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บทคัดยอ 

โครงการวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา พฤติกรรมและปจจัยที่มี ผลตอการตัดสินใจซ้ื อ

แชมพูสระผม “แพนทีน โปร-วี ” ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชแบบสอบภามจากกลุมตัวอยางที่

ใชวิจัยคร้ังนี้ทั้งหมด 400 คน พบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 40.3 เพศชาย 

โดยมีอายุเฉลี่ยอยูที่ 21-30 ป คิดเปนรอยละ 38.5 ซ่ึงมีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 64.3  มีขนาด

ครอบครัว 3-4 คน คิดเปนรอยละ 45.5 สวนใหญเปนนักศึกษา คิดเปนรอยละ 31.0  โดยมีการศึกษา

อยูระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 60 มีรายไดสวนใหญ 5,001-10,000 บาท  คิดเปนรอยละ 24.0   

 

ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการเลือกซ้ือใชแชมพูแพนทีน โปร-วี ผูบริโภค

สวนใหญเลือกใช แชมพู แพนทีนสูตรโปร-วี สมูท แอนด ซิลกี้  คิดเปนรอยละ 26.3 ซ่ึงผลทดสอบ

ทางสถิติพบวา เพศ อายุ ขนาดของครอบครัว และรายไดตอเดือนที่ตางกันเลือกใชผลิตภัณฑแชมพู

แพนทีนแตกตางกัน  สวนใหญเลือกใช แพนทีน โปร-วี เพราะ คุณภาพดีมั่นใจในคุณภาพ คิดเปน

รอยละ 37.3 ซ่ึงผลทดสอบทางสถิติพบวา เพศ ที่ตางกันมีผลตอเหตุผลที่เลือกใชผลิตภัณฑแชมพู

แพนทีนแตกตางกัน ผูบริโภคสวนใหญ สระผม 3-4 คร้ังตอสัปดาห ซ่ึงผลทดสอบทางสถิติพบวา 

เพศ ตางกันจํานวนคร้ังที่สระผมตอสัปดาหแตกตางกัน ผูบริโภคสวนใหญเลือกซ้ือ แพนทีน โปร-วี 

ขนาด 400 มล.  คิดเปนรอยละ 36.3  ซ่ึงผลทดสอบทางสถิติพบวา ระดับการศึกษา และ ขนาด

ครอบครัว ตางกันขนาดในการเลือกซ้ือ แตกตางกัน  ผูบริโภคสวนใหญเลือกซ้ือ แพนทีน  โปร-วี 

จํานวน 1 คร้ัง/เดือน  คิดเปนรอยละ 37.0 ซ่ึงผลทดสอบทางสถิติพบวา  ระดับการศึกษา สถานภาพ

ครอบครัว ขนาดครอบครัว และ รายไดตอเดือนตางกันความถี่ในการเลือกซ้ือแตกตางกัน บุคคลที่มี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคสวนใหญคือ ตัวผูบริโภคเอง คิดเปนรอยละ 56.3 ซ่ึงผลทดสอบ



ทางสถิติพบวา เพศ ระดับการศึกษา สถานภาพครอบครัวตางกันบุคคลที่ มีผลตอการตัดสินใจ

แตกตางกัน สถานที่การเลือกซ้ือของผูบริโภค สวนใหญคือ Modern Trade คิดเปนรอยละ 32.5 ซ่ึง

ผลทดสอบทางสถิติพบวา ระดับการศึกษา ขนาดครอบครัว รายไดตอเดือน  ตางกันมีผลตอสถานที่

ที่เลือกซ้ือผลิตภัณฑ แตกตางกัน  ส่ือที่ผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค สวนใหญคือ โทรทัศน  

คิดเปนรอยละ 79.3 ซ่ึงผลทดสอบทางสถิติพบวา  สถานภาพครอบครัว ตางกันส่ือที่มีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ แตกตางกัน  ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจากการสงเสริมการขาย สวนใหญ

คือ ลดราคา คิดเปนรอยละ 51.0 ซ่ึงผลทดสอบทางสถิติพบวา  เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ

ครอบครัว ขนาดครอบครัว อาชีพ รายไดตอเดือนตางกันการสงเสริมการขายที่ตองการไม แตกตาง

กัน ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ัง 

จากการศึกษาสวนใหญพบวาผูบริโภคโดยรวมใหความสําคัญตอปจจัยสวนผสมการตลาด 

มีคาเฉลี่ยระดับมาก เรียงลําดับคือ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยดานราคา ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ และ ปจจัยดานการสงเสริมการขาย ปจจัยดานผลิตภัณฑผูบริโภคใหความสําคัญ ดาน

คุณภาพของแชมพูสระผม เปนอันดับ 1 ปจจัยดาน ราคาผูบริโภคใหความสําคัญ  เร่ืองราคาตอขวด 

เปนอันดับ 1 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายผูบริโภคใหความสําคัญ ดาน การ ซ้ือไดสะดวก เปน

อันดับ 1 ผูบริโภคใหความสําคัญปจจัยดานการสงเสริมการขายดานการลดราคา เปนอันดับ 1 
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สมบูรณ์มากย่ิงขึ้น 
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โดยเฉพาะ บิดา มารดา พี่น้อง และเพื่อนๆ ที่คอยเป็นก าลังใจ และเป็นแรงบันดาลใจที่ส าคัญ 
ตลอดเวลาที่ผ่านมา ตั้งแต่เร่ิมต้นจนการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์ ตลอดจน 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ที่ให้โอกาสในการศึกษา 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

 

1. หลักการและเหตุผล 

 

 ปจจุบันมีตลาดสินคาหลายชนิดที่แขงขันกันอยางดุเดือดเพ่ือแยงชิงสวนแบงทางตลาดหรือ

พยายามรักษาฐานผูนําในตลาดไว โดยเฉพาะตลาดผลิตภัณฑดูแลเสนผมอยางแชมพูและคอนดิชัน

เนอรที่มีการแขงขันกันอยางรุนแรง สาเหตุหลักก็เนื่องมาจากการขยายตลาดนั้นเปนเร่ืองยากเพราะ

ผูบริโภคใชแชมพูยาสระผมกันอยูแลว ผูประกอบการแตละรายจึงตองนําเสนอส่ิงใหมๆเพ่ือกระตุน

ใหผูบริโภคเพ่ิมปริมาณการใช หรือไมก็ทําใหผูใชไมเปลี่ยนไปใชแบรนดอื่น แตที่ดีที่สุดก็คือการ

ทําใหผูใชของคูแขงเปลี่ยนมาใชแบรนดของตัวเอง ดวยการนําเสนอสินคาที่ถูกใจ ซ่ึงก็ดูเหมือนจะ

ไมใชเร่ืองยาก  เมื่อผลการวิจัยพบวา 50 % ของผูบริโภคพรอมจะเปลี่ยนไปใชแชมพูย่ีหออื่นที่ให

ขอเสนอถูกใจกวาอยูแลว คูแขงในตลาดแชมพูจึงพากันนําเสนอสินคาที่มีนวัตกรรมเขามาในตลาด

แบบไมหยุดย้ัง            

เมื่อพิจารณาตลาดแชมพูแลว มีการแบงประเภทของผลิตภัณฑเปน 2 ระดับ คือ แชมพู

ระดับทั่วไป (Mass Level) ที่มีซันซิลเปนเจาตลาด ตลาดแชมพูขจัดรังแคที่คลินิกยังคงรักษาฐาน

ของผูนําในตลาดไวได และ แชมพูในระดับดีราคาสูง(Premium Level) ซ่ึงมีการแขงขันของแชมพู 2 

แบรนดที่นาจับตามองอยางแพนทีนและโดฟ ซ่ึงทั้ง 2 แบรนดมีการหํ้าห่ันกันอยูตลอดเวลาทั้งดาน

ราคา ไซส และนวัตกรรม อีกทั้งการลด แลก แจก แถม ดึงคนดังมาเปนพรีเซ็นเตอร รวมถึงออก

นวัตกรรมใหมสูตลาดเพ่ือสรางสีสัน และดึงความสนใจ ทั้งผูใชกลุมเดิมๆ และหนาใหม ที่อาจ

ตัดสินใจเขามาเปน “แฟนประจํา” เปนรูปแบบการตลาดที่ทั้ง 2 แบรนดยังสูกันไมรูจบ   

แพนทีนไดมีการปฏิวัติเขาสูแนวความคิดแบบใหม ที่ใหผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑดูแลเสน

ผม จาก "แบบผมที่ตองการ" หรือ "ผลลัพธหลังการใช" แทนแบบเดิมที่เลือกจากชนิดของเสนผม 

เชน ผมเสนเล็ก, ผมดัด, ผมเสีย, ผมแหง, ผมมัน เปนตน ซ่ึงจะชวยใหปญหาการเลือกผลิตภัณฑผิด

ลดลง เนื่องจากผูบริโภค จะทราบไดอยางแนชัดถึงแบบผม และผลลัพธที่จะไดรับจากการใช

ผลิตภัณฑ "   จึงไดออกผลิตภัณฑที่มีประสิทธิภาพของผลิตภัณฑและผลลัพธที่ผูใชจะไดรับตาม

แบบผมที่ตองการ จาก "แพนทีน โปร-วี" ใหม ทั้ง 5 สูตรหลัก ไดแก 

1. แพนทีน โปร-วี สมูท แอนด ซิลกี้ เพ่ือผมตรง นุมลื่นสลวย (ฉลากสีเขียว) 

2. แพนทีน โปร-วี เอ็กซตรา มอยซเจอไรซ่ิง เพ่ือผมเสีย  กลับมีน้ําหนัก (ฉลากสีเหลือง) 
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3. แพนทีน โปร-วี แฮร ฟอล คอนโทรล เพ่ือลดปญหาผมขาดหลุดรวง เนื่องจากผมเสีย 

(ฉลากสีแดง) 

4. แพนทีน โปร-วี สูตรขจัดรังแค ประกอบดวยแชมพูสูตรขจัดรังแคยับย้ังไมใหรังแค

 กลับมาพรอมทั้งบํารุงผม (ฉลากสีมวง) 

 5. แพนที โปร-วี เฮลทต้ี สคาลพ สูตรเพ่ือหนังศีรษะสุขภาพดี (ฉลากฟาเขียว) 

ปจจุบันแพนทีนไดออกผลิตภัณฑแชมพู “แพนทีน วอเตอร แอคทิเวต โปร-วี” ซ่ึงเปนสูตร

ที่ปองกันปญหาผมขาดหลุดรวง ชวยแกไขปญหาเสนผมออนแอ ใหกลับมามีสุขภาพดีอีคร้ัง เปน

ผลิตภัณฑที่ 90% ของผูใชยืนยัน ลดผมขาดหลุดรวงไดแมขณะผมเปยก นอกจากนี้ยังเปนผลิตภัณฑ

ที่เพ่ิงไดรับตําแหนง ผลิตภัณณบํารุงผมอันดับ 1 ในใจผูบริโภค จากนิตยสาร BrandAge มาชวยกา

รันตีไดถึงความพึงพอใจของสาวๆ ทั่วประเทศที่เคยไดลองใช แพนทีน วอเตอร แอคทิเวต โปร-วี 

 ผูนําตลาดแชมพู Premium อยางแพนทีน แพนทีนเปนแบรนดที่อยูในตลาดแชมพูโลกและ

ประเทศไทยมาชานาน โดยเปนผลิตภัณฑที่อยูภายใตบริษัทช่ือดังอยางพีแอนดจี มีสวนแบงทาง

ตลาดแชมพู 14% และแชมพูระดับพรีเมียม40% มีรูปลักษณของแบรนดที่ดูหรูหรามีราคา แตการที่

แพนทีนจะรักษาพ้ืนที่การครองตลาดไวไดก็ตองคิดกลยุทธทางการตลาดมากมาย เพ่ือมาสูกับคูแขง

สําคัญอยางโดฟ และแผนการตลาดที่สําคัญที่แพนทีนนํามาสูรบกับโดฟคือการโฆษณา (โพซิช่ันนิ่ง 

แมกกาซีน, 2548) 

จากที่กลาวมา เห็นไดวาการที่แพนทีนยังคงครองความเปนผูนําในตลาดแชมพูพรีเมียมไว

ไดอยางสม่ําเสมอ ถึงจะมีคูแขงสําคัญอยางโดฟ ก็เนื่องมาจากการแกเกมอันชาญฉลาดในการ

โฆษณา ถึงแมจะมีงบประมาณในการโฆษณาเยอะก็ตาม แตแพนทีนก็มีวิธีเตรียมตัวมาเปนอยางด ี

และมีการพิจารณาอยางรอบคอบถึงความเปน Experience Good ของตัวผลิตภัณฑ เนื่องจากแชมพู

และคอมดิชันเนอรเปนสินคาที่จะรูคุณภาพไดก็ตอเมื่อไดใชแลว ดังนั้นแพนทีนจึงคัดสรร

ผลิตภัณฑออกมาอยางมีคุณภาพ เพ่ือไมใหผูบริโภคสวิทชช่ิงแบรนดไปใชสินคาแบรนดอื่นอยาง

งายดาย 

 ดังนั้นจึงเปนที่นาสนใจวาเหตุใดแชมพูแพนทีน จึงเปนผูนําตลาดแชมพูในระดับ  Premium 

มาโดยตลอด ทั้งที่ปจจุบันเร่ิมมีผลิตภัณฑแชมพูระดับ Premium ย่ีหอตางๆออกมาแขงขันกันหลาย

ย่ีฮอ อาทิเชน โดฟ, ลาวีนัส, Loreal Elseve ฯลฯ ทําใหผูซ้ือมีตัวเลือกมากมายที่จะตัดสินใจซ้ือ 

ดังนั้นจึงไดทําการศึกษาในประเด็นคือ 1. ปจจัยใดที่ผูบริโภคใชในการการตัดสินใจซ้ือแชมพู      

แพนทีน จนทําใหแพนทีนเปนอันดับ1ของผลิตภัณฑแชมพูระดับ Premium และมียอดขายเปน

อันดับหนึ่ง 2.พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชแชมพู 
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2. วัตถุประสงคการวิจัย 

 

 2.1   เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือแชมพู แพนทีน โปร-วี ของ

ประชากรศึกษา  

 2.2   เพ่ือศึกษาระดับความสําคัญของปจจัยดานการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ

ซ้ือ แชมพู แพนทีน โปร-วี 

 

3. ขอบเขตของการศึกษา 

 

 3.1     ในการศึกษานี้ศึกษาเฉพาะผลิตภัณฑประเภทแชมพู โดยศึกษาแชมพูตราแพนทีน 

โปร-วี ของ บริษัท พรอคเตอร แอนด แกมเบิล เทรดดิ้ง (ประเทศไทย) จํากัด กลุมประชากรศึกษา

นั้นจะทําการสํารวจจากผูที่ใชแชมพูตราแพนทีน โปร-วี เทานั้นภายในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล โดยวิธีการศึกษาจะใชแบบสอบถาม ทั้งหมด 400 ชุด โดยระยะเวลาทําการศึกษาภาย

ในชวงระหวางเดือน กันยายน 2551 ถึง พฤศจิกายน 2551 เปนระยะเวลาประมาณ 3 เดือน  

 3. 2    รวบรวมขอมูลผลิตภัณฑแพนทีน โปร-วี จาก บริษัท พรอคเตอร แอนด แกมเบิล     

เทรดดิ้ง (ประเทศไทย) จํากัด ตลอดจนวารสาร หนังสือพิมพทางธุรกิจ และบทความทาง

อินเตอรเน็ต ในชวงระหวางป 2545 ถึง 2551 

 

 

4. กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 

 ในการศึกษาคนควา เร่ือง พฤติกรรมและปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือแชมพูสระผม 

“แพนทีน โปร-วี”ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีกรอบแนวความคิดในการวิจัย ซ่ึง

สามารถแสดงถึงความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามไดดังนี้ 
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ภาพที่ 1 : แสดงถึงความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 

 

ตัวแปรอิสระ               ตัวแปรตาม   

 (Independent Variables)                 (Dependent Variables) 

 

 

จากรูป แสดงถึงความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม อธิบายไดวา ปจจัยดาน

ประชากรศาสตร (เพศ,อายุ,ระดับการศึกษา,สถานภาพครอบครัว,ขนาดครอบครัว,อาชีพ,รายไดตอ

เดือน) สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือ แชมพูแพนทีน-โปรวี และระดับความสําคัญของ

สวนผสมทางการตลาด (ผลิตภัณฑ,ราคา, ชองทางการจัดจําหนาย,การโฆษณา, การสงเสริมการ

ขาย)  จะสงผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑแชมพู แพนทีน โปร-วี  

 

 

ปจจัยดานประชากรศาสตร 

- เพศ 

- อายุ 

- ระดับการศึกษา 

- สถานภาพครอบครัว 

- ขนาดของครอบคัว 

- อาชีพ 

- รายไดตอเดือน 

 
ระดับความสําคัญของ 

สวนผสมทางการตลาด 

- ผลิตภัณฑ 

- ราคา 

- ชองทางการจัดจําหนาย  

- การโฆษณา 

- การสงเสริมการขาย 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ 

แชมพู แพนทีน โปร-ว ี

- ขนาดของสินคาที่ซ้ือ 
- ความบอยคร้ังในการซ้ือ 
- เหตุผลในการเลือกใช 
- สถานที่ในการเลือกซ้ือ 
- ส่ือที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
- ความถี่ในการใช 
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5. สมมุติฐานของการวิจัย 

 

1. คุณลักษณะประชากรมีความสัมพันธกับระดับการตัดสินใจซ้ือภายใตปจจัยทาง

การตลาด 

2. คุณลักษณะของประชากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช แชมพูสระผมแพนทีน 

โปร-วี  

 

 

6. ประโยชนที่ไดรับจากการศึกษา 

 6.1 ทําใหทราบถึงระดับความพึงพอใจและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอแชมพูสระผม 

“แพนทีน โปร-วี”  เพ่ือที่จะสามารถนําขอมูลที่ไดมาใชในการวางแผนการตลาดใหมีความ

สอดคลองกับกลุมเปาหมายและแกไขปรับปรุงจุดบกพรองของสวนประสมทางการตลาด และ

สามารถตอบสนองความตองการที่แทจริงของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพเพ่ือการรักษาลูกคา

เดิมในตลาดและดึงดูดลูกคาใหม  

6.2 ทําใหทราบถึง ระดับการตัดสินใจซ้ือภายใตปจจัยทางการตลาด เพ่ือที่จะสามารถนํา

ขอมูลที่ไดมาปรับปรุงและแกไข เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางแทจริง  
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

 

การศึกษา พฤติกรรมและปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือแชมพู “แพนทีน โปร-วี ” ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีแนวคิดทฤษฎีและแนวคิดที่ใชในการศึกษาประกอบดวย 

2.1.1 พฤติกรรมผูบริโภคและแนวคิดวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค 

2.1.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

2.1.3 แนวคิดสวนผสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps)  

2.1.4 บทวิเคราะหทางการตลาดแชมพูสระผม 

 

2.1.1 พฤติกรรมผูบริโภค 

 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต

ละบุคคลในการคนหา การเลือกซ้ือ การใช การประเมินผล หรือจัดการกับสินคาและบริการ ซ่ึง

ผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได ซ่ึงเหตุผลที่คุณจําเปนตองศึกษา

พฤติกรรมผูบริโภคเพราะพฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอความสําเร็จของธุรกิจ ดังนั้นการศึกษา

พฤติกรรมผูบริโภคจะทําใหคุณสามารถสรางกลยุทธทางการตลาดที่สรางความพึงพอใจใหแก

ผูบริโภคและความสามารถในการคนหาทางแกไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค

ในสังคมไดถูกตองและสอดคลองกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากย่ิงขึ้น ที่สําคัญ

จะชวยในการพัฒนาตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑของคุณใหดีขึ้นอยางตอเนื่อง  (นที บุญพราหมณ, 

2546 ) 

ใครคือผูบริโภค มีการนิยามและแบงประเภท ของผูบริโภคออกเปน 2 ประเภท ประเภท

แรก คือ ประเภทที่เปนตัวบุคคลที่ซ้ือสินคาเพ่ือใชการสวนตัว หรือใชในครัวเรือน ซ่ึงสินคาและ

บริการที่ใชในกลุมผูบริโภคประเภทนี้เรียกวา ผลิตภัณฑขั้นสุดทาย หรือผลิตภัณฑอุปโภคบริโภค 

ซ่ึงจากการศึกษาผูบริโภคในระดับนี้จะมุงเนนทฤษฎีเศรษฐศาสตรมหภาค (Microeconomic 

Theory) ซ่ึงเปนการศึกษาวิธีการใชอรรถประโยชนสูงสุด หรือความพึงพอใจสูงสุดสําหรับผูบริโภค 

และประเภทที่ 2 คือผูบริโภคที่เปนองคกรและหนวยงานที่ซ้ือสินคาและบริการเพ่ือเปนปจจัยการ
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นําเขา ในการผลิตสินคาและบริการขั้นสุดทายอีกทีหนึ่ง สินคาและบริการที่บริษัทเหลานี้ซ้ือเรียกวา 

สินคาหรือผลิตภัณฑผูผลิต (Scitovsky, อางใน ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, หนา14-15)  

ดังนั้นจึงสรุปไดวา พฤติกรรมของผูบริโภคนั้นเปนการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ

ของผูบริโภค และเมื่อมองยอนไปในอดีตจนพบวาผูบริโภคสวนใหญจะทําการบริโภคส่ิงตางๆที่

สรางขึ้นมาเอง ตอมาเมื่อมีอุสาหกรรมการผลิตจํานวนมากเพ่ือลดตนทนุสงผลใหราคาสินคาถูกไม

มีความหลากหลาย ผูบริโภคตองยอมรับในส่ิงที่ผูผลิตนําเสนอเนื่องจากมีทางเลือกนอย แตใน

ปจจุบันมีธุรกิจมากมาย สงผลใหการดําเนินงานขององคกรธุรกิจทั้งขอรัฐและภาคเอกชน มีการ

แขงขันกันสูงและมีความรุนแรงเพ่ิมขึ้นเร่ือยๆ เพ่ือความอยูรอดขององคการ ธุรกิจไมเพียงแตการ

สรางสินคาหรือบริกรออกสูตลาดเทานั้น แตผูบริหารทุกองคการจําเปนที่จะตองศึกษาและทําความ

เขาใจถึงพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือใหสามารถผลิตสินคาและบริการที่ตรงกับความตองการของ

ผูบริโภคไดอยางเหมาะสมและตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด และสราง

ความไดเปรียบเหนือกวาคูแขงจากการสรางความพึงพอใจแกผูบริโภค ซ่ึงผูบริโภคแตละคนจะมี

พฤติกรรมที่ตางกัน 

คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย WHO? 

WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ ซ่ึง 

ประกอบดวย 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพ่ือทราบลักษณะ

ของกลุมเปาหมายที่บริโภคอาหารชีวจิต ซ่ึงเกี่ยวกับดานประชากรศาสตร และพฤติกรรมการซ้ือ 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เกี่ยวกับส่ิงที่ผูบริโภคตองการซ้ือ

ตองการไดจากผลิตภัณฑ  

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) วัตถุประสงคในการซ้ือของ

ผูบริโภควาจะซ้ือเพ่ืออะไร  

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ (Who participates in the buying?) บทบาทของกลุม

ตาง ๆ ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวย ผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซ้ือ ผูซ้ือ ผูใช 

5. ผูบริโภคซ้ือเมื่อใด (When does the consumer buy?) โอกาสในการซ้ือ เชน ชวงวันใด

ของเดือน ชวงเวลาใดของวัน 

6 ผูบริโภคซ้ือที่ไหน (Where does the consumer buy?) ชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภคไป 

ทําการซ้ือ เชน รานสะดวกซ้ือ 
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7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the consumer buy?) ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ 

ประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก ตัดสินใจซ้ือ ความรูสึก

ภายหลังการซ้ือ 

 

พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซื้อแชมพูนั้น จากทฤษฎี 6Ws และ 1H จึงสรุปไดวา  

 

1. ผูที่ผูในตลาดเปาหมายคือ กลุมประชากรทั่วไป ไมจํากัดเพศ อายุ  

2. ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซ้ือคือ แชมพูที่มีคุณสมบัติชําระลางเสนผมใหสะอาด มีคุณภาพดี 

3. ผูบริโภคตองการซ้ือ เพราะ สระผมใหสะอาด และบํารุงเสนผม 

4. ผูที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ ไดแก ตัวเอง ครอบครัว เพ่ือน 

5. ผูบริโภคจะซ้ือเมื่อใด การเลือกซ้ือแชมพูอาจจะประมาณ1คร้ังตอเดือน 

6. สถานที่ที่ผูบริโภคทําการซ้ือ ไดแก หางสรรพสินคา Convenient Store ซูเปอรมารเก็ต 

7. ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ไดแก การเปรียบเทียบคุณสมบัติ ราคา ของแต

 ละย่ีหอกอนที่จะตัดสินใจซ้ือ  

 

 

การวิเคราะหปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค  

            การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการ

ผูบริโภคทางดานตาง ๆ และเพ่ือที่จะจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสมเมื่อผูซ้ือไดรับส่ิง

กระตุนทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอื่น ๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ เปรียบเสมือน

กลองดําที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือคนหาวาลักษณะของผู

ซ้ือ และความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลส่ิงใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซ้ือที่เปนเปาหมายจะมี

ประโยชนสําหรับนักการตลาด คือ ทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพ่ือที่จะจัดสวน

ประสมทางการตลาดตาง ๆ  กระตุนและสนองความตองการของ ผูซ้ือที่เปนเปาหมายไดถูกตอง 

 ลักษณะของผูซ้ือที่ไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวน

บุคคล และ ปจจัยดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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1. ดานวัฒนธรรมและประเพณี 

ปจจัยดานวัฒนธรรมถือเปนปจจัยที่หลอหลอมพฤติกรรมในการเลือกซ้ือของแตละบุคคล

ซ่ึงจะแปรเปลี่ยนเปนคานิยมในการเลือกซ้ือสินคาและบริการ และเปนปจจัยขั้นพ้ืนฐานที่สุดในการ

กําหนดความตองการและพฤติกรรมของมนุษย  

ดังนั้นจึงสรุปไดวาปจจัยดานวัฒนธรรมและประเพณีเปนส่ิงจําเปนอยางย่ิงเพราะ

วัฒนธรรมและประเพณีที่แตกตางกันนั้น ก็จะทําใหความนิยมและพฤติกรรมแตกตางกันไปดวย 

ดังนั้นจึงควรศึกษาวาส่ิงที่แตกตางเหลานี้วามีผลกระทบตอสินคาและบริการมากนอยเพียงใดโดย

ศึกษาคานิยมวัฒนธรรมตางๆแลวกําหนดกลยุทธการตลาด กลยุทธที่นําไปใชมาก ก็คือกลยุทธการ

โฆษณา โดยใหสอดคลองกับคานิยมในวัฒนธรรม  

2. ดานสังคม 

ปจจัยดานสังคมเปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ 

ซ่ึงประกอบไปดวย 

- กลุมอางอิง คือกลุมตัวแทนที่มีอิทธิพลตอความคิดของสังคมใดสังคมหนึ่ง เชน 

ครอบครัว เพ่ือนสนิท ฯลฯ แตกลุมเหลานี้จะมีขอจํากัดในเร่ืองอาชีพ ระดับช้ันทางสังคม 

- ครอบครัว คือกลุมจะมีผลตออิทธิพลทางความคิดของผูบริโภคมากที่สุดเพราะผูบริโภค

จะรับฟงความคิดเห็นของคนในครอบครัวเพ่ือการตัดสินใจกอนเสมอ 

- บทบาทและสถานะของผูซ้ือ คือสถานะภาพทางสังคมที่ผูบริโภคดํารงอยูบางบทบาทและ

สถานะภาพอาจเปลี่ยนแปลงไปตามชวงเวลา อาชีพและการใชชีวิตของผูบริโภค 

3. ดานสวนบุคคล 

การตัดสินใจของผูซ้ือนั้นมักจะไดรับอิทธิพลจากคุณสมบัติสวนบุคคลตางๆ เชน  

- อายุและระยะเวลาของชวงชีวิต พฤติกรรมของผูบริโภคนั้นหากอยูในชวงอายุเดียวกันก็

จะมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือที่เหมือนหรือคลายกัน ซ่ึงชวงอายุที่แตกตางกันก็จะมีความชอบหรือ

ความตองการแตกตางกันไป 

- อาชีพ ลักษณะอาชีพมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคเชนกันลักษณะอาชีพที่แตกตางกันก็จะ

ทําใหมีความตองการที่แตกตางกัน 

- รูปแบบการใชชีวิต เชน ชอบการผจญภัย ชอบใชชีวิตอิสระ รักการทองเที่ยว ฯลฯ เหลานี้

เปนส่ิงที่บงบอกพฤติกรรมการบริโภคได 

- ฐานะทางเศรษฐกิจ รายรับ รายจาย มีกระทบผลและมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซ่ึงหาก

ผูบริโภคมีรายจายมากกวารายรับก็จะทําใหผูซ้ือมีการตัดสินใจที่เขมงวดมากขึ้น 
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4. ดานจิตวิทยา 

การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางจิตวิทยา ซ่ึงประกอบดวย  

- การจูงใจ พฤติกรรมการเลือกซ้ือจะอยูที่การสรางแรงจูงใจใหแกผูบริโภค ดังนั้นคุณ

จะตองพิจารณาวาสินคาของคุณสามารถสรางแรงใจใหแกผูบริโภคไดมากนอยเพียงใดและส่ิงใดคือ

แรงจูงใจ เชน ราคา รูปแบบ สีสัน คุณลักษณะ ฯลฯ 

- การรับรู พฤติกรรมผูบริโภคขึ้นอยูกับการรับรูของผูบริโภคเองซ่ึงแตละคนการรับรูยอม

ไมเทาเทียมกัน 

- การเรียนรู พฤติกรรมผูบริโภคแตละบุคคลคนในการบริโภคสินคานั้น ยอมจะตองมีการ

เรียนรูกอนเพ่ือการใชประโยชนจากสินคา ซ่ึงผูบริโภคที่ใชสินคาเดียวกันอาจจะเรียนรูการใช

ประโยชนคนละดาน  

- ความเช่ือและทัศนคติสวนบุคคล ผูบริโภคมักใชความเช่ือและทัศนคติสวนตัวในการ

ตัดสินใจซ้ือเสมอ  

 

สรุปปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซื้อแชมพ ู

จากปจจัยตางๆที่กลาวมา ดังนั้นจึงสรุปไดวา จากปจจัยทางดานสังคมอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือแชมพูย่ีหอตางๆนั้น กลุมที่มีอิทธิพลตอการซ้ือแชมพูสระผม สวนใหญนาจะ

เปน ครอบครัว เพ่ือน เปนผูที่แนะนําใหเลือกซ้ือ ผูบริโภคอาจจะเลือกซ้ือเพราะใชตามครอบครัว  

โดยการเลือกซ้ือแชมพูของกลุมผูบริโภคนั้น ทางดานรายไดก็เปนปจจัยหนึ่งในการเลือกซ้ือแชมพู

ย่ีหอตางๆ ตลาดของแชมพูนั้นจะมีกลุมเปาหมายที่แตกตางกัน ดังนั้นการกําหนดราคาของแชมพูจึง

แตกตางกัน เพ่ือที่จะสนองความตองการของผูบริโภค ที่มีรายไดตางกัน การที่แชมพูย่ีหอตางๆนั้น

ทําการจัดโปรโมช่ันลดราคา หรือมีของแถม เชน ซ้ือแชมพูแถมครีมนวด หรืออาจจะแถมกระเปา

เคร่ืองสําอาง การซ้ือ 1 แถม 1 เปนตน การโปรโมช่ันตางๆนี้เปนจิตวิทยาอยางหนึ่งซ่ึงเปนการจูงใจ

ใหผูบริโภคสนใจ และซ้ือสินคานั้นๆ 

ดังนั้น ปจจัยทางดานสังคมอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือแชมพูสระผม ”แพนทีน 

โปร-วี”  นั้น อาจจะมาจากปจจัยดังนี้ คือ กลุมเพ่ือน และ ครอบครัว แชมพูสระผม “แพนทีน โปร-

วี” นั้นอยูตลาดแชมพูในระดับพรีเมี่ยม (Premium) ดังนั้นจึงเนนไปที่กลุมผูบริโภคที่มีรายไดระดับ

ปานกลาง ถึง สูง เนื่องจากราคาของสินคานั้นจะสูงกวาราคาของแชมพูย่ีหออื่นๆ ในดานของการทํา

โปรโมช่ัน แชมพูสระผม “แพนทีน โปร-วี”  จะทําโปรโมช่ันลดราคา เปนสวนใหญ เพ่ือดึงดูด

ผูบริโภค  
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การรับรูถึงความ

ตองการ  (Need 

Recognition) หรือ

การรับรูปญหา 

(Problem) 

การคนหา

ขอมูล  
(Information 

Search) 

การ

ประเมินผล

ทางเลือก  
(Evaluation of 
Alternative) 

2.1.2   กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 

 ในการศึกษา พฤติกรรมและ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือแชมพูสระผม “แพนทีน 

โปร-วี ” ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จะใชแนวคิดทฤษฎีการตัดสินใจเปนหลัก   

เนื่องจากเปนการศึกษาเหตุจูงใจหรือปจจัยที่มีอิทธิพลที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือหรือเลือกใช

ผลิตภัณฑซ่ึงแสดงเปน 5 ขั้นตอนดังนี้ 

 

ภาพที่ 2 : การตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision)  

 

                                                                

 

 

 

 

 

 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.(2541). การบริหารการตลาดยุคใหม.กรุงเทพมหานคร :            

           เพชรจรัสแหงโลกธุรกิ จ. 

