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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการประเมินความ 
ส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดต่อการซื้อโฟมล้างหน้า กับพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าของ
นักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ นักศึกษาจาก 10 มหาวิทยา-ลัยในเขตกรุงเทพมหานคร
จ านวน 400 ตัวอย่าง สถิติที่ใช้ในการวิจัยได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ
ทดสอบสมุติฐานแต่ละข้อโดยวิธีการทดสอบ t-test และวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-
way ANOVA) เปรียบเทียบรายคู่โดยวิธี LSD ทดสอบความเป็นอิสระ Chi-Square (2 - test) และหา
ค่าสัมประสิทธ์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัวแปร (Correlation coefficient) 

 1. ผลการวิจัยพบว่า นักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าโดยส่วนใหญ่มี
อายุระหว่าง 20-24ปี  การศึกษาปริญญาตรี และรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน 5,000-10,000บาท  

 2. ด้านพฤติกรรมการพบว่า โฟมล้างหน้าที่ซื้อมากที่สุดคือ โฟมล้างหน้าชนิดมีฟอง ยี่ห้อที่
นิยมซื้อคือ Nivea เหตุผลที่ส าคัญที่ซื้อเพื่อท าความสะอาดผิวหน้า ซื้อ 1 คร้ังต่อเดือน นิยมซื้อจาก
ร้านสะดวกซื้อ ขนาดที่ซื้อคือ 100กรัม ซื้อคร้ังละ 1หลอด และมีค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อคร้ังเฉลี่ย 
203บาท 

 3. การประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ย 3.68 ด้าน
ราคามีค่าเฉลี่ย 3.96 ด้านช่องทางจัดจ าหน่ายมีค่าเฉลี่ย 3.64 และด้านส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉลี่ย 
3.49 โดยเมื่อแปลความหมายแล้วอยู่ในระดับมีความส าคัญมาก ทั้ง 4 ด้าน และพบว่าหัวข้อย่อยที่มี
ค่า เฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ในด้านผลิตภัณฑ์คือ ประสิทธิภาพในการท าความสะอาดมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 4.36 
โดยเมื่อแปลความหมายแล้วอยู่ในระดับมีความส าคัญมากที่สุด 



 

 5. จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า นักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครมีลักษณะประชากร-
ศาสตร์ที่ประกอบด้วย อายุ การศึกษา รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน มีการประเมินส่วนผสมทางการ  
ตลาดต่อการเลือกซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกันและ 
พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อ
ต่อคร้ังมีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางจัด
จ าหน่าย  
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บทที่ 1 

บทน า 

ความส าคัญและท่ีมาของการศึกษา   

 ตลาดเคร่ืองส าอางเป็นตลาดที่มีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง แม้ในยามที่เศรษฐกิจมีปัญหาแต่
ตลาดเคร่ืองส าอางกลับมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเน่ือง เนื่องจากผู้บริโภคมิได้มองว่าเคร่ืองส าอาง
เป็นสินค้าฟุ่มเฟือยอีกต่อไป แต่เห็นว่าเคร่ืองส าอางเป็นสิ่งจ าเป็นในชีวิตประจ าวันไปแล้ว จึงท าให้
มีความสนใจใช้เคร่ืองส าอางมากขึ้น มีความจ าเป็นมากขึ้นกับประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหา 
นคร ที่เต็มไปด้วยมลพิษ แสงแดด ฝุ่น ควัน เชื้อโรคที่แฝงมาในอากาศอันก่อให้เกิดอันตรายกับทั้ง
ผิวหน้า ผิวกาย และสุขภาพ ดังนั้นการซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางมาใช้จึงเป็นทางเลือกหนึ่งในการ
ดูแลผิวได้ดียิ่งขึ้น 
 เน่ืองจากที่ผ่านมาเมื่อเอ่ยถึงเร่ืองความสวยความงามทุกคนจะต้องนึกไปถึงผู้หญิง แต่ใน
ปัจจุบันเมื่อตลาดของผู้หญิงอยู่ในจุดอ่ิมตัว อีกทั้งผู้ชายหันมาดูแลสุขภาพ รูปร่าง และผิวพรรณ เพื่อ
ช่วยสร้างเสริมบุคลิกภาพที่ดีประกอบกับสภาพมลพิษทางอากาศ อันตรายจากแสงแดด รวมถึงการ
ตอกย้ าถึงความจ าเป็นในการดูแลผิวพรรณและแจ้งข่าวสารของผลิตภัณฑ์ใหม่ๆจากผู้ประกอบการ
ท าให้ผู้ชายให้ความสนใจกับการใช้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวเพิ่มมากขึ้น (พรพรรณ  แก้วก่า, 2548) 

โดยปี 2548 ที่ผ่านมา บริษัท เอซี นีลเส็น (ประเทศไทย) จ ากัด ได้ท าการส ารวจการเติบโต
ของตลาดผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของผู้ชาย พบว่าตลาดรวมมีมูลค่ากว่า 341 ล้านบาท ที่อัตราการ
เติบโต 23% โดยเฉพาะกลุ่มผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้ามีมูลค่ากว่า 211 ล้านบาท ที่อัตราการ
เติบโต 41% จากข้อมูลยืนยันให้เห็นว่าแนวโน้มความต้องการของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าส าหรับ
ผู้ชายมีมากขึ้น ส าหรับผู้ชายกลุ่มที่มีอายุที่ให้ความใสใจดูแลตัวเองเป็นพิเศษ และอยากมีผิวพรรณ
สะอาดดูดีมีสุขภาพดีเพื่อพร้อมรับชีวิตทั้ง 2 ด้าน ไม่ว่าจะเป็นชีวิตการท างาน และชีวิตส่วนตัวเพื่อ
ช่วยเสริมสร้างความมั่นใจ และบุคลิกภาพที่ดูดี คนกลุ่มนี้มีอายุอยู่ระหว่าง 15-29 ปี ซึ่งเป็นช่วงอายุ 
ที่อยู่ในกลุ่มผู้ชายที่ก าลังศึกษาอยู่ในระดับมหาวิทยาลัยและวัยท างาน (Newswit Tuesday, 2549)  
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ภาพที่ 1.1 : กราฟแสดงอัตราการขยายตัวตลาดเคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชาย 

 
ที่มา : ศูนย์วิจัยกสิกรไทย บจก. (2551). ตลาดเคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชาย. สืบค้น 30 กันยายน 2552,  
          จาก http://www.positioningmag.com/prnews/prnews.aspx?id=76091. 
  
 จากผลการวิจัยของศูนย์วิจัยกสิกรไทยส าหรับตลาดเคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชายในสถาน 
การณ์ปัจจุบันส าหรับปี 2552 นั้นได้มีการคาดการณ์ว่า ตลาดเคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชายน่าจะมีมูลค่า
ประมาณ 1,560 ล้านบาท โดยมีอัตราการเติบโตที่ชะลอตัวร้อยละ 3.5 จากภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตัว
ลงอย่างมากในช่วงปลายปี 2551 ท าให้ผู้บริโภคเพศชายมีการตัดค่าใช้จ่ายส าหรับสินค้าฟุ่มเฟือยลง 
รวมไปถึงผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง เน่ืองจากผู้บริโภคเพศชายส่วนใหญ่  ไม่เห็นว่าผลิตภัณฑ์เคร่ือง 
ส าอางที่นอกเหนือจากกลุ่มท าความสะอาดผิวหน้า และระงับกลิ่นกาย เป็นสินค้าที่ต้องใช้ในชีวิต 
ประจ าวันเหมือนกับผู้บริโภคเพศหญิง แต่ก็ยังมีปัจจัยส าคัญที่ท าให้ตลาดเคร่ืองส าอางผู้ชายยัง
สามารถขยายตัวอยู่บ้างได้แก่ สภาพสังคมและค่านิยมที่ท าให้ผู้ชายต้องหันมาดูแลตัวเองมากขึ้น
และ กลุ่มผู้ชายที่รักษารูปลักษณ์ของตนเอง และไม่ได้แต่งงานมีจ านวนเพิ่มมากขึ้น (ศูนย์วิจัยกสิกร
ไทย บจก., 2551) 

จากที่กล่าวมาข้างต้นเห็นได้ว่ากลุ่มผลิตภัณฑ์ที่เป็นสินค้าที่จ าเป็นต้องใช้ในชีวิตประจ าวัน
ของผู้ชายคือกลุ่มผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าและมีการเจริญเติบโตถึง 41% โดยเฉพาะมูลค่า
ตลาดโฟมล้างหน้าผู้ชายปี 2549 มีมูลค่าประมาณ 390 ล้านบาท มีอัตราการเติบโต 78% โดยระยะ 4 
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ถึง 5 ปีที่ผ่านมา ผู้ชายหันมาดูแลตัวเองมากยิ่งขึ้น เน่ืองจากส่งผลดีต่อการเข้าสังคมและน าความ
มั่นใจมาสู่การท างานให้ประสบความส าเร็จ (@POSITIONING, 2549) 
 ดังนั้นทางผู้ศึกษาจึงมีความสนใจศึกษา พฤติกรรมการซื้อและการประเมินความส าคัญต่อ
ส่วนผสมทางการตลาดของนักศึกษาชายที่ซื้อโฟมล้างหน้าเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากยังไม่มีผู้ 
ใดท าการศึกษาเร่ืองที่กล่าวมาข้างต้นนี้ และโฟมล้างหน้าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ยังพอมีโอกาสในการเติบ 
โตในตลาดเคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชายในช่วงภาวะสถานการณ์เศรษฐกิจในปัจจุบันเพื่อเป็น
ประโยชนส์ าหรับบุคคลทั่วไป ผู้ประกอบธุรกิจ ผู้ที่สนใจในธุรกิจโฟมล้างหน้าผู้ชาย เพื่อน าไป
ปรับใช้กับผลิตภัณฑ์เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค และก าหนดกลยุทธ์ทางการ 
ตลาดได้อย่างเหมาะสม  
 
วัตถุประสงค์การศึกษา 

 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดต่อการ
ซื้อโฟมล้างหน้า กับพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า ของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตการศึกษา 

1. การศึกษาคร้ังนี้มุ่งศึกษาเฉพาะพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าและการประเมินความ 
ส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดต่อการซื้อโฟมล้างหน้าของนักศึกษาชายในเขตที่กรุงเทพมหานคร 

2. การศึกษาคร้ังนี้มุ่งศึกษาเฉพาะนักศึกษาชายในมหาวิทยาลัยเขตกรุงเทพมหานคร จาก 10 
มหาวิทยาลัย 

3. ระยะเวลาในการศึกษา จะใช้เวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลประมาณ 1 เดือน ช่วงเดือน
พฤศจิกายน-ธันวาคม 2552 
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กรอบแนวความคิด 

 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการซื้อและการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการ 
ตลาดของนักศึกษาชายที่ซื้อโฟมล้างหน้าเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยมีกรอบแนวความคิดการวิจัย
ดังนี้ 

ตัวแปรท่ีศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ จ าแนกตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
     1.1 อายุ (15-19ปี, 20-25ปี, 26-30ปี, 30ปีขึ้นไป) 
     1.2 การศึกษา (ก าลังศึกษาอยู่ระดับ ปริญญาตรี ปริญญาโท หรือปริญญาเอก) 

      1.3 รายได้ส่วนตัวต่อเดือน (น้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท, 5,001-10,000 บาท, 
10,001-15,000 บาท, 15,001-20,000 บาท, 20,001-25,000 บาท, มากกว่า 25,000 บาท) 
 2. ตัวแปรตาม ได้แก่  
      2.1 พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าของนักศึกษาชายในเขตกรุงเทพมหานคร 

-ชนิดของโฟมล้างหน้า -สถานที่ซื้อ 
-ยี่ห้อ -ขนาดที่ซื้อ 
-เหตุผลส าคัญที่ซื้อ -จ านวนที่ซื้อต่อคร้ัง 
-ความถี่ในการซื้อ -จ านวนเงินที่ซื้อต่อคร้ัง 

    2.2 การประเมินความส าคัญผสมทางการตลาดของนักศึกษาชายที่ซื้อโฟมล้างหน้า
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

           - ด้านผลิตภัณฑ์ 
           - ด้านราคา 
           - ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
           - ด้านการส่งเสริมการตลาด 
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ภาพ 1.2 : กรอบความคิดในการค้นคว้า 
 

ตัวแปรอิสระ             ตัวแปรตาม 
     (Independent Variables)     (Dependent Variables)  
 
 

 

 

 

 

 
 
 

 
สมมติฐานการศึกษา 

สมมติฐานข้อที่ 1 นักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่าง
กัน มีการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมด้านตลาดซึ่งประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ต่อการเลือกซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 2 นักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่าง
กัน มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 3 พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้ามี  
ความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์  
ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มีต่อการซื้อโฟมล้างหน้าของ
นักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ 
- อายุ 
- การศึกษา 
- รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 

การประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด 
-ผลิตภัณฑ์  
-ราคา 
-ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
-ส่งเสริมการตลาด 

พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า 
-ชนิดของโฟมล้างหน้า  - สถานที่ซื้อ 
-ยี่ห้อ    - ขนาดที่ซื้อ 
-เหตุผลส าคัญที่ซื้อ  - จ านวนที่ซื้อต่อคร้ัง 
-ความถี่ในการซื้อ  - จ านวนเงินที่ซื้อต่อคร้ัง 
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ประโยชน์ท่ีจะได้รับ 

 1. เป็นข้อมูลส าหรับผู้ประกอบการด้านธุรกิจผลิตภัณฑ์โฟมล้างหน้าส าหรับผู้ชาย เพื่อ
น าไปปรับปรุงพัฒนาสินค้า  

2. เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาด้านกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อส่งเสริมกิจกรรมทางการ
ตลาดโฟมล้างหน้าส าหรับผู้ชาย 
  

นิยามศัพท์เฉพาะ 

โฟมล้างหน้า หมายถึง ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางที่ใช้ส าหรับล้างท าความสะอาดผิวหน้า ให้ผิวหน้า
รู้สึกสะอาด ปราศจากสิ่งสกปรกบนผิวหน้า 
ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ หมายถึง อายุ ระดับการศึกษา รายได้ส่วนตัวต่อเดือน  
ส่วนผสมทางการตลาด หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่ที่ผู้ผลิตใช้เป็นเคร่ืองมือในการด าเนิน 
กลยุทธ์ทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ การก าหนดราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย และการ 
ส่งเสริมการตลาด 

นักศึกษาชาย หมายถึง มนุษย์เพศชายที่ก าลังศึกษาอยู่ในสถานศึกษาที่เป็นมหาวิทยาลัยของรัฐบาล
และเอกชน ที่จัดการศึกษาระดับอุดมศึกษา ในด้านวิชาการและวิชาชีพชั้นสูงหลากหลายสาขาวิชา 
เพื่อให้ประกาศนียบัตร อนุปริญญา หรือปริญญา แก่ผู้ส าเร็จการศึกษาในหลายระดับรวมถึง 
ปริญญาตรี ปริญญาโท และ ปริญญาเอก รวมทั้งการท าการวิจัยและให้บริการทางวิชาการแก่สังคม  
พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า หมายถึง การกระท าต่างๆที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับกาซื้อโฟมล้างหน้า 
รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อนและหลังการกระท าดังกล่าวด้วยได้แก่ ชนิดของโฟมล้าง
หน้า ยี่ห้อ เหตุผลส าคัญที่ซื้อ ความถี่ในการซื้อ สถานที่ซื้อ ขนาดที่ซื้อ จ านวนที่ซื้อต่อคร้ัง จ านวน
เงินที่ซื้อต่อคร้ัง 
การประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด หมายถึง ความรู้ ความคิด ความรู้สึกทั้งใน
ทางบวกและทางลบของผู้บริโภคที่มีต่อโฟมล้างหน้า ทั้งด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด 



บทที่ 2 

แนวคิดทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการซื้อและการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง

การตลาดของนักศึกษาชายที่ซื้อโฟมล้างหน้าเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าเอกสาร

และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ในหัวข้อดังต่อไปนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีที่อ้างอิง 

 1.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

 1.2 ทฤษฎีกับพฤติกรรม 

 1.3 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม 

 1.4 แนวความคิดด้านส่วนผสมทางการตลาด 

 1.5 การก าหนดเป้าหมายและการแบ่งส่วนตลาด 

 1.6 แนวความคิดด้านประชากรศาสตร์ 

2. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีที่อ้างอิง 

 1.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

 มีนักวิชาการและนักจิตวิทยาหลายท่านได้ให้ค านิยามของ “ทัศนคต”ิ ไว้ดังนี้ 

 ชีฟแมน และ คะนุก (2000) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง การแสดงความรู้สึกภายในที่

สะท้อนว่าบุคคลมีความโน้มเอียง พอใจหรือไม่พอใจต่อบางสิ่ง  

 ธงชัย  สันติวงษ์  (2537) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง สิ่งที่เราท าการอธิบายด้วยวิธีการอ้างอิง

ถึงสิ่งที่อยู่ในความนึกคิดของผู้บริโภค ซึ่งสิ่งที่เป็นสาเหตุที่อยู่ภายในดังกล่าวนี้เองที่เป็นเหตุท าให้มี

ผลกระทบต่อพฤติกรรมที่แสดงออก 

 แอสซาเอล (1995) ได้ให้ค านิยาม “ทัศนคติ” ไว้ว่า ทัศนคติ คือ การเรียนรู้จากความโน้ม
เอียง โดยเป็นการตอบสนองต่อสิ่งหนึ่งหรือชนิดของสิ่งต่างๆ ด้วยความชอบหรือไม่ชอบ 
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 จากค าจ ากัดความเหล่านี้ กล่าวโดยสรุปได้ว่า “ทัศนคติ” หมายถึง ความคิดเห็นที่มีอารมณ์

หรือความรู้สึกที่มาประกอบเป็นแนวโน้ม อันเป็นความพร้อมที่จะให้มีการแสดงออกในการสนับ 

สนุน หรือต่อต้านสิ่งใด สิ่งหนึ่ง หรือสถานการณ์ใด สถานการณ์หน่ึง หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งว่า ทัศน  

คติ หมายถึง แนวโน้มหรือความพร้อมที่บุคคลอาจแสดงออกมาเป็นความคิดเห็นหรือพฤติกรรม

ต่างๆ ที่มีต่อสถานการณ์ใด สถานการณ์หน่ึง สิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือ องค์กรใดองค์การหนึ่ง 

 การที่จะเกิดทัศนคติในตัวผู้บริโภคได้นั้น จะต้องมีกระบวนการในการสร้างทัศนคติ อันมี

องค์ประกอบส าคัญ 3 ประการ (วิกกี้,1994) 

 1. การรับรู้ (Cognitive) 

 ความรู้หรือความเชื่อของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่างๆ เช่น เชื่อว่าโฟมล้างหน้าที่น าเข้าจากต่าง 

ประเทศ หรือ มียี่ห้อที่มาจากต่างประเทศจะมีคุณภาพดีกว่าโฟมล้างหน้าที่ผลิตภายในประเทศไทย 

ส่วนการรับรู้ เป็นส่วนประกอบส่วนแรก ซึ่งก็คือความรู้และการรับรู้ที่ได้รับจากการผสมกับ

ประสบการณ์โดยตรงต่อทัศนคติ และข้อมูลที่เกี่ยวข้องจากหลายแหล่งข้อมูลความรู้นี้และ

ผลกระทบต่อการรับรู้ จะก าหนดความเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งหมายถึงสภาพด้านจิตใจ ซึ่งสะท้อน

ความรู้เฉพาะอย่างจะน าไปสู่ผลลัพธ์เฉพาะอย่าง 

 2. ความรู้สึก (Affective) 

 ความรู้สึกที่มีต่อสิ่งต่างๆ เช่น เมื่อรับรู้ว่าโฟมล้างหน้าที่มียี่ห้อจากต่างประเทศจะมีคุณภาพ

ที่ดีกว่า โฟมล้างหน้าที่ผลิตภายในประเทศ ความรู้สึกก็จะคิดว่าโฟมล้างหน้าที่มีคุณภาพที่ดีกว่าก็

ควรที่จะมีราคาที่แพงกว่าด้วย ดังนั้นความรู้สึกเป็นส่วนประกอบทางด้านทัศนคติซึ่งสะท้อนถึง

อารมณ์ หรือความรู้สึกเป็นส่วนที่ใช้ในการประเมินทัศนคติสิ่งใดสิ่งหนึ่งว่ามีความพึงพอในหรือไม่

พึงพอใจ ดีหรือเลว เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย ซึ่งสภาพอารมณ์ที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์ ได้แก่ ความสุข 

ความเศร้า ความอาย ความรังเกียจ ความกังวล ความประหลาดใจ เป็นต้น  

 3. การกระท า (Conative) 
 การกระท า หมายถึง แนวโน้มที่คาดว่าจะเกิดขึ้นของพฤติกรรมที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ เช่น มีความ
ต้องการที่จะซื้อโฟมล้างหน้าที่มียี่ห้อจากต่างประเทศ เป็นแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมของผู้บริโภค
ด้วยวิธีใดวิธีหนึ่งต่อทัศนคติที่มีต่อสิ่งหนึ่งหรืออาจหมายถึงความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภค 
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 แอสซาเอล (1995) ได้กล่าวว่า ความเชื่อในตราสินค้า การประเมินตราสินค้า และความ
ตั้งใจในการซื้อ มีส่วนที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติ ความเชื่อในตราสินค้าคือส่วนประกอบความคิด  การ
ประเมินตราสินค้าคือส่วนประกอบความรู้สึก และความตั้งใจในการซื้อคือส่วนประกอบของการ
กระท า การเชื่อมโยงของส่วนประกอบสามส่วนน้ี ความเชื่อในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการประเมิน
ตราสินค้า ซึ่งการประเมินตราสินค้าก็จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ภาพ 2.1 : องค์ประกอบ 3 ประการของทัศนคติ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Assael, H. (1995). Consumer behavlor and marketing action (5th ed). Ohio :  

International Thomson Publishing. 
 
 โซโลมอน (1992) กล่าวว่า รูปแบบการเกิดทัศนคติแบ่งออกเป็น 3 ประเภท 
 1.ทัศนคติที่เกิดจากกระบวนการคิด  (Attitude: Based on cognitive information processing) 
เร่ิมจากการที่บุคคลสร้างความเชื่อ  (Beliefs) เกี่ยวกับตราสินค้าโดยการสั่งสมเก็ บรวบรวมข้อมูล
หลังจากที่ประเมินความเชื่อแล้วก็จะเกิดความรู้สึกเกี่ยวกับตราสินค้า  (Affect) แล้วความรู้สึกชอบ
หรือไม่ชอบนั้น  ก็จะน าไปสู่พฤติกรรมรูปแบบนี้เป็นรูปแบบกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าที่มี
ความเกี่ยวพันสูงส าหรับผู้บริโภค  ผู้บริโภคจะถูกกระตุ้นให้เก็บรวบร วมข้อมูลเพื่อน ามาประกอบ  
การตัดสินใจเลือกสินค้า ตรา ยี่ห้อที่ตัวเองชอบที่สุด 

COGNITIVE COMPONENT 
Brand Beliefs 

AFFECTIVE COMPONENT 
Brand Evaluation 

CONATIVE COMPONENT 
Intention to buy 

BEHAVIOR 
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 2. ทัศนคติที่เกิดโดยกระบวนการเรียนรู้จากพฤติกรรม  (Attitude: Based on behavioral 
process) ทัศนคติภายใต้รูปแบบกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ าส าหรับผู้  
บริโภค คือผู้บริโภคจะมีข้อมูลหรือความรู้เกี่ยวกับสินค้าไม่มากนัก  และไม่มีความรู้สึกชอบสินค้า  
ตรา ยี่ห้อเป็นพิเศษ  แต่จะเกิดความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบภายหลังจากที่ได้ท าการทดลองใช้  นั้น
หมายถึงพฤติกรรมเป็นตัวก าหนดความรู้สึกผู้บริโภคจะรู้สึกอย่างไร ก็ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ 
ที่ได้รับจากสินค้านั้นดีหรือไม่ดี 
 3. ทัศนคติที่เกิดจากความรู้สึก  (Attitude: Based on hedonic consumption) รูปแบบการ
ตัดสินใจซื้อโดยอาศัยความรู้สึกเป็นตัวน า  โดยที่พฤติกรรมและความเชื่อมีบทบาทค่อนข้างน้อยใน
การก่อให้เกิดทัศนคติ  ทัศนคติในรูปแบบนี้ เกิดขึ้นจากคุณสมบั ติของสินค้าที่ไม่อาจจับต้องได้  แต่
สัมผัสได้ด้วยความรู้สึก  เช่น การดูโฆษณาแล้วชอบจึงตัดสินใจซื้อหรือการเห็นหีบห่อบรรจุภัณฑ์
ที่สวยงามจึงตัดสินใจซื้อ การตัดสินใจซื้อภายใต้ทัศนคติรูปแบบนี้เมื่อสินค้าท าหน้าที่แค่ตอบสนอง
ความพึงพอใจมากกว่าประโยชน์ที่ได้รับ 

ภาพ 2.2 : ล าดับขั้นของทัศนคติ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : Solomon, M.R. (1992). Consumer behavior. NJ : Prentice-Hall. 
  1.1.1 คุณลักษณะของทัศนคติ 
  มนุษย์จะมีกลไกอันหน่ึงที่จะท าการประเมินทุกสิ่งทุกอย่างตลอดเวลา โดยมนุษย์
จะมีระเบียบของแนวคิดและความเชื่อต่อทุกสิ่งเป็นไปในทางหนึ่งทางใดในสองทางเสมอคือ ดีและ
ไม่ดี ชอบและไม่ชอบ รักและเกลียด กล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือ คนทุกคนในโลกนี้จะไม่มีใครเลยที่มีใจ

ATTITUDE :Based on 
cognitive 

Information Processing 

ATTITUDE :Based on 
behavior learning Processing 

ATTITUDE : Based on 
hedonic consumption 

Behavior 

Affect 

Beliefs 

Affect 

Behavior 

Beliefs 

Beliefs 

Behavior 

Affect 
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เป็นกลาง และเห็นทุกอย่างเหมือนกันเพราะทุกคนมีสิ่งจูงใจและอารมณ์ (Motivational and 
Emotional characteristics) แตกต่างกัน คุณลักษณะของทัศนคติอาจสรุปได้ดังนี้คือ 
 1. ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอยู่ภายใน กล่าวคือ เป็นเร่ืองของระเบียบความนึกคิดที่เกิดขึ้นภายใน
ของแต่ละคน 
 2. ทัศนคติจะมิใช่สิ่งที่เกิดขึ้นมาแต่ก าเนิด แต่เป็นเร่ืองที่เกี่ยวข้องกับการเรียนรู้เร่ืองราว
ต่างๆ ที่ตนได้เกี่ยวข้องอยู่ด้วยภายนอก และทัศนคติจะก่อตัวจากการประเมินหลังจากที่ได้เกี่ยวข้อง
กับสิ่งภายนอก ทัศนคติเป็นผลของการเรียนรู้ที่เกิดขึ้นจากบุคคลนั้นๆ ได้เกี่ยวข้องกับบุคคลอ่ืน 
 3. ทัศนคติจะมีลักษณะมั่นคงถาวร กล่าวคือ ภายหลังจากที่ทัศนคติได้ก่อตัวขึ้นมาแล้ว 
ทัศนคติดังกล่าวจะไม่เป็นภาวะที่เกิดขึ้นเป็นการชั่วคราว หากแต่จะมีความมั่นคงถาวรตามสมควร 
เพราะทัศนคติที่ก่อตัวขึ้นนั้น จะมีกระบวนการวิเคราะห์ ประเมิน และสรุปจัดระเบียบเป็นความเชื่อ 
การเปลี่ยนแปลงก็ย่อมต้องใช้เวลาเพื่อปรับตามกระบวนการดังกล่าวเช่นกัน  
 4. ทัศนคติจะมีความหมายอิงถึงตัวบุคคลและสิ่งของเสมอ ความหมายในที่นี้ก็คือ ทัศนคติ
จะมิใช่เกิดขึ้นมาเองจากภายใน หากแต่เป็นสิ่งที่ก่อตัว หรือเรียนรู้มาจากสิ่งที่มีตัวตนที่อ้างอิงถึงได้ 
เช่น บุคคล กลุ่มคน สถาบัน สิ่งของค่านิยม เร่ืองราวทางสังคม หรือแม้แต่ความคิดต่างๆ 

 1.1.2 การเกิดทัศนคติ (Attitude Formation) 
เครช และ ครัทช์ฟิลด์ (1948) ได้ให้ความเห็นว่าทัศนคติ อาจเกิดขึ้นจากปัจจัยต่างๆ ดังนี ้
 1. การตอบสนองความต้องการของบุคคล นั่นคือ สิ่งใดตอบสนองความต้องการของตนได้ 
บุคคลนั้นก็มี ทัศนคติ ที่ดีต่อสิ่งนั้น หากสิ่งใดตอบสนองความต้องการของตนไม่ได้บุคคลนั้นก็จะ
มี ทัศนคติ ไม่ดีต่อสิ่งนั้น 
 2. การได้เรียนรู้ความจริงต่าง ๆ อาจโดยการอ่าน หรือ จากค าบอกเล่าของผู้อื่นก็ได้  ฉะนั้น 
บางคนจึงอาจเกิด ทัศนคติ ไม่ดีต่อผู้อ่ืน จากการฟังค าติฉินที่ใคร ๆ มาบอกไว้ก่อนก็ได้ 
 3. การเข้าไปเป็นสมาชิก หรือสังกัดกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง คนส่วนมากมักยอมรับเอา ทัศนคติ 

ของกลุ่มมาเป็นของตน หาก ทัศนคติ นั้นไม่ขัดแย้งกับ ทัศนคติ ของตนเกินไป  
 4. ทัศนคติ ส่วนส าคัญกับบุคลิกภาพของบุคคลนั้นด้วย คือ ผู้ที่มีบุคลิกภาพสมบูรณ์มักมอง
ผู้อ่ืนในแง่ดี ส่วนผู้ปรับตัวยากจะมี ทัศนคติ ในทางตรงข้าม คือ มักมองว่า มีคนคอยอิจฉาริษยา 
หรือคิดร้ายต่าง ๆ ต่อตน 

ธงชัย สันติวงษ์ (2537) กล่าวว่า ทัศนคติ ก่อตัวเกิดขึ้นมา และเปลี่ยนแปลงไป เน่ืองจาก
ปัจจัย หลายประการ ด้วยกัน คือ 
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 1. การจูงใจทางร่างกาย (Biological Motivation) ทัศนคติ จะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 
ก าลังด าเนินการตอบสนองตามความต้องการ หรือแรงผลักดันทางร่างกาย ตัวบุคคลจะสร้าง 
ทัศนคติ ที่ดีต่อบุคคลหรือสิ่งของที่สามารถช่วยให้เขามีโอกาสตอบสนองความต้องการของตนได้  
 2. ข่าวสารข้อมูล (Information) ทัศนคติ จะมีพื้นฐานมาจากชนิดและขนาดของข่าวสารที่
ได้รับรวมทั้งลักษณะของแหล่งที่มาของข่าวสาร ด้วย กลไกของการเลือกเฟ้นในการมองเห็นและ
เข้าใจปัญหาต่าง ๆ (Selective Perception) ข่าวสารข้อมูลบางส่วนที่เข้ามาสู่บุคคลนั้น จะท าให้
บุคคลนั้นเก็บไปคิด และสร้างเป็น ทัศนคติขึ้นมาได้ 
 3. การเข้าเกี่ยวข้องกับกลุ่ม (Group Affiliation) ทัศนคติ บางอย่างอาจมาจากกลุ่มต่าง ๆที่
บุคคลเกี่ยวข้องอยู่ทั้งโดยทางตรงและทางอ้อม เช่น ครอบครัว วัด กลุ่มเพื่อนร่วมงาน กลุ่มกีฬา 
กลุ่มสังคมต่าง ๆ โดยกลุ่มเหล่านี้ไม่เพียงแต่เป็นแหล่งรวมของค่านิยมต่าง ๆ แต่ยังมีการ ถ่ายทอด
ข้อมูลให้แก่บุคคลในกลุ่ม ซึ่งท าให้สามารถสร้าง ทัศนคติ ขึ้นได้ โดยเฉพาะครอบครัวและกลุ่ม
เพื่อนร่วมงาน เป็นกลุ่มที่ส าคัญที่สุด (Primary Group) ที่จะเป็นแหล่งสร้าง ทัศนคติ ให้แก่บุคคลได้ 
 4. ประสบการณ์ (Experience) ประสบการณ์ของคนที่มีต่อวัตถุสิ่งของ ย่อมเป็นส่วนส าคัญ
ที่จะท าให้บุคคลต่าง ๆ ตีค่าสิ่งที่เขาได้มี ประสบการณ์มาจนกลายเป็น ทัศนคติ ได้ 
 5. ลักษณะท่าทาง (Personality) ลักษณะท่าทางหลายประการต่างก็มีส่วนทางอ้อมที่ส าคัญ
ในการสร้าง ทัศนคติ ให้กับตัวบุคคล 
 เมื่อพิจารณาจากแหล่งที่มาของทัศนคติดังกล่าวแล้ว จะเห็นได้ว่าองค์ประกอบที่ส าคัญที่
เป็นตัวเชื่อมโยงให้เกิดทัศนคติต่อสิ่งต่างๆ ก็คือ การติดต่อสื่อสาร ทั้งนี้เพราะการสื่อสารจะมีการ
แทรกอยู่ตลอดเวลา ไม่ว่าทัศนคติจะเกิดจากประสบการณ์เฉพาะอย่าง หรือเกิดจากสิ่งที่เป็น
แบบอย่าง หรือเกิดจากการเกี่ยวข้องกับสถาบัน หรือเกิดจากการติดต่อสื่อสารกับบุคคลอ่ืนก็ตาม จึง
อาจกล่าวได้ว่า การสื่อสารเป็นกิจกรรมที่ส าคัญอย่างมากที่มีผลท าให้เกิดทัศนคติต่อ สิ่งต่างๆ 

