยี่หอบรีสในขนาดที่ซ้ือเปนประจําลดลง   ถาสิ่งกระตุนทางการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาดเพิ่มขึน้ 1 หนวย จะทําใหพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา (กิโลกรัม) ลดลง 3.937 หนวย 
เน่ืองมาจากในการทํารายการสงเสริมการตลาดอาจจะทาํรายการกบัขนาดของผลติภัณฑที่ใหญกวา
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ขนาดที่ผูบริโภคเคยซื้อเปนประจํา จึงทําใหผูบริโภคเลือกซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสในขนาดที่ซ้ือเปน
ประจําลดลง เปนตน และถาคุณคาตราสนิคาดานภาพพจนเพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะทาํใหพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดทีท่านซื้อเปนประจํา 
(กิโลกรัม) ลดลง .184 หนวย เน่ืองจากผูบริโภคเกิดความเชื่อม่ันในคุณคาตราสินคาดานภาพพจน
เพ่ิมขึ้น จึงทําใหการเกิดซื้อจากขนาดที่เคยเปนประจําลดลง เชน เดิมซ้ือขนาด 1.3  กิโลกรัม เปลี่ยน
มาซื้อขนาด 2.5 กิโลกรัมแทน 
  
 2.2 สิ่งกระตุนทางการตลาดดานตางๆ และคุณคาตราสินคา  สามารถทํานายพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณในการซื้อแต
ละครั้ง (ถุง) 
  H0 :  สิ่งกระตุนทางการตลาดดานตางๆ และคณุคาตราสินคา ไมมีผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณในการซื้อแต
ละครั้ง (ถุง) 
  H1  : สิ่งกระตุนทางการตลาดดานตางๆ และคุณคาตราสินคา มีผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณในการซื้อแต
ละครั้ง (ถุง) 
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ตาราง 24  การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของตัวแปรสิ่งกระตุนทางการตลาดดานตางๆ และ 
 คุณคาตราสินคา ที่ใชทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต 
 กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณในการซื้อแตละคร้ัง (ถุง) 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ Model 
B SE(b) Beta t Sig. 

คาคงที่ (Constant) 16.819 4.638  5.610 .058 
ดานผลิตภัณฑ -14.273 2.650 -1.842  -5.386  .068 

ดานราคา 7.008 1.145 2.568  6.122**  .000 

ดานชองทางการจัดจําหนาย -1.904  .134 -.612  -3.015  .082 

ดานการสงเสริมการตลาด -19.408 3.327 -2.925 -5.834**  .000 
ดานความจงรักภักดี .320  .190  .083 1.682  .093 
ดานการรับรู -3.248  .259 -.475  -1.249 .065 
ดานภาพพจน -2.247 1.014 -.115 -2.217*  .027 
ดานความพึงพอใจตราสินคา 1.185  .191  .336  6.221**  .000 
      

 r R2 Adjusted R2 SE(est.) F Sig 
 .343 .117 .111 .562 17.570** .000 
       

 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
  
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหพบวา สิ่งกระตุนทางการตลาดดานตางๆ และคุณคาตรา
สินคา สามารถใชทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานปรมิาณในการซือ้แตละครั้ง (ถุง) ไดรอยละ 11.1 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 ดังสมการ  
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) = 2.568 สิ่งกระตุนทางการตลาดดานราคา -2.925 สิ่งกระตุน
ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด -.115 คุณคาตราสินคาดานภาพพจน + .336 คุณคาตรา
สินคาดานความพึงพอใจตราสินคา 

R2
Adjusted = .111, r = .343, F = 17.570**, Sig. = .000 
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 จากสมการจะเห็นไดวา สิ่งกระตุนทางการตลาด ดานราคา และคุณคาตราสินคาดานความ
พึงพอใจตราสินคา สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณในการซือ้แตละครั้ง (ถุง) ในทิศทางเดียวกัน โดยมีคา Standardized 
(β) เทากับ 2.568 และ .336 ตามลําดับ สิ่งกระตุนทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด และ
คุณคาตราสินคาดานภาพพจน สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณในการซื้อแตละคร้ัง (ถุง) ในทิศทางตรงกันขาม โดยมีคา 
Standardized (β) เทากับ -2.925  และ -.115 ตามลําดับ สิ่งกระตุนทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
ดานชองทางการจัดจําหนาย คุณคาตราสินคาดานความจงรักภักดี และดานการรับรูไมสามารถ
ทํานายพฤติกรรมการตัดสินผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณ
ในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) ได 
 กลาวคือ ถาสิ่งกระตุนทางการตลาดดานราคาเพิ่มขึน้ 1 หนวย จะทําใหพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณในการซื้อแตละคร้ัง 
(ถุง) เพ่ิมขึน้ 2.568 เชน ทางไฮเปอรมารเก็ตเสนอผงซักฟอกยี่หอบรีสในราคาพิเศษ อาจทาํให
ผูบริโภคเกิดความจูงใจในเรื่องของราคา จึงทําใหผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส
ดานปริมาณการซื้อแตละครัง้ (ถุง) มากกวาเดิมที่เคยซื้อ เปนตน ถาคุณคาตราสินคาดานความ   
พึงพอใจตราสินคาเพิ่มขึ้น 1 หนวย จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณในการซือ้แตละครั้ง (ถุง) เพ่ิมขึน้ .336 หนวย อาจ
เน่ืองมาจากผูบริโภคมีความพึงพอใจในเรือ่งของความคุมคาเม่ือเทียบกับเงินที่ผูบริโภคจาย  จึงทําให
ผูบริโภคเลือกที่จะซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสดานปริมาณการซื้อแตละครัง้ (ถุง) มากกวาเดิมที่เคยซือ้ 

ถาสิ่งกระตุนทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดเพิ่มขึ้น 1 หนวย จะทําใหพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณในการซื้อแต
ละครั้ง (ถุง) ลดลง 2.925  หนวย อาจทํารายการสงเสริมการขาย เชน ซ้ือบรสีเอกเซลขนาด 3.5 
กิโลกรัม จํานวน 2 ถุง แถมน้ํายาปรับผานุมคอมฟอรท ขนาด 800 มิลลลิติร เปนตน ผูบริโภคอาจมอง
วา ถาซื้อตามโปรโมชั่นอาจจะไมเหมาะกับลกัษณะการใชของที่บาน ผูบริโภคอาจจะคิดวา ซ้ือขนาด 
2.5 กิโลกรัม จํานวน 1 ถุง กอใหเกิดความคุมคาแลว   จึงทําใหปริมาณการซื้อแตละครั้ง (ถุง) ลดลง
ได และถาคณุคาตราสินคาดานภาพพจนเพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณในการซื้อแตละคร้ัง (ถุง) ลดลง 
.115 หนวย เน่ืองจากผูบริโภคเกดิความเชื่อม่ันในคุณคาตราสินคาดานภาพพจนเพ่ิมขึ้น จึงทําใหจาก
การทีเ่คยซื้อขนาด 1.3  กิโลกรัม ครั้งละ 2 ถุง มาเปนซ้ือขนาด 2.5 กิโลกรมั จํานวน 1 ถุงแทน ซ่ึง
ผูบริโภคอาจมองวา ซ้ือขนาด 2.5 กิโลกรมั  คุมราคามากกวาการซื้อขนาด 1.3  กิโลกรัม ครั้งละ 2 ถุง 
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 2.3 สิ่งกระตุนทางการตลาดดานตางๆ และคุณคาตราสินคา  สามารถทํานายพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงนิที่ซ้ือแตละ
ครั้ง (บาท) 
  H0 :  สิ่งกระตุนทางการตลาดดานตางๆ และคณุคาตราสินคา ไมมีผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงนิที่ซ้ือแตละ
ครั้ง (บาท) 
  H1  : สิ่งกระตุนทางการตลาดดานตางๆ และคุณคาตราสินคา มีผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงนิที่ซ้ือแตละ
ครั้ง (บาท) 
 
ตาราง 25  การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของตัวแปรสิ่งกระตุนทางการตลาดดานตางๆ และ
คุณคาตราสินคา ที่ใชทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละคร้ัง (บาท) 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ Model 
B SE(b) Beta t Sig. 