 

1.   การรับรูถึงความตองการ  (Need  Recognition)  การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของ

ตนซ่ึงอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน  เชน  ความหิว  ความกระหาย  ความตองการทางเพศ  

ความเจ็บปวย  ฯลฯ  ซ่ึงรวมถึงความตองการของรางกาย  และความตองการที่เปนความปรารถนา  

อันเปนความตองการทางดานจิตวิทยา  ส่ิงเหลานี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนส่ิงกระตุน  

บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับส่ิงกระตุนจากประสบการณในอดีต  ทําใหเขารูวาจะตอบสนอง

ส่ิงกระตุนอยางไร 

2. การคนหาขอมูล  (Information  Search)  ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ  และส่ิงที่

สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค  ผูบริโภคจะดําเนินการเพ่ือใหเกิดความพอใจ

ทันที  แตในบางคร้ังความตองการที่เกิดขึ้น  ไมสามารถตอบสนองความตองการไดทันที  ความ

ตองการจะถูกจดจําไว  เพ่ือหาทางสนองความตองการในภายหลัง  เมื่อความตองการถูกกระตุน

การตัดสินใจ

ซื้อ  
(Purchase 
Decision) 

พฤติกรรม

ภายหลังการ

ซื้อ  
(Post  purchase 

Behavior) 
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สะสมไวมาก  จะทําใหเกิดการปฏิบัติในภาวะอยางหนึ่ง  คือความต้ังใจใหไดการสนองความ

ตองการ  เขาจะพยายามคนหาขอมูลเพ่ือหาทางสนองความตองการที่ถูกกระตุน 

3. การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation  of  Alternative)  เมื่อผูบริโภคไดขอมูลมาแลว  

ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ  นักการตลาดจําเปนตองรูถึงวิธีการตางๆ

ที่ผูบริโภคใชในการประเมินทางเลือก  กระบวรการประเมินผลไมใชส่ิงที่งาย  และไมใช

กระบวนการเดียวที่ใชกับผูบริโภคทุกคน  และไมใชเปนของผูซ้ือคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณ

การซ้ือ 

  คุณสมบัติของผลิตภัณฑ  (Product  Attributes)  กรณีที่ผูบริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑวามี

คุณสมบัติอะไรบาง  การประเมินคุณสมบัติของผลิตภัณฑของผูบริโภคมีพ้ืนฐานดังนี ้

  - ผูบริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการของตน  

 - ผลิตภัณฑที่มีคุณคาในความรูสึกของตน  

 - ผูบริโภคจะคํานึงถึงผลประโยชนที่ไดรับจากการใชสินคานั้น  

 - ผูบริโภคจะแสวงหาสินคาที่มีคุณภาพสูงแตราคาตํ่า  

 - ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกัน  

 - ผูบริโภคมีการพัฒนาความเช่ือเกี่ยวกับตราสินคา  เนื่องจากความเช่ือถือของผูบริโภค

ขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเช่ือถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑเปลี่ยนแปลงไดเสมอ 

 - ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา  โดยผานกระบวนการประเมินผล  เร่ิมตนดวย  

การกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สนใจ  แลวเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑของแตละ

ตราสินคา 

4.  การตัดสินใจซื้อ  (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือก จะชวยใหผูบริโภคกําหนด

ความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆที่เปนตัวเลือกโดยทั่วไป ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑที่เขา

ชอบมากที่สุด 

4.1 ทัศนคติของบุคคลอื่น (Attitudes of Others) ทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวของกันมี 2 ดาน 

คือทัศนคติดานบวก และทัศนคติดานลบ ซ่ึงจะมีผลทั้งดานบวกและดานลบตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคาของผูบริโภค 

4.2 ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนเอาไว (Anticipated Situational Factors) ผูบริโภคจะ

คาดคะเนปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ เชน รายไดที่คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนตนทุนของ

ผลิตภัณฑ และการคาดคะเนผลประโยชนของผลิตภัณฑ 

4.3 ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนเอาไว (Unanticipated Situational Factors) ขณะที่

ผูบริโภคกําลังตัดสินใจซ้ือนั้น ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนจะเขามาเกี่ยวของ ซ่ึงมีผลกระทบ
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ตอความต้ังใจซ้ือ เชน ผูบริโภคไมชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือผูบริโภคเกิดอารมณเสียหรือ

วิตกกังวลจากรายได 

 

ผูบริโภคจะซื้อโดยผานกระบวนการตัดสินใจยอย5ประการคือ 

1) การตัดสินใจในตราสินคา (Brand Decision) 

2) การตัดสินใจเลือกผูขาย (Vendor Decision) 

3) การตัดสินใจดานปริมาณ (Quantity Decision) 

4) การตัดสินใจดานเวลา (Time Decision) 

5) การตัดสินใจวิธีการชําระเงิน (Payment-method Decision) 

5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ (Post Purchase Feeling) หลังการจากซ้ือและทดลองใชผลิตภัณฑไป

แลว ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑ ซ่ึงนักการตลาดจะตอง

พยายามทราบถึงระดับความพอใจของผูบริโภคหลังการซ้ือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541) 

การตัดสินใจของผูบริโภค มีจุดเร่ิมตนจาก การมีส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความ

ตองการ ส่ิงกระตุนที่ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black box) ซ่ึงเปรียบเสมือน

กลองดําที่ไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากส่ิงกระตุน แลวมี

การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase 

Decision) ดังภาพที่ 1 (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541) 

จุดเร่ิมตนของตัวแบบนี้  มีส่ิงกระตุน(Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิด

การตอบสนอง (Response) ดังนั้นตัวแบบนี้อาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี

ดังนี้  

สิ่งกระตุน (Stimulus) – ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) ส่ิงกระตุนจาก

ภายนอกรางกาย (Outside Stimulus) นักการตลาดตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก เพ่ือให

ผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา (Buying 

Motive) ซ่ึงอาจเปนเหตุจูงใจซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 

สวน คือ 

ก. สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) 

เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาดสามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของ 

กับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดวย 
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1. ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑ ใหสวยงามเพ่ือกระตุน

ความตองการ 

2. ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน กําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ โดย

พิจารณาลูกคาเปนเปาหมาย 

3. ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัดจําหนาย

ผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการ

ซ้ือ 

4. ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ การใช

ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับ

บุคคลทั่วไปเหลานี้ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซ้ือ 

ข. สิ่งกระตุนอื่น ๆ (Other Stimulus) 

เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยูภายนอกองคการ ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได ส่ิง 

กระตุนเหลานี้ไดแก 

1. ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน สภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภคเหลานี้

มีอิทธิพลตอความตองการบุคคล 

2. ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝากถอนอัตโนมัติ 

สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

3. ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมายเพ่ิมหรือลด

ภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

4. ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย ในเทศกาล

ตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลนั้น  

 

 

 

 

 

 

 



15 
 

ภาพที่ 3 :  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) (Model of Buyer Consumer Behavior) และ

    ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Factors Influencing Consumer’s 

    Buying Behavior)  

  

 
 

 

 

 

 

 

 

สิ่งกระตุนภายนอก                                       

(Stimulus = s) 
 
       สิ่งกระตุน       สิ่งกระตุนอื่น ๆ                             

    ทางการตลาด           (Other Stimulus) 

(Marketing Stimulus)   
 

 ผลิตภัณฑ       เศรษฐกิจ 
 ราคา                                เทคโนโลย ี
 การจัดจําหนาย          การเมืองวัฒนธรรม  

กลองดําหรือ 
ความรูสึกนึกคิด

ของผูซื้อ

(Buyer’s 

characteristic)  

การตอบสนอง 

ของผูซื้อ 

(Response= R) 

 

การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตรา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณในการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristic) 

 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 

ปจจัยดานสังคม (Social) 

ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

   ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 

   (Buyer’s decision process) 

การรับรูปญหา (Problem recognition) 

การคนหาขอมูล (Information search) 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 

ปจจัยภายนอก 

(External factor) 

 

1.ปจจัยทางวัฒนธรรม 

   (Cultural) 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 

1.2 วัฒนธรรมยอย 

1.3 ช้ันสังคม 

ปจจัยภายนอก 

(External factor) 

 
2.ปจจัยทางสังคม 

   (Social) 

2.1 กลุมอางอิง 

2.2 ครอบครัว 

2.3 บทบาทและสถานะ 

ปจจัยเฉพาะบุคคล 

(Personal) 

 

3.ปจจัยสวนบุคคล     

   (Personal) 

3.1 อายุ 

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 

3.3 โอกาสทางเศรษฐกิจ 

3.4 คานิยมหรือรูปแบบ     

       การดํารงชีวิต 

 

 

ปจจัยภายใน 

(Internal factor) 
4.ปจจัยดานจิตวิทยา 

(Psychological) 

4.1 การจูงใจ 

4.2 การรับรู 

4.3 การเรียนรู 

4.4 ความเช่ือถือ 

4.5 ทัศนคติ 

4.6 บุคลิกภาพ 

4.7 แนวคิดของตนเอง 
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ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม.กรุงเทพมหานคร: 

           เพชรจรัสแหงโลกธุรกิ จ. 

 

กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) – ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือที่

เปรียบเสมือนกลองดํา ( Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถรับรูได จึงตองพยายามคนหา

ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และ

กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

1. ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s Characteristic) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ 

คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล  และปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงรายละเอียด

ในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

2. กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer’s Decision Process)   ประกอบดวยขั้นตอน 

คือ การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือและ

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

 

การตอบสนองของผูซื้อ  (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  หรือผูซ้ือ 

(Buyer’s Purchase Decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจประเด็นตาง ๆ ดังนี้  

1. การเลือกผลิตภัณฑ ( Product Choice) โดยผูบริโภคจะเลือกผลิตภัณฑผลิตภัณฑใดนั้น

จะตองเกิดความตองการขึ้นมากอน และผูบริโภคจึงเสาะแสวงหาผลิตภัณฑเพ่ือตอบสนองความ

ตองการ 

2. การเลือกตราสินคา (Brand Choice) เมื่อไดผลิตภัณฑที่ตองการแลว ผูบริโภคก็จะทําการ

เลือกตราสินคา หรือย่ีหอที่ตรงตามความตองการของตนเอง 

3. การเลือกผูขาย (Dealer Choice) คือผูบริโภคจะเลือกสถานที่ที่จําหนายผลิตภัณฑ โดยจะ

เลือกจากเหตุผลตาง ๆ เชน ใกลบาน หรือสถานที่ขายมีราคาถูก ไวใจได เปนตน 

4. การเลือกเวลาในการซ้ือ ( Purchase Timing) ผูบริโภคจะซ้ือผลิตภัณฑในเวลาที่ตนเอง

เห็นวาสะดวก เชน ซ้ือตอนที่เกิดความอยาก หรือซ้ือเก็บเอาไวลวงหนา 

5. การเลือกปริมาณในการซ้ือ ( Purchase Amount) ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินคาใน

ปริมาณใดนั้นขึ้นอยูกับพฤติกรรมของแตละคน เชน บางคนซ้ือในปริมาณนอย เพียงพอกับการใช

ในแตละคร้ัง หรือซ้ือในปริมาณที่มาก เพ่ือไดราคาที่ถูกลง เปนตน 
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สรุปกระบวนการตัดสินใจซื้อแชมพูของผูบริโภค 

1. การรับรูถึงความตองการ – แชมพูนั้นเปนสินคาอุปโภคที่จําเปนตอการดําเนิน

ชีวิตประจําวัน ดังนั้นเมื่อผูบริโภคมีตองการจึงเกิดการแขงขันกันในตลาดของแชมพู 

ดังนั้นเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค ปจจุบันการเลือกซ้ือแชมพูนั้นผูบริโภคจะ

เลือกซ้ือแชมพูตามสภาพของผม  

แชมพูแพนทีน มีสูตรตางๆใหผูบริโภคเลือกตามสภาพของเสนผม ไดแก สําหรับ

ผมเสียแตกปลาย สําหรับผมขาดหลุดรวง สําหรับผมสุขภาพดี สําหรับผมมีรังแค สําหรับ

ผมตรง   

2. การคนหาขอมูล - ผูบริโภคจะไดรับรูขอมูลของแชมพูตามส่ือตางๆ เพ่ือที่จะกระตุนให

 ผูบริโภครับรูในตัวสินคานั้นๆ โดยส่ือที่ผูบริโภคจะสามารถจะรับรูไดมากที่สุด คือ ส่ือ

 โทรทัศน  นอกจากส่ือแลวการบอกตอของผูใชนั้นเปนวิธีหนึ่งที่ผูบริโภคจะรูจักในตัว

 สินคาแชมพู  

3. การประเมินผลทางเลือก   - แชมพูในทองตลาดนั้นมีมากมายหลายย่ีหอ ดังนั้นผูบริโภค

 จึงตองตัดสินใจเลือกซ้ือแชมพูที่ตรงกับความตองการมากที่สุด โดยอาจจะประเมินจาก 

 ระดับราคาที่เหมาะสม คุณสมบัติของแชมพู ตราย้ีหอ เปนตน  

4.  การตัดสินใจซ้ือ  - เมื่อผูบริโภคประเมินทางเลือกแลววาแชมพูย่ีหอใดที่เหมาะสมที่สุด 

 แลวจึงเกิดกระบวนการในขั้นการตัดสินใจซ้ือ ผูบริโภคจะหาแหลงที่ซ้ือที่มีราคาที่

 ผูบริโภคพอใจ  

5. ความรูสึกภายหลังการซ้ือ – ผูบริโภคหากมีความรูสึกภายหลังการซ้ือแชมพูที่ดี ใชแลว

 สุขภาพผมดีขึ้น ไมแพ ผูบริโภคก็จะเลือกซ้ือแชมพูย่ีหอนั้นตอไป แตหากมีความรูสึกภาย

 หลักการซ้ือที่ไมดี คือ ใชแลวแพ ไมถูกกับเสนผม ผูบริโภคกอจะเปลี่ยนไปใชย่ีหออื่น  

 

2.1.3 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

 

ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดของ E. Jerome McCarthy สวนประสมทางการตลาดเปน

ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได 4 ประการ ซ่ึงธุรกิจตองนํามาใชรวมกันเพ่ือสนองความ

ตองการของตลาดเปาหมาย 

ดังนั้นสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาด

ที่ควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเคร่ืองมือ 

ดังตอไปนี ้( ศิริวรรณ เสรีรัตน เและคณะ, 2541) 
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1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของลูกคาใหพึง

พอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา 

บริการ ความคิด สถานที ่องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา 

(Value) ในสายตาของลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายไดการกําหนดกลยุทธดาน

ผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี ้

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ/หรือ ความแตกตางทางการ

แขงขัน (Competitive Differentiation) 

1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน 

ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของ

บริษัทเพ่ือแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและ

ปรับปรุงใหดีขึ้น (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ

ตองการของลูกคาไดดีย่ิงขึ้น 

1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product 

Line) 

 

สรุปรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑแชมพ ู

 

ตลาดแชมพู มีการเคลื่อนไหวอยูตลอดเวลา แชมพูหรือยาสระผมเปนสินคาที่มีกิจกรรม

ทางการตลาดและมีการพัฒนารูปแบบการแขงขันอยางสม่ําเสมอสินคา ตัวผลิตภัณฑเองก็มีการ

แขงขันกันอยางตอเนื่องทั้งดาน Function ของสินคา บรรจุภัณฑ ซ่ึงปจจุบันสังคมเปนสังคมเมือง

มากขึ้น คนแตงงานชาลง แตงงานนอยลง และใชชีวิตเปนครอบครัวขนาดเล็กมากขึ้น ดังนั้น

นอกจากการแบงกลุมเปาหมาย เปนกลุม Premium Standard และ Economy ซ่ึงก็ยังเปน Mass 

Market อยูดี ดังนั้น จึงมีการ Segment ตามกลุมผูใช เชน กลุมกําจัดรังแค กลุมผูชาย กลุมแชมพูเด็ก 

กลุมผูตองการผมเรียบไมช้ีฟู กลุมผูตองการบํารุงผมเสียเปนตน 

แพนทีน นั้นไดนําเสนอสินคาในตําแหนงสินคาระดับบนหรือ Premium โดยเสนอ

คุณสมบัติพิเศษที่นํานวัตกรรมทางเคมีมาชวย โดยมีสวนผสมในหลายๆสูตรใหผูบริโภคเลือกใช  

แพนทีนไดมีการปฏิวัติเขาสูแนวความคิดแบบใหม ที่ใหผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑดูแลเสนผม จาก 

"แบบผมที่ตองการ" หรือ "ผลลัพธหลังการใช" โดยมี 5 สูตรดังนี้ 
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1. แพนทีน โปร-วี สมูท แอนด ซิลกี้ เพ่ือผมตรง นุมลื่นสลวย (ฉลากสีเขียว) 

2. แพนทีน โปร-วี เอ็กซตรา มอยซเจอไรซ่ิง เพ่ือผมเสีย กลับมีน้ําหนัก (ฉลากสีเหลือง) 

3. แพนทีน โปร-วี แฮร ฟอล คอนโทรล เพ่ือลดปญหาผมขาดหลุดรวง เนื่องจากผมเสีย 

 (ฉลากสีแดง) 

4. แพนทีน โปร-วี  สูตรขจัดรังแค  ประกอบดวยแชมพูสูตรขจัดรังแคยับย้ังไมใหรังแค

 กลับมาพรอมทั้งบํารุงผม (ฉลากสีมวง) 

 5. แพนที โปร-วี  เฮลทต้ี สคาลพ สูตรเพ่ือหนังศีรษะสุขภาพดี (ฉลากฟาเขียว) 

 

2. ราคา (Price) หมายถึง มูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน วัตถุประสงคในการต้ังราคาและกลยุทธดาน

ราคามีแตกตางกันไป โดยทั่วไปวัตถุประสงคในการต้ังราคามักคํานึงถึงรายไดจากการขาย กําไร 

ยอดขาย การแขงขันทางสังคม และภาพลักษณ (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2541) 

ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นมาถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา 

ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูง

กวาราคา เขาก็จะตัดสินในซ้ือ ดังนั้น ผูกําหนด กลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 

- คํานึงถึงรายไดจากการขาย (Total Revenue) ประกอบดวยการกําหนดราคาที่จําทําใหเกิดรายได

จากการขายสูงสุด ซ่ึงอาจเปนการต้ังราคาสูง หรือราคาตํ่าแลวแตชนิดของสินคา สําหรับการใช

วัตถุประสงค  

ปจจัยที่ควรคํานึงถึงในการกําหนดราคา 

การต้ังราคาและนโยบายราคาถือเปนปญหาสําคัญอยางหนึ่งสําหรบการจัดการทาง

การตลาด ราคาที่ต้ังขึ้นนั้นผูผลิตควรถามตัวเองกอนวาเปนราคาที่ผูบริโภคยอมรับหรือไม และเมื่อ

มีการกําหนดราคาที่แนนอนแลวก็จะมาถึงคําถามตอไปวาราคามีผลกระทบหรือมีประโยชนตอการ

แขงขันที่มีอยูในตลาดอยางไร ผลตอบแทนที่ไดรับจากการต้ังราคาที่ดีและเหมาะสมทําใหกิจการ

ไดรับปริมาณการขายสูง กําไรงาม และฐานะทางตลาดที่มั่นคง ราคาเปนส่ิงที่นักเศรษฐศาสตร

รัฐบาล ผูบริโภค และนักธุรกิจสนใจ นักเศรษฐศาสตรและหนวยงานรัฐบาลสนใจราคาและระดับ

ราคาเพ่ือวัดภาวะเศรษฐกิจโดยสวนรวม ผูบริโภคสนใจเพราะเกี่ยวของกับรายไดของเขาซ่ึงจะเปน

ตัวกําหนดวาเขาสามารถจะเปนเจาของสินคาหรือบริการมากนอยเพียงใด สวนนักธุรกิจสนใจเพราะ

เปนส่ิงที่ทําใหเขาประมาณไดวาธุรกิจจะไดผลกําไรเทาไร จากความแตกตางระหวางราคาและ 

ตนทุนของผลิตภัณฑราคาเปนส่ิงสําคัญในสวนผสมทางการตลาด ผูมีอํานาจในการกําหนดราคา

ควรจะไดคํานึงถึงปจจัยภายในที่สามารถควบคุมไดและปจจัยภายนอกซ่ึงไมสามารถควบคุมได เมื่อ

มีการพัฒนาหรือดําเนินกระบวนการทางดานราคา ธุรกิจตองเผชิญกับปญหาราคาหลายอยาง เชน
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การต้ังราคาในสายผลิตภัณฑ การกําหนดราคาสินคาใหม ฯลฯ ปญหาทางดานราคาของธุรกิจ

แตกตางกันและไมสามารถใชสูตรใด ๆ ที่จะกําหนดไดเนื่องจากมีปจจัยหลายอยางที่เกี่ยวของและ

จะตองคํานึงถึง ในที่นี้จะไดแบงออกเปน 2 ประเภทคือปจจัยภายใน (Internal Factors) และปจจัย

ภายนอก (External Factors) 

1. ปจจัยภายใน การปฏิบัติงานใหบรรลุถึงวัตถุประสงคอยางมีเหตุผลและเปนระบบในการ

แกปญหาทางดานการกําหนดราคา ซ่ึงกิจการกําลังเผชิญอยูเพ่ือใหไดนโยบายที่เหมาะสมที่สุดนั้น

ไมใชเปนส่ิงงายเลย ปจจัยภายในที่เราควรคํานึงถึงมีดังนี้ 

  1.1 วัตถุประสงคในการกําหนดราคา (Objectives) วิธีการที่ดีในการกําหนดราคา

คือจะตองรูวัตถุประสงครวมของกิจการอยางชัดแจงเพ่ือเปนเคร่ืองช้ีแนะที่เหมาะสมในการกําหนด

ราคาใหเปนไปอยางมีประสิทธิภาพและมีความหมายมากที่สุด วัตถุประสงคขั้นมูลฐานในระยะส้ัน

ของธุรกิจสวนใหญคือพยายามทํากําไรสูงสุด อยางไรก็ดีธุรกิจหนึ่ง ๆ อาจมีหลายวัตถุประสงคใน

เวลาเดียวกันและอาจเกิดความขัดแยงระหวางวัตถุประสงคตาง ๆ เหลานั้น ผูมีอํานาจในการกําหนด

ราคาจึงควรเขาใจถึงวัตถุประสงค เชน ในกรณีที่ธุรกิจมีเปาหมายที่จะเพ่ิมสวนแบงในตลาดก็อาจจะ

ตองลดราคาใหตํ่ากวาคูแขงขัน 

  1.2 โครงสรางขององคการ (Organization) ควรมีการกําหนดผูมีหนาที่รับผิดชอบ

ในการกําหนดนโยบายราคาและตัดสินใจวานําไปใชได สวนมากมักจะเปนผูบริหารระดับสูง

หรือไมก็มีการต้ังคณะกรรมการพิจารณา ตลอดจนการกระจายอํานาจการตัดสินใจ ซ่ึงบางคร้ังอาจ

จําเปนที่จะตองขอความรวมมือจากฝายอื่นดวย เชน พนักงานขาย ฝายสํารวจตลาด นัก

เศรษฐศาสตรและนักบัญชี ฯลฯ เปนตน 

  1.3 บทบาทของราคาในโครงการทางการตลาด (Role of Prince in Marketing 

Program) นโยบายราคาจําเปนตองกําหนดบทบาทของราคาในการใชความพยายามทางการตลาดวา

จะต้ังราคาอยางไร ในสถานการณที่มีสวนผสมทางการตลาดเฉพาะอยางนั้น ราคาอาจเปนตัวกลาง

หรือตัวเรงในการแขงขัน บางกรณีราคามีบทบาทเปนตัวกลางถากิจการใชนโยบายการต้ังราคาตาม

คูแขงขัน หรือเปนตัวเรงเมื่อใชการต้ังราคาตํ่ากวาเพ่ือตัดราคาคูแขงขันอื่นและอาจนําไปสูการสราง

สงครามราคาในที่สุด 

  1.4 ลักษณะของสินคาหรือบริการ (Character of The Products or Services) ความ

แตกตางในลักษณะของสินคาเมื่อเทียบกับคูแขงขัน ทั้งส้ินคาและส่ิงที่ประกอบกับตัวสินคา 

นับต้ังแตการโฆษณา ช่ือเสียงของตรา สี และหีบหอ ระยะเวลาในการขนสง ระยะเวลาในการให

สินเช่ือการประกันและบริการอื่น นอกจากนั้นควรจะดูดวยวาเปนสินคาบริโภคกรรมหรือ
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อุตสาหกรรมซ่ึงจะช้ีใหเห็นถึงลักษณะของผูซ้ือ ระยะเวลาในการใชสินคา สวนลด จํานวนผูซ้ือ การ

ควบคุมราคา การสํารวจราคา ตลอดจนความเปนผูนําทางดานราคา เปนตน 

  1.5 ตนทุน (Cost) จะเปนตัวกําหนดราคาขั้นตํ่าสุดของสินคาเสมอ เพราะไมมี

ธุรกิจใดที่จะยอมขายสินคาหรือบริการเพ่ือการขาดทุนอยางเดียว อยางไรก็ดีอาจเปนไปไดวาธุรกิจ

ยอมต้ังราคาสินคาตํ่ากวาทุนหรือเทาทุนเพ่ือหวังผลกําไรในทางอื่น เชนบริษัทที่ขายเคร่ือง

คอมพิวเตอรอาจยอมขายเคร่ืองคอมพิวเตอรในราคาที่ตํ่ากวาทุน เพ่ือหวังวาลูกคาจะไดซ้ือ

สวนประกอบหรือโปรแกรมที่จะตองใชกับเคร่ืองนั้น ๆ โดยเฉพาะ ปจจัยที่จะตองคํานึงถึงอยาง

หนึ่งเกี่ยวกับตนทุนก็คือระยะเวลาที่ใชไปต้ังแตสินคาอยูในสภาพวัตถุดิบไปจนถึงสภาพที่พรอมจะ

ขายไดและระหวางรอการขายซ่ึงกอใหเกิดคาใชจายที่เปนตนทุนทั้งส้ิน ลักษณะของตนทุนอาจ

แบงเปนตนทุนที่ ควบคุมไดและไมได ตนทุนจม ตนทุนคงที่ ตนทุนผันแปร คาเสียโอกาสตลอดจน

ตนทุนรวม ธุรกิจจะตองคํานึงวาราคาที่ต้ังไวนั้นจะทําใหไดรับรายไดกลับคืนมาคุมกับคาใชจายที่

ถือวาเปนตนทุนภายในระยะเวลากี่ป เนื่องจากตนทุนที่จายไปสามารถคํานวณเปนตัวเลขไดจึงมีการ

ใชวิธีวิเคราะหทางตัวเลขชวย เชน การวิเคราะหหาจุดคุมทุน เปนตน 

2. ปจจัยภายนอก ซ่ึงเปนส่ิงที่ธุรกิจควบคุมไมไดแตจําเปนตองคํานึงถึง 

  2.1 อุปสงค (Demand) การวิเคราะหความตองการของผูบริโภค ทําใหฝายบริหาร

สามารถกําหนดไดวาควรจะผลิตสินคาในจํานวนเทาใดที่จะทําใหเขาขายไดตามตารางราคาในชวง

ระยะเวลาหนึ่ง แนวความคิดดานความยืดหยุนของอุปสงคไมวาจะตอราคาหรือตอสินคาอื่นที่ใช

ทดแทนกันหรือประกอบกันทั้งสองอยางก็ด ีมักจะตองนํามาพิจารณาดวยเสมอกับการตัดสินใจ

กําหนดราคา การศึกษาถึงอุปสงคอาจใชวิธีการทดสอบในหองปฏิบัติการหรือในตลาดจริง ๆ การ

ใชวิธีทางสถิติจากขอมูลในอดีต การสํารวจผูบริโภคถึงความพอใจและปฏิกิริยาที่มีตอราคาที่มีผล

มาจากทั้งทางจิตวิทยา ส่ิงแวดลอมทางสังคมและเศรษฐกิจ เปนตน 

  2.2 ภาวะทางเศรษฐกิจ (Economic Condition) การสํารวจภาวะทางเศรษฐกิจเปน

ส่ิงสําคัญสําหรับการกําหนดราคา โดยเฉพาะผูขายที่มีอาณาเขตทางการตลาดกวางขวาง ภาวะ

เศรษฐกิจในแตละทองที่ยอมเปลี่ยนแปลงไปเสมอไมเหมือนกัน ธุรกิจอาจใชวิธีการที่แตกตางกัน 

เชนการกําหนดราคาในตลาดที่กําลังเจริญเติบโตนั้นคาใชจายที่เปนตนทุนก็มักจะเพ่ิมขึ้นดวยเสมอ 

ตนทุนตอหนวยที่เพ่ิมขึ้นทําใหตองพิจารณาตอไปวาควรจะผลิตในปริมาณเทาใดเพ่ือใหเกิดการ

กระจายตนทุนคงที่ได หรือการกําหนดราคาในตลาดที่ความตองการในสินคาลดลงซ่ึงถือวาเปนชวง

ระยะเวลาที่สําคัญเพราะวามันกอใหเกิดความกดดันใหธุรกิจตองตัดสินใจทําอะไรสักอยางหนึ่ง 

เชน การลดราคา การปฏิบัติตามธุรกิจอื่นที่อยูในอุตสาหกรรมเดียวกัน การลดคาใชจายที่เปนตนทุน 

หรือการคาดการณลวงหนาวาคูแขงขันจะทําอะไรแลวถือโอกาสลงมือกอน ตลอดจนการเพ่ิม 
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ผลิตภัณฑบางอยางที่อยูในสายผลิตภัณฑเดียวกัน อยางไรก็ดีการลดราคามักเปนวิธีการสุดทายที่

ธุรกิจจะเลือกปฏิบัติเสมอ 

  2.3 ขอจํากัดทางกฎหมาย (Legal) ผูตัดสินใจเกี่ยวกับราคาควรจะคํานึงถึงกฎหมาย

ดวย ตัวอยาง พ.ร.บ. ปองกันการคากําไรเกินควร การกําหนดระดับราคาสูงสุดไมใหเกินกวาที่ทาง

ราชการประกาศไว  

  2.4 ผูขาย (Suppliers) ถึงแมจะไมมีผลโดยตรง ผูขายวัตถุดิบ สวนประกอบและ

สินคาเพ่ือการอุตสาหกรรมก็มีผลตอการตัดสินใจทางราคา ในกรณีที่ราคาของวัตถุดิบเหลานี้เปน

อัตราสวนสูงเมื่อเทียบกับตนทุนรวมทั้งหมด ราคาที่ผูขายกําหนดมีบทบาทสําคัญตอพอคาปลีกและ

พอคาสงมาก เพราะราคาที่เขาไดซ้ือมาจะเปนตัวช้ีตอไปวาเขาจะไดรับกําไรมากหรือนอยเพียงใด 

  2.5 ผูซ้ือ (Buyers) จํานวนผูซ้ือในตลาดเปนส่ิงที่จะตองคํานึงถึงในทุก

อุตสาหกรรมโครงสรางของตลาดสินคาบางชนิดสําหรับผูบริโภคอาจมีจํานวนมาก แตบางชนิดอาจ

มีผูซ้ือเปนจํานวนนอย เชนอาจเปนเพียงแคองคการของรัฐบาล ตลาดลักษณะนี้ผูซ้ือยอมมีอิทธิพล

ตอการกําหนดราคาดวย ที่สําคัญคือตองรูตอไปวาผูซ้ือมีความรูในการเคลื่อนไหวทางตลาดมาก

นอยเพียงใด 

ที่กลาวขางตนคือปจจัยที่ควรคํานึงถึงในการกําหนดราคาซ่ึงมีทั้งปจจัยที่ควบคุมไดและ

ควบคุมไมได อยางไรก็ดีปจจัยบางอยางอาจกลายเปนขอจํากัดไป เชน ทางกฎหมาย เปนตน ผูมี

อํานาจในการกําหนดราคาควรจะไดพิจารณาถึงโอกาสและขอจํากัดเหลานี้ไวเสมอ 

 

สรุปรายละเอียดเกี่ยวกับแชมพูในดานราคา 

 

ดังนั้นจึงสรุปไดวาการต้ังราคาของผลิตภัณฑนั้น มีผลตอการตัดสินใจซ้ือจากผูบริโภค 

ดังนั้นควรที่จะต้ังราคาใหเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑและราคานั้นไมแตกตางกับคูแขงใน

ระดับเดียวกันจนเกินไป เพราะผูบริโภคอาจหันไปซ้ือผลิตภัณฑของคูแขงแทน  

แชมพูในทองตลาดนั้นมีหลากหลายราคาทั้งนี้ขึ้นอยูกับตลาดของกลุมเปาหมาย โดย

ยุทธศาสตรของพีแอนดจี หากดูบรรยากาศการแขงขันในตลาดแชมพูตอนนี้ จะเห็นวา “ราคา” คือ 

กลยุทธ ที่คายนี้นํามาใชเดินเกมบุกเขาหาฐานลูกคารายใหมๆ โดยเฉพาะกลุมสาวๆในตางจังหวัด 

และ "แพนทีน" เปนแบรนดที่เห็นชัดเจนมากสุดขณะนี ้ซ่ึงสถานการณลาสุดในชวง 2 เดือนที่ผาน

มา คายนี้ทําการปรับลดราคาแชมพูแพนทีนลงจากเดิม 30% เชน แชมพูขนาด 400 มล. จาก 155 

บาท ลดเหลือ 129 บาท และหากจัดรายการรวมกับโมเดิรนเทรดจะเหลือเพียง 114 บาท หรือขนาด 

500 มล. จาก 189 บาท ลดเหลือ 149 บาท และหากจัดรายการรวมกับ Modern Trade (โลตัส, คารฟู, 
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บิ๊กซี)  จะเหลือเพียง 135 บาท ขณะที่แพนทีนขนาด 80 มล. จากราคา 29 บาท ก็เหลือเพียง 20 บาท 

ซ่ึงทําใหเมื่อเทียบกับคูแขงอยาง "โดฟ" จึงมีราคาถูกกวา 15%  

 

3. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูซ้ือและผูขาย 

เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย (Personal 

Selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non-Personal Selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมี

หลายประการ ซ่ึงอาจเรียกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ หรือใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสาร

แบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความ

เหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือสงเสริมการขาย 

ที่สําคัญมีดังนี ้

3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกรและ/หรือ 

ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการโฆษณาจะ

เกี่ยวของกับ 

1. กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา 

(Advertising Tactics) 

2. กลยุทธส่ือ (Media Strategy) 

  3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูงใจ

ตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ 

1. กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 

2. การจัดการหนวยงานขาย (Sales Force Management) 

3.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่นอกเหนือจาก

การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขายและการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซ่ึงสามารถกระตุน

ความสนใจ ทดลองใชหรือการซ้ือโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทางการสงเสริมการ

ขายมี 3 รูปแบบ คือ 

1. การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค  

(Consumer Promotion) 

2. การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง  

(Trade promotion) 

3. การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย  

(Sales Force Management) 
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3.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การใหขาวเปนการ

เสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ หมายถึง 

ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคกรหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับกลุมใดกลุม

หนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) และการตลาด

เช่ือมโยง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพ่ือใหเกิดการตอบสนอง

โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือ และทําให

เกิดการตอบสนองในทันท ีประกอบดวย 

1. การขายทางโทรศัพท 

2. การขายโดยใชจดหมายทางตรง 

3. การขายโดยใช แคตตาลอก   

4. การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรม การตอบสนอง 

เชน ใชคูปองแลกซ้ือ 

 

การสงเสริมการตลาดของแชมพ ู

 ปจจุบันการแขงขันที่รุนแรงในตลาดแชมพูเปนไปอยางตอเนื่อง เนื่องจากวามีแชมพูให

ผูบริโภคไดตัดสินใจเลือกหลายย่ีหอ ดังนั้นการสงเสริมการตลาดจึงเปนส่ิงสําคัญ ที่ชวยใหผูบริโภค

ตัดสินใจเลือกซ้ือแชมพูย่ีหอนั้นๆ การสงเสริมการตลาดของแชมพูนั้นทําไดโดย การจัดโปรโมช่ัน

ตางๆ  การลดราคา การมีของแถม การแจกสินคาทดลองใช การจัดแสดงสินคาตามหางสรรพสินคา

เพ่ือใหผูบริโภครูจักสินคาใหม และจดจําในตราสินคา  

 ทางดานการใชส่ือในการโฆษณา ปจจุบันการใชส่ือโฆษณาทางทีวีนั้นเปนส่ือที่ทําให

ผูบริโภคนั้นรับรูในตัวสินคาไดมากที่สุด ในโฆษณาแชมพูของแตละย่ีหอจึงไดใชพรีเซ็นเตอรที่

เปนที่รูจักและมีช่ือเสียง เพ่ือเปนการดึงดูดผูบริโภคใหหันมาเลือกซ้ือแชมพูย่ีหอนั้นๆ 

 แพนทีนไดใชการส่ือสารที่บงบอกถึงความเปนผูนําในการปฏิวัติดานเสนผมกอนใคร เพ่ือ

ตอกยํ้าถึงการเปนรายแรกที่คิดคนนวัตกรรมในรูปแบบแปลกใหม คือการนํานางเอกดังอยางอุมสิริ