  1.1.3 การเปลี่ยนแปลงของทัศนคติ 
  ทัศนคติของบุคคลสามารถถูกท าให้เปลี่ยนแปลงได้หลายวิธี อาจจะโดยวิธีที่ให้
บุคคลได้รับข่าวสารต่างๆ ซึ่งมาจากบุคคลอ่ืนๆ หรือสื่อมวลชนต่างๆ ข่าวสารที่ได้รับจะท าให้เกิด
การเปลี่ยนแปลง องค์ ประกอบของทัศนคติด้านการเรียนรู้เป็นที่เชื่อกันว่าถ้าองค์ประกอบส่วนใด  
ส่วนหน่ึงเปลี่ยนแปลง องค์ประกอบด้านอ่ืน จะมีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนแปลงด้วยเช่นกัน เช่น ถ้า
องค์ประกอบการรับข่าวสารเปลี่ยนแปลง ก็มีแนวโน้มจะท าให้องค์ประกอบด้านทัศนคติและ
พฤติกรรมที่แสดงออกเปลี่ยนแปลงไปด้วย 
 ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลนั้นมีอยู่ 2 ประเภท คือ 
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 1. การเปลี่ยนแปลงไปในทางเดียวกัน หมายถึง ทัศนคติเดิมของบุคคล ที่เป็นไปในทางบวก
ก็จะเพิ่มมากขึ้นในทางบวกด้วย แต่ถ้าทัศนคติไปในทางลบก็จะเพิ่มมากขึ้นในทางลบด้วย 
 2. การเปลี่ยนแปลงไปคนละทาง หมายถึง การเปลี่ยนทัศนคติเดิมของบุคคลที่เป็นไปใน
ทางบวก ก็จะลดลงในทางลบ และถ้าเป็นไปในทางลบก็จะเป็นไปในทางตรงกันข้าม 

  1.1.4 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการก าหนดทัศนคติ 
  การก าหนดทัศนคติต่อบุคคล สิ่งของ หรือความคิดเห็นใด ความคิดเห็นหน่ึงนั้น 
ได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยต่างๆ ดังนี้ 

1. ประสบการณ์โดยตรงและประสบการณ์ในอดีต (Direct and past experience) ของบุคคล 
2. อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน (Influence of family and friends) ครอบครัวและเพื่อน 

เป็นแหล่งที่ส าคัญต่อการสร้างค่านิยมและความเชื่อถือของบุคคล 
3. การเปิดรับต่อสื่อมวลชน (Exposure to mass media) สื่อมวลชนต่างๆ เช่น การโฆษณา 

การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ ฯลฯ สื่อเหล่านี้เป็นแหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพล
ต่อการก าหนดทัศนคติ 

  1.1.5 ประโยชน์ของทัศนคติ 
  1. ช่วยท าให้เข้าใจสิ่งแวดล้อมรอบๆตัว โดยการจัดรูปแบบ หรือ การจัดระบบ

สิ่งของต่างๆ ที่อยู่รอบตัวเรา 
2. ช่วยให้มี Self-Esteem โดยจะช่วยให้บุคคลหลีกเลี่ยงสิ่งไม่ดี หรือปกปิดความ

จริงบางอย่าง ซึ่งน าความไม่พอใจมาสู่ตัวเรา 
3. ช่วยในการปรับตัวให้เข้ากับสิ่งแวดล้อมที่สลับซับซ้อน ซึ่งมีปฏิกิริยาตอบโต้ 

หรือกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งออกไปนั้น ส่วนมากจะน าความพึงพอใจมาให้ 
4. ช่วยให้บุคคลสามารถแสดงออกในด้านค่านิยม ความรู้สึกของตนเอง อันจะน า

ความพอใจมาสู่บุคคลนั้นๆ 
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 1.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรม 
  1.2.1 ความหมายของ พฤติกรรม 
  ความหมายของค าว่า “พฤติกรรม (Behavior)” ได้มีผู้ให้ค าจ ากัดความไว้ ดังต่อไป 
นี ้
 ชิฟแมน และคะนุค (2000) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง 
พฤติกรรมซึ่งบุคคลท าการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมินผล 
(Evaluation) และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนองความ
ต้องการของตนเอง 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2539) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การศึกษาพฤติกรรม
การตัดสินใจและการกระท าของคนที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า 
 ดารา ทีปะปาล (2542) ได้ให้ความหมายไว้ว่า “พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึง
กระบวนการต่างๆ ที่บุคคล หรือ กลุ่มบุคคลเข้าไปเกี่ยวข้อง เพื่อท าการเลือกสรรการซื้อ การใช้ การ
บริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ เพื่อสนองความต้องการ และ
ความปรารถนาต่างๆ ให้ได้รับความพอใจ” 
 ด้วยความหมายของพฤติกรรมในหลายๆด้าน ท าให้สรุปค าจ ากัดความของค าว่า 
“พฤติกรรม” โดยสรุปได้คือ การแสดงออก หรือการกระท าที่แสดงออกมาทั้งภายนอก เช่น การ
แสดงออกทางกล้ามเนื้อ การเดิน การพูด การกระท าต่างๆ เป็นต้น และภายใน เช่น ความคิดเห็น 
ค่านิยม ทัศนคติ เป็นต้น 

  1.2.2 องค์ประกอบของพฤติกรรม 
  พฤติกรรมมนุษย์มีองค์ประกอบ 7 ประการคือ 
  ความมุ่งหมาย (Goal) คือ ความต้องการที่ท าให้เกิดกิจกรรมเพื่อตอบสนองความ
ต้องการที่เกิดขึ้น ความต้องการบางอย่างสามารถตอบสนองได้ทันที แต่บางอย่างต้องใช้เวลานานจึง
จะบรรลุความต้องการได้ (ดารา ทีปะปาล,2542) 
 1. ความพร้อม (Readiness) คือ ระดับวุฒิภาวะ หรือ ความสามารถที่จ าเป็นในการท า
กิจกรรมเพื่อสนองความต้องการ 
 2. สถานการณ์ (Situation) คือ เหตุการณ์ที่เปิดโอกาสให้เลือกท ากิจกรรม เพื่อตอบสนอง
ความต้องการ 
 3. การแปลความหมาย (Interpretation) คือ ก่อนที่จะท ากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งลงไป
มนุษย์จะพิจารณาสถานการณ์ก่อนแล้วจึงตัดสินใจเลือกวิธีการที่เกิดความพึงพอใจมากที่สุด  เพื่อ
ตอบสนองความต้องการ 
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 4. การตอบสนอง (Response) คือ การกระท ากิจกรรมเพื่อสนองตอบความต้องการ โดย
วิธีการที่ได้เลือกแล้วในขั้นแปลความหมาย 
 5. ผลที่ได้รับ หรือ ผลที่ตามมา (Consequence) คือ เมื่อท ากิจกรรมแล้ว ย่อมได้รับผลการ
กระท านั้น ผลที่ได้รับอาจเป็นไปตามที่คาดคิดหรืออาจตรงข้ามก็ได้  

  1.2.3 ความหมายของพฤติกรรมการบริโภค 
  พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนต่างๆ ที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคล
เข้าไปเกี่ยวข้องเพื่อท าการเลือกสรรการซื้อ การใช้ การบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ 
ความคิด หรือประสบการณ์เพื่อตอบสนองความต้องการ และความปรารถนาต่างๆ ให้ได้รับความ
พอใจ (ดารา ทีปะปาล,2542) 
 ชิฟแมน และคะนุค (2000) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกไม่
ว่าจะเป็นการเสาะแสวงหา การซื้อ การใช้ การประเมิน หรือ การบริโภคผลิตภัณฑ์บริการซึ่ง
ผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบ สนองความต้องการของตนได้อย่างพึงพอใจเป็นการศึกษาการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ ทั้งเงิน เวลา และก าลังซื้อเพื่อบริโภค และ บริการ
ต่างๆ อันประกอบด้วย ซื้ออะไร ท าไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร ที่ไหน และบ่อยครั้งแค่ไหน  
 ผู้ซื้อหมายถึง บุคคลซึ่งมีความสามารถ อ านาจซื้อ และความเต็มใจที่จะจ่ายเงินของเขา เพื่อ
ตอบสนองความต้องการต่างๆ ที่เขามีอยู่ (อดุลย์ จาตุรงค์กุล,2543) 
 ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ใช้สินค้าและบริการต่าง ๆ ที่ผลิตได้ให้หมดไป เพื่อการตอบสนอง
ความต้องการของตน (อดุลย์ จาตุรงค์กุล,2543) 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2537) ได้กล่าวไว้ว่า การเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคหรือเข้าถึงกลไก
ภายใน ตลอดจนปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม นับว่าเป็นเร่ืองราวที่นักการตลาดสมัยใหม่
ต้องสนใจเป็นพิเศษ ทั้งนี้เพราะการตลาดในปัจจุบันเป็นยุคสมัยของการแข่งขันที่เข้มข้นและ
สภาพแวดล้อมมีข้อจ ากัดมากมาย ท าให้การศึกษาผู้บริโภคโดยละเอียดลึกลงไปกว่าเดิมจนถึง 
พฤติกรรมผู้บริโภค 
 สุปัญญา ไชยชาญ (2543) กล่าวว่า เน่ืองด้วยผู้โภคมีความแตกต่างกันในลักษณะประชากร
อยู่หลายประเด็น เช่น ในเร่ืองของอายุ รายได้ ระดับการศึกษาและรสนิยม เป็นต้น ท าให้มีการซื้อ
สินค้าและบริการหลากหลายชนิดไปบริโภคนอกจากลักษณะประชากรดังกล่าวยังมีปัจจัยอื่น  ๆ อีก
ที่ท าให้การบริโภคแตกต่างกัน  
  
  1.2.4 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) 
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  การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการบริโภคสินค้า ดังนั้น
นักการตลาดต้องศึกษาว่า สินค้าที่เขาจะท าการเสนอขายนั้น ใครคือลูกค้า (Who) ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What) ท าไมจึงซื้อ (Why) ซื้อเมื่อไร (When) ซื้อที่ไหน(Where) ซื้อบ่อยเพียงไร (How often) 
รวมทั้งศึกษาว่าใครมีอิทธิพลต่อการซื้อ (Who) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาและวิจัยเกี่ยวกับ พฤติกรรมการซื้อและการใช้ของ
ผู้บริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการพฤติกรรมการซื้อ และการใช้ของผูบ้ ริโภค ค าตอบที่
ได้จะช่วยให้นักการตลาด สามารถจัดท ากลยุทธ์ 
การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม  ค าถามที่ใช้เพื่อค้นหา
ลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย 
 1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามที่ต้องการทราบถึง
ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางด้านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา และพฤติกรรม
ศาสตร์ 
 2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามที่ต้องการทราบถึงสิ่งที่
ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) เช่น คุณสมบัติ หรือ องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product 
components) 
 3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามที่ต้องการทราบถึง
วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) ของผู้บริโภค ซึ่งจะต้องศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
พฤติกรรมการซื้อคือปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางวัฒนธรรม และปัจจัยเฉพาะ
บุคคล 
 4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เป็นค าถามเพื่อ
ทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย ผู้ริเร่ิม 
ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ และผู้บริโภค 
 5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามที่ต้องการทราบถึง
โอกาสในการซื้อ(Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปี ช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวัน เป็น
ต้น 
 6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามที่ต้องการทราบถึง
ช่องทางหรือแหล่ง(Outlets) ที่ผู้บริโภคไปท าการซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า ร้านค้า ฯลฯ 
 7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามที่ต้องการทราบถึง
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การ
ประเมินผล การตัดสินใจซื้อ และความรู้สึกภายหลังการซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ,2539) 
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  1.2.5 พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค 
  การตอบสนอง (Response) หมายถึง พฤติกรรมที่มีการแสดงออกมาหลังจากที่
บุคคลมีสิ่งมากระตุ้น ซึ่งหมายถึงการตัดสินใจที่ซื้อ ดังค าอธิบายต่อไปนี้ 
 1. การตัดสินใจด้านผลิตภัณฑ์ (Product Decision) การตัดสินใจของผู้บริโภคที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑ์หนึ่งๆ นั้นขึ้นอยู่กับทัศนคติต่อผู้ประกอบการธุรกิจและยี่ห้อ ขึ้นอยู่กับสิ่งดึงดูดด้านราคา
ที่ก าหนดและการลดราคา รวมทั้งความเร่งรีบในการซื้อใช้ ซึ่งการตัดสินใจด้านผลิตภัณฑ์จะท าการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับเร่ืองดังต่อไปนี้ 
  1.1 การตัดสินใจเกี่ยวกับยี่ห้อ (Brand Decision) การตัดสินใจเลือกยี่ห้อใดยี่ห้อ
หนึ่งขึ้นอยู่กับความเชื่อมั่น ศรัทธาและทัศนคติที่มีต่อยี่ห้อนั้นว่าชอบมากหรือน้อยเพียงใด ซึ่งจะมี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกตรายี่ห้อนั้น 
  1.2 การตัดสินใจด้านราคาและการลดราคา (Price and deal decision) ราคาที่
ก าหนดแตกต่างกันออกไปของแต่ละยี่ห้อ จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ทัศนคติและ
ความรู้สึกต่อราคาที่เปลี่ยนแปลงจะแตกต่างกันไปตามผลิตภัณฑ์ 
  1.3 การตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน (Impulse Decision) ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะ
ตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน เน่ืองจากถูกอิทธิพลของการจัดโชว์แสดงสินค้าและการวางผังร้านค้า 
รวมทั้งการใช้สิ่งดึงดูดทางด้านร้านค้า ในลักษณะการแจกของแถม เพื่อก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
โดยฉับพลัน 
 2. การตัดสินใจด้านร้านค้า (Store Decision) การตัดสินใจเกี่ยวกับร้านค้าของผู้บริโภคหรือ
ขึ้นอยู่กับทัศนคติ ความรูส้ึกต่อร้านนั้นๆ การเลือกร้านค้า (Choice of store) หรือช่องทางจ าหน่าย 
การเลือกร้านค้าขึ้นอยู่กับท าเลที่ตั้ง ประเภทของสินค้า ราคา บริการ 
 3. การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อ (Method of Purchase decision) ลักษณะหรือวิธีการซื้อ
ของผู้บริโภคจะใช้หัวข้อต่อไปนี้พิจารณาคือ 
  3.1 ทัศนคติต่อเวลา และระยะทาง (Attitude toward time and distance) ผู้บริโภค
จะเปรียบเทียบระหว่างระยะทางการไปซื้อสินค้า กับการใช้เวลาในการเดินทาง 
  3.2 การตัดสินใจจับจ่ายหลายประเภท (Multiple shopping decision) ผู้บริโภค
จ านวนมากนิยมเข้าไปเลือกชมสินค้าที่แห่งเดียว แต่สามารถเลือกสินค้าได้ครบทุกอย่างตามที่
ต้องการตามคอนเซ็ปท์ที่ว่า One-stop shopping 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2539) กล่าวว่า โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior Model)เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ จุดเร่ิมต้นของ
โมเดลนี้อยู่ที่การเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus)ที่ท าให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความ 
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รู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเทียบเสมือนกล่องด า ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่
สามารถคาดคะเนได้ โดยความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อแล้ว
จึงมีการตอบสนองผู้ซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s purchase 
decision) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) 
 สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก 
(Outside Stimulus)นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า (Buying Motive) ซึ่งอาจใช้
เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้านจิตวิทยา (อารมณ์)ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอก
ประกอบด้วย 2 ส่วนคือ 
  1.1 สิ่งกระตุ้นทางด้านการตลาด (Marketing Stimulus) สิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ซึ่งประกอบด้วย 
   1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ 
   1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา 
   1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
   1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด 
  1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคที่อยู่
ภายนอกองค์การ ซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ได้แก่ 
   1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economics) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้
ของผู้บริโภค เหล่านี้มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 
   1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีการ
สื่อสารที่ไร้พรมแดน ท าให้เกิดการถ่ายทอดวัฒนธรรมตะวันตก 
   1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น 
กฎหมายลดภาษีการน าเข้าเคร่ืองส าอางจากต่างประเทศจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความ
ต้องการของผู้ซื้อ 
   1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยในเทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการของผู้ซื้อ 

 2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) 
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 ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อเปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่
สามารถทราบได้จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรูส้ึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับ
อิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อและกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
  2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buy Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจากปัจจัย
ต่างๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรมปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา 
  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer decision process) ประกอบด้วย
ขั้นตอนคือ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 3. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s response) 
 การตอบสนองของผู้ซื้อ หรือ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ (Buyer’s purchase 
decisions) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังนี ้
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) เช่น ผู้บริโภคต้องการเลือกซื้อโฟมล้าง
หน้า ก็จะเร่ิมคิดว่าจะเลือกซื้อชนิดมีฟอง หรือไม่มีฟอง 
  3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) เช่น ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าตราอะไร 
จะเป็นตราสินค้าที่ผลิตภายในประเทศ หรือเป็นตราสินค้าที่เป็นของต่างประเทศ จะเป็นยี่ห้อที่เป็น
ที่รู้จัก หรือเป็นยี่ห้อใหม่ที่เพิ่งแนะน าเข้าสู่ตลาด 
  3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) เช่น ผู้บริโภคจะเลือกซื้อในห้างสรรพสินค้า 
ร้านขายยา ร้านโชว์ห่วย หรือร้านค้าที่น าเข้ามาเอง 
  3.4 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) เช่น ผู้บริโภคจะเลือกซื้อโฟมล้าง
หน้าคร้ังละ 1 หลอด 2 หลอดหรือ หลายหลอด 

  1.2.6 ประเภทของพฤติกรรมการซื้อ (Types of Buying Behavior) 
  การตัดสินใจของผู้บริโภคจะมีความหลากหลายเกี่ยวกับประเภทของการตัดสินใจ
ในการซื้อ ซึ่งมีความแตกต่างอย่างมากระหว่างการซื้อคอมพิวเตอร์ พรม น้ าตาล หรือ บ้าน การซื้อ
สินค้าที่มีความซับซ้อนและราคาแพงยิ่งมากเท่าใดการซื้อก็จะยิ่งมีความรอบคอบมากขึ้น พฤติกรรม
พื้นฐานในการซื้อของผู้บริโภค แบ่งเป็น 4 ชนิด ขึ้นอยู่กับความยุ่งยากในการซื้อและความแตกต่าง
ในตรายี่ห้อ 
ภาพ 2.3 : ประเภทของพฤติกรรมการซื้อ 
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ที่มา : ดารา ทีปะปาล. (2542). เอกสารการสอนพฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ : รุ่งเรืองสาสนการ 
          พิมพ์. 

  1.2.7 บทบาทหน้าที่ของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ  
  (Consumer buying roles)  
  นักการตลาดควรรู้ว่า ผู้บริโภคแต่ละคนที่อยู่ในตลาดต่างก็มีต าแหน่งหน้าที่ที่
เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อสินค้าแตกต่างกันตามสถานการณ์ เช่น ผู้บริโภคที่เป็นลูกที่อยู่ในวัย
เรียน อาจเป็น “ผู้ที่มีอิทธิพลต่อผู้ซื้อ (พ่อแม่) ในการซื้อบ้านและขณะเดียวกันผู้เป็นลูก ก็มีบทบาท
ในการเป็น “ผูตั้ดสินใจซื้อ” เองในการซื้อของใช้ส่วนตัว 
 ฉะนั้นในการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคมักจะมีบทบาทหลายบทบาทที่เกี่ยวข้องกับการตัดสิน 
ใจซื้อสินค้าของตนเองและผู้อื่นด้วย ดังพิจารณาได้จากรายละเอียดต่อไปนี้ (Kotler, 2000) 
ผู้บริโภคแต่ละคน มีบทบาทหน้าที่ได้ดังต่อไปนี้  
 1. ผู้ริเร่ิม (Initiator) คือ บุคคลผู้ริเร่ิมคิดถึงการซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง 
 2. ผู้ที่มีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลผู้ที่มีความคิดเห็นอันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ได้ 
 3. ผู้ตัดสินใจซื้อ (Decider) คือ บุคคลผู้มีอ านาจและหน้าที่ในการตัดสินใจซื้อว่า จะซื้อ
สินค้าอะไร ซื้อที่ไหนซื้ออย่างไร 
 4. ผู้ซื้อ (Buyer) คือ บุคคลผู้ที่ท าหน้าที่ในการซื้อสินค้า 
 5. ผู้ใช้ (User) คือ บุคคลผู้ที่ท าหน้าที่บริโภค หรือ ใช้สินค้าและบริการ 
 ซึ่งการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการซื้อและการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง
การตลาดของนักศึกษาชายที่ซื้อโฟมล้างหน้าเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้น าทฤษฎีด้าน
พฤติกรรม ทัศนคติ ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม บทบาทหน้าที่ของผู้บริโภค 
พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคเพื่อจะได้ทราบและเข้าใจความต้องการผูบ้ริโภค (Consumer 
Needs) ลักษณะพฤติกรรมต่างๆ ของผู้บริโภค และปัจจัยต่างๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจทั้งที่เกิดจาก
อิทธิพลภายในและภายนอกตัวบุคคล 
 1.3 ทฤษฎีความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม  
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 เทรียนดิส (1971) กล่าวว่า พฤติกรรมหรือการปฏิบัติของมนุษย์เป็นผลมาจากทัศนคติ 
(Attitude) บรรทัดฐานของสังคม (Norms) นิสัย (Habits) และผลที่คาดว่าจะได้รับหลังจากท า
พฤติกรรมนั้นๆ แล้ว (Expectancies about reinforcement) ดังนั้นทั้งการปฏิบัติ หรือ พฤติกรรมการ
แสดงออกที่สังเกตได้กับทัศนคติต่างก็มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน เป็นที่เชื่อกันว่าทัศนคติมีผลต่อ
การแสดงออกของพฤติกรรมของบุคคล และขณะเดียวกันการแสดงออกหรือการปฏิบัติของบุคคล  
ก็มีผลต่อทัศนคติของบุคคลนั้นๆ ด้วย โดยทั่วไปแล้วเชื่อกันว่าทัศนคติมีความสัมพันธ์กับการ
ปฏิบัติถึงแม้ว่าผลการวิจัยส่วนมากจะไม่แสดงให้เห็นความสัมพันธ์อย่างเด่นชัด หรือความสัมพันธ์
มีเพียงเล็กน้อยก็ตาม 
 อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท (2537) กล่าวว่า นักจิตวิทยาได้ศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่าง
ทัศนคติ ความเชื่อ พฤติกรรมแล้วให้ความเห็นว่า ทัศนคติ ความเชื่อ การรู้หรือจิตส านึก (Cognition) 
อารมณ์ความรู้สึก (Affection) และพฤติกรรม(Behavior) ต่างก็มีสัมพันธ์กันไปในแนวเดียวกัน 
(Positive relationship) อย่างไรก็ตามความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้น มิได้เกิดในลักษณะหนึ่งต่อหนึ่ง นั่นคือ 
ความชอบหนึ่งอย่างหรือความไม่ชอบหนึ่งอย่าง จะน าไปสู่พฤติกรรมหนึ่งอย่าง ตัวอย่างเช่นบุคคล
หนึ่งอาจจะมีบุตรเกินหน่ึง หรือ สองคน ถึงแม้เขาจะมีทัศนคติต่อการคุมก าเนิด ทัศนคติและความ
เชื่อของเราจะถูกควบคุมด้วยตัวแปรอ่ืนๆ ซึ่งสอดแทรกอยู่ระหว่างทัศนคติ ความเชื่อ และ
พฤติกรรมที่แสดงออกมา 

 เทรียนดิส (1971) ได้เสนอรูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับการปฏิบัติหรือ
พฤติกรรมไว้ดังนี้ 

ภาพที่ 2.4 : แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับการปฏิบัติ หรือ พฤติกรรม 

ที่มา : Triandis, H. C. (1971). Attitude and attitude change. New York : John Wiley and Sons. 
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 จากภาพประกอบ 2.4 อธิบายกระบวนการสร้างหรือเปลี่ยนทัศนคติได้ว่า เมื่อมีสิ่งเร้ามา
กระทบคน สิ่งเร้านั้นอาจจะเป็นบุคคล กลุ่มคน สิ่งของ หรือเหตุการณ์ต่างๆ หรือสภาวะสังคม จะ
ท าให้คนครุ่นคิดหาทางที่จะตอบสนอง การคิดของคนผู้นั้นประกอบด้วยความรู้ อารมณ์ และกิริยา
อาการที่ก่อให้เกิดภาวะอยู่นิ่งไม่ได้ คนจะต้องแสดงออกและพฤติกรรมที่ตามมาส่งผลต่อคนผู้นั้น
หรือสังคมรอบข้าง อนุมานได้จากการรับรู้ การเรียนรู้ การคิด การตัดสินใจ และความพอใจหรือ
ความไม่พอใจ ซึ่งสุดท้ายคือค าพูดหรือกิริยาท่าทางตามแบบบุคลิกภาพของแต่ละคนซึ่งมีความ
แตกต่างกันออกไป 
 
 1.4 แนวความคิดด้านส่วนผสมทางการตลาด 
 สแตนตัน และชาร์เรส (1987) กล่าวว่า ส่วนผสมทางการตลาด หมายถึง แผนการปฏิบัติ 
งานที่องค์การก าหนดเพื่อให้บรรลุจุดมุ่งหมาย 
 ส่วนผสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัท
ต้องใช้ร่วมกันเพื่อสนองความต้องการของตลาดเป้าหมายหรือหมายถึงความเกี่ยวข้องกันของ 4 
ส่วนคือ ผลิตภัณฑ์ (Product) โครงสร้างราคา (Price Structure) ระบบการจัดจ าหน่าย (Distribution) 
กิจกรรมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Activities) ซึ่งก าหนดหลักเกณฑ์ของระบบการตลาด
ขององค์การ จากความหมายนี้ได้แสดงลักษณะของส่วนผสมการตลาดคือ (1) เป็นปัจจัยทาง
การตลาด (เคร่ืองมือทางการตลาด) ที่ธุรกิจควบคุมได้ (2) ต้องใช้ร่วมกันหรือเกี่ยวข้องกันทั้ง 4 
เคร่ืองมือ (3) มีวัตถุประสงค์ของเพื่อสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย (ลูกค้า) ให้เกิดความพึง
พอใจ (4)ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) 
และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งรวมเรียกว่า 4Ps 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความต้องการของลูกค้า
ให้พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้  ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย
สินค้า บริการ ความคิด สถานที ่องค์การ หรือบุคคล 
 2. ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงินหรือเป็นสิ่งที่ต้องจ่ายส าหรับการได้  
มาซึ่งบางสิ่ง 
 3. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบ 
ด้วยสถาบันและกิจกรรม ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด สถาบันที่
น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบันการตลาดส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า
ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงเหลือการจัดจ าหน่ายจึงประกอบ 
ด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 
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  3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of distribution) หมายถึง เส้นทางที่
ผลิตภัณฑ์และ (หรือ)กรรมสิทธิ์ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจึง
ประกอบด้วยผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ช่องทางการจัดจ าหน่ายอาจผ่าน
คนกลางหรือไม่ก็ได้  
  3.2 การกระจายตัวสินค้า (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
การเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมการกระจายตัวสินค้า
จึงประกอบด้วยงานที่ส าคัญต่อไปนี้ 
  (1) การขนส่ง (Transportation) 
  (2) การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing) 
  (3) การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management) 
 4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับ
ผู้ซื้อเพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อการติดต่อสื่อสารอาจเป็นการขายโดยใช้พนักงานขาย 
(Personal Selling) และการขายโดยไม่ใช้พนักงานขาย (Non Personal Selling) ประกอบด้วย การ
โฆษณาการส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ ดังนั้นการส่งเสริมการตลาดจึง
ประกอบด้วย 5 เคร่ืองมือ คือ (1) การโฆษณา (2) 
การขายโดยใช้พนักงานขาย (3) การส่งเสริมการขาย (4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (5) 
การตลาดทางตรง (Direct marketing) ซึ่งรายละเอียดจะกล่าวถึงในล าดับต่อไป 
 จากส่วนผสมการตลาด (Marketing Mix) จะเห็นความส าคัญของการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) กับส่วนผสมการตลาด (Marketing Mix) ว่า (1) ส่วนผสมการส่งเสริมการตลาดเป็น
เคร่ืองมือหน่ึงของส่วนผสมการตลาด (2)การส่งเสริมการตลาดเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ขาย
กับผู้ซื้อ ข้อมูลในการติดต่อสื่อสารอาจจะเป็นผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด (3) ทั้งส่วนผสมการตลาด และส่วนผสมการส่งเสริมการตลาดใช้เพื่อสนองความ
ต้องการของตลาดเป้าหมายให้พึงพอใจ 
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ภาพที่ 2.5 : แสดงรายละเอียดของส่วนผสมทางการตลาด (Marketing mix) 

 
ที่มา : Kotler, P. (2000). Marketing management : Analysis, planning, implementation and  
          control. The Millennium Edition, NJ : Prentice Hall International. 
 
 1.5 การก าหนดตลาดเป้าหมายและการแบ่งส่วนตลาด 
 1. การตลาดตามเป้าหมาย (Target Marketing) 
 การตลาดตามเป้าหมาย หมายถึง การจัดผลิตภัณฑ์และส่วนผสมทางการตลาดที่แตกต่างกัน
เพื่อตอบสนองความต้องการของตลาด ที่มีลักษณะและความต้องการที่แตกต่างกัน กล่าวคือ ในการ
ที่จะจัดส่วนผสมทางการตลาดให้เหมาะสมกับตลาดเป้าหมายนั้น จ าเป็นต้องเร่ิมด้วยการแบ่งส่วน
ตลาดก่อนแล้วก าหนดตลาดเป้าหมาย และก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ในตลาดนั้นตามล าดับ 
 2. การแบ่งส่วนตลาด 
 การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) หมายถึง การแบ่งตลาดของผลิตภัณฑ์ชนิดใด
ชนิดหน่ึงออกตามลักษณะความต้องการที่คล้ายคลึงกันออกเป็นตลาดย่อย  (Submarket) หรือส่วน
ตลาด (Market Segment) เพื่อที่จะเลือกตลาดใดตลาดหนึ่งหรือหลายตลาดเป้าหมายต่อไป  การแบ่ง
ส่วนตลาดไม่ได้เร่ิมต้นที่ความแตกต่างกันของผลิตภัณฑ์ แต่เป็นการแบ่งกลุ่มลูกค้า และความ
ต้องการของลูกค้าที่แตกต่างกัน จึงอาจกล่าวได้ว่า การแบ่งส่วนตลาดเป็นการแบ่งลูกค้าออกเป็น
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ส่วนย่อย ๆ ที่แตกต่างกัน ซึ่งส่วนตลาดย่อยตลาดหน่ึงจะถูกเลือกเป็นตลาดเป้าหมายแล้วใช้ส่วน
ประสมทางการตลาดเฉพาะอย่าง เพื่อให้เข้าถึงลูกค้าตามเป้าหมายที่เลือกขึ้นมาก 
 ในการแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) คือการแบ่งส่วน
ตลาดตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ เพศ ขนาด ครอบครัว รายได้ การศึกษา อาชีพ วัฎ
จักรชีวิต ครอบครัว ศาสนา เชื้อชาติ ตัวแปรทางประชากรศาสตร์เป็นหลักเกณฑ์ที่ใช้กันแพร่หลาย
มานาน เน่ืองจากช่วยให้เห็นถึงกลุ่มตลาดที่ส าคัญ เน่ืองจากความต้องการของผู้บริโภคหรืออัตรา
การใช้ผลิตภัณฑ์ จะมีความเกี่ยวข้องอย่างสูงกับตัวแปรทางประชากรศาสตร์ ซึ่งตัวแปรทางประชา 
กรศาสตร์วัดได้ง่ายมากกว่าตัวแปรอ่ืน ๆ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ,2541) 
 การศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการซื้อและการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด
ของนักศึกษาชายที่ซื้อโฟมล้างหน้าเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้น าหลักเกณฑ์การแบ่งส่วนตลาด
ตามประชากรศาสตร์ โดยแบ่งส่วนตลาดตามเพศ คือศึกษาเฉพาะเพศชายและเฉพาะกลุ่มนักศึกษา 
ซึ่งจะช่วยให้สามารถเข้าใจกลุ่มเป้าหมายนี้และทราบถึงความต้องการที่แท้จริงและคาดว่าจะเป็น
กลุ่ม เป้าหมายที่สามารถน ามาใช้ในการวางแผนการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
  
 1.6 แนวความคิดด้านประชากรศาสตร์ 
 พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2538) ได้กล่าวถึงลักษณะผู้รับสารที่วิเคราะห์ ตามลักษณะทาง 
ประชากรศาสตร์ ซึ่งแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันออกไป โดยที่ความแตกต่างทางประชากรศาสตร์ จะ
มีอิทธิพลต่อการสื่อสารได้ ซึ่งลักษณะทางประชากรศาสตร์คือ 
 1.5.1 อายุ (Age) การจะเสนอผู้ที่อายุต่างกันให้เชื่อฟัง หรือเปลี่ยนทัศนคติ หรือเปลี่ยน
พฤติกรรมนั้น มีความยากง่ายต่างกัน ยิ่งมีอายุมาก กว่าที่จะสอนให้เชื่อฟัง ให้เปลี่ยนทัศนคติ และ
เปลี่ยนพฤติกรรมก็ยิ่งยากขึ้น  
 1.5.2 การศึกษา (Education) การศึกษาเป็นตัวแปรที่ส าคัญมาก ที่มีผลต่อประสิทธิภาพของ
การสื่อสารของผู้รับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้ว่าการศึกษาของผู้รับสารนั้นท าให้ผู้รับสารมี
พฤติกรรมการสื่อสารต่างกันไป เช่น บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจข่าวสาร ไม่ค่อยเชื่ออะไรง่ายๆ 
และมักเปิดรับสื่อสิ่งพิมพ์มาก 
 1.5.3 ฐานะทางสังคม และเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได้ 
เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล 
 โดยมีรายงานหลายเร่ืองที่ได้พิสูจน์แล้วว่าฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั้น  มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติและพฤติกรรมของคนการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการซื้อและการประเมินความส าคัญต่อ
ส่วนผสมทางการตลาดของนักศึกษาชายที่ซื้อโฟมล้างหน้าเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้ก าหนด
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ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างเป็นตัวแปรอิสระที่ส าคัญในการศึกษา  และเพื่อทราบ
ถึงพฤติกรรมและการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์โฟม 
ล้างหน้า 