คาคงที่ (Constant) 9556.41 873.820  13.764 .000 
ดานผลิตภัณฑ -5160.343 365.705 -3.598 -14.111** .000 
ดานราคา 2440.810 157.966  4.834  15.541** .000 
ดานชองทางการจัดจําหนาย -135.624 34.115 -.512   -4.266  .062 

ดานการสงเสริมการตลาด -6364.240 459.098 -5.183 -13.862** .000 
ดานความจงรักภักดี -192.734 26.248 -.271 -7.343 .095 
ดานการรับรู 495.138 48.002  .847  6.452** .008 
ดานภาพพจน -1059.677 139.892 -.292 -7.575** .000 
ดานความพึงพอใจตราสินคา  -531.538 26.294 -.814 -20.215 .058 
      

 r R2 Adjusted R2 SE(est.) F Sig 
 .714 .509 .506 77.614 136.98** .000 
       

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหพบวา สิ่งกระตุนทางการตลาดดานตางๆ และคุณคาตรา
สินคา สามารถใชทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) ไดรอยละ 50.6 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 ดังสมการ  
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
จํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) = -3.598 สิ่งกระตุนทางการตลาดดานผลติภัณฑ +4.834  
สิ่งกระตุนทางการตลาดดานราคา -5.183 สิ่งกระตุนทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  
+.847 คุณคาตราสินคาดานการรับรู -.292 คุณคาตราสินคาดานภาพพจน  

R2
Adjusted = .506, r = .714, F = 136.98**, Sig. = .000 

 

 จากสมการจะเห็นไดวา สิ่งกระตุนทางการตลาดดานราคา และคุณคาตราสนิคาดาน    
การรับรู สงผลตอพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) ในทิศทางเดียวกัน โดยมีคา Standardized 
(β) เทากับ 4.834  และ.847 ตามลําดับ  สวนสิ่งกระตุนทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการ 
สงเสริมการตลาด        และคุณคาตราสินคาดานภาพพจนสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละคร้ัง (บาท) ใน
ทิศทางตรงกันขาม โดยมีคา Standardized (β) เทากับ -3.598  -5.183  และ -.292 สิ่งกระตุน
ทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย คุณคาตราสินคาดานความจงรักภักดี และดานความพึง
พอใจตราสินคา ไมสามารถทํานายพฤติกรรมการตัดสินผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละคร้ัง (บาท) ได 
 กลาวคือ ถาสิ่งกระตุนทางการตลาดดานราคาเพิ่มขึน้ 1 หนวย จะทําใหพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง 
(บาท)  เพ่ิมขึน้ 4.834 หนวย เชน ทางรานมีการเสนอขายผงซักฟอกยี่หอบรีสในราคาพิเศษ อาจทํา
ผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง(บาท)เพ่ิมขึ้น เน่ืองจาก 
ผูบริโภคมองวา ซ้ือในราคาที่ถูกกวาเดิม เปนตน ถาคุณคาตราสินคาดานการรับรูเพ่ิมขึ้น 1 หนวย 
จะทําใหพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
จํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) เพ่ิมขึน้ .847 หนวย เชน ผูบริโภครับทราบถึงคุณภาพของ
ผงซักฟอกยี่หอบรีสมากขึ้น จึงทําใหเกิดการซื้อมากขึ้นซ่ึงสงผลตอจํานวนที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) 
เพ่ิมขึ้นดวย 
 ถาสิ่งกระตุนทางการตลาดผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) ลดลง 
3.598 หนวย  ถาสิ่งกระตุนทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดเพิ่มขึ้น 1 หนวย จะทําให
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงิน
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ที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท)  ลดลง 5.183  หนวย เชน การนําเสนอโปรโมชั่นในบางชวงอาจเกิดขึ้น
ตอนกลางเดือน จึงทําใหผูบริโภคบางรายไมสามารถซือ้ผลติภัณฑในชวงเวลาดังกลาวได  และถา
คุณคาตราสินคาดานภาพพจนเพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบ
รีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) ลดลง .292 หนวย 
เน่ืองจากผูบรโิภคมีความเชือ่ม่ันในคุณคาตราสินคาดานภาพพจนเพ่ิมขึ้น แตผูบริโภคอาจมองวายัง
สามารถชะลอการซื้อผลิตภัณฑ เน่ืองจากผูบริโภครอดูรายการสงเสริมการขายวาเปนอยางไร แลว
จึงทําการตัดสินใจซื้อ 
 
 2.4 สิ่งกระตุนทางการตลาดดานตางๆ และคุณคาตราสินคา  สามารถทํานายพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งทีท่านซัก
ผาตอสปัดาห 
  H0 :  สิ่งกระตุนทางการตลาดดานตางๆ และคณุคาตราสินคา ไมมีผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งทีท่านซัก
ผาตอสปัดาห 
  H1  : สิ่งกระตุนทางการตลาดดานตางๆ และคุณคาตราสินคา มีผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งทีท่านซัก
ผาตอสปัดาห 
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ตาราง 26  การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของตัวแปรสิ่งกระตุนทางการตลาดดานตางๆ และ
คุณคาตราสินคา ที่ใชทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งทีท่านซักผาตอสปัดาห 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ Model 
B SE(b) Beta t Sig. 

คาคงที่ (Constant) -32.932 3.408  -3.924** .004 
ดานผลิตภัณฑ 17.518 1.948  2.875  8.994** .000 
ดานราคา -8.138 .841 -3.793 -9.673 .059 
ดานชองทางการจัดจําหนาย -.377 .240 -.061  -1.467 .112 
ดานการสงเสริมการตลาด 22.152 2.445 4.246 9.060** .000 
ดานความจงรักภักดี .220 .140 .073   1.575 .082 
ดานการรับรู -.284 .197 -.143  -1.839 .073 
ดานภาพพจน 3.990 .745 .259   5.356** .000 
ดานความพึงพอใจตราสินคา -1.493 .140 -.538 -10.659 .000 
      

 r R2 Adjusted R2 SE(est.) F Sig 
 .478 .229 .223 .413 39.17** .000 
       

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหพบวา สิ่งกระตุนทางการตลาดดานตางๆ และคุณคาตรา
สินคา สามารถใชทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งทีท่านซักผาตอสปัดาห ไดรอยละ 22.3 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 ดังสมการ  
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
จํานวนครั้งทีท่านซักผาตอสัปดาห = 2.875 สิ่งกระตุนทางการตลาดดานผลิตภัณฑ +4.246 สิ่ง
กระตุนทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  +.259 คุณคาตราสินคาดานภาพพจน  -.538 
คุณคาตราสินคาดานความพึงพอใจตราสินคา 

R2
Adjusted = .223, r = .478, F = 39.17**, Sig. = .000 
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 จากสมการจะเห็นไดวา สิ่งกระตุนทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด 
และดานภาพพจนสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนครั้งที่ทานซกัผาตอสปัดาห ในทศิทางเดียวกัน โดยมีคา 
Standardized (β) เทากับ 2.875  4.246  และ .259 ตามลําดับ   ดานความพึงพอใจตราสินคา
สงผลตอพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
จํานวนครั้งทีท่านซักผาตอสัปดาห  ในทิศทางตรงกันขาม โดยมีคา Standardized (β) เทากับ        
-.538 สวนสิง่กระตุนทางการตลาดดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย คุณคาตราสินคาดาน
ความจงรักภักดี และดานการรับรู ไมสามารถทํานายพฤติกรรมการตัดสินผงซักฟอกยี่หอบรีสของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ทานซักผาตอสัปดาหได 
 กลาวคือ ถาสิ่งกระตุนทางการตลาดดานผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะทําใหพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งทีท่านซัก
ผาตอสปัดาห  เพ่ิมขึ้น 2.875 หนวย  ถาสิ่งกระตุนทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดเพิ่มขึ้น 1 
หนวย จะทาํใหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานจํานวนครั้งที่ทานซกัผาตอสปัดาห  เพ่ิมขึน้ 4.246 หนวย เชน ผูบริโภคที่ไดเห็นโฆษณาของ
ผงซักฟอกยี่หอบรีสในเรื่องของคุณภาพและประสทิธิภาพ อาจทาํใหเกิดการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรม
ของผูบริโภค โดยกระตุนใหผูบรโิภคเกดิการซักผาบอยครั้งมากขึน้  และถาคณุคาตราสินคาดาน
ภาพพจนเพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะทําใหพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอ บรีสของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งทีท่านซักผาตอสัปดาห  เพ่ิมขึ้น .259 หนวย เชน ภาพพจน
ของผงซักฟอกยี่หอบรีสนําเสนอในเรื่องของกลิ่นหอมเม่ือทําการซักผา จึงทําใหผูบริโภคเกิด
พฤติกรรมการซักผาตอสัปดาหมากขึ้น 
 ถาคุณคาตราสินคาดานความพึงพอใจตราสินคาเพิ่มขึน้ 1 หนวย จะทําใหพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ทานซักผาตอ
สัปดาห ลดลง .538 หนวย เน่ืองจากผูบริโภคมีความพึงพอใจตราสินคาเพิ่มขึน้ แตอาจจะทําให
พฤติกรรมดานจํานวนครั้งที่ทานซกัผาตอสัปดาหลดลง เชน จากซกั 4 ครั้ง ตอสัปดาห เปน  2 – 3 
ครั้งตอสัปดาห แตจํานวนของเสื้อผาในการซักอาจจะเพิ่มขึ้น 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่  5 
สรุปผลอภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยน้ีมุงศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต 
     กรุงเทพมหานครจําแนกตามลักษณะดานประชากรศาสตร 
 2. เพ่ือศึกษาสิ่งกระตุนทางการตลาดและคุณคาตราสินคาที่สามารถทํานายพฤติกรรม  
     การตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต 
     กรุงเทพมหานคร เชน ความถี่ในการซื้อ ปริมาณที่ซ้ือในแตละครัง้ ผลิตภัณฑ ราคา   
     ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการขาย ความจงรักภักดี การรับรู  
     ภาพพจน  ความพึงพอใจในตราสินคา  
 

ความสําคญัของการวิจัย  
  1. ทําใหทราบถึงลักษณะของประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  
      ผงซักฟอกยี่หอบรีส 

   2. ทําใหทราบถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส และขอคิดเห็นในการ 
                ตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส 
  3. เพ่ือเปนประโยชนตอผูประกอบการธุรกิจผงซักฟอก ในการนําผลงานวิจัยไป 
                ปรับปรุงกลยทุธทางการตลาด เพ่ือเปนการตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
                และสามารถสูกับคูแขงไดอยางมีประสิทธภิาพ 
 