ยากร พุกกะเวช และนุน วรนุช วงศสวรรค มาเปนพรีเซ็นเตอร ซ่ึงเหตุผลหลักที่แพนทีนใชดาราดัง

ในการโฆษณาคือตองการวิธีที่เปนทางลัดมากที่สุดที่จะบอกถึงการนํานวัตกรรมออกสูตลาด
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ผูบริโภค นอกจากนี้แพนทีนยังมีการนําสินคาไปฝงไวในตัวรายการ (Product Placement) โดยวาง

ตําแหนงที่ผูบริโภคมองเห็น ซ่ึงจะชวยใหจดจําแบรนดสินคาไปโดยอัตโนมัติ  

4. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึงประกอบดวย

สถาบันและกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันที่นํา

ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคา 

ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลังการจัดจําหนายจึง

ประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 

4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑและ/

หรือกรรมสิทธ์ิที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบชองทางการจัดจําหนาย จึง

ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

4.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถึง กิจกรรมที่

เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรมการ

กระจายตัวสินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปนี ้

(1) การขนสง (Transportation) 

(2) การรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 

(3) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 

การพัฒนาสวนผสมการตลาด คือ การวิเคราะหสวนผสมตางๆ วา สวนผสมอยางไรจึงจะ

เหมาะสมสําหรับตลาดเปาหมาย เชน ผลิตภัณฑอะไร สงเสริมผลิตภัณฑใชวิธีใด จัดจําหนาย

อยางไร และราคาควรจะเปนเทาไร แนนอนที่สุดวาตองเลือกผลิตภัณฑที่ผูบริโภคจะซ้ือและวิธีการ

จัดจําหนายที่ผูบริโภคจะหาซ้ือโดยงายและสะดวก ใชการสงเสริมผลิตภัณฑที่จะเขาถึงตลาด

เปาหมายไดดี และจัดต้ังราคาที่เหมาะสม 

 

การจัดจําหนายของแชมพ ู

 ปจจุบันผูบริโภคนิยมเลือกซ้ือแชมพูตาม Modern Trade (คารฟู. โลตัส. บิกซี) เนื่องจาก 

Modern Trade เหลานี้มีอยูทั่วภูมิภาค มีสินคาใหเลือกมากมาย ดังนั้นสินคาจึงจําเปนจะตองมี

เพียงพอตอความตองการของผูบริโภค โดยจะตองมีวางจําหนายหลายขนาด เพ่ือใหผูบริโภคได

เลือกสรรพ อีกทั้ง Modern Trade สวนใหญมักจะมีการจัดโปรโมช่ันเสมอๆจึงทําใหผูบริโภคนิยมที่

จะเลือกซ้ือที่ Modern Trade 
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2.1.4  บทวิเคราะห ทางการตลาด แชมพู(ยาสระผม) 

1.ขอมูลเบ้ืองตน/สภาพตลาด/การแขงขัน 

ตลาดแชมพู มีการเคลื่อนไหวอยูตลอดเวลา แชมพูหรือยาสระผมเปนสินคาที่มีกิจกรรม

ทางการตลาดและมีการพัฒนารูปแบบการแขงขันอยางสม่ําเสมอสินคา ตัวผลิตภัณฑเองก็มีการ

แขงขันกันอยางตอเนื่องทั้งดาน Function ของสินคา บรรจุภัณฑ  

ในระยะแรกนั้นการทําตลาดในของแชมพูเร่ิม ดวยการจับตลาด Mass หรือกลุมตลาดทั่วไป

ทั่วทุกเพศทุกวัย โดยมุงเนนไปที่ผูที่มีอิทธิพลในการซ้ือเปนหลักนั่นคือ กลุมผูหญิงและกลุมแมบาน 

ซ่ึงผูผลิตเช่ือวาเปนผูที่มีหนาที่ซ้ือสินคาดังกลาวเพราะเนื่องจากสภาพสังคมไทยในอดีตนั้นเปน

สังคมขยายหรือครอบครัวใหญที่อยูดวยกันหลายคนเปนครอบครัวใหญ มีพอ แม ลูกและบาง

ครอบครัวอาจมีปู ยา ตา ยาย อยูดวย  

ในระยะตอมาการผูผลิตแตละรายตองการขยายตลาดโดยการสรางผลิตภัณฑคูเกิดขึ้นมา 

โดยครีมนวดเปนสินคาที่ผูผลิตสรางขึ้นมา  ครีมนวดในระยะแรกมุงเนน Function บํารุงผมใน

ลักษณะรวมๆไมเนนการบํารุงผมเฉพาะทางใดทางหนึ่ง  การทําตลาดของครีมนวดนั้นไมคอย

ประสบความสําเร็จนักเนื่องจาก การเสนอสินคาใหมคือครีมนวดออกสูตลาดเปนการสราง

พฤติกรรมใหมๆแกผูบริโภค  ทําใหผูบริโภคตองมีการเรียนรูเพ่ิมขึ้น แตการทําตลาดของครีมนวด

ไมสําเร็จเพราะไมสามารถปรับเปลี่ยนพฤติกรรมผูบริโภคไดดังที่ต้ังไว เนื่องจากผูบริโภคมองไม

เห็นความจําเปนของการใชครีมนวด เพราะผูบริโภครับรูประโยชนจากการใชครีมนวดและแชมพู

แตกตางกัน  แชมพูนั้นผูบริโภคมองเห็นเปนส่ิงจําเปนที่ผูบริโภคตองใช เปนส่ิงจําเปนในการชําระ

ลางส่ิงสกปรก ในขณะที่ครีมนวดผูบริโภคกลับมองเปนสินคาฟุมเฟอยไมมีความจําเปนตองใชก็ได 

ดังนั้น จึงเกิดเปน สินคา 2 In 1  คือการรวมของแชมพูและครีมนวดเขาดวยกัน ระยะแรกๆตลาดก็

ตอบสนองไปไดดวยดีเนื่องจากมีการทําตลาดอยางโดดเดนและผูบริโภคตองการลองสินคา ผูผลิต

บางรายก็ทําการพัฒนาครีมนวดใหมี Function เพ่ิมเติมมีการเพ่ิมวิตามิน เพ่ิมสารที่เปนประโยชน 

มากขึ้น   

การทําตลาดดังกลาว ในระยะตอมาไมประสบความสําเร็จนักเนื่องจากผูบริโภคไม

ตอบสนองตอสินคาครีมนวดทําใหตลาดสวนนี้ไมขยายตัว ดังนั้นผูบริโภคจึงกลับมาทําตลาดกับ

สินคาแชมพูดังเดิม โดยมีการนําสารที่มีประโยชน มีการนําวิตามิน นวัตกรรมตางๆมาเพ่ิมมูลคาแก

ผลิตภัณฑ  การทําตลาดในลักษณะนี้ประสบความสําเร็จดวยดี สงผลให เกิดการ Segment 

กลุมเปาหมายตอมาเปน สินคาระดับ Premium Standard และ Economy อยางไรก็ดี การทําตลาด

ลักษณะนี้นั้นทําใหการทําตลาดงายขึ้นส่ือสารไปไดตรงกับกลุมเปาหมายมากขึ้น สรางมูลคาเพ่ิมแก

สินคาโดย ผลิตภัณฑในชวงนี้ผูผลิตจะมีสินคาในลักษณะ Multi Brand   
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เมื่อสังคมมีการเปลี่ยนไป สังคมเปนสังคมเมืองมากขึ้น คนแตงงานชาลง แตงงานนอยลง 

และใชชีวิตเปนครอบครัวขนาดเล็กมากขึ้น ดังนั้นนอกจากการแบงกลุมเปาหมาย เปนกลุม 

Premium Standard และ Economy ซ่ึงก็ยังเปน Mass Market อยูดี ดังนั้น จึงมีการ Segment ตามกลุม

ผูใช เชน กลุมกําจัดรังแค กลุมผูชาย กลุมแชมพูเด็ก กลุมผูตองการผมเรียบไมช้ีฟู กลุมผูตองการ

บํารุงผมเสียเปนตน ดังนั้นการทําตลาดในระยะหลังจึงหลากหลายมากขึ้น การทําการตลาดแบบ

แบงกลุมนี้ อาจกลาวไดวา แชมพูสําหรับเด็กทารกเปนการ Segment คร้ังแรก ของตลาดกลุมนี้ หาก

พิจารณาแลวจะพบวาชวงแรกที่มีการทําตลาดของแชมพูเด็กนั้นเพราะ ชวงดังกลาวเปนชวงที่มี

อัตราการเกิดของทารกที่คอนขางสูงและประเทศไทยกําลังเปลี่ยนแปลงไปสูประเทศอุตสาหกรรม

ใหม แตในปจจุบันอัตราการเกิดลดลงมากและมีลักษณะเปนสังคมเมืองมากขึ้น ผูที่มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑก็เปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะอยางย่ิงตลาดกลุมผูชายหรือ For Men ซ่ึง

เปนตลาดที่มีการขยายตัวอยางกวางขวาง สามารถขายไดในราคาที่สูงกวากลุมอื่นๆเพราะผูชายเปน

ผูซ้ือที่ตัดสินใจในการซ้ือไดงายกวาผูหญิง อีกทั้งเปนกลุม ที่มีกําลังซ้ือสูง ดังนั้นจะเห็นไดวาตลาด

แชมพูมีการเปลี่ยนแปลงและ มีกิจกรรมอยางตอเนื่องและแขงขันกันสูง โดยมี ผูเลนรายสําคัญอยูใน

ตลาดเพียง 3 ราย 

 

2. รูปแบบการแขงขันและผูแขงขัน 

รูปแบบการแขงขันเปนแบบ Oligopoly คือ มีผูแขงขันรายสําคัญไมมากมีเจาใหญๆทํา

ตลาดอยูเพียง 3 รายหลัก  

1. บริษัท ยูนิลีเวอร ไทย เทรดดิ้ง จํากัด ผูผลิตและจัดจําหนายผลิตภัณฑแชมพูและครีม

นวดผม ซันซิล โดฟ และ คลีนิด  

2. บริษัท พรอคเตอร แอนด แกเบิล เทรดดิ้ง (ประเทศไทย) จํากัด ผูผลิตและจัดจําหนาย

ผลิตภัณฑแชมพูและครีมนวดผม เฮดแอนดโชวเดอรร แพนทีน แครอล และ รีจอยส 

3.  บริษัท คาโอ คอมเมอรเชียล (ประเทศไทย) จํากัด ผูผลิตและจัดจําหนายผลิตภัณฑ

แชมพูและครีมนวดผม แฟซา 
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3. มูลคาตลาด อัตราการเติบโต และสวนแบงตลาด 

ตาราง ก :  ตารางแสดงมูลคาตลาดของตลาดแชมพูในประเทศไทย 

 มูลคาตลาด (หนวย: ลานบาท) 

ป 2004 ป 2005 ป 2006 ป 2007 

6500 6900 7400 7800 

 

ตาราง ข : ตารางแสดงอัตราการเติบโต ของตลาดแชมพูในประเทศไทย 

อัตราการเติบโต (หนวย: %) 

ป 2004 ป 2005 ป 2006 ป 2007 

7.0 6.2 7.3 5.5 

 

ตาราง ค : ตารางแสดงสวนแบงตลาด ของตลาดแชมพูในประเทศไทย  

สวนแบงตลาด (หนวย: %) 

ป 2004 ป 2005 ป 2006 ป 2007 ยี่หอ 

6.7 8.3 8 8.8 Head and Shoulder 

12 12.6 13 12.4 Panteen 

28 28.5 25.5 26.2 Sunsilk 

7 6.3 9 10.5 Rejoice 

10 9.5 7.4 7.3 Dove 

5 6 5 7 Feather 

2 1.3 2.5 1.7 Carroll 

16 18.5 19 16.9 Clinic 

13.3 9 10.6 9.2 Other 

100 100 100 100 Total 
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4. การแบงกลุมทางการตลาด (Segmentation)/กลุมเปาหมาย (Targeting)/ ตําแหนงทางการตลาด 

(Product Positioning) 

 

4.1 การแบงกลุมทางการตลาด (Segmentation) การแบงกลุมตาม ราคาสินคา 

  1.  ราคาสูง: Panteen Dove 

  2.  ราคาระดับกลาง: Head & Shoulder Sunsilk Clinic Caroll 

  3. ราคาระดับลาง: Father Rejoice 

       การแบงกลุมตามคุณสมบัติสินคา 

  1. กลุมที่มุงเนนเพ่ือความงาม: Panteen Dove Sunsilk Caroll Father Rejoice 

  2. กลุมเพ่ือขจัดรังแค: Head & Shoulder Clinic  

  3. กลุมอื่นๆเชนแชมพูสําหรับเด็ก 

4.2 กลุมเปาหมายทางการตลาด (Targeting) 

1. ซันซิล เปนสินคาที่ Focus ไปที่กลุม Mass เปนหลักโดยมีการเพ่ิมคุณสมบัติตาง

โดยการนําเสนอสินคาที่หลากหลายเหมาะกับแตละเสนผมเชนผูที่ผมเสีย ผูที่ตองการผมที่

เงางาม กลุมเปาหมายของซันซิลนั้น เสนอในระดับที่ผูบริโภคทุกกลุมสามารถเขาถึงได

หรือที่เรียกวา Standard Product 

2. โดฟ เจาะจงคุณสมบัติเปนแชมพูที่ปลอดภัย มีสวนผสมของ Milk Protein 

ปลอดภัยไมระคายเคือง โดยพยายามจับกลุมที่ตองการสินคาระดับ Premium หรือระดับบน

และตองการการบํารุงเสนผมเปนพิเศษ 

3. คลินิก เสนอกลุมผูบริโภคในลักษณะ Mass แตมีการเฉพาะเจาะจงไปที่

คุณสมบัติขจัดรังแค และทําใหผมสะอาดดังนั้นไมวาผูบริโภคจะเปนกลุมที่กังวลเร่ืองรังแค 

หรือไมก็สามารถใชได 

4. เฮดแอนดโชวเดอรร เปนสินคาที่เสนอตอกลุม Mass แตมีคุณสมบัติหลักคือขจัด

รังแค และยังมีหลากหลายคุณสมบัติเสริมอีกในหลายๆ Variety จึงทําให สินคาเปน Mass 

ที่เสนอกลุมลูกคาทั่วๆไปที่มองเร่ืองขจัดรังแคเปนหลักและตองการคุณสมบัติเสริมอื่นๆอีก 

5. แพนทีน นําเสนอสินคาในตําแหนงสินคาระดับบนหรือ Premium โดยเสนอ

คุณสมบัติพิเศษที่นํานวัตกรรมทางเคมีมาชวย โดยมีสวนผสมในหลายๆสูตรใหผูบริโภค

เลือกใช 
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6. แครอล แรกเร่ิมนําเสนอเปนสินคาเปนแชมพูขจัดรังแค ตอมามีการปรับ

รูปลักษณของสินคาเปน Herbal Essence โดยเสนอเปนแชมพูที่ใหความสดช่ืนแบบ

ธรรมชาติมุง Mass Market ที่ชอบความหอมกลิ่นพรรณพฤกษาเปนหลัก 

7. รีจอยส แรกเร่ิมนําเสนอสินคาเปน 2 In 1 product คือเปนแชมพูที่นําเสนอ

สินคาแบบรวมแชมพูและครีมนวดเขาดวยกัน เพ่ือความสะดวกแกผูใช อยางไรก็ตามการ

ทําตลาดในระยะหลังมุงเนนไปที่ระดับกลางถึงลางโดยยังใหความสําคัญกับกลุม Mass 

เปนหลัก 

8. แฟซา เปนผลิตภัณฑที่ใหความสําคัญกับกลุม Mass โดยอาศัยความเขมแข็งของ

ตราสินคามุงเนนตลาดกลางถึงลางเปนหลัก นอกจากนี้ยังมีสูตรและกลิ่นที่หลากหลายให

ผูใชเลือกใชหลากหลายตามความชอบ 

 

4.3 ตําแหนงทางการตลาด (Positioning) 

 

ภาพที่ 4: แสดงตําแหนงทางการตลาดของตลาดแชมพูในประเทศไทย 
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5. การวิเคราะห Five Forces ของตลาดแชมพ ู

 

1. อุปสรรคของสินคาทดแทน (The Threat of Substitute Products) 

สินคาทดแทนของกลุมผลิตภัณฑแชมพูมักไมคอยมี เนื่องจากไมสามารถใชสินคาอื่นได 

เพราะแชมพูมีคุณสมบัติเฉพาะตัวเร่ืองทําความสะอาดและบํารุงเสนผม สินคาที่ใกลเคียงแชมพูมาก

ที่สุดเปนสบู แตไมสามารถทดแทนไดอยางถาวร จึงทําใหอุปสรรคของสินคาทดแทนคอนขางสูง 

2. อุปสรรคของผูเลนรายใหม (The Threat of the Entry of New Competitors) 

การเขามาของผูเลนรายใหมๆสามารถทําไดไมงายนัก เนื่องจากผูเลนรายเกาเปนผูผลิตราย

ใหญๆที่มีสายปานและเงินทุนที่สูง การผลิตสินคาก็ตองลงทุนทั้งเคร่ืองจักรและวัตถุดิบคอนขางสูง 

การเขามาทําตลาดในอุตสาหกรรมนี้จําเปนตองใชงบทางการทํากิจกรรมทางการตลาดที่คอนขางสูง

มาก อีกทั้ง ยังตองสรางผลิตภัณฑใหเปนที่ตองการและเปนที่คุนเคยกับผูบริโภคซ่ึงตองใชเวลา 

Brand สินคาก็เปนสวนที่ทําใหสินคาเปนที่รูจักหรือไม รวมทั้งการกระจายสินคาตองดีและ

ครอบคลุม เนื่องจากสินคาตองสามารถตอบสนองความตองการของ Mass Consumer นอกจากนี้

ตลาดก็มีการแขงขันกันสูง มีการแตก Segment ตางๆ มากมาย การพัฒนาผลิตภัณฑมีอยางตอเนื่อง

และการทํากิจกรรมทางการตลาดก็ตองแขงขันกับคูแขงขันรายใหญ ดังนั้นวิธีเดียวที่คูแขงขันราย

ใหมจะสามารถเขามาไดนั้น ตองหาชองวางทางตลาดเทานั้นแลวมุงสูตลาดนั้นอยางรวดเร็ว แตก็ใช

วาจะประสบความสําเร็จเพราะหากตลาดมีขนาดใหญและนาสนใจ ผูแขงขันรายอื่นๆโดยเฉพาะราย

ใหญๆก็จะเขาสูตลาดอยางรวดเร็วแบบที่เรียกวา Fast Follower ดังนั้น อุปสรรคของการเขามาสู

ตลาดของผูเลนรายใหมจึงคอนขาง สูง 

3. ความรุนแรงของการแขงขัน (The Intensity of Competitive Rivalry) 

คูแขงขันทางการตลาดมีไมมากมักเปนผูเลนเจาเดิม แขงขันกันอยางรุนแรงโดยใชส่ือทาง

การตลาดที่หลากหลาย ในทุกๆ Segment การแขงขันก็จะแขงขันกันอยูเพียง 2-3 รายหลัก โดยการ

โหมกิจกรรมทางการตลาด โดยเฉพาะส่ือทางโทรทัศนที่สามารถเขาถึงผูบริโภคอยางรวดเร็วและ

กวางขวาง ถึงแมอัตราการโตในระยะหลังมีไมสูงแตทุกย่ีหอตางพยายามรักษาฐานลูกคาเดิมไวและ

พยามเจาะฐานลูกคาใหมๆ โดยการพัฒนาสินคาใหมๆอยางตอเนื่อง นอกจากนี้ยังมีการแตก

Segment ตางๆมากมายโดยเฉพาะอยางย่ิง ตลาดกลุมผูชายหรือ For Men ซ่ึงเปนกลุมที่มีกําลังซ้ือสูง

ลีพฤติกรรมการซ้ือที่ไมสลับซับซอนเทากลุมแมบานและกลุมผูหญิง แตละย่ีหอจะใชงบทาง

การตลาดที่สูงมากขึ้นเร่ือยและมีกลยุทธใหมเกิดขึ้นเสมอ จึงกลาวไดวา ความรุนแรงของการ

แขงขันอยูในระดับที่สูง 
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4. อํานาจตอรองของลูกคา (The Bargaining Power of Customers) 

ผูซ้ือสามารถเลือกสินคาทดแทนไดหลากหลายแมสินคาประเภทเดียวกันก็มีใหเลือกมาก 

นอกจากนี้การเปลี่ยนแปลงการใชสินคาหรือ Switching Brand ก็สามารถทําไดอยางงาย โดยอยาง

ย่ิงบางกลุมลูกคา ที่ตัดสินใจเลือกซ้ือเพราะกิจกรรมทางการตลาดมากกวาคุณสมบัติหรือกลิ่นของ

ผลิตภัณฑ ดังนั้นอํานาจตอรองของลูกคาจึงมีคอนขางสูง 

5. อํานาจตอรองของ supplier (The Bargaining Power of Suppliers) 

อํานาจตอรองของ Supplier มีคอนขางตํ่าเพราะผูผลิตสามารถเลือกใช Raw Material 

ทดแทนไดสูง และถึงแมจะมี Key Ingredient บางอยางแต Supplier มีลักษณะที่ตองพ่ึงพาอาศัย

ผูผลิตเปนหลัก ดังนั้นอํานาจตอรองของผูผลิตจึงตํ่า 

 

2.2 เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

วาสนา แตมงาม (2550) ไดศึกษาในหัวขอ “พฤติกรรมการเลือกซ้ือแชมพูในเขต

กรุงเทพมหานคร” สาระนิพนธฉบับนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรมการเลือกซ้ือแชมพูในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยการใชแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน จากกรณีศึกษาพบวา 

รอยละ 62 เฉลี่ย อยูที่ 20-25 ป มีสถานภาพเปนโสด สวนใหญเปนพนักงานเอกชน รอยละ 71.2 

การศึกษาอยูที่ระดับปริญญาตรีรอยละ 73 รายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูที่ ประมาณ 10,000-15,000 บาท 

พฤติกรรมแรสระผมและการเลือกซ้ือแชมพูพบวามีการสระผมทุกวัน และทําใหเห็นวาอากาศไมมี

ผลตอการสระผมรอยละ 69 ปญหาเกี่ยวกับเสนผมคือ ผมแหงเสียรอยละ 35.8 มีการเจอะจงซ้ือ

สินคารอยละ 70.2 ย่ีหอที่ใชมากที่สุดคือ ซัลซิล คิดเปนรอยละ 21.5 ผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลง

ย่ีหอแชมพู 1-2 คร้ังตอป ประเภทแชมพูสวนใหญที่เลือกใชคือ เพ่ือความงามรอยละ 48.8 ผลจาก

การทดสอบทางสถิติพบวา เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา และรายไดที่ตางกันเลือกประเภทแชมพูที่ใช

ตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 รอยละ 45.2 นิยมเลือกขนาดใหญ ผูบริโภคนิยมซ้ือผลิตภัณฑแชมพูที่

ซุปเปอรมารเกตมากที่สุด ถึงรอยละ 70.5 เพราะมีสินคาใหเลือกมากถึงรอยละ 48.2 มีสถานที่ในการ

เลือกซ้ือที่แตกตางกันที่ระดับ .05  

 

สมคิด ยกพล (2545) ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมและปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซ้ือผลิตภัณฑ

แชมพูสระผมในเขตกรุงเทพมหานคร” รวมถึงลักษณะและรูปแบบการดําเนินธุรกิจของผลิตภัณฑ

แชมพูสระผม ศึกษาโดยวิธีการเก็บรวบนวมขอมูลปฐมภูมิจากการสุมตัวอยางผูบริโภคทั่วไป ที่เดิน

ตามหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 384 ตัวอยาง และทําการวิเคราะหขอมูลโดย
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การทดสอบไคสแควร และทดสอบความเขมขนสัมพันธ เพ่ือวิเคราะหถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแชมพูสระผม โดยจากการศึกษาพบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

มีพฤติกรรมการเลือกผลิตภัณฑแชมพูสระผมดวยตัวเอง แชมพูที่ใชกันมากที่สุดเปนประเภทเพ่ือ

ความงาม ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับคุณภาพของ

สินคาสําคัญที่สุด สวนรูปแบบการสงเสริมการขายที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือมากที่สุด

ไดแก การลดราคา การทดสอบความสัมพันธ ระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการใช

ผลิตภัณฑแชมพูสระผมของกลุมตัวอยางที่ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 ปจจัยสวนบุคคลที่มี

ความสัมพันธกับความถี่ในการสระผม คือ เพศ อายุ รายได สวนปจจัยสวนบุคคลที่มีความสัมพันธ

กับคาใชจายในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑแชมพูสระผมของกลุมตัวอยาง คือ เพศ อายุ รายได และระดับ

ของการศึกษา 

 

ณัฐพาณี เต็มสิริพจน (2547) ไดศึกษาการคนควาแบบอิสระในหัวขอ “ปจจัยสวนผสม

การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแชมพูสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑแชมพูสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทําการเก็บแบบสอบถาม 350 ชุด 

และวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาความถี่ รอยละ และคาเฉลี่ยเลขคณิต จาก

การศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีสถานภาพเปนโสด มีอายุ 21-30 ป ทํางานเปน

พนักงานเอกชน หรือหางรานทั่วไป มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001-10,000 บาท และจบการศึกษา

ระดับปริญญาตรีมากที่สุด ปจจัยสวนผสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแชมพูผสม

สมุนไพรของผูบริโภคพบวา ใหความสําคัญตอปจจัยสวนผสมการตลาดโดยรวมมีคาเฉลี่ยระดับ

มากโดยเรียงลําดับดังนี้ ไดแก ดานชองทางจัดจําหนาย ดานราคา ดานผลิตภัณฑและดานการ

สงเสริมการตลาด โดยชองทางการจัดจําหนายใหความสําคัญที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดในเร่ืองของการซ้ือ

ไดสะดวก สําหรับดานราคาใหความสําคัญที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดในเร่ืองของคุณภาพ และดานการ

สงเสริมการตลาดใหความสําคัญที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดในเร่ือง การสงเสริมการขาย เชน การลดราคา มี

ของแถม เปนตน พฤติกรรมของการซ้ือผลิตภัณฑแชมพูผสมสมุนไพรของผูบริโภคพบวา ผูบริโภค

สวนใหญ จะซ้ือผลิตภัณฑแชมพูผสมสมุนไพรจํานวน 1 คร้ังตอเดือน ผูที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑคือตนเอง สวนใหญจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑแชมพูผสมสมุนไพรจากหางสรรพสินคา 

หรือรานสะดวกซ้ือ โดยพิจารณาจากสรรพคุณของผลิตภัณฑเปนสวนใหญ สําหรับความตองการ

ดานการสงเสริมการขายผูบริโภคตองการใหมีการลดราคามากกวาวิธีอื่น ส่ือโทรทัศนมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคมากที่สุด และสาเหตุที่เปลี่ยนย่ีหอไปเร่ือยๆเพราะ อยากทดลองใช 
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สําหรับการใชผลิตภัณฑแชมพูผสมสมุนไพรพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีระยะเวลาใชผลิตภัณฑ

ประมาณ 2-3 วัน ของแถมที่ผูบริโภคสวนใหญสนใจคือ กระเปาเคร่ืองสําอาง สําหรับปญหา

สวนผสมการตลาดโดยรวมเฉลี่ยระดับมาก โดยเรียงดังนี้ ไดแก ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย ดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริมการตลาด โดยดานราคาปญหาที่มีคาเฉลี่สูงสุดในเร่ือง 

ราคาตอขวดแพง ดานชองทางการจัดจําหนาย ปญหาที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดในเร่ืองหาซ้ือไดยาก ดาน

ผลิตภัณฑ ปญหาที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดในเร่ืองของสินคาไมมีคุณภาพ และดานการสงเสริมการตลาด

ปญหาที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดในเร่ืองไมมีโฆษณาในส่ือตางๆ  

 

นรารัตน สงคนอก (2543) ไดศึกษาเร่ือง การศึกษาสวนผสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคผลิตภัณฑแชมพูสระผม ศึกษาเฉพาะกรณีของบริษัท แอ็กโก 

แพ็ค จํากัด ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีอายุระหวาง 21-35 ปมาก

ที่สุด สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมตนมากที่สุด เปนโสดมากที่สุด สวนใหญมักอยูกันต้ังแต 2คนขึ้น

ไป เปนผูทํางานแผนกการผลิตมากที่สุด และมีรายไดอยูในชวง 4,001-5,000 บาท พฤติกรรมการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑแชมพูสระผมของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางมักไปซ้ือแชมพูสระผมดวย

ตัวเองมากที่สุดสวนผสมของแชมพูสระผมนั้นเปนสวนประกอบในการตัดสินใจซ้ือมากที่สุด ไมมี

การเปลี่ยนตราสินคาเลยในหนึ่งเดือนที่ผานมามากที่สุด มีการซ้ือแชมพู 4 สัปดาหตอคร้ังมากที่สุด

และซ้ือแชมพู 1 ขวดตอ 1คร้ัง ผลการวิจัยสวนผสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซ้ือของผูบริโภคผลิตภัณฑแชมพูสระผม พบวา 1.) ตราสินคาของแชมพูสระผมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคจากการศึกษาพบวา ผูบริโภคจะไมเปลี่ยนตราสินคานั้นหากใช

เปนประจําอยูแลว 2.) สวนผสมของแชมพูสระผมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 

จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนผสมของแชมพู ในการตัดสินใจซ้ือแชมพู  

3.) ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคจะเลือกซ้ือ

แชมพูสระผมที่มีราคาปานกลางเมื่อเทียบกับตราสินคาอื่นๆ แตเหมาะสมกับคุณภาพ 4.) สถานที่จัด

จําหนาย ที่สะดวกมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค จากการศึกษาพบวาผูบริโภค

จะเลือกซ้ือแชมพูสระผมจากรานคาปลีกใกลบานเพราะสะดวก 5.) การโฆษณามีผลตอพฤติกรรม

การซ้ือของผูบริโภค จากการศึกษาพบวาการโฆษณาทําใหผูบริโภคทราบตราสินคาของแชมพูที่

ตองการซ้ือ และเห็นจากส่ือโฆษณาโทรทัศนมากที่สุด 6.) การลดราคา การแจก การแถม มีผลตอ

พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค แตการศึกษาพบวา ในการตัดสินใจซ้ือแชมพูของผูบริโภคนั้นเห็น

วา การลดราคาแชมพูเปนการสงเสริมการจําหนายมากที่สุด 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีการศึกษา 

 

การคนควาแบบอิสระ เร่ืองพฤติกรรมและปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือแชมพู “แพนทีน 

โปร-วี” ในเขตกรุงเทพมหานคร มีระเบียบการวิจัยประกอบดวย ขอบเขตการศึกษา ขนาดตัวอยาง

และวิธีการเลือกตัวอยาง ขอมูลและแหลงขอมูล การเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูลและ

สถิติที่ใช 

 

3.1 ขอบเขตการศึกษา 

3.1.1 ขอบเขตเนื้อหา 

เนื้อหาในคร้ังนี้ประกอบดวยปจจัยสวนผสมทางการตลาด คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางจัด

จําหนาย การสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแชมพูสระผมแพนทีน โปร-วี  

และพฤติกรรมที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแชมพูสระผมแพนทีน โปร-วี   

3.1.2 ขอบเขตประชากร 

ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มาซ้ือและใชผลิตภัณฑ

แชมพูสระผมแพนทีน โปร-วี   

 

3.2 ขนาดตัวอยางและวิธีเลือกตัวอยาง 

 ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้คือ ประชากรที่มีภูมิลําเนาหรือสถานที่พักอาศัยอยูใน

กรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล และเปนคนที่ซ้ือและใชผลิตภัณฑแชมพูสระผมแพนทีน โปร-

วี  เนื่องจากไมทราบประชากรที่ซ้ือ ผลิตภัณฑแชมพูสระผมแพนทีน โปร-วี  จึงไดกําหนดกลุม

ตัวอยาง 400 ราย โดยเก็บขอมูลตามวิธีเลือกสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) 

จากลูกคา ตามรานสะดวกซ้ือและหางสรรพสินคา ในเขตกรุงเทพมหานคร และเขตปริมณฑล 

 

3.3 ขอมูลและแหลงขอมูล 

 การศึกษาคนควาอิสระคร้ังนี้ไดเก็บขอมูลจาก 2 แหลงคือ  

 3. 3.1 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใชแบบสอบถามโดยทําการสอบถามแกกลุมผูใช 

ผลิตภัณฑแชมพูสระผมแพนทีน โปร-วี ในเขตกรุงเทพมหานคร รวมทั้งส้ิน 400 คน 
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 3.3.2 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่อยูในรูปแบบของเอกสารบทความ

ทางวิชาการ สถิติ ขอมูลของหนวยงานภาครัฐและเอกชน และวรรณกรรมที่เกี่ยวของกับการศึกษา

ซ่ึงรวบรวบไดจากหนังสือและรายงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

3.4 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 

 เคร่ืองมือที่ใชในการรวบรวมขอมูลคือแบบสอบถามโดยแบงเปน 3 สวนคือ  

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูบริโภค ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ อาชีพหลัก รายไดตอ

 เดือน ระดับการศึกษา  

 สวนที่ 2 ขอมูลทางดานพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑแชมพูแพนทีนโปร-วี ของผูบริโภค 

 สวนที่ 3 ปจจัยสวนผสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ ผลิตภัณฑแชมพูสระผม       

แพนทีน โปร-วี 

 

 3.5 การวิเคราะหขอมูลและสถิติ 

  

3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใชคาสถิติความถี่ ( Frequency) รอย

ละ (Percentage) และคาเฉลี่ย (Mean) และวัดระดับความสําคัญดวยวิธีไลเคิรทสเกล ( Likert scales) 

(ชัยสิทธ์ิ เฉลิมประเสริฐ, 2544:22) 

 ลักษณะของแบบสอบถามที่สรางขึ้น เปนคําถามแบบวัดระดับความสําคัญดวยวิธี ไลเคิรท  

สเกล (Likert scales) โดยแบงเปน 5 ระดับ และแตละระดับมีคะแนนดังตอไปนี้ 

ระดับการตัดสินใจซื้อตอปจจัยในการซื้อ                          คะแนน  

มีผลตอการซ้ือมากที่สุด      5  

มีผลตอการซ้ือมาก      4  

มีผลตอการซ้ือปานกลาง      3  

มีผลตอการซ้ือนอย      2  

มีผลตอการซ้ือนอยที่สุด      1  

 

 

 

 

 



37 
 

นําขอมูลขางตนมาวิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ยและนํามาแปลความหมายตามเกณฑดังนี้ 

คาเฉลี่ย     ระดับการตัดสินใจซื้อตอปจจัยทางการตลาด  

4.50 – 5.00     มีผลตอการซ้ือมากที่สุด  

3.50 – 4.49    มีผลตอการซ้ือมาก  

2.50 – 3.49    มีผลตอการซ้ือปานกลาง  

1.50 – 2.49    มีผลตอการซ้ือนอย  

1.00 – 1.49    มีผลตอการซ้ือนอยที่สุด  

 

3.5.2 สถิติอางอิง (Inferential Statistics) ใชในการทดสอบสมมุติฐาน และเปรียบเทียบ

ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามโดยใชสถิติ Chi-square ในการทดสอบ

ความสัมพันธ  

 