สรุป  
กรอบแนวคิดของการศึกษาในครั้งนี้ใช้ทฤษฎีปัจจัยทางการตลาดของ คอล์ทเลอ (2000) 

ได้แก่ ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคของ ชีฟแมน และคะนุก (2000) แต่ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัย
ให้ความสนใจปัจจัยทางการตลาด และทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
 ในส่วนของทฤษฎีนั้นใช้ทฤษฎีความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมจากแนวคิด
ของ เทรียนดิส (1971) ที่กล่าวว่า พฤติกรรมหรือการปฏิบัติของมนุษย์เป็นผลมาจากทัศนคติ  
(Attitude) บรรทัดฐานของสังคม (Norms) นิสัย (Habits) และผลที่คาดว่าจะได้รับหลังจากท า
พฤติกรรมนั้นๆ แล้ว (Expectancies about reinforcement) ดังนั้นทั้งการปฏิบัติ หรือ พฤติกรรมการ
แสดงออกที่สังเกตได้กับทัศนคติต่างก็มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันโดยสาเหตุที่เลือกนักทฤษฎีผู้นี้
ก็เพราะทฤษฎีนั้นตรงกับเร่ืองที่ต้องการศึกษาและกรอบแนวคิดที่ว่าทัศนคติและพฤติกรรมมี
ความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน 
 และในส่วนของทฤษฎีทัศนคตินั้นใช้ทฤษฎีของ โซโลมอน (1992) ที่กล่าวว่าทัศนคติเกิด
จากกระบวนการคิด โดยเร่ิมจากการที่บุคคลสร้างความเชื่อเกี่ยวกับตราสินค้าแล้วจึงเกิดความ  รู้สึก 
อันจะน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อ รวมทั้งทัศนคติน้ันเกิดได้จากการเรียนรู้จากพฤติกรรม ที่ได้ทดลอง
ใช้สินค้า และเป็นทัศนคติที่เกิดจากความรู้สึก เช่น เห็นโฆษณาแล้วชอบ เห็นบรรจุภัณฑ์แล้วไม่
ชอบ เป็นต้น โดยสาเหตุที่เลือกนักทฤษฎีผู้นี้ก็เพราะมีแนวคิดตรงกับเร่ืองที่  
ต้องการศึกษาที่ว่าทัศนคติน าไปสู่พฤติกรรมซื้อและอาจเกิดจาการเรียนรู้ทางพฤติกรรม รวมทั้ง
ความรู้สึกของตนเอง ท าให้สามารถน าทฤษฎีของท่านผู้นี้มาศึกษาเพื่อยึดเป็นแนวทางในการท าวิจัย
ได้ 

2. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 จักรกฤษณ์ คุปตะพันธ์ (2547) ได้ท าการวิจัยเร่ือง “ทัศนคติและพฤติกรรมที่มีผลต่อการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์โฟมล้างหน้าในทัศนะของกลุ่มวัยรุ่นหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษา
พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มวัยรุ่นหญิงและใช้ผลิตภัณฑ์โฟมล้างหน้าพบว่าส่วนใหญ่มีอายุ
ระหว่าง 13-15ปีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายโดยมีประเภทของสถาบันการศึกษาที่
ศึกษาคือสถาบันการศึกษาของรัฐ และมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 3,000 บาท  
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 พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์โฟมล้างหน้าพบว่าประเภทของผลิตภัณฑ์โฟมล้างหน้าที่
ใช้และเลือกซื้อ คือโฟมล้างหน้าชนิดที่มีฟอง โดยมีการใช้ล้างหน้าวันละ 2 คร้ัง มีเหตุผลที่ส าคัญใน
การเลือกซื้อคือ เพื่อท าความสะอาดผิวหน้า รองลงมาคือใช้เพื่อป้องกันสิว และใช้เพื่อป้องกันหน้า
มัน ตามล าดับ ตรายี่ห้อสินค้าที่ได้ซื้อในรอบ 3 เดือนที่ผ่านมา คือ Smooth E รองลงมาคือ Biore 
และ Pond’s ตามล าดับ โดยใช้โฟมล้างหน้ามาเป็นระยะเวลา เฉลี่ย 17 เดือน ส่วนใหญ่มักจะมีความ
จงรักภักดีในด้านการใช้สินค้าเป็นประจ า และในครั้งต่อไปจะซื้อโฟมล้างหน้ายี่ห้อที่ใช้เป็นประจ า
อย่างแน่นอน ส่วนสถานที่นิยมซื้อ คือซูเปอร์มาร์เก็ต เช่น Top’s, The Mall โดยซื้อเดือนละ 1 คร้ัง 
โดยขนาดที่นิยมซื้อมากที่สุดคือ ขนาด 100กรัม โดยซื้อคร้ังละ 1 หลอด คิดเป็นค่าใช้จ่ายในการซื้อ
คร้ังละ 153 บาท ความจงรักภักดีในด้านตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์ โดยหากยี่ห้อที่ใช้แม้จะมีการปรับราคา
ขึ้น ก็จะยังคงซื้ออย่างแน่นอน ส่วนความจงรักภักดีในด้านตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์ โดยหากยี่ห้อของคู่
แข่งขัน มีการใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ก็ไม่แน่ใจที่จะเปลี่ยนใจไปซื้อยี่ห้อของคู่แข่ง 
 ทัศนคติทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์โฟมล้างหน้า  
พบว่าด้านผลิตภัณฑ์ ข้อที่ผู้บริโภคมีระดับทัศนคติที่ดีอย่างมากในเร่ืองของคุณสมบัติและคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์โฟมล้างหน้า คือ การช าระล้างต้องล้างออกง่าย การท าความสะอาดได้ดี และจ าเป็นที่
ต้องมีส่วนผสมของวิตามิน A, C, E มีสูตรเฉพาะเหมาะกับแต่ละสภาพผิว ได้รับการรับรอง
มาตรฐานจาก อย. และ ฉลากต้องบอกสรรพคุณชัดเจน ตามล าดับ รองลงมาคือ ลักษณะของกลิ่น
ต้องหอม ยี่ห้อเป็นที่รู้จัก เน้ือโฟมเข้มข้นไม่เหลวจนเกินไป และต้องการให้มีส่วนผสมของ
สมุนไพร มีส่วนผสมใหม่ๆ ที่ยี่ห้ออ่ืนไม่มี มีคุณสมบัติหลายอย่างในหลอดเดียว และ หีบห่อต้อง
สวยงาม ทันสมัย ทางด้านราคามีทัศนคติว่าคุณภาพเมื่อเทียบกับราคาต้องคุ้มค่า  และราคาเมื่อเทียบ
กับภาพลักษณ์ต้องเหมาะสมกัน ทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีทัศนคติว่าการจัดจ าหน่ายต้องหา
ซื้อง่าย ได้ตามห้างทุกแห่ง ชั้นวางสินค้ามีการตกแต่งอย่างสวยงามทางด้านการส่งเสริมทาง
การตลาดมีทัศนคติว่ากิจกรรมที่สามารถจูงใจได้ดีคือ การลดราคาพิเศษ การมีของแถม/ของที่ระลึก 
ชอบให้มีการแจกสินค้าตัวอย่างทดลองใช้ ต้องการให้มีพนักงานขายประจ าให้ค าแนะน าชอบการ
จัดกิจกรรมพิเศษ เช่น การประกวด การเปิดตัว ตรวจสภาพผิว ต้องการให้มีการจัดกิจกรรมไปตาม 
โรงเรียน จ าเป็นที่ต้องมีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ นสพ. วิทยุ นิตยสาร และชอบให้มี
การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ เป็นต้น 
ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปได้ดังนี้ :- 
 1. ผู้หญิงวัยรุ่นที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ที่ประกอบด้วย อายุ ระดับการศึกษา
สถาบันการศึกษาและรายได้ที่แตกต่างกัน มีทัศนคติทางด้านส่วนประสมทางการตลาดซึ่ง
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ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
ต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์โฟมล้างหน้าแตกต่างกัน อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 2. ผู้หญิงวัยรุ่นที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ที่ประกอบด้วย อายุ ระดับการศึกษา 
สถาบันการศึกษาและรายได้ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์โฟมล้างหน้าแตกต่าง
กัน อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 3. พฤติกรรมของผู้หญิงวัยรุ่นที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์โฟมล้างหน้า  มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ
ของผู้หญิงวัยรุ่นทางด้านส่วนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีต่อการซื้อผลิตภัณฑ์โฟมล้างหน้า  อย่างมี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 อมลณัฐ  พ่วงชาวนา และคณะ (2548) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่
มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางโดยเฉลี่ย 500 บาทต่อ
เดือนร้อยละ 18.5 ค่าใช้จ่าย 1,000 บาท ร้อยละ 12.5 และค่าใช้จ่าย 200 บาท ร้อยละ 10.5 นิยมซื้อ
เคร่ืองส าอางในห้างสรรพสินค้า คิดเป็นร้อยละ 37.1 โดยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไม่ได้ขึ้นอยู่กับ
บุคคลที่จะเป็นพรีเซ็นเตอร์ คิดเป็นร้อยละ 28.5 โทรทัศน์เป็นสื่อที่ได้รับความนิยมในการรับรู้
ข้อมูลข่าวสารการโฆษณาผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 41.5 โดยกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่นิยมใช้เคร่ืองส าอางยี่ห้อ นีเวียมากที่สุด คิดเป็น ร้อยละ 44.0 ถ้าเป็นผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุง
ผิวหน้า นีเวีย จะเป็นยี่ห้อที่รู้จักมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 37.6 รวมทั้งเป็นยี่ห้อที่นิยมใช้มากที่สุด คิด
เป็นร้อยละ 12.9 และเป็นยี่ห้อที่ใช้แล้วพบว่ามีความชอบมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 42.9 และมี
ความรู้สึกว่าชอบมากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 54.5 เหตุผลที่ใช้ก็เพื่อบ ารุงผิวหน้า คิดเป็นร้อยละ 25.9 
ประเภทโฟมล้างหน้าบิโอเรเป็นยี่ห้อที่รู้จักมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ32.3 ส่วนใหญ่โฟมที่เคยใช้คือ
ยี่ห้อ บิโอเร คิดเป็นร้อยละ 31.1 ยี่ห้อที่ใช้แล้วชอบมากที่สุด คือยี่ห้อ นีเวีย คิดเป็นร้อยละ 31.0 ซึ่ง
ส่วนใหญ่ใช้โฟมล้างหน้าเพื่อท าความสะอาดผิวหน้า คิดเป็นร้อยละ 43.6 โดยเพื่อนจะเป็นบุคคลที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 30.0 
 ปัจจัยทางการตลาดโดยรวมมีผลต่อการเลือกซื้อเคร่ืองส าอางส าหรับกลุ่มตัวอย่างอยู่ใน
ระดับมากค่าเฉลี่ย 4.04 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.86 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีอิทธิพลอยู่ใน
ระดับมากที่สุดค่าเฉลี่ย 4.34 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.76 ซึ่งให้ความส าคัญเร่ืองคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ มากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.59 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.64 ปัจจัยด้านราคาโดยรวมมีอิทธิพลอยู่
ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.98 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 3.98 ซึ่งให้ความส าคัญเร่ืองราคาที่เหมาะสมกับ
คุณภาพมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.29 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.80 ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่ายโดยรวมมี
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อิทธิพลอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.85 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.89 ซึ่งให้ความส าคัญกับความสะดวก
ในการซื้อมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.18 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.79 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมี
อิทธิพลอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.90 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.98 ซึ่งให้ความส าคัญกับการแจก
สินค้าตัวอย่างทดลองใช้มากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.02 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.03 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับความเชื่อมั่น 95% พบว่า อายุไม่มีความสัมพันธ์กับ
สถานที่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางเป็นผลให้ยอมรับสมมติฐาน (H0) ระดับการศึกษาที่
แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชายไม่แตกต่างกัน เป็นผล
ให้ยอมรับสมมติฐาน (H0) ปฏิเสธสมมติฐาน(H1) สถานภาพที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อปัจจัยด้าน
ราคาในการซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชายไม่แตกต่างกัน เป็นผลให้ยอมรับสมมติฐาน 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐาน(H1) อาชีพที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชายแตกต่างกัน เป็นผลให้ยอมรับสมมติฐาน (H0) 
รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อปัจจัยการส่งเสริมการตลาดที่ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชายไม่แตกต่างเป็นผลให้ยอมรับสมมติฐาน (H0) สถานภาพต่างกันท าให้
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางแตกต่างกัน เป็นผลให้ยอมรับ
สมมติฐาน (H1) และปฏิเสธสมมติฐาน (H0) 

 เจนหทัย  นรรัตน์ และคณะ (2549) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ทัศนคติและพฤติกรรมการใช้โฟ
มล้างหน้าของนักศึกษาใจมหาวิทยาลัยราชภัฎจันทรเกษม พบว่า 
 ด้านทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซื้อโฟมล้างหน้าจะเลือกที่ยี่ห้อ คุณภาพความสามารถ
ของผลิตภัณฑ์รูปแบบและรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ และโฆษณาจากสื่อต่างๆ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ 
เป็นต้น 
 ด้านข้อมูลทั่วไปพฤติกรรมการเลือกซื้อโฟมล้างหน้ายี่ห้อที่เลือกซื้อมากที่สุดคือพอนดส์
ขนาดที่เลือกซื้อจะเป็นขนาดกลาง ราคาที่เลือกซื้อ 60-80 บาท ผู้ใช้จะเป็นผู้เลือกซื้อเองสถานที่ซื้อ
จะเป็นห้างสรรพสินค้า 

 ธนาวดี รักสัจ และพิมพ์พร ถิรจริยาภิบาล (2550) ได้ท าการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมและ
ทัศนคติผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเม็ดและแคปซูลในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้น า
ส่วนของเกณฑ์การแปลความหมายเพื่อจัดระดับคะแนนเฉลี่ยทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมาใช้กับเกณฑ์การแปลความหมายการประเมินความส าคัญ
ต่อส่วนผสมทางการตลาดต่อการซื้อโฟมล้างหน้าของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพ  
 



30 

 

 ในส่วนของงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ได้ศึกษามานั้นใช้เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และเป็นแนวทางประกอบการพัฒนาแบบสอบถามของการศึกษาในครั้งนี้โดยได้
ใช้การศึกษาของ จักรกฤษณ์ คุปตะพันธ์ (2547) เป็นต้นแบบในการพัฒนาแบบสอบถามส าหรับ
การศึกษาในครั้งนี้และการแปลความหมายค่าเฉลี่ยทัศนคติจากการศึกษาของ ธนาวดี รักสัจ และ
คณะ (2550) 
 จากการศึกษาทฤษฎีแนวคิดและงานวัจัยที่เกี่ยวข้องทั้งหมดนี้เพื่อเป็นแนวทางในการ
ก าหนด วัตถุประสงค์ กรอบแนวคิด สมมติฐานเพื่อการศึกษา แนวทางในการสร้างเคร่ืองมือในการ
ศึกษาวิจัย รูปแบบการสร้างข้อค าถามในแบบสอบถามและการสรุปเปรียบเทียบเพื่อการอภิปรายผล
ในการศึกษาครั้งน้ี 



บทท่ี 3 
 

วิธีการด าเนินการศึกษา 
 
 การศึกษาคร้ังนี ้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) เพื่อศึกษา “พฤติกรรมการซื้อ
และการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดของนักศึกษาชายที่ซื้อโฟมล้างหน้าเขต
กรุงเทพ มหานคร”โดยก าหนดวิธีการด าเนินการศึกษาตามล าดับดังนี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
2. วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
4. เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
5. การทดสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
6. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
7. การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 

 
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 1.1 ประชากร  
ประชากรเขตกรุงเทพที่ใช้ในการศึกษา คือ นักศึกษาชาย อายุ 15 ปขีึ้นไป ที่ก าลังศึกษาใน

มหาวิทยาลัยของรัฐและเอกชนเขตกรุงเทพมหานคร  
 จ านวนนักศึกษามหาวิทยาลัยทั้งของรัฐและเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครรวมทั้งสิ้น 33 
แห่ง และมีจ านวนนักศึกษาทั้งสิ้น 1,085,911 คน (“รายงานสารสนเทศ”,2549) ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากรนักศึกษาชายที่ซื้อโฟมล้างหน้าที่เป็นตัวเลขที่แน่นอนจึงได้ใช้วิธีการก าหนดจ านวน
ประชากรโดยใช้ตารางส าเร็จรูปของยามาเน่ (Yamane, 1973 อ้างถึงใน พวงรัตน์ ทวีรัตน์ 2548, 
หน้า 56) โดยก าหนดความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาดไม่เกิน 5% ดังแสดงในตารางที่ 1 
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ตารางที่ 3.1 : ตารางแสดงรายชื่อ 33 มหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

ล าดับ สถาบันอุดมศึกษาพื้นท่ีกรุงเทพ  ล าดับ สถาบันอุดมศึกษาพื้นท่ีกรุงเทพ 

1 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  21 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ 

2 ม.เกษตรศาสตร์  22 มหาวิทยาลัยสยาม 

3 ม.ธรรมศาสตร์  23 มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 

4 ม.ศรีนครินทรวิโรฒ  24 มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ 

5 ม.ศิลปากร  25 มหาวิทยาลัยรัตนบัณฑิต 

6 ส.บัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์  26 มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

7 ส.เทคโนโลยีฯเจ้าลาดกระบัง  27 มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต 

8 ส.เทคโนโลยีฯพระนครเหนือ  28 มหาวิทยาลัยรังสิต 

9 ม.เทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี  29 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานคร 

10 ม.รามค าแหง  30 มหาวิทยาลัยเซนต์จอห์น 

11 ส.เทคโนโลยีปทุมวัน  31 มหาวิทยาลัยเอเชียอาคเนย์ 

12 ม.ราชภัฏจันทรเกษม   32 มหาวิทยาลัยเกริก 

13 ม.ราชภัฏธนบุรี   33 มหาวิทยาลัยศรีปทุม 

14 ม.ราชภัฏบ้านสมเด็จเจ้าพระยา     

15 ม.ราชภัฏพระนคร     

16 ม.ราชภัฏสวนดุสิต     

17 ม.ราชภัฏสวนสุนันทา     

18 ม.เทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ    

19 ม.เทคโนโลยีราชมงคลพระนคร    

20 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ    

ที่มา : รายงานสารสนเทศทางการศึกษา. (2549). สืบค้น 10 พฤศจิกายน 2552 จาก  
          http://www.mua.go.th/infodata/49/all2549.htm 
 
 
 
 

http://www.mua.go.th/infodata/49/all2549.htm
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 ตารางแสดงการก าหนดประชากร 

  จากตารางดังกล่าวท าให้ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน 

ตารางที่ 3.2 : แสดงตารางส าเร็จรูปค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Taro Yamane 

 
ที่มา : ศิริลักษณ์ สุวรรณวงศ์. (2538). ทฤษฎีและเทคนิคการสุ่มตัวอย่าง. กรุงเทพฯ : โอเดียนสโตร์. 
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 1.2 กลุ่มตัวอย่าง ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ นักศึกษาชายในมหาวิทยาลัยเขตกรุงเทพมหา 
นครโดยการค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างจากการเปิดตารางยามาเน่ (Yamane 1973, อ้างถึงใน พวง
รัตน์ ทวีรัตน์ 2548, หน้า 56) ได้ตัวอย่าง 400 คน  

โดยผู้ศึกษาใช้การสุ่มตัวอย่างส ารวจแบบหลายขั้นตอน (Multi Stage Sampling) เพื่อให้ได้
ขนาดตัวอย่างอันเป็นตัวแทนของประชากรทั้ง 400 คน  

 
2. วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

 ขั้นตอนการสุ่มตัวอย่างประกอบด้วยขั้นตอน ดังน้ี 
ขั้นตอนท่ี 1 การสุ่มตัวอย่างแบบอย่างง่าย (Simple random Sampling) โดยจับ

ฉลากเลือกตัวแทนในการท าส ารวจ 10 มหาวิทยาลัย จากจ านวน 33 มหาวิทยาลัย เพื่อใช้เป็นพื้นที่
ในการส ารวจ 

 ขั้นตอนท่ี 2 การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบ่งจ านวนของ
กลุ่มตัวอย่างในแต่ละมหาวิทยาลัยที่จะท าการส ารวจให้มีจ านวนเท่าๆกัน มหาวิทยาลัยละ 40 
ตัวอย่าง และน ามาค านวณหาจ านวนมหาวิทยาลัยที่จะท าการส ารวจโดยหารกับจ านวนตัวอย่างที่
ต้องการส ารวจทั้งหมด 400 คน (400/40 = 10) ได้จ านวนมหาวิทยาลัยทั้งหมด 10 มหาวิทยาลัย  

ตารางที่ 3.3 : แสดงมหาวิทยาลัย และจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษา 
มหาวิทยาลัย จ านวนตัวอย่าง 

มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนดุสิต 40 
มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา 40 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 40 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 40 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 40 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 40 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 40 
มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 40 
มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 40 
มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต 40 
ทั้งหมด 400 
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  ขั้นตอนท่ี 3 ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบมีระบบ (Systematic Sampling) เพื่อเก็บ
รวบรวมข้อมูลโดยขนาดตัวอย่างทั้งหมด 400 ต้องการตัวอย่างในแต่ละมหาวิทยาลัย=40 คน 
400/40=10 โดยก าหนดช่วงของการสัมภาษณ์คือ ถ้ามีนักศึกษาชายผ่านจุดสัมภาษณ์ 10 คน จะ
สัมภาษณ์ สัมภาษณ์ 1 คน และเว้นช่วงในการสัมภาษณ์แบบนี้ไปจนสามารถสัมภาษณ์นักศึกษาชาย
ที่ซื้อโฟมล้างหน้าได้ครบตามจ านวนโควตาที่ก าหนด 
 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 แหล่งข้อมูล (Source of Data) การวิจัยเร่ืองนี้เป็นการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 
Research) และการวิจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Research) วิธีการสัมภาษณ์เป็นแบบตัวต่อตัว (Face 
to Face)โดยมุ่งศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติที่มีต่อการซื้อโฟมล้างหน้าของนักศึกษาชายใน
มหาวิทยาลัยเขตกรุงเทพมหานคร 

 1. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากข้อมูลที่มีผู้รวบรวม
ไว้ทั้งหน่วยงานของรัฐและเอกชน ดังนี้ 
  1.1 หนังสือวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  1.2 ข้อมลูจากอินเตอร์เน็ต 
  1.3 หนังสือพิมพ์ธุรกิจ วารสารต่างๆ 
  1.4 โบรชัวร์เอกสารการส่งเสริมการขายที่ผู้ผลิตโฟมล้างหน้าจัดท าขึ้น 

 2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 400 คน โดยมีขั้นตอนในการด าเนินการ ดังนี้  
  2.1 ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย เพื่อขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม  
  2.2 น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้ว ด าเนินการพิมพ์เพื่อใช้ทดสอบ 
  2.3 ฝึกอบรมเจ้าหน้าที่ผู้เก็บข้อมูลแบบสอบถาม เพื่อให้ทราบขั้นตอนและวิธีการ
เก็บข้อมูล 
  2.4 ด าเนินการเก็บข้อมูล ตามมหาวิทยาลัยที่ได้รับเลือกในขึ้นตอนการสุ่มตัวอย่าง 
  2.5 ระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงเดือนพฤศจิกายนถึงเดือนธันวาคม 
พ.ศ.2552 
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4. เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา 

 เคร่ืองมือและขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือหรือแบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่
ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลมีการด าเนินการสร้างตามล าดับ ดังนี้ 
 1. ศึกษาความรู้เกี่ยวกับโฟมล้างหน้ายี่ห้อต่างๆ โดยศึกษาจากช่องทางการจัดจ าหน่าย 
เอกสารต่างๆ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อน ามาใช้ในการสร้างแบบสอบถาม 
 2. ขอบเขตของแบบสอบถามจะเกี่ยวข้องกับปัจจัยต่างๆ ทั้งทางด้านส่วนผสมทางการตลาด
ทางด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. รูปแบบของแบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บข้อมูล แบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังนี้ 
  ส่วนที ่1  เป็นแบบสอบถามด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ อายุ  
การศึกษา และรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน  มีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด จ านวน 3 ข้อ 
 ข้อที่ 1  อายุ    ระดับการวัดข้อมูล (Nominal Scale) 
 ข้อที่ 2  การศึกษา   ระดับการวัดข้อมูล (Nominal Scale 
 ข้อที่ 3  รายได้    ระดับการวัดข้อมูล (Nominal Scale) 
  ส่วนที ่2  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า โดยใช้ระดับ
การวัดข้อมูลดังต่อไปนี้ 

  -การวัดประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) จ านวน 6 ข้อ ในข้อที่ 4, 5, 6, 7, 8, 9 
  -การวัดประเภทอัตราส่วน (Ratio Scale) จ านวน 2 ข้อ ในข้อที่ 10, 11 

  ส่วนที ่3  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการประเมินความส าคัญส่วนผสมทาง
การตลาดต่อการซื้อโฟมล้างหน้าของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 37 ข้อย่อย แบ่ง
ออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  และด้านการส่งเสริม
การตลาด ซึ่งมีลักษณะเป็นค าถามแบบสเกล (Semantic Differential Scale) โดยใช้ระดับการวัด
ข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน้ าหนักของการประเมิน
ดังนี้ 
 ระดับความส าคัญ  ค่าน้ าหนักคะแนนของตัวเลือกตอบ 
 ส าคัญมากที่สุด   ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 5 คะแนน 
 ส าคัญมาก   ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 4 คะแนน 
 ส าคัญปานกลาง   ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 3 คะแนน 
 ส าคัญน้อย   ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 2 คะแนน 
 ส าคัญน้อยที่สุด   ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 1 คะแนน 
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  เกณฑ์การแปลความหมาย เพื่อจัดระดับคะแนนเฉลี่ยทัศนคติของนักศึกษาชายเขต
กรุงเทพมหานครที่มีต่อการตัดสินใจเลือกซื้อโฟมล้างหน้า ในช่วงคะแนนดังต่อไปนี้ (ธนาวดี รักสัจ 
และคณะ,2550)  
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 แปลความว่า มีความส าคัญน้อยที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 แปลความว่า มีความส าคัญน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 แปลความว่า มีความส าคัญปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 แปลความว่า มีความส าคัญมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 แปลความว่า มีความส าคัญมากที่สุด 

  เกณฑ์การแปลความหมายของค่าสหสัมพันธ์ (Correlation Corfficient) เป็นการ
วิเคราะห์ตัวแปรอิสระ กับตัวแปรตามอาจจะเป็นไปในทิศทางเดียวกัน หรือทิศทางตรงกันข้ามกัน 
โดยมีค่าอยู่ระหว่าง -1 ถึง 1 ค่าสูงสุดมีค่าเป็น 1 หมายความว่ามีความสัมพันธ์กันมากที่สุด ถ้ามีค่า
เป็น 0 หมายความว่าไม่มีความสัมพันธ์กันเลย 
  โดยค่าที่ได้อาจมีค่าสหสัมพันธ์ (Correlation Corfficient) เป็น บวก หรือ ลบ ใน
กรณีที่มีค่าเป็น บวก แสดงว่าตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน ใน
กรณีที่มีค่าเป็น ลบ แสดงว่าตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีค่าไปในทิศทางตรงกันข้ามกัน โดยจะ
พิจารณาที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยมีแปรความหมายของระดับความสัมพันธ์ของค่า
สหสัมพันธ์ (จักรกฤษณ์ คุปตะพันธ์,2547) ดังนี้ 
  ค่าระดับความสัมพันธ์    ระดับความสัมพันธ์ 
  0.81-1.00     สูงมาก (Very strong) 
  0.61-0.80     ค่อนข้างสูง (Strong) 
  0.41-0.60     ปานกลาง (Moderate) 
  0.21-0.40     ค่อนข้างต่ า (Weak) 
  0.00-0.20     ต่ ามาก (Very weak) 
 
5. การทดสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 

 การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ ได้สร้างเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งมี
ขั้นตอนดังน้ี 
 5.1 ศึกษาหลักการสร้างแบบสอบถามเพื่อการศึกษา และก าหนดกรอบแนวคิดในการศึกษา
โดยได้รับค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษา 
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 5.2 ศึกษาข้อมูลจากหนังสือ เอกสาร บทความ และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นแนวทาง
ในการน ามาสร้างข้อค าถาม (Item) ของแบบสอบถาม 
 5.3 ก าหนดประเด็นและขอบเขตของค าถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และประโยชน์
ของการศึกษา 
 5.4 ด าเนินการสร้างแบบสอบถามฉบับร่าง 
 5.5 น าแบบสอบถามฉบับร่างที่สร้างขึ้นให้อาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณาและตรวจสอบรายละ  
เอียดความถูกต้องสมบูรณ์ และครอบคลุมเนื้อหาข้อค าถามทุกข้อหลังจากอาจารย์ที่ปรึกษาได้
พิจารณาและตรวจสอบพร้อมทั้งให้ข้อเสนอแนะมาแล้ว ผู้ศึกษาน ามาปรับปรุงแก้ไข 
 5.6 ผู้ศึกษาน าแบบสอบถามฉบับร่างไปทดลองใช้ (Try-out) กับกลุ่มนักศึกษาชายที่ซื้อโฟ
มล้างหน้าที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งผู้ศึกษาได้สุ่มมาเป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ชุด เพื่อทดสอบ
ความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามในส่วนที่เป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
โดยหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient) (ธานินทร์ ศิลป์จารุ,2549)  
 5.7 น าแบบสอบถามฉบับร่างที่ไปทดลองใช้มาวิเคราะห์คะแนนที่ได้จากการตรวจสอบ
ความคิดเห็นของกลุ่มทดลองมาหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์
โปรแกรม SPSS (Statistical Package for the Social Science) ค าสั่ง Reliability Analysis ใน
โปรแกรม SPSS ได้ค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม การหาค่าความเชื่อมั่นส าหรับ
แบบสอบถามฉบับร่างจ านวน 30 ชุด  
 5.8 ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะที่ได้รับจากอาจารย์ที่
ปรึกษาอีกครั้งก่อนน าไปสัมภาษณ์จริง  
 5.9 เมื่อน าแบบสอบถามไปสัมภาษณ์จริงจ านวน 400 ชุด และน ามาทดสอบค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability Analysis)   

ตารางที่ 3.4 :  แสดงค่าผลการทดสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability Analysis) ของแบบสอบถาม 

 ทดสอบ N=30 ชุด สัมภาษณ์จริง N=400 ชุด 
ด้านผลิตภัณฑ์ .829 .885 
ด้านราคา .729 .871 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย .834 .862 
ด้านส่งเสริมการตลาด .912 .889 

รวม .936 .943 
 



39 

 

6. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ศึกษาหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม 
ประมวลผลด้วยโปรแกรม SPSS โดย สถิติ 2 ประเภทดังนี้ 
1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Description Analysis) โดยใช้สูตร (ธานินทร์  ศิลป์จารุ,2549) 
 1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้สูตร 
 ค่าร้อยละ =   จ านวนค าตอบ           x 100 
              จ านวนผู้ตอบทั้งหมด 
 1.2 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (mean) ใช้สัญลักษณ์ x โดยใช้สูตร  
 X =  x 
  n 

เมื่อ     X แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
  x แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
  n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 1.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใช้สูตร  

2. สถิติท่ีใช้หาคุณภาพแบบสอบถาม หาค่าความเชื่อมั่น (Reliable) ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหา
ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Coefficient) ของ ครอนบาช (Cronbach) โดยใช้สูตร (ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 
2549) 
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3. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เป็นสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ในการ
วิจัย เพื่อสรุปผลอ้างอิงไปยังประชากรของการศึกษาครั้งน้ีจะตั้งระดับความเชื่อมั่น  95% โดยสถิติที่
น ามาใช้ทดสอบสมมติฐานมีดังต่อไปนี้ 
 3.1 ค่า F-Test ใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยสองกลุ่มขึ้นไป โดยการวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (ธานินทร์  ศิลป์จารุ,2549) 
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 และถ้าผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแล้ว ต้องท าการทดสอบเป็น
รายคู่ต่อไปเพื่อดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน โดยใช้วิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
(ธานินทร์  ศิลป์จารุ,2549) 

 

 

 

 3.2 สถิติ Independent Samples Test การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ
ประชากร 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน (ธานินทร์  ศิลป์จารุ,2549) 
1. การทดสอบกลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน (Independent Sample Test) 

                  สมมติฐาน   

                                                หรือ หรือ  
 1.1 กรณีทราบค่าความแปรปรวนของกลุ่มประชากรทั้งสองกลุ่มใช้ Z-testซึ่งเป็น Exact 
test 

                         ใช้สูตร Z =     ˜ N(0,1) 
 
ข้อตกลงเบื้องต้น 
        1. กลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มตัวอย่างแบบสุ่มที่ได้รับการสุ่มมาจากกลุ่มประชากรที่มีการ แจกแจง
เป็นโค้งปกติ 
        2. ค่าของตัวแปรตามแต่ละหน่วยนั้นเป็นอิสระต่อกัน 
        3. ทราบค่าความแปรปรวนของกลุ่มประชากรทั้งสองกลุ่ม 
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              1.2 กรณีไม่ทราบค่าความแปรปรวนของกลุ่มประชากรกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งหรือ ทั้งสองกลุ่ม
จะต้องพิจารณาถึง ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

                      1.2.1 ถ้าขนาดของกลุ่มตัวอย่างแต่ละกลุ่มมีขนาดใหญ่ ใช้ Z-test 
ซึ่งเป็น Approximation test 

  ใช้สูตร Z =      ˜ N(0,1) 

                       1.2.2 ถ้าขนาดของกลุ่มตัวอย่างกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งหรือทั้งสองกลุ่มมีขนาดเล็ก (n1 
และ/ หรือ n2 < 100) ต้องพิจารณาถึงความเท่ากันของขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
                      (1) ถ้ากลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มมีขนาดเท่ากันใช้ t-test ซึ่งเป็น Pooled Variance t-test 