สมมุติฐานในการวิจัย 

  1. ผูบริโภคที่ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  
   ระดับรายได สถานภาพ จํานวนสมาชกิในครอบครวัที่แตกตางกัน มีผลตอพฤตกิรรม     
   การตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  2. สิ่งกระตุนทางการตลาดดานตาง ๆ และคุณคาตราสินคา  สามารถทํานายพฤติกรรม  
     การตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ในการวิจัยครัง้น้ี  กําหนดประชากรเฉพาะในเขตกรงุเทพมหานคร ทั้งเพศชายและเพศ
หญิงที่ใชผงซกัฟอกยี่หอบรีส ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 

กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชศึกษา คอื ผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  และเปนผูทีบ่ริโภคที่ใช

ผงซักฟอกยี่หอบรีส โดยผูวิจัยเลือกกลุมตัวอยางจากการคํานวณสูตรไมทราบจํานวนประชากร ได
กลุมตัวอยางเปนจํานวน 385 คน และสํารองไว 15 คน รวมทั้งสิ้น 400 คน 

 
เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลที่
ใชสําหรับการวิจัยครั้งน้ีไดมาจากการศึกษาจากเอกสารตาง ๆ ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวของ เพ่ือ
เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกับสิ่งที่ตองการศกึษา โดยผูวิจัยไดทําการออก
แบบสอบถามและใหกลุมตวัอยางตอบแบบสอบถาม โดยผูวิจัยไดทําการแบงแบบ สอบถามออกเปน 
3 ตอนดังน้ี 

ตอนที่  1  ลักษณะขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 
   เปนแบบสอบถามที่ถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  อายุ  

ระดับการศึกษา  และระดับรายไดตอเดือน  ประกอบดวยแบบสอบถามที่มีคําถามแบบใหเลือกตอบ 
1 คําถาม   ( Simple dichotomy  Question) จํานวน 1 ขอ  คําถามปลายเปด (Open-ended 
Question) จํานวน 1 ขอ  และคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) จํานวน 
2 ขอ  รวมทั้งสิ้น  4  ขอ ดังน้ี 

ขอ 1  เพศ โดยระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญต ิ(Nominal Scale) 
1.1 เพศชาย 
1.2 เพศหญิง 

ขอ 2 ระดับอายุ  ระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal  Scale)  
 (ดร.กัลยา วานิชยบัญชา. 2548 : 25)  

2.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
2.2  21 - 30 ป 
2.3  31 – 40 ป 
2.4  41 ปขึ้นไป 
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ขอ 3 ระดับการศึกษาสูงสดุ  ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal Scale) 
3.1 ต่ํากวาปริญญาตร ี
3.2 ปริญญาตรี 
3.3 สูงกวาปริญญาตร ี

ขอ 4 อาชีพ ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญติ (Nominal Scale) 
 4.1 นักเรียน / นักศึกษา 
 4.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
 4.3 ธุรกิจสวนตัว 
 4.4 ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

 4.5 รับจางทั่วไป 
 4.6 อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ 
       ขอ 5 ระดับรายไดเฉลีย่ของครอบครัวตอเดือน ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) (ดร.กัลยา วานิชยบญัชา. 2548 : 11)  
 5.1 นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

  5.2 10,001 – 20,000 บาท 
  5.3 20,001 – 30,000 บาท 
  5.4 30,001 บาทขึ้นไป 

ขอ 6 สถานภาพ ระดับการศึกษาระดับการวัดขอมูลประเภทนามบญัญติ (Nominal Scale)  
  6.1 โสด 

 6.2 สมรส / อยูดวยกัน 
       6.3 หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
ขอ 7 จํานวนสมาชิกในครอบครัว (รวมผูตอบแบบสอบถาม) ระดับการวัดขอมูลประเภท

นามบัญญติ  (Nominal Scale)  
  7.1 1 คน 

 7.2  2-4 คน 
 7.3  4 คนขึ้นไป 

ขอ 8 ประเภทที่อยูอาศัย ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญติ (Nominal Scale)  
 8.1 บานเดี่ยว 
 8.2 อาคารพาณิชย 
 8.3 ทาวนเฮาส 
 8.4 คอนโดมิเนียม 
 8.5 อพารทเมนท 
 8.6 อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ
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 ตอนที่ 2 แบบสอบถามสิ่งกระตุนทางการตลาด 
        เปนแบบสอบถามเกี่ยวกบัสิ่งกระตุนทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะเปนแบบสอบถามชนิดปลายปด 
ซ่ึงลักษณะแบบสอบถามประกอบดวยคําถามแบบ (Likert Scale)  ทั้งหมดแบบเชิงบวก โดยใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มีคะแนน 5 ระดับ 
 
                                                                      เชิงบวก 
 ระดับลักษณะดีมาก     5  
 ระดับลักษณะดี     4  
 ระดับลักษณะปานกลาง    3  
 ระดับลักษณะควรปรบัปรุง    2  
 ระดับลักษณะควรปรบัปรุงอยางมาก   1  
   
 สําหรับเกณฑในการประเมนิผลโดยใชเกณฑประเมินสตูรดังตอไปน้ี (วิเชียร เกตุสิงห . 
2538 : 8-11) 
 
  คาเฉลี่ย  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ 
      ชวง 
    =  5 – 1 
         5 
    =    0.8 
 
          เกณฑการประเมินผลดังน้ี 

คะแนนเฉลี่ย 4.21– 5.00  อยูในระดับสูงมาก      แสดงวา   ผูบริโภคเลือกซื้อบรีสเปน  
                                                                          ประจํา 
คะแนนเฉลี่ย 3.41– 4.21  อยูในระดับสูง            แสดงวา   ผูบริโภคเลือกซื้อบรีสบอย 
คะแนนเฉลี่ย 2.61–3.40  อยูในระดับปานกลาง    แสดงวา   ผูบริโภคเลือกซื้อบรีสเปน 
                                                                          บางครั้ง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81–2.60  อยูในระดับต่ํา             แสดงวา   ผูบริโภคเลือกซื้อบรีสนาน ๆ           
                                                                           ครั้ง 
คะแนนเฉลี่ย 1.00–1.80  อยูในระดับต่ํามาก       แสดงวา    ผูบริโภคแทบจะไมซ้ือบรีส 
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ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 
          เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอก
ยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะเปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ซ่ึงลกัษณะ
แบบสอบถามประกอบดวยคําถามแบบ (Likert Scale)  ทั้งหมดแบบเชิงบวก โดยใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) มีคะแนน 5 ระดับ 
 

       เชิงบวก 
เห็นดวยอยางยิ่ง    5 
เห็นดวย     4 
ไมแนใจ     3 
ไมเห็นดวย                    2 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง       1 

   
 สําหรับเกณฑในการประเมนิผลโดยใชเกณฑประเมินสตูรดังตอไปน้ี (วิเชียร เกตุสิงห . 
2538 : 8-11) 
 
  คาเฉลี่ย  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ 
      ชวง 
    =  5 – 1 
         5 
    =   0.8 
    

เกณฑการประเมินผลดังน้ี 
คะแนนเฉลี่ย  4.21 – 5.00  อยูในระดับสงูมาก      แสดงวา ผูบริโภคเห็นดวยอยางยิ่ง 
คะแนนเฉลี่ย  3.41 – 4.21  อยูในระดับสงู           แสดงวา ผูบริโภคเห็นดวย 
คะแนนเฉลี่ย  2.61 – 3.40  อยูในระดับปานกลาง   แสดงวา ผูบริโภคไมแนใจ 
คะแนนเฉลี่ย  1.81 – 2.60  อยูในระดับต่าํ           แสดงวา ผูบริโภคไมเห็นดวย 
คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 1.80  อยูในระดับต่าํมาก      แสดงวา ผูบริโภคไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
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  ตอนที่ 4 แบบสอบถามพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 เปนแบบสอบถามพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ลักษณะเปนแบบสอบถามชนิดปลายเปด จํานวน 9 ขอ 
  ขอที่ 1 ผูบริโภคซักผาแบบใด  
 ขอที่ 2 ผงซักฟอกยี่หอที่ซ้ือเปนประจําคอืสูตรใด 
 ขอที่ 3 ขนาดที่ซ้ือเปนประจํา 
 ขอที่ 4 ปริมาณแตละครั้งทีซ้ื่อ 
 ขอที่ 5 จํานวนที่ซ้ือแตละครั้ง 

  ขอที่ 6 ชวงเวลาที่ซ้ือผงซักฟอกยี่หอบรีสเปนประจํา 
  ขอที่ 7 ซักผากี่ครั้ง / สัปดาห 
  ขอที่ 8 สถานที่ที่ซ้ือเปนประจํา 
  ขอที่ 9 ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 

  
การเก็บรวบรวมขอมูล 

ขอมูลปฐมภูมิ 
1. ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตวัอยาง 
2. นําแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากกลุมผูบรโิภคตามเขตที่

กําหนดโดยผูวิจัยไดชี้แจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวตัถุประสงค และอธิบายวิธตีอบแบบ 
สอบถามกอนใหผูตอบแบบสอบถามเริ่มตนทํา และทําการเกบ็รวบรวมบบสอบถาม 
ดวยตนเอง 

ขอมูลทุติยภูมิ 
      เปนการเก็บขอมูลที่ไดจากงานวิจัยที่เกี่ยวของในอดีต  เอกสารทางวชิาการ  ตํารา  
หนังสือ  รวมทั้งขอมูลตางๆที่ไดมีการเผยแพรทางอินเตอรเนต 