3.6 ระยะเวลาของการศึกษา 

 ในการทําการศึกษาคร้ังนี้ผูทําการศึกษาไดทําการเก็บขอมูลวิเคราะหตลอดการเก็บขอมูล

ของแบบสอบถามใชระยะเวลาทั้งส้ิน 4 เดือนต้ังแต เดือน สิงหาคม ถึงเดือน พฤศจิกายน พ.ศ. 2551 
 
 



 
 

 บทที่ 4 
วิธีการศึกษาและผลการศึกษา 

 
 
4.1  วิธีการศึกษา 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค 

ส่วนที่ 2 ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการเลือกใช้แชมพูแพนทีน โปร-วี 

ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแชมพู

 สระผม   แพนทีน โปร-วี  

ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

4.2 ผลการศึกษา 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 1 : ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

 ชาย 161 40.3 
 หญิง 239 59.8 

 รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 1 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 239 คน คิดเป็น

ร้อยละ 40.3 และเป็นเพศชาย 161 คน คิดเป็นร้อยละ 59.8 

 
ตารางที่ 2 : ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

อายุไม่เกิน 20 ปี 
21-30 ปี 
31-41 ปี 
41-50 ปี 
มากกว่า 51 ปีขึ้นไป 

55 13.8 
154 38.5 
102 25.5 
56 14.0 
33 8.3 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี มีจ านวน 154 คน คิดเป็น

ร้อยละ 38.5  รองลงมา อายุ 31-41 ปี จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 อายุ 41-50 ปี จ านวน 56 

คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 อายุไม่เกิน 20 ปี จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 และ อายุมากกว่า 51 ปี

ขึ้นไป จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 3 : ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 

  

การศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่่ากว่ามัธยมศึกษา 20 5.0 
มัธยมศึกษา หรือ ปวช. 47 11.8 
อนุปริญญา หรือ ปวส. 35 8.8 
ระดับปริญญาตรี 240 60.0 
สูงกว่าระดับปริญญาตรี 58 14.5 
รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มี

จ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0  รองลงมา สูงกว่าระดับปริญญาตรีจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อย

ละ 14.5 มัธยมศึกษา หรือ ปวช. จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 อนุปริญญา หรือ ปวส. จ านวน 

35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 และ ต่่ากว่ามัธยมศึกษา จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 ตามล าดับ 

ตารางที่ 4 : ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพครอบครัว 
  

สภานภาพครอบครัว จ านวน ร้อยละ 

โสด 257 64.3 

สมรส 134 33.5 

หย่าร้าง/หม้าย 9 2.3 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีสถานภาพโสด มีจ านวน 257 คน คิด

เป็นร้อยละ 64.3  รองลงมา สมรส 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 และ หย่าร้าง/หม้าย จ านวน 9 คน 

คิดเป็นร้อยละ 2.3ตามล าดับ 
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ตารางที่ 5 : ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามขนาดครอบครัว 
  

ขนาดครอบครัว จ านวน ร้อยละ 

1 คน 25 6.3 
2 คน 60 15.0 
3-4 คน 182 45.5 
5-6 คน 98 24.5 
7-8 คน 19 4.8 
9 คนขึ้นไป 16 4.0 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 5 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีขนาดครอบครัว 3-4 คน มีจ านวน 182 

คน คิดเป็นร้อยละ 45.5 รองลงมา ขนาดครอบครัว 5-6 คน จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 

ขนาดครอบครัว 2 คน จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15 ขนาดครอบครัว 1 คน จ านวน 25 คน คิด

เป็นร้อยละ 6.3 ขนาดครอบครัว 7-8 คน จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 และ ขนาดครอบครัว 9 

คนขึ้นไป จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 6  : ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ  

  

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียนนักศึกษา 
แม่บ้าน 
รับราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ธุรกิจส่วนตัว ค้าขาย 

อื่นๆ 

124 31.0 

20 5.0 

31 7.8 

31 7.8 

123 30.8 
61 
10 

15.3 
2.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 6 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนักศึกษา มีจ านวน 124 คน คิดเป็น

ร้อยละ 31.0  รองลงมา พนักงานเอกชน จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 ธุรกิจส่วนตัวค้าขาย 

จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 รับราชการ จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 แม่บ้าน จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0  และ อาชีพ

อื่นๆ จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 7: ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน  

 

รายได่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

5,001-10,000 บาท 96 24.0 
10,001-15,000 บาท 71 17.8 

15,001-20,000 บาท 41 10.3 

20,001-25,000 บาท 66 16.5 

25,001-30,000 บาท 54 13.5 
30,001 บาท ขึ้นไป 72 18.0 
รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 7 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นมีรายได้ 5,001-10,000 บาท  มี

จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0  รองลงมา มีรายได้  30,001 บาท ขึ้นไป จ านวน 72 คน คิดเป็น

ร้อยละ 18.0 มีรายได้ 10,001-15,000 บาท จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 มีรายได้ 20,001-

25,000 บาท จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 มีรายได้ 25,001-30,000 บาท จ านวน 54 คน คิดเป็น

ร้อยละ 13.5 และ มีรายได้ 15,001-20,000 บาท จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 2 ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการเลือกใช้แชมพูแพนทีน โปร-ว ี

 
ตารางที่ 8 : ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีนโปร-วี ผู้บริโภค
       เลอืกใช้  

 

ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน จ านวน ร้อยละ 

แพนทีน โปร-วี สมูท แอนด ์ซิลกี ้ 105 26.3 

แพนทีน โปร-วี เอ็กซ์ตร้า มอยซ์เจอไรซิ่ง 93 23.3 

แพนทีน โปร-วี แฮร ์ฟอล คอนโทร 68 17.0 

แพนทีน โปร-วี เฮลท์ตี้ สคาล์พ 67 16.8 

แพนทีน โปร-วี สูตรขจัดรังแค 67 16.8 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 8 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้ แพนทีน โปร-วี สมูท แอนด ์

ซิลกี้ มีจ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3  รองลงมา แพนทีน โปร-วี เอ็กซ์ตร้า มอยซ์เจอไรซิ่ง 

จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 แพนทีน โปร-วี แฮร ์ฟอล คอนโทร แพนทีน จ านวน 68 คน คิด

เป็นร้อยละ 17.0 โปร-วี เฮลท์ตี้ สคาล์พ จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 และ แพนทีน โปร-วี 

สูตรขจัดรังแค จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 9 : ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเหตุผลที่เลือกใช้แพนทีน โปร-ว ี
 

เหตุผลที่เลือกใช้แพนทีน โปร-วี จ านวน ร้อยละ 

ราคา 34 8.5 
โฆษณาทางส่ือต่างๆ 70 17.5 
ใช้ตามครอบครัว 66 16.5 
บรรจุภัณฑ์ 3 0.8 
ตรงกับลักษณะของผม 36 9.0 

คุณภาพดีมั่นใจในคุณภาพ 149 37.3 
เพื่อนแนะน่า 22 5.5 
หาซื้อได้ง่าย 19 4.8 
อื่นๆ 1 0.3 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 9 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เลือกใช้ แพนทีน โปร-วี เพราะ คุณภาพ

ดีมั่นใจในคุณภาพ  มีจ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3  รองลงมา โฆษณาทางส่ือต่างๆ จ านวน 

70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 ใช้ตามครอบครัว จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 ตรงกับลักษณะของ

ผมจ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 ราคา  มีจ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5  เพื่อนแนะน่า 

จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 หาซื้อได้ง่าย จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 และ อื่นๆ จ านวน 

1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 10  :  ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนครั้งที่สระผมต่อสัปดาห์ 
  

จ านวนครั้งที่สระผมต่อสัปดาห ์ จ านวน ร้อยละ 

1-2 ครั้ง 60 15.0 
3-4 ครั้ง 177 44.3 
มากกว่า 5 ครั้ง 163 40.8 
รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 10 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ สระผม 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ มีจ านวน 

177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.3  รองลงมา มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห ์163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 และ 

1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 ตามล าดับ 

ตารางที่ 11  :  ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามขนาดในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แชมพู 
แพนนทีน โปร-วี 
 

ขนาดในการเลือกซื้อ จ านวน ร้อยละ 

ขนาดซอง 7.5 มล. 16 4.0 

ขนาด 90 มล. 51 12.8 
ขนาด 200 มล. 109 27.3 
ขนาด 400 มล. 145 36.3 
ขนาด 750 มล. 79 19.8 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 11 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อ แพนทีน โปร-วี ขนาด 400 

มล. มีจ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3  รองลงมา ขนาด 200 มล. จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 

27.3 ขนาด 750 มล. จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 ขนาด 90 มล. จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 

12.8 และ ขนาดซอง 7.5 มล. จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 12  : ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถี่ในการเลือกซื้อ 
 

ความถี่ในการเลือกซื้อ จ านวน ร้อยละ 

1 ครั้ง/เดือน 148 37.0 
2 ครั้ง/เดือน 85 21.3 
1 ครั้ง/ 2 เดือน 98 24.5 
1 ครั้ง/ 3 เดือน 56 14.0 
อื่นๆ 13 3.3 
รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 12 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อ แพนทีน โปร-วี จ่านวน 1 

ครั้ง/เดือน มีจ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 รองลงมา จ่านวน 1 ครั้ง/ 2 เดือน จ านวน 98 คน 

คิดเป็นร้อยละ 24.5 จ่านวน 2 ครั้ง/เดือน จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 จ่านวน 1 ครั้ง/ 3 เดือน

จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 และ ขนาดซอง 7.5 มล. อื่นๆ จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 

ตามล าดับ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



48 

 

ตารางที่ 13 :  ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้  
          ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน โปร-วี 
 

บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ จ านวน ร้อยละ 

เพื่อน 72 18.0 
คู่สมรส 15 3.8 
ญาติพี่น้อง 54 13.5 
พนักงานขาย 31 7.8 
ตัวผู้บริโภค 225 56.3 
อื่นๆ 3 0.8 
รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 13 พบว่าบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

คือ ตัวผู้บริโภคเอง มีจ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.3 รองลงมา เพื่อน จ านวน 72 คน คิดเป็น

ร้อยละ 18.0 ญาติพี่น้อง จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 พนักงานขาย จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อย

ละ 7.8 คู่สมรส จ่านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 และ บุคคลอื่นๆ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 

ตามล าดับ 
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ตารางที่ 14  : ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน 
          โปร-วี 
 

สถานที่เลือกซื้อ จ านวน ร้อยละ 

ห้างสรรพสินค้า 121 30.3 
ร้านขายของช่า 19 4.8 
Modern trade 130 32.5 

ร้านสะดวกซื้อ 62 15.5 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 60 15.0 
อื่นๆ 8 2.0 
รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 14 พบว่าสถานที่การเลือกซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่คือ Modern 

trade มีจ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 รองลงมา ห้างสรรพสินค้า จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อย

ละ 30.3 ร้านสะดวกซื้อ จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 ซุปเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 60 คน คิดเป็น

ร้อยละ 15.0 ร้านขายของช่า จ่านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 และ สถานที่อื่นๆ จ านวน 8 คน คิด

เป็นร้อยละ 2.0 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 15 :  ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ 
          ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน โปร-วี 
 

ประเภทสื่อ จ านวน ร้อยละ 
โทรทัศน์ 317 79.3 
วิทยุ 6 1.5 
หนังสือพิมพ์ 11 2.8 
นิตยสาร 36 9.0 
แผ่นป้ายโฆษณา 18 4.5 
อื่นๆ 12 3.0 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 15 พบว่าสื่อที่ผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่คือ 

โทรทัศน์ มีจ านวน 317 คน คิดเป็นร้อยละ 79.3 รองลงมา นิตยสาร จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 

9.0 แผ่นป้ายโฆษณา จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ส่ืออื่นๆ จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 

หนังสือพิมพ์จ่านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 และ วิทยุ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 16  : ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามการส่งเสริมการขาย ที่ผู้บริโภคต้องการ 
 

การส่งเสริมการขาย Frequency Percent 

ลดราคา 204 51.0 
มีของแถม 117 29.3 
การแลกซื้อด้วยราคาพิเศษ 45 11.3 
คูปองสะสมแลกซื้อ 17 4.3 
ชิงโชค 9 2.3 
อื่นๆ 8 2.0 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 15 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามต้องการจากการส่งเสริมการขาย ส่วนใหญ่คือ 

ลดราคา มีจ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 รองลงมา มีของแถม จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 

29.3 การแลกซื้อด้วยราคาพิเศษ จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 คูปองสะสมแลกซื้อ จ านวน17 

คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 ชิงโชค จ่านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 และ การส่งเสริมการขายอื่นๆ 

จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแชมพูสระผม   

แพนทีน โปร-ว ี

 

ตารางที่ 17 : จ านวนร้อยละและค่าเฉลี่ยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแชมพูสระผมแพนทีน

         โปร -วี จากปัจจัยการตลาด ด้านผลิตภัณฑ ์

 

 

  

ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ 

จ านวน (ร้อยละ) 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ล าดับ
ท่ี น้อย

ท่ีสุด 
น้อย 

ปาน
กลาง 

มาก มากท่ีสุด 

ส่วนผสมของ
แชมพูสระผม 

10 15 116 143 116 3.85 0.967 3 

(2.5) (3.8) 29.0 35.8 29.0 (มาก)   

ความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑ์ 

5 14 147 142 92 3.76 0.890 5 

(1.3) (3.5) 36.8 35.5 23.0 (มาก)   

สีและกลิ่น 
- 2 117 150 131 4.03 0.801 2 
- (0.5) 29.3 37.5 32.8 (มาก)   

คุณภาพของแชมพู
สระผม 

1 2 100 122 175 4.17 0.838 1 
(0.3) (0.5) 25.0 30.5 43.8 (มาก)   

ตรายี่ห้อ 
1 9 157 139 94 3.79 0.835 4 

(0.3) (2.3) 39.3 34.8 23.5 (มาก)   
มีหลากหลาย
ขนาดให้เลือก 

1 30 169 118 82 3.63 0.901 7 
(0.3) (7.5) 42.3 29.5 20.5 (มาก)   

ปริมาณท่ีบรรจุ 
2 20 169 136 73 3.65 0.852 6 

(0.5) (5.0) 42.3 34.0 18.3 (มาก)   

ลักษณะหีบห่อ
ของแชมพูสระผม 

2 23 185 118 72 3.59 0.866 8 
(0.5) (5.8) 46.3 29.5 18.0 (มาก)   

ค่าเฉลี่ยรวม      3.81 
(มาก) 
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 จากตารางที่ 17 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม มี
ค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญระดับมาก (3.81) โดยมีค่าเฉลี่ยของแต่ละปัจจัยย่อยเรียงล าดับดังนี้ 
คุณภาพของแชมพูสระผม เป็นอันดับ 1 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญมาก (4.17) สีและกลิ่น 
เป็นอันดับ 2 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญมาก (4.03) ส่วนผสมของแชมพูสระผม  เป็นอันดับ 3 
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญมาก (3.85) ตราย่ีห้อ เป็นอันดับ 4 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
ความส าคัญมาก (3.79)  ความหลากหลายของผลิตภัณฑ ์ เป็นอันดับ 5 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
ความส าคัญมาก (3.76) ปริมาณที่บรรจุ  เป็นอันดับ 6 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญมาก (3.65) มี
หลากหลายขนาดให้เลือก เป็นอันดับ 7 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญมาก (3.63) ลักษณะหีบห่อ
ของแชมพูสระผม เป็นอันดับ 8 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญมาก (3.59) 
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ตารางที่ 18 : จ านวนร้อยละและค่าเฉลี่ยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแชมพูสระผมแพนทีน

         โปร -วี จากปัจจัยการตลาด ด้านราคา 

 

 

จากตารางที่ 18 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยด้านราคาโดยรวม มีค่าเฉลี่ย

ระดับความส าคัญระดับมาก (3.82) โดยมีค่าเฉลี่ยของแต่ละปัจจัยย่อยเรียงล าดับดังนี้ ราคาต่อขวด 

เป็นอันดับ 1 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญมาก (4.00) มีป้ายราคาติดชัดเจนเป็นอันดับ 2 มีค่าเฉลี่ย

อยู่ในระดับความส าคัญมาก (3.74) มีหลายราคาให้เลือกเป็นอันดับ 3 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญ

มาก (3.82) 

 

 

 

 

 

 

ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ 

จ านวน (ร้อยละ) 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ล าดับ
ท่ี น้อย

ท่ีสุด 
น้อย 

ปาน
กลาง 

มาก มากท่ีสุด 

ราคาต่อขวด 
1 8 115 142 134 4.00 .853 1 

(0.3) (2.0) (28.8) (35.5) (33.5) (มาก)   

มีป้ายราคาติด
ชัดเจน 

1 23 148 136 92 3.74 .886 2 

(0.3) (5.8) (37.0) (34.0) (23.0) (มาก)   

มีหลายราคาให้
เลือก 

2 27 152 124 95 3.71 .921 3 
(0.5) (6.8) (38.0) (31.0) (23.8) (มาก)   

ค่าเฉลี่ยรวม      3.82 

(มาก) 
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ตารางที่ 19 : จ านวนร้อยละและค่าเฉลี่ยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแชมพูสระผมแพนทีน

โปร-วี จากปัจจัยการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 

 

จากตารางที่ 19 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

โดยรวม มีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญระดับมาก (3.95) โดยมีค่าเฉลี่ยของแต่ละปัจจัยย่อยเรียงล าดับ

ดังนี้ ซ้ือได้สะดวก เป็นอันดับ 1 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญมาก (4.17) มีวางขายตลอดเวลา 

เป็นอันดับ 2 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญมาก (4.05) จัดรูปแบบในการวางสินค้า เป็นอันดับ 3 

มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญมาก (3.63) 

  
   
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัด
จ าหน่าย 

จ านวน (ร้อยละ) 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ล าดับ
ท่ี น้อย

ท่ีสุด 
น้อย 

ปาน
กลาง 

มาก มากท่ีสุด 

ซื้อได้สะดวก 
- 5 102 112 178 4.17 0.854 1 

 1.3 25.5 28.0 44.5 (มาก)   

มีวางขาย
ตลอดเวลา 

- 5 118 130 147 4.05 0.844 2 

 1.3 29.5 32.5 36.8 (มาก)   

จัดรูปแบบในการ
วางสินค้า 

3 23 162 143 68 3.63 0.859 3 
0.8 5.8 40.5 35.8 17.0 (มาก)   

ค่าเฉลี่ยรวม      3.95 

(มาก) 
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ตารางที่ 20 : จ านวนร้อยละและค่าเฉลี่ยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแชมพูสระผมแพนทีน

         โปร -วี จากปัจจัยการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย 

 

 
 จากตารางที่ 20 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย
โดยรวมโดยรวม มีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญระดับมาก (3.81) โดยมีค่าเฉลี่ยของแต่ละปัจจัยย่อย
เรียงล าดับดังนี้ การลดราคา เป็นอันดับ 1 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญมาก (4.04) การมีของแถม 
เป็นอันดับ 2 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญมาก (3.96) มีพนักงานขายให้บริการ เป็นอันดับ 3 มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญมาก (3.77) การจัด package ซื้อแชมพูแถมครีมนวดผม เป็นอันดับ 4 มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญมาก (3.70)  การแจกสินค้าตัวอย่างตามห้างสรรพสินค้า เป็นอันดับ 5 มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญน้อย (3.27) 
  
 
 

การส่งเสริมการ
ขาย 

จ านวน (ร้อยละ) 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ล าดับ
ท่ี น้อย

ท่ีสุด 
น้อย 

ปาน
กลาง 

มาก มากท่ีสุด 

การลดราคา 
- 24 93 123 157 4.04 0.934 1 

 6.0 23.3 30.8 39.3 (มาก)   

การมีของแถม 
- 26 107 125 142 3.96 0.940 2 

 6.5 26.8 31.3 35.5 (มาก)   

มีพนักงานขาย
ให้บริการ 

16 53 188 95 48 3.27 0.971 5 
4.0 13.3 47.0 23.8 12.0 (น้อย)   

การจัด package 
ซื้อแชมพูแถมครีม
นวดผม 

- 23 151 122 104 3.77 0.903 3 

 5.8 37.8 30.5 26.0 (มาก) 
 

 

การแจกสินค้า
ตัวอย่างตาม
ห้างสรรพสินค้า 

5 38 130 125 102 3.70 0.993 4 

1.3 9.5 32.5 31.3 25.5 (มาก) 
 

 

ค่าเฉลี่ยรวม      3.75 

(มาก) 
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ตารางที่ 21 : จ านวนร้อยละและค่าเฉลี่ยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแชมพูสระผมแพนทีน

         โปร -วี จากปัจจัยการตลาด ด้านการโฆษณา 

 

 
 
 จากตารางที่ 21 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยด้านการโฆษณาโดยรวม
โดยรวม มีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญระดับน้อย (3.42) โดยมีค่าเฉลี่ยของแต่ละปัจจัยย่อยเรียงล าดับ
ดังนี้ เนื้อหาโฆษณาแชมพูสระผม แพนทีน โปร-วี เป็นอันดับ 1 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญ
มาก (3.57) เหมาะสมและตรงกับความต้องการ เป็นอันดับ 2 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญน้อย 
(3.41) ความยาวของส่ือโฆษณาแชมพูสระผม เป็นอันดับ 3 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญมาก 
(3.36) ช่วงเวลาและสถานีโทรทัศน์ที่ออกอากาศสื่อโฆษณา เป็นอันดับ 4 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
ความส าคัญมาก (3.34) 
 
 
 
 
 
 
 

การส่งเสริมการขาย 
จ านวน (ร้อยละ) 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ล าดับที่ 
น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

เนื้อหาโฆษณาแชมพู
สระผม แพนทีน โปร-วี 

6 28 164 138 64 3.57 0.893 1 

1.5 7.0 41.0 34.5 16.0 (มาก)   

ความยาวของส่ือ
โฆษณาแชมพูสระผม 

11 23 206 129 30 3.36 0.814 3 

2.8 5.8 51.5 32.3 7.5 (น้อย)   

ช่วงเวลาและ
สถานีโทรทัศน์ที่
ออกอากาศส่ือโฆษณา 

12 34 202 110 42 3.34 0.887 4 

3.0 8.5 50.5 27.5 10.5 (น้อย)   

เหมาะสมและตรงกับ
ความต้องการ 

10 35 190 106 56 3.41 0.924 2 

2.5 8.8 47.5 26.5 14.0 (น้อย)   

ค่าเฉลี่ยรวม      3.42 

(น้อย) 
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ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 

1. คุณลักษณะของประชากร (เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ขนาดครอบครัว การศึกษา รายได้) 

มีความสัมพันธ์ ต่อการเลือกใชผ้ลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน 

 

ตารางที่ 22 : จ านวนความถี่และร้อยละของผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีนที่ใช้แยกตามเพศ 
 

 

 

 

 

 

ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีนท่ีใช้  
 

เพศ 
Total 

Chi square 

(Sig.) ชาย หญิง 

แพนทีน โปร-วี สมูท แอนด ์ซิลกี ้ Count 32 73 105 15.994 
    

% of Total 8.0% 18.3% 26.3% (0.003) 

  

แพนทีน โปร-วี เอ็กซ์ตร้า มอยซ์เจอไรซิ่ง Count 33 60 93  

    % of Total 8.3% 15.0% 23.3% 
  

แพนทีน โปร-วี แฮร์ ฟอล คอนโทร Count 24 44 68 

   % of Total 6.0% 11.0% 17.0% 
  

แพนทีน โปร-วี เฮลท์ตี้ สคาล์พ Count 37 30 67 

    % of Total 9.3% 7.5% 16.8% 
  

แพนทีน โปร-วี สูตรขจัดรังแค Count 35 32 67 

    % of Total 8.8% 8.0% 16.8% 
รวม Count 161 239 400 
  % of Total 40.3% 59.8% 100.0% 
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จากตาราง 22 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า เพศมีไม่มีความสัมพันธ์ต่อการ

เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : เพศมีไม่มีความสัมพันธ์ต่อเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพแูพนทีน 

 H1 : เพศมีความสัมพันธ์ต่อเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน 

 ค่า Sig. = 0.003 มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H1 นั่นคือ เพศมีความสัมพันธ์ต่อการ

เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน ดังนั้นผลการศึกษาจึงสนับสนุนสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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ตารางที่ 23 : จ านวนความถี่และร้อยละของผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีนที่ใช้แยกตามอาย ุ

 

ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีนท่ีใช้  
อายุ 

Total 
  

Chi 

square 

(Sig.) 
อายุไม่

เกิน 20 ปี 
21-30 

ปี 
31-41 

ปี 
41-50 

ปี 
มากกว่า 51 

ปีขึ้นไป 

 
แพนทีน โปร-วี 
สมูท แอนด ์ซิลกี ้

Count 18 40 28 12 7 105 
 

44.133 
    % of Total 4.5% 10.0% 7.0% 3.0% 1.8% 26.3% (0.000) 
  แพนทีน โปร-วี 

เอ็กซ์ตร้า มอยซ์เจอ
ไรซิ่ง 

Count 15 39 25 14 0 93 
 

    % of Total 3.8% 9.8% 6.3% 3.5% .0% 23.3%  
  แพนทีน โปร-วี แฮร์ 

ฟอล คอนโทร 
Count 6 17 19 11 15 68 

 

    % of Total 1.5% 4.3% 4.8% 2.8% 3.8% 17.0%  
  แพนทีน โปร-วี 

เฮลท์ตี้ สคาล์พ 
Count 8 24 12 14 9 67 

 

    % of Total 2.0% 6.0% 3.0% 3.5% 2.3% 16.8%  
  แพนทีน โปร-วี 

สูตรขจัดรังแค 
Count 8 34 18 5 2 67 

 

    % of Total 2.0% 8.5% 4.5% 1.3% .5% 16.8%  
รวม Count 55 154 102 56 33 400  
  % of Total 13.8% 38.5% 25.5% 14.0% 8.3% 100.0%  

 

จากตาราง 23 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า อายุมีความสัมพันธ์ต่อการ

เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : อายุมีไม่มีความสัมพันธ์ต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน 

 H1 : อายุมีความสัมพันธ์ต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน 

 ค่า Sig. = 0.000 มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ  H1 นั่นคือ อายุมีความสัมพันธ์ต่อการ

เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน ดังนั้นผลการศึกษาจึงสนับสนุนสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 24 : จ านวนความถี่และร้อยละของผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีนที่ใช้แยกตามระดับการศึกษา 

 

ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีนที่ใช้ 
 

การศึกษา 
Total 

 

Chi 

square 

(Sig.) 
ต่ ากว่า

มัธยมศึกษา 
มัธยมศึกษา 
หรือ ปวช. 

อนุปริญญา 
หรือ ปวส. 

ระดับ
ปริญญาตรี 

สูงกว่าระดับ
ปริญญาตรี 

 
แพนทีน โปร-ว ีสมูท 
แอนด์ ซิลกี ้

Count 9 15 9 63 9 105 15.391 

    % of Total 2.3% 3.8% 2.3% 15.8% 2.3% 26.3% (0.496) 

  แพนทีน โปร-ว ี
เอ็กซ์ตร้า มอยซ์เจอไร
ซิ่ง 

Count 4 9 6 54 20 93 
 

    % of Total 1.0% 2.3% 1.5% 13.5% 5.0% 23.3%  
  แพนทีน โปร-ว ีแฮร ์

ฟอล คอนโทร 
Count 2 7 6 42 11 68 

 

    % of Total .5% 1.8% 1.5% 10.5% 2.8% 17.0%  

  แพนทีน โปร-ว ีเฮลท์ตี้ 
สคาล์พ 

Count 2 6 5 45 9 67 
 

    % of Total .5% 1.5% 1.3% 11.3% 2.3% 16.8%  

  แพนทีน โปร-ว ีสูตร
ขจัดรังแค 

Count 3 10 9 36 9 67 
 

    % of Total .8% 2.5% 2.3% 9.0% 2.3% 16.8%  

รวม Count 20 47 35 240 58 400  

  % of Total 5.0% 11.8% 8.8% 60.0% 14.5% 100.0%  

 

จากตาราง 24 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ระดับการศึกษาไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพแูพนทีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์ต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพแูพนทีน 

 H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์ต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพแูพนทีน 

 ค่า Sig. = 0.496 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ ระดับการศึกษาไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพแูพนทีน ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 25 : จ านวนความถี่และร้อยละของ ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน ที่ใช้แยกตามสภานภาพ

ครอบครัว 

 

 
ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีนที่ใช้ 

 

สภานภาพครอบครัว 
Total 

  

Chi square 

(Sig.) 

โสด สมรส หย่าร้าง/หม้าย 

 
แพนทีน โปร-วี สมูท 
แอนด ์ซิลกี้ 

Count 73 29 3 105 
 

10.787 
    % of Total 18.3% 7.3% .8% 26.3% (0.214) 

  แพนทีน โปร-วี เอ็กซ์ตร้า 
มอยซ์เจอไรซ่ิง 

Count 65 27 1 93 
 

    % of Total 16.3% 6.8% .3% 23.3%  

  แพนทีน โปร-วี แฮร ์ฟอล 
คอนโทร 

Count 34 32 2 68 
 

    % of Total 8.5% 8.0% .5% 17.0%  

  แพนทีน โปร-วี เฮลท์ตี้ 
สคาล์พ 

Count 40 26 1 67 
 

    % of Total 10.0% 6.5% .3% 16.8%  

  แพนทีน โปร-วี สูตรขจัด
รังแค 

Count 45 20 2 67 
 

    % of Total 11.3% 5.0% .5% 16.8%  

รวม Count 257 134 9 400  

  % of Total 64.3% 33.5% 2.3% 100.0%  

 

จากตาราง 25 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า สภานภาพครอบครัวไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพแูพนทีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : สภานภาพครอบครัวไม่มีความสัมพันธ์ต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพแูพนทีน 

 H1 : สภานภาพครอบครัวมีความสัมพันธ์ต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน 

 ค่า Sig. = 0.214 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ สภานภาพครอบครัว ไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพแูพนทีน ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 26 : จ านวนความถี่และร้อยละของผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีนที่ใช้แยกตามขนาดครอบครัว 

 

ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีนท่ีใช้  

ขนาดครอบครัว 

Total  

Chi 

square 

(Sig.) 
1 คน 2 คน 

3-4 
คน 

5-6 
คน 

7-8 
คน 

9 คนขึ้น
ไป 

 
แพนทีน โปร-วี สมูท 
แอนด ์ซิลกี ้

Count 5 16 53 17 5 9 105 
 

33.795 
    % of Total 1.3% 4.0% 13.3% 4.3% 1.3% 2.3% 26.3% (0.028) 
  แพนทีน โปร-วี 

เอ็กซ์ตร้า มอยซ์เจอไร
ซิ่ง 

Count 7 18 29 34 4 1 93 
 

   % of Total 1.8% 4.5% 7.3% 8.5% 1.0% .3% 23.3%  
  แพนทีน โปร-วี แฮร์ 

ฟอล คอนโทร 
Count 3 9 35 15 3 3 68 

 

    % of Total .8% 2.3% 8.8% 3.8% .8% .8% 17.0%  
  แพนทีน โปร-วี เฮลท์

ตี้ สคาล์พ 
Count 3 7 35 20 2 0 67 

 

    % of Total .8% 1.8% 8.8% 5.0% .5% .0% 16.8%  
  แพนทีน โปร-วี สูตร

ขจัดรังแค 
Count 7 10 30 12 5 3 67 

 

    % of Total 1.8% 2.5% 7.5% 3.0% 1.3% .8% 16.8%  
รวม Count 25 60 182 98 19 16 400  
  % of Total 6.3% 15.0% 45.5% 24.5% 4.8% 4.0% 100.0%  

 

จากตาราง 26 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ขนาดครอบครัวมี

ความสัมพันธ์ต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพแูพนทีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : ขนาดครอบครัวไม่มีความสัมพันธ์ต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพแูพนทีน 

 H1 : ขนาดครอบครัวมีความสัมพันธ์ต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพแูพนทีน 

 ค่า Sig. = 0.028 มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H1 นั่นคือ ขนาดครอบครัวมี

ความสัมพันธ์ต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพแูพนทีน ดังนั้นผลการศึกษาจึงสนับสนุนสมมติฐาน

ที่ตั้ง 
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ตารางที่ 27 : จ านวนความถี่และร้อยละของผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีนที่ใช้แยกตามอาชีพ 

 

 

จากตาราง 27 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า อาชีพไม่มีความสัมพันธ์ต่อ

การเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : อาชีพไม่มีความสัมพันธ์ต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพแูพนทีน 

 H1 : อาชีพมีความสัมพันธ์ต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพแูพนทีน 

 ค่า Sig. = 0.11 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ อาชีพไม่มีความสัมพันธ์ต่อ

การเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 

 

 

 

 

 

ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีนที่ใช้ 
อาชีพ 

Total 

Chi 

square 

(Sig.) 
นักเรียน
นักศึกษา 

แม่บ้าน 
รับ

ราชการ 
อื่นๆ 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว 
ค้าขาย 

 
แพนทีน โปร-ว ี
สมูท แอนด ์ซิลกี ้

Count 37 6 7 3 6 33 13 105 
 

32.725 
    % of Total 9.3% 1.5% 1.8% .8% 1.5% 8.3% 3.3% 26.3% (0.11) 
  แพนทีน โปร-ว ี

เอ็กซ์ตร้า มอยซ์เจอ
ไรซิ่ง 

Count 40 1 3 1 9 25 14 93 
 

    % of Total 10.0% .3% .8% .3% 2.3% 6.3% 3.5% 23.3%  
  แพนทีน โปร-ว ีแฮร ์

ฟอล คอนโทร 
Count 13 7 9 3 8 20 8 68 

 

    % of Total 3.3% 1.8% 2.3% .8% 2.0% 5.0% 2.0% 17.0%  
  แพนทีน โปร-ว ี

เฮลท์ตี ้สคาล์พ 
Count 17 4 5 1 5 24 11 67 

 

    % of Total 4.3% 1.0% 1.3% .3% 1.3% 6.0% 2.8% 16.8%  
  แพนทีน โปร-ว ีสูตร

ขจัดรังแค 
Count 17 2 7 2 3 21 15 67 

 

    % of Total 4.3% .5% 1.8% .5% .8% 5.3% 3.8% 16.8%  

รวม Count 124 20 31 10 31 123 61 400  

  % of Total 31.0% 5.0% 7.8% 2.5% 7.8% 30.8% 15.3% 100.0%  
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ตารางที่ 28 : จ านวนความถี่และร้อยละของผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีนที่ใช้แยกตามขนาดครอบครัว 

 

 

จากตาราง 28 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์

มีผลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพแูพนทีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : รายได้ต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพแูพนทีน 

 H1 : รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน 

 ค่า Sig. = 0.022 มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H1 นั่นคือ รายได้ต่อเดือนมี

ความสัมพันธ์เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีนแตกต่างกัน ดังนั้นผลการศึกษาจึงสนับสนุน

สมมติฐานที่ตั้ง 

ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีนท่ีใช้  

รายได้ต่อเดือน 

Total 

Chi 

square 

(Sig.) 