                          ใช้สูตร  Z =    ˜  

                                  เมื่อ S =  
ข้อตกลงเบื้องต้น 
 1. กลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มตัวอย่างแบบสุ่มที่ได้รับการสุ่มมาจากกลุ่มประชากรที่มีการ 
แจกแจงเป็นโค้งปกติ 
 2. ค่าของตัวแปรตามแต่ละหน่วยนั้นเป็นอิสระต่อกัน 
  3. ทราบค่าความแปรปรวนของกลุ่มประชากรทั้งสองกลุ่ม 
 4. ความแปรปรวนของกลุ่มประชากรทั้งสองกลุ่มมีค่าเท่ากัน  

 
2. ถ้ากลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มมีขนาดแตกต่างกันควรจะทดสอบสมมุติฐานก่อนว่า   

หรือไม่โดยใช้ F-test ˜ ซึ่ง  ถ้าผลการทดสอบปรากฏว่า 

ในการทดสอบค่าเฉลี่ยของกลุ่มประชากรสองกลุ่มใช้ Pooled Variance t-test แต่ถ้าผลการ
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ทดสอบปรากฏว่า ต้องใช้ Separate Variance t-test ดังสูตรต่อไปนี้ 

                          t =    ˜  

                     เมื่อ V =  

 3.3 สถิติ Chi-Square ( 2 - test) ใช้ในการทดสอบความเป็นอิสระ (Tests for 
independence) ซึ่งเป็นการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัวโดยเป็นข้อมูลในระดับนาม
บัญญัติ (Nominal scale) ซึ่งเป็นข้อมูลที่อยู่ในรูปความถี่ สัดส่วน หรือร้อยละ และตัวแปรแต่ละตัว
แบ่งเป็นกลุ่มย่อยๆ ตั้งแต่ 2 กลุ่มขึ้นไป โดยแสดงสูตรได้ดังนี้ (ธานินทร์  ศิลป์จารุ,2549) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 จาก 2 - tests for independent เมื่อทดสอบแล้วพบว่ามีนัยส าคัญทางสถิติ แต่ไม่สามารถ
บอกได้ว่า ตัวแปร 2 ตัวนั้นสัมพันธ์กันมากน้อยเพียงใด จึงมีการวัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
(Measuring Association) ซึ่งเพียงแต่บอกถึงระดับความสัมพันธ์ แต่ไม่สามารถบอกทิศทางของ 
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ความสัมพันธ์ได้ โดยสถิติที่น ามาวัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรคือ Contingency Coefficient โดย
แสดงสูตรได้ดังนี้ (ธานินทร์  ศิลป์จารุ,2549) 
 
 
 
 
 โดยที่ 0 < C > 1 
 ถ้า C = 0 แสดงว่าตัวแปร 2 ตัวนั้นเป็นอิสระกัน หรือไม่มีความสัมพันธ์กัน 
 ถ้า C เข้าใกล้ 1 แสดงว่าตัวแปร 2 ตัวดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันมาก 
 ค่า C จะมาก หรือน้อยนั้นขึ้นอยู่กับขนาดของตาราง (r x c) 

 
 3.4 สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson product moment correlation 
coefficient) ที่ระดับนัยส าคัญ .05 โดยใช้สูตรดังนี้ (ธานินทร์  ศิลป์จารุ,2549) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ จะมีค่าระหว่าง -1 r 1 ความหมายของค่า r คือ 
1) ค่า r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้ามกัน คือ ถ้า X เพิ่ม Y 

จะลดแต่ถ้า X ลด Y จะเพิ่ม 
2) ค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน คือ ถ้า X เพิ่ม Y 

จะเพิ่มด้วย แต่ถ้า X ลด Y จะลดลงด้วย 
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3) ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและมี
ความสัมพันธ์กันมาก 

4) ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามและมี
ความสัมพันธ์กันมาก 

5) ถ้า r = 0 แสดงว่า X และ Y ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
6) ถ้า r เข้าใกล้ 0 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์กันน้อย 

 

7. การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 

 1. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามได้ตามความต้องการแล้ว ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความถูกต้องและ
สมบูรณ์ของแบบสอบถาม 
 2. ท าการลงรหัสแล้วน าข้อมูลมาบันทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์  เพื่อประมวลผลด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ 
 3. น าลักษณะทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม มาคิดด้วยสถิติ
เชิงพรรณนากล่าวคือ ค่าร้อยละ (Percentage), ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ซึ่งการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลต่างๆ นั้นจัดอยู่ในรูปตารางประกอบความ
เรียงเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. น าลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามมาคิดด้วย
สถิติเชิงอนุมาน ใช้ t-test โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน Independent t-test เปรียบเทียบ
ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA) 
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป หากพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิตจะใช้วิธีการของ LSD เพื่อหาความแตกต่างเป็นรายคู่ และใช้สถิต ิChi-Square (2 - test) 
เพื่อทดสอบความเป็นอิสระ (Tests for independence) หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัว โดย
น าไปใช้ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1,2 
 5. น าสถิติเชิงอนุมาน (Correlation coefficient) มาหาค่าความสัมพันธ์ของการประเมิน
ความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด และพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าของนักศึกษาชายเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อไปทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3 



บทท่ี 4 
 

ผลการวิจัย 
 

 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ของงานวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการซื้อและการประเมิน
ความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดของนักศึกษาชายที่ซื้อโฟมล้างหน้าเขตกรุงเทพมหานคร” 
ผู้วิจัยได้แบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 2 ตอน และเพื่อให้เกิดความเข้าใจในการสื่อความหมายให้
ตรงกัน ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดสัญลักษณ์ และอักษรย่อในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
 N   แทน ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง 
 Mean   แทน ค่าเฉลี่ย 
 SD   แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 CV   แทน สัมประสิทธิ์ความแปรผัน 
 t   แทน ค่าสถิติที่ใช้ในการพิจารณา (t-distribution) 
 F   แทน ค่าสถิติที่ใช้ในการพิจารณา (F-distribution) 
 2   แทน ค่าสถิติของการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square test) 
 DF   แทน ชั้นของความเป็นอิสระ ( DEGREE OF FREEDOM ) 
 SS  แทน ผลรวมก าลังสอง ( SUM OF SQUARES ) 
 MS   แทน ค่าเฉลี่ยของผลรวมก าลังสอง ( MEAN OF SQUARES ) 
 r   แทน ค่าสถิติของการทดสอบแบบเพียร์สัน 
           (Pearson Product Moment Correlation) 
 p   แทน ค่าแห่งความน่าจะเป็น (Probability) 
 F-PROB. / SIG  แทน ค่าความน่าจะเป็น / ค่านัยส าคัญทางสถิติ ( ในตาราง F – TEST ) 
 *   แทน ค่าความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 **   แทน ค่าความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 H0   แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1   แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
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การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้น าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการ
น าเสนอออกเป็นตอนตามล าดับดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
พฤติกรรมการซื้อและการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดของนักศึกษาชายที่ซื้อโฟ
มล้างหน้าเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
 1. นักศึกษาชายที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ซึ่งประกอบด้วย อายุ การศึกษา และรายได้
ต่างกัน มีการประเมินส่วนผสมทางการตลาดซึ่งประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 
 2. นักศึกษาชายที่มีลักษณะประชาการศาสตร์ซึ่งประกอบด้วย อายุ การศึกษาและรายได ้
ต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าที่แตกต่างกัน 
 3. พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าใน ด้านจ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อต่อคร้ัง และจ านวนเงิน
ที่ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ัง มีความสัมพันธ์กับการประเมินส่วนผสมทางการตลาดซึ่งประกอบด้วย
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ต่อการซื้อโฟ
มล้างหน้าของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 1. ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา การศึกษา และรายได้
ส่วนบุคคลต่อเดือน โดยแจกแจงและค่าร้อยละดังนี้ โดย 

ตารางที่ 4.1 : แสดงจ านวนความถี่ และค่าร้อยละของข้อมูลตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ (อายุ) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวนความถี่ ร้อยละ 

อายุ 15-19 ปี 79 19.8 
   20-24 ปี 257 64.3 
  25-29 ปี 51 12.8 
  30 ปี ขึ้นไป 13 3.3 
  รวม 400 100.0 

 จากตาราง 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ด้านอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่
ซื้อโฟมล้างหน้าเขตกรุงเทพมหานคร ที่ตอบแบบสอบถามสูงที่สุด คือ ผู้ที่มีอายุระหว่าง 20-24 ป ี
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เท่ากับ 257 คน คิดเป็นร้อยละ 64.3 รองลงมาคือ กลุ่มอายุ 15-19 ป ีเท่ากับ 79 คนคิดเป็นร้อยละ 
19.8 อันดับต่อมาคือกลุ่มอายุ 25-29 ปี เท่ากับ 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 และอันดับสุดท้ายคือกลุ่ม
อายุ 30 ปี ขึ้นไป เท่ากับ 13 คนคิดเป็นร้อยละ 3.3 

ตารางที่ 4.2 : แสดงจ านวนความถี่ และค่าร้อยละของข้อมูลตามลักษณะทางประชากรศาสตร์  
       (การศึกษา) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวนความถี่ ร้อยละ 

การศึกษา ปริญญาตรี 359 87.3 
  ปริญญาโท 51 12.8 
  รวม 400 100.0 

 จากตาราง 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ด้านการศึกษา พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างที่ซื้อโฟมล้างหน้าเขตกรุงเทพมหานคร ที่ตอบแบบสอบถามสูงที่สุด คือ กลุ่มที่มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี เท่ากับ 349 คน คิดเป็นร้อยละ 87.3รองลงมาคือกลุ่มที่มีการศึกษาระดับปริญญา
โท เท่ากับ 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8  

ตารางที่ 4.3 : แสดงจ านวนความถี่ และค่าร้อยละของข้อมูลตามลักษณะทางประชากรศาสตร์  
        (รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวนความถี่ ร้อยละ 

รายได้ส่วนบุคคล น้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท 125 31.3 
 ต่อเดือน 5,001-10,000 บาท 179 44.8 
  10,001-15,000 บาท 46 11.5 
  15,001-20,000 บาท 12 3.0 
  20,001-25,000 บาท 11 2.8 
  มากกว่า 25,000 บาท 27 6.8 
  รวม 400 100.0 

 จากตาราง 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน  
พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ซื้อโฟมล้างหน้าเขตกรุงเทพมหานคร ที่ตอบแบบสอบถามสูงที่สุด คือ กลุ่มที่มี
รายได้ 5,001-10,000 บาท เท่ากับ 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8 รองลง มาคือ กลุ่มรายได้ น้อยกว่า
หรือเท่ากับ 5,000 บาท มีความถี่เท่ากับ 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3 กลุ่มราย ได้ 10,001-15,000 
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บาท เท่ากับ 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 กลุ่มรายได้ มากกว่า 25,000 บาท เทา่กับ 27 คน คิดเป็นร้อย
ละ 6.8 กลุ่มรายได้ 15,001-20,000 บาท มีความถี่เท่ากับ 12 คิดเป็นร้อยละ 3 และกลุ่มรายได้ 
20,001-25,000 บาท มีความถี่เท่ากับ 11 คิดเป็นร้อยละ 2.8 ตามล าดับ 

 
 2. ข้อมูลลักษณะทางพฤติกรรมซื้อโฟมล้างหน้าของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
มีการสอบถามในด้านประเภทของโฟมล้างหน้าที่ซื้อ ยี่ห้อ เหตุผลส าคัญที่ซื้อโฟมล้างหน้า ความถี่
ในการซื้อ สถานที่ซื้อ ขนาดของโฟมล้างหน้าที่ซื้อ จ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อต่อคร้ัง จ านวนเงินที่
ซื้อโฟมล้างหน้าในแต่ละคร้ัง โดยแจกแจงและค่าร้อยละดังนี้ 

ตารางที่ 4.4 : แสดงจ านวนความถี่และร้อยละ ของพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า (ปัจจุบันคุณซื้อ 
        โฟมล้างหน้าประเภทใด) 

พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า จ านวนความถี่ ร้อยละ 
ปัจจุบันคุณซื้อโฟมล้างหน้าประเภทใด 1 ชนิดที่มีฟอง 295 73.8 
  2 ชนิดไม่มีฟอง 105 26.3 
  รวม 400 100.0 

จากตาราง 4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าด้านประเภทของโฟ
มล้างหน้าที่เลือกซื้อ สูงที่สุดคือโฟมล้างหน้าชนิดที่มีฟอง มีความถี่เท่ากับ 295 คน คิดเป็นร้อยละ 
73.8 รองลงมาคือ ชนิดที่ไม่มีฟอง เท่ากับ 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 
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ตารางที่ 4.5 : แสดงจ านวนความถี่และร้อยละ ของพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า (ยี่ห้อโฟมล้าง 
       หน้า) 

พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า จ านวนความถี่ ร้อยละ 

ปัจจุบันคุณซื้อโฟมล้างหน้า 1 pond's 35 8.8 

ยี่ห้อใดบ่อยที่สุด 2 Biore 35 8.8 

  3 johnson Clean&Clear 8 2.0 

  4 Eucerin 3 .8 

  5 L'Oreal 27 6.8 

  6 Johnson pure essential 1 .3 

  7 Dove 12 3.0 

  8 Scacare 7 1.8 

  10 Neutrogena 23 5.8 

  11 Johnson PH 5.5 3 .8 

  12 Nivea 130 32.5 

  13 Smooth E 48 12.0 

  14 Tea tree 24 6 

 16 Ganier 3 .8 
 17 Olay 3 .8 

  อ่ืนๆ... 38 9.5 

  รวม 400 100.0 

จากตาราง 4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าด้านตรายี่ห้อสินค้า โฟ
มล้างหน้าที่กลุ่มตัวอย่างได้ซื้อใช้ในรอบ 3 เดือนที่ผ่านมา ที่กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามสูงที่สุด 
คือ โฟมล้างหน้า Nivea มีความถี่เท่ากับ 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 รองลงมาคือโฟมล้างหน้า 
Smooth E เท่ากับ 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 และโฟมล้างหน้า POND’S และ Biore เท่ากับ 35 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.8 เท่ากัน 
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ตารางที่ 4.6 : แสดงจ านวนความถี่และร้อยละ ของพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า (เหตุผลส าคัญที่
         ซื้อโฟมล้างหน้า) 

พฤตกิรรมการซื้อโฟมล้างหน้า จ านวนความถี่ ร้อยละ 
เหตุผลที่ส าคัญที่ซื้อโฟมล้าง 1. เพื่อท าความสะอาดผิวหน้า 304 76.0% 
 หน้ายี่ห้อที่คุณใช้ อยู่ในปัจจุบัน 2. เพื่อป้องกันสิว 177 44.3% 
คือข้อใด (ตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ) 3. เพื่อป้องกันหน้ามัน 173 43.3% 
  4. เพื่อรักษาผิวหน้า 136 34.0% 
  5. เพื่อเพิ่มความชุ่มชื้นให้ผิวหน้า 72  18.0% 
 6. เพื่อท าให้ผิวหน้าขาวขึ้น 110  27.5% 
  อ่ืนๆ... 1 .3% 
                                                                   รวม 400 243.3% 

 จากตาราง 4.6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าด้านเหตุผลส าคัญที่
ซื้อโฟมล้างหน้า (ตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ) เหตุผลที่กลุ่มตัวอย่างตอบมากที่สุดคือ เพื่อท าความ
สะอาดผิวหน้า มีความถี่เท่ากับ 304 คน คิดเป็นร้อยละ 76 รองลงมาคือใช้เพื่อป้องกันสิว เท่ากับ 177 
คน คิดเป็นร้อยละ 44.3 เพื่อป้องกันหน้ามัน เท่ากับ 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.3 เพื่อรักษาผิวหน้า 
เท่ากับ 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 

ตารางที่ 4.7 : แสดงจ านวนความถี่และร้อยละ ของพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า (ความถี่ในการ 
        ซื้อโฟมล้างหน้า) 

พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า จ านวนความถี่ ร้อยละ 
ความถี่ในการซื้อโฟมล้างหน้า 2 คร้ังต่อเดือน 45 11.3 
  1 คร้ังต่อเดือน 208 52.0 
  2 เดือนต่อ 1 คร้ัง 133 33.3 
  3 เดือนต่อ 1 คร้ัง 5 1.3 
  อ่ืนๆ... 9 2.3 
  รวม 400 100.0 
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จากตาราง 4.7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าด้านความถี่ในการซื้อ 
โฟมล้างหน้า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อโฟมล้างหน้ามีความถี่อยู่ที่ 1 คร้ังต่อเดือนมากที่สุด เท่ากับ 
208 คน คิดเป็นร้อยละ 52 รองลงมาคือ ความถี่อยู่ที่ 2 เดือนต่อ 1 คร้ัง เท่ากับ 133 คิดเป็นร้อยละ 
33.3 

ตารางที่ 4.8 : แสดงจ านวนความถี่และร้อยละ ของพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า (สถานที่ซื้อ 
       โฟมล้างหน้า) 

พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า จ านวนความถี่ ร้อยละ 

สถานที่ซื้อโฟมล้างหน้า 1. ซูเปอร์มาร์เก็ต 76 19.0 
  2. ไฮเปอร์มาร์เก็ต 105 26.3 
  3. ร้านสะดวกซื้อ 112 28.0 
  4. ร้านขายยา 13 3.3 
  5. ร้าน Boots หรือ Watsons 68 17.0 
 6. ศูนย์การค้าขายส่ง 10 2.5 
  7. ร้านขายของช า 1 .3 
  8. มินิมาร์ท 1 .3 
 อ่ืนๆ... 14 3.5 
 รวม 400 100.0 

จากตาราง 4.8 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าด้านสถานที่ที่กลุ่ม
ตัวอย่างนิยมซื้อโฟมล้างหน้า มากที่สุด คือ ร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-11, Family mart มีความถี่เท่ากับ 
112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 รองลงมาคือ ไฮเปอร์มาร์เก็ต เช่น LOTUS, BIG C, Carrefour เท่ากับ 
105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 ซูเปอร์มาร์เก็ต เช่น Tops Home freshmart, Foodland เท่ากับ 76 คน คิด
เป็นร้อยละ 79 และร้าน Boots หรือ Watsons เท่ากับ 68 คิดเป็นร้อยละ 17 ตามล าดับ 

 
 
 
 
 
 



53 

 

ตารางที่ 4.9 : แสดงจ านวนความถี่และร้อยละ ของพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า (ขนาดโฟมล้าง 
       หน้าที่ซื้อ) 

พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า จ านวนความถี่ ร้อยละ 
ขนาดโฟมล้างหน้าที่ซื้อ 1. 50กรัม 47 11.8 
 2. 100กรัม 129 32.3 
  3. 150กรัม 77 19.3 
  4. 200กรัม 116 29.0 
 5. 1 ออนซ์ 14 3.5 
  6. 2 ออนซ์ 8 2.0 
  7. 4 ออนซ์ 1 .3 
  8. 8 ออนซ์ 6 1.5 
  อ่ืนๆ... 2 .5 
  รวม 400 100.0 

 จากตาราง 4.9 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าด้านขนาดของโฟ
มล้างหน้า ที่กลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อมากที่สุดคือ ขนาด 100 กรัม มีความถี่เท่ากับ 129คน คิดเป็นร้อย
ละ 32.3 รองลงมาคือ ขนาด 200 กรัม มีความถี่เท่ากับ 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29 ขนาด 150 กรัม มี
ความถี่เท่ากับ 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 และขนาด 50 กรัม มีความถี่เท่ากับ 47 คิดเป็นร้อยละ 11.8 
ตาม ล าดับ 

ตารางที่ 4.10 : แสดงค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย (MEAN) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) ของข้อมูล 
          ด้านพฤติกรรมในการเลือกซื้อโฟมล้างหน้า 

พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า Min Max Mean S.D. 
คุณซื้อโฟมล้างหน้าคร้ังละกี่หลอด 1 6 1.17 0.521 

คุณซื้อโฟมล้างหน้าในแต่ละคร้ัง เป็นเงินเท่าไร 35 3500 202.71 280.943 

จากตารางที่ 4.10 แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าดังนี้ 

จ านวนหลอดของโฟมล้างหน้าที่กลุ่มตัวอย่างซื้อต่อ 1 ครั้ง พบว่า กลุ่มตัวอย่างซื้อ
ผลิตภัณฑ์ โฟมล้างหน้าโดยเฉลี่ยเท่ากับ 1 หลอด หรือมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.17 โดยมีค่าต่ าสุดเท่ากับ 1 
หลอด และ 
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ค่าสูงสุดเท่ากับ 6 หลอด 
จ านวนเงินท่ีซื้อโฟมล้างหน้าในแต่ละครั้ง พบว่า กลุ่มตัวอย่างซื้อโฟมล้างหน้าโดยเฉลี่ย

เท่ากับ 203 บาท หรือมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 202.71 โดยมีค่าต่ าสุดเท่ากับ 35 บาท และค่าสูงสุดเท่ากับ 
3500 บาท 

 3. การประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีต่อการซื้อโฟมล้างหน้า  
 การวิเคราะห์ข้อมูล การประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดต่อการซื้อโฟมล้าง
หน้า ของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 4 ด้านคือ ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย กลิ่นหอม มีให้เลือกหลายสูตร ยี่ห้อเป็นที่รู้จัก ลักษณะของเน้ือโฟม 
ประสิทธิภาพในการท าความสะอาด ล้างออกง่าย มีส่วนผสมของสมุนไพร มีส่วนผสมของวิตามิน 
เช่น A B C, มีส่วนผสมใหม่ๆที่ยี่ห้ออ่ืนไม่มี มีสูตรเฉพาะเหมาะกับสภาพผิว มีคุณสมบัติในการ
รักษาหรือแก้ปัญหาบนใบหน้า เช่น สิว ฝ้า จุดด่างด าบนใบหน้า มีคุณสมบัติหลายอย่างในหลอด
เดียว มีสถาบันรับรอง เช่น อย. สถาบันวิจัยต่างๆ พกพาสะดวก ลักษณะบรรจุภัณฑ์ เช่น สีสัน 
รูปทรง ความทันสมัย ฉลาก บอกสรรพคุณชัดเจน 
ด้านราคา ประกอบด้วย ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ ราคา
เหมาะสมกับภาพลักษณ์ของสินค้า 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบด้วย หาซื้อง่าย สถานที่จัดจ าหน่ายสามารถหาซื้อสินค้าอ่ืนๆ
และท ากิจกรรมอื่นที่ต้องการได้ในคราวเดียวกัน ความสะดวกในเข้าไปซื้อสินค้า ความสะอาดของ
สถานที่จ าหน่าย การบริการของพนักงาน การจัดเรียงสินค้าสวยงาม 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย การน าบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักมาโฆษณา การน าข้อมูล
ทางวิชาการมาสนับสนุน การเพิ่มปริมาณแต่ราคาเท่าเดิม การลดราคาพิเศษ โปรโมชั่น ซื้อ 1 แถม 1 
การให้ของสมนาคุณ/ให้ของแถม การเล่นเกม/จับรางวัล ชิงโชค การแจกสินค้าตัวอย่างทดลองใช้ มี
พนักงานขายให้ค าแนะน า การจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น ประกวด เปิดตัว ตรวจสภาพผิว  การจัด
กิจกรรมไปตามโรงเรียน มหาวิทยาลัย การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ นสพ. วิทยุ นิตยสาร 
ประเมินโดยการให้คะแนน ความส าคัญ เป็นดังนี้ 
1 = ส าคัญ น้อยที่สุด  3 = ส าคัญปานกลาง 4 = ส าคัญมาก 
2 = ส าคัญน้อย      5 = ส าคัญ มากที่สุด 
การวิเคราะห์ข้อมูลใช้ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปรากฏผลดังนี้ 
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ตารางที่ 4.11: แสดงค่าเฉลี่ย(MEAN) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) ของการประเมิน 
   ความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดต่อการซื้อโฟมล้างหน้า ของนักศึกษาชายเขต    
   กรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ 

การประเมินความส าคัญ ด้านผลิตภัณฑ์  ระดับความส าคัญ 
ท่ีมีต่อการซื้อโฟมล้างหน้า Mean S.D. แปลผล 

กลิ่นหอม 3.07 0.924 มีความส าคัญปานกลาง 
มีให้เลือกหลายสูตร 3.10 0.911 มีความส าคัญปานกลาง 
ยี่ห้อเป็นที่รู้จัก 3.47 0.889 มีความส าคัญมาก 
ลักษณะของเน้ือโฟม 3.70 0.893 มีความส าคัญมาก 
ประสิทธิภาพในการท าความสะอาด 4.36 0.952 มีความส าคัญมากที่สุด 
ล้างออกง่าย 4.14 0.939 มีความส าคัญมาก 
มีส่วนผสมของสมุนไพร 3.30 1.048 มีความส าคัญปานกลาง 
มีส่วนผสมของวิตามิน เช่น A, B, C, 3.76 0.969 มีความส าคัญมาก 
มีส่วนผสมใหม่ๆ ที่ยี่ห้ออ่ืนไม่มี  3.27 0.994 มีความส าคัญปานกลาง 
มีสูตรเฉพาะเหมาะกับสภาพผิว 4.10 0.971 มีความส าคัญมาก 
มีคุณสมบัติในการรักษาหรือแก้ปัญหาบนใบหน้า เช่น 
สิว ฝ้า จุดด่างด าบนใบหน้า 

4.05 1.026 มีความส าคัญมาก 

มีคุณสมบัติหลายอย่างในหลอดเดียว 3.75 0.978 มีความส าคัญมาก 
มีสถาบันรับรอง เช่น อย. สถาบันวิจัยต่างๆ 4.15 1.030 มีความส าคัญมาก 
พกพาสะดวก 3.46 0.975 มีความส าคัญมาก 
ลักษณะบรรจุภัณฑ์ เช่น สีสัน รูปทรง ความทันสมัย 3.29 0.974 มีความส าคัญปานกลาง 
ฉลาก บอกสรรพคุณชัดเจน 3.95 0.942 มีความส าคัญมาก 

รวม 3.68 0.584 มีความส าคัญมาก 

 จากตารางที่ 4.11 แสดงว่า กลุ่มตัวอย่างประเมินความส าคัญโดยรวมต่อการซื้อโฟมล้าง
หน้า ด้านผลิตภัณฑ์ มีความส าคัญมาก (Mean = 3.68) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่ มีความส าคัญ
มากที่สุด คือ ประสิทธิภาพในการท าความสะอาด ข้อที่ มีความส าคัญมาก คือ ยี่ห้อเป็นที่รู้จัก 
ลักษณะของเน้ือโฟม ล้างออกง่าย มีส่วนผสมของวิตามิน เช่น A B C, มีสูตรเฉพาะเหมาะกับสภาพ
ผิว มีคุณสมบัติในการรักษาหรือแก้ปัญหาบนใบหน้า เช่น สิว ฝ้า จุดด่างด าบนใบหน้า มีคุณสมบัติ
หลายอย่างในหลอดเดียว มีสถาบันรับรอง เช่น อย. สถาบันวิจัยต่างๆ พกพาสะดวก ฉลาก บอก
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สรรพคุณชัดเจน (Mean = 3.47, 3.70, 4.14, 3.76, 4.10, 4.05, 3.75, 4.15, 3.46 และ 3.95 ตามล าดับ) 
และข้อที่มีความส าคัญปานกลาง คือ กลิ่นหอม มีให้เลือกหลายสูตร มีส่วนผสมของสมุนไพร มี
ส่วนผสมใหม่ๆ ที่ยี่ห้ออ่ืนไม่มี  ลักษณะบรรจุภัณฑ์ เช่น สีสัน รูปทรง ความทันสมัย (Mean = 3.07, 
3.10, 3.30, 3.27, 3.29) 

ตารางที่ 4.12 : แสดงค่าเฉลี่ย(MEAN) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) ของการประเมิน 
          ความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดต่อการซื้อโฟมล้างหน้าของนักศึกษาชายเขต    
          กรุงเทพมหานคร ด้านราคา 
การประเมินความส าคัญ ด้านราคา  ระดับความส าคัญ 

ท่ีมีต่อการซื้อโฟมล้างหน้า Mean S.D. แปลผล 
ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ 4.07 0.926 มีความส าคัญมาก 
ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 3.96 0.896 มีความส าคัญมาก 
ราคาเหมาะสมกับภาพลักษณ์ของสินค้า 3.86 0.911 มีความส าคัญมาก 

รวม 3.96 0.812 มีความส าคัญมาก 

 จากตารางที่ 4.12 แสดงว่า กลุ่มตัวอย่างประเมินความส าคัญโดยรวมต่อการซื้อโฟมล้าง
หน้า ด้านราคา มีความส าคัญมาก (Mean = 3.96) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ราคาเหมาะสมเมื่อ
เปรียบเทียบกับคุณภาพ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ และราคาเหมาะสมกับภาพลักษณ์ของสินค้า มี
ความส าคัญมาก ทั้ง 3 ข้อ (Mean = 4.07, 3.96, 3.86)  
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ตารางที่ 4.13 : แสดงค่าเฉลี่ย(MEAN) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) ของการประเมิน 
         ความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดต่อการซื้อโฟมล้างหน้า ของนักศึกษาชายเขต 
         กรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

การประเมินความส าคัญ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ระดับความส าคัญ 
ท่ีมีต่อการซื้อโฟมล้างหน้า Mean S.D. แปลผล 

หาซื้อง่าย 3.86 0.950 มีความส าคัญมาก 
สถานที่จัดจ าหน่ายสามารถหาซื้อสินค้าอ่ืนๆและท า
กิจกรรมอื่นที่ต้องการได้ในคราวเดียวกัน 

3.69 0.895 มีความส าคัญมาก 

ความสะดวกในเข้าไปซื้อสินค้า 3.76 0.874 มีความส าคัญมาก 
ความสะอาดของสถานที่จ าหน่าย 3.74 0.920 มีความส าคัญมาก 
การบริการของพนักงาน 3.50 0.950 มีความส าคัญมาก 
การจัดเรียงสินค้าสวยงาม 3.32 0.964 มีความส าคัญปานกลาง 

รวม 3.64 0.712 มีความส าคัญมาก 

 จากตารางที่ 4.13 แสดงว่า กลุ่มตัวอย่างประเมินความส าคัญโดยรวมต่อการซื้อโฟมล้าง
หน้า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความส าคัญมาก (Mean = 3.64) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า หาซื้อ
ง่าย  สถานที่จัดจ าหน่ายสามารถหาซื้อสินค้าอ่ืนๆและท ากิจกรรมอื่นที่ต้องการได้ในคราวเดียวกัน  
ความสะดวกในเข้าไปซื้อสินค้า ความสะอาดของสถานที่จ าหน่าย การบริการของพนักงาน (Mean 
= 3.86, 3.69, 3.76, 3.74, 3.50) และข้อที่มีความส าคัญปานกลาง คือ การจัดเรียงสินค้าสวยงาม 
(Mean = 3.32) 
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ตารางที่ 4.14 : แสดงค่าเฉลี่ย(MEAN) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) ของการประเมิน 
          ความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดต่อการซื้อโฟมล้างหน้า ของนักศึกษาชายเขต 
          กรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริมการตลาด 

การประเมินความส าคัญ ด้านส่งเสริมการตลาด  ระดับความส าคัญ 
ท่ีมีต่อการซื้อโฟมล้างหน้า Mean S.D. แปลผล 

การน าบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักมาโฆษณา 3.32 1.058 มีความส าคัญปานกลาง 
การน าข้อมูลทางวิชาการมาสนับสนุน 3.75 0.970 มีความส าคัญมาก 
การเพิ่มปริมาณแต่ราคาเท่าเดิม 3.73 0.917 มีความส าคัญมาก 
การลดราคาพิเศษ 3.64 0.951 มีความส าคัญมาก 
โปรโมชั่น ซื้อ 1 แถม 1 3.67 1.029 มีความส าคัญมาก 
การให้ของสมนาคุณ/ให้ของแถม 3.47 1.018 มีความส าคัญมาก 
การเล่นเกม/จับรางวัล ชิงโชค 3.13 1.052 มีความส าคัญปานกลาง 
การแจกสินค้าตัวอย่างทดลองใช้ 3.53 0.970 มีความส าคัญมาก 
มีพนักงานขายให้ค าแนะน า 3.51 0.966 มีความส าคัญมาก 
การจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น ประกวด เปิดตัว ตรวจสภาพผิว 3.27 0.948 มีความส าคัญปานกลาง 
การจัดกิจกรรมไปตามโรงเรียน มหาวิทยาลัย 3.21 0.992 มีความส าคัญปานกลาง 
การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ นสพ. วิทยุ 
นิตยสาร 

3.66 0.946 มีความส าคัญมาก 

รวม 3.49 0.661 มีความส าคัญมาก 

 จากตารางที่ 4.14 แสดงว่า กลุ่มตัวอย่างประเมินความส าคัญโดยรวมต่อการซื้อโฟมล้าง
หน้า ด้านส่งเสริมการตลาด มีความส าคัญมาก (Mean = 3.49) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มี
ความส าคัญมาก คือ การน าข้อมูลทางวิชาการมาสนับสนุน การเพิ่มปริมาณแต่ราคาเท่าเดิม การลด
ราคาพิเศษ โปรโมชั่น ซื้อ 1 แถม 1  การให้ของสมนาคุณ/ให้ของแถม การแจกสินค้าตัวอย่าง
ทดลองใช้ มีพนักงานขายให้ค าแนะน า การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ นสพ. วิทยุ นิตยสาร 
(Mean = 3.75, 3.73, 3.64, 3.67, 3.47, 3.53, 3.51, 3.66) และข้อที่มีความส าคัญปานกลาง คือ การน า
บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักมาโฆษณา การเล่นเกม/จับรางวัล ชิงโชค การจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น 
ประกวด เปิดตัว ตรวจสภาพผิว การจัดกิจกรรมไปตามโรงเรียน มหาวิทยาลัย (Mean = 3.32, 3.13, 
3.27, 3.21) 
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ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1 นักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์แตกต่าง
กัน มีการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดซึ่งประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ต่อการเลือกซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่าง
กัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 อายุที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด
ด้าน ผลิตภัณฑ์ ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด
ด้าน ราคา ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 อายุที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด
ด้าน ช่องทางการจัดจ าหน่าย ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 อายุที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด
ด้าน การส่งเสริมการตลาด ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.5 การศึกษาที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง
การตลาดด้าน ผลิตภัณฑ์ ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.6 การศึกษาที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง
การตลาดด้าน ราคา ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.7 การศึกษาที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง
การตลาดด้าน ช่องทางการจัดจ าหน่าย ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.8 การศึกษาที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง
การตลาดด้าน การส่งเสริมการตลาด ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.9 รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อ
ส่วนผสมทางการตลาดด้าน ผลิตภัณฑ์ ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.10 รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อ
ส่วนผสมทางการตลาดด้าน ราคา ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.11 รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อ
ส่วนผสมทางการตลาดด้าน ช่องทางการจัดจ าหน่าย ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.12 รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อ
ส่วนผสมทางการตลาดด้าน การส่งเสริมการตลาด ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 
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สมมติฐานข้อที่ 2 นักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ท่ี
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 2.1 อายุ ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 
สมมติฐานข้อที่ 2.2 ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า

แตกต่างกัน 
สมมติฐานข้อที่ 2.3 รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้าง

หน้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 3 พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าในด้าน จ านวนโฟมล้างหน้าท่ีซื้อต่อครั้ง 
และจ านวนเงินท่ีซื้อโฟมล้างหน้าต่อครั้ง มีความสัมพันธ์กับการประเมินส่วนผสมทางการตลาดซึ่ง
ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด
ต่อการซื้อโฟมล้างหน้า ของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมุติฐานข้อที่ 3.1 พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าใน
ด้านจ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อต่อคร้ัง  มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

สมมติฐานข้อที่ 3.2 พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าใน
ด้านจ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อต่อคร้ัง  มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง
การตลาด ด้านราคา 

สมมติฐานข้อที่ 3.3 พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าใน
ด้านจ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อต่อคร้ัง  มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง
การตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 สมมติฐานข้อที่ 3.4 พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าใน
ด้านจ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อต่อคร้ัง  มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง
การตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 

สมมุติฐานข้อที่ 3.5 พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าใน
ด้านจ านวนเงินที่ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ัง  มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสม
ทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

สมมติฐานข้อที่ 3.6 พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าใน
ด้านจ านวนเงินที่ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ัง  มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสม
ทางการตลาด ด้านราคา 
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สมมติฐานข้อที่ 3.7 พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าใน
ด้านจ านวนเงินที่ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ัง  มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสม
ทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 สมมติฐานข้อที่ 3.8 พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าใน
ด้านจ านวนเงินที่ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ัง  มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสม
ทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

สมมติฐานข้อที่ 1 นักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์แตกต่าง
กัน มีการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดซึ่งประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ต่อการเลือกซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่าง
กัน ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์นี้ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว ( One–Way Analysis of Variance / One way ANOVA ) เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง
มากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไปและเน่ืองจากการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้ระดับความเชื่อมั่น 95 % ดังนั้นจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ ค่า Sig. นั้นน้อยกว่า 0.05 ถ้าหากสมมติฐานข้อใด ที่ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะ
น าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน ( Multiple Comparison ) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และจะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวน (t-test Independent) เปรียบเทียบค่าเฉลี่ย
ของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม 
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สมมติฐานข้อที่ 1.1 อายุที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด
ด้าน ผลิตภัณฑ์ ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

Ho: อายุที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ต่อการซื้อ 
โฟมล้างหน้าไม่แตกต่างกัน 
H1: อายุที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ต่อการซื้อ 
โฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.15 : แสดงความแตกต่างของการประเมินส่วนผสม ด้านผลิตภัณฑ์ ต่อการซื้อโฟมล้าง 
          หน้า (จ าแนกตามอายุ) 

 ANOVA 

  Sum of Squares df 
Mean 

Square F Sig. 