 
การวิเคราะหขอมูล 

การศึกษาคนควาวิจัยครั้งน้ี  ผูวิจัยไดจํากระทําขอมูลและวิเคราะหขอมูล  โดยการ
วิเคราะหขอมูล เพ่ือประมวลผลและนําเสนอการวิจัยในครั้งนี้  ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ไดรับ
ทั้งหมดมาตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถาม  แลวลงรหัสในแบบสอบถาม (Coding) 
จากน้ันนําไปวิเคราะหและทําการประมวลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS  (Statistic  
Package  for  the  Social  Science) Version 11.0 for Windows โดยการคํานวณคาสถิติซ่ึงแยก
เปนสวนตางๆดงน้ี 
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  1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา 
  โดยใชการแจกแจงความถี่  รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการนําเสนอ
และการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม การวิเคราะหสิ่งกระตุนทางการตลาดที่มีผล
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คุณคาตรา
สินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.การวิเคราะหโดยใชสถิตเชิงอนุมาน ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแก 

การทดสอบคาทีแบบอิสระ (Independent t-test) ในการเปรียบเทียบความแตกตางของ
คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระ และคาสถิติ F-Test ใชวิเคราะหความแตกตางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุมโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way Analysis of Variance) และการใชวิเคราะหแบบถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) เปนการวิเคราหความสัมพันธของตัวแปรหลายตัว  
 
สรุปผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยขอเสนอสรุปผลการวิจัยดังตอไปน้ี 

สวนที่ 1 การสรุปผลการวเิคราะหขอมูลทั่วไปของแบบสอบถามมีดังน้ี 
1.ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
จากผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน พบวาสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 338 คน 

คิดเปนรอยละ 84.5 ระดับอายุสวนใหญ มีอายุ 21 - 30 ป จํานวน 283 คน คิดเปนรอยละ 70.75 
ระดับการศึกษา สวนใหญอยูในระดับปรญิญาตรี จํานวน 336 คน คิดเปนรอยละ 84.0  ผูบริโภคสวน
ใหญ มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จํานวน 310 คน คิดเปนรอยละ 77.5  สวนใหญมีรายไดเฉลีย่ตอ
เดือน 20,001-30,000 บาท  จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 48.25  สวนใหญสถานภาพ สมรส / อยู
ดวยกัน จํานวน 269 คน คิดเปนรอยละ 67.25 ผูบริโภคสวนใหญ มีสมาชิกในครอบครัว 2-4 คน 
จํานวน 359 คิดเปนรอยละ 89.75 และประเภทที่อยูอาศัย สวนใหญเปนแบบบานเดี่ยว จํานวน 150 
คน คิดเปนรอยละ 37.5 

 2. การวิเคราะหขอมูลสิ่งกระตุนทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นเกี่ยวกบัสิ่งกระตุนทางการตลาดทีมี่ผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสโดยรวมอยูในระดับเลอืกซื้อเปนประจํา โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.32 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา  

ดานผลิตภัณฑ “บรีส” โดยรวม ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกีย่วกับสิ่ง
กระตุนทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานผลิตภัณฑ
โดยรวม อยูในระดับ เลือกซื้อเปนประจํา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.42 



             

  

107

 

ดานราคา “บรีส” โดยรวม ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับสิง่กระตุน
ทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานราคาโดยรวมอยูในระดับ 
เลือกซื้อบอย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 

ดานชองทางการจัดจําหนาย “บรีส” โดยรวม ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับสิ่งกระตุนทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดาน
ชองทางการจัดจําหนายโดยรวม อยูในระดับ เลือกซื้อเปนประจํา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.93 

ดานการสงเสริมการตลาด“บรีส” โดยรวม ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับสิ่งกระตุนทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานการ
สงเสริมการตลาดโดยรวม อยูในระดับ เลือกซื้อบอย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 
 3. การวิเคราะหขอมูลคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอก
ยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูบริโภคความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีสโดยรวมอยูในระดับ เห็นดวยอยางยิ่ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.50 เม่ือพิจารณา
รายดาน พบวา  

ดานความจงรักภักดีโดยรวม ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกบัคุณคา
ตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานความจงรักภักดีโดยรวม อยู
ในระดับ เห็นดวยอยางยิ่ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36 

ดานการรับรูโดยรวม ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกีย่วกับคุณคาตราสินคา
ที่มีผลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานการรับรูโดยรวม อยูในระดับ เห็นดวย
อยางยิ่ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.47 

ดานภาพพจนโดยรวม ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคณุคาตรา
สินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานภาพพจนโดยรวม อยูในระดับ 
เห็นดวยอยางยิ่ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.73 

ดานความพึงพอใจในตราสนิคาโดยรวม ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับคุณคาตราสินคาทีมี่ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานความพึงพอใจ
ในตราสินคาโดยรวม อยูในระดับ เห็นดวยอยางยิ่ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.43 

4. การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ผูบริโภคสวนใหญซักผาดวย เครื่องซักผาฝาบน จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ  47.5 
สูตรของผงซกัฟอกยี่หอบรีสที่ผูบริโภคสวนใหญซ้ือคือ ผงซักฟอกบรีสสูตร บรีสเอกเซล จํานวน 190 
คน คิดเปนรอยละ  47.5 ผูบริโภคสวนใหญซ้ือผงซักฟอกบรีสในชวง ปลายเดือน  จํานวน 276 คน 
คิดเปนรอยละ  69 ผูบริโภคสวนใหญซ้ือผงซักฟอกบรีสที่ ไฮเปอรมารเก็ต (เชน เทสโก โลตัส / คาร
ฟูร / บิ๊กซี) จํานวน 400 คน คิดเปนรอยละ  100 ในเรือ่งของดานการตัดสินใจซื้อ สวนใหญผูบรโิภค
ตัดสินใจซื้อบรีสดวนตนเอง จํานวน 301 คน คิดเปนรอยละ  75.25 ขนาดของผงซักฟอกยี่หอบรีสที่
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ผูบริโภคซื้อมากที่สุด 2.5 กิโลกรัม (ขนาดเฉลี่ยประมาณ 2.19 กิโลกรัม)  ซ้ือสูงสุดครั้งละ 3 ถงุ 
(คาเฉลี่ยการซื้อครั้งละ 1.71 ถุง) จํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้งสูงสุด 400 บาท (คาเฉลี่ย 241.96 บาทตอ
ครั้ง) ผูบริโภคซักผาสูงสุด 4 ครั้งตอสัปดาห (คาเฉลี่ย 3.33 ครั้ง)  
 สวนที่ 2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 2 ขอดังน้ี 
 1. ผูบริโภคที่ลกัษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ  ระดับอายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ 
ระดับรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน สถานภาพ จํานวนสมาชิกในครอบครัว  ประเภทที่อยู
อาศัย แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 จากการทดสอบโดยใชทดสอบคาทีอิสระ และคาสถิติ F-Test 
 สมมติฐานขอ 1.1 เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบ
รีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา(กิโลกรัม) พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา (กิโลกรัม) แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 ดานปริมาณในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) พบวา  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานปริมาณในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 ดานจํานวนเงินที่ ซ้ือแตละครั้ง (บาท) พบวา ผูบริโภคที่ มีเพศแตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 ดานจํานวนครั้งที่ทานซักผาตอสัปดาห พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนครั้งที่ทานซักผาตอสัปดาห แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานขอ 1.2 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอ 
บรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา(กิโลกรัม) พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา (กิโลกรัม) แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

ดานปริมาณในการซื้อแตละคร้ัง (ถุง) พบวา  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานปริมาณในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 
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 ดานจํานวนเงนิที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนเงนิที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 
 ดานจํานวนครัง้ที่ทานซกัผาตอสัปดาห พบวา ผูบรโิภคที่มีอายุแตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวน ครั้งทีท่านซักผาตอสัปดาห แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 
 สมมติฐานขอ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา(กิโลกรัม) พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา (กิโลกรัม) 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

   ดานปริมาณในการซื้อแตละคร้ัง (ถงุ) พบวา  วา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน 
มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานปริมาณในการซื้อแตละคร้ัง (ถุง) แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 

   ดานจํานวนเงนิที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีผล
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนเงินทีซ้ื่อแตละครั้ง (บาท) ไมแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .01 
 ดานจํานวนครัง้ที่ทานซกัผาตอสัปดาห พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซกัฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนครั้งทีท่านซกัผาตอสปัดาห ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ  .01 
 สมมติฐานขอ 1.4 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอ 
บรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา(กิโลกรัม) พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา (กิโลกรัม) ไมแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .01 

   ดานปริมาณในการซื้อแตละคร้ัง (ถุง) พบวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานปริมาณในการซือ้แตละครั้ง (ถุง) ไมแตกตางกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ  .01 

   ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) แตกตางกนั 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 
  ดานจํานวนครั้งที่ทานซกัผาตอสปัดาห พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกนั มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนครั้งที่ทานซักผาตอสัปดาห แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 



             

  

110

 

 สมมติฐานขอ 1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 
 ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา(กิโลกรัม) พบวา วา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา 
(กิโลกรัม) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

   ดานปริมาณในการซื้อแตละคร้ัง (ถุง) พบวา  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน 
มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานปริมาณในการซื้อแตละคร้ัง (ถุง) แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .01 

   ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือนแตกตางกัน 
มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละคร้ัง (บาท) แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
  ดานจํานวนครั้งที่ทานซกัผาตอสปัดาห พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตาง
กัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนครั้งทีท่านซักผาตอสัปดาห 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 สมมติฐานขอ 1.6 สถานภาพสมรสในปจจุบันที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  
 ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา(กิโลกรัม) พบวา วา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสใน
ปจจุบันแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานขนาดที่ทานซื้อเปน
ประจํา (กิโลกรัม) ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .01 

   ดานปริมาณในการซื้อแตละคร้ัง (ถงุ) พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสในปจจุบัน
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานปริมาณในการซื้อแตละครั้ง 
(ถุง) ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .01 

   ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสในปจจุบัน
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละคร้ัง 
(บาท) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  ดานจํานวนครั้งที่ทานซกัผาตอสปัดาห พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสในปจจุบัน
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนครั้งที่ทานซักผาตอ
สัปดาห แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานขอ 1.7 จํานวนสมาชิกในครอบครัว (รวมผูตอบแบบสอบถาม)ที่แตกตางกัน    
มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง
กัน 
 ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา(กิโลกรัม) พบวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา 
(กิโลกรัม) ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 



             

  

111

 

   ดานปริมาณในการซื้อแตละคร้ัง (ถงุ) พบวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครวั
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานปริมาณในการซื้อแตละครั้ง 
(ถุง) ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05   

   ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) พบวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง 
(บาท) ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 
  ดานจํานวนครั้งที่ทานซกัผาตอสปัดาห พบวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนครั้งที่ทานซักผาตอ
สัปดาห ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ  .05 

สมมติฐานขอ 1.8 ประเภทที่อยูอาศยัที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 
 ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา(กิโลกรัม) พบวา ผูบริโภคที่มีประเภทที่อยูอาศัยแตกตาง
กัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา (กิโลกรัม) 
ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 

   ดานปริมาณในการซื้อแตละคร้ัง (ถงุ) พบวา  ผูบริโภคที่มีประเภทที่อยูอาศัยแตกตางกัน 
มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานปริมาณในการซื้อแตละคร้ัง (ถงุ) ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ  .05 

   ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) พบวา ผูบริโภคที่มีประเภททีอ่ยูอาศัยแตกตางกัน มี
ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนเงินทีซ้ื่อแตละครั้ง (บาท) ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ  .05 
  ดานจํานวนครั้งที่ทานซกัผาตอสปัดาห พบวา ผูบริโภคที่มีประเภทที่อยูอาศัยแตกตางกัน 
มีผลตอพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนครั้งทีท่านซกัผาตอสปัดาห ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ  .05 
 จากการทดสอบโดยสมการการถดถอยเชิงพหุ (Mutiple Regression)  
 สมมติฐานขอ 2.1 สิ่งกระตุนทางการตลาดดานตางๆ และคุณคาตราสินคา  สามารถ
ทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ขนาดที่ทานซือ้เปนประจํา (กิโลกรัม)  
 พบวา สิ่งกระตุนทางการตลาดดานตาง ๆ และคุณคาตราสินคา สามารถใชทํานาย
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดที่ทาน
ซ้ือเปนประจํา (กิโลกรัม) ไดรอยละ 18.0 อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 กลาวคือ ถาคุณคา
ตราสินคาดานความพึงพอใจตราสินคาเพิ่มขึ้น 1 หนวย จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา (กิโลกรัม) 
เพ่ิมขึ้น .475 หนวย ถาสิ่งกระตุนทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดเพิ่มขึ้น 1 หนวย จะทําให
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดที่ทาน
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ซ้ือเปนประจํา (กิโลกรัม) ลดลง .169 หนวย และถาคณุคาตราสินคาดานภาพพจนเพ่ิมขึ้น 1 หนวย 
จะทําใหพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ขนาดที่ทานซือ้เปนประจํา (กิโลกรัม) ลดลง .184 หนวย เน่ืองจากผูบริโภคเกิดความเชื่อม่ันในคณุคา
ตราสินคาดานภาพพจนเพ่ิมขึ้น จึงทําใหการเกดิซื้อจากขนาดทีเ่คยเปนประจําเชน ขนาด 1.3  
กิโลกรัม มาซือ้ขนาด 2.5 กิโลกรัมแทน  
 สมมติฐานขอ 2.2 สิ่งกระตุนทางการตลาดดานตางๆ และคุณคาตราสินคา  สามารถ
ทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณในการซื้อแตละครั้ง (ถุง)  
 พบวา สิ่งกระตุนทางการตลาดดานตางๆ และคณุคาตราสินคา สามารถใชทํานาย
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณใน
การซื้อแตละครั้ง (ถุง) ไดรอยละ 11.1 อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 กลาวคือ ถาคุณคาตรา
สินคาดานความพึงพอใจตราสินคาเพิ่มขึน้ 1 หนวย จะทําใหพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผงซักฟอก
ยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณในการซือ้แตละครั้ง (ถุง) เพ่ิมขึ้น .383 
หนวย และถาคุณคาตราสนิคาดานภาพพจนเพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณในการซื้อแตละคร้ัง (ถุง) ลดลง 
.115 หนวย 
 สมมตฐิานขอ 2.3 สิ่งกระตุนทางการตลาดดานตางๆ และคุณคาตราสินคา  สามารถ
ทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
จํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) 
 พบวา สิ่งกระตุนทางการตลาดดานตางๆ และคณุคาตราสินคา สามารถใชทํานาย
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซกัฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงิน
ที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) ไดรอยละ 50.6 อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 กลาวคือ ถาสิ่งกระตุน
ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดเพิ่มขึ้น 1 หนวย จะทําใหพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท)  
เพ่ิมขึ้น .269 หนวย ถาคณุคาตราสินคาดานความพึงพอใจตราสินคาเพิ่มขึ้น 1 หนวย จะทําให
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงิน
ที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) เพ่ิมขึน้ .663 หนวย และถาคุณคาตราสินคาดานภาพพจนเพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะ
ทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
จํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) ลดลง .292 หนวย 

 สมมตฐิานขอ 2.4 สิ่งกระตุนทางการตลาดดานตางๆ และคุณคาตราสินคา  สามารถทํานาย
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้ง
ที่ทานซกัผาตอสัปดาห 

พบวา สิ่งกระตุนทางการตลาดดานตางๆ และคุณคาตราสินคา สามารถใชทํานายพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งทีท่านซัก
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ผาตอสปัดาห ไดรอยละ 22.3 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ ถาคุณคาตราสินคา
ดานภาพพจนเพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งที่ทานซกัผาตอสัปดาห  เพ่ิมขึ้น .259 หนวย และถาคณุคา
ตราสินคาดานความพึงพอใจตราสินคาเพิ่มขึ้น 1 หนวย จะทาํใหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งทีท่านซักผาตอสัปดาห 
ลดลง -.497 หนวย 

 
อภิปรายผล 
 จากการศึกษา            พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายไดดังน้ี 
 สมมติฐานขอ 1 ผูบริโภคที่ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ  ระดับอายุ  ระดับ
การศึกษา อาชีพ ระดับรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน สถานภาพ จํานวนสมาชิกในครอบครัว  
ประเภทที่อยูอาศัย แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 1.1 เพศแตกตางมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา(กิโลกรัม) ดานปริมาณในการซื้อแตละคร้ัง (ถุง) ดาน
จํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) และดานจํานวนครั้งที่ทานซักผาตอสัปดาหแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงหมายความดังน้ี เพศชายมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอก
ยี่หอบรีส ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา (กิโลกรัม) ดานปริมาณในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) และ ดาน
จํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) มากกวาเพศหญิง และ เพศหญิงมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนครั้งที่ทานซักผาตอสัปดาห มากกวาเพศชาย สอดคลองงานวิจัย
ของปรมะ สตะเวทิน (2546 : 106)  กลาววา จากการวิจัยทางจิตวิทยาหลายเรื่องแสดงใหเห็นวา 
ผูหญิงและผูชายมีความแตกตางอยางมากมายในเรื่องความคิด คานิยม และทัศนคติ 
 1.2 อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา(กิโลกรัม) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงหมายความดังน้ี โดยอายุ 21 - 30 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอก
ยี่หอบรีส ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา (กิโลกรัม) มากกวาอายุ 31 - 40 ป  
      และอายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง 
(บาท) ดานจํานวนครั้งที่ทานซักผาตอสัปดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ไว  ซ่ึง
หมายความดังน้ี  โดยอายุ21 - 30 ปมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานปริมาณใน
การซื้อแตละครั้ง (ถุง) ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท)  มากกวาอายุ 31 - 40 ป  และอายุ 31 - 
40 ปมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอ บรีส ดานจํานวนครั้งที่ทานซักผาตอสัปดาห 
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มากกวาอายุ 21 - 30 ป สอดคลองกับศิริวรรณ เสรีรัตน (2538 : 298) กลาววา อายุมีผลตอ
พฤติกรรมการแสดงออกและพฤติกรรมการซื้อ อายุเปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่อง
ความคิดและเรื่องพฤติกรรม 