5,001-
10,000 
บาท 

10,001-
15,000 
บาท 

15,001-
20,000 
บาท 

20,001-
25,000 
บาท 

25,001-
30,000 
บาท 

30,001 
บาท ขึ้น

ไป 

 
แพนทีน โปร-วี 
สมูท แอนด ์ซิลกี้ 

Count 35 20 5 14 17 14 105 
 

34.746 
    % of Total 8.8% 5.0% 1.3% 3.5% 4.3% 3.5% 26.3% (0.022) 
  แพนทีน โปร-วี 

เอ็กซ์ตร้า มอยซ์
เจอไรซ่ิง 

Count 19 18 13 13 14 16 93 
 

    % of Total 4.8% 4.5% 3.3% 3.3% 3.5% 4.0% 23.3%  
  แพนทีน โปร-วี 

แฮร ์ฟอล คอน
โทร 

Count 13 8 7 14 6 20 68 
 

    % of Total 3.3% 2.0% 1.8% 3.5% 1.5% 5.0% 17.0%  
  แพนทีน โปร-วี 

เฮลท์ตี้ สคาล์พ 
Count 11 12 7 9 10 18 67 

 

    % of Total 2.8% 3.0% 1.8% 2.3% 2.5% 4.5% 16.8%  
  แพนทีน โปร-วี 

สูตรขจัดรังแค 
Count 18 13 9 16 7 4 67 

 

    % of Total 4.5% 3.3% 2.3% 4.0% 1.8% 1.0% 16.8%  
รวม Count 96 71 41 66 54 72 400  
  % of Total 24.0% 17.8% 10.3% 16.5% 13.5% 18.0% 100.0%  
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2. คุณลักษณะของประชากร (เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ขนาดครอบครัว การศึกษา รายได้) 

มีความสัมพันธ์ ต่อเหตุผลการเลือกใชผ้ลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีนต่างกัน 

 

ตารางที่ 29 : จ านวนความถี่และร้อยละของเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีนที่ใช้ แยกตาม

         ขนาดครอบครวั  

 
 

เหตุผลที่เลือกใช้ 
 

เพศ 
Total 

  

Chi square 

(Sig.) ชาย หญิง 

 ราคา Count 14 20 34 15.781 
    % of Total 3.5% 5.0% 8.5% (0.046) 
  โฆษณาทางส่ือต่างๆ Count 22 48 70  
    % of Total 5.5% 12.0% 17.5%  
  ใช้ตามครอบครัว Count 37 29 66  
    % of Total 9.3% 7.3% 16.5%  
  บรรจุภัณฑ์ Count 1 2 3  
    % of Total .3% .5% .8%  
  ตรงกับลักษณะของผม Count 10 26 36  
    % of Total 2.5% 6.5% 9.0%  
  คุณภาพดีมั่นใจในคุณภาพ Count 55 94 149  
    % of Total 13.8% 23.5% 37.3%  
  เพื่อนแนะน่า Count 11 11 22  
    % of Total 2.8% 2.8% 5.5%  
  หาซ้ือได้ง่าย Count 10 9 19  
    % of Total 2.5% 2.3% 4.8%  
  อื่นๆ Count 1 0 1  
    % of Total .3% .0% .3%  
รวม Count 161 239 400  
  % of Total 40.3% 59.8% 100.0%  
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จากตาราง 29 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า เพศมีความสัมพันธ์ต่อเหตุผล

ที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : เพศไม่มีความสัมพันธ์ต่อเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน 

 H1 : เพศมีความสัมพันธ์ต่อเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน 

 ค่า Sig. = 0.028 มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H1 นั่นคือ เพศมีความสัมพันธ์ต่อ

เหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีนแตกต่างกัน ดังนั้นผลการศึกษาจึงสนับสนุนสมมติฐาน

ที่ตั้ง 
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ตารางที่ 30 : จ านวนความถี่และร้อยละของเหตุผลที่เลือกใชผ้ลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีนที่ใช้  

        แยกตามอายุ 

 
 

 เหตุผลที่เลือกใช้ 
  
  

อาย ุ

Total 
Chi square 

(Sig.) อายุไม่เกิน 
20 ป ี

21-30 ปี 31-41 ปี 41-50 ป ี
มากกว่า 51 ปี

ขึ้นไป 

 ราคา Count 5 15 7 2 5 34 21.427 

    % of Total 1.3% 3.8% 1.8% .5% 1.3% 8.5% (0.922) 

  โฆษณาทางสื่อต่างๆ Count 12 23 22 8 5 70  

    
% of Total 3.0% 5.8% 5.5% 2.0% 1.3% 17.5% 

 

  ใช้ตามครอบครัว Count 9 30 12 11 4 66  

    % of Total 2.3% 7.5% 3.0% 2.8% 1.0% 16.5%  

  บรรจุภัณฑ์ Count 1 1 1 0 0 3  

    % of Total .3% .3% .3% .0% .0% .8%  

  ตรงกับลักษณะของผม Count 3 17 9 5 2 36  

    % of Total .8% 4.3% 2.3% 1.3% .5% 9.0%  

  คุณภาพดีมั่นใจในคุณภาพ Count 19 56 41 21 12 149  

    % of Total 4.8% 14.0% 10.3% 5.3% 3.0% 37.3%  

  เพ่ือนแนะน่า Count 4 4 5 6 3 22  

    % of Total 1.0% 1.0% 1.3% 1.5% .8% 5.5%  

  หาซื้อได้ง่าย Count 2 7 5 3 2 19  

    % of Total .5% 1.8% 1.3% .8% .5% 4.8%  

  อื่นๆ Count 0 1 0 0 0 1  

    % of Total .0% .3% .0% .0% .0% .3%  

รวม Count 55 154 102 56 33 400  

  % of Total 13.8% 38.5% 25.5% 14.0% 8.3% 100.0%  

 

จากตาราง 30 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า อายุไม่มีความสัมพันธ์ต่อ

เหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : อายุไม่มีความสัมพันธ์ต่อเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน 

 H1 : อายุมีความสัมพันธ์มีผลต่อเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน 

 ค่า Sig. = 0.922 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ อายุไม่มีความสัมพันธ์มีผล

ต่อเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีนไม่แตกต่างกัน ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐาน

ที่ตั้ง 
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ตารางที่ 31 : จ านวนความถี่และร้อยละของเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีนที่ใช้ แยกตาม

          ระดบัการศึกษา   

 
 

เหตุผลที่เลือกใช้ 
  
  

การศึกษา 
Total 

  

Chi 

square 

(Sig.) 
ต่่ากว่า

มัธยมศึกษา 
มัธยมศึกษา 
หรือ ปวช. 

อนุปริญญา 
หรือ ปวส. 

ระดับ
ปริญญาตรี 

สูงกว่าระดับ
ปริญญาตรี 

 ราคา Count 0 6 2 24 2 34 42.837 
    % of Total .0% 1.5% .5% 6.0% .5% 8.5% (0.096) 
  โฆษณาทางสื่อต่างๆ Count 5 10 6 39 10 70  
    

% of Total 1.3% 2.5% 1.5% 9.8% 2.5% 17.5% 
 

  ใช้ตามครอบครัว Count 3 6 7 44 6 66  
    % of Total .8% 1.5% 1.8% 11.0% 1.5% 16.5%  
  บรรจุภัณฑ์ Count 1 1 0 1 0 3  
    % of Total .3% .3% .0% .3% .0% .8%  
  ตรงกับลักษณะของผม Count 0 4 4 24 4 36  
    % of Total .0% 1.0% 1.0% 6.0% 1.0% 9.0%  
  คุณภาพดีมั่นใจใน

คุณภาพ 
Count 10 12 12 85 30 149 

 

    % of Total 2.5% 3.0% 3.0% 21.3% 7.5% 37.3%  
  เพ่ือนแนะน่า Count 0 3 4 14 1 22  
    % of Total .0% .8% 1.0% 3.5% .3% 5.5%  
  หาซื้อได้ง่าย Count 1 4 0 9 5 19  
    % of Total .3% 1.0% .0% 2.3% 1.3% 4.8%  
  อื่นๆ Count 0 1 0 0 0 1  
    % of Total .0% .3% .0% .0% .0% .3%  

รวม Count 20 47 35 240 58 400  
  % of Total 5.0% 11.8% 8.8% 60.0% 14.5% 100.0%  

 

จากตาราง 31 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ระดับการศึกษาไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

H0 : ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์มีผลต่อเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพแูพนทีน  

H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์มีผลต่อเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน  

ค่า Sig. = 0.922 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ อายุไม่มีความสัมพันธ์ต่อ

เหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 

 



70 

 

ตารางที่ 32 : จ านวนความถี่และร้อยละของเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีนที่ใช้ แยกตาม

         สถานภาพครอบครวั   

 
 

เหตุผลที่เลือกใช้ 

  
  

สภานภาพครอบครัว 
Total 

  

Chi 

square 

(Sig.) โสด สมรส 
หย่าร้าง/

หม้าย 
 ราคา Count 21 12 1 34 10.600 
    % of Total 5.3% 3.0% .3% 8.5% (0.833) 
  โฆษณาทางสื่อต่างๆ Count 41 27 2 70  
    % of Total 10.3% 6.8% .5% 17.5%  
  ใช้ตามครอบครัว Count 47 16 3 66  
    % of Total 11.8% 4.0% .8% 16.5%  
  บรรจุภัณฑ์ Count 3 0 0 3  
    % of Total .8% .0% .0% .8%  
  ตรงกับลักษณะของผม Count 25 11 0 36  
    % of Total 6.3% 2.8% .0% 9.0%  
  คุณภาพดีม่ันใจในคุณภาพ Count 92 54 3 149  
    % of Total 23.0% 13.5% .8% 37.3%  
  เพื่อนแนะน่า Count 13 9 0 22  
    % of Total 3.3% 2.3% .0% 5.5%  
  หาซื้อได้ง่าย Count 14 5 0 19  
    % of Total 3.5% 1.3% .0% 4.8%  
  อื่นๆ Count 1 0 0 1  
    % of Total .3% .0% .0% .3%  

รวม Count 257 134 9 400  
  % of Total 64.3% 33.5% 2.3% 100.0%  
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จากตาราง 32 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า สถานภาพครอบครัวไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

H0 : สถานภาพครอบครัวไม่มีความสัมพันธ์ต่อเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพแูพนทีน 

H1 : สถานภาพครอบครัวมีความสัมพันธ์ต่อเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน 

 ค่า Sig. = 0.833 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ สถานภาพครอบครัวไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐาน

ที่ตั้ง 
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ตารางที่ 33 : จ านวนความถี่และร้อยละของเหตุผลที่เลือกใชผ้ลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีนที่ใช้ แยกตาม

         ขนาดของครอบครวั   

 

 

 

 

 

 

 

เหตุผลที่เลือกใช้ 

  

ขนาดครอบครัว Total 
  

Chi square 

(Sig.) 1 คน 2 คน 3-4 คน 5-6 คน 7-8 คน 9 คนขึ้นไป 

 ราคา Count 2 4 14 12 0 2 34 35.965 
    % of Total .5% 1.0% 3.5% 3.0% .0% .5% 8.5% (0.652) 
  โฆษณาทางส่ือ

ต่างๆ 
Count 4 12 25 21 3 5 70 

 

    
% of Total 1.0% 3.0% 6.3% 5.3% .8% 1.3% 17.5% 

 

  ใช้ตามครอบครัว Count 3 8 33 17 1 4 66  
    % of Total .8% 2.0% 8.3% 4.3% .3% 1.0% 16.5%  
  บรรจุภัณฑ์ Count 1 0 2 0 0 0 3  
    % of Total .3% .0% .5% .0% .0% .0% .8%  
  ตรงกับลักษณะ

ของผม 
Count 1 8 18 5 3 1 36 

 

    % of Total .3% 2.0% 4.5% 1.3% .8% .3% 9.0%  
  คุณภาพดีมั่นใจใน

คุณภาพ 
Count 10 22 68 36 9 4 149 

 

    % of Total 2.5% 5.5% 17.0% 9.0% 2.3% 1.0% 37.3%  
  เพื่อนแนะน่า Count 2 3 13 1 3 0 22  
    % of Total .5% .8% 3.3% .3% .8% .0% 5.5%  
  หาซ้ือได้ง่าย Count 2 3 8 6 0 0 19  
    % of Total .5% .8% 2.0% 1.5% .0% .0% 4.8%  
  อื่นๆ Count 0 0 1 0 0 0 1  
    % of Total .0% .0% .3% .0% .0% .0% .3%  
รวม Count 25 60 182 98 19 16 400  
  % of Total 6.3% 15.0% 45.5% 24.5% 4.8% 4.0% 100.0%  
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จากตาราง 33 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ขนาดของครอบครัวไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

H0 : ขนาดของครอบครัวไม่มีความสัมพันธ์ต่อเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพแูพนทีน 

H1 : ขนาดของครอบครัวมีความสัมพันธ์ต่อเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน 

 ค่า Sig. = 0.652 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ ขนาดของครอบครัวไม่มี

ความสัมพันธ์มีผลต่อเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธ

สมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 34 : จ านวนความถี่และร้อยละของเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีนที่ใช้ แยกตาม

         อาชีพ  

 

เหตุผลที่เลือกใช้ 

  
 

อาชีพ 
Total 

  

Chi 

square 

(Sig.) 

นักเรียน
นักศึกษา 

แม่บ้าน 
รับ

ราชการ 
อื่นๆ 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 
ค้าขาย 

 ราคา Count 8 3 3 2 4 11 3 34 37.322 
    % of Total 2.0% .8% .8% .5% 1.0% 2.8% .8% 8.5% (0.867) 
  โฆษณาทางสื่อ

ต่างๆ 
Count 26 2 2 1 10 20 9 70 

 

    
% of Total 6.5% .5% .5% .3% 2.5% 5.0% 2.3% 17.5% 

 

  ใช้ตามครอบครัว Count 17 4 4 1 6 22 12 66  
    % of Total 4.3% 1.0% 1.0% .3% 1.5% 5.5% 3.0% 16.5%  
  บรรจุภัณฑ์ Count 2 0 0 0 1 0 0 3  
    % of Total .5% .0% .0% .0% .3% .0% .0% .8%  
  ตรงกับลักษณะ

ของผม 
Count 10 3 4 2 2 10 5 36 

 

    % of Total 2.5% .8% 1.0% .5% .5% 2.5% 1.3% 9.0%  
  คุณภาพดีมั่นใจใน

คุณภาพ 
Count 47 6 14 4 6 45 27 149 

 

    % of Total 11.8% 1.5% 3.5% 1.0% 1.5% 11.3% 6.8% 37.3%  
  เพ่ือนแนะน่า Count 6 2 3 0 2 7 2 22  
    % of Total 1.5% .5% .8% .0% .5% 1.8% .5% 5.5%  
  หาซื้อได้ง่าย Count 7 0 1 0 0 8 3 19  
    % of Total 1.8% .0% .3% .0% .0% 2.0% .8% 4.8%  
  อื่นๆ Count 1 0 0 0 0 0 0 1  
    % of Total .3% .0% .0% .0% .0% .0% .0% .3%  

รวม Count 124 20 31 10 31 123 61 400  
  % of Total 31.0% 5.0% 7.8% 2.5% 7.8% 30.8% 15.3% 100.0%  
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จากตาราง 34 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า อาชีพไม่มีความสัมพันธ์ต่อ

เหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

H0 : อาชีพไม่มีความสัมพันธ์ต่อเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน 

H1 : อาชีพมีความสัมพันธ์ต่อเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน 

 ค่า Sig. = 0.867 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ อาชีพไม่มีความสัมพันธ์ต่อ

เหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 35 : จ านวนความถี่และร้อยละของเหตุผลที่เลือกใชผ้ลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีนที่ใช้ แยกตาม

        รายได้ต่อเดอืน  

 

เหตุผลที่เลือกใช้ 

 
  
  

รายได้ต่อเดือน 
Total 

  

Chi 

square 

(Sig.) 

5,001-
10,000 

บาท 

10,001-
15,000 
บาท 

15,001-
20,000 

บาท 

20,001-
25,000 

บาท 

25,001-
30,000 

บาท 

30,001 
บาท ขึ้น

ไป 
 ราคา Count 9 5 2 8 5 5 34 32.953 
    % of Total 2.3% 1.3% .5% 2.0% 1.3% 1.3% 8.5% (0.778) 
  โฆษณาทางส่ือ

ต่างๆ 
Count 21 11 4 9 11 14 70 

 

    
% of Total 5.3% 2.8% 1.0% 2.3% 2.8% 3.5% 17.5% 

 

  ใช้ตาม
ครอบครัว 

Count 17 16 4 15 6 8 66 
 

    % of Total 4.3% 4.0% 1.0% 3.8% 1.5% 2.0% 16.5%  
  บรรจุภัณฑ์ Count 1 0 0 0 1 1 3  
    % of Total .3% .0% .0% .0% .3% .3% .8%  
  ตรงกับลักษณะ

ของผม 
Count 8 6 5 6 8 3 36 

 

    % of Total 2.0% 1.5% 1.3% 1.5% 2.0% .8% 9.0%  
  คุณภาพดีมั่นใจ

ในคุณภาพ 
Count 30 25 20 22 18 34 149 

 

    % of Total 7.5% 6.3% 5.0% 5.5% 4.5% 8.5% 37.3%  
  เพื่อนแนะน่า Count 7 4 2 2 3 4 22  
    % of Total 1.8% 1.0% .5% .5% .8% 1.0% 5.5%  
  หาซ้ือได้ง่าย Count 2 4 4 4 2 3 19  
    % of Total .5% 1.0% 1.0% 1.0% .5% .8% 4.8%  
  อื่นๆ Count 1 0 0 0 0 0 1  
    % of Total .3% .0% .0% .0% .0% .0% .3%  

รวม Count 96 71 41 66 54 72 400  
  % of Total 24.0% 17.8% 10.3% 16.5% 13.5% 18.0% 100.0%  

 

 

 



77 

 

จากตาราง 35 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า รายได้ต่อเดือนไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

H0 : รายได้ต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์มีผลต่อเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพแูพนทีน  

H1 : รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์มีผลต่อเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน 

 ค่า Sig. = 0.778 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ รายได้ต่อเดือนไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐาน

ที่ตั้ง 
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3. คุณลักษณะของประชากร (เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ขนาดครอบครัว การศึกษา รายได้) 

มีความสัมพันธ์ มีผลต่อจ านวนครั้งที่สระผมต่อสัปดาหต่์างกัน 

 

ตารางที่ 36 : จ านวนความถี่และร้อยละของจ านวนครั้งที่สระผมต่อสัปดาห์ แยกตามเพศ 

 

จ่านวนครั้งท่ีสระผมต่อสัปดาห์ 
เพศ 

Total 
Chi square 

(Sig.) ชาย หญิง 

 1-2 ครั้ง Count 20 40 60 6.707 
    % of Total 5.0% 10.0% 15.0% (0.035) 
  3-4 ครั้ง Count 63 114 177  
    % of Total 15.8% 28.5% 44.3%  
  มากกว่า 5 ครั้ง Count 78 85 163  
    % of Total 19.5% 21.3% 40.8%  

รวม Count 161 239 400  
  % of Total 40.3% 59.8% 100.0%  

 

จากตาราง 36 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า เพศมีความสัมพันธ์ต่อจ านวน

ครั้งที่สระผมต่อสัปดาห์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : เพศไม่มีความสัมพันธ์จ านวนคร้ังที่สระผมต่อสัปดาห์ 

 H1 : เพศมีความสัมพันธ์จ านวนคร้ังที่สระผมต่อสัปดาห์ 

 ค่า Sig. = 0.035 มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H1 นั่นคือ เพศ มีความสัมพันธ์ต่อ

จ านวนคร้ังที่สระผมต่อสัปดาห์ ดังนั้นผลการศึกษาจึงสนับสนุนสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 37 : จ านวนความถี่และร้อยละของจ านวนครั้งที่สระผมต่อสัปดาห์ แยกตามอาย ุ

 

จ่านวนครั้งท่ีสระผมต่อสัปดาห์ 
อาย ุ

Total 
  

Chi 

square 

(Sig.) 
อายุไม่เกิน 

20 ป ี
21-30 ปี 31-41 ปี 41-50 ปี 

มากกว่า 51 
ปีขึ้นไป 

 1-2 ครั้ง Count 12 20 17 7 4 60 11.299 
    % of Total 3.0% 5.0% 4.3% 1.8% 1.0% 15.0% (0.185) 
  3-4 ครั้ง Count 19 61 53 26 18 177  
    % of Total 4.8% 15.3% 13.3% 6.5% 4.5% 44.3%  
  มากกว่า 5 ครั้ง Count 24 73 32 23 11 163  
    % of Total 6.0% 18.3% 8.0% 5.8% 2.8% 40.8%  

รวม Count 55 154 102 56 33 400  
  % of Total 13.8% 38.5% 25.5% 14.0% 8.3% 100.0%  

 

จากตาราง 37 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า อายุไม่มีความสัมพันธ์ต่อจ านวนคร้ังที่

สระผมต่อสัปดาห์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : อายุไม่มีความสัมพันธ์จ านวนคร้ังที่สระผมต่อสัปดาห์ 

 H1 : อายุมีความสัมพันธ์จ านวนคร้ังที่สระผมต่อสัปดาห์ 

 ค่า Sig. = 0.185 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ อายุไม่มีความสัมพันธ์ต่อ

จ านวนคร้ังที่สระผมต่อสัปดาห์ ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 38 : จ านวนความถี่และร้อยละของจ านวนครั้งที่สระผมต่อสัปดาห ์แยกตามระดับ 

         การศึกษา  

 

จ่านวนครั้งท่ีสระผมต่อสัปดาห์ 

การศึกษา 
Total 

  

Chi 

square 

(Sig.) 
ต่่ากว่า

มัธยมศึกษา 
มัธยมศึกษา 
หรือ ปวช. 

อนุปริญญา 
หรือ ปวส. 

ระดับ
ปริญญาตรี 

สูงกว่า
ระดับ

ปริญญาตรี 
 1-2 ครั้ง Count 2 7 8 38 5 60 6.887 
    % of Total .5% 1.8% 2.0% 9.5% 1.3% 15.0% (0.549) 
  3-4 ครั้ง Count 12 22 14 105 24 177  
    % of Total 3.0% 5.5% 3.5% 26.3% 6.0% 44.3%  
  มากกว่า 5 ครั้ง Count 6 18 13 97 29 163  
    % of Total 1.5% 4.5% 3.3% 24.3% 7.3% 40.8%  
รวม Count 20 47 35 240 58 400  
  % of Total 5.0% 11.8% 8.8% 60.0% 14.5% 100.0%  

 

จากตาราง 38 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์ต่อ

จ านวนคร้ังที่สระผมต่อสัปดาห์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์จ านวนคร้ังที่สระผมต่อสัปดาห์ 

 H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์จ านวนคร้ังที่สระผมต่อสัปดาห์ 

 ค่า Sig. = 0.549 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ ระดับการศึกษาไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อจ านวนคร้ังที่สระผมต่อสัปดาห์ ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 39 : จ านวนความถี่และร้อยละของจ านวนครั้งที่สระผมต่อสัปดาห ์แยกตามสภานภาพ

         ครอบครวั  

 

จ่านวนครั้งท่ีสระผมต่อสัปดาห์ 
 

สภานภาพครอบครัว 
Total  

Chi square 

(Sig.) โสด สมรส หย่าร้าง/หม้าย 

 1-2 ครั้ง Count 41 18 1 60 5.987 
    % of Total 10.3% 4.5% .3% 15.0% (0.200) 
  3-4 ครั้ง Count 103 68 6 177  
    % of Total 25.8% 17.0% 1.5% 44.3%  
  มากกว่า 5 ครั้ง Count 113 48 2 163  
    % of Total 28.3% 12.0% .5% 40.8%  

รวม Count 257 134 9 400  
  % of Total 64.3% 33.5% 2.3% 100.0%  

 

จากตาราง 39 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า สถานภาพครอบครอบครัวไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อจ านวนคร้ังที่สระผมต่อสัปดาห์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : สถานภาพครอบครอบครัวไม่มีความสัมพันธ์จ านวนคร้ังที่สระผมต่อสัปดาห์ 

 H1 : สถานภาพครอบครอบครัวมีความสัมพันธ์จ านวนคร้ังที่สระผมต่อสัปดาห์ 

 ค่า Sig. = 0.200 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ สถานภาพครอบครอบครัว

ไม่มีความสัมพันธ์ต่อจ านวนคร้ังที่สระผมต่อสัปดาห์ ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 40 :  จ านวนความถี่และร้อยละของจ านวนครั้งที่สระผมต่อสัปดาห ์แยกตามขนาดของ

          ครอบครวั  

 

จ่านวนครั้งท่ีสระผม 
ต่อสัปดาห์ 

ขนาดครอบครัว 

Total  

Chi 

square 

(Sig.) 
1 คน 2 คน 3-4 คน 5-6 คน 7-8 คน 9 คนขึ้นไป 

 1-2 ครั้ง Count 4 12 23 17 3 1 60 7.041 
    % of Total 1.0% 3.0% 5.8% 4.3% .8% .3% 15.0% (0.722) 
  3-4 ครั้ง Count 11 28 83 36 10 9 177  
    % of Total 2.8% 7.0% 20.8% 9.0% 2.5% 2.3% 44.3%  
  มากกว่า 5 

ครั้ง 
Count 10 20 76 45 6 6 163 

 

    % of Total 2.5% 5.0% 19.0% 11.3% 1.5% 1.5% 40.8%  

รวม Count 25 60 182 98 19 16 400  
  % of Total 6.3% 15.0% 45.5% 24.5% 4.8% 4.0% 100.0%  

 

จากตาราง 40 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ขนาดของครอบครอบครัวไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อจ านวนคร้ังที่สระผมต่อสัปดาห์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : ขนาดของครอบครอบครัวไม่มีความสัมพันธ์ต่อจ านวนคร้ังที่สระผมต่อสัปดาห์ 

 H1 : ขนาดของครอบครอบครัวมีความสัมพันธ์ต่อจ านวนคร้ังที่สระผมต่อสัปดาห์ 

 ค่า Sig. = 0.722 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ ขนาดของครอบครอบครัว

ไม่มีความสัมพันธ์ต่อจ านวนคร้ังที่สระผมต่อสัปดาห์ ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 41 : จ านวนความถี่และร้อยละของจ านวนครั้งที่สระผมต่อสัปดาห ์แยกตามอาชีพ 

 

 

จากตาราง 41 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า อาชีพไม่มีความสัมพันธ์ต่อ

จ านวนคร้ังที่สระผมต่อสัปดาห์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : อาชีพไม่มีความสัมพันธ์จ านวนคร้ังที่สระผมต่อสัปดาห์ 

 H1 : อาชีพมีความสัมพันธ์จ านวนคร้ังที่สระผมต่อสัปดาห์ 

 ค่า Sig. = 0.090 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ อาชีพไม่มีความสัมพันธ์

จ านวนคร้ังที่สระผมต่อสัปดาห์ ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 

 

 

 

 

 

 

 

จ่านวนครั้งท่ีสระผม 
ต่อสัปดาห์ 

อาชีพ 

Total 

Chi 

square 

(Sig.) 
นักเรียน
นักศึกษา 

แม่บ้าน 
รับ

ราชการ 
อื่นๆ 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 
ค้าขาย 

 1-2 ครั้ง Count 18 2 3 1 3 21 12 60 18.922 
    % of Total 4.5% .5% .8% .3% .8% 5.3% 3.0% 15.0% (0.090) 
  3-4 ครั้ง 

  

Count 51 14 14 6 19 56 17 177  
  % of Total 12.8% 3.5% 3.5% 1.5% 4.8% 14.0% 4.3% 44.3%  
  มากกว่า 

5 ครั้ง 
  

Count 55 4 14 3 9 46 32 163  
  

% of Total 13.8% 1.0% 3.5% .8% 2.3% 11.5% 8.0% 40.8%  

รวม Count 124 20 31 10 31 123 61 400  
  % of Total 31.0% 5.0% 7.8% 2.5% 7.8% 30.8% 15.3% 100.0%  
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ตารางที่ 42 : จ านวนความถี่และร้อยละของจ านวนครั้งที่สระผมต่อสัปดาห ์แยกตาม รายได้ต่อ 

        เดอืน  

 

จ่านวนครั้งท่ีสระผม 
ต่อสัปดาห์ 

รายได้ต่อเดือน 

Total 

Chi 

square 

(Sig.) 

5,001-
10,000 

บาท 

10,001-
15,000 

บาท 

15,001-
20,000 

บาท 

20,001-
25,000 

บาท 

25,001-
30,000 

บาท 

30,001 
บาท ขึ้น

ไป 

 1-2 ครั้ง Count 15 8 8 7 13 9 60 9.034 
    % of Total 3.8% 2.0% 2.0% 1.8% 3.3% 2.3% 15.0% (0.529) 
  3-4 ครั้ง Count 38 36 15 33 23 32 177  
    % of Total 9.5% 9.0% 3.8% 8.3% 5.8% 8.0% 44.3%  
  มากกว่า 5 ครั้ง Count 43 27 18 26 18 31 163  
    % of Total 10.8% 6.8% 4.5% 6.5% 4.5% 7.8% 40.8%  

รวม Count 96 71 41 66 54 72 400  
  % of Total 24.0% 17.8% 10.3% 16.5% 13.5% 18.0% 100.0%  

 

จากตาราง 42 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า รายได้ต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์ต่อ

จ านวนคร้ังที่สระผมต่อสัปดาห์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : รายได้ต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์ต่อจ านวนคร้ังที่สระผมต่อสัปดาห์ 

 H1 : รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์ต่อจ านวนคร้ังที่สระผมต่อสัปดาห์ 

 ค่า Sig. = 0.529 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ รายได้ต่อเดือนไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อจ านวนคร้ังที่สระผมต่อสัปดาห์ ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 
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4. คุณลักษณะของประชากร (เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ขนาดครอบครัว การศึกษา รายได้) 

มีความสัมพันธ์ มีผลต่อขนาดในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีนต่างกัน 

 

ตารางที่ 43 : จ านวนความถี่และร้อยละของขนาดในการเลือกซื้อ แยกตาม เพศ 

 

จากตาราง 43 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า เพศไม่มีความสัมพันธ์ต่อ

ขนาดในการเลือกซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : เพศไม่มีความสัมพันธ์ต่อขนาดในการเลือกซื้อ 

 H1 : เพศมีความสัมพันธ์ต่อขนาดในการเลือกซื้อ 

 ค่า Sig. = 0.533 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ เพศไม่มีความสัมพันธ์ต่อ

ขนาดในการเลือกซื้อ ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 

 

 

 

 

ขนาดของผลิตภัณฑ์ 
 

เพศ 
Total 

Chi square 

(Sig.) ชาย หญิง 

 ขนาดซอง 7.5 มล. Count 8 8 16 3.150 
    % of Total 2.0% 2.0% 4.0% (0.533) 
  ขนาด 90 มล. Count 20 31 51  
    % of Total 5.0% 7.8% 12.8%  
  ขนาด 200 มล. Count 37 72 109  
    % of Total 9.3% 18.0% 27.3%  
  ขนาด 400 มล. Count 63 82 145  
    % of Total 15.8% 20.5% 36.3%  
  ขนาด 750 มล. Count 33 46 79  
    % of Total 8.3% 11.5% 19.8%  

รวม Count 161 239 400  
  % of Total 40.3% 59.8% 100.0%  
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ตารางที่ 44 : จ านวนความถี่และร้อยละของขนาดในการเลือกซื้อ แยกตาม อาย ุ

 
 

 ขนาดของผลิตภัณฑ์ 
  
  

อาย ุ
Total 

Chi square 

(Sig.) อายุไม่
เกิน 20 ป ี

21-30 ปี 31-41 ปี 41-50 ปี 
มากกว่า 51 

ปีขึ้นไป 

 ขนาดซอง 7.5 มล. Count 3 6 4 1 2 16 14.408 
    % of Total .8% 1.5% 1.0% .3% .5% 4.0% (0.568) 

  ขนาด 90 มล. Count 12 15 12 8 4 51  
    % of Total 3.0% 3.8% 3.0% 2.0% 1.0% 12.8%  
  ขนาด 200 มล. Count 11 46 31 11 10 109  
    % of Total 2.8% 11.5% 7.8% 2.8% 2.5% 27.3%  
  ขนาด 400 มล. Count 16 58 35 27 9 145  
    % of Total 4.0% 14.5% 8.8% 6.8% 2.3% 36.3%  
  ขนาด 750 มล. Count 13 29 20 9 8 79  
    % of Total 3.3% 7.3% 5.0% 2.3% 2.0% 19.8%  

รวม Count 55 154 102 56 33 400  
  % of Total 13.8% 38.5% 25.5% 14.0% 8.3% 100.0%  

 

จากตาราง 44 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า อายุไม่มีความสัมพันธ์ต่อ

ขนาดในการเลือกซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : อายุไม่มีความสัมพันธ์ต่อขนาดในการเลือกซื้อ 

 H1 : อายุมีความสัมพันธ์ต่อขนาดในการเลือกซื้อ 

 ค่า Sig. = 0.568 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ อายุไม่มีความสัมพันธ์ต่อ

ขนาดในการเลือกซื้อ ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 45 : จ านวนความถี่และร้อยละของขนาดในการเลือกซื้อ แยกตามระดับการศึกษา 

 

 

 ขนาดของผลิตภัณฑ์ 
  
  

การศึกษา 

Total  

Chi 

square 

(Sig.) ต่่ากว่า
มัธยมศึกษา 

มัธยมศึกษา 
หรือ ปวช. 

อนุปริญญา 
หรือ ปวส. 

ระดับ
ปริญญาตรี 

สูงกว่า
ระดับ

ปริญญาตรี 

 
ขนาดซอง 7.5 
มล. 

Count 5 2 1 8 0 16 
36.645 

    % of Total 1.3% .5% .3% 2.0% .0% 4.0% (0.002) 
  ขนาด 90 มล. Count 4 10 6 26 5 51  
    % of Total 1.0% 2.5% 1.5% 6.5% 1.3% 12.8%  
  ขนาด 200 มล. Count 4 14 7 68 16 109  
    % of Total 1.0% 3.5% 1.8% 17.0% 4.0% 27.3%  
  ขนาด 400 มล. Count 4 15 12 88 26 145  
    % of Total 1.0% 3.8% 3.0% 22.0% 6.5% 36.3%  
  ขนาด 750 มล. Count 3 6 9 50 11 79  
    % of Total .8% 1.5% 2.3% 12.5% 2.8% 19.8%  

รวม Count 20 47 35 240 58 400  
  % of Total 5.0% 11.8% 8.8% 60.0% 14.5% 100.0%  

 

จากตาราง 45 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ระดับการศึกษามี

ความสัมพันธ์ต่อขนาดในการเลือกซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์ต่อขนาดในการเลือกซื้อ 

 H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์ต่อขนาดในการเลือกซื้อ 

 ค่า Sig. = 0.002 มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H1 นั่นระดับการศึกษามีความสัมพันธ์

ต่อขนาดในการเลือกซื้อ ดังนั้นผลการศึกษาจึงสนับสนุนสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 46 : จ านวนความถี่และร้อยละของขนาดในการเลือกซื้อ แยกตามสถานภาพครอบครัว 

 

ขนาดของผลิตภัณฑ์ 
สภานภาพครอบครัว 

Total  
Chi square 

(Sig.) โสด สมรส หย่าร้าง/หม้าย 

 ขนาดซอง 7.5 มล. Count 9 5 2 16 10.282 
    % of Total 2.3% 1.3% .5% 4.0% (0.246) 
  ขนาด 90 มล. Count 32 19 0 51  
    % of Total 8.0% 4.8% .0% 12.8%  
  ขนาด 200 มล. Count 72 36 1 109  
    % of Total 18.0% 9.0% .3% 27.3%  
  ขนาด 400 มล. Count 92 49 4 145  
    % of Total 23.0% 12.3% 1.0% 36.3%  
  ขนาด 750 มล. Count 52 25 2 79  
    % of Total 13.0% 6.3% .5% 19.8%  

รวม Count 257 134 9 400  
  % of Total 64.3% 33.5% 2.3% 100.0%  

 

 

จากตาราง 46 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า สถานภาพครอบครัวไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อขนาดในการเลือกซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : สถานภาพครอบครัวไม่มีความสัมพันธ์ต่อขนาดในการเลือกซื้อ 

 H1 : สถานภาพครอบครัวมีความสัมพันธ์ต่อขนาดในการเลือกซื้อ 

 ค่า Sig. = 0.246 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ สถานภาพครอบครัวไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อขนาดในการเลือกซื้อ ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 47 : จ านวนความถี่และร้อยละของขนาดในการเลือกซื้อ แยกตามขนาดครอบครัว 

 
 

ขนาดของผลิตภัณฑ์ 
 

ขนาดครอบครัว 
Total  

Chi square 

(Sig.) 1 คน 2 คน 3-4 คน 5-6 คน 7-8 คน 9 คนขึ้นไป 

 
ขนาดซอง 7.5 
มล. 