Between 
Groups 

2.995 3 .998 2.967 .032 

Within Groups 133.250 396 .336     
Total 136.245 399       

จากผลการทดสอบในตารางที่ 4.15 โดยใช้ One way ANOVA พบว่าค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 
โดยมีค่า 0.032 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า อายุที่แตกต่างกัน การประเมิน
ความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้น าผลการวิเคราะห์มาทดสอบต่อไปว่า อายุใน
ระดับใด ที่มีความแตกต่างกันโดยใช้วิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) 
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ตารางที่ 4.16 : แสดงระดับนัยส าคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู่ ของ อายุที่ 
          แตกต่างกันมีการประเมินส่วนผสม ด้านผลิตภัณฑ์ ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่าง  
          กัน 

Multiple Comparisons       
Dependent Variable: product     

LSD         

(I) d2 (J) d2 
Mean Mean 

Difference  
Std. Error Sig. 

      (I-J)     

1. 15-19 y 2. 20-24 y 3.6116 -0.0531 0.0746 0.477 

  3. 25-29 y  -0.1642 0.1042 0.116 

  4. 30 y up  -0.4702 0.1736 *0.007 

2. 20-24 y 1. 15-19 y 3.6646 0.0531 0.0746 0.477 

  3. 25-29 y  -0.1111 0.0889 0.212 

  4. 30 y up  -0.4171 0.1649 *0.012 

3. 25-29 y 1. 15-19 y 3.7757 0.1642 0.1042 0.116 

  2. 20-24 y  0.1111 0.0889 0.212 

  4. 30 y up  -0.3060 0.1802 0.090 

4. 30 y up 1. 15-19 y 4.0817 0.4702 0.1736 *0.007 

  2. 20-24 y  0.4171 0.1649 *0.012 

  3. 25-29 y  0.3060 0.1802 0.090 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
จากผลการวิเคราะห์ตาราง 4.16 แสดงว่านักศึกษาชายที่มีอายุระหว่าง 15-19 ปี กับนักศึกษา

ชายที่มีอายุ 30 ปีขึ้นไป มีค่าเท่ากับ 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่านักศึกษาชายที่มีอายุ
ระหว่าง 15-19 ป ีแตกต่างเป็นรายคู่กับนักศึกษาชายที่มีอายุ 30 ปีขึ้นไป ในการประเมินความส าคัญ
ต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ต่อการซื้อโฟมล้างหน้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยนักศึกษาชายที่มีอายุ 30 ปีขึ้นไป จะมีความแตกต่างในการประเมินความส าคัญต่อ
ส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ต่อการซื้อโฟมล้างหน้า มากกว่านักศึกษาชายที่มีอายุระหว่าง 
15-19 ป ี

นอกจากนี้นักศึกษาชายที่มีอายุระหว่าง 20-24 ปี กับนักศึกษาชายที่มีอายุ 30 ปีขึ้นไป มีค่า
เท่ากับ 0.012 ซึ่งน้อยกว่า 0.05หมายความว่านักศึกษาชายที่มีอายุระหว่าง 20-24 ป ีแตกต่างเป็นราย
คู่กับนักศึกษาชายที่มีอายุ 30 ปีขึ้นไป ในการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยนักศึกษาชายที่มีอายุ 
30 ปีขึ้นไป จะมีความแตกต่างในการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
ต่อการซื้อโฟมล้างหน้ามากกว่านักศึกษาชายที่มีอายุระหว่าง 20-24 ป ี
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สมมติฐานข้อที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด
ด้าน ราคา ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

Ho: อายุที่แตกตา่งกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา ต่อการซื้อโฟ
มล้างหน้าไม่แตกต่างกัน 
H1: อายุที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา ต่อการซื้อโฟ
มล้างหน้าแตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.17 : แสดงความแตกต่างของการประเมินส่วนผสมด้านราคา ต่อการซื้อโฟมล้างหน้า  
           (จ าแนกตามอายุ) 
 ANOVA 

  Sum of Squares df 
Mean 

Square F Sig. 

Between 
Groups 

1.643 3 .548 .830 .478 

Within Groups 261.375 396 .660     
Total 263.018 399       

จากผลการทดสอบในตารางที่ 4.17 โดยใช้ One way ANOVA พบว่าค่า Sig. มากกว่า 0.05 
โดยมีค่า 0.478 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
อายุที่แตกต่างกัน การประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านราคาต่อการซื้อโฟมล้าง
หน้าไม่แตกต่างกัน  

 
สมมติฐานข้อที่ 1.3 อายุที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด

ด้าน ช่องทางการจัดจ าหน่าย ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

Ho: อายุที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าไม่แตกต่างกัน 
H1: อายุที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.18 : แสดงความแตกต่างของการประเมินส่วนผสมด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ต่อการ 
          ซื้อโฟมล้างหน้า (จ าแนกตามอายุ) 

 ANOVA 

 Sum of Squares df 
Mean 

Square F Sig. 

Between 
Groups 

10.261 3 3.420 7.045 .000 

Within Groups 192.259 396 .486     
Total 202.520 399       

จากผลการทดสอบในตารางที่ 4.18 โดยใช้ One way ANOVA พบว่าค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 
โดยมีค่า 0.000 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
อายุที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายต่อ
การซื้อโฟม ล้างหน้าแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้น าผลการ
วิเคราะห์มาทดสอบต่อไปว่า อายุในระดับใด ที่มีความแตกต่างกันโดยใช้วิธีแบบ Least Significant 
Difference (LSD) 

ตารางที่ 4.19 : แสดงระดับนัยส าคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู่ ของอายุที่ 
          แตกต่างกันมีการประเมินส่วนผสม ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ต่อการซื้อโฟมล้าง 
          หน้าแตกต่างกัน 

Multiple Comparisons       
Dependent Variable: place      

LSD         

(I) d2 (J) d2 Mean Mean Difference  Std. Error Sig. 

     (I-J)     

1. 15-19 y 2. 20-24 y 3.4726 -0.1519 0.0896 0.091 

  3. 25-29 y  -0.3640 0.1252 *0.004 

  4. 30 y up  -0.8479 0.2085 *0.000 

2. 20-24 y 1. 15-19 y 3.6245 0.1519 0.0896 0.091 

  3. 25-29 y  -0.2121 0.1068 *0.048 

  4. 30 y up  -0.6960 0.1981 *0.000 

3. 25-29 y 1. 15-19 y 3.8366 0.3640 0.1252 *0.004 

  2. 20-24 y  0.2121 0.1068 *0.048 

  4. 30 y up  -0.4839 0.2165 *0.026 

4. 30 y up 1. 15-19 y 4.3205 0.8479 0.2085 *0.000 

  2. 20-24 y  0.6960 0.1981 *0.000 

  3. 25-29 y  0.4839 0.2165 *0.026 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากผลการวิเคราะห์ตาราง 4.19 แสดงว่านักศึกษาชายที่มีอายุระหว่าง 15-19 ปี กับนักศึกษา
ชายที่มีอายุ 25-29 ป ีมีค่าเท่ากับ 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่านักศึกษาชายที่มีอายุระหว่าง 
15-19 ป ีแตกต่างเป็นรายคู่กับนักศึกษาชายที่มีอายุ 25-29 ป ีในการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสม
ทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ต่อการซื้อโฟมล้างหน้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยนักศึกษาชายที่มีอายุ 25-29 ป ีจะมีความแตกต่างในการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสม
ทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายต่อการซื้อโฟมล้างหน้า มากกว่านักศึกษาชายที่มีอายุ
ระหว่าง 15-19 ป ี

นักศึกษาชายที่มีอายุระหว่าง 15-19 ป ีกับนักศึกษาชายที่มีอายุ 30 ปีขึ้นไป มีค่าเท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่านักศึกษาชายที่มีอายุระหว่าง 15-19 ป ีแตกต่างเป็นรายคู่กับ
นักศึกษาชายที่มีอายุ 30 ปีขึ้นไป ในการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายต่อการซื้อโฟมล้างหน้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยนักศึกษาชาย
ที่มีอายุ 30 ปขีึ้นไป จะมีความแตกต่างในการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายต่อการซื้อโฟม ล้างหน้า มากกว่านักศึกษาชายที่มีอายุระหว่าง 15-19 ป ี

นักศึกษาชายที่มีอายุระหว่าง 20-24 ปี กับนักศึกษาชายที่มีอายุ 30 ปีขึ้นไป มีค่าเท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่านักศึกษาชายที่มีอายุระหว่าง 20-24 ปี แตกต่างเป็นรายคู่กับ
นักศึกษาชายที่มีอายุ 30 ปีขึ้นไป ในการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายต่อการซื้อโฟมล้างหน้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยนักศึกษาชาย
ที่มีอายุ 30 ปขีึ้นไป จะมีความแตกต่างในการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายต่อการซื้อโฟม ล้างหน้า มากกว่านักศึกษาชายที่มีอายุระหว่าง 20-24 ปี 

นักศึกษาชายที่มีอายุระหว่าง 20-24 ปี กับนักศึกษาชายที่มีอายุ 25-29 ปี มีค่าเท่ากับ 0.048 
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่านักศึกษาชายที่มีอายุระหว่าง 20-24 ปี แตกต่างเป็นรายคู่กับนักศึกษา
ชายที่มีอายุ 25-29 ป ีในการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายต่อการซื้อโฟมล้างหน้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยนักศึกษาชายที่มีอายุ 25-
29 ป ีจะมีความแตกต่างในการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายต่อการซื้อโฟม ล้างหน้า มากกว่านักศึกษาชายที่มีอายุระหว่าง 20-24 ปี 

นักศึกษาชายที่มีอายุระหว่าง 25-29 ป ีกับนักศึกษาชายที่มีอายุ 30 ปีขึ้นไป มีค่าเท่ากับ 
0.026 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่านักศึกษาชายที่มีอายุระหว่าง 25-29 ปี แตกต่างเป็นรายคู่กับ
นักศึกษาชายที่มีอายุ 30 ปีขึ้นไป ในการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายต่อการซื้อโฟมล้างหน้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยนักศึกษาชาย
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ที่มีอายุ 30 ปขีึ้นไป จะมีความแตกต่างในการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายต่อการซื้อโฟม ล้างหน้า มากกว่านักศึกษาชายที่มีอายุระหว่าง 25-29 ปี 

 
สมมติฐานข้อที่ 1.4 อายุที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด

ด้าน การส่งเสริมการตลาด ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

Ho: อายุที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าไม่แตกต่างกัน 
H1: อายุที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.20 : แสดงความแตกต่างของการประเมินส่วนผสมด้านส่งเสริมการตลาด ต่อการซื้อ 
          โฟมล้างหน้า (จ าแนกตามอายุ) 

 ANOVA 

 Sum of Squares df 
Mean 

Square F Sig. 

Between 
Groups 

1.189 3 .396 .907 .438 

Within Groups 173.161 396 .437     
Total 174.351 399       

จากผลการทดสอบในตารางที่ 4.20 โดยใช้ One way ANOVA พบว่าค่า Sig. มากกว่า 0.05 
โดยมีค่า 0.438 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
อายุที่แตกต่างกัน การประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาดต่อการ
ซื้อโฟมล้างหน้าไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 

 

 

 



68 

 

สมมติฐานข้อที่ 1.5 การศึกษาท่ีแตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง
การตลาดด้าน ผลิตภัณฑ์ ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

Ho: การศึกษาที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ต่อ
การซื้อโฟมล้างหน้าไม่แตกต่างกัน 
H1: การศึกษาที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ต่อ
การซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.21 : แสดงความแตกต่างของการประเมินส่วนผสมด้านผลิตภัณฑ์ ต่อการซื้อโฟมล้าง 
         หน้า (จ าแนกตามการศึกษา) 

Group Sta tistics

349 3.6701 .58171 .03114

51 3.7623 .60182 .08427

d3

1. bachelor

2. Master

product

N Mean Std.  Deviat ion

Std.  Error

Mean

 

 

จากผลการทดสอบในตารางที่ 4.21 โดยใช้ Independent Sample Test พบว่าค่า Sig. มาก 
กว่า 0.05 โดยมีค่า 0.182 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน 
และ เมื่อพิจารณา Sig.(2-tailed) ในแถวของ Equal variances assumed พบว่า มากกว่า 0.05 โดยมีค่า 
.294 แสดงว่า นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
การศึกษาที่แตกต่างกัน การประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาดต่อ
การซื้อโฟมล้างหน้าไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

Independent Samples Test

1.787 .182 -1.052 398 .294 -.09213 .08759 -.26432 .08007

-1.025 64.412 .309 -.09213 .08984 -.27158 .08733

Equal variances

assumed

Equal variances

not assumed

product

F Sig.

Levene's Test for

Equality of Variances

t df Sig.  (2-tailed)

Mean

Difference

Std. Error

Difference Lower Upper

95% Confidence

Interval of the

Difference

t-test for Equality  of Means
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สมมติฐานข้อที่ 1.6 การศึกษาท่ีแตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง
การตลาดด้าน ราคา ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

Ho: การศึกษาที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา ต่อการซื้อ
โฟม ล้างหน้าไม่แตกต่างกัน 
H1: การศึกษาที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา ต่อการซื้อ
โฟม ล้างหน้าแตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.22 : แสดงความแตกต่างของการประเมินส่วนผสมด้านราคาต่อการซื้อโฟมล้างหน้า  
           (จ าแนกตามการศึกษา) 

Group Sta tistics

349 3.9647 .81632 .04370

51 3.9542 .78887 .11046

d3

1. bachelor

2. Master

price

N Mean Std.  Deviat ion

Std.  Error

Mean

 

จากผลการทดสอบในตารางที่ 4.22 โดยใช้ Independent Sample Test พบว่าค่า Sig. น้อย
กว่า 0.05 โดยมีค่า 0.020 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มมีความแปรปรวนแตกต่างกัน 
และ เมื่อพิจารณา Sig.(2-tailed) ในแถวของ Equal variances not assumed พบว่า มากกว่า 0.05 โดย
มีค่า .930 แสดงว่า นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า การศึกษาที่แตกต่างกัน การประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านราคาต่อการ
ซื้อโฟมล้างหน้าไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 

Independent Samples Test

5.455 .020 .085 398 .932 .01041 .12187 -.22917 .24999

.088 66.638 .930 .01041 .11879 -.22672 .24755

Equal variances

assumed

Equal variances

not assumed

price

F Sig.

Levene's Test for

Equality of Variances

t df Sig.  (2-tailed)

Mean

Difference

Std. Error

Difference Lower Upper

95% Confidence

Interval of the

Difference

t-test for Equality  of Means
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สมมติฐานข้อที่ 1.7 การศึกษาท่ีแตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง
การตลาดด้าน ช่องทางการจัดจ าหน่าย ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

Ho: การศึกษาที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าไม่แตกต่างกัน 
H1: การศึกษาที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.23 : แสดงความแตกต่างของการประเมินส่วนผสมด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ต่อการ 
          ซื้อโฟมล้างหน้า (จ าแนกตามการศึกษา) 

Group Sta tistics

349 3.6089 .70161 .03756

51 3.8856 .74572 .10442

d3

1. bachelor

2. Master

place

N Mean Std.  Deviat ion

Std.  Error

Mean

 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

จากผลการทดสอบในตารางที่ 4.23 โดยใช้ Independent Sample Test พบว่าค่า Sig. มาก 
กว่า 0.05 โดยมีค่า 0.508 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มไม่แตกต่างกัน และ เมื่อพิจารณา 
Sig.(2-tailed) ในแถวของ Equal variances assumed พบว่า น้อยกว่า 0.01 โดยมีค่า .009 แสดงว่า 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การศึกษาที่
แตกต่างกัน การประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายต่อการ
ซื้อโฟมล้างหน้ามีความแตกต่างกัน โดยนักศึกษาปริญญาโทมีความแตกต่างมากกว่า นักศึกษา
ปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

Independent Samples Test

.440 .508 -2.610 398 .009 -.27674 .10603 -.48519 -.06828

-2.494 63.619 .015 -.27674 .11097 -.49845 -.05502

Equal variances

assumed

Equal variances

not assumed

place

F Sig.

Levene's Test for

Equality of Variances

t df Sig.  (2-tailed)

Mean

Difference

Std. Error

Difference Lower Upper

95% Confidence

Interval of the

Difference

t-test for Equality  of Means
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สมมติฐานข้อที่ 1.8 การศึกษาท่ีแตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง
การตลาดด้าน การส่งเสริมการตลาด ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

Ho: การศึกษาที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริม
การตลาด ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าไม่แตกต่างกัน 
H1: การศึกษาที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริม
การตลาด ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.24 : แสดงความแตกต่างของการประเมินส่วนผสมด้านส่งเสริมการตลาด ต่อการซื้อ 
          โฟมล้างหน้า (จ าแนกตามการศึกษา) 

Group Sta tistics

349 3.4819 .66630 .03567

51 3.5408 .62769 .08789

d3

1. bachelor

2. Master

promotion

N Mean Std. Deviation

Std. Error

Mean

 

จากผลการทดสอบในตารางที่ 4.24 โดยใช้ Independent Sample Test พบว่าค่า Sig. มาก 
กว่า 0.05 โดยมีค่า 0.625 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน 
และ เมื่อพิจารณา Sig.(2-tailed) ในแถวของ Equal variances assumed พบว่า มากกว่า 0.05 โดยมีค่า 
.552 แสดงว่า นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
การศึกษาที่แตกต่างกัน การประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาดต่อ
การซื้อโฟมล้างหน้าไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 

Independent Samples Test

.239 .625 -.595 398 .552 -.05900 .09918 -.25397 .13598

-.622 67.559 .536 -.05900 .09485 -.24830 .13031

Equal variances

assumed

Equal variances

not assumed

promotion

F Sig.

Levene's Test for

Equality of Variances

t df Sig.  (2-tailed)

Mean

Difference

Std.  Error

Difference Lower Upper

95% Confidence

Interval of the

Difference

t-test for Equality of Means
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สมมติฐานข้อที่ 1.9 รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อ
ส่วนผสมทางการตลาดด้าน ผลิตภัณฑ์ ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

Ho: รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าไม่แตกต่างกัน 
H1: รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.25 : แสดงความแตกต่างของการประเมินส่วนผสมด้านผลิตภัณฑ์ ต่อการซื้อโฟมล้าง 
          หน้า (จ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน) 

 ANOVA 

 Sum of Squares df 
Mean 

Square F Sig. 

Between 
Groups 

3.038 5 .608 1.797 .112 

Within Groups 133.207 394 .338     
Total 136.245 399       

 จากผลการทดสอบในตารางที่ 4.25 โดยใช้ One way ANOVA พบว่าค่า Sig. มากกว่า 0.05 
โดยมีค่า 0.112 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกัน การประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 1.10 รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อ
ส่วนผสมทางการตลาดด้าน ราคา ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

Ho: รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านราคา ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าไม่แตกต่างกัน 
H1: รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านราคา ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.26 : แสดงความแตกต่างของการประเมินส่วนผสมด้านราคา ต่อการซื้อโฟมล้างหน้า  
           (จ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน) 
 ANOVA 

 Sum of Squares df 
Mean 

Square F Sig. 

Between 
Groups 

5.309 5 1.062 1.623 .153 

Within Groups 257.708 394 .654     
Total 263.018 399       

 จากผลการทดสอบในตารางที่ 4.26 โดยใช้ One way ANOVA พบว่าค่า Sig. มากกว่า 0.05 
โดยมีค่า 0.153 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกัน การประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้าน
ราคาต่อการซื้อโฟมล้างหน้าไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 1.11 รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อ
ส่วนผสมทางการตลาดด้าน ช่องทางการจัดจ าหน่าย ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

Ho: รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าไม่แตกต่างกัน 
H1: รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.27 : แสดงความแตกต่างของการประเมินส่วนผสมด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ต่อการ 
         ซื้อโฟมล้างหน้า (จ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน) 

 ANOVA 

 Sum of Squares df 
Mean 

Square F Sig. 

Between 
Groups 

11.883 5 2.377 4.912 .000 

Within Groups 190.637 394 .484     
Total 202.520 399       

จากผลการทดสอบในตารางที่ 4.27 โดยใช้ One way ANOVA พบว่าค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 
โดยมีค่า 0.000 นั่นคือ นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมาย 
ความว่า รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
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0.05 ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้น าผลการวิเคราะห์มาทดสอบต่อไปว่า รายได้ส่วนบุคคลในระดับใด ที่มี
ความแตกต่างกันโดยใช้วิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) 

ตารางที่ 4.28 : แสดงระดับนัยส าคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู่ ของ รายได้ 
          ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการประเมินส่วนผสม ด้านช่องทางการจัด 
          จ าหน่าย ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

Multiple Comparisons       

Dependent Variable: place        

LSD         

(I) d4 (J) d4 
Mean Mean 

Difference 
Std. Error Sig. 

      (I-J)     

1. <=5,000.- 2. 5,001-10,000.- 3.5707 -0.0010 0.0811 0.9899 

  3. 10,001-15,000.-  -0.1902 0.1200 0.1136 

  4. 15,001-20,000.-  -0.0821 0.2102 0.6963 

  5. 20,001-25,000.-  -0.1263 0.2188 0.5640 

  6.>25,000.-  -0.6701 0.1476 **0.0000 

2. 5,001-10,000.- 1. <=5,000.- 3.5717 0.0010 0.0811 0.9899 

  3. 10,001-15,000.-  -0.1892 0.1150 0.1007 

  4. 15,001-20,000.-  -0.0811 0.2074 0.6961 

  5. 20,001-25,000.-  -0.1253 0.2161 0.5624 

  6.>25,000.-  -0.6690 0.1436 **0.0000 

3. 10,001-15,000.- 1. <=5,000.- 3.7609 0.1902 0.1200 0.1136 

  2. 5,001-10,000.-  0.1892 0.1150 0.1007 

  4. 15,001-20,000.-  0.1081 0.2255 0.6319 

  5. 20,001-25,000.-  0.0639 0.2335 0.7845 

  6.>25,000.-  -0.4799 0.1686 **0.0047 

4. 15,001-20,000.- 1. <=5,000.- 3.6528 0.0821 0.2102 0.6963 

  2. 5,001-10,000.-  0.0811 0.2074 0.6961 

  3. 10,001-15,000.-  -0.1081 0.2255 0.6319 

  5. 20,001-25,000.-  -0.0442 0.2904 0.8791 

  6.>25,000.-  -0.5880 0.2413 *0.0153 

5. 20,001-25,000.- 1. <=5,000.- 3.6970 0.1263 0.2188 0.5640 

  2. 5,001-10,000.-  0.1253 0.2161 0.5624 

  3. 10,001-15,000.-  -0.0639 0.2335 0.7845 

  4. 15,001-20,000.-  0.0442 0.2904 0.8791 

  6.>25,000.-  -0.5438 0.2488 *0.0294 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.28 (ต่อ) : แสดงระดับนัยส าคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู่ ของ  
     รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการประเมินส่วนผสม ด้านช่องทาง 
     การจัดจ าหน่ายต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

(I) d4 (J) d4 
Mean Mean 

Difference 
Std. Error Sig. 

      (I-J)     

6.>25,000.- 1. <=5,000.- 4.2407 0.6701 0.1476 **0.0000 

  2. 5,001-10,000.-  0.6690 0.1436 **0.0000 

  3. 10,001-15,000.-  0.4799 0.1686 **0.0047 

  4. 15,001-20,000.-  0.5880 0.2413 *0.0153 

  5. 20,001-25,000.-  0.5438 0.2488 *0.0294 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

จากผลการวิเคราะห์ตาราง 4.28 แสดงว่านักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน น้อย
กว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท กับนักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน มากกว่า 25,000 บาท มี
ค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่านักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน น้อยกว่า
หรือเท่ากับ 5,000 แตกต่างเป็นรายคู่กับนักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน มากกว่า 25,000 
บาท  ในการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายต่อการ
ซื้อโฟมล้างหน้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยนักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อ
เดือน มากกว่า 25,000 บาท  จะมีความแตกต่างในการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการ 
ตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ต่อการซื้อโฟมล้างหน้า มากกว่านักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วน
บุคคลต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท 

นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 5,001-10,000 บาท กับนักศึกษาชายที่มีรายได้
ส่วนบุคคลต่อเดือน มากกว่า 25,000 บาท มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่านัก 
ศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 5,001-10,000 บาท แตกต่างเป็นรายคู่กับนักศึกษาชายที่มี
รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน มากกว่า 25,000 บาท  ในการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการ 
ตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ต่อการซื้อโฟมล้างหน้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยนักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน มากกว่า 25,000 บาท  จะมีความแตกต่างในการ
ประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ต่อการซื้อโฟมล้างหน้า 
มากกว่านักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 5,001-10,000 บาท 

นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 10,001-15,000 บาท กับนักศึกษาชายที่มีรายได้
ส่วนบุคคลต่อเดือน มากกว่า 25,000 บาท มีค่าเท่ากับ 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่านัก 
ศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 10,001-15,000 บาท แตกต่างเป็นรายคู่กับนักศึกษาชายที่มี
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รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน มากกว่า 25,000 บาท  ในการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการ 
ตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ต่อการซื้อโฟมล้างหน้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยนักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน มากกว่า 25,000 บาท  จะมีความแตกต่างในการ
ประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ต่อการซื้อโฟมล้างหน้า 
มากกว่านักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 10,001-15,000 บาท 

นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 15,001-20,000 บาท กับนักศึกษาชายที่มีรายได้
ส่วนบุคคลต่อเดือน มากกว่า 25,000 บาท มีค่าเท่ากับ 0.015 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่านัก 
ศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 15,001-20,000 บาท แตกต่างเป็นรายคู่กับนักศึกษาชายที่มี
รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน มากกว่า 25,000 บาท  ในการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการ 
ตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ต่อการซื้อโฟมล้างหน้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยนักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน มากกว่า 25,000 บาท  จะมีความแตกต่างในการ
ประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ต่อการซื้อโฟมล้างหน้า 
มากกว่านักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 15,001-20,000 บาท 

นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 20,001-25,000 บาท กับนักศึกษาชายที่มีรายได้
ส่วนบุคคลต่อเดือน มากกว่า 25,000 บาท มีค่าเท่ากับ 0.029 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่านัก 
ศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 20,001-25,000 บาท แตกต่างเป็นรายคู่กับนักศึกษาชายที่มี
รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน มากกว่า 25,000 บาท  ในการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการ 
ตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ต่อการซื้อโฟมล้างหน้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยนักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน มากกว่า 25,000 บาท  จะมีความแตกต่างในการ
ประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ต่อการซื้อโฟมล้างหน้า 
มากกว่านักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 20,001-25,000 บาท 

 

 

 

 

 



77 

 

สมมติฐานข้อที่ 1.12 รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อ
ส่วนผสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

Ho: รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าไม่แตกต่างกัน 
H1: รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.29 : แสดงความแตกต่างของการประเมินส่วนผสมด้านการส่งเสริมการตลาด ต่อการซื้อ 

           โฟมล้างหน้า (จ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน) 

 ANOVA 

 Sum of Squares df 
Mean 

Square F Sig. 