 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา(กิโลกรัม)   ดานปริมาณในการ
ซ้ือแตละครั้ง (ถุง) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 หมายความดังน้ี  ระดับ
การศึกษา ปริญญาตรี มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานขนาดที่ทานซือ้เปน
ประจํา (กิโลกรัม) ดานปริมาณในการซื้อแตละคร้ัง (ถุง)  มากกวาระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 
ซ่ึงสอดคลองกับพรทิพย วรกิจโภคาทร (2525 : 312 – 315) พบวา การศึกษาเปนตวัแปรทีส่ําคัญ
มาก การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหพฤติกรรมของผูรับสารแตกตางกันไป บคุคลที่มีการศกึษาสูง 
จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงาย ๆ ตองมีการทดลองใชผลติภัณฑเพ่ือใหทราบถึงคุณสมบัติที่
แทจริงกอนที่จะตัดสินใจซือ้  

        และระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอ 
บรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) ดานจํานวนครั้งที่
ทานซักผาตอสัปดาห  ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .01  

 1.4 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอ บรีสของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา(กโิลกรัม)   ดานปริมาณในการซื้อแต
ละครั้ง (ถุง) ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ .01 
 และอาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอ บรีสของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) ดานจํานวนครั้งทีท่านซักผาตอสัปดาห 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 หมายความดังน้ี พนักงานบริษัทเอกชน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานจํานวนเงนิที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) มากกวาอาชีพ 
ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ และ อาชีพ ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอก
ยี่หอบรีส ดานจํานวนครั้งที่ทานซกัผาตอสัปดาห มากกวาอาชีพ พนักงานบริษทัเอกชน สอดคลอง
กับศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2538 : 130) กลาววา ปจจัยสวนบคุคล ไดแก อายุ ขั้นตอน วัฏจักร
ชีวติในครอบครัว อาชีพ รายได การศึกษา คานิยม และรูปแบบการดํารงชีวิตของแตละบุคคลจะนําปสู
ความจําเปนและความตองการผลิตภัณฑและบริการที่แตกตางกัน 

1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอ 
บรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดทีท่านซื้อเปนประจํา(กโิลกรัม) ดานปริมาณในการ
ซ้ือแตละครั้ง (ถุง)   ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) ดานจํานวนครั้งที่ทานซกัผาตอสัปดาห 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 สอดคลองกับศริิวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2538 : 
130) กลาววา ปจจัยสวนบคุคล ไดแก อายุ ขั้นตอน วฏัจักรชีวติในครอบครัว อาชีพ รายได การศึกษา 
คานิยม และรูปแบบการดํารงชีวิตของแตละบุคคลจะนําปสูความจําเปนและความตองการผลิตภัณฑ
และบริการที่แตกตางกัน อาจกลาวไดวา รายไดที่แตกตางทําใหผูบริโภคมีกําลงัในการซื้อที่แตกตาง  
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จึงทําใหมีลักษณะการซื้อในดานของขนาดที่ซ้ือเปนประจํา(กโิลกรัม) ดานปริมาณในการซื้อแตละคร้ัง 
(ถุง)   ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) ดานจํานวนครั้งทีท่านซกัผาตอสปัดาห ที่แตกตางกัน 

1.6 สถานภาพสมรสในปจจุบันที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอก
ยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา (กิโลกรัม) ดานปรมิาณ
ในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ  .01 
     และสถานภาพสมรสในปจจุบันที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอ บรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละคร้ัง (บาท)  
ดานจํานวนครั้งที่ทานซักผาตอสัปดาห แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
หมายความดังน้ี สถานภาพสมรสในปจจุบัน โสด มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส 
ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) มากกวาสถานภาพสมรสในปจจุบัน สมรส / อยูดวยกัน  และ  
โดยสถานภาพสมรสในปจจุบัน สมรส / อยูดวยกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกยี่หอบรีส 
ดานจํานวนครั้งที่ทานซักผาตอสัปดาห มากกวาสถานภาพสมรสในปจจุบัน โสด อาจกลาวไดวา 
ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสเปน โสด อาจทําการซักครั้ง 2 ครั้งตอสัปดาหเพราะพฤติกรรมการ
ดํารงชีวิตจะมีลักษณะที่แตกตางกับผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสปจจุบัน สมรส / อยูดวยกัน  
สอดคลองกับศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2538 : 130) กลาววา ปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ 
ขั้นตอน วัฏจักรชีวิตในครอบครัว อาชีพ รายได การศึกษา คานิยม และรูปแบบการดํารงชีวิตของแต
ละบุคคลจะนําปสูความจําเปนและความตองการผลิตภัณฑและบริการที่แตกตางกัน  
 1.7 จํานวนสมาชิกในครอบครัว (รวมผูตอบแบบสอบถาม)ทีแ่ตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดที่ทาน
ซ้ือเปนประจํา(กิโลกรัม) ดานปริมาณในการซื้อแตละคร้ัง (ถุง) ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) 
ดานจํานวนครัง้ที่ทานซกัผาตอสัปดาห ดานจํานวนครั้งที่ทานซกัผาตอสัปดาห ไมแตกตาง 
 1.8 ประเภทที่อยูอาศัยทีแ่ตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอ 
บรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา(กิโลกรมั) ดานปริมาณใน
การซื้อแตละครั้ง (ถุง) ดานจํานวนเงินทีซ้ื่อแตละครั้ง (บาท) ดานจาํนวนครั้งที่ทานซักผาตอสัปดาห 
ดานจํานวนครัง้ที่ทานซกัผาตอสัปดาห ไมแตกตาง อาจกลาวไดวา ผูบริโภคมองวาผลติภัณฑ
ผงซักฟอกนั้นเปนสินคาจําเปน อาจทําการซื้อในขนาดที่ผูบริโภคคิดวาคุมคาที่สุด จึงทําให
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขนาดที่ทาน
ซ้ือเปนประจํา(กิโลกรัม) ดานปริมาณในการซื้อแตละคร้ัง (ถุง) ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง (บาท) 
ดานจํานวนครัง้ที่ทานซกัผาตอสัปดาห ดานจํานวนครั้งทีท่านซักผาตอสปัดาห ไมมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ จากตาราง 8 ผูบริโภคสวนใหญเลือกซื้อขนาด 2.5 กิโลกรัม  
 สมมติฐานขอ 2 สิ่งกระตุนทางการตลาดดานตางๆ และคุณคาตราสนิคา  สามารถทาํนาย
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 ผลการทดสอบ พบวา กระตุนทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริม
การตลาด คณุคาตราสินคาดานความจงรักภักดี คุณคาตราสินคาดานภาพพจน และดานความพึง
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พอใจตราสินคา สามารถทํานายพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา(กโิลกรัม) ได, สิ่งกระตุนทางการตลาดดานราคา 
ดานการสงเสริมการตลาด คุณคาตราสินคาดานภาพพจน และดานความพึงพอใจตราสินคา 
สามารถทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานปริมาณในการซื้อแตละคร้ัง (ถุง) ได, สิ่งกระตุนทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการ
สงเสริมการตลาด คุณคาตราสินคาดานการรับรู และดานภาพพจน สามารถทํานายพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละครั้ง 
(บาท) ได และสิ่งกระตุนทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด คุณคาตราสนิคา
ดานภาพพจน และดานความพึงพอใจตราสินคา สามารถทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนครั้งที่ทานซักผาตอสัปดาหได 
สอดคลองกบัทฤษฏีรูปแบบพฤติกรรมผูบริโภคของ Kotler. (1991 : 164) พบวาสิ่งกระตุนภายนอก
ทางการตลาด  ลักษณะของผูซ้ือ  ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ จะสงผลตอการตอบสนองของผูซ้ือในการ
เลือกตราสินคา และปริมาณการซื้อได และสอดคลองกับทฤษฎีคุณคาตราสินคาของ เสรี วงษมณฑา 
(2540 : 43) วา การที่คนมีความรูเกี่ยวกบัตราสินคา มีผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคาและ
มีผลกอใหเกิดพฤติกรรมของตราสินคานั้น คุณคาตราสินคาจะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือผูบริโภคคุนเคยกบั
ตราสินคา มีความรูสึกทีดี่ตอตราสินคาอยางม่ันคงจดจําตราสินคานั้นไดดวยคุณลักษณะที่ไมซํ้ากับ
ตราสินคาอ่ืน 
 