Count 0 4 5 3 0 4 16 
 

42.038 
    

% of Total .0% 1.0% 1.3% .8% .0% 1.0% 4.0% (0.003) 

  ขนาด 90 มล. Count 2 11 20 14 1 3 51  
    

% of Total .5% 2.8% 5.0% 3.5% .3% .8% 12.8% 
 

  ขนาด 200 มล. Count 6 18 51 32 2 0 109  
    % of Total 1.5% 4.5% 12.8% 8.0% .5% .0% 27.3%  
  ขนาด 400 มล. Count 13 17 68 33 8 6 145  
    % of Total 3.3% 4.3% 17.0% 8.3% 2.0% 1.5% 36.3%  
  ขนาด 750 มล. Count 4 10 38 16 8 3 79  
    % of Total 1.0% 2.5% 9.5% 4.0% 2.0% .8% 19.8%  

รวม Count 25 60 182 98 19 16 400  
  % of Total 6.3% 15.0% 45.5% 24.5% 4.8% 4.0% 100.0%  

 

จากตาราง 47 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ขนาดครอบครัวมี

ความสัมพันธ์ต่อขนาดในการเลือกซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : ขนาดครอบครัวไม่มีความสัมพันธ์ต่อขนาดในการเลือกซื้อ 

 H1 : ขนาดครอบครัวมีความสัมพันธ์ต่อขนาดในการเลือกซื้อ 

 ค่า Sig. = 0.003 มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H1 นั่นขนาดครอบครัวมีความสัมพันธ์

ต่อขนาดในการเลือกซื้อ ดังนั้นผลการศึกษาจึงสนับสนุนสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 48 : จ านวนความถี่และร้อยละของขนาดในการเลือกซื้อ แยกตามอาชีพ 

 

ขนาดของผลิตภัณฑ์ 

อาชีพ 

Total 
Chi square 

(Sig.) นักเรียน
นักศึกษา 

แม่บ้าน 
รับ

ราชการ 
อื่นๆ 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 
ค้าขาย 

 
ขนาดซอง 7.5 
มล. 

Count 5 2 2 1 0 5 1 16 21.282 

    % of Total 1.3% .5% .5% .3% .0% 1.3% .3% 4.0% (0.622)     
  ขนาด 90 มล. Count 18 3 7 2 1 15 5 51  

    % of Total 4.5% .8% 1.8% .5% .3% 3.8% 1.3% 12.8%  
  ขนาด 200 มล. Count 31 9 5 3 8 32 21 109  
    % of Total 7.8% 2.3% 1.3% .8% 2.0% 8.0% 5.3% 27.3%  
  ขนาด 400 มล. Count 46 4 11 3 14 45 22 145  

    % of Total 11.5% 1.0% 2.8% .8% 3.5% 11.3% 5.5% 36.3%  
  ขนาด 750 มล. Count 24 2 6 1 8 26 12 79  
    % of Total 6.0% .5% 1.5% .3% 2.0% 6.5% 3.0% 19.8%  

รวม Count 124 20 31 10 31 123 61 400  
  % of Total 31.0% 5.0% 7.8% 2.5% 7.8% 30.8% 15.3% 100.0%  

 

จากตาราง 48 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า อาชีพไม่มีความสัมพันธ์ต่อ

ขนาดในการเลือกซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : อาชีพไม่มีความสัมพันธ์ต่อขนาดในการเลือกซื้อ 

 H1 : อาชีพมีความสัมพันธ์ต่อขนาดในการเลือกซื้อ 

 ค่า Sig. = 0.622 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ อาชีพไม่มีความสัมพันธ์ต่อ

ขนาดในการเลือกซื้อ ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 49 : จ านวนความถี่และร้อยละของขนาดในการเลือกซื้อ แยกตามรายได้ต่อเดือน 

 

 

จากตาราง 49 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า รายได้ต่อเดือนไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อขนาดในการเลือกซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : รายได้ต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์ต่อขนาดในการเลือกซื้อ 

 H1 : รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์ต่อขนาดในการเลือกซื้อ 

 ค่า Sig. = 0.612 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ รายได้ต่อเดือนไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อขนาดในการเลือกซื้อ ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 

 

 

 

 

 

 

ขนาดของผลิตภัณฑ์ 
  
  

รายได้ต่อเดือน 
Total 

  

Chi 

square 

(Sig.) 

5,001-
10,000 

บาท 

10,001-
15,000 

บาท 

15,001-
20,000 

บาท 

20,001-
25,000 

บาท 

25,001-
30,000 

บาท 

30,001 
บาท ขึ้น

ไป 

 ขนาดซอง 7.5 มล. Count 9 2 1 2 1 1 16 17.631     

    % of Total 2.3% .5% .3% .5% .3% .3% 4.0% (0.612) 

  ขนาด 90 มล. Count 17 7 4 8 9 6 51  

    % of Total 4.3% 1.8% 1.0% 2.0% 2.3% 1.5% 12.8%  

  ขนาด 200 มล. Count 22 20 11 21 13 22 109  

    % of Total 5.5% 5.0% 2.8% 5.3% 3.3% 5.5% 27.3%  

  ขนาด 400 มล. Count 31 29 16 22 21 26 145  

    % of Total 7.8% 7.3% 4.0% 5.5% 5.3% 6.5% 36.3%  

  ขนาด 750 มล. Count 17 13 9 13 10 17 79  

    % of Total 4.3% 3.3% 2.3% 3.3% 2.5% 4.3% 19.8%  

รวม Count 96 71 41 66 54 72 400  

  % of Total 24.0% 17.8% 10.3% 16.5% 13.5% 18.0% 100.0%  
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5. คุณลักษณะของประชากร (เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ขนาดครอบครัว การศึกษา รายได้) 

มีความสัมพันธ์ มีผลต่อความถี่ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีนต่างกัน 

 

ตารางที่ 50 : จ านวนความถี่และร้อยละของความถี่ในการเลือกซื้อ แยกตามเพศ 

 

จากตาราง 50 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า เพศไม่มีความสัมพันธ์ต่อ

ความถี่ในการเลือกซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : เพศไม่มีความสัมพันธ์ต่อความถี่ในการเลือกซื้อ 

 H1 : เพศมีความสัมพันธ์ความถี่ในการเลือกซื้อ 

 ค่า Sig. = 0.387 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ เพศไม่มีความสัมพันธ์ต่อ

ความถี่ในการเลือกซื้อ ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 

 

 

 

 

ความถี่ในการเลือกซ้ือ 
เพศ 

Total  
Chi square 

(Sig.) ชาย หญิง 

 1 ครั้ง/เดือน Count 57 91 148 4.139 
    % of Total 14.3% 22.8% 37.0% (0.387) 
  2 ครั้ง/เดือน Count 39 46 85  
    % of Total 9.8% 11.5% 21.3%  
  1 ครั้ง/ 2 เดือน Count 43 55 98  
    % of Total 10.8% 13.8% 24.5%  
  1 ครั้ง/ 3 เดือน Count 17 39 56  
    % of Total 4.3% 9.8% 14.0%  
  อื่นๆ Count 5 8 13  
    % of Total 1.3% 2.0% 3.3%  

รวม Count 161 239 400  
  % of Total 40.3% 59.8% 100.0%  
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ตารางที่ 51 : จ านวนความถี่และร้อยละของความถี่ในการเลือกซื้อ แยกตามอาย ุ

 

ความถี่ในการเลือกซ้ือ 

อาย ุ
Total 

Chi square 

(Sig.) อายุไม่เกิน 
20 ปี 

21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 
มากกว่า 51 

ปีขึ้นไป 

 1 ครั้ง/เดือน Count 19 62 26 24 17 148 23.867 
    % of Total 4.8% 15.5% 6.5% 6.0% 4.3% 37.0% (0.092) 
  2 ครั้ง/เดือน Count 17 25 27 12 4 85  
    % of Total 4.3% 6.3% 6.8% 3.0% 1.0% 21.3%  
  1 ครั้ง/ 2 เดือน Count 9 43 29 10 7 98  
    % of Total 2.3% 10.8% 7.3% 2.5% 1.8% 24.5%  
  1 ครั้ง/ 3 เดือน Count 9 21 15 6 5 56  
    % of Total 2.3% 5.3% 3.8% 1.5% 1.3% 14.0%  
  อื่นๆ Count 1 3 5 4 0 13  
    % of Total .3% .8% 1.3% 1.0% .0% 3.3%  

รวม Count 55 154 102 56 33 400  
  % of Total 13.8% 38.5% 25.5% 14.0% 8.3% 100.0%  

 

จากตาราง 51 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า อายุไม่มีความสัมพันธ์ต่อ

ความถี่ในการเลือกซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : อายุไม่มีความสัมพันธ์ต่อความถี่ในการเลือกซื้อ 

 H1 : อายุมีความสัมพันธ์ความถี่ในการเลือกซื้อ 

 ค่า Sig. = 0.092 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ อายุไม่มีความสัมพันธ์ต่อ

ความถี่ในการเลือกซื้อ ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 52 : จ านวนความถี่และร้อยละของความถี่ในการเลือกซื้อ แยกตามระดับการศึกษา 

 

ความถี่ในการเลือกซ้ือ 

การศึกษา 

Total 
Chi square 

(Sig.) ต่่ากว่า
มัธยมศึกษา 

มัธยมศึกษา 
หรือ ปวช. 

อนุปริญญา 
หรือ ปวส. 

ระดับ
ปริญญาตรี 

สูงกว่า
ระดับ

ปริญญาตรี 
 1 ครั้ง/เดือน Count 6 22 16 83 21 148 37.421   
    % of Total 1.5% 5.5% 4.0% 20.8% 5.3% 37.0% (0.002) 
  2 ครั้ง/เดือน Count 10 9 9 48 9 85  
    % of Total 2.5% 2.3% 2.3% 12.0% 2.3% 21.3%  
  1 ครั้ง/ 2 

เดือน 
Count 2 8 5 66 17 98 

 

    % of Total .5% 2.0% 1.3% 16.5% 4.3% 24.5%  
  1 ครั้ง/ 3 

เดือน 
Count 1 3 4 41 7 56 

 

    % of Total .3% .8% 1.0% 10.3% 1.8% 14.0%  
  อื่นๆ Count 1 5 1 2 4 13  
    % of Total .3% 1.3% .3% .5% 1.0% 3.3%  

รวม Count 20 47 35 240 58 400  
  % of Total 5.0% 11.8% 8.8% 60.0% 14.5% 100.0%  

 

จากตาราง 52 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ระดับการศึกษามี

ความสัมพันธ์ต่อความถี่ในการเลือกซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์ต่อความถี่ในการเลือกซื้อ 

 H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์ต่อความถี่ในการเลือกซื้อ 

 ค่า Sig. = 0.002 มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H1 นั่นคือ ระดับการศึกษามี

ความสัมพันธ์ต่อความถี่ในการเลือกซื้อ ดังนั้นผลการศึกษาจึงสนับสนุนสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 53 : รวมจ านวนความถี่และร้อยละของความถี่ในการเลือกซื้อ แยกตามสถานภาพ 

         ครอบครวั  

 

ความถี่ในการเลือกซ้ือ 

สภานภาพครอบครัว 
Total  

Chi square 

(Sig.) โสด สมรส หย่าร้าง/หม้าย 

 1 ครั้ง/เดือน Count 97 45 6 148 18.397    
    % of Total 24.3% 11.3% 1.5% 37.0% (0.018) 
  2 ครั้ง/เดือน Count 51 33 1 85  
    % of Total 12.8% 8.3% .3% 21.3%  
  1 ครั้ง/ 2 เดือน Count 65 33 0 98  
    % of Total 16.3% 8.3% .0% 24.5%  
  1 ครั้ง/ 3 เดือน Count 38 18 0 56  
    % of Total 9.5% 4.5% .0% 14.0%  
  อื่นๆ Count 6 5 2 13  
    % of Total 1.5% 1.3% .5% 3.3%  

รวม Count 257 134 9 400  
  % of Total 64.3% 33.5% 2.3% 100.0%  

 

จากตาราง 53 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า สถานภาพครอบครัวมี

ความสัมพันธ์ต่อความถี่ในการเลือกซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : สถานภาพครอบครัวไม่มีความสัมพันธ์ต่อความถี่ในการเลือกซื้อ 

 H1 : สถานภาพครอบครัวมีความสัมพันธ์ต่อความถี่ในการเลือกซื้อ 

 ค่า Sig. = 0.018 มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H1 นั่นคือ สถานภาพครอบครัวมี

ความสัมพันธ์ต่อความถี่ในการเลือกซื้อ ดังนั้นผลการศึกษาจึงสนับสนุนสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 54 : จ านวนความถี่และร้อยละของความถี่ในการเลือกซื้อ แยกตามขนาดครอบครัว 

 

ความถี่ในการเลือกซ้ือ 

 

ขนาดครอบครัว 
Total  

Chi square 

(Sig.) 1 คน 2 คน 3-4 คน 5-6 คน 7-8 คน 9 คนขึ้นไป 

 1 ครั้ง/เดือน Count 5 17 73 34 10 9 148 33.241 
    % of Total 1.3% 4.3% 18.3% 8.5% 2.5% 2.3% 37.0% (0.032) 
  2 ครั้ง/เดือน Count 4 18 35 24 3 1 85  
    % of Total 1.0% 4.5% 8.8% 6.0% .8% .3% 21.3%  
  1 ครั้ง/ 2 เดือน Count 10 13 48 23 2 2 98  
    % of Total 2.5% 3.3% 12.0% 5.8% .5% .5% 24.5%  
  1 ครั้ง/ 3 เดือน Count 5 10 22 14 4 1 56  
    % of Total 1.3% 2.5% 5.5% 3.5% 1.0% .3% 14.0%  
  อื่นๆ Count 1 2 4 3 0 3 13  
    % of Total .3% .5% 1.0% .8% .0% .8% 3.3%  

รวม Count 25 60 182 98 19 16 400  
  % of Total 6.3% 15.0% 45.5% 24.5% 4.8% 4.0% 100.0%  

 

จากตาราง 54 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ขนาดครอบครัวมี

ความสัมพันธ์ต่อความถี่ในการเลือกซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : ขนาดครอบครัวไม่มีความสัมพันธ์ต่อความถี่ในการเลือกซื้อ 

 H1 : ขนาดครอบครัวมีความสัมพันธ์ต่อความถี่ในการเลือกซื้อ 

 ค่า Sig. = 0.032 มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H1 นั่นคือ ขนาดครอบครัวมี

ความสัมพันธ์ต่อความถี่ในการเลือกซื้อ ดังนั้นผลการศึกษาจึงสนับสนุนสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 55 : จ านวนความถี่และร้อยละของความถี่ในการเลือกซื้อ แยกตามอาชีพ 

 

ความถี่ในการเลือกซ้ือ 

 

อาชีพ 

Total 

Chi 

square 

(Sig.) นักเรียน
นักศึกษา 

แม่บ้าน 
รับ

ราชการ 
อื่นๆ 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 
ค้าขาย 

 1 ครั้ง/เดือน Count 43 9 14 6 11 40 25 148 19.469 
    % of Total 10.8% 2.3% 3.5% 1.5% 2.8% 10.0% 6.3% 37.0% (0.727) 
  2 ครั้ง/เดือน Count 27 6 8 1 4 24 15 85  
    % of Total 6.8% 1.5% 2.0% .3% 1.0% 6.0% 3.8% 21.3%  
  1 ครั้ง/ 2 

เดือน 
Count 31 2 5 1 8 36 15 98 

 

    % of Total 7.8% .5% 1.3% .3% 2.0% 9.0% 3.8% 24.5%  
  1 ครั้ง/ 3 

เดือน 
Count 20 2 4 1 7 17 5 56 

 

    % of Total 5.0% .5% 1.0% .3% 1.8% 4.3% 1.3% 14.0%  
  อื่นๆ Count 3 1 0 1 1 6 1 13  
    % of Total .8% .3% .0% .3% .3% 1.5% .3% 3.3%  

รวม Count 124 20 31 10 31 123 61 400  
  % of Total 31.0% 5.0% 7.8% 2.5% 7.8% 30.8% 15.3% 100.0%  

 

จากตาราง 55 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า อาชีพไม่มีความสัมพันธ์ต่อ

ความถี่ในการเลือกซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : อาชีพไม่มีความสัมพันธ์ต่อความถี่ในการเลือกซื้อ 

 H1 : อาชีพมีความสัมพันธ์ความถี่ในการเลือกซื้อ 

 ค่า Sig. = 0.727 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ อาชีพไม่มีความสัมพันธ์ต่อ

ความถี่ในการเลือกซื้อ ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 56 : จ านวนความถี่และร้อยละของความถี่ในการเลือกซื้อ แยกตามรายได้ต่อเดือน 

 

ความถี่ในการเลือกซ้ือ 

 
 

รายได้ต่อเดือน 

Total  
Chi 

square 

(Sig.) 

5,001-
10,000 
บาท 

10,001-
15,000 
บาท 

15,001-
20,000 
บาท 

20,001-
25,000 
บาท 

25,001-
30,000 
บาท 

30,001 
บาท ขึ้น
ไป 

 1 ครั้ง/เดือน Count 41 34 12 26 17 18 148 44.912 
    % of Total 10.3% 8.5% 3.0% 6.5% 4.3% 4.5% 37.0% (0.001) 
  2 ครั้ง/เดือน Count 27 14 4 11 16 13 85  
    % of Total 6.8% 3.5% 1.0% 2.8% 4.0% 3.3% 21.3%  
  1 ครั้ง/ 2 เดือน Count 12 17 14 15 16 24 98  
    % of Total 3.0% 4.3% 3.5% 3.8% 4.0% 6.0% 24.5%  
  1 ครั้ง/ 3 เดือน Count 10 4 11 13 5 13 56  
    % of Total 2.5% 1.0% 2.8% 3.3% 1.3% 3.3% 14.0%  
  อื่นๆ Count 6 2 0 1 0 4 13  
    % of Total 1.5% .5% .0% .3% .0% 1.0% 3.3%  

รวม Count 96 71 41 66 54 72 400  
  % of Total 24.0% 17.8% 10.3% 16.5% 13.5% 18.0% 100.0%  

 

จากตาราง 56 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์

ต่อความถี่ในการเลือกซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : รายได้ต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์ต่อความถี่ในการเลือกซื้อ 

 H1 : รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์ต่อความถี่ในการเลือกซื้อ 

 ค่า Sig. = 0.001 มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H1 นั่นคือ รายได้ต่อเดือนมี

ความสัมพันธ์ต่อความถี่ในการเลือกซื้อ ดังนั้นผลการศึกษาจึงสนับสนุนสมมติฐานที่ตั้ง 
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6. คุณลักษณะของประชากร (เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ขนาดครอบครัว การศึกษา รายได้) 

มีความสัมพันธ์ บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน ต่างกัน 

 

ตารางที่ 57 : จ านวนความถี่และร้อยละของบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพู

         แพนทีน แยกตามเพศ 

 

บุคคลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ 
เพศ Total 

  
Chi square 

(Sig.) ชาย หญิง 

 เพื่อน Count 28 44 72 
 

11.208 
    % of Total 7.0% 11.0% 18.0% (0.047) 
  คู่สมรส Count 11 4 15  
    % of Total 2.8% 1.0% 3.8%  
  ญาติพี่น้อง Count 24 30 54  
    % of Total 6.0% 7.5% 13.5%  
  พนักงานขาย Count 15 16 31  
    % of Total 3.8% 4.0% 7.8%  
  ตัวท่านเอง Count 83 142 225  
    % of Total 20.8% 35.5% 56.3%  
  อื่นๆ Count 0 3 3  
    % of Total .0% .8% .8%  
รวม Count 161 239 400  
  % of Total 40.3% 59.8% 100.0%  

 

จากตาราง 57 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า เพศมีความสัมพันธ์กับบุคคลที่

มีผลต่อการตัดสินใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : เพศไม่มีความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

 H1 : เพศมีความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ  

 ค่า Sig. = 0.047 มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H1 นั่นคือ เพศมีความสัมพันธ์กับ

บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ดังนั้นผลการศึกษาจึงสนับสนุนสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 58 : จ านวนความถี่และร้อยละของ บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพู

         แพนทีน แยกตามอายุ 
 

 

 

จากตาราง 58 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า อายุไม่มีความสัมพันธ์กับ

บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : อายุไม่มีความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

 H1 : อายุมีความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ  

 ค่า Sig. = 0.632 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ อายุไม่มีความสัมพันธ์กับ

บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 
 
 
 

บุคคลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ 

  
  

อาย ุ
Total 

  
Chi square 

(Sig.) อายุไม่เกิน 
20 ปี 

21-30 ปี 31-41 ปี 41-50 ปี 
มากกว่า 
51 ปีขึ้น

ไป 

 เพื่อน Count 13 25 19 6 9 72 17.316 

    % of Total 3.3% 6.3% 4.8% 1.5% 2.3% 18.0% (0.632) 

  คู่สมรส Count 3 4 4 3 1 15  
    % of Total .8% 1.0% 1.0% .8% .3% 3.8%  
  ญาติพี่น้อง Count 10 24 10 7 3 54  
    % of Total 2.5% 6.0% 2.5% 1.8% .8% 13.5%  
  พนักงานขาย Count 6 8 8 7 2 31  
    % of Total 1.5% 2.0% 2.0% 1.8% .5% 7.8%  
  ตัวท่านเอง Count 22 92 60 33 18 225  
    % of Total 5.5% 23.0% 15.0% 8.3% 4.5% 56.3%  
  อื่นๆ Count 1 1 1 0 0 3  
    % of Total .3% .3% .3% .0% .0% .8%  

รวม Count 55 154 102 56 33 400  
  % of Total 13.8% 38.5% 25.5% 14.0% 8.3% 100.0%  
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ตารางที่ 59 : จ านวนความถี่และร้อยละของบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพู

         แพนทีน แยกตามระดับการศึกษา 

 

 

จากตาราง 59 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ระดับการศึกษามี

ความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

 H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ  

 ค่า Sig. = 0.049 มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H1 นั่นคือ ระดับการศึกษามี

ความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ดังนั้นผลการศึกษาจึงสนับสนุนสมมติฐานที่ตั้ง 

บุคคลที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

   

การศึกษา 
Total 

  
Chi square 

(Sig.) ต่่ากว่า
มัธยมศึกษา 

มัธยมศึกษา 
หรือ ปวช. 

อนุปริญญา 
หรือ ปวส. 

ระดับ
ปริญญาตรี 

สูงกว่า
ระดับ

ปริญญาตรี 

 เพื่อน Count 5 10 9 46 2 72 31.495 

    % of Total 1.3% 2.5% 2.3% 11.5% .5% 18.0% (0.049) 

  คู่สมรส Count 0 2 0 13 0 15  

    % of Total .0% .5% .0% 3.3% .0% 3.8%  

  ญาติพี่น้อง Count 3 7 6 31 7 54  

    % of Total .8% 1.8% 1.5% 7.8% 1.8% 13.5%  

  พนักงาน
ขาย 

Count 1 4 6 15 5 31 
 

    % of Total .3% 1.0% 1.5% 3.8% 1.3% 7.8%  

  ตัวท่านเอง Count 11 23 13 134 44 225  

    % of Total 2.8% 5.8% 3.3% 33.5% 11.0% 56.3%  

  อื่นๆ Count 0 1 1 1 0 3  

    % of Total .0% .3% .3% .3% .0% .8%  

รวม Count 20 47 35 240 58 400  
  % of Total 5.0% 11.8% 8.8% 60.0% 14.5% 100.0%  
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ตารางที่ 60 : จ านวนความถี่และร้อยละของบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพู

         แพนทีน แยกตามสถานภาพครอบครัว 

 
 
  
  
  

สภานภาพครอบครัว Total 
  

Chi square 

(Sig.) โสด สมรส หย่าร้าง/หม้าย 

 เพื่อน Count 46 25 1 72 18.631 

    % of Total 11.5% 6.3% .3% 18.0% (0.045) 

  คู่สมรส Count 6 9 0 15  
    % of Total 1.5% 2.3% .0% 3.8%  
  ญาติพี่น้อง Count 40 10 4 54  
    % of Total 10.0% 2.5% 1.0% 13.5%  
  พนักงานขาย Count 17 14 0 31  
    % of Total 4.3% 3.5% .0% 7.8%  
  ตัวท่านเอง Count 146 75 4 225  
    % of Total 36.5% 18.8% 1.0% 56.3%  
  อื่นๆ Count 2 1 0 3  
    % of Total .5% .3% .0% .8%  

รวม Count 257 134 9 400  
  % of Total 64.3% 33.5% 2.3% 100.0%  

 
จากตาราง 60 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นสถานภาพครอบครัวมี

ความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : สถานภาพครอบครัวไม่มีความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

 H1 : สถานภาพครอบครัวมีความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ  

 ค่า Sig. = 0.045 มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H1 นั่นคือ สถานภาพครอบครัวมี

ความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ดังนั้นผลการศึกษาจึงสนับสนุนสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 61 : จ านวนความถี่และร้อยละของบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพู

         แพนทนี  แยกตามขนาดครอบครัว 

 
 
  
  
  

ขนาดครอบครัว 
Total 

 

Chi square 

(Sig.) 
1 คน 2 คน 3-4 คน 5-6 คน 7-8 คน 

9 คนขึ้น
ไป 

 เพื่อน Count 6 10 29 21 2 4 72 35.316 
    % of Total 1.5% 2.5% 7.3% 5.3% .5% 1.0% 18.0% (0.083) 
  คู่สมรส Count 0 3 7 5 0 0 15  

    % of Total .0% .8% 1.8% 1.3% .0% .0% 3.8%  

  ญาติพี่น้อง Count 1 4 35 9 1 4 54  

    % of Total .3% 1.0% 8.8% 2.3% .3% 1.0% 13.5%  

  พนักงานขาย Count 1 9 10 8 3 0 31  

    % of Total .3% 2.3% 2.5% 2.0% .8% .0% 7.8%  

  ตัวท่านเอง Count 17 34 100 54 13 7 225  

    % of Total 4.3% 8.5% 25.0% 13.5% 3.3% 1.8% 56.3%  

  อื่นๆ Count 0 0 1 1 0 1 3  

    % of Total .0% .0% .3% .3% .0% .3% .8%  

รวม Count 25 60 182 98 19 16 400  
  % of Total 6.3% 15.0% 45.5% 24.5% 4.8% 4.0% 100.0%  

 
จากตาราง 61 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ขนาดครอบครัวไม่มี

ความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : ขนาดครอบครัวไม่มีความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

 H1 : ขนาดครอบครัวมีความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ  

 ค่า Sig. = 0.083 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ ขนาดครอบครัวไม่มี

ความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 62 : จ านวนความถี่และร้อยละของบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพู

         แพนทนี  แยกตามอาชีพ 

 

 
  
  
  

อาชีพ 
Total 

  

Chi 

square 

(Sig.) 
นักเรียน
นักศึกษา 

แม่บ้าน 
รับ

ราชการ 
อื่นๆ 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 
ค้าขาย 

 เพื่อน Count 23 5 7 3 5 17 12 72 28.921 
    % of Total 5.8% 1.3% 1.8% .8% 1.3% 4.3% 3.0% 18.0% (0.522) 
  คู่สมรส Count 6 1 0 0 2 6 0 15  
    % of Total 1.5% .3% .0% .0% .5% 1.5% .0% 3.8%  
  ญาติพี่

น้อง 
Count 21 6 3 1 1 17 5 54 

 

    % of Total 5.3% 1.5% .8% .3% .3% 4.3% 1.3% 13.5%  
  พนักงาน

ขาย 
Count 8 2 3 0 1 9 8 31 

 

    % of Total 2.0% .5% .8% .0% .3% 2.3% 2.0% 7.8%  
  ตัวท่าน

เอง 
Count 64 6 18 6 22 73 36 225 

 

    % of Total 16.0% 1.5% 4.5% 1.5% 5.5% 18.3% 9.0% 56.3%  
  อื่นๆ Count 2 0 0 0 0 1 0 3  
    % of Total .5% .0% .0% .0% .0% .3% .0% .8%  

รวม Count 124 20 31 10 31 123 61 400  
  % of Total 31.0% 5.0% 7.8% 2.5% 7.8% 30.8% 15.3% 100.0%  

 
จากตาราง 62 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับ

บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

 H1 : อาชีพมีความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ  

 ค่า Sig. = 0.522 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับ

บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 63 : จ านวนความถี่และร้อยละของบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพู

         แพนทนี  แยกตามรายได้ต่อเดือน 

 

 
  
  
  

รายได้ต่อเดือน 
Total 

  
Chi square 

(Sig.) 
5,001-
10,000 
บาท 

10,001-
15,000 
บาท 

15,001-
20,000 

บาท  

20,001-
25,000 
บาท 

25,001-
30,000 
บาท 

30,001 
บาท ขึ้น

ไป 
 เพื่อน Count 20 11 8 11 10 12 72 37.463 
    % of Total 5.0% 2.8% 2.0% 2.8% 2.5% 3.0% 18.0% (0.052) 
  คู่สมรส Count 0 3 1 2 4 5 15  
    % of Total .0% .8% .3% .5% 1.0% 1.3% 3.8%  
  ญาติพี่น้อง Count 18 11 4 13 4 4 54  
    % of Total 4.5% 2.8% 1.0% 3.3% 1.0% 1.0% 13.5%  
  พนักงานขาย Count 11 4 1 4 7 4 31  
    % of Total 2.8% 1.0% .3% 1.0% 1.8% 1.0% 7.8%  
  ตัวท่านเอง Count 44 42 27 36 29 47 225  
    % of Total 11.0% 10.5% 6.8% 9.0% 7.3% 11.8% 56.3%  
  อื่นๆ Count 3 0 0 0 0 0 3  
    % of Total .8% .0% .0% .0% .0% .0% .8%  
รวม Count 96 71 41 66 54 72 400  
  % of Total 24.0% 17.8% 10.3% 16.5% 13.5% 18.0% 100.0%  

 
จากตาราง 63 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า รายได้ต่อเดือนไม่มี

ความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : รายได้ต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

 H1 : รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ  

 ค่า Sig. = 0.052 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ รายได้ต่อเดือนไม่มี

ความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 
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7. คุณลักษณะของประชากร (เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ขนาดครอบครัว การศึกษา รายได้) 

มีความสัมพันธ์ บุคคลที่มีผลต่อสถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน ต่างกัน 

 

ตารางที่ 64 : จ านวนความถี่และร้อยละของบุคคลที่มีผลต่อสถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ ์

          แยกตามเพศ  

 
 
  
  
  

เพศ 
Total 

  
Chi square 

(Sig.) ชาย หญิง 

 ห้างสรรพสินค้า Count 47 74 121 2.253 
    % of Total 11.8% 18.5% 30.3% (0.813) 
  ร้านขายของช่า Count 10 9 19  
    % of Total 2.5% 2.3% 4.8%  
  Modern trade Count 55 75 130  
    % of Total 13.8% 18.8% 32.5%  
  อื่นๆ Count 3 5 8  
    % of Total .8% 1.3% 2.0%  
  ร้านสะดวกซ้ือ Count 25 37 62  
    % of Total 6.3% 9.3% 15.5%  
  ซุปเปอร์มาร์เก็ต Count 21 39 60  
    % of Total 5.3% 9.8% 15.0%  

รวม Count 161 239 400  
  % of Total 40.3% 59.8% 100.0%  

 
จากตาราง 64 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า เพศเพศไม่มีความสัมพันธ์กับ

สถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : เพศไม่มีความสัมพันธ์กับสถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์  

 H1 : เพศมีความสัมพันธ์กับสถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์  

 ค่า Sig. = 0.813 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ เพศไม่มีความสัมพันธ์กับ

สถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ ์ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 65 : จ านวนความถี่และร้อยละของบุคคลที่มีผลต่อสถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ ์

          แยกตามอาย ุ

 

 
  
  
  

อาย ุ
Total 

  
Chi square 

(Sig.) อายุไม่เกิน 
20 ปี 

21-30 ปี 31-41 ปี 41-50 ปี 
มากกว่า 
51 ปีขึ้น

ไป 

 ห้างสรรพสินค้า Count 15 50 33 13 10 121 20.802 
    % of Total 3.8% 12.5% 8.3% 3.3% 2.5% 30.3% (0.409) 
  ร้านขายของช่า Count 6 4 5 4 0 19  
    % of Total 1.5% 1.0% 1.3% 1.0% .0% 4.8%  
  Modern trade Count 15 53 28 24 10 130  
    % of Total 3.8% 13.3% 7.0% 6.0% 2.5% 32.5%  
  อื่นๆ Count 1 4 1 2 0 8  
    % of Total .3% 1.0% .3% .5% .0% 2.0%  
  ร้านสะดวกซ้ือ Count 10 24 15 5 8 62  
    % of Total 2.5% 6.0% 3.8% 1.3% 2.0% 15.5%  
  ซุปเปอร์มาร์เก็ต Count 8 19 20 8 5 60  
    % of Total 2.0% 4.8% 5.0% 2.0% 1.3% 15.0%  

รวม Count 55 154 102 56 33 400  
  % of Total 13.8% 38.5% 25.5% 14.0% 8.3% 100.0%  

 
จากตาราง 65 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า อายุไม่มีความสัมพันธ์กับ

สถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : อายุไม่มีความสัมพันธ์กับสถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์  

 H1 : อายุมีความสัมพันธ์กับสถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์  

 ค่า Sig. = 0.409 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ อายุไม่มีความสัมพันธ์กับ

สถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ ์ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 66 : จ านวนความถี่และร้อยละของบุคคลที่มีผลต่อสถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 

         แยกตามระดับการศึกษา 

 

 
  
  
  

การศึกษา 

Total 
  

Chi square 

(Sig.) ต่่ากว่า
มัธยมศึกษา 

มัธยมศึกษา 
หรือ ปวช. 

อนุปริญญา 
หรือ ปวส. 