Between 
Groups 

1.393 5 .279 .635 .673 

Within Groups 172.957 394 .439     
Total 174.351 399       

 จากผลการทดสอบในตารางที่ 4.29 โดยใช้ One way ANOVA พบว่าค่า Sig. มากกว่า 0.05 
โดยมีค่า 0.673 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกัน การประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาดต่อการซื้อโฟมล้างหน้าไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 2 นักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ท่ี
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

สถิติที่ใช้  Chi-Square test 

สมมติฐานข้อที่ 2.1 อายุ ท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 
Ho: อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าไม่แตกต่างกัน 
H1: อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.30 : แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า (จ าแนกตามอายุ) 

ประเภทของโฟมล้างหน้า 
1. 15-19 

y 
2. 20-24 

y 
3. 25-29 

y 
4. 30 y 

up Total 

2 

  
p 

ชนิดที่มีฟอง 59 188 42 6 295 7.147   0.067 
ชนิดไม่มีฟอง 20 69 9 7 105    

Total 79 257 51 13 400       

ยี่ห้อโฟมล้างหน้า         

1 pond's 5 26 4 0 35 76.636 * 0.002 

2 Biore 8 24 3 0 35    

3 johnson Clean&Clear 3 4 1 0 8    

4 Eucerin 0 3 0 0 3    

5 L'Oreal 5 11 11 0 27    

6 Johnson pure essential 0 1 0 0 1    

7 Dove 0 9 3 0 12    

8 Scacare 1 6 0 0 7    

10 Neutrogena 9 10 4 0 23    

11 Johnson PH 5.5 0 1 2 0 3    

12 Nivea 25 86 14 5 130    

13 Smooth E 12 29 2 5 48    

14 Tea tree 3 18 3 0 24    

16 Ganier 0 1 2 0 3    

17 Olay 0 3 0 0 3    

18 other 8 25 2 3 38    

Total 79 257 51 13 400       

(ตารางมีต่อ) 

 
 
 
 



79 

 

ตารางที่ 4.30 (ต่อ) : แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า (จ าแนกตามอายุ) 

เหตุผลส าคัญทีซ่ื้อโฟมล้างหน้า 
1. 15-19 

y 
2. 20-24 

y 
3. 25-29 

y 
4. 30 y 

up Total 

2 

  
p 

ไม่ใช่ 10 76 10 0 96 14.591 * 0.002 
เพื่อท าความสะอาดผิวหน้า 69 181 41 13 304    

Total 79 257 51 13 400       
ไม่ใช่ 40 146 29 8 223 1.158   0.763 
เพื่อป้องกันสิว 39 111 22 5 177    

Total 79 257 51 13 400       
ไม่ใช่ 48 146 28 5 227 2.360   0.501 
เพื่อป้องกันหน้ามัน 31 111 23 8 173    

Total 79 257 51 13 400       

ไม่ใช่ 53 177 26 8 264 6.228  0.101 
เพื่อรักษาผิวหน้า 26 80 25 5 136    

Total 79 257 51 13 400       

ไม่ใช่ 72 206 40 10 328 5.730  0.126 
เพื่อเพิ่มความชุ่มชื้นให้ผิวหน้า 7 51 11 3 72    

Total 79 257 51 13 400       

ไม่ใช่ 60 189 33 8 290 2.948  0.400 
เพื่อท าให้ผิวหน้าขาวขึ้น 19 68 18 5 110    

Total 79 257 51 13 400       

ความถี่ในการซ้ือโฟมล้างหน้า                 
2คร้ังต่อเดือน 9 32 4 0 45 32.662 * 0.000 
1คร้ังต่อเดือน 34 148 21 5 208    
1คร้ังต่อ2เดือน 33 69 26 5 133    
อื่นๆ.... 3 8 0 3 14    

Total 79 257 51 13 400       

สถานที่ที่ซ้ือโฟมล้างหน้า                 
ซูปเปอร์มาร์เก็ต 16 50 10 0 76 42.619 * 0.011 
ไฮเปอร์มารเก็ต 20 69 11 5 105    
ร้านสะดวกซ้ือ 17 79 14 2 112    
ร้านขายยา 4 9 0 0 13    
ร้าน Boots หรือ Watsons 16 35 14 3 68    
ศูนย์การค้าขายส่ง 2 7 1 0 10    
ร้านขายของช า 0 0 1 0 1    
ร้านมินิมาร์ทในป๊ัมน้ ามัน 1 0 0 0 1    
อื่นๆ.... 3 8 0 3 14    

Total 79 257 51 13 400       

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.30 (ต่อ) : แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า (จ าแนกตามอายุ) 

ขนาดโฟมล้างหน้า 
1. 15-19 

y 
2. 20-24 

y 
3. 25-29 

y 
4. 30 y 

up Total 

2 

  
p 

50กรัม 14 30 3 0 47 75.974 * 0.000 
100กรัม 21 87 19 2 129    
150กรัม 9 58 10 0 77    
200กรัม 21 65 19 11 116    
1ออนซ์ 5 9 0 0 14    
2ออนซ์ 8 0 0 0 8    
4ออนซ์ 1 0 0 0 1    
8ออนซ์ 0 6 0 0 6    
อื่นๆ.... 0 2 0 0 2    

Total 79 257 51 13 400       

 จากผลการทดสอบในตารางที่ 4.30 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อ โฟมล้าง
หน้าของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุพบว่า 

 1. ประเภทของโฟมล้างหน้า เมื่อใช้สถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบว่า มีความ
น่าจะเป็น (p) เท่ากับ 0.067 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า ไม่แตกต่างกัน อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 2. ยี่ห้อโฟมล้างหน้าซื้อ เมื่อใช้สถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบว่า มีความน่าจะ
เป็น (p) เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐาน 
รอง (H1) หมายความว่า อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

นักศึกษาชายที่มีอายุ 15-19 ปี มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าโดยเลือกซื้อยี่ห้อ Nivea 
ด้วยความถี่ 25 คะแนน รองลงมาคือ Smooth E 12 คะแนน และBiore 8 คะแนน ตามล าดับ 
นักศึกษาชายที่มีอายุ 20-24 ปี มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าโดยเลือกซื้อยี่ห้อ Nivea ด้วยความถี่ 
86 คะแนน รองลงมาคือ Smooth E 29 คะแนน และPond’s 26 คะแนน ตามล าดับ นักศึกษาชายที่มี
อายุ 25-29 ปี มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าโดยเลือกซื้อยี่ห้อ Nivea ด้วยความถี่ 14 คะแนน 
รองลงมาคือ L’Oreal 11 คะแนน Biore&Neutrogena 4 คะแนน เท่ากันตามล าดับ นักศึกษาชายที่มี
อายุ 30 ปีขึ้นไป มีพฤติกรรมการซื้อโฟ 

มล้างหน้าโดยเลือกซื้อยี่ห้อ Nivea&Smooth E ด้วยความถี่ 5 คะแนน เท่ากันรองลงมาคือ 
Others… 12 คะแนน  
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 3. เหตุผลส าคัญท่ีซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อท าความสะอาดผิวหน้า เมื่อใช้สถิติ Chi-Square test 
( 2) ในการทดสอบพบว่า มีความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติ 
ฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการ
ซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

นักศึกษาชายที่มีอายุ 15-19 ปี มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าโดยเหตุผลส าคัญที่ซื้อโฟม 
ล้างหน้าเพื่อท าความสะอาดผิวหน้า ด้วยความถี่ 69 คะแนน นักศึกษาชายที่มีอายุ 20-24 ปี มี
พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าโดยเหตุผลส าคัญที่ซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อท าความสะอาดผิวหน้า ด้วย
ความถี่ 181 คะแนน นักศึกษาชายที่มีอายุ 25-29 ป ีมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าโดยเหตุผล
ส าคัญที่ซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อท าความสะอาดผิวหน้า ด้วยความถี่ 41 คะแนน นักศึกษาชายที่มีอายุ 30 
ปีขึ้นไปมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าโดยเหตุผลส าคัญที่ซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อท าความสะอาด
ผิวหน้าด้วยความถี่ 13 คะแนน  
 4. เหตุผลส าคัญท่ีซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อป้องกันสิว เมื่อใช้สถิติ Chi-Square test ( 2) ในการ
ทดสอบพบว่า มีความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 0.763 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้าง
หน้า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 5. เหตุผลส าคัญท่ีซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อป้องกันหน้ามัน เมื่อใช้สถิติ Chi-Square test ( 2) ใน
การทดสอบพบว่า มีความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 0.501 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟ
มล้างหน้า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 6. เหตุผลส าคัญท่ีซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อรักษาผิวหน้า เมื่อใช้สถิติ Chi-Square test ( 2) ใน
การทดสอบพบว่า มีความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 0.101 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟ
มล้างหน้า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 7. เหตุผลส าคัญท่ีซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อเพิ่มความชุ่มชื้นให้ผิวหน้า เมื่อใช้สถิติ Chi-Square 
test ( 2) ในการทดสอบพบว่า มีความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 0.126 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรม
การซื้อโฟมล้างหน้า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 8. เหตุผลส าคัญท่ีซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อเพิ่มท าให้ผิวหน้าขาวขึ้น เมื่อใช้สถิติ Chi-Square test 
( 2) ในการทดสอบพบว่า มีความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 0.400 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับ
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สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรม
การซื้อโฟมล้างหน้า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 9. ความถี่ในการซื้อโฟมล้างหน้า เมื่อใช้สถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบว่า มี
ความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

นักศึกษาชายที่มีอายุ 15-19 ปี มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า 1คร้ังต่อเดือน ด้วยความถี่ 
34 คะแนน และ1คร้ังต่อ2เดือน 33 คะแนน ตามล าดับ นักศึกษาชายที่มีอายุ 20-24 ปี มีพฤติกรรม
การซื้อโฟมล้างหน้า 1คร้ังต่อเดือน ด้วยความถี่ 148 คะแนน และ1คร้ังต่อ2เดือน 69 คะแนน ตาม 
ล าดับ นักศึกษาชายที่มีอายุ 25-29 ปี มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า 1คร้ังต่อ2เดือน ด้วยความถี่ 
26 คะแนน และ1คร้ังต่อเดือน 21 คะแนน ตามล าดับ นักศึกษาชายที่มีอายุ 30 ปีขึ้นไป มีพฤติกรรม
การซื้อโฟมล้างหน้า 1คร้ังต่อเดือน และ1คร้ังต่อ2เดือน 5 คะแนน ตามล าดับ 
 10. สถานท่ีท่ีซื้อโฟมล้างหน้า เมื่อใช้สถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบว่า มี
ความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 0.011 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

นักศึกษาชายที่มีอายุ 15-19 ปี มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าที่ไฮเปอร์มาร์เก็ต ด้วย
ความถี่ 20 คะแนน รองลงมาซื้อที่ร้านสะดวกซื้อ 17 คะแนน ซูเปอร์มาร์เก็ตและร้าน 
Booths&Watsons 16 คะแนนเท่ากัน ตามล าดับ นักศึกษาชายที่มีอายุ 20-24 ปี มีพฤติกรรมการ
ซื้อโฟมล้างหน้าที่ร้านสะดวกซื้อด้วยความถี่ 79 คะแนน รองลงมาไฮเปอร์มาร์เก็ต 69 คะแนน และ
ซูเปอร์มาร์เก็ต 50 คะแนน ตามล าดับ  
นักศึกษาชายที่มีอายุ 25-29 ปี มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าที่ร้านสะดวกซื้อ&ร้านBootsหรือ
Watsons ด้วยความถี่ 14 คะแนน รองลงมาไฮเปอร์มาร์เก็ต 11 คะแนน และซูเปอร์มาร์เก็ต 10 
คะแนน ตามล าดับ 
 
 11. ขนาดโฟมล้างหน้า เมื่อใช้สถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบว่า มีความน่าจะ
เป็น (p) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐาน 
รอง (H1) หมายความว่า อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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นักศึกษาชายที่มีอายุ 15-19 ปี มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าขนาด 100กรัม&200กรัม 
ด้วยความถี่ 21 คะแนนเท่ากัน รองลงมาซื้อขนาด 50กรัม 14 คะแนน และขนาด 150กรัม 9 คะแนน 
ตามล าดับ นักศึกษาชายที่มีอายุ 20-24 ปี มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าขนาด 100กรัม ด้วยความ 
ถี่ 87 คะแนน รองลงมาคือขนาด 200กรัม 65 คะแนน และขนาด 150กรัม 58 คะแนนตามล าดับ 
นักศึกษาชายที่มีอายุ 25-29 ปี มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างขนาด 100กรัม&200กรัม ด้วยความถี่ 19 
คะแนนเท่ากัน รองลงมาคือขนาด 150กรัม 10 คะแนน และนักศึกษา 30 ปีขึ้นไป มีพฤติกรรมการ
ซื้อโฟมล้างหน้าขนาด 200กรัม ด้วยความถี่ 11 คะแนน รองลงมาคือขนาด 100กรัม 2 คะแนนตาม 
ล าดับ 

สมมติฐานข้อที่ 2.1 อายุ ท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 
Ho: อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าไม่แตกต่างกัน 
H1: อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.31 : แสดงความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า (จ าแนกตามอายุ) 
 ANOVA 
 

  

  
Sum of 

Squares df 
Mean 

Square F Sig. 

จ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อต่อครั้ง Between Groups .404 3 .135 .494 .687 

  Within Groups 108.036 396 .273     

  Total 108.440 399       

จ านวนเงินที่ซื้อโฟมล้างหน้าต่อ
ครั้ง 

Between Groups 391080.141 3 130360.047 1.660 .175 

Within Groups 31101654.219 396 78539.531     

Total 31492734.360 399       

 12. จ านวนโฟมล้างหน้าท่ีซื้อต่อครั้ง จากผลการทดสอบในตารางที่ 4.31 โดยใช้ One way 
ANOVA พบว่ามีค่า Sig. มากกว่า 0.05 โดยมีค่า 0.687 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมซื้อโฟมล้างหน้าในด้าน
จ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อต่อคร้ังไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 13. จ านวนเงินท่ีซื้อโฟมล้างหน้าต่อครั้ง จากผลการทดสอบในตารางที่ 4.31 โดยใช้ One 
way ANOVA พบว่ามีค่า Sig. มากกว่า 0.05 โดยมีค่า 0.175 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าใน
ด้านจ านวนเงินที่ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ัง ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานข้อที่ 2.2 ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่าง
กัน 
Ho: ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าไม่แตกต่างกัน 
H1: ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.32 : แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า (จ าแนกตามระดับการศึกษา) 

ประเภทของโฟมล้างหน้า ปริญญาตรี ปริญญาโท Total 
2 

  p 

ชนิดที่มีฟอง 260 35 295 0.792   0.373 

ชนิดไม่ฟอง 89 16 105    
Total 349 51 400       

ยี่ห้อโฟมล้างหน้า       
1 pond's 26 9 35 30.366 * 0.011 
2 Biore 31 4 35    
3 johnson Clean&Clear 7 1 8    
4 Eucerin 3 0 3    
5 L'Oreal 18 9 27    
6 Johnson pure essential 1 0 1    
7 Dove 10 2 12    
8 Scacare 7 0 7    
10 Neutrogena 21 2 23    
11 Johnson PH 5.5 3 0 3    
12 Nivea 119 11 130    
13 Smooth E 42 6 48    
14 Tea tree 23 1 24    
16 Ganier 1 2 3    
17 Olay 3 0 3    
18 other...(มากกว่า 1 ยี่ห้อ) 34 4 38    
Total 349 51 400       

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.32 (ต่อ) : แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า (จ าแนกตามระดับ 
                   การศึกษา) 

เหตุผลส าคัญที่ซื้อโฟมล้างหน้า ปริญญาตรี ปริญญาโท Total 
2 

  p 

ไม่ใช ่ 84 12 96 0.007   0.933 
เพื่อท าความสะอาดผิวหน้า 265 39 304    
Total 349 51 400       
ไม่ใช ่ 190 33 223 1.900   0.168 
เพื่อป้องกันสิว 159 18 177    

Total 349 51 400       
ไม่ใช ่ 202 25 227 1.423   0.233 
เพื่อป้องกันหน้ามัน 147 26 173    
Total 349 51 400       

ไม่ใช ่ 228 36 264 0.548   0.459 
เพื่อรักษาผิวหน้า 121 15 136    
Total 349 51 400       
ไม่ใช ่ 284 44 328 0.724   0.395 
เพื่อเพิ่มความชุ่มชื้นให้ผิวหน้า 65 7 72    
Total 349 51 400       
ไม่ใช ่ 257 33 290 1.781   0.182 
เพื่อท าให้ผิวหน้าขาวขึ้น 92 18 110    

Total 349 51 400       

ความถี่ในการซื้อโฟมล้างหน้า             

2ครั้งต่อเดือน 41 4 45 1.636  0.651 
1ครั้งต่อเดือน 182 26 208    
1ครั้งต่อ2เดือน 115 18 133    
อ่ืนๆ.... 11 3 14    
Total 349 51 400       

สถานที่ที่ซื้อโฟมล้างหน้า             
ซูปเปอร์มาร์เก็ต 70 6 76 22.833 * 0.004 
ไฮเปอร์มารเก็ต 89 16 105    
ร้านสะดวกซื้อ 103 9 112    
ร้านขายยา 13 0 13    
ร้าน Boots หรือ Watsons 52 16 68    
ศูนย์การค้าขายส่ง 10 0 10    
ร้านขายของช า 0 1 1    
ร้านมินิมาร์ทในปั๊มน้ ามัน 1 0 1    
อ่ืนๆ.... 11 3 14    
Total 349 51 400       

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.32 (ต่อ) : แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า (จ าแนกตามระดับ 
     การศึกษา) 

ขนาดโฟมล้างหน้า ปริญญาตรี ปริญญาโท Total 
2 

  p 

50กรัม 46 1 47 19.531 * 0.012 
100กรัม 110 19 129    
150กรัม 71 6 77    
200กรัม 91 25 116    
1ออนซ์ 14 0 14    
2ออนซ์ 8 0 8    
4ออนซ์ 1 0 1    
8ออนซ์ 6 0 6    
อื่นๆ.... 2 0 2    

Total 349 51 400       

 จากผลการทดสอบในตารางที่ 4.32 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อโฟมล้าง
หน้าของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามการศึกษาพบว่า 

 1. ประเภทของโฟมล้างหน้า เมื่อใช้สถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบว่า มีความ
น่าจะเป็น (p) เท่ากับ 0.373 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า การศึกษาที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า ไม่แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 2. ยี่ห้อโฟมล้างหน้าซื้อ เมื่อใช้สถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบว่า มีความน่าจะ
เป็น (p) เท่ากับ 0.011 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐาน 
รอง (H1) หมายความว่า การศึกษาที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

นักศึกษาชายที่มีการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าโดยเลือกซื้อยี่ห้อ 
Nivea ด้วยความถี่ 119 คะแนน รองลงมาคือ Smooth E 42 คะแนน และBiore 31 คะแนน ตามล าดับ 
นักศึกษาชายที่มีการศึกษาปริญญาโท มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าโดยเลือกซื้อยี่ห้อ Nivea ด้วย
ความถี่ 11 คะแนน รองลงมาคือ Pond’s&L’Oreal 9 คะแนน และSmooth E 3 คะแนน ตามล าดับ  
 3. เหตุผลส าคัญท่ีซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อท าความสะอาดผิวหน้า เมื่อใช้สถิติ Chi-Square test ( 
2) ในการทดสอบพบว่า มีความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 0.933 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การศึกษาที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการ
ซื้อโฟมล้างหน้า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 4. เหตุผลส าคัญท่ีซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อป้องกันสิว เมื่อใช้สถิติ Chi-Square test ( 2) ในการ
ทดสอบพบว่า มีความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 0.168 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การศึกษาที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟ
มล้างหน้า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 5. เหตุผลส าคัญท่ีซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อป้องกันหน้ามัน เมื่อใช้สถิติ Chi-Square test ( 2) ใน
การทดสอบพบว่า มีความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 0.233 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การศึกษาที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการ
ซื้อโฟมล้างหน้า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 6. เหตุผลส าคัญท่ีซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อรักษาผิวหน้า เมื่อใช้สถิติ Chi-Square test ( 2) ใน
การทดสอบพบว่า มีความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 0.459 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การศึกษาที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการ
ซื้อโฟมล้างหน้า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 7. เหตุผลส าคัญท่ีซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อเพิ่มความชุ่มชื้นให้ผิวหน้า เมื่อใช้สถิติ Chi-Square 
test ( 2) ในการทดสอบพบว่า มีความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 0.395 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การศึกษาที่แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 8. เหตุผลส าคัญท่ีซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อเพิ่มท าให้ผิวหน้าขาวขึ้น เมื่อใช้สถิติ Chi-Square test 
( 2) ในการทดสอบพบว่า มีความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 0.182 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การศึกษาที่แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 9. ความถี่ในการซื้อโฟมล้างหน้า เมื่อใช้สถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบว่า มี
ความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 0.651 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การศึกษาที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า ไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 10. สถานท่ีท่ีซื้อโฟมล้างหน้า เมื่อใช้สถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบว่า มี
ความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การศึกษาที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

นักศึกษาชายที่มีการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าที่ร้านสะดวกซื้อ 
ด้วยความถี่ 103 คะแนน รองลงมาคือ ไฮเปอร์มารเก็ต 89 คะแนน และซูปเปอร์มาร์เก็ต 70 คะแนน 
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ตามล าดับ นักศึกษาชายที่มีการศึกษาปริญญาโท มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าที่ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
และร้าน Boots หรือ Watsons ด้วยความถี่ 16 คะแนนเท่ากัน รองลงมาคือ ร้านสะดวกซื้อ 9 คะแนน 
และซูเปอร์มาร์เก็ต 6 คะแนน ตามล าดับ  
 11. ขนาดโฟมล้างหน้า เมื่อใช้สถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบว่า มีความน่าจะ
เป็น (p) เท่ากับ 0.050 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐาน 
รอง (H1) หมายความว่า การศึกษาที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ตารางที่ 4.33 : แสดงความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าต่อจ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อ
           ต่อคร้ัง (จ าแนกตามระดับการศึกษา) 

Group Sta tistics

349 1.15 .528 .028

51 1.29 .460 .064

349 195.15 284.706 15.240

51 254.43 250.136 35.026

d3

1. bachelor

2. Master

1. bachelor

2. Master

h13

h14

N Mean Std.  Deviat ion

Std.  Error

Mean

 
 

 
 จากผลการทดสอบในตารางที่ 4.33 โดยใช้ Independent Sample Test พบว่าค่า Sig. น้อย
กว่า 0.05 โดยมีค่า 0.024 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มมีความแปรปรวนแตกต่างกัน 
และเมื่อพิจารณา Sig.(2-tailed) ในแถวของ Equal\variances not assumed พบว่า น้อยกว่า 0.05 โดย
มีค่า .047 แสดงว่า นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า การศึกษาที่แตกต่างกัน นักศึกษาชายมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าต่อจ านวนที่ซื้อต่อคร้ัง
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

Independent Samples Test

5.108 .024 -1.826 398 .069 -.142 .078 -.295 .011

-2.022 70.698 .047 -.142 .070 -.283 -.002

.197 .657 -1.409 398 .160 -59.280 42.064 -141.976 23.417

-1.552 70.361 .125 -59.280 38.198 -135.456 16.897

Equal variances

assumed

Equal variances

not assumed

Equal variances

assumed

Equal variances

not assumed

h13

h14

F Sig.

Levene's Test for

Equality of Variances

t df Sig.  (2-tailed)

Mean

Difference

Std. Error

Difference Lower Upper

95% Confidence

Interval of the

Difference

t-test for Equality  of Means
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ตารางที่ 4.34 : แสดงความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าต่อจ านวนเงินที่ซื้อต่อคร้ัง 
           (จ าแนกตามการศึกษา) 

Group Sta tistics

349 195.15 284.706 15.240

51 254.43 250.136 35.026

d3

1. bachelor

2. Master

h14

N Mean Std.  Deviat ion

Std.  Error

Mean

 

จากผลการทดสอบในตารางที่ 4.34 โดยใช้ Independent Sample Test พบว่าค่า Sig. มาก 
กว่า 0.05 โดยมีค่า 0.657 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน 
และเมื่อพิจารณา Sig.(2-tailed) ในแถวของ Equal variances assumed พบว่า มากกว่า 0.05 โดยมีค่า 
.160 แสดงว่า นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
การศึกษาที่แตกต่างกัน นักศึกษาชายมีพฤติกรรมใช้จ่ายจ านวนเงินที่ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ังจ าแนก
ตามระดับการศึกษาไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Independent Samples Test

.197 .657 -1.409 398 .160 -59.280 42.064 -141.976 23.417

-1.552 70.361 .125 -59.280 38.198 -135.456 16.897

Equal variances

assumed

Equal variances

not assumed

h14

F Sig.

Levene's Test for

Equality of Variances

t df Sig.  (2-tailed)

Mean

Difference

Std. Error

Difference Lower Upper

95% Confidence

Interval of the

Difference

t-test for Equality  of Means
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สมมติฐานข้อที่ 2.3 รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
โฟม ล้างหน้าแตกต่างกัน 

Ho: รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าไม่แตกต่างกัน 
H1: รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.35 : แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า (จ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคล 
         ต่อเดือน) 

ประเภทของโฟมล้างหน้า  
<=5,000 

5,001-
10,000 

10,001-
15,000 

15,001-
20,000 

20,001-
25,000 

>25,000 Total 
2   

p 

ชนิดที่มีฟอง 92 135 37 6 8 17 295 6.446  0.265 

ชนิดไม่ฟอง 33 44 9 6 3 10 105    

Total 125 179 46 12 11 27 400       

ยี่ห้อโฟมล้างหน้า                     

1 pond's 13 13 4 0 1 4 35 104.287 * 0.014 

2 Biore 14 15 3 3 0 0 35    

3 johnson Clean&Clear 1 4 2 0 1 0 8    

4 Eucerin 1 2 0 0 0 0 3    

5 L'Oreal 4 8 7 2 4 2 27    

6 Johnson pure essential 0 1 0 0 0 0 1    

7 Dove 3 7 0 1 0 1 12    

8 Scacare 3 4 0 0 0 0 7    

10 Neutrogena 4 15 2 0 2 0 23    

11 Johnson PH 5.5 1 0 2 0 0 0 3    

12 Nivea 49 56 11 3 1 10 130    

13 Smooth E 10 26 5 1 1 5 48    

14 Tea tree 6 12 4 1 0 1 24    

16 Ganier 0 1 0 0 0 2 3    

17 Olay 3 0 0 0 0 0 3    

18 other...(มากกว่า 1 ยี่ห้อ) 13 15 6 1 1 2 38    

Total 125 179 46 12 11 27 400       

(ตารางมีต่อ) 

 

 

 

 



91 

 

ตารางที่ 4.35 (ต่อ) : แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า (จ าแนกตามรายได้ส่วน    
     บุคคลต่อเดือน) 

เหตุผลส าคัญทีซ่ื้อโฟมล้าง
หน้า 

 <=5,000 
5,001-
10,000 

10,001-
15,000 

15,001-
20,000 

20,001-
25,000 

>25,000 Total 
2   

p 

ไม่ใช่ 26 54 6 2 7 1 96 23.388 * 0.015 

เพื่อท าความสะอาดผิวหน้า 99 125 40 10 4 26 304    

Total 125 179 46 12 11 27 400       

ไม่ใช่ 69 98 21 5 11 19 223 14.025 * 0.015 

เพื่อป้องกันสิว 56 81 25 7 0 8 177    

Total 125 179 46 12 11 27 400       

ไม่ใช่ 72 101 25 7 6 16 227 0.256   0.998 

เพื่อป้องกันหน้ามัน 53 78 21 5 5 11 173    

Total 125 179 46 12 11 27 400       

ไม่ใช่ 88 116 22 6 8 24 264 15.858 * 0.007 

เพื่อรักษาผิวหน้า 37 63 24 6 3 3 136    

Total 125 179 46 12 11 27 400       

ไม่ใช่ 101 150 35 8 10 24 328 4.975  0.419 

เพื่อเพิ่มความชุ่มชื้นให้ผิวหน้า 24 29 11 4 1 3 72    

Total 125 179 46 12 11 27 400       

ไม่ใช่ 94 130 29 5 10 22 290 11.206 * 0.047 

เพื่อท าให้ผิวหน้าขาวขึ้น 31 49 17 7 1 5 110    

Total 125 179 46 12 11 27 400       

ความถี่ในการซ้ือโฟมล้างหน้า                     

2คร้ังต่อเดือน 23 14 2 1 1 4 45 27.18351 * 0.027 

1คร้ังต่อเดือน 66 100 19 7 3 13 208    

1คร้ังต่อ2เดือน 33 60 23 4 6 7 133    

อื่นๆ.... 3 5 2 0 1 3 14    

Total 125 179 46 12 11 27 400       

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.35 (ต่อ) : แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า (จ าแนกตามรายได้ส่วน 
     บุคคลต่อเดือน) 

สถานที่ที่ซ้ือโฟมล้างหน้า  <=5,000 
5,001-
10,000 

10,001-
15,000 

15,001-
20,000 

20,001-
25,000 

>25,000 Total 
2   

p 

ซูปเปอร์มาร์เก็ต 26 31 9 4 0 6 76 88.430 * 0.000 

ไฮเปอร์มารเก็ต 32 49 12 3 0 9 105    

ร้านสะดวกซ้ือ 31 60 13 3 2 3 112    

ร้านขายยา 6 5 2 0 0 0 13    

ร้าน Boots หรือ Watsons 23 23 5 2 7 8 68    

ศูนย์การค้าขายส่ง 5 5 0 0 0 0 10    

ร้านขายของช า 0 0 1 0 0 0 1    

ร้านมินิมาร์ทในป๊ัมน้ ามัน 0 0 0 0 1 0 1    

อื่นๆ.... 2 6 4 0 1 1 14    

Total 125 179 46 12 11 27 400       

ขนาดโฟมล้างหน้า                     

50กรัม 25 17 3 0 0 2 47 55.745  0.050 

100กรัม 40 60 10 4 5 10 129    

150กรัม 19 43 8 3 1 3 77    

200กรัม 28 43 24 5 4 12 116    

1ออนซ์ 6 8 0 0 0 0 14    

2ออนซ์ 6 2 0 0 0 0 8    

4ออนซ์ 0 1 0 0 0 0 1    

8ออนซ์ 1 3 1 0 1 0 6    

อืน่ๆ.... 0 2 0 0 0 0 2    

Total 125 179 46 12 11 27 400       

 จากผลการทดสอบในตารางที่ 4.35 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อโฟมล้าง
หน้าของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนพบว่า 

 1. ประเภทของโฟมล้างหน้า เมื่อใช้สถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบว่า มีความ
น่าจะเป็น (p) เท่ากับ 0.265 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้าง
หน้า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 2. ยี่ห้อโฟมล้างหน้าซื้อ เมื่อใช้สถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบว่า มีความน่าจะ
เป็น (p) เท่ากับ 0.014 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐาน 
รอง (H1) หมายความว่า รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000บาท มีพฤติกรรมการ
ซื้อโฟมล้างหน้าโดยเลือกซื้อยี่ห้อ Nivea ด้วยความถี่ 49 คะแนน รองลงมาคือ Biore 14 คะแนน 
และPond’s 13 คะแนน ตามล าดับ นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 5,001-10,000บาท มี
พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าโดยเลือกซื้อยี่ห้อ Nivea ด้วยความถี่ 56 คะแนน รองลงมาคือ 
Smooth E 26 คะแนน Biore และ Neutrogena 15 คะแนนเท่ากัน ตามล าดับ นักศึกษาชายที่มีรายได้
ส่วนบุคคลต่อเดือน 10,001-15,000บาท มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าโดยเลือกซื้อยี่ห้อ Nivea 
ด้วยความถี่ 11 คะแนน รองลงมาคือ L’Oreal 7 คะแนน และSmooth E 5 คะแนน ตามล าดับ 
นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 15,001-20,000บาท มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า
โดยเลือกซื้อยี่ห้อ Nivea และBiore ด้วยความถี่ 3 คะแนน รองลงมาคือ L’Oreal 2 คะแนน 
ตามล าดับ 20,001-25,000บาท มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าโดยเลือกซื้อยี่ห้อ L’Oreal  ด้วย
ความถี่ 4 คะแนน รองลงมาคือ Neutrogena 2 คะแนน ตามล าดับนักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคล
ต่อเดือน 25,000บาท ขึ้นไป มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าโดยเลือกซื้อยี่ห้อ Nivea ด้วยความถี่ 
10 คะแนน รองลงมาคือ Smooth E 5 คะแนน Pond’s 4 คะแนน ตามล าดับ 
 3. เหตุผลส าคัญท่ีซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อท าความสะอาดผิวหน้า เมื่อใช้สถิติ Chi-Square test ( 
2) ในการทดสอบพบว่า มีความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 0.015 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000บาท มีพฤติกรรมการ
ซื้อโฟมล้างหน้าโดยเหตุผลส าคัญที่ซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อท าความสะอาดผิวหน้า ด้วยความถี่ 99 
คะแนน และไม่ใช่ 26 คะแนน นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 5,001-10,000บาท มี
พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าโดยเหตุผลส าคัญที่ซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อท าความสะอาดผิวหน้า 125 
คะแนน และไม่ใช่ 54 คะแนน นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 10,001-15,000บาท มี
พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าโดยเหตุผลส าคัญที่ซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อท าความสะอาดผิวหน้า 40 
คะแนน และไม่ใช่ 6 คะแนน นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 15,001-20,000บาท มี
พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าโดยเหตุผลส าคัญที่ซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อท าความสะอาดผิวหน้า 10 
คะแนน และไม่ใช่ 2 คะแนน นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 20,001-25,000บาท มี
พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าโดยเหตุผลส าคัญที่ซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อท าความสะอาดผิวหน้า 4 
คะแนน และไม่ใช่ 7 คะแนนนักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 25,000บาท ขึ้นไป มี
พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าโดยเหตุผลส าคัญที่ซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อท าความสะอาดผิวหน้า 26 
คะแนน และไม่ใช่ 1 คะแนน 
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 4. เหตุผลส าคัญท่ีซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อป้องกันสิว เมื่อใช้สถิติ Chi-Square test ( 2) ในการ
ทดสอบพบว่า มีความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 0.015 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันมีพฤติกรรม
การซื้อโฟมล้างหน้า แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000บาท มีพฤติกรรมการ
ซื้อโฟมล้างหน้าโดยเหตุผลส าคัญที่ซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อป้องกันสิว ด้วยความถี่ 56 คะแนน และ
ไม่ใช่ 69 คะแนน นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 5,001-10,000บาท มีพฤติกรรมการ
ซื้อโฟมล้างหน้าโดยเหตุผลส าคัญที่ซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อป้องกันสิว 81 คะแนน และไม่ใช่ 98 
คะแนน นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 10,001-15,000บาท มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้าง
หน้าโดยเหตุผลส าคัญที่ซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อป้องกันสิว 25 คะแนน และไม่ใช่ 21 คะแนน นักศึกษา
ชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 15,001-20,000บาท มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าโดยเหตุผล
ส าคัญที่ซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อป้องกันสิว 7 คะแนน และไม่ใช่ 5 คะแนน นักศึกษาชายที่มรีายได้ส่วน
บุคคลต่อเดือน 20,001-25,000บาท มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าโดยเหตุผลส าคัญที่ซื้อโฟมล้าง
หน้าเพื่อป้องกันสิว 0 คะแนน และไม่ใช่ 11 คะแนน นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 
25,000บาท ขึ้นไป มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าโดยเหตุผลส าคัญที่ซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อป้องกัน
สิว 8 คะแนน และไม่ใช่ 19 คะแนน 
 5. เหตุผลส าคัญท่ีซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อป้องกันหน้ามัน เมื่อใช้สถิติ Chi-Square test ( 2) ใน
การทดสอบพบว่า มีความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 0.998 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การศึกษาที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการ
ซื้อโฟมล้างหน้า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 6. เหตุผลส าคัญท่ีซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อรักษาผิวหน้า เมื่อใช้สถิติ Chi-Square test ( 2) ใน
การทดสอบพบว่า มีความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000บาท มีพฤติกรรมการ
ซื้อโฟมล้างหน้าโดยเหตุผลส าคัญที่ซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อรักษาผิวหน้า ด้วยความถี่ 37 คะแนน และ
ไม่ใช่ 88 คะแนน นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 5,001-10,000บาท มีพฤติกรรมการ
ซื้อโฟมล้างหน้าโดยเหตุผลส าคัญที่ซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อรักษาผิวหน้า 63 คะแนน และไม่ใช่ 116 
คะแนน นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 10,001-15,000บาท มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้าง
หน้าโดยเหตุผลส าคัญที่ซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อรักษาผิวหน้า 24 คะแนน และไม่ใช่ 22 คะแนน 
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นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 15,001-20,000บาท มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า
โดยเหตุผลส าคัญที่ซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อรักษาผิวหน้า 6 คะแนน และไม่ใช่ 6 คะแนน นักศึกษาชายที่
มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 20,001-25,000บาท มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าโดยเหตุผลส าคัญ
ที่ซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อรักษาผิวหน้า 3 คะแนน และไม่ใช่ 8 คะแนน นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วน
บุคคลต่อเดือน 25,000บาท ขึ้นไป มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าโดยเหตุผลส าคัญที่ซื้อโฟมล้าง
หน้าเพื่อรักษาผิวหน้า 3 คะแนน และไม่ใช่ 24 คะแนน 
 7. เหตุผลส าคัญท่ีซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อเพิ่มความชุ่มชื้นให้ผิวหน้า เมื่อใช้สถิติ Chi-Square 
test ( 2) ในการทดสอบพบว่า มีความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 0.419 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การศึกษาที่แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 8. เหตุผลส าคัญท่ีซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อเพิ่มท าให้ผิวหน้าขาวขึ้น เมื่อใช้สถิติ Chi-Square test 
( 2) ในการทดสอบพบว่า มีความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 0.047 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000บาท มีพฤติกรรมการ
ซื้อโฟมล้างหน้าโดยเหตุผลส าคัญที่ซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อท าให้ผิวหน้าขาวขึ้น ด้วยความถี่ 31 
คะแนน และไม่ใช่ 94 คะแนน นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 5,001-10,000บาท มี
พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าโดยเหตุผลส าคัญที่ซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อท าให้ผิวหน้าขาวขึ้น 49 
คะแนน และไม่ใช่ 130 คะแนน นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 10,001-15,000บาท มี
พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าโดยเหตุผลส าคัญที่ซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อท าให้ผิวหน้าขาวขึ้น 17
คะแนน และไม่ใช่ 29 คะแนน นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 15,001-20,000บาท มี
พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าโดยเหตุผลส าคัญที่ซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อท าให้ผิวหน้าขาวขึ้น 7
คะแนน และไม่ใช่ 5 คะแนน นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 20,001-25,000บาท มี
พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าโดยเหตุผลส าคัญที่ซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อท าให้ผิวหน้าขาวขึ้น 1
คะแนน และไม่ใช่ 10 คะแนนนักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 25,000บาท ขึ้นไป มี
พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าโดยเหตุผลส าคัญที่ซื้อโฟมล้างหน้าเพื่อท าให้ผิวหน้าขาวขึ้น 5
คะแนน และไม่ใช่ 22 คะแนน 
 9. ความถี่ในการซื้อโฟมล้างหน้า เมื่อใช้สถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบว่า มี
ความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 0.027 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ



96 

 

สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟ
มล้างหน้า แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000บาท มีพฤติกรรมการ
ซื้อโฟมล้างหน้า 1คร้ังต่อเดือน ด้วยความถี่ 66 คะแนน รองลงมาคือ 1คร้ังต่อ2เดือน 33 คะแนน 
และ2คร้ังต่อเดือน 23 คะแนน ตามล าดับ นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 5,001-10,000
บาท มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า 1คร้ังต่อเดือน ด้วยความถี่ 100 คะแนน รองลงมาคือ 1คร้ังต่อ
2เดือน 60 คะแนน และ2คร้ังต่อเดือน 14 คะแนน ตามล าดับ นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อ
เดือน 10,001-15,000บาท มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า 1คร้ังต่อ2เดือน ด้วยความถี่ 23 คะแนน 
รองลงมาคือ 1คร้ังต่อเดือน 19 คะแนน ตามล าดับ นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนน้อย
กว่าหรือเท่ากับ 15,000-20,000บาท มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า 1คร้ังต่อเดือน ด้วยความถี่ 7 
คะแนน รองลงมาคือ 1คร้ังต่อ2เดือน 4 คะแนน นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 20,001-
25,000บาท มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า 1คร้ังต่อ2เดือน ด้วยความถี่ 6 คะแนน รองลงมาคือ 1
คร้ังต่อเดือน 3 คะแนน นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 25,000บาทขึ้นไป มีพฤติกรรม
การซื้อโฟมล้างหน้า 1คร้ังต่อเดือน ด้วยความถี่ 13 คะแนน รองลงมาคือ 1คร้ังต่อ2เดือน 7 คะแนน 
และ2คร้ังต่อเดือน 4 คะแนน ตามล าดับ 
 10. สถานท่ีท่ีซื้อโฟมล้างหน้า เมื่อใช้สถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบว่า มี
ความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟ
มล้างหน้า แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000บาท มีพฤติกรรมการ
ซื้อโฟมล้างหน้าที่ไฮเปอร์มาร์เก็ต ด้วยความถี่ 32 คะแนน รองลงมาคือ ร้านสะดวกซื้อ 31 คะแนน 
และซูเปอร์มาร์เก็ต 26 คะแนน ตามล าดับ นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 5,001-10,000
บาท มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าที่ร้านสะดวกซื้อ ด้วยความถี่ 60 คะแนน รองลงมาคือไฮเปอร์
มาร์เก็ต 49 คะแนน และซูเปอร์มาร์เก็ต 31 คะแนน ตามล าดับ นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อ
เดือน 10,001-15,000บาท มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าที่ร้านสะดวกซื้อ ด้วยความถี่ 13 คะแนน 
รองลงมาคือ 1ไฮเปอร์มาร์เก็ต 12 คะแนน และซูเปอร์มาร์เก็ต 9 คะแนน ตามล าดับ นักศึกษาชายที่มี
รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000-20,000บาท มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้าง
หน้าที่ซูเปอร์มาร์เก็ต ด้วยความถี่ 4 คะแนน รองลงมาคือ ไฮเปอร์มาร์เก็ต และร้านสะดวกซื้อ 3 
คะแนนเท่ากัน ตามล าดับ นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 20,001-25,000บาท มี
พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า ที่ร้าน BootsหรือWatsons ด้วยความถี่ 7 คะแนน รองลงมาคือ ร้าน
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สะดวกซื้อ 2 คะแนน นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 25,000บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการ
ซื้อโฟมล้างหน้าที่ไฮเปอร์มาร์เก็ต ด้วยความถี่ 9 คะแนน รองลงมาคือ ร้าน BootsหรือWatsons 8 
คะแนน และซูเปอร์มาร์เก็ต 6 คะแนน ตามล าดับ 
 11. ขนาดโฟมล้างหน้า เมื่อใช้สถิติ Chi-Square test ( 2) ในการทดสอบพบว่า มีความน่าจะ
เป็น (p) เท่ากับ 0.050 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า การศึกษาที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 2.3 รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้าง
หน้าแตกต่างกัน 
Ho: รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าไม่แตกต่างกัน 
H1: รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.36 : แสดงความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า (จ าแนกตามรายได้ส่วน 
         บุคคลต่อเดือน) 

ANOVA 
 

  

  
Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

จ านวนโฟมล้างหน้าของซื้อ
ต่อครั้ง  

Between Groups 1.815 5 .363 1.341 .246 

Within Groups 106.625 394 .271     

Total 108.440 399       

จ านวนเงินที่ซื้อต่อครั้ง Between Groups 1948092.631 5 389618.526 5.196 .000 

  Within Groups 29544641.729 394 74986.400     

  Total 31492734.360 399       

 

 จากผลการทดสอบในตารางที่ 4.36 โดยใช้ One way ANOVA พบว่าความแตกต่างของ
พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าจ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนด้านจ านวนโฟมล้างหน้าของ
การซื้อต่อคร้ังมีค่า Sig. มากกว่า 0.05 โดยมีค่า 0.246 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการ
ซื้อโฟมล้างหน้าต่อจ านวนเงินที่ซื้อต่อคร้ัง ไม่แตกต่างกัน อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
และความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าจ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนต่อ
จ านวนเงินที่ซื้อต่อคร้ังมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 โดยมีค่า 0.000 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันมีพฤติกรรม
การซื้อโฟมล้างหน้าต่อจ านวนเงินที่ซื้อต่อคร้ังแตกต่างกัน อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้น าผลการวิเคราะห์มาทดสอบต่อไปว่า รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนในระดับใด ที่มี
ความแตกต่างกันโดยใช้วิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) 

ตารางที่ 4.37 : แสดงระดับนัยส าคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู่ ของ รายได้ 
          ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมต่อการซื้อโฟมล้างหน้าต่อจ านวนเงินที่ 

            ซื้อต่อคร้ังแตกต่างกัน 
Multiple Comparisons      

LSD        

Dependent Variable      

(I) d4 (J) d4 
Mean 

Mean 
Difference 

Std. 
Error 

  Sig. 

       (I-J)       

1. <=5,000.- 2. 5,001-10,000.- 142.520 -74.983 31.919 * 0.019 

  3. 10,001-15,000.-  -39.023 47.223  0.409 

  4. 15,001-20,000.-  -27.647 82.757  0.739 

  5. 20,001-25,000.-  -384.753 86.121 * 0.000 

  6.>25,000.-   -159.073 58.113 * 0.006 

2. 5,001-10,000.- 1. <=5,000.- 217.503 74.983 31.919 * 0.019 

  3. 10,001-15,000.-  35.959 45.267  0.427 

  4. 15,001-20,000.-  47.336 81.657  0.562 

  5. 20,001-25,000.-  -309.770 85.064 * 0.000 

  6.>25,000.-   -84.090 56.535   0.138 

3. 10,001-15,000.- 1. <=5,000.- 181.543 39.023 47.223   0.409 

  2. 5,001-10,000.-  -35.959 45.267  0.427 

  4. 15,001-20,000.-  11.377 88.764  0.898 

  5. 20,001-25,000.-  -345.729 91.908 * 0.000 

  6.>25,000.-   -120.049 66.388   0.071 

4. 15,001-20,000.- 1. <=5,000.- 170.167 27.647 82.757   0.739 

  2. 5,001-10,000.-  -47.336 81.657  0.562 

  3. 10,001-15,000.-  -11.377 88.764  0.898 

  5. 20,001-25,000.-  -357.106 114.306 * 0.002 

  6.>25,000.-   -131.426 95.006   0.167 

5. 20,001-25,000.- 1. <=5,000.- 527.273 384.753 86.121 * 0.000 

  2. 5,001-10,000.-  309.770 85.064 * 0.000 

  3. 10,001-15,000.-  345.729 91.908 * 0.000 

  4. 15,001-20,000.-  357.106 114.306 * 0.002 

  6.>25,000.-   225.680 97.950 * 0.022 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.37 (ต่อ) : แสดงระดับนัยส าคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู่ ของ  
     รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมต่อการซื้อโฟมล้างหน้าต่อ     
     จ านวนเงินที่ซื้อต่อคร้ังแตกต่างกัน 

 (I) d4 (J) d4 
Mean 

Mean 
Difference 

Std. 
Error 

  Sig. 

       (I-J)       

6.>25,000.- 1. <=5,000.- 301.593 159.073 58.113 * 0.006 

  2. 5,001-10,000.-  84.090 56.535  0.138 

  3. 10,001-15,000.-  120.049 66.388  0.071 

  4. 15,001-20,000.-  131.426 95.006  0.167 

  5. 20,001-25,000.-   -225.680 97.950 * 0.022 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 จากผลการวิเคราะห์ตาราง 4.37 แสดงว่านักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนน้อย
กว่าหรือเท่ากับ 5,000บาท กับนักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 5,001-10,000บาท มีค่าSig 
เท่ากับ 0.019 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน น้อยกว่า
หรือเท่ากับ 5,000บาทแตกต่างเป็นรายคู่กับกลุ่มที่มีกลุ่มที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 5,001-10,000
บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุ่มที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 5,001-10,000
บาท มีความแตกต่างทางด้านพฤติกรรมด้านจ านวนเงินที่ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ังมากกว่ากลุ่มที่มี
รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000บาท 
 นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000บาท กับนักศึกษาชาย
ที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 20,001-25,000บาท มีค่าSig เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมาย 
ความว่า นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000บาท แตกต่างเป็นราย
คู่กับกลุ่มที่มีกลุ่มที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 20,001-25,000บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยกลุ่มที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 20,001-25,000บาท มีความแตกต่างทางด้าน
พฤติกรรมด้านจ านวนเงินที่ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ังมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนน้อย
กว่าหรือเท่ากับ 5,000บาท 
 นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000บาท กับนักศึกษาชาย
ที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 25,000บาทขึ้นไป มีค่าSig เท่ากับ 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความ
ว่า นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000บาท แตกต่างเป็นรายคู่กับ
กลุ่มที่มีกลุ่มที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 25,000บาทขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยกลุ่มที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 25,000บาทขึ้นไป มีความแตกต่างทางด้านพฤติกรรมด้าน
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จ านวนเงินที่ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ังมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 
5,000บาท 
 นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน5,001-10,000บาท กับนักศึกษาชายที่มีรายได้
ส่วนบุคคลต่อเดือน 20,001-25,000บาท มีค่าSig เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 5,001-10,000บาท แตกต่างเป็นรายคู่กับกลุ่มที่มีกลุ่มที่มี
รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 20,001-25,000บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุ่มที่มี
รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 20,001-25,000บาท มีความแตกต่างทางด้านพฤติกรรมด้านจ านวนเงินที่
ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ังมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน5,001-10,000บาท 
 นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน10,001-15,000บาทกับนักศึกษาชายที่มีรายได้
ส่วนบุคคลต่อเดือน 20,001-25,000บาท มีค่าSig เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 10,001-15,000บาท แตกต่างเป็นรายคู่กับกลุ่มที่มีกลุ่มที่
มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 20,001-25,000บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุ่มที่มี
รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 20,001-25,000บาท มีความแตกต่างทางด้านพฤติกรรมด้านจ านวนเงินที่
ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ังมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 10,001-15,000บาท 
 นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน15,001-20,000บาทกับนักศึกษาชายที่มีรายได้
ส่วนบุคคลต่อเดือน 20,001-25,000บาท มีค่าSig เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 15,001-20,000บาท แตกต่างเป็นรายคู่กับกลุ่มที่มีกลุ่มที่
มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 20,001-25,000บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุ่มที่มี
รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 20,001-25,000บาท มีความแตกต่างทางด้านพฤติกรรมด้านจ านวนเงินที่
ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ังมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 15,001-20,000บาท 
 นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 20,001-25,000บาท กับนักศึกษาชายที่มีรายได้
ส่วนบุคคลต่อเดือน 30,000บาทขึ้นไป มีค่าSig เท่ากับ 0.022 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
นักศึกษาชายที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 20,001-25,000บาท แตกต่างเป็นรายคู่กับกลุ่มที่มีกลุ่มที่
มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 30,000บาทขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุ่มที่มี
รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 20,001-25,000บาท มีความแตกต่างทางด้านพฤติกรรมด้านจ านวนเงินที่
ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ังมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 30,000บาทขึ้นไป 
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สมมติฐานข้อที่ 3 พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าในด้าน จ านวนโฟมล้างหน้าท่ีซื้อต่อครั้ง 
และจ านวนเงินท่ีซื้อโฟมล้างหน้าต่อครั้ง มีความสัมพันธ์กับการประเมินส่วนผสมทางการตลาดซึ่ง
ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
ต่อการซื้อโฟมล้างหน้า ของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานคร 

สถติที่ใช้ โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient) 

สมมุติฐานข้อที่ 3.1 พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานคร 
ในเร่ืองจ านวนโฟมล้างหน้าท่ีซื้อต่อครั้ง  มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสม
ทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

Ho: พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าด้านจ านวนโฟมล้างหน้าที่
ซื้อต่อคร้ัง ไม่มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
H1: พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าด้านจ านวนโฟมล้างหน้าที่
ซื้อต่อคร้ัง มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
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ตารางที่ 4.38 : แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟม  
          ล้างหน้าด้านจ านวนที่ซื้อต่อคร้ัง กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการ  
          ตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

การประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

จ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อต่อคร้ัง 
r p ระดับความสัมพันธ์ 

กลิ่นหอม 0.060 0.229 ไม่มีความสัมพันธ์ 
 มีให้เลือกหลายสูตร 0.071 0.159 ไม่มีความสัมพันธ์ 

ยี่ห้อเป็นที่รู้จัก -0.031 0.533 ไม่มีความสัมพันธ์ 
ลักษณะของเน้ือโฟม 0.061 0.221 ไม่มีความสัมพันธ์ 

ประสิทธิภาพในการท าความสะอาด 0.070 0.162 ไม่มีความสัมพันธ์ 
ล้างออกง่าย 0.084 0.092 ไม่มีความสัมพันธ์ 

มีส่วนผสมของสมุนไพร 0.016 0.754 ไม่มีความสัมพันธ์ 
มีส่วนผสมของวิตามิน เช่น A, B, b, -0.009 0.855 ไม่มีความสัมพันธ์ 

มีส่วนผสมใหม่ๆ ที่ยี่ห้ออ่ืนไม่มี  -0.020 0.686 ไม่มีความสัมพันธ์ 
มีสูตรเฉพาะเหมาะกับสภาพผิว 0.065 0.192 ไม่มีความสัมพันธ์ 

มีคุณสมบัติในการรักษาหรือแก้ปัญหาบน
ใบหน้า เช่น สิว, ฝ้า, จุดด่างด าบนใบหน้า 

0.030 0.548 ไม่มีความสัมพันธ์ 

มีคุณสมบัติหลายอย่างในหลอดเดียว 0.021 0.683 ไม่มีความสัมพันธ์ 
มีสถาบันรับรอง เช่น อย. สถาบันวิจัย

ต่างๆ 
0.068 0.173 ไม่มีความสัมพันธ์ 

พกพาสะดวก 0.030 0.551 ไม่มีความสัมพันธ์ 
ลักษณะบรรจุภัณฑ์ เช่น สีสัน, รูปทรง, 

ความทันสมัย 
0.055 0.274 ไม่มีความสัมพันธ์ 

ฉลาก บอกสรรพคุณชัดเจน 0.113 0.023 ต่ ามาก 
รวม 0.070 0.162 ไม่มีความสัมพันธ์ 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 จากตารางที่ 4.38 แสดงผลการทดสอบหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของนักศึกษา
ชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าในด้านจ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อต่อคร้ังกับการประเมิน
ความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า p มากกว่า .05 คือ 0.440 แสดงว่าการ
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ประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์ กับจ านวนโฟ
มล้างหน้าที่ซื้อต่อคร้ัง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

 สมมติฐานข้อที่ 3.2 พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครท่ีซื้อโฟมล้างหน้า
ด้านจ านวนโฟมล้างหน้าท่ีซื้อต่อครั้ง มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง
การตลาดซึ่งประกอบด้วยด้านราคา 

Ho: พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าด้านจ านวนโฟมล้างหน้าที่
ซื้อต่อคร้ัง ไม่มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านราคา 
H1: พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าด้านจ านวนโฟมล้างหน้าที่
ซื้อต่อคร้ัง มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านราคา 

ตารางที่ 4.39 : แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อ 
          โฟมล้างหน้าด้านจ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อต่อคร้ัง กับการประเมินความส าคัญต่อ 
          ส่วนผสมทางการตลาดด้านราคา 

การประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด
ด้านราคา 

จ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อต่อคร้ัง 
r p ระดับความสัมพันธ์ 

ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ 0.048 0.339 ไม่มีความสัมพันธ์ 
ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 0.024 0.626 ไม่มีความสัมพันธ์ 

ราคาเหมาะสมกับภาพลักษณ์ของสินค้า 0.046 0.360 ไม่มีความสัมพันธ์ 
รวม 0.044 0.376 ไม่มีความสัมพันธ์ 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 จากตารางที่ 4.39 แสดงผลการทดสอบหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของนักศึกษา
ชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าในด้านจ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อต่อคร้ังกับการประเมิน
ความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านราคา มีค่า p มากกว่า .05 คือ 0.376 แสดงว่าการประเมิน
ความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์ กับจ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อต่อ
คร้ัง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
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สมมติฐานข้อที่ 3.3 พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครท่ีซื้อโฟมล้างหน้า
ด้านจ านวนโฟมล้างหน้าท่ีซื้อต่อครั้ง มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง
การตลาดซึ่งประกอบด้วยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

Ho: พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าด้านจ านวนโฟมล้างหน้าที่
ซื้อต่อคร้ัง ไม่มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย 
H1: พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าด้านจ านวนโฟมล้างหน้าที่
ซื้อต่อคร้ัง มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 

ตารางที่ 4.40 : แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อ 
          โฟมล้างหน้าด้านจ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อต่อคร้ังกับการประเมินความส าคัญต่อ 
          ส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

การประเมินความส าคัญส่วนผสมทางการตลาดด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

จ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อต่อคร้ัง 
r p ระดับความสัมพันธ์ 

หาซื้อง่าย 0.043 0.390 ไม่มีความสัมพันธ์ 

สถานที่จัดจ าหน่ายสามารถหาซื้อสินค้าอ่ืนๆและท า
กิจกรรมอื่นที่ต้องการได้ในคราวเดียวกัน  

0.098 0.050 ไม่มีความสัมพันธ์ 

ความสะดวกในเข้าไปซื้อสินค้า 0.095 0.057 ไม่มีความสัมพันธ์ 

ความสะอาดของสถานที่จ าหน่าย 0.119 0.017 ต่ ามาก 

การบริการของพนักงาน 0.177 0.000 ต่ ามาก 

การจัดเรียงสินค้าสวยงาม 0.096 0.055 ไม่มีความสัมพันธ์ 

รวม 0.136 0.006 ต่ ามาก 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 จากตารางที่ 4.40 แสดงผลการทดสอบหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของนักศึกษา
ชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าในด้านจ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อต่อคร้ังกับการประเมิน
ความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่า p น้อยกว่า .05 คือ 0.006 
แสดงว่าการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความ 
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สัมพันธ์ กับจ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อต่อคร้ัง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 โดยมีความสัมพันธ์ใน
ระดับต่ ามากและทิศทางเดียวกัน 
 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าการประเมินความส าคัญส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่ายเมื่อเทียบกับจ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อต่อคร้ัง ในเร่ืองความสะอาดของสถานที่จ าหน่าย 
มีความสัมพันธ์ กับจ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อต่อคร้ัง (p=0.017) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีความสัมพันธ์ในระดับต่ ามากและทิศทางเดียวกัน 
 การประเมินความส าคัญส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางจัดจัดจ าหน่ายในเร่ืองการ
บริการของพนักงาน เมื่อเทียบกับจ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อต่อคร้ัง มีความสัมพันธ์ กับจ านวนโฟม 
ล้างหน้าที่ซื้อต่อคร้ัง (p=0.000) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์ในระดับ
ต่ ามากและทิศทางเดียวกัน 
 และการประเมินความส าคัญส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางจัดจัดจ าหน่ายในเร่ือง หา
ซื้อง่าย สถานที่จัดจ าหน่ายสามารถหาซื้อสินค้าอ่ืนๆและท ากิจกรรมอื่นที่ต้องการได้ในคราว
เดียวกัน ความสะดวกในเข้าไปซื้อสินค้า การจัดเรียงสินค้าสวยงาม ไม่มีความสัมพันธ์ กับจ านวน 
โฟมล้างหน้าที่ซื้อต่อคร้ัง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

 สมมติฐานข้อที่ 3.4 พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครท่ีซื้อโฟมล้างหน้า
ด้านจ านวนโฟมล้างหน้าท่ีซื้อต่อครั้ง มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง
การตลาดซึ่งประกอบด้วยด้านส่งเสริมการตลาด 

Ho: พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าด้านจ านวนโฟมล้างหน้าที่
ซื้อต่อคร้ัง ไม่มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านส่งเสริม
การตลาด 
H1: พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าด้านจ านวนโฟมล้างหน้าที่
ซื้อต่อคร้ัง มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านส่งเสริม
การตลาด 
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ตารางที่ 4.41 : แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟม  
          ล้างหน้าด้านจ านวนโฟมล้างที่ซื้อต่อคร้ัง กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสม 
          ทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด 

การประเมินความส าคัญส่วนผสมทางการตลาด
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

จ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อต่อคร้ัง 
r p ระดับความสัมพันธ์ 

การน าบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักมาโฆษณา 0.065 0.191 ไม่มีความสัมพันธ์ 
การน าข้อมูลทางวิชาการมาสนับสนุน 0.040 0.419 ไม่มีความสัมพันธ์ 

การเพิ่มปริมาณแต่ราคาเท่าเดิม 0.056 0.263 ไม่มีความสัมพันธ์ 
การลดราคาพิเศษ 0.014 0.776 ไม่มีความสัมพันธ์ 

โปรโมชั่น ซื้อ 1 แถม 1 -0.007 0.884 ไม่มีความสัมพันธ์ 
การให้ของสมนาคุณ/ให้ของแถม -0.008 0.866 ไม่มีความสัมพันธ์ 

การเล่นเกม/จับรางวัล ชิงโชค -0.009 0.855 ไม่มีความสัมพันธ์ 
การแจกสินค้าตัวอย่างทดลองใช้ -0.063 0.209 ไม่มีความสัมพันธ์ 

มีพนักงานขายให้ค าแนะน า 0.161 0.001 ต่ ามาก 
การจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น ประกวด, เปิดตัว, 

ตรวจสภาพผิว 
0.084 0.092 ไม่มีความสัมพันธ์ 

การจัดกิจกรรมไปตามโรงเรียน, มหาวิทยาลัย -0.006 0.902 ไม่มีความสัมพันธ์ 
การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์, นสพ., 

วิทยุ, นิตยสาร 
0.035 0.481 ไม่มีความสัมพันธ์ 

รวม 0.044 0.380 ไม่มีความสัมพันธ์ 

 จากตารางที่ 4.41 แสดงผลการทดสอบหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของนักศึกษา
ชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าในด้านจ านวนเงินที่ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ังกับการ
ประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า p มากกว่า .05 คือ 0.380 แสดงว่า
การประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์ กับ
จ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อต่อคร้ัง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
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สมมติฐานข้อที่ 3.5 พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครท่ีซื้อโฟมล้างหน้า
ด้านจ านวนเงินท่ีซื้อโฟมล้างหน้าต่อครั้ง มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสม
ทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

Ho: พฤตกิรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าด้านจ านวนเงินที่ซื้อโฟ
มล้างหน้าต่อคร้ัง ไม่มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ 
H1: พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าด้านจ านวนเงินที่ซื้อโฟ
มล้างหน้าต่อคร้ัง มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ 

ตารางที่ 4.42 : แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟม  
          ล้างหน้าด้านจ านวนเงินที่ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ัง กับการประเมินความส าคัญต่อ

           ส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
การประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง

การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
จ านวนเงินที่ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ัง 
r p ระดับความสัมพันธ์ 

กลิ่นหอม -0.064 0.201 ไม่มีความสัมพันธ์ 
 มีให้เลือกหลายสูตร -0.018 0.721 ไม่มีความสัมพันธ์ 

ยี่ห้อเป็นที่รู้จัก -0.032 0.524 ไม่มีความสัมพันธ์ 
ลักษณะของเน้ือโฟม 0.023 0.644 ไม่มีความสัมพันธ์ 

ประสิทธิภาพในการท าความสะอาด 0.022 0.665 ไม่มีความสัมพันธ์ 
ล้างออกง่าย 0.084 0.093 ไม่มีความสัมพันธ์ 

มีส่วนผสมของสมุนไพร 0.002 0.967 ไม่มีความสัมพันธ์ 

มีส่วนผสมของวิตามิน เช่น A, B, b, 0.045 0.372 ไม่มีความสัมพันธ์ 

มีส่วนผสมใหม่ๆ ที่ยี่ห้ออ่ืนไม่มี  -0.001 0.984 ไม่มีความสัมพันธ์ 

มีสูตรเฉพาะเหมาะกับสภาพผิว 0.037 0.455 ไม่มีความสัมพันธ์ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.42 (ต่อ) : แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อ 
       โฟมล้างหน้าด้านจ านวนเงินที่ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ัง กับการประเมินความ  

     ส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
การประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง

การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
จ านวนเงินที่ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ัง 
r p ระดับความสัมพันธ์ 

มีคุณสมบัติในการรักษาหรือแก้ปัญหาบน
ใบหน้า เช่น สิว, ฝ้า, จุดด่างด าบนใบหน้า 

0.116 0.021 ต่ ามาก 

มีคุณสมบัติหลายอย่างในหลอดเดียว -0.062 0.218 ไม่มีความสัมพันธ์ 

มีสถาบันรับรอง เช่น อย. สถาบันวิจัยต่างๆ 0.068 0.177 ไม่มีความสัมพันธ์ 
พกพาสะดวก 0.003 0.956 ไม่มีความสัมพันธ์ 

ลักษณะบรรจุภัณฑ์ เช่น สีสัน, รูปทรง, ความ
ทันสมัย 

0.021 0.671 ไม่มีความสัมพันธ์ 

ฉลาก บอกสรรพคุณชัดเจน 0.120 0.017 ต่ ามาก 

รวม 0.039 0.440 ไม่มีความสัมพันธ์ 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 จากตารางที่ 4.42 แสดงผลการทดสอบหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของนักศึกษา
ชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าในด้านจ านวนเงินที่ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ังกับการ
ประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า p มากกว่า .05 คือ 0.440 แสดงว่า
การประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์ กับจ านวนเงินที่ซื้อ 
โฟมล้างหน้าต่อคร้ัง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
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 สมมติฐานข้อที่ 3.6 พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครท่ีซื้อโฟมล้างหน้า
ด้านจ านวนเงินท่ีซื้อโฟมล้างหน้าต่อครั้ง มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสม
ทางการตลาดซึ่งประกอบด้วยด้านราคา 

Ho: พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าด้านจ านวนเงินที่ซื้อโฟ
มล้างหน้าต่อคร้ัง ไม่มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านราคา 
H1: พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าด้านจ านวนเงินที่ซื้อโฟ
มล้างหน้าต่อคร้ัง มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านราคา 

ตารางที่ 4.43 : แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟม  
          ล้างหน้าด้านจ านวนเงินที่ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ัง กับการประเมินความส าคัญต่อ 

           ส่วนผสมทางการตลาดด้านราคา 
การประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง

การตลาดด้านราคา 
จ านวนเงินที่ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ัง 
r p ระดับความสัมพันธ์ 

ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ 0.065 0.191 ไม่มีความสัมพันธ์ 
ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 0.087 0.083 ไม่มีความสัมพันธ์ 

ราคาเหมาะสมกับภาพลักษณ์ของสินค้า 0.008 0.878 ไม่มีความสัมพันธ์ 
รวม 0.060 0.234 ไม่มีความสัมพันธ์ 

 *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 จากตารางที่ 4.43 แสดงผลการทดสอบหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของนักศึกษา
ชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าในด้านจ านวนเงินที่ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ังกับการ
ประเมนิความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านราคา มีค่า p มากกว่า .05 คือ 0.234 แสดงว่าการ
ประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์ กับจ านวนเงินที่ซื้อโฟ
มล้างหน้าต่อคร้ัง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
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 สมมติฐานข้อที่ 3.7 พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครท่ีซื้อโฟมล้างหน้า
ด้านจ านวนเงินท่ีซื้อโฟมล้างหน้าต่อครั้ง มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสม
ทางการตลาดซึ่งประกอบด้วยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

Ho: พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าด้านจ านวนเงินที่ซื้อโฟ
มล้างหน้าต่อคร้ัง ไม่มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย 
H1: พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าด้านจ านวนเงินที่ซื้อโฟ
มล้างหน้าต่อคร้ัง มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย 

ตารางที่ 4.44 : แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟม  
         ล้างหน้าด้านจ านวนเงินที่ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ัง กับการประเมินความส าคัญต่อ 

          ส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
การประเมินความส าคัญส่วนผสมทางการตลาด

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
จ านวนเงินที่ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ัง 
r p ระดับความสัมพันธ์ 

หาซื้อง่าย 0.002 0.965 ไม่มีความสัมพันธ์ 
สถานที่จัดจ าหน่ายสามารถหาซื้อสินค้าอ่ืนๆและ

ท ากิจกรรมอื่นที่ต้องการได้ในคราวเดียวกัน 
0.021 0.677 ไม่มีความสัมพันธ์ 

ความสะดวกในเข้าไปซื้อสินค้า 0.054 0.278 ไม่มีความสัมพันธ์ 
ความสะอาดของสถานที่จ าหน่าย 0.136 0.006 ต่ ามาก 

การบริการของพนักงาน 0.106 0.035 ต่ ามาก 
การจัดเรียงสินค้าสวยงาม 0.097 0.053 ไม่มีความสัมพันธ์ 

รวม 0.091 0.070 ไม่มีความสัมพันธ์ 

 จากตารางที่ 4.44 แสดงผลการทดสอบหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของนักศึกษา
ชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าในด้านจ านวนเงินที่ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ังกับการ
ประเมนิความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่า p มากกว่า .05 คือ 
0.070 แสดงว่าการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์ กับ
จ านวนเงินที่ซื้อโฟม ล้างหน้าต่อคร้ัง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
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 สมมติฐานข้อที่ 3.8 พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครท่ีซื้อโฟมล้างหน้า
ด้านจ านวนเงินท่ีซื้อโฟมล้างหน้าต่อครั้ง มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสม
ทางการตลาดซึ่งประกอบด้วยด้านส่งเสริมการตลาด 

Ho: พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าด้านจ านวนเงินที่ซื้อโฟ
มล้างหน้าต่อคร้ัง ไม่มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้าน
ส่งเสริมการตลาด 
H1: พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าด้านจ านวนเงินที่ซื้อโฟ
มล้างหน้าต่อคร้ัง มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้าน
ส่งเสริมการตลาด 

ตารางที่ 4.45 : แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟม  
          ล้างหน้าด้านจ านวนเงินที่ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ัง กับการประเมินความส าคัญต่อ 

           ส่วนผสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด 

การประเมินความส าคัญส่วนผสมทางการตลาด
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

จ านวนเงินที่ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ัง 

r p ระดับความสัมพันธ์ 
การน าบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักมาโฆษณา -0.027 0.594 ไม่มีความสัมพันธ์ 

การน าข้อมูลทางวิชาการมาสนับสนุน 0.020 0.686 ไม่มีความสัมพันธ์ 
การเพิ่มปริมาณแต่ราคาเท่าเดิม -0.029 0.557 ไม่มีความสัมพันธ์ 