ขอเสนอแนะที่ไดจากวิจัย 
 จากการผลวิจัยพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กรุงเทพมหานคร จากการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 
            1. จากการวิจัยพบวา เพศชายมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส ดานขนาด
ที่ทานซื้อเปนประจํา (กิโลกรัม) ดานปริมาณในการซื้อแตละครั้ง (ถุง) และดานจํานวนเงินที่ซ้ือแตละ
ครั้ง (บาท) มากกวาเพศหญิง อาจเนื่องมาจาก สมาชิกในครอบครัวมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ,
รายการสงเสริมการขายที่นําเสนอตอผูบริโภคในแตละชวงเวลาที่แตกตางกัน เชน การเพิ่มขนาด
ของบรรจุภัณฑแตราคาเทาเดิม หรือ การแถมสินคาตัวอยางติดกับผลิตภัณฑ เปนตน จึงทําให
ผูบริโภคเกิดแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อ  
            2. จากการวิจัยทําใหทราบถึง กลุมเปาหมายของผงซักฟอกยี่หอบรีส เพ่ือทําการกําหนด
กลยุทธทางการตลาดดานสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสมตอกลุมเปาหมาย  
 3. จากขอมูลที่ผูบริโภคสวนใหญ เลือกซื้อผลิตภัณฑผงซักฟอกยี่หอบรีสจะเปนสูตรบรีส 
เอกเซล ซ่ึงเหมาะเครื่องซักผาฝาบนและสามารถซักมือได จึงทําใหทราบไดวา บรีสเอกเซลเปนจุด
แข็งของผลิตภัณฑผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูประกอบการ และทําใหสามารถเกิดการพัฒนา
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ผลิตภัณฑเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคมากขึ้นได เพ่ือครองความเปนที่ 1 ของตลาด
ผงซักฟอก  
 4. จากขอมูลที่ผูบริโภคสวนใหญ เลือกซื้อผลิตภัณฑผงซักฟอกยี่หอบรีสเปนประจําที่ 
ไฮเปอรมารเก็ต (เชน เทสโก โลตัส / คารฟูร / บิ๊กซี) ดังน้ันจึงทําใหผูประกอบการสามารถนําเสนอ
กลยุทธตาง ๆ ผานไฮเปอรมารเก็ต เชน การทํารายกายสงเสริมการขาย เพ่ือเปนการเพิ่มยอดขาย 
และยงัสามารถทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูตราสินคาเพิม่มากขึ้น 
 5. จากขอมูลพบวา สิ่งกระตุนทางการตลาดที่ดีที่สุดคอื ดานชองทางการจัดจําหนาย ทํา
ใหสามารถเปนจุดเดนในการทําการตลาดเพื่อแขงขันกับคูแขง โดยในดานชองทางการจัดจําหนาย มี
ลักษณะในเรือ่งของความสะดวกในการซือ้ / หาซื้องาย ซ่ึงทําใหสามารถวางกลยทุธทางการตลาดใน
เรื่องของการทํากิจกรรมสงเสริมการขายควบคูไปกับดานชองทางการจัดจําหนาย เชน ทาํรายการ
สงเสริมการขายรวมกับไฮเปอรมารเก็ต (เชน เทสโก โลตัส / คารฟูร / บิ๊กซี) เพ่ือเปนการเพิ่ม
ยอดขาย และยังสามารถทําใหเกิดความพงึพอใจในผลิตภัณฑมากขึ้น และสิ่งกระตุนทางการตลาดที่
เดนรองลงมาจากดานชองทางการจัดจําหนายคือ ดานผลิตภัณฑ โดยจุดเดนของดานผลิตภัณฑอยู
ที่เรื่องของประสิทธิภาพในการขจัดคราบ ความสะอาดของผงซักฟอกและความทันสมัยของบรรจุ
ภัณฑ จากจุดเดนน้ี ทําใหผูประกอบการสามารถทําการพัฒนาสูตรของผงซักฟอกและรปูแบบของ
บรรจุภัณฑเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดในอนาคตอยางมีประสิทธภิาพ  

 สวนสิ่งกระตุนทางการตลาดที่ควรปรบัปรุงและแกใขคอื ดานการสงเสริมการตลาดและ
ดานราคา ผูประกอบการควรวางกลยุทธทางดานการสงเสริมการตลาดและดานราคาควบคูกันไป 
เพ่ือทําใหเกิดขอเปรียบเทียบในการแขงขนักับคูแขงรายอื่น ๆ  

6. ขอเสนอแนะที่ไดจากผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นวา ผงซักฟอกยี่หอ 
บรีสมีราคาสูงกวาผงซักฟอกยี่หออ่ืน ๆ ที่จําหนาย ดังน้ัน หากมีการลดราคาในระดับที่ใกลเคยีงกับ
คูแขง, นําเสนอใหผูบริโภคเห็นวา คุณสมบัติของผงซักฟอกยี่หอบรีสมีคุณภาพเหนือคูแขง คุมคากับ
ราคาที่ผูบริโภคจาย หรือจัดทํารายการสงเสริมการขายที่นาดึงดูดใจ จะทําใหผูบริโภคเห็นวา ราคา
ของผงซักฟอกยี่หอบรีสไมสูงกวาคูแขง และเปนการสรางภาพลักษณที่ดีตอตราสนิคา 

 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
 1. ควรทําการศึกษาเปรียบเทียบผลิตภัณฑมากกวา 1 ตราสินคาขึ้นไป เพ่ือทําใหทราบถึง
จุดแข็ง จุดออนของแตละตราสินคา เพ่ือเปนแนวโนมในการพัฒนาผลิตภัณฑในอนาคต 
 2. ควรมีการศึกษากลุมตัวอยางที่นอกเหนือจากเขตกรุงเทพมหานคร เชน เขตปริมณฑล 
หรือตางจังหวัด เพ่ือทําการเปรียบเทียบใหทราบถึงขอมูลที่หลากหลายของประชากรในแตละพื้นที่ 
เพ่ือนํามาใชกําหนดกลยุทธทางการตลาด 
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 3. ควรทําการศึกษาความตองการของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑผงซักฟอกเพิ่มเติม 
เพ่ือจะไดทราบวาผูบริโภคมีความตองการอยางไรในอนาคต และยังสามารถวางแผนกลยุทธทาง
การตลาดไดอีกดวย 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง : พฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผงซกัฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

 
 

เรียน ผูตอบแบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามนี้จัดทําเพื่อประกอบการทําสารนพินธของนิสิตปรญิญาโท หลักสตูรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต วิชาเอกการตลาด คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถปุระสงค
เพ่ือศึกษาถึง“พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ” จึงใครขอความรวมมือจากทาน ในการตอบแบบสอบถามฉบบันี้ทุกขอตามความ
เปนจริงของตวัทานเอง 

 ทั้งนี้จะไมมีการระบุชื่อผูตอบ ผูวิจัยจะเก็บคําตอบของทานไวเปนความลับและนํามาใชในการ
วิเคราะหเชิงสถิติในภาพรวมเทานั้น จึงหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความกรุณาและความรวมมือจากทาน 
และขอขอบคุณมา ณ ที่นี้      

        ผูวิจัย 
 

คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามมีจํานวนทั้งหมด 6 หนา ประกอบดวย 4 สวน ดังนี้ 
  

สวนที่1    ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ของผูตอบแบบสอบถาม 
     สวนที2่    แบบสอบถามเกี่ยวกับสิ่งกระตุนทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  
                   ผงซักฟอกยี่หอบรีส 

สวนที3่     แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
              ผงซักฟอกยี่หอบรีส 
สวนที่ 4   แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง พฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อผงซกัฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในชองวาง [  ] หนาขอท่ีตรงตามความเปนจริงท่ีสุดท่ีจัดไวให 
 

ตอนที่ 1 : ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  
 

1.  เพศ 
                          ชาย                                                       หญิง 
2.  อายุ 
                          ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป                                         
                          21 - 30 ป                 
                          31 – 40 ป                                 
                          41 ปขึ้นไป                 
3.  ระดับการศึกษา 
                          ต่ํากวาปริญญาตรี 
                          ปริญญาตรี 
                          สูงกวาปริญญาตรี 
4.  อาชีพ 
                          นักเรียน / นักศึกษา                                    พนักงานบริษัทเอกชน 
                          ธุรกิจสวนตัว                                ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
                          รับจางทั่วไป                                              อื่น ๆโปรดระบุ …...................  
5. ระดับรายไดเฉล่ียของครอบครัวตอเดือน 
                          นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
                          10,001 – 20,000 บาท 
                          20,001 – 30,000 บาท 
                          30,001 บาทขึ้นไป 
6.  สถานภาพสมรสในปจจุบัน 
                          โสด                                                        สมรส / อยูดวยกัน 
                          หมาย / หยาราง หรือแยกกันอยู 
7.  จํานวนสมาชิกในครอบครัว (รวมผูตอบแบบสอบถาม) 
     1 คน                                                      2-4 คน 
                4 คนขึ้นไป 
8. ประเภทที่อยูอาศัย 
                          บานเดี่ยว                                              อาคารพาณิชย 
                          ทาวนเฮาส                               คอนโดมิเนียม 
                          อพารทเมนท                                             อื่น ๆโปรดระบุ …...................  
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ตอนที่ 2  :  ขอมูลเก่ียวกบัสิ่งกระตุนทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยีห่อบรีส 
คําชี้แจง  :   โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองวางเพียงชองเดียวที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 
ปจจัยใดตอไปน้ีมีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยีห่อบรีส 
 

ความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยที่
มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยีห่อบรีส 

5 
ดีมาก 

4 
ดี 

3 
ปานกลาง 

2 
ควร

ปรับปรุง 

1 
ควรปรับปรงุ
อยางมาก 

ผลิตภัณฑ “บรีส” 
 

1.  รูปลักษณผลิตภัณฑ “บรีส” 
     - สูตรของผงซักฟอก 

 
 

 
_______ 

 
 
 

_______ 

 
 
 

_______ 

 
 
 

_______ 

 
 
 

_______ 
2.  คุณภาพ “บรีส” 
     - ความสะอาดของผงซักฟอก 
     - ความหอมของผงซักฟอก  

 
_______ 
_______ 

 
_______ 
_______ 

 
_______ 
_______ 

 
_______ 
_______ 

 
_______ 
_______ 

3.  ประโยชนหลัก “บรีส” 
    - ประสิทธิภาพในการขจัดคราบ 
    - ประสิทธิภาพในการซัก   
      (ระยะเวลา) 

 
_______ 
_______ 

 
_______ 
_______ 

 
_______ 
_______ 

 

 
_______ 
_______ 

 

 
_______ 
_______ 

 
4.  รูปแบบ “บรีส” 
    - ถุงที่บรรจุผงซักฟอกมีลักษณะ   
      การใชงานสะดวก 
    - ขวดที่บรรจุผงซักฟอกมีลักษณะ   
      การใชงานสะดวก 