ระดับ
ปริญญา

ตรี 

สูงกว่า
ระดับ

ปริญญา
ตรี 

 ห้างสรรพสินค้า Count 2 13 8 84 14 121 43.740 
    % of Total .5% 3.3% 2.0% 21.0% 3.5% 30.3% (0.002) 
  ร้านขายของช่า Count 2 4 5 7 1 19  
    % of Total .5% 1.0% 1.3% 1.8% .3% 4.8%  
  Modern trade Count 7 14 14 71 24 130  
    % of Total 1.8% 3.5% 3.5% 17.8% 6.0% 32.5%  
  อื่นๆ Count 1 1 0 2 4 8  
    % of Total .3% .3% .0% .5% 1.0% 2.0%  
  ร้านสะดวกซ้ือ Count 7 9 6 36 4 62  
    % of Total 1.8% 2.3% 1.5% 9.0% 1.0% 15.5%  
  ซุปเปอร์มาร์เก็ต Count 1 6 2 40 11 60  
    % of Total .3% 1.5% .5% 10.0% 2.8% 15.0%  

รวม Count 20 47 35 240 58 400  
  % of Total 5.0% 11.8% 8.8% 60.0% 14.5% 100.0%  

 

 
จากตาราง 66 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ระดับการศึกษามี

ความสัมพันธ์สถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับสถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์  

 H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์สถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์  

 ค่า Sig. = 0.002 มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H1 นั่นคือ ระดับการศึกษามี

ความสัมพันธ์สถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ดังนั้นผลการศึกษาจึงสนับสนุนสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 67 : จ านวนความถี่และร้อยละของบุคคลที่มีผลต่อสถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ ์

        แยกตามสถานภาพครอบครัว 

 

 
  
  
  

สภานภาพครอบครัว 
Total 

  
Chi square 

(Sig.) โสด สมรส 
หย่าร้าง/

หม้าย 

 ห้างสรรพสินค้า Count 78 42 1 121 10.741 
    % of Total 19.5% 10.5% .3% 30.3% (0.378) 
  ร้านขายของช่า Count 11 7 1 19  
    % of Total 2.8% 1.8% .3% 4.8%  
  Modern trade Count 86 39 5 130  
    % of Total 21.5% 9.8% 1.3% 32.5%  
  อื่นๆ Count 5 2 1 8  
    % of Total 1.3% .5% .3% 2.0%  
  ร้านสะดวกซ้ือ Count 42 20 0 62  
    % of Total 10.5% 5.0% .0% 15.5%  
  ซุปเปอร์มาร์เก็ต Count 35 24 1 60  
    % of Total 8.8% 6.0% .3% 15.0%  

รวม Count 257 134 9 400  
  % of Total 64.3% 33.5% 2.3% 100.0%  

 
จากตาราง 67 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า สถานภาพครอบครัวไม่มี

ความสัมพันธ์กับสถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

H0 : สถานภาพครอบครัวไม่มีความสัมพันธ์กับสถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์  

H1 : สถานภาพครอบครัวมีความสัมพันธ์กับสถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์  

 ค่า Sig. = 0.378 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ สถานภาพครอบครัวไม่มี

ความสัมพันธ์กับสถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 68 : จ านวนความถี่และร้อยละของบุคคลที่มีผลต่อสถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ ์

          แยกตามขนาดครอบครัว 

 

 
จากตาราง 68 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ขนาดครอบครัวมี

ความสัมพันธ์กับสถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : ขนาดครอบครัวไม่มีความสัมพันธ์กับสถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์  

 H1 : ขนาดครอบครัวมีความสัมพันธ์กับสถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์  

 ค่า Sig. = 0.025 มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H1 นั่นคือ ขนาดครอบครัวมี

ความสัมพันธ์กับสถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ ์ดังนั้นผลการศึกษาจึงสนับสนุนสมมติฐานที่ตั้ง 
 
 
 
 
 

 
  
  
  

ขนาดครอบครัว 
Total 

  

Chi 

square 

(Sig.) 1 คน 2 คน 3-4 คน 5-6 คน 7-8 คน 
9 คนขึ้น

ไป 

 ห้างสรรพสินค้า Count 8 15 63 22 8 5 121 40.641 
    % of Total 2.0% 3.8% 15.8% 5.5% 2.0% 1.3% 30.3% (0.025) 
  ร้านขายของช่า Count 0 7 6 3 1 2 19  
    % of Total .0% 1.8% 1.5% .8% .3% .5% 4.8%  
  Modern trade Count 10 15 59 35 7 4 130  
    % of Total 2.5% 3.8% 14.8% 8.8% 1.8% 1.0% 32.5%  
  อื่นๆ Count 0 0 3 3 0 2 8  
    % of Total .0% .0% .8% .8% .0% .5% 2.0%  
  ร้านสะดวกซ้ือ Count 6 11 26 14 2 3 62  
    % of Total 1.5% 2.8% 6.5% 3.5% .5% .8% 15.5%  
  ซุปเปอร์มาร์เก็ต Count 1 12 25 21 1 0 60  
    % of Total .3% 3.0% 6.3% 5.3% .3% .0% 15.0%  

รวม Count 25 60 182 98 19 16 400  
  % of Total 6.3% 15.0% 45.5% 24.5% 4.8% 4.0% 100.0%  
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ตารางที่ 69 : จ านวนความถี่และร้อยละของบุคคลที่มีผลต่อสถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ ์

          แยกตามอาชีพ  

 

 
  
  
  

อาชีพ 
Total 

  

Chi 

square 

(Sig.) 
นักเรียน
นักศึกษา 

แม่บ้าน 
รับ

ราชการ 
อื่นๆ 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 
ค้าขาย 

 ห้างสรรพ
สินค้า 

Count 36 6 9 1 18 34 17 121 29.316 
  % of Total 9.0% 1.5% 2.3% .3% 4.5% 8.5% 4.3% 30.3% (0.501) 
  ร้านขาย

ของช่า 
Count 5 0 3 0 1 7 3 19  

  % of Total 1.3% .0% .8% .0% .3% 1.8% .8% 4.8%  
  

Modern 
trade 

Count 42 4 11 4 6 43 20 130  
  

% of Total 10.5% 1.0% 2.8% 
1.0
% 

1.5% 10.8% 5.0% 32.5% 
 

  

อื่นๆ 
Count 3 1 1 0 0 2 1 8  

  % of Total .8% .3% .3% .0% .0% .5% .3% 2.0%  
  ร้าน

สะดวกซ้ือ 
Count 23 5 5 3 1 15 10 62  

  % of Total 5.8% 1.3% 1.3% .8% .3% 3.8% 2.5% 15.5%  
  ซุปเปอร์

มาร์เก็ต 
Count 15 4 2 2 5 22 10 60  

  % of Total 3.8% 1.0% .5% .5% 1.3% 5.5% 2.5% 15.0%  

รวม Count 124 20 31 10 31 123 61 400  
  

% of Total 31.0% 5.0% 7.8% 
2.5
% 

7.8% 30.8% 15.3% 
100.0

% 
 

 
จากตาราง 69 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า อาชีพอาชีพไม่มีความสัมพันธ์

กับสถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

H0 : อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับสถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์  

H1 : อาชีพมีความสัมพันธ์กับสถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์  

 ค่า Sig. = 0.501 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับ

สถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 70 : จ านวนความถี่และร้อยละของบุคคลที่มีผลต่อสถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 

         แยกตามรายได้ต่อเดือน 

 

 
  
  
  

รายได้ต่อเดือน 
Total 

 

Chi 

square 

(Sig.) 

5,001-
10,000 

บาท 

10,001-
15,000 

บาท 

15,001-
20,000 

บาท 

20,001-
25,000 

บาท 

25,001-
30,000 

บาท 

30,001 
บาท ขึ้น

ไป 

 ห้างสรรพสินค้า Count 31 10 22 16 16 26 121 49.332 
    % of Total 7.8% 2.5% 5.5% 4.0% 4.0% 6.5% 30.3% (0.003) 
  ร้านขายของช่า Count 10 2 0 2 4 1 19  
    % of Total 2.5% .5% .0% .5% 1.0% .3% 4.8%  
  Modern trade Count 27 32 7 25 14 25 130  
    % of Total 6.8% 8.0% 1.8% 6.3% 3.5% 6.3% 32.5%  
  อื่นๆ Count 2 2 0 2 0 2 8  
    % of Total .5% .5% .0% .5% .0% .5% 2.0%  
  ร้านสะดวกซ้ือ Count 16 15 5 13 6 7 62  
    % of Total 4.0% 3.8% 1.3% 3.3% 1.5% 1.8% 15.5%  
  ซุปเปอร์มาร์เก็ต Count 10 10 7 8 14 11 60  
    % of Total 2.5% 2.5% 1.8% 2.0% 3.5% 2.8% 15.0%  

รวม Count 96 71 41 66 54 72 400  
  % of Total 24.0% 17.8% 10.3% 16.5% 13.5% 18.0% 100.0%  

 
 

จากตาราง 70 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์

สถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 H0 : รายได้ต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับสถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์  

 H1 : รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์สถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์  

 ค่า Sig. = 0.003 มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H1 นั่นคือ รายได้ต่อเดือนมี

ความสัมพันธ์สถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ดังนั้นผลการศึกษาจึงสนับสนุนสมมติฐานที่ตั้ง 
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8. คุณลักษณะของประชากร (เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ขนาดครอบครัว การศึกษา รายได้) 

มีความสัมพันธ์ สื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน ต่างกัน 

 

ตารางที่ 71 : จ านวนความถี่และร้อยละของสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์  

        แพนทนี แยกตามเพศ 

 
 
  
  
  

เพศ 
Total 

  
Chi square 

(Sig.) ชาย หญิง 

 โทรทัศน ์ Count 126 191 317 2.989 
    % of Total 31.5% 47.8% 79.3% (0.702) 
  วิทยุ Count 1 5 6  
    % of Total .3% 1.3% 1.5%  
  หนังสือพิมพ ์ Count 6 5 11  
    % of Total 1.5% 1.3% 2.8%  
  นิตยสาร Count 14 22 36  
    % of Total 3.5% 5.5% 9.0%  
  แผ่นป้ายโฆษณา Count 8 10 18  
    % of Total 2.0% 2.5% 4.5%  
  อื่นๆ Count 6 6 12  
    % of Total 1.5% 1.5% 3.0%  
รวม Count 161 239 400  
  % of Total 40.3% 59.8% 100.0%  

 
จากตาราง 71 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า เพศไม่มีความสัมพันธ์ต่อสื่อที่

มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

H0 : เพศไม่มีความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ ์

H1 : เพศมีความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ ์

 ค่า Sig. = 0.501 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ เพศไม่มีความสัมพันธ์ต่อสื่อ

ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 72 : จ านวนความถี่และร้อยละของสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์  

        แพนทนี แยกตามเพศ 

 

 
  
  
  

อาย ุ
Total 

  
Chi square 

(Sig.) อายุไม่เกิน 
20 ป ี

21-30 ปี 31-41 ปี 41-50 ปี 
มากกว่า 
51 ปีขึ้น

ไป 

 โทรทัศน ์ Count 38 133 75 43 28 317 23.834 
    % of Total 9.5% 33.3% 18.8% 10.8% 7.0% 79.3% .250 
  วิทยุ Count 1 2 2 1 0 6  
    % of Total .3% .5% .5% .3% .0% 1.5%  
  หนังสือพิมพ ์ Count 1 2 3 4 1 11  
    % of Total .3% .5% .8% 1.0% .3% 2.8%  
  นิตยสาร Count 10 8 12 5 1 36  
    % of Total 2.5% 2.0% 3.0% 1.3% .3% 9.0%  
  แผ่นป้ายโฆษณา Count 3 4 7 3 1 18  
    % of Total .8% 1.0% 1.8% .8% .3% 4.5%  
  อื่นๆ Count 2 5 3 0 2 12  
    % of Total .5% 1.3% .8% .0% .5% 3.0%  

รวม Count 55 154 102 56 33 400  
  % of Total 13.8% 38.5% 25.5% 14.0% 8.3% 100.0%  

 
จากตาราง 72 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า อายุไม่มีความสัมพันธ์ต่อสื่อที่

มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

H0 : อายุไม่มีความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ ์

H1 : อายุมีความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑแ์ตกต่างกัน 

ค่า Sig. = 0.250 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ อายุไม่มีความสัมพันธ์ต่อสื่อ

ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 73 : จ านวนความถี่และร้อยละของสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์  

        แพนทนี แยกตามระดบัการศึกษา 

 

 

จากตาราง 73 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ระดับระดับการศึกษาไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 

0.05 

H0 : ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ ์

H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ ์

 ค่า Sig. = 0.470 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ ระดับการศึกษาไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ ์ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธ

สมมติฐานที่ตั้ง 

 
  
  
  

การศึกษา 

Total 
  

Chi 

square 

(Sig.) 
ต่่ากว่า

มัธยมศึกษา 
มัธยมศึกษา 
หรือ ปวช. 

อนุปริญญา 
หรือ ปวส. 

ระดับ
ปริญญา

ตรี 

สูงกว่า
ระดับ

ปริญญา
ตรี 

 โทรทัศน ์ Count 16 33 23 194 51 317 19.814 
    % of Total 4.0% 8.3% 5.8% 48.5% 12.8% 79.3% (0.470) 
  วิทยุ Count 0 1 1 4 0 6  
    % of Total .0% .3% .3% 1.0% .0% 1.5%  
  หนังสือพิมพ ์ Count 1 4 1 4 1 11  
    % of Total .3% 1.0% .3% 1.0% .3% 2.8%  
  นิตยสาร Count 2 4 6 21 3 36  
    % of Total .5% 1.0% 1.5% 5.3% .8% 9.0%  
  แผ่นป้ายโฆษณา Count 0 3 3 9 3 18  
    % of Total .0% .8% .8% 2.3% .8% 4.5%  
  อื่นๆ Count 1 2 1 8 0 12  
    % of Total .3% .5% .3% 2.0% .0% 3.0%  

รวม Count 20 47 35 240 58 400  
  % of Total 5.0% 11.8% 8.8% 60.0% 14.5% 100.0%  
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ตารางที่ 74 : จ านวนความถี่และร้อยละของสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์  

        แพนทนี แยกตามสถานภาพครอบครวั 

 

 
  
  
  

สภานภาพครอบครัว 
Total 

  
Chi square 

(Sig.) โสด สมรส 
หย่าร้าง/

หม้าย 

 โทรทัศน ์ Count 208 102 7 317 19.188 
    % of Total 52.0% 25.5% 1.8% 79.3% (0.038) 
  วิทยุ Count 4 2 0 6  
    % of Total 1.0% .5% .0% 1.5%  
  หนังสือพิมพ ์ Count 5 4 2 11  
    % of Total 1.3% 1.0% .5% 2.8%  
  นิตยสาร Count 23 13 0 36  
    % of Total 5.8% 3.3% .0% 9.0%  
  แผ่นป้ายโฆษณา Count 8 10 0 18  
    % of Total 2.0% 2.5% .0% 4.5%  
  อื่นๆ Count 9 3 0 12  
    % of Total 2.3% .8% .0% 3.0%  

รวม Count 257 134 9 400  
  % of Total 64.3% 33.5% 2.3% 100.0%  

 

จากตาราง 74 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า สถานภาพครอบครัวมี

ความสัมพันธ์สื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

H0 : สถานภาพครอบครัวไม่มีความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ ์ 

H1 : สถานภาพครอบครัวมีความสัมพันธ์สื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ ์ 

 ค่า Sig. = 0.038 มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H1 นั่นคือ สถานภาพครอบครัวมี

ความสัมพันธ์สื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ ์ดังนั้นผลการศึกษาจึงสนับสนุน

สมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 75 : จ านวนความถี่และร้อยละของสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์  

        แพนทนี แยกตามขนาดครอบครวั 

 

 

จากตาราง 75 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ขนาดครอบครัวไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 

0.05 

H0 : ขนาดครอบครัวไม่มีความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ ์

H1 : ขนาดครอบครัวมีความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ ์

 ค่า Sig. = 0.131 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ ขนาดครอบครัวไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ ์ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธ

สมมติฐานที่ตั้ง 
 
 

 
  
  
  

ขนาดครอบครัว 
Total 

  
Chi square 

(Sig.) 1 คน 2 คน 3-4 คน 5-6 คน 7-8 คน 
9 คนขึ้น

ไป 

 โทรทัศน ์ Count 20 47 149 78 14 9 317 33.001 
    % of Total 5.0% 11.8% 37.3% 19.5% 3.5% 2.3% 79.3% (0.131) 
  วิทยุ Count 0 1 4 1 0 0 6  
    % of Total .0% .3% 1.0% .3% .0% .0% 1.5%  
  หนังสือพิมพ ์ Count 1 2 3 3 0 2 11  
    % of Total .3% .5% .8% .8% .0% .5% 2.8%  
  นิตยสาร Count 1 7 12 12 2 2 36  
    % of Total .3% 1.8% 3.0% 3.0% .5% .5% 9.0%  
  แผ่นป้ายโฆษณา Count 1 1 7 3 3 3 18  
    % of Total .3% .3% 1.8% .8% .8% .8% 4.5%  
  อื่นๆ Count 2 2 7 1 0 0 12  
    % of Total .5% .5% 1.8% .3% .0% .0% 3.0%  

รวม Count 25 60 182 98 19 16 400  
  % of Total 6.3% 15.0% 45.5% 24.5% 4.8% 4.0% 100.0%  

 



118 

 

ตารางที่ 76 : จ านวนความถี่และร้อยละของสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์  

        แพนทนี แยกตามอาชีพ 

 

 
  
  
  

อาชีพ 
Total 

  

Chi 

square 

(Sig.) 
นักเรียน
นักศึกษา 

แม่บ้าน 
รับ

ราชการ 
อื่นๆ 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 
ค้าขาย 

 โทรทัศน ์ Count 100 15 26 9 28 97 42 317 29.634 
    % of Total 25.0% 3.8% 6.5% 2.3% 7.0% 24.3% 10.5% 79.3% (0.485) 
  วิทยุ Count 1 0 0 0 1 4 0 6  
    % of Total .3% .0% .0% .0% .3% 1.0% .0% 1.5%  
  หนังสือพิมพ ์ Count 3 2 2 0 0 3 1 11  
    % of Total .8% .5% .5% .0% .0% .8% .3% 2.8%  
  นิตยสาร Count 10 1 2 1 0 11 11 36  
    % of Total 2.5% .3% .5% .3% .0% 2.8% 2.8% 9.0%  
  แผ่นป้าย

โฆษณา 
Count 5 2 0 0 1 5 5 18 

 

    % of Total 1.3% .5% .0% .0% .3% 1.3% 1.3% 4.5%  
  อื่นๆ Count 5 0 1 0 1 3 2 12  
    % of Total 1.3% .0% .3% .0% .3% .8% .5% 3.0%  

รวม Count 124 20 31 10 31 123 61 400  
  % of Total 31.0% 5.0% 7.8% 2.5% 7.8% 30.8% 15.3% 100.0%  

 
จากตาราง 76 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า อาชีพไม่มีความสัมพันธ์ต่อสื่อ

ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

H0 : อาชีพไม่มีความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ ์

H1 : อาชีพมีความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ ์

 ค่า Sig. = 0.485 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ อาชีพไม่มีความสัมพันธ์ต่อ

สื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 77 : จ านวนความถี่และร้อยละของสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์  

        แพนทนี แยกตามรายได้ต่อเดอืน 

 

 
  
  
  

รายได้ต่อเดือน 
Total 

  

Chi 

square 

(Sig.) 

5,001-
10,000 

บาท 

10,001-
15,000 

บาท 

15,001-
20,000 

บาท 

20,001-
25,000 

บาท 

25,001-
30,000 

บาท 

30,001 
บาท ขึ้น

ไป 

 โทรทัศน ์ Count 73 59 33 52 39 61 317 23.830 
    % of Total 18.3% 14.8% 8.3% 13.0% 9.8% 15.3% 79.3% (0.529) 
  วิทยุ Count 0 2 0 1 1 2 6  
    % of Total .0% .5% .0% .3% .3% .5% 1.5%  
  หนังสือพิมพ ์ Count 3 2 1 2 2 1 11  
    % of Total .8% .5% .3% .5% .5% .3% 2.8%  
  นิตยสาร Count 12 5 3 5 7 4 36  
    % of Total 3.0% 1.3% .8% 1.3% 1.8% 1.0% 9.0%  
  แผ่นป้ายโฆษณา Count 7 0 1 3 5 2 18  
    % of Total 1.8% .0% .3% .8% 1.3% .5% 4.5%  
  อื่นๆ Count 1 3 3 3 0 2 12  
    % of Total .3% .8% .8% .8% .0% .5% 3.0%  

รวม Count 96 71 41 66 54 72 400  
  % of Total 24.0% 17.8% 10.3% 16.5% 13.5% 18.0% 100.0%  

 
จากตาราง 77 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า รายได้ต่อเดือนไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

H0 : รายได้ต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ ์

H1 : รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ ์

 ค่า Sig. = 0.529 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ รายได้ต่อเดือนไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ ์ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธ

สมมติฐานที่ตั้ง 
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9. คุณลักษณะของประชากร (เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ขนาดครอบครัว การศึกษา รายได้) 

มีความสัมพันธ์ การส่งเสริมการขายที่ผู้บริโภต้องการ ต่างกัน 

 

ตารางที่ 78 : จ านวนความถี่และร้อยละของการส่งเสริมการขายทีผู่ต้อบแบบสอบถาม ต้องการ แยก

         ตามเพศ  

 

 
จากตาราง 78 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า เพศไม่มีความสัมพันธ์ต่อสื่อที่

มีผลต่อการส่งเสริมการขายท่ีต้องการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

H0 : เพศไม่มีความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการส่งเสริมการขายท่ีต้องการ 

H1 : เพศมีความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการส่งเสริมการขายท่ีต้องการ 

ค่า Sig. = 0.529 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ เพศไม่มีความสัมพันธ์ต่อสื่อ

ที่มีผลต่อการส่งเสริมการขายท่ีต้องการ ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 
 

 
  
  
  

เพศ 
Total 

  
Chi square 

(Sig.) ชาย หญิง 

 ลดราคา Count 82 122 204 1.089 

    % of Total 20.5% 30.5% 51.0% (0.955) 
  มีของแถม Count 49 68 117  
    % of Total 12.3% 17.0% 29.3%  
  การแลกซ้ือด้วยราคาพิเศษ Count 17 28 45  
    % of Total 4.3% 7.0% 11.3%  
  คูปองสะสมแลกซ้ือ Count 7 10 17  
    % of Total 1.8% 2.5% 4.3%  
  ชิงโชค Count 4 5 9  
    % of Total 1.0% 1.3% 2.3%  
  อื่นๆ Count 2 6 8  
    % of Total .5% 1.5% 2.0%  

รวม Count 161 239 400  
  % of Total 40.3% 59.8% 100.0%  
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ตารางที่ 79 : จ านวนความถี่และร้อยละของการส่งเสริมการขายทีผู่ต้อบแบบสอบถาม ต้องการ  

        แยกตามอายุ 

 

 
  
  
  

อาย ุ
Total 

  

Chi 

square 

(Sig.) 

อายุไม่
เกิน 20 

ปี 
21-30 ปี 31-41 ปี 41-50 ป ี

มากกว่า 
51 ปีขึ้น

ไป 

 ลดราคา Count 27 77 54 26 20 204 14.602 
    % of Total 6.8% 19.3% 13.5% 6.5% 5.0% 51.0% (0.799) 
  มีของแถม Count 17 48 26 19 7 117  
    % of Total 4.3% 12.0% 6.5% 4.8% 1.8% 29.3%  
  การแลกซ้ือด้วยราคาพิเศษ Count 6 17 11 9 2 45  
    % of Total 1.5% 4.3% 2.8% 2.3% .5% 11.3%  
  คูปองสะสมแลกซ้ือ Count 3 7 4 1 2 17  
    % of Total .8% 1.8% 1.0% .3% .5% 4.3%  
  ชิงโชค Count 2 3 4 0 0 9  
    % of Total .5% .8% 1.0% .0% .0% 2.3%  
  อื่นๆ Count 0 2 3 1 2 8  
    % of Total .0% .5% .8% .3% .5% 2.0%  

รวม Count 55 154 102 56 33 400  
  % of Total 13.8% 38.5% 25.5% 14.0% 8.3% 100.0%  

 
จากตาราง 79 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า อายุไม่มีความสัมพันธ์ต่อสื่อที่

มีผลต่อการส่งเสริมการขายท่ีต้องการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

H0 : อายุไม่มีความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการส่งเสริมการขายท่ีต้องการ 

H1 : อายุมีความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการส่งเสริมการขายท่ีต้องการ 

ค่า Sig. = 0.799 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ อายุไม่มีความสัมพันธ์ต่อสื่อ

ที่มีผลต่อการส่งเสริมการขายท่ีต้องการ ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 80 จ านวนความถี่และร้อยละของการส่งเสริมการขายทีผู่ต้อบแบบสอบถาม ต้องการ  

     แยกตามระดับการศึกษา 

 

จากตาราง 80 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ระดับการศึกษาไม่มี

ความสัมพันธ์สื่อที่มีผลต่อการส่งเสริมการขายท่ีต้องการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

H0 : ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์สื่อที่มีผลต่อการส่งเสริมการขายท่ีต้องการ 

H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์สื่อที่มีผลต่อการส่งเสริมการขายท่ีต้องการ 

ค่า Sig. = 0.199 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ ระดับการศึกษาไม่มี

ความสัมพันธ์สื่อที่มีผลต่อการส่งเสริมการขายท่ีต้องการ ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐาน

ที่ตั้ง 

 
  
  
  

การศึกษา 

Total 
  

Chi square 

(Sig.) ต่่ากว่า
มัธยมศึกษา 

มัธยมศึกษา 
หรือ ปวช. 

อนุปริญญา 
หรือ ปวส. 

ระดับ
ปริญญา

ตรี 

สูงกว่า
ระดับ

ปริญญา
ตรี 

 ลดราคา Count 8 21 15 124 36 204 25.051 
    % of Total 2.0% 5.3% 3.8% 31.0% 9.0% 51.0% (0.199) 
  มีของแถม Count 6 13 10 71 17 117  
    % of Total 1.5% 3.3% 2.5% 17.8% 4.3% 29.3%  
  การแลกซ้ือด้วยราคา

พิเศษ 
Count 4 6 5 25 5 45 

 

    % of Total 1.0% 1.5% 1.3% 6.3% 1.3% 11.3%  
  คูปองสะสมแลกซ้ือ Count 1 2 3 11 0 17  
    % of Total .3% .5% .8% 2.8% .0% 4.3%  
  ชิงโชค Count 0 4 2 3 0 9  
    % of Total .0% 1.0% .5% .8% .0% 2.3%  
  อื่นๆ Count 1 1 0 6 0 8  
    % of Total .3% .3% .0% 1.5% .0% 2.0%  

รวม Count 20 47 35 240 58 400  
  % of Total 5.0% 11.8% 8.8% 60.0% 14.5% 100.0%  
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ตารางที่ 81 : จ านวนความถี่และร้อยละของการส่งเสริมการขายทีผู่ต้อบแบบสอบถาม ต้องการ  

        แยกตามสถานภาพครอบครวั 

 

 
  
  
  

สภานภาพครอบครัว 
Total 

  
Chi square 

(Sig.) โสด สมรส 
หย่าร้าง/

หม้าย 

 ลดราคา Count 136 65 3 204 8.805 
    % of Total 34.0% 16.3% .8% 51.0% (0.551) 
  มีของแถม Count 76 38 3 117  
    % of Total 19.0% 9.5% .8% 29.3%  
  การแลกซ้ือด้วยราคาพิเศษ Count 26 17 2 45  
    % of Total 6.5% 4.3% .5% 11.3%  
  คูปองสะสมแลกซ้ือ Count 11 6 0 17  
    % of Total 2.8% 1.5% .0% 4.3%  
  ชิงโชค Count 5 4 0 9  
    % of Total 1.3% 1.0% .0% 2.3%  
  อื่นๆ Count 3 4 1 8  
    % of Total .8% 1.0% .3% 2.0%  

รวม Count 257 134 9 400  
  % of Total 64.3% 33.5% 2.3% 100.0%  

 
จากตาราง 81 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า สถานภาพครอบครัวไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการส่งเสริมการขายท่ีต้องการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

H0 : สถานภาพครอบครัวไม่มีความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการส่งเสริมการขายท่ีต้องการ 

H1 : สถานภาพครอบครัวมีความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการส่งเสริมการขายท่ีต้องการ 

 ค่า Sig. = 0.551 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ สถานภาพครอบครัวไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการส่งเสริมการขายท่ีต้องการ ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐาน

ที่ตั้ง 
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ตารางที่ 82 : จ านวนความถี่และร้อยละของการส่งเสริมการขายทีผู่ต้อบแบบสอบถาม ต้องการ  

        แยกตามขนาดครอบครวั 

 
 
  
  
  

ขนาดครอบครัว 
Total 

  

Chi 

square 

(Sig.) 1 คน 2 คน 3-4 คน 5-6 คน 7-8 คน 
9 คน
ขึ้นไป 

 ลดราคา Count 17 31 86 53 10 7 204 31.160 
    % of Total 4.3% 7.8% 21.5% 13.3% 2.5% 1.8% 51.0% (0.184) 
  มีของแถม Count 5 15 63 23 7 4 117  
    % of Total 1.3% 3.8% 15.8% 5.8% 1.8% 1.0% 29.3%  
  การแลกซ้ือด้วยราคา

พิเศษ 
Count 1 7 23 11 2 1 45 

 

    % of Total .3% 1.8% 5.8% 2.8% .5% .3% 11.3%  
  คูปองสะสมแลกซ้ือ Count 1 3 4 7 0 2 17  
    % of Total .3% .8% 1.0% 1.8% .0% .5% 4.3%  
  ชิงโชค Count 1 2 4 0 0 2 9  
    % of Total .3% .5% 1.0% .0% .0% .5% 2.3%  
  อื่นๆ Count 0 2 2 4 0 0 8  
    % of Total .0% .5% .5% 1.0% .0% .0% 2.0%  

รวม Count 25 60 182 98 19 16 400  
  % of Total 6.3% 15.0% 45.5% 24.5% 4.8% 4.0% 100.0%  

 
จากตาราง 82 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ขนาดครอบครัวไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการส่งเสริมการขายท่ีต้องการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

H0 : ขนาดครอบครัวไม่มีความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการส่งเสริมการขายท่ีต้องการ 

H1 : ขนาดครอบครัวมีความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการส่งเสริมการขายท่ีต้องการ 

 ค่า Sig. = 0.184 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ ขนาดครอบครัวไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการส่งเสริมการขายท่ีต้องการ ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐาน

ที่ตั้ง 
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ตารางที่ 83 : จ านวนความถี่และร้อยละของการส่งเสริมการขายที่ผูต้อบแบบสอบถาม ต้องการ  

        แยกตามอาชีพ 

 

 
  
  
  

อาชีพ 
Total 

  

Chi 

square 

(Sig.) นักเรียน
นักศึกษา 

แม่บ้าน 
รับ

ราชการ 
อื่นๆ 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 
ค้าขาย 

 ลดราคา 
  

Count 63 10 16 6 13 65 31 204 26.212 
  % of Total 15.8% 2.5% 4.0% 1.5% 3.3% 16.3% 7.8% 51.0% 0.664 
  มีของแถม 

  
Count 42 5 9 2 13 32 14 117  

  % of Total 10.5% 1.3% 2.3% .5% 3.3% 8.0% 3.5% 29.3%  
  การแลก

ซ้ือด้วย
ราคาพิเศษ 
  

Count 11 2 1 1 5 16 9 45  
  

% of Total 2.8% .5% .3% .3% 1.3% 4.0% 2.3% 11.3% 
 

  คูปอง
สะสมแลก
ซ้ือ 
  

Count 3 1 2 0 0 7 4 17  
  

% of Total .8% .3% .5% .0% .0% 1.8% 1.0% 4.3% 
 

  ชิงโชค 
  

Count 4 1 1 0 0 2 1 9  
  % of Total 1.0% .3% .3% .0% .0% .5% .3% 2.3%  
 

     อื่นๆ 
  

Count 1 1 2 1 0 1 2 8  

% of Total .3% .3% .5% .3% .0% .3% .5% 2.0%  

รวม Count 124 20 31 10 31 123 61 400  
  % of Total 31.0% 5.0% 7.8% 2.5% 7.8% 30.8% 15.3% 100.0%  

 
จากตาราง 83 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า อาชีพไม่มีความสัมพันธ์ต่อสื่อ

ที่มีผลต่อการส่งเสริมการขายท่ีต้องการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

H0 : อาชีพไม่มีความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการส่งเสริมการขายท่ีต้องการ 

H1 : อาชีพมีความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการส่งเสริมการขายท่ีต้องการ 

 ค่า Sig. = 0.664 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ อาชีพไม่มีความสัมพันธ์ต่อ

สื่อที่มีผลต่อการส่งเสริมการขายท่ีต้องการ ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง 
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ตารางที่ 84 : จ านวนความถี่และร้อยละของการส่งเสริมการขายทีผู่ต้อบแบบสอบถาม ต้องการ  

        แยกตามรายได้ต่อเดอืน 

 

 
  
  
  

รายได้ต่อเดือน 
Total 

  

Chi 

square 

(Sig.) 