การลดราคาพิเศษ -0.019 0.698 ไม่มีความสัมพันธ์ 
โปรโมชั่น ซื้อ 1 แถม 1 -0.062 0.219 ไม่มีความสัมพันธ์ 

การให้ของสมนาคุณ/ให้ของแถม -0.032 0.529 ไม่มีความสัมพันธ์ 
การเล่นเกม/จับรางวัล ชิงโชค -0.026 0.606 ไม่มีความสัมพันธ์ 

การแจกสินค้าตัวอย่างทดลองใช ้ -0.015 0.770 ไม่มีความสัมพันธ์ 
มีพนักงานขายให้ค าแนะน า 0.176 0.000 ต่ ามาก 

การจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น ประกวด, เปิดตัว, 
ตรวจสภาพผิว 

0.140 0.005 ต่ ามาก 

การจัดกิจกรรมไปตามโรงเรียน, มหาวิทยาลัย 0.068 0.172 ไม่มีความสัมพันธ์ 
การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์, นสพ., 

วิทยุ, นิตยสาร 
0.041 0.413 ไม่มีความสัมพันธ์ 

รวม 0.028 0.583 ไม่มีความสัมพันธ์ 



112 

 

จากตารางที่ 4.45 แสดงผลการทดสอบหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของนักศึกษา
ชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าในด้านจ านวนเงินที่ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ังกับการ
ประเมนิความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด มีค่า p มากกว่า .05 คือ 0.583 
แสดงว่าการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์ กับจ านวน
เงินที่ซื้อโฟม ล้างหน้าต่อคร้ัง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

 



บทที ่5 
สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการซื้อและการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการ 
ตลาดของนักศึกษาชายที่ซื้อโฟมล้างหน้าเขตกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์เพื่อ ต้องการศึกษา
การประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด และพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าของ
นักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์ และความสัมพันธ์
ของการประเมินความ ส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าของ
นักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหา นคร เป็นการศึกษาแบบ Survey Research โดยศึกษากลุ่มตัวอย่างที่
เป็นนักศึกษาชายในมหาวิทยาลัยเขตกรุงเทพมหานครอายุ 15 ปีขึ้นไป มีการที่ซื้อโฟมล้างหน้า
ภายใน 3 เดือนที่ผ่านมา โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่างโดยการเปิดตาราง Taro 
Yamane และสุ่มเลือกสถานที่ในการส ารวจ 10 มหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานครโดย โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการส ารวจ โดยแบ่งค า  ถามออกเป็น 3 ส่วน คือส่วนที่ 1 เป็นค าถาม
ด้านประชากร ศาสตร์ ส่วนที่ 2 เป็นค าถามด้านพฤติกรรมการซื้อ และส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับ
การประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด  ได้มีการเก็บแบบสอบถามในช่วงเดือน 
พฤศจิกายน-ธันวาคม 2552 โดยแบ่งโควตาในการเก็บแบบ สอบถาม มหาวิทยาลัยละ 40 ตัวอย่าง 
ใช้การสัมภาษณ์แบบตัวต่อตัว (Face to Face) และน ามาลงรหัส ประมวล ผล โดยใช้โปรแกรม
คอมพิว เตอร์  (SPSS) ในการประมวลผล ใช้การบรรยายผลด้วยวิธีพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน 
วิธีพรรณนาอธิบายโดยใช้ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และใชว้ิธีสถิติเชิงอนุมานในการอธิบายผลโดยก าหนดนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยการทดสอบสมมติฐาน t-test เพื่อวิเคราะห์ความแปรปรวน และการหาค่า ค่าสัม
ประสิทธ์ (Correlation) เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัวแปร  
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สรุปผลการศึกษา 

 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
 ด้านประชากรศาสตร์ 
 นักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าภายใน 3 เดือนที่ผ่านมา จ านวนกลุ่ม
ตัวอย่าง 400 คนผลจากการศึกษาพบว่า โดยส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง  20-24 ปี คิดเป็นร้อยละ 12.8 
การศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 87.3 และมีรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน 5,000-10,000บาท 
ร้อยละ 44.8 

 ด้านพฤติกรรมการการซื้อ 
 ประเภทของโฟมล้างหน้าที่ซื้อมากที่สุด คือ ชนิดที่มีฟอง คิดเป็นร้อยละ 73.8 โดย ยี่ห้อที่
นิยมซื้อมากที่สุดคือ Nivea คิดเป็นร้อยละ 32.5 เหตุผลที่ส าคัญในการซื้อเพื่อท าความสะอาดผิวหน้า 
คิดเป็นร้อยละ 76 มีความถี่ในการซื้อโฟมล้างหน้าที่ 1 คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 52 ซื้อจากร้าน
สะดวกซื้อ คิดเป็นร้อยละ 28 โดยซื้อขนาด 100กรัม คิดเป็นร้อยละ 32 ซึ่งมีการซื้อเฉลี่ยคร้ังละ 1 
หลอด โดยราคาเฉลี่ยที่ซื้อคือราคา 203 บาท 

 ด้านส่วนผสมทางการตลาด 
 ด้านผลิตภัณฑ์ ผลการวิเคราะห์พบว่า การประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด
ของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความส าคัญมาก คือ ยี่ห้อเป็นที่รู้จัก ลักษณะของเน้ือโฟม 
ล้างออกง่าย มีส่วนผสมของวิตามิน เช่น A B C มีสูตรเฉพาะเหมาะกับสภาพผิว มีคุณสมบัติในการ
รักษาหรือแก้ปัญหาบนใบหน้า เช่น สิว ฝ้า จุดด่างด าบนใบหน้า มีคุณสมบัติหลายอย่างในหลอด
เดียว มีสถาบันรับรอง เช่น อย. สถาบันวิจัยต่างๆ พกพาสะดวก ฉลาก บอกสรรพคุณชัดเจน 
(ค่าเฉลี่ย 3.47 3.70 4.14 3.76 4.10 4.05 3.75 4.15 3.46 และ3.95) ข้อที่ส าคัญมากที่สุดส าหรับกลุ่ม
นักศึกษาชายคือเร่ือง ประสิทธิภาพในการท าความสะอาด (ค่าเฉลี่ย 4.36) 
 ด้านราคา ผลการวิเคราะห์พบว่า  การประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดของ
นักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความส าคัญมาก กับ ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณ 
ภาพ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ และราคาเหมาะสมกับภาพลักษณ์ของสินค้า (ค่าเฉลี่ย 4.07 3.96 
และ3.89) 
 ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ผลการวิเคราะห์พบว่า การประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง
การตลาดของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความส าคัญมาก กับ หาซื้อง่าย  สถานที่จัด
จ าหน่ายสามารถหาซื้อสินค้าอ่ืนๆและท ากิจกรรมอื่นที่ต้องการได้ในคราวเดียวกัน ความสะดวกใน
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การเข้าไปซื้อสินค้า ความสะอาดของสถานที่จ าหน่าย การบริการของพนักงาน (ค่าเฉลี่ย 3.86 3.69 
3.76 3.74 3.50) 
 ด้านการส่งเสริมการขาย ผลการวิเคราะห์พบว่า การประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง
การตลาดของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความส าคัญมาก กับ การน าข้อมูลทางวิชาการ
มาสนับสนุน การเพิ่มปริมาณแต่ราคาเท่าเดิม การลดราคาพิเศษ โปรโมชั่น ซื้อ1 แถม1  การให้ของ
สมนาคุณ/ให้ของแถม การแจกสินค้าตัวอย่างทดลองใช้ มีพนักงานขายให้ค าแนะน า และการ
โฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ นสพ. วิทยุ นิตยสาร (ค่าเฉลี่ย 3.75 3.73 3.64 3.67 3.47 3.53 
3.51 3.66) 
 
 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1 นักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ท่ี
แตกต่างกัน มีการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดซึ่งประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย ต่อการเลือกซื้อโฟมล้างหน้า
แตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 อายุที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด
ด้าน ผลิตภัณฑ์ ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด
ด้าน ราคา ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 อายุที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด
ด้าน ช่องทางการจัดจ าหน่าย ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 อายุที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด
ด้าน การส่งเสริมการขาย ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.5 การศึกษาที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง
การตลาดด้าน ผลิตภัณฑ์ ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.6 การศึกษาที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง
การตลาดด้าน ราคา ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.7 การศึกษาที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง
การตลาดด้าน ช่องทางการจัดจ าหน่าย ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.8 การศึกษาที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง
การตลาดด้าน การส่งเสริมการขาย ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 
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สมมติฐานข้อที่ 1.9 รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อ
ส่วนผสมทางการตลาดด้าน ผลิตภัณฑ์ ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.10 รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อ
ส่วนผสมทางการตลาดด้าน ราคา ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.11 รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อ
ส่วนผสมทางการตลาดด้าน ช่องทางการจัดจ าหน่าย ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.12 รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันการประเมินความส าคัญต่อ
ส่วนผสมทางการตลาดด้าน การส่งเสริมการขาย ต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 2 นักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ท่ี
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 2.1 อายุ ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 
สมมติฐานข้อที่ 2.2 ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า

แตกต่างกัน 
สมมติฐานข้อที่ 2.3 รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้าง

หน้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 3 พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครท่ีซื้อโฟมล้างหน้ามี
ความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดซึ่งประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย ท่ีมีต่อการซื้อโฟ
มล้างหน้า 

สมมุติฐานข้อที่ 3.1 พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าใน
เร่ืองจ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อต่อคร้ัง  มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

สมมติฐานข้อที่ 3.2 พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าใน
เร่ืองจ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อต่อคร้ัง  มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง
การตลาด ด้านราคา 

สมมติฐานข้อที่ 3.3 พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าใน
เร่ืองจ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อต่อคร้ัง  มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง
การตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
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 สมมติฐานข้อที่ 3.4 พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าใน
เร่ืองจ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อต่อคร้ัง  มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง
การตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย 

สมมุติฐานข้อที่ 3.5 พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าใน
เร่ืองจ านวนเงินที่ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ัง  มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสม
ทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

สมมติฐานข้อที่ 3.6 พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าใน
เร่ืองจ านวนเงินที่ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ัง  มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสม
ทางการตลาด ด้านราคา 

สมมติฐานข้อที่ 3.7 พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าใน
เร่ืองจ านวนเงินที่ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ัง  มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสม
ทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 สมมติฐานข้อที่ 3.8 พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อโฟมล้างหน้าใน
เร่ืองจ านวนเงินที่ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ัง  มีความสัมพันธ์กับการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสม
ทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย 

 
อภิปรายผล 

สมมติฐานข้อที่ 1 นักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ท่ี
แตกต่างกัน มีการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดซึ่งประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย ต่อการเลือกซื้อโฟมล้างหน้า
แตกต่างกัน 
 ผลการศึกษาพบว่านักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกันมีการประเมิน
ความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกันในด้าน ผลิตภัณฑ์ และ
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ในส่วนของระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทาง
การตลาดต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกันในด้าน ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการ 
ตลาดต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกันในด้าน ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ทั้งนี้เน่ืองจากความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์นั้น มีผลต่อการประเมินความส าคัญ
ต่อสวนผสมทางการตลาดต่อการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน จากการศึกษาของ (จักรกฤษณ์ คุปตะ



118 

 

พันธ์, 2547) เร่ือง“ทัศนคติและพฤติกรรมที่มีผลต่อการเลือกซื้อโฟมล้างหน้าในทัศนะของกลุ่ม
วัยรุ่นหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร”ที่พบว่าผู้หญิงวัยรุ่นที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ที่ประกอบด้วย  
อายุ ระดับการศึกษา สถาบันการศึกษาและรายได้ที่แตกต่างกัน มีทัศนคติทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาดซึ่งประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการ 
ตลาด ต่อการเลือกซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาคร้ังนี้ที่พบว่านักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครที่มีความแตก 
ต่างกันด้านประชากรศาสตร์มีการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดต่อการซื้อโฟมล้าง
หน้าแตกต่างกันในด้าน ผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

และไม่สอดคล้องกันในด้าน ราคา และการส่งเสริมการขาย เน่ืองจากการศึกษาเร่ือง 
“พฤติกรรมการซื้อและการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดของนักศึกษาชายที่ซื้อ
โฟม 
ล้างหน้าเขตกรุงเทพมหานคร” กับการศึกษาของ (จักรกฤษณ์ คุปตะพันธ์, 2547)  กลุ่มตัวอย่างที่
ศึกษามีความแตกต่างกัน ส าหรับการศึกษาคร้ังนีศ้ึกษากลุ่มนักศึกษาชาย และลักษณะทางประชากร 
ศาสตร์ด้าน อายุส่วนใหญ่ที่สูงกว่าอยู่ที่ช่วง 20-24 ปี การศึกษาที่สูงกว่าส่วนใหญ่อยู่ที่ระดับปริญญา
ตรี และรายได้ที่มากกว่าส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ที่ 5,000-10,000 บาท ในขณะที่การ ศึกษาของ 
(จักรกฤษณ์ คุปตะพันธ์, 2547) ศึกษากลุ่มวัยรุ่นผู้หญิงส่วนใหญ่มีอายุอยู่ที่ช่วง 13-15 ปี ระดับ
การศึกษามัธยมปลายเป็นส่วนใหญ่และรายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 3,000 บาท จึงมีผลท าให้การ
ประเมินส่วนผสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

 
สมมติฐานข้อที่ 2 นักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ท่ี

แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าแตกต่างกัน 
 ผลการศึกษาพบว่า นักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าที่
แตกต่างกัน ทั้งในด้านอายุ การศึกษา และรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ 
(จักรกฤษณ์ คุปตะพันธ์, 2547) เร่ือง “ทัศนคติและพฤติกรรมที่มีผลต่อการเลือกซื้อโฟมล้างหน้าใน
ทัศนะของกลุ่มวัยรุ่นหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร”พบว่ากลุ่มวัยรุ่นหญิงที่มีลักษณะ
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าที่แตกต่างกัน ทั้งในด้านอายุ 
ระดับการศึกษา และรายได้ 
 สมมติฐานข้อที่ 3 พฤติกรรมของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานครท่ีซื้อโฟมล้างหน้า เร่ือง
จ านวนโฟมล้างหน้าท่ีซื้อต่อครั้ง และจ านวนเงินท่ีซื้อโฟมล้างหน้าต่อครั้งมีความสัมพันธ์กับการ
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ประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย ท่ีมีต่อการซื้อโฟมล้างหน้า 
 ผลการศึกษาพบว่า จ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อต่อคร้ัง มีความสัมพันธ์กับ การประเมิน
ความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ทั้งนี้สอดคล้องกับการศึกษา
ของ จักรกฤษณ์ คุปตะพันธ์ (2547) เร่ือง“ทัศนคติและพฤติกรรมที่มีผลต่อการเลือกซื้อโฟมล้างหน้า
ในทัศนะของกลุ่มวัยรุ่นหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร”พบว่าพฤติกรรมของผู้หญิงวัยรุ่นที่เลือกซื้อ 
โฟมล้างหน้า มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้หญิงวัยรุ่นทางด้านส่วนผสมทางการตลาดซึ่ง
ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดที่
มีต่อการซื้อโฟมล้างหน้า อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

พบว่ามีความสอดคล้องกับการศึกษาของ จักรกฤษณ์ คุปตะพันธ์ (2547) พบว่าทัศนคติด้าน
ส่งเสริมการขายไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าเร่ืองจ านวนการซื้อโฟมล้าง
หน้าต่อคร้ัง  

และไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ จักรกฤษณ์ คุปตะพันธ์ (2547) พบว่าทัศนคติในด้าน 

ราคามีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อ การศึกษาในครั้งนี้พบว่าการประเมินส่วนผสมทาง
การตลาดด้านราคาไม่มีความสัมพันธ์กับจ านวนเงินที่ซื้อโฟมล้างหน้าต่อคร้ัง เน่ืองจากพบว่ามี
ความแตกต่างกันในเรืองของกลุ่มตัวอย่างที่มีความแตกต่างกันการศึกษาครั้งน้ีเลือกศึกษากลุ่ม
นักศึกษาชาย และลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้าน อายุส่วนใหญ่ที่สูงกว่าอยู่ที่ช่วง 20-24 ปี 
การศึกษาที่สูงกว่าส่วนใหญ่อยู่ที่ระดับปริญญาตรี และรายได้ที่มากกว่าส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ที่ 
5,000-10,000 บาท ในขณะที่การศึกษาของ จักรกฤษณ์ คุปตะพันธ์ (2547) ศึกษากลุ่มวัยรุ่นผู้หญิงมี
อายุอยู่ที่ 13-15 ปี ระดับการศึกษามัธยมปลายเป็นส่วนใหญ่และรายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 3,000 
บาท จึงมีผลท าให้การความสัมพันธ์ระหว่างการประเมินส่วนผสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ
ซื้อ ไม่สอดคล้องกัน  

แต่การศึกษาคร้ังนี้มีการทดสอบสมมติฐานเร่ืองความสัมพันธ์ระหว่าง พฤติกรรมการซื้อ
เร่ืองจ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อต่อคร้ังกับการประเมินความส าคัญส่วนผสมทางการตลาด ด้าน 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย พบว่า การประเมินความส าคัญ
ส่วนผสมทางการตลาดด้าน ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับจ านวนโฟมล้างหน้าที่ซื้อต่อ
คร้ัง 
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ข้อเสนอแนะ 
 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
 ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายควรให้ความสนใจกับคุณสมบัติต่างๆที่ผู้บริโภคต้องการโดยเน้น
คุณสมบัติหลักของสินค้าคือประสิทธิภาพในการท าความสะอาด และสร้างความหน้าเชื่อถือให้กับ
สินค้า ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภค และท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้าได้ 
 ด้านราคา (Price) 
 ผู้ผลิต/ ผู้จัดจ าหน่ายสามารถตั้งราคาสินค้าให้สูงได้ แต่ทั้งนี้ขึ้นกับภาพลักษณ์ของตรายี่ห้อ
ของสินค้า หากมีภาพลักษณ์ที่ด ีตรายี่ห้อมีชื่อเสียงก็จะสามารถตั้งราคาให้สูงได้เช่นเดียวกัน เพื่อ
สร้างภาพลักษณ์ที่ดี แต่ทั้งนี้จะต้องไม่สูงจนเกินไป ทั้งนี้ต้องตั้งราคาให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย
ของสินค้าด้วยเพราะเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคค านึงถึง 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
 ผู้ผลิต/ ผู้จัดจ าหน่าย หากต้องการกระจากสินค้าเข้าถึงกับกลุ่มเป้าหมายกลุ่มนี้ควรเน้นการ
น าสินค้าเข้าจ าหน่ายในร้านสะดวกซื้อ และไฮเปอร์มาร์เก็ต เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่า เปอร์เซ็นการ
ซื้อของทั้ง 2 ช่องทางเกินร้อยละ 50 แต่อย่างไรก็ตามต้องค านึงถึงการหาซื้อง่าย สถานที่ที่สามารถ
อ านวยความสะดวกในด้านต่างๆให้กับผู้บริโภค และบริการของพนักงาน เป็นส าคัญ  
 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
 ผู้ผลิต/ ผู้จัดจ าหน่าย ต้องมีการท าการส่งเสริมการขายแบบบูรณาการครบเคร่ือง (Integrated 
Marketing Communications) ไปพร้อมๆ กัน จะท าให้สามารถกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคได้ดี 
ฉะนั้นในช่วงการวางตลาดอาจน ากลยุทธ์ต่างๆ เหล่านี้มาประสานกันอย่างครบเคร่ืองก็จะสามารถ
เร้าความสนใจและกระตุ้นให้เกิดการซื้อได้เป็นอย่างดี 

 จากการศึกษาครั้งน้ีพบว่าส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และช่องทางจัดจ าหน่าย
นั้นมีความสัมพันธ์กับกลุ่มตัวอย่างทั้งในเร่ืองด้านประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการซื้อในเร่ือง
ของจ านวนในการซื้อต่อคร้ัง กับช่องทางจัดจ าหน่าย ดังนั้น ปัจจัยประการแรกในการวางแผน
การตลาด คือ ต้องก าหนดผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายว่าเป็นกลุ่มใด ศึกษาถึงความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายว่ามีความต้องการผลิตภัณฑ์อย่างไร และพัฒนาสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการ
ของกลุ่มผู้บริโภคและส่งผ่านสินค้าไปยังผู้บริโภคได้ถูกกลุ่ม ส าหรับโฟมล้างหน้าที่จะตอบสนอง
ความต้องการของกลุ่มนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานคร นั้นต้องเน้นในเร่ืองของประสิทธิภาพการ
ท าความสะอาดเป็นพื้นฐานส าคัญ และควรเน้นในเร่ืองช่องทางการกระจายสินค้าให้ถึงกลุ่ม
ผู้บริโภค โดยเลือกช่องทางที่เหมาะกับกลุ่มผู้บริโภคเพื่อให้ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าได้ง่าย สะดวก 
และต้องค านึงถึงสถานที่หรือช่องทางในการจัดจ าหน่ายให้ว่าสอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อของ
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ผู้บริโภค (โดยเฉพาะช่องทางร้านสะดวกซื้อและไฮเปอร์มาร์เก็ตซึ่งเป็นที่นิยมในการซื้อโฟมล้าง
หน้าของกลุ่มตัวอย่าง)  ดังนั้น ผู้ประกอบการทั้งที่เป็นผู้ผลิต / ผู้จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์โฟมล้างหน้า 
ควรศึกษาความต้องการให้แน่ชัด และก าหนดคุณสมบัติของสินค้าให้ตรงตามความต้องการ เพื่อที่ 
จะได้เลือกใช้กลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายและสามารถ
กระจายสินค้าได้ตรงกลุ่มเป้าหมายที่สุด 
  

 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1.  ควรมีการศึกษาถึงความคาดหวังของกลุ่มผู้บริโภคที่มีต่อโฟมล้างหน้าที่ยังไม่สามารถ
ตอบสนองความต้องการ หรือ ต้องการเพิ่มจากผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่  
 2. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจระหว่างการเลือกใช้โฟมล้างหน้าที่มีฟองและ
ชนิดที่ไม่ฟอง ว่าชนิดใดมีความพึงพอใจมากกว่ากัน เพราะเหตุใด เน่ืองจากตลาดโฟมล้างหน้าแบบ
ไม่มีฟองมีการขยายตัวเพิ่มขึ้น และเพื่อน าผลการวิจัยไปใช้ในการวางแผนการตลาดและพัฒนา
สินค้าต่อไป 
 3. ปัจจัยใดหรือเหตุผลใดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อตรายี่ห้อโฟมล้างหน้า 
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ภาคผนวก 
แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย 

 
เร่ือง 

 
พฤติกรรมการซื้อและการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดของนักศึกษาชายท่ีซื้อ 

โฟมล้างหน้าเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าชี้แจง 
แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดและ
พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้าของนักศึกษาชายเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลที่ได้จากการวิจัยนี้จะ
เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจโฟมล้างหน้า เพื่อน าไปปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สนอง
กับความต้องการของผู้บริโภคตลอดจนน าไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้ประสบ
ความส าเร็จ ดังนั้นผู้วิจัยจึงขอความร่วมมือจากท่านช่วยกรอกแบบสอบถามที่ประกอบด้วย 3 ขั้น 
ตอนดังน้ี 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์โฟมล้างหน้า 
ตอนที่ 3 การประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดต่อการซื้อโฟมล้างหน้า 
อนึ่งผู้วิจัยจะน าค าตอบของท่านไปใช้เพื่อการศึกษาโดยผู้ตอบแบบสอบถามจะไม่มีผล 

กระทบ หรือความเสียหายจากการตอบแบบสอบถามนี้แต่ประการใด และจะเป็นการน าเสนอผล 
การวิจัยเป็นภาพโดยรวมเท่านั้น 

ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า จะได้รับความร่วมมือจากท่านด้วยดีในการตอบแบบสอบถามให้
ครบทุกตอน และขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสนี้ 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง  พฤติกรรมการซื้อและการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดของนักศึกษาชายที่
ซื้อโฟมล้างหน้าเขตกรุงเทพมหานคร 

ตอนท่ี 1  ข้อมูลทางประชากรศาสตร์  
ค าชี้แจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย O หรือ X หน้าข้อความที่ต้องการเลือกหรือเติมค าตอบลงในช่องว่าง
ให้ตรงกับสภาพความเป็นจริงของท่าน 

a. ภายใน 3 เดือนที่ผ่านมาคุณมีการซื้อโฟมล้างหน้าหรือไม่   
1 มี (สัมภาษณ์ข้อต่อไป) 2 ไม่มี  (ปิดการสัมภาษณ์) 

 
b. เพศ   

1 ชาย 2 หญิง (ปิดการสัมภาษณ์) 
    
1. อายุ 

1 15-19 ปี 2 20-24 ปี 3 25-29 ป ี 4 30 ปี ขึ้นไป 
 
2. การศึกษา 

 
3. รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 

 
 

 
 
 
 
 

1 ปริญญาตรี 2 ปริญญาโท 3 ปริญญาเอก 

1 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท 2 5,001-10,000 บาท 3 10,001-15,000 บาท 
4 15,001-20,000 บาท 5 20,001-25,000 บาท 6 มากกว่า 25,000 บาท 
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ตอนท่ี 2  พฤติกรรมการซื้อโฟมล้างหน้า 
ค าชี้แจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย O หรือ X หน้าข้อความที่ต้องการเลือกหรือเติมค าตอบลงในช่องว่าง
ให้ตรงกับสภาพความเป็นจริงของท่าน 

4. ปัจจุบันคุณซื้อโฟมล้างหน้าประเภทใดบ่อยที่สุด 
1 โฟมล้างหน้าชนิดที่มีฟอง 2 โฟมล้างหน้าชนิดไม่มีฟอง 

 
5. ปัจจุบันคุณซื้อโฟมล้างหน้ายี่ห้อใดบ่อยที่สุด  

1 Pond’s 6 
Johnson pure 
essential 

11 Johnson PH 5.5 16 Gamier 

2 Biore 7 Dove 12 Nivea 17 Olay  
3 Johnson Clean&Clear 8 Scacare  13 Smooth E 18 อ่ืนๆ ระบุ............... 
4 Eucerin 9 Eversense 14 Tea Tree   
5 L’Oreal 10 Neutrogena 15 Pias Honey Meal   

 
6. เหตุผลส าคัญที่เลือกซื้อโฟมล้างหน้ายี่ห้อที่คุณใช้อยู่ในปัจจุบัน คือข้อใด (ตอบได้มากกว่า 1 
ค าตอบ) 

1 เพื่อท าความสะอาดผิวหน้า 4 เพื่อรักษาผิวหน้า 7 อ่ืนๆ(ระบุ......................) 
2 เพื่อป้องกันสิว 5 เพื่อเพิ่มความชุ่มชื้นให้ผิวหน้า   
3 เพื่อป้องกันหน้ามัน 6 เพื่อท าให้ผิวหน้าขาวขึ้น   

 
7. คุณซื้อโฟมล้างหน้าบ่อยเพียงไร (ตอบได้เพียง 1 ค าตอบ) 

 
8.คุณซื้อโฟมล้างหน้าจากแหล่งใดต่อไปนี้ บ่อยที่สุด  
1 ซูเปอร์มาร์เก็ต เช่น Top’s, Home freshmart, Foodland 6 ศูนย์การค้าขายส่ง เช่น Makro 
2 ไฮเปอร์มาร์เก็ต เช่น Carrefour, Lotus, Big C 7 ร้านขายของช า 
3 ร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-11, Family Mart 8 ร้านมินิมาร์ทในปั๊มน้ ามัน 
4 ร้านขายยา 9 อ่ืนๆระบุ................................ 
5 ร้าน Boots หรือ Watsons   

1 2 คร้ังต่อเดือน 2 1 คร้ังต่อเดือน 3 2 เดือนต่อ 1 คร้ัง 4 อ่ืนๆระบุ......................... 
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9. คุณซื้อโฟมล้างหน้า ขนาดใดบ่อยที่สุด  
1 50 กรัม 4 200 กรัม 7 4 ออนซ์ 
2 100 กรัม 5 1 ออนซ์ 8 8 ออนซ์ 
3 150 กรัม 6 2 ออนซ์ 9 อ่ืนๆระบุ...................................... 
 
10. คุณซื้อโฟมล้างหน้าคร้ังละกี่หลอด...................................หลอด 
 
11. คุณซื้อโฟมล้างหน้าในแต่ละคร้ัง เป็นเงินปริมาณเท่าไร...................................................บาท 
 

 
ตอนท่ี 3 : การประเมินความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาด 
ส่วนของแบบสอบถามส่วนน้ี เป็นการสอบถามถึงคิดเห็นในการประเมินความส าคัญต่อส่วนผสม
ทางการตลาดของท่านที่มีต่อการซื้อโฟมล้างหน้าในด้านต่างๆโดยมีระดับความส าคัญดังนี้ 
 ระดับ 5  หมายถึง   ส าคัญมากที่สุด 
 ระดับ 4  หมายถึง  ส าคัญมาก 
 ระดับ 3  หมายถึง   ส าคัญปานกลาง 
 ระดับ 2  หมายถึง  ส าคัญน้อย 
 ระดับ 1   หมายถึง  ส าคัญน้อยที่สุด 
ค าชี้แจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย O หรือ X บนคะแนนระดับความส าคัญที่ท่านให้ตรงกับสภาพความ
เป็นจริงของคุณ ที่คุณใช้พิจารณาในการซื้อโฟมล้างหน้า 

4P’s 
ส าคัญ 

น้อยที่สุด 
ส าคัญ
น้อย 

ส าคัญ
ปานกลาง 

ส าคัญ
มาก 

ส าคัญ 
มากที่สุด 

12. ด้านผลติภัณฑ์โฟมล้างหน้า (Product)      
12.1 กลิ่นหอม 1 2 3 4 5 
12.2 มีให้เลือกหลายสูตร 1 2 3 4 5 
12.3 ยี่ห้อเป็นที่รู้จัก 1 2 3 4 5 
12.4 ลักษณะของเน้ือโฟม 1 2 3 4 5 
12.5 ประสิทธิภาพในการท าความสะอาด 1 2 3 4 5 
12.6 ล้างออกง่าย 1 2 3 4 5 
12.7 มีส่วนผสมของสมุนไพร 1 2 3 4 5 
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12.8 มีส่วนผสมของวิตามิน เช่น A, B, C, 1 2 3 4 5 
12.9 มีส่วนผสมใหม่ๆ ที่ยี่ห้ออ่ืนไม่มี  1 2 3 4 5 
12.10 มีสูตรเฉพาะเหมาะกับสภาพผิว 1 2 3 4 5 
12.11 มีคุณสมบัติในการรักษาหรือแก้ปัญหาบนใบหน้า เช่น 
สิว, ฝ้า, จุดด่างด าบนใบหน้า 

1 2 3 4 5 

12.12 มีคุณสมบัติหลายอย่างในหลอดเดียว 1 2 3 4 5 
12.13 มีสถาบันรับรอง เช่น อย. สถาบันวิจัยต่างๆ 1 2 3 4 5 
12.14 พกพาสะดวก 1 2 3 4 5 
12.15 ลักษณะบรรจุภัณฑ์ เช่น สีสัน, รูปทรง, ความทันสมัย 1 2 3 4 5 
12.16 ฉลาก บอกสรรพคุณชัดเจน 1 2 3 4 5 
13. ด้านราคา (Price)      
13.1 ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ 1 2 3 4 5 
13.2 ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 1 2 3 4 5 
13.3 ราคาเหมาะสมกับภาพลักษณ์ของสินค้า 1 2 3 4 5 
14. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)      
14.1 หาซื้อง่าย 1 2 3 4 5 
14.2 สถานที่จัดจ าหน่ายสามารถหาซื้อสินค้าอ่ืนๆและท า
กิจกรรมอื่นที่ต้องการได้ในคราวเดียวกัน 

1 2 3 4 5 

14.3 ความสะดวกในการเข้าไปซื้อสินค้า 1 2 3 4 5 
14.4 ความสะอาดของสถานที่จ าหน่าย 1 2 3 4 5 
14.5 การบริการของพนักงาน 1 2 3 4 5 
14.6 การจัดเรียงสินค้าสวยงาม 1 2 3 4 5 
15. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)      
15.1 การน าบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักมาโฆษณา 1 2 3 4 5 
15.2 การน าข้อมูลทางวิชาการมาสนับสนุน 1 2 3 4 5 
15.3 การเพิ่มปริมาณแต่ราคาเท่าเดิม 1 2 3 4 5 
15.4 การลดราคาพิเศษ 1 2 3 4 5 
15.5 โปรโมชั่น ซื้อ 1 แถม 1 1 2 3 4 5 
15.6 การให้ของสมนาคุณ/ให้ของแถม 1 2 3 4 5 
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15.7 การเล่นเกม/จับรางวัล ชิงโชค 1 2 3 4 5 
15.8 การแจกสินค้าตัวอย่างทดลองใช้ 1 2 3 4 5 
15.9 มีพนักงานขายให้ค าแนะน า 1 2 3 4 5 
15.10 การจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น ประกวด, เปิดตัว, ตรวจ
สภาพผิว 

1 2 3 4 5 

15.11 การจัดกิจกรรมไปตามโรงเรียน, มหาวิทยาลัย 1 2 3 4 5 
15.12 การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์, นสพ., วิทยุ, 
นิตยสาร 

1 2 3 4 5 

 
ขอขอบพระคุณท่ีให้ความร่วมมือในการตอบข้อมูลเพื่อการศึกษาในครั้งน้ีครับ 



ข้อมูลประวัติผู้แต่ง 
 

ชื่อ – นามสกุล นาย ประธาน  ขาวแก้ว 
วัน เดือน ปี ที่เกิด    วันที่ 17 เดือนมกราคม พ.ศ. 2521 
สถานที่เกิด     จังหวัดกรุงเทพหานคร 
ประวัติการศึกษา   บริหารธุรกิจ สาขาวิชาการจัดการ มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต 
                              บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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