 
_______ 

 
_______ 

 
_______ 

 
_______ 

          
_______ 

 
_______ 

                   

 
_______ 

 
_______ 

 

 
_______ 

 
_______ 

 
5.  บรรจุภัณฑ “บรีส” 
    - ขนาดบรรจุภัณฑของผงซักฟอก 
    - ความทันสมัยของบรรจุภัณฑ 
    - สีของบรรจุภัณฑ 

 
_______ 
_______ 
_______ 

 
_______ 
_______ 
_______ 

 
_______ 
_______ 
_______ 

 
_______ 
_______ 
_______ 

 
_______ 
_______ 
_______ 

ราคา “บรีส” 
 

1. ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ 
   คุณภาพ 

 
 

_______ 
 

 
 

_______ 
 

_______ 
 

_______ 

 
 

_______ 
 

 

2. ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ  
   ขนาดบรรจุภัณฑ 

 
_______ 

 

 
_______ 

 

 
_______ 

 

 
_______ 

 

 
_______ 
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ความคิดเหน็เก่ียวกับปจจัยที่
มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยีห่อบรีส 

5 
ดีมาก 

4 
ดี 

3 
ปานกลาง 

2 
ควร

ปรับปรุง 

1 
ควรปรับปรงุ
อยางมาก 

 

3. ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ  
   ประโยชนที่ไดรับ 

 
_______ 

 

 
_______ 

 

 
_______ 

 

 
_______ 

 

 
_______ 

ชองทางการจัดจําหนาย “บรีส” 
 

1. สะดวกในการซื้อ / หาซื้องาย 

 
 

_______ 

 
 

_______ 

 
 

_______ 

 
 

_______ 

 
 

_______ 

2. ครอบคลุมในการจําหนายทุกพ้ืนที่ 
 

_______ 
 

 
_______ 

 

 
_______ 

 

 
_______ 

 

 
_______ 

 

ดานการสงเสริมการตลาด“บรีส” 
 

1. การสงเสริมการขาย“บรีส” 
    - ขนาด / ปรมิาณสินคาทดลองใช  
    - การใหคําแนะนําสินคาของ   
      พนักงาน 
    - ความนาสนใจในการแจก 
      ของแถม 
    - การสาธิตการใชงานของ  
      ผงซักฟอก 
    - การจัดวางสินคาอยางเปน   
      ระเบียบ 

 
 
 

 
_______ 
_______ 

 
_______ 

 
_______ 

 
_______ 

 

 
 
 

 
_______ 
_______ 

 
_______ 

 
_______ 

 
_______ 

 

 

 

 
 

_______ 
_______ 

 
_______ 

 
_______ 

 
_______ 

 

 
 
 

_______ 
_______ 

 
_______ 

 
_______ 

 
_______ 

 

 
 

_______ 
_______ 

 
_______ 

 
_______ 

 
_______ 

2. การโฆษณาผานสื่อ “บรีส” 
    - ความหลากหลายในการโฆษณา 
      ผานส่ือ 
    - กิจกรรมทางการตลาด 

 
_______ 

 
_______ 

 
_______ 

 
_______ 

 
_______ 

 
_______ 

 
_______ 

 
_______ 

 
_______ 

 
_______ 
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ตอนที่ 3  :  แบบสอบถามเกี่ยวกับคณุคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
ผงซักฟอกยีห่อบรีส 
คําชี้แจง  :   โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองวางเพียงชองเดียวที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 
ปจจัยใดตอไปน้ีมีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยีห่อบรีส 
 

ความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยที่
มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยีห่อบรีส

5 
เห็นดวย
อยางย่ิง 

4 
เห็นดวย 

3 
เฉย ๆ 

2 
ไมเห็นดวย 

1 
ไมเห็นดวย
อยางย่ิง 

ความจงรักภักดี “บรีส” 
 

1.  ทานยังคงซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส   
    อยู แมวาจะมีราคาสูงขึ้น 

 
 

 

   

 

2.  ทานยังคงซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส   
     อยู แมวายีห่ออ่ืนมีการลดราคา 

  
   

 

3.  ถาหากผงซักฟอกยี่หอบรีสที่ทาน  
     ใชอยูหมดไปจากราน ทานจะไม    
     เปล่ียนไปใชยี่หออ่ืน   

  

   

4.  ทานยังคงใชผงซักฟอกยี่หอ    
     บรีสอยู แมวามีบุคคลอื่นมา  
     แนะนําใหใชยี่หออ่ืน 

  
   

5.  ทานใชผงซักฟอกยี่หอ    
     บรีสเปนประจํา 

  
   

6.  ถาทานแนะนําใหผูอื่นซื้อ  
     ผงซักฟอก ทานจะแนะนําใหซื้อ  
     ผงซักฟอกยี่หอบรีส 

  
   

7.  ครั้งตอไปที่ทานจะซื้อผงซักฟอก   
    ทานจะซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส 

  
   

การรับรู “บรีส” 
 

1. เมื่อพูดถึงผงซักฟอกทานนึกถึง   
    บรีส 

  

   

2. ทานรูจักคุนเคยกับตราสินคา บรีส   
    เหนือกวาตราสินคาอื่น 

  
   

3. ผงซักฟอกยี่หอบรีสทําใหเส้ือผา      
    ของทานสะอาด 
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ความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยที่
มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกยีห่อบรีส

5 
เห็นดวย
อยางย่ิง 

4 
เห็นดวย 

3 
เฉย ๆ 

2 
ไมเห็นดวย 

1 
ไมเห็นดวย
อยางย่ิง 

4. ผงซักฟอกยี่หอบรีสทําใหเส้ือผา  
    ของทานมีกล่ินหอมสดชื่น 

  
   

5. ทานชอบบรรจุภัณฑของ  
    ผงซักฟอกยี่หอบรีส 

  
   

6. ผงซักฟอกยี่หอบรีสเปนผลิตภัณฑ  
    ที่มีมาตรฐานเปนที่ยอมรับ 

  
   

ภาพพจน “บรีส” 
 

1. ทานคิดวาบรีสเปนผงซักฟอก  
   อันดับ 1 

  

   

2. ทานคิดวาบรีสเปนผงซักฟอกที่ 
   สามารถขจัดคราบสกปรกบน    
   เส้ือผาไดสะอาดกวายี่หออ่ืน 

  
   

3. ทานคิดวาบรีสเปนผงซักฟอกที่มี 
    คุณภาพสูงเหนือกวายี่หออ่ืน 

  
   

2. เมื่อทานสวมใสเส้ือผาที่ทานซัก 
    จากผงซักฟอกยี่หอบรีส ทําให 
    ทานเกิดความมั่นใจ 

  
   

ความพึงพอใจตราสินคา “บรีส” 
 

1. ทานคิดวาผงซักฟอกยี่หอบรีส     
    สามารถขจัดคราบสกปรกบน  
    เส้ือผาไดสูงกวาที่ทานคาดหวังไว 

  

   

2. ทานคิดวาผงซักฟอกยี่หอบรีส  
    ใหความคุมคากวาเงินที่ทานจาย 

  
   

3. ทานมีความพึงพอใจผงซักฟอก  
    ยี่หอบรีสมากกวายี่หออ่ืน 
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ตอนที่ 4  :  แบบสอบถามเกี่ยวกับตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีส 
  

1. ทานซักผาแบบใด 
          ซักมือ                                                    เครื่องซักผาฝาหนา 
             เครื่องซักผาฝาบน 
 

2.  ทานซื้อผงซักฟอกยี่หอบรีสสูตรใดเปนประจํา  
           บรีสเพาเวอร                                          บรีสคัลเลอร 
              บรีสเอกเซล                                           บรีสเอกเซลลิควิด 
           บรีสเอกเซลโกลด 
 

3. ขนาดที่ทานซื้อเปนประจํา.................................กิโลกรัม 
 

4. ปริมาณในการซื้อครั้งละ.....................................ถุง 
 

5. จํานวนเงินที่ซื้อแตละครั้ง.......................................บาท 
 

6. ทานซักผา........................ครั้ง / สัปดาห 
 

7. ชวงวลาที่ทานซื้อเปนประจํา 
           ตนเดือน 
           กลางเดือน 
           ปลายเดือน 
 

8. สถานที่ที่ทานซื้อเปนประจํา 
            ไฮเปอรมารเก็ต (เชน เทสโก โลตัส / คารฟูร / บ๊ิกซี) 
            ซุปเปอรมารเก็ต (เชน จัสโก , ทอปส) 
            รานขายของชํา  
            อื่น ๆ โปรดระบุ...................................... 
 

9. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 
            พอ แม พ่ีนอง 
            เพ่ือน 
            กลุมอางอิง 
            อื่น ๆ โปรดระบุ...................................... 
 

ขอคิดเห็นหรือขอเสนอแนะ.................................................................................................................... 
............................................................................................................................................................... 
............................................................................................................................................................... 
 

ขอขอบพระคณุทุกทาน ที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามฉบับนี ้
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

  รายชื่อ     ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1.รองศาสตราจารย  ศิริวรรณ  เสรีรัตน กรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
(ประสานมิตร) 

 
2.ผูชวยศาสตรจารย ดร.ณักษ  กุลิสร  รองประธานคณะกรรมการบริหารหลักสตูร 

บริหารธุรกิจ ภาควิชาบริหารธุรกิจ  
คณะสังคมศาสตร  มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวิโรฒ  
(ประสานมิตร) 
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