5,001-
10,000 

บาท 

10,001-
15,000 

บาท 

15,001-
20,000 

บาท 

20,001-
25,000 

บาท 

25,001-
30,000 

บาท 

30,001 
บาท ขึ้น

ไป 

 ลดราคา Count 42 34 25 34 26 43 204 21.894 
    % of Total 10.5% 8.5% 6.3% 8.5% 6.5% 10.8% 51.0% (0 .642) 
  มีของแถม Count 31 26 11 19 14 16 117  
    % of Total 7.8% 6.5% 2.8% 4.8% 3.5% 4.0% 29.3%  
  การแลกซ้ือด้วย

ราคาพิเศษ 
Count 9 7 3 9 10 7 45 

 

    % of Total 2.3% 1.8% .8% 2.3% 2.5% 1.8% 11.3%  
  คูปองสะสมแลก

ซ้ือ 
Count 8 2 1 2 2 2 17 

 

    % of Total 2.0% .5% .3% .5% .5% .5% 4.3%  
  ชิงโชค Count 4 1 0 0 2 2 9  
    % of Total 1.0% .3% .0% .0% .5% .5% 2.3%  
  อื่นๆ Count 2 1 1 2 0 2 8  
    % of Total .5% .3% .3% .5% .0% .5% 2.0%  

รวม Count 96 71 41 66 54 72 400  
  % of Total 24.0% 17.8% 10.3% 16.5% 13.5% 18.0% 100.0%  

 
จากตาราง 84 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติแสดงให้เห็นว่า รายได้ต่อเดือนไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการส่งเสริมการขายท่ีต้องการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

H0 : รายได้ต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการส่งเสริมการขายท่ีต้องการ 

H1 : รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการส่งเสริมการขายท่ีต้องการ 

 ค่า Sig. = 0.642 มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ รายได้ต่อเดือนไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อสื่อที่มีผลต่อการส่งเสริมการขายท่ีต้องการ ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐาน

ที่ตั้ง 
 



บทที่ 5 

สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

 

ผลิตภัณฑ์แชมพูสระผม นอกจากจะเป็นสินค้าอุปโภคบริโภคประเภทผลิตภัณฑ์ท าความ

สะอาดร่างกายที่จัดว่าเป็นสินค้าที่จ าเป็นในชีวิตประจ าวันไปแล้ว ปัจจุบันยังเป็นสินค้าเพื่อดูแล

สุขภาพอีกทางหนึ่งด้วย ดังนั้น แม้ว่าสถานภาพทางเศรษฐกิจของประเทศจะชะลอตัว อ านาจการซื้อ

ของประชากรจะลดลงแต่สินค้านี้ยังมีความจ าเป็นส าหรับผู้บริโภค จึงท าให้ยอดขายการจ าหน่าย

สินค้าเหล่านี้อยู่ในการทรงตัว และสินค้าเหล่านี้มักมีความแตกต่างกันไม่มากนัก ดังนั้นจึงเป็น

สินค้าที่ทดแทนกันได้ค่อนข้างสมบูรณ์ นอกจากนี้ผลิตภัณฑ์แชมพูก็ยังมีความส าคัญต่อระบบ

โดยรวมของประเทศไทย เพราะเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีมูลค่าตลาดรวมที่มีอัตราการเจริญต่อเนื่องทุกปี 

เป็นด้วยเหตุผลที่ผลิตภัณฑ์แชมพูเป็นสินค้าอุปโภค บริโภค ที่จ าเป็นในชีวิตประจ าวัน และสามารถ

ทดแทนกันได้ค่อนข้างดี นอกจากนี้การตลาดแชมพูยังเป็นอุตสาหกรรมที่ก่อให้เกิดการผลิตจนเป็น

ธุรกิจใหญ่ที่ก่อให้มีการสรางแรงงานขึ้น ก่อให้เกิดการขยายตัวทางเศรษฐกิจและเกิดการแข่งขัน

ทางด้านผู้ประกอบการซ่ึงจะก่อให้เกิดผลดีคือท าให้มีการผลิตสินค้าที่มีแต่คุณภาพและราคาไม่แพง

จนเกินไป ดังนั้นผู้ประกอบการจึงจ าเป็นที่ต้องมีการวางแผนจัดการกลยุทธ์ทางด้านการตลาดอยู่

ตลอดเวลา เพราะจะมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

จากการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อแชมพูแพนทีนโปร-วี ใน

เขตกรุงเทพมหานคร  มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน 4 P’s และ

ปัญหา โดยได้เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม 400 ชุด และวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการ

เลือกซื้อแชมพู แพนทีน โปร-วี ของกลุ่มตัวอย่าง ประมวลผลด้วย SPSS สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์

ข้อมูลคือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าความถี่ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าไคสแควร์ โดยก าหนด

ระดับนิรนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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สรุปผลการศึกษา 

 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้วิจัยครั้งนี้ทั้งหมด 400 คนพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น

ร้อยละ 40.3 โดยมีอายุเฉลี่ยอยู่ที่ 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 38.5  ซึ่งมีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 

64.3  มีขนาดครอบครัว 3-4 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5 ส่วนใหญ่เป็นนักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 31.0  

รองลงมา พนักงานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 30.8 โดยมีการศึกษาอยู่ระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 

60.0  กลุ่มตัวอย่างมีส่วนใหญ่เป็นมีรายได้ส่วนใหญ่ 5,001-10,000 บาท  คิดเป็นร้อยละ 24.0   

 

ส่วนที่ 2 ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการเลือกซื้อใช้แชมพูแพนทีน โปร-ว ี

ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกใช้ แพนทีน โปร-วี สมูท แอนด์ ซิลกี้ คิดเป็นร้อยละ 26.3  

รองลงมา แพนทีน โปร-วี เอ็กซ์ตร้า มอยซ์เจอไรซิ่ง คิดเป็นร้อยละ 23.3 ซึ่งผลทดสอบทางสถิติ

พบว่า เพศ อายุ ขนาดของครอบครัว และรายได้ต่อเดือนที่ต่างกันเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน

แตกต่างกัน ที่ระดับนิรนัยส าคัญ 0.05 

ส่วนใหญ่เลือกใช้ แพนทีน โปร-วี เพราะ คุณภาพดีมั่นใจในคุณภาพ คิดเป็นร้อยละ 37.3 

รองลงมา โฆษณาทางส่ือต่างๆ คิดเป็นร้อยละ 17.5 ซึ่งผลทดสอบทางสถิติพบว่า เพศ ที่ต่างกันมีผล

ต่อเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีนแตกต่างกัน ที่ระดับนิรนัยส าคัญ 0.05 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่ สระผม 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 44.3  รองลงมา มากกว่า 5 

ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 40.8 ซึ่งผลทดสอบทางสถิติพบว่า เพศ ต่างกันจ านวนคร้ังที่สระผม

ต่อสัปดาห์แตกต่างกัน ที่ระดับนิรนัยส าคัญ 0.05 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้อ แพนทีน โปร-วี ขนาด 400 มล. คิดเป็นร้อยละ 36.3  รองลงมา 

ขนาด 200 มล. คิดเป็นร้อยละ 27.3 ซึ่งผลทดสอบทางสถิติพบว่า ระดับการศึกษา และ ขนาด

ครอบครัว ต่างกันขนาดในการเลือกซื้อแตกต่างกัน ที่ระดับนิรนัยส าคัญ 0.05 

ส่วนใหญ่เลือกซื้อ แพนทีน โปร-วี จ านวน 1 ครั้ง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 37.0 รองลงมา 

จ านวน 1 ครั้ง/ 2 เดือน คิดเป็นร้อยละ 24.5 ซึ่งผลทดสอบทางสถิติพบว่า ระดับการศึกษา สถานภาพ
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ครอบครัว ขนาดครอบครัว และ รายได้ต่อเดือนต่างกันความถี่ในการเลือกซื้อแตกต่างกัน ที่ระดับ

นิรนัยส าคัญ 0.05 

บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคส่วนใหญ่คือ ตัวผู้บริโภคเอง คิดเป็นร้อยละ 

56.3 รองลงมา เพื่อน คิดเป็นร้อยละ 18.0 ซึ่งผลทดสอบทางสถิติพบว่า เพศ ระดับการศึกษา 

สถานภาพครอบครัวต่างกันบุคคลที่ มีผลต่อการตัดสินใจแตกต่างกัน ที่ระดับนิรนัยส าคัญ 0.05 

สถานที่การเลือกซื้อของผู้บริโภค ส่วนใหญ่คือ Modern trade คิดเป็นร้อยละ 32.5 

รองลงมา ห้างสรรพสินค้า คิดเป็นร้อยละ 30.3 ซ่ึงผลทดสอบทางสถิติพบว่า ระดับการศึกษา ขนาด

ครอบครัว รายได้ต่อเดือน ต่างกันมีผลต่อสถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑแ์ตกต่างกัน ที่ระดับนิร

นัยส าคัญ 0.05 

สื่อที่ผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ส่วนใหญ่คือ โทรทัศน์ คิดเป็นร้อยละ 79.3 

รองลงมา นิตยสาร คิดเป็นร้อยละ 9.0 ซึ่งผลทดสอบทางสถิติพบว่า สถานภาพครอบครัว ต่างกันสื่อ

ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ แตกต่างกัน ที่ระดับนิรนัยส าคัญ 0.05 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากการส่งเสริมการขาย ส่วนใหญ่คือ ลดราคา คิดเป็นร้อยละ 51.0 

รองลงมา มีของแถม คิดเป็นร้อยละ 29.3 ซึ่งผลทดสอบทางสถิติพบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

สถานภาพครอบครัว ขนาดครอบครัว อาชีพ รายได้ต่อเดือนต่างกันการส่งเสริมการขายท่ีต้องการ

ไม่แตกต่างกัน ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้ง ที่ระดับนิรนัยส าคัญ 0.05 

 

ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแชมพูสระผม   

แพนทีน โปร-ว ี

 จากการศึกษาส่วนใหญ่พบว่าผู้บริภคโดยรวมให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนผสมการตลาด มี

ค่าเฉลี่ยระดับมาก ได้แก่ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (3.95) ปัจจัยด้านราคา (3.82) ปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ (3.81) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย (3.75) ซึ่งมรายละเอียดดังนี้ 

 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

 พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม มีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญ
ระดับมาก (3.81) โดยมีค่าเฉลี่ยของแต่ละปัจจัยย่อยเรียงล าดับดังนี้ คุณภาพของแชมพูสระผม เป็น
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อันดับ 1 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญมาก (4.17) สีและกลิ่น เป็นอันดับ 2 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
ความส าคัญมาก (4.03) ส่วนผสมของแชมพูสระผม  เป็นอันดับ 3 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญ
มาก (3.85) ตราย่ีห้อ เป็นอันดับ 4 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญมาก (3.79)  ความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑ ์ เป็นอันดับ 5 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญมาก (3.76) ปริมาณที่บรรจุ  เป็น
อันดับ 6 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญมาก (3.65) มีหลากหลายขนาดให้เลือก เป็นอันดับ 7 มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญมาก (3.63) ลักษณะหีบห่อของแชมพูสระผม เป็นอันดับ 8 มีค่าเฉลี่ย
อยู่ในระดับความส าคัญมาก (3.59) 
 

ปัจจัยด้านราคา 

พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญปัจจัยด้านราคาโดยรวม มีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญระดับ

มาก (3.82) โดยมีค่าเฉลี่ยของแต่ละปัจจัยย่อยเรียงล าดับดังนี้ ราคาต่อขวด เป็นอันดับ 1 มีค่าเฉลี่ยอยู่

ในระดับความส าคัญมาก (4.00) มีป้ายราคาติดชัดเจนเป็นอันดับ 2 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญ

มาก (3.74) มีหลายราคาให้เลือกเป็นอันดับ 3 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญมาก (3.82) 
 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวม มีค่าเฉลี่ยระดับ

ความส าคัญระดับมาก (3.95) โดยมีค่าเฉลี่ยของแต่ละปัจจัยย่อยเรียงล าดับดังนี้ ซ้ือได้สะดวก เป็น

อันดับ 1 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญมาก (4.17) มีวางขายตลอดเวลา เป็นอันดับ 2 มีค่าเฉลี่ยอยู่

ในระดับความส าคัญมาก (4.05) จัดรูปแบบในการวางสินค้า เป็นอันดับ 3 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ

ความส าคัญมาก (3.63) 

 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 

 พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายโดยรวม มีค่าเฉลี่ยระดับ
ความส าคัญระดับมาก (3.81) โดยมีค่าเฉลี่ยของแต่ละปัจจัยย่อยเรียงล าดับดังนี้ การลดราคา เป็น
อันดับ 1 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญมาก (4.04) การมีของแถม เป็นอันดับ 2 มีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับความส าคัญมาก (3.96) มีพนักงานขายให้บริการ เป็นอันดับ 3 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
ความส าคัญมาก (3.77) การจัด package ซื้อแชมพูแถมครีมนวดผม เป็นอันดับ 4 มีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
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ระดับความส าคัญมาก (3.70) การแจกสินค้าตัวอย่างตามห้างสรรพสินค้า เป็นอันดับ 5 มีค่าเฉลี่ยอยู่
ในระดับความส าคัญน้อย (3.27) 
 

ปัจจัยการตลาด ด้านการโฆษณา 

พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญปัจจัยด้านการโฆษณาโดยรวมโดยรวม มีค่าเฉลี่ยระดับ

ความส าคัญระดับน้อย (3.42) โดยมีค่าเฉลี่ยของแต่ละปัจจัยย่อยเรียงล าดับดังนี้ เนื้อหาโฆษณา

แชมพูสระผม แพนทีน โปร-วี เป็นอันดับ 1 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญมาก (3.57) เหมาะสม

และตรงกับความต้องการ เป็นอันดับ 2 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญน้อย (3.41) ความยาวของ

สื่อโฆษณาแชมพูสระผม เป็นอันดับ 3 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญมาก (3.36) ช่วงเวลาและ

สถานีโทรทัศน์ที่ออกอากาศสื่อโฆษณา เป็นอันดับ 4 มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญมาก (3.34) 

 

สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

1. เพศ อายุ ขนาดของครอบครัว และรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับการเลือกใช้

ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน ที่ระดับนิรนัยส าคัญ 0.05 

2. เพศ มีความสัมพันธ์ต่อเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน ที่ระดับนิรนัยส าคัญ 

0.05 

3. เพศ มีความสัมพันธ์ กับจ านวนคร้ังที่สระผมต่อสัปดาห์ ที่ระดับนิรนัยส าคัญ 0.05 

4. ระดับการศึกษา และ ขนาดครอบครัว มีความสัมพันธ์กับขนาดในการเลือกซือ้ ที่ระดับ

นิรนัยส าคัญ 0.05 

5. ระดับการศึกษา สถานภาพครอบครัว ขนาดครอบครัว และ รายได้ต่อเดือน มี

ความสัมพันธ์กับความถี่ในการเลือกซือ้ ที่ระดับนิรนัยส าคัญ 0.05 

6. ระดับการศึกษา ขนาดครอบครัว รายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์ต่อสถานที่ที่เลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนิรนัยส าคัญ 0.05 

7. สถานภาพครอบครัว มีความสัมพันธ์กับสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ที่

ระดับนิรนัยส าคัญ 0.05 
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8. เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพครอบครัว ขนาดครอบครัว อาชีพ รายได้ต่อเดือนไม่

มีความสัมพันธ์กับการส่งเสริมการขายท่ีต้องการ ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธ

สมมติฐานที่ตั้ง ที่ระดับนิรนัยส าคัญ 0.05 

 
อภิปรายผล 
  
 ในการศึกษาค้นคว้าแบบอิสระเร่ือง พฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
แชมพูแพนทีนโปร-วี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาใช้ทฤษฎีและแนวคิด 
ปัจจัยส่วนส่วนประสมทางการลาด และพฤติกรรมของผู้บริโภค จากการศึกษาสามารถอภิปราย
ผลได้ดังนี ้
 
1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแ์ชมพูแพนทีน 

 
 จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกปัจจัย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน โปร-วี  ของผู้บริโภค ซ่ึงมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับได้ 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านการส่งเสริม
การขาย ซึ่งตรงกับการศึกษาของ ณัฐพาณี เต็มสิริพจน์ (2547) พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความเห็นต่อส่วนผสมทางการตลาด ของแชมพูสมุนไพรไทยโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดย
เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้แก่  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านราคา 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย จากการที่ผู้บริโภคเห็นว่าปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายเป็นสิ่งส าคัญมากที่สุดต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอาจเป็นเพราะปัจจุบัน
ผู้บริโภคเน้นความสะดวกสบายมากขึ้น ดังนั้นผู้บริโภคก็จะเลือกซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ที่ใกล้
บ้าน ดังนั้นจึงควรที่จะมีสินค้าที่เพียงพอกับความต้องการของผู้บริโภค   
 ในด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านคุณภาพของแชมพูสระผม  
ซึ่งแตกต่างกับการศึกษาของ ณัฐพาณี เต็มสิริพจน์ (2547) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แชมพูสมุนไพร ที่พบว่า ทัศนะคติของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีผลต่อ
ส่วนผสมทางการตลาดแชมพูสมุนไพรไทย คือ สรรพคุณของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุด และ
แตกต่างกับการศึกษาของ นรารัตน์ สงค์นอก (2543) ที่พบว่า ส่วนผสมของแชมพูสระผมนั้นเป็น
ส่วนประกอบในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด   จากการที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่นั่นเห็นว่าคุณภาพของ
แชมพูสระผมนั้นเป็นสิ่งส าคัญทั้งนี้เนื่องมาจากผู้บริโภคนั้นใส่ใจถึงผลลัพธ์ที่ได้จากการใช้
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ผลิตภัณฑ์นั้นๆ เนื่องจากปัจจุบันมีแชมพูมากมายหลายย่ีห้อ ผู้บริโภคจึงมีทางเลือกหลายทางใจการ
ที่จะตัดสินเลือกซื้อแชมพูย่ีห้อต่างๆ ดังนั้นผู้บริโภคจะเลือกผลิตภัณฑ์แชมพูที่คิดว่ามีคุณภาพที่ดี
ที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ที่กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่เสนอขายโดย
ธุรกิจเพื่อสนองความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มี
ตัวตนก็ได ้ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที ่องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์
ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้าจึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์
สามารถขายได ้
 ในด้านราคา พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญด้านราคาต่อขวด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ซึ่งตรงกับ
การศึกษาของ นรารัตน์ สงค์นอก (2543) ที่พบว่า ด้านราคามีความเห็นซึ่งมีค่าสูงสุดในเร่ืองของ
ปัจจัยที่ส าคัญที่สุดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ และตรงกับการศึกษาของ ณัฐพาณี เต็มสิริพจน์ 
(2547) พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อส่วนผสมทางการตลาด ปัจจัยด้านราคา พบว่าด้าน
ราคาเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ดังนั้นจึงเห็นได้ว่าด้านราคานั้นผู้บริโภค
เห็นว่ามีความส าคัญมาก เนื่องจากเศรษฐกิจในยุคปัจจุบันผู้บริโภคต้องใช้จ่ายอย่างประหยัดดังนั้น
ผู้บริโภคจึงเห็นว่าราคาสินค้านั้นมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อมากที่สุด ดังนั้นจึงสอดคล้องกับ
ทฤษฎีด้านราคา ที่กล่าวว่า ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นมาถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) 
ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์ราคา (Price) ผลิตภัณฑ์นั้น ถ้า
คุณค่าสูงกว่าราคา เขาก็จะตัดสินในซื้อ 
 ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านซื้อได้สะดวก
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ซึ่งตรงกับการศึกษาของ ณัฐพาณี เต็มสิริพจน์ (2547) ที่พบว่า ปัจจัยด้านการซ้ือ
ได้สะดวกมีค่าเฉลี่ยเป็นอันดับ 1 ในปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และตรงกับการศึกษาของ 
นรารัตน์ สงค์นอก (2543) พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อผลิตภัณฑ์แชมพู ในด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ซ่ึงปัจจัยด้านการซ้ือได้สะดวกมีค่าเฉลี่ยสูงสุด จากปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจะ
เห็นได้ว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญด้านสถานที่ในการเลือกซื้อซื้อได้สะดวก ทั้งนี้เนื่องจากปัจจุบัน
ผู้บริโภคชอบความสะดวกสบายมากขึ้นดังนั้นจึงเห็นได้ว่าปัจจุบันร้านค้า ห้างสรรพสินค้าจะตั้งอยู่
กระจายทุกพื้นที่เพื่อจะได้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  จากทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ ใน
ด้านการเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) คือผู้บริโภคจะเลือกสถานที่ที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ โดยจะเลือก
จากเหตุผลต่าง ๆ เช่น ใกล้บ้าน หรือสถานที่ขายมีราคาถูก ไว้ใจได้ เป็นต้น 
 ในด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมการ
ขายเช่น การลดราคา ซึ่งมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ซึ่งตรงกับการศึกษาของ ณัฐพาณี เต็มสิริพจน์ (2547) ที่
พบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่ผู้บริโภคต้องการนั้น คือ การลดราคา และการมีของแถม 
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ดังนั้นจะเห็นได้ว่าการจัดโปรโมช่ันลดราคานั้น จะท าให้กระตุ้นยอดขายได้ เนื่องจากผู้บริโภคชอบ
ซื้อสินค้าในราคาที่ถูก ดังนั้นการลดราคาจึงเป็นสิ่งจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อสินค้ามากที่สุด ซึ่งจะ
เกี่ยวข้องกับทฤษฎีการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ประกอบด้วยกิจกรรมการส่งเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขายและการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ ซึ่ง
สามารถกระตุ้นความสนใจ ทดลองใช้หรือการซ้ือโดยลูกค้าขั้นสุดท้าย 
 ในด้านการโฆษณา พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านการโฆษณา ในด้านเนื้อหา
การโฆษณา ซึ่งมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ซึ่งตรงกับการศึกษาของ นรารัตน์ สงค์นอก (2543) พบว่าผู้บริโภค
ให้ความส าคัญต่อผลิตภัณฑ์แชมพู ในด้านการโฆษณา ซึ่งปัจจัยด้านเนื้อหาการโฆษณามีค่าเฉลี่ย
สูงสุด ดังนั้นจะเห็นได้ว่าโฆษณาแชมพูส่วนใหญ่จะให้รายละเอียดในด้านตัวสินค้า เพื่อให้ผ็บริโภค
ได้ทราบรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ โดยเกี่ยวข้องกับทฤษฎีที่ว่า การโฆษณา (Advertising) เป็น
กิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรและ/หรือ ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ที่ต้องมีการ
จ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ 
 
2. การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแ์ชมพู แพนทีน  
โปร-ว ี
 เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมโดยรวมของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ แชมพู 
แพนทีน โปร-วี เพื่อให้ทราบถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภค ซ่ึงสามารถอธิบายได้ดังนี้  
 ผู้ที่อยู่ในตลาดป้าหมายคือ เพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี สถานภาพ โสด อาชีพนักเรียน
นักศึกษา ซ่ึงมีรายได้อยู่ระหว่าง 5,001-10,000 บาท มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ซ่ึงตรงกับ
การศึกษาของ ณัฐพาณี เต็มสิริพจน์ (2547) ที่พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
มากกว่าเพศชาย และมีรายได้ต่อเดือน 5,001-10,000 บาท มากที่สุด 
 ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แชมพูสระผมแพนทีนโปร-วี ผู้บริโภคจะเลือกซื้อ แพนทีน โปร-
วี สมูท แอนด ์ซิลกี้ มากกว่าผลิตภัณฑ์แชมพูสระผมตัวอื่น โดยผู้บริโภคจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
แชมพูสระผมแพนทีนโปร-วีในขนาด 400 มล. มากที่สุด จะเห็นได้ว่าผู้โภคส่วนใหญ่จะซื้อแชมพู
ขนาดใหญ่เนื่องจากเห็นว่าคุ้มค่ากับราคา 
 ผู้บริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แชมพูสระผมแพนทีนโปร-วี เพราะคุณภาพดีมั่นใจในคุณภาพ 
ซึ่งต่างกับการศึกษาของ ณัฐพาณี เต็มสิริพจน์ (2547) ที่พบว่า ผู้บริโภคจะซื้อแชมพูผสมสมุนไพร
เพราะ อยากทดลองใช้ โดยดูจากสรรพคุณของสินค้า และมีการเปลี่ยนยี่ห้อไปเร่ือยๆ 
 ในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แชมพูสระผมแพนทีนโปร-วี ผู้บริโภคจะตัดสินใจด้วย
ตนเองและรองลงมาคือ เพื่อน มากกว่าด้านอื่นๆ ซึ่งตรงกับการศึกษาของ ณัฐพาณี เต็มสิริพจน์ 
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(2547)  ผู้บริโภคจะเลือกซื้อแชมพูผสมสมุนไพรโดยตัดสินใจด้วยตนเองเป็นส่วนมาก และตรงกับ 
วาสนา แต้มงาม (2550) ผู้บริโภคจะเลือกซื้อแชมพูโดยการตัดสินใจด้วยตนเองเป็นส่วนใหญ่ และ
รองลงมาคือ เพื่อน 
 ผู้บริโภคจะท าการซ้ือผลิตภัณฑ์แชมพูสระผมแพนทีนโปร-วี  มากที่สุดประมาณ 1 ครั้งต่อ
เดือน ซึ่งตรงกับ การศึกษาของ ณัฐพาณี เต็มสิริพจน์ (2547)  ผู้บริโภคจะเลือกซื้อแชมพูผสม
สมุนไพร เดือนละ 1 ครั้ง และตรงกับการศึกษาของ นารารัตน์ สงค์นอก (2543) ว่ามีการไปซื้อ
แชมพูสระผม 4 สัปดาห์ต่อครั้งมากที่สุด 
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซื้อผลิตภัณฑ์แชมพูสระผมแพนทีนโปร-วี จาก Modern trade (คาร์ฟู, 
โลตัส, บิ๊กซ)ี มากที่สุด รองลงมาคือ ห้าสรรพสินค้า ซึ่งแตกต่างจากการศึกษาของ ณัฐพาณี เต็มสิริ
พจน์ (2547) ผู้บริโภคจะเลือกซื้อแชมพูผสมสมุนไพร จากห้างสรรพสินค้าหรือร้านสะดวกซื้อมาก
ที่สุด และแตกต่างกับ นรารัตน์ สงค์นอก (2543) ที่พบว่าผู้บริโภคจะเลือกซื้อแชมพูสระผมจาก
ร้านค้าปลีกใกล้บ้านเพราะสะดวก 
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซื้อผลิตภัณฑ์แชมพูสระผมแพนทีนโปร-วี โดยทราบจากสื่อโฆษณา
ทางโทรทัศน์มากที่สุดและความต้องการลดราคาเป็นอันดับแรกซึ่งตรงกับการศึกษาของ นารารัตน์ 
สงค์นอก (2543) ที่ว่า การโฆษณาท าให้ผู้บริโภคทราบตราสินค้าของแชมพูที่ต้องการซื้อและเห็น
จากสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์มากที่สุด 
 
 

ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
 
 การศึกษา พฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้แชมพูสระผม ”แพนทีน โปร-
วี” ในคร้ังนี้ ได้ท าการศึกษาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น ซึ่งไม่สามารถบอกรายละเอียดถึง
พฤติกรรมการเลือกซื้อแชมพูสระผม”แพนทีน โปร-วี”ได้ทั้งหมดประเทศไทย ดังนั้น ในการศึกษา
ครั้งต่อไปควรที่จะมีการศึกษาเพิ่มเติมในส่วนของภูมิภาคด้วย ทั้งนี้เพื่อที่จะได้มีการเปรียบเทียบดู
ว่าผู้บริโภคในแต่ละภูมิภาคนั้น มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อแชมพูสระผม”แพนทีน โปร-วี” ที่
เหมือนกันหรือต่างกันอย่างไร 
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ข้อเสนอแนะ 
  
 จากการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อแชมพูแพนทีนโปร-วี ใน
เขตกรุงเทพมหานครในคร้ังนี้มีข้อเสนอแนะดังนี้  
 1. ผลิตภัณฑ์นั้นจะต้องมีคุณภาพควรจะมีการท าวิจัยตลาดเพ่ือพัฒนากลิ่นและสีให้น่าใช้
และถูกใจผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญในเร่ืองคุณภาพของแชมพูสระผม  
 2. สถานที่ในการจัดจ าหน่าย ควรมีการกระจายสินค้าให้ทั่วถึงตามสถานที่ต่างๆ เช่น 
ห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซื้อต่างๆให้มากขึ้น โดยตามร้านสะดวกซื้อนั้นควนที่จะมีผลิตภัณฑ์
แชมพูขนาด 400 มล. จ าหน่ายเนื่องจากเป็นขนาดที่ผ็บริโภคเลือกซื้อมากที่สุด 
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ภาคผนวก 

 

แบบสอบถามงานวิจัย 

โครงการวิจัยเร่ือง :    ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อแชมพู “แพนทีน โปร-วี” ในเขต 
                                   กรุงเทพมหานคร 
วัตถุประสงค์   :    เพื่อประกอบการจัดท ารายงานการศึกษา Independent Study หลักสูตร 

                     บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

ค าช้ีแจง    :    ท าเครื่องหมาย “ ”  ลงในช่อง (    ) ตามความคิดเห็นของท่าน หรือเติม 
         ข้อความลงในช่องว่างที่เว้นไว้ให้ตามสภาพที่เป็นจริงของท่าน 

ข้อมูลเฉพาะ   :     แบบสอบถามนี้เก็บข้อมูลเฉพาะผู้ที่ใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูสระผม แพนทีน 
        โปร-วี เท่านั้น 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

1. เพศ  1 (    )    ชาย   2 (    )  หญิง  

2. อายุ  1 (    )  อายุไม่เกิน 20 ปี  4 (    )  41 - 50 ปี  

2 (    )  21 - 30 ปี   5 (    )  มากกว่า 51 ปีขึ้นไป 

3 (    )  31 - 40 ปี    

3. การศึกษา 1 (    )  ต่ ากว่ามัธยมศึกษา  4 (    )  ระดับปริญญาตรี  

2 (    )  มัธยมศึกษาหรือ ปวช. 5 (    )  สูงกว่าระดับปริญญาตรี  

3 (    )  อนุปริญญา หรือ ปวส. 6 (    )  อื่นๆ (โปรดระบุ) . . . . . . . . . 

4. สถานภาพครอบครัว  1 (    )  โสด   3 (    )  หย่าร้าง/หม้าย  

2 (    )  สมรส   
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5. ขนาดครอบครัว   1 (    )  1 คน   4 (    )  5 – 6 คน 

2 (    )  2 คน   5 (    )  7 – 8 คน 

3 (    )  3 – 4 คน   6 (    )  9 คนขึ้นไป  

6. อาชีพ  1 (    )  นักเรียน นิสิต นักศึกษา  5 (    )  พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

2 (    )  แม่บ้าน    6 (    )  พนักงานบริษัทเอกชน  

3 (    )  รับราชการ   7 (    )  ธุรกิจส่วนตัว ค้าขาย  

4 (    )  อื่นๆ (โปรดระบุ) . . . . . . . . . . . . .  

7. รายได้ต่อเดือน  1 (    )  5,001 – 10,000 บาท 4 (    )  20,001 – 25,000 บาท 

2 (    )  10,001 – 15,000 บาท 5 (    )  25,001 – 30,000 บาท 

3 (    )  15,001 – 20,000 บาท 6 (    )  30,001 บาท ขึ้นไป  

 

ส่วนที่ 2 ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการเลือกใช้แชมพูแพนทีน โปร-ว ี
 

8. ปัจจุบันท่านใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีนสูตรใด 
1 (    )  แพนทีน โปร-วี สมูท แอนด์ ซิลกี้ เพื่อผมตรง นุ่มลื่นสลวย (สีเขียว) 

2 (    )  แพนทีน โปร-วี เอ็กซ์ตร้า มอยซ์เจอไรซิ่ง เพื่อผมเสีย  กลับมีน้ าหนัก  

           (สีเหลือง) 

3 (    )  แพนทีน โปร-วี แฮร์ ฟอล คอนโทรล เพื่อลดปัญหาผมขาดหลุดร่วง 

            เนื่องจากผมเสีย (สีแดง) 

4 (    )  แพนที โปร-วี  เฮลท์ตี้ สคาล์พ สูตรเพื่อหนังศีรษะสุขภาพดี (ฟ้าเขียว) 

5 (    )  แพนทีน โปร-วี สูตรขจัดรังแค 
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9. เหตุผลที่เลือกใช้ แพนทีน โปร-วี  
1 (    )  ราคา   6 (    )  คุณภาพดีมั่นใจในคุณภาพ                                                                                                                                                             
2 (    )  โฆษณาทางส่ือต่างๆ 7 (    )  เพื่อนแนะน า  

3 (    )  ใช้ตามครอบครัว  8 (    )  หาซื้อได้ง่าย  

4 (    )  บรรจุภัณฑ์   9 (    )  อื่นๆ (โปรดระบุ ) . . . . . . . . . . . . .  . . .  

5 (    )  ตรงกับลักษณะของผม  

10. จ านวนคร้ังที่สระผมต่อสัปดาห์ 

1 (    )  1 - 2 ครั้ง   3 (    )  มากกว่า 5 ครั้ง 

 2 (    )  3 - 4 ครั้ง 

11. ขนาดในการซ้ือผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน โปร-วี ในแต่ละครั้ง 

1(    )  ขนาดซอง 7.5 มล.  4(    )  ขนาด 400 มล. 

2(    )  ขนาด  90 มล.  5(    )  ขนาด 750 มล. 

3(    )  ขนาด  200 มล. 

12. ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน โปร-วี บ่อยแค่ไหน 

1 (    )  1 ครั้ง / เดือน  4 (    )  1 ครั้ง / 3 เดือน 

 2 (    )  2 ครั้ง / เดือน  5 (    ) อื่นๆ (โปรดระบุ) . . . . . . . . . . . . .  . . . 

3 (    )  1 ครั้ง / 2 เดือน 

13. บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน โปร-วี  

1 (    )  เพื่อน   4 (    )  พนักงานขาย  

2 (    )  คู่สมรส   5 (    )  ตัวท่านเอง  

3 (    )  ญาติพี่น้อง  6 (    )  อื่นๆ (โปรดระบุ ) . . . . . . . . . . . . .  .. . 
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14. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน โปร-วี จากสถานที่ใดเป็นส่วนใหญ่ 

1(    )  ห้างสรรพสินค้า 5(    )  ร้านสะดวกซื้อ  (เซเว่นอีเลฟเว่น, Family mart) 

2(    )  ร้านขายของช า 6(    )  ซุปเปอร์มาร์เก็ต (Foodland, Jusco, Top)  

3(    )   Modern trade (คาร์ฟู, โลตัส, บิกซี)   

4(    )  อื่นๆ (โปรดระบ)ุ  . . . . . . . . . . . . .  . . . . . .  

15. ท่านคิดว่าสื่อประเภทใดดึงดูดความสนใจให้ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน โปร-วี 
มากที่สุด 

1(    )  โทรทัศน์  2(    )  วิทยุ  3(    )  หนังสือพิมพ์  

4(    )  นิตยสาร  5(    )  แผ่นป้ายโฆษณา 6(    )  อื่นๆ (โปรดระบุ) . . . .  

16. ท่านต้องการให้ ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน โปร-วี ท าการส่งเสริมการขายด้วยวิธีใดมากที่สุด 

1(    )  ลดราคา   4(    )  คูปองสะสมแลกซื้อ  

2(    )  มีของแถม   5(    )  ชิงโชค  

3(    )  การแลกซื้อด้วยราคาพิเศษ 6(    )  อื่นๆ (โปรดระบ)ุ . . . . . . . . . . . . .  . . . 

 

ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนผสมการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อแชมพูสระผมแพนทีน โปร-วี 

ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมายลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าเหมาะสมที่สุด 
( 5 = มากที่สุด  ,  4 = มาก  ,  3 = ปานกลาง  ,  2 = น้อย  ,  1 = น้อยที่สุด )  

ปัจจัยทางด้านการตลาด ระดับความมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

5 4 3 2 1 

ผลิตภัณฑ์ 
17. ส่วนผสมของแชมพูสระผม 

     

18. ความหลากหลายของผลิภัณฑ ์      
19. สีและกลิ่น      
20. คุณภาพของแชมพูสระผม      
21. ตราย่ีห้อ      
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ปัจจัยทางด้านการตลาด 
ระดับความมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

5 4 3 2 1 
22. มีหลากหลายขนาดให้เลือก      
23. ปริมาณที่บรรจุ      
24. ลักษณะหีบห่อของแชมพูสระผม      
ราคา 
25. ราคาต่อขวด 

     

26. มีป้ายราคาติดชัดเจน      
27. มีหลายราคาให้เลือก      
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
28. ซื้อได้สะดวก  

     

29. มีวางขายตลอดเวลา      
30. การจัดรูปแบบในการวางสินค้า      
การส่งเสริมการขาย 
31. การลดราคา 

     

32. การมีของแถม      
33. มีพนักงานขายให้บริการ      
34. การจัด Package ซ้ือแชมพูแถมครีมนวดผม      
35. การแจกสินค้าตัวอย่างตามห้างสรรพสินค้า      
การโฆษณา 
36. เนื้อหาโฆษณาแชมพูสระผมแพนทีน โปร-วี 

     

37. ความยาวของส่ือโฆษณาแชมพูสระผมที่ท่านได้รับชม      
38. ช่วงเวลาและสถานีโทรทัศน์ที่ออกอากาศสื่อโฆษณา

เหมาะสมและตรงกับความต้องการของท่าน 
     

39. พรีเซ็นเตอร์ที่ใช้ในการโฆษณา      
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ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 

40. ท่านมีข้อคิดเห็น ข้อเสนอแนะ และข้อควรปรับปรุงอย่างไร ต่อผลิตภัณฑ์แชมพ ู 
“แพนทีน โปร-วี” 

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

............................................... 

***ขอขอบพระคุณทุกท่านที่สละเวลาตอบแบบสอบถาม*** 
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