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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาถึงความแตกต่างของปัจจัยทางด้านลักษณะ
ส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานี   
และ 2) ศึกษาระดับความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาดที่ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานี  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั ้งนี ้แยกออกเป็นในส่วน 
ของผู้บริโภค จำนวนทั้งหมด 385 ตัวอย่าง และกลุ่มผู้ประกอบการรายย่อยหรือคู่สตาร์ทอัพ จำนวน 5 ตัวอย่าง 
เครื่องมือในการศึกษาวิจัยของกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคใช้แบบสอบถามและกลุ่มผู้ประกอบการรายย่อยหรือคู่
สตาร์ทอัพ ใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึก สถิติที่ใช้ในการวิจัย คือ สถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์สมการถดถอย
พหุคูณ ณ ระดับนัยสำคัญ 0.05 

ผลการวิจัยพบว่า 1) ความแตกต่างของปัจจัยทางด้านลักษณะส่วนบุคคล เมื ่อพิจารณาถึงพฤติกรรม 
ในการซื ้อสบู ่สมุนไพรของผู ้บริโภค พบว่า ส่วนใหญ่รู ้จ ักผลิตภัณฑ์สบู ่สมุนไพรจากการแนะนำของเพื ่อน  
โดยวัตถุประสงค์หลักในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพราะเชื่อมั่นในคุณภาพและหาซื้อได้ตามห้างสรรพสินค้า สำหรับ
เกณฑ์ในการเลือกซื้อจะพิจารณาจากสรรพคุณและกลิ่นของผลิตภัณฑ์ การลดราคา คือ การส่งเสริมการขาย 
ที ่ต ้องการ ผู ้บร ิโภครับรู ้ข ้อมูลเกี ่ยวกับสบู่สมุนไพรจากทางโทรทัศน์ และเลือกใช้สบู ่สม ุนไพรขมิ ้นชัน  
2) การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร จำแนกตามส่วนประสมทางการตลาด ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับกลิ่นของสมุนไพร 
ราคามีความคุ้มค่ากับปริมาณที่ได้รับ มีสินค้าเพียงพอ มีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ผู ้ขายมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 
ในการให้บริการอย่างเต็มใจ มีการติดป้ายราคาอย่างชัดเจนและความถูกต้องในการชำระเงิน ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
ของกลุ่มผู้ประกอบการรายย่อยหรือคู่สตาร์ทอัพ เมื่อเปรียบเทียบกับผู้บริโภคสบู่สมนุไพรก้อน พบว่า ผู้ประกอบการ
รายย่อยส่วนใหญ่มีการจำหน่ายผลิตภัณฑ์ออกมาหลายรูปแบบและมีกลิ่นเฉพาะของสมุนไพร มีการแสดงราคา 
ที่ชัดเจนและมีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับปริมาณที่ได้รับ มีช่องทางการจัดจำหน่ายสินค้าทางออนไลน์และมีสินค้า
เพียงพอต่อผู้บริโภค มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย เฟซบุ๊ค อินสตาแกรม มีการให้บริการ 
เป็นกันเอง ความสุภาพ มีรูปแบบในการจัดโซนสินค้ามีความเป็นระเบียบ สะอาด ไม่ซับซ้อน มีบริการการจัดส่งสินค้า 
ถึงมือผู้ซื้อผ่านบริการขนส่งเอกชนและมีความถูกต้องในการชำระเงิน 

องค์ความรู้ที ่ได้จากการวิจัยในครั้งนี ้ คือ ความเชื ่อมั ่นในคุณภาพกลิ ่น ตลอดจนการหาซื้อได้ตาม
ห้างสรรพสินค้าเป็นปัจจัยหลักด้านพฤติกรรมในการซื้อสบู่สมุนไพรของผู้บริโภค ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีต่อผู้บริโภคในด้านของการตัดสินใจซื้อสบู่สมุนไพรก้อน ผลวิจัยชี้ให้เห็นความสำคัญในแต่ละด้านมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งความต้องการผลิตภัณฑ์ที่มีหลายรูปแบบ ผู้ประกอบการควรเน้นด้านสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ให้มีกลิ่นเฉพาะของสมุนไพรมีการแสดงราคาที่ชัดเจนและมีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับปริมาณที่ได้รับทำให้
ผู้บริโภคได้รับประโยชน์โดยตรง เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 

 
คำสำคัญ : ส่วนประสมทางการตลาด  การตัดสินใจซื้อ  ผู้บริโภคจังหวัดปทุมธานี  สบู่สมุนไพร 
 
 
 
 
 
 



Shawalit Toomthong.  (2022) .  A Study of Marketing Mix Related to Purchasing Decision of 
Herbal Soap Products in the Districts of Pathum Thani Province. Master of Business Administration 
(Business Administration). Advisor: Asst. Prof. Dr.Sakchai Naknok 
 

ABSTRACT 
This research is a quantitative research. The objectives were to 1) study the differences in consumer 

personal characteristics related to the purchasing decision of herbal soap products in Pathum Thani province, 
and 2) study the importance of the marketing mix in relation to the decision to purchase Herbal soap bar 
products in Pathum Thani province. The sample used in this research was divided into sections of consumers, 
in total, there were 385 individuals divided in 5 groups, the sample consisted of small business entrepreneurs 
and startup partners, in-depth interview were used the statistics used in the research were descriptive 
statistics, and the analysis used multiple regression equations at the significance level of 0.05. 

The results of the research showed that: 1) the study of the differences in personal characteristics 
of consumers related to the purchasing behavior of herbal soaps of revealed that most of them knew about 
herbal soap products from recommendations from their friends. The main reasons for purchasing the 
products were that they were confident in the quality, and value, and they could be purchased at 
department stores. The selection criteria were determined by the properties and smell of the products. Price 
reductions a desired type of promotion. Consumers get information about herbal soaps from television, and 
many choose to use turmeric herbal soap and the results of the analysis of the data on the importance of 
the marketing mix in relation to the purchasing decision of herbal soap products show that most consumers 
pay attention to the smell of herbs. The price should be appropriate with the quantity given. There are 
advertisements presented through various media. Sellers should have good interpersonal relationships and 
serve willingly. Price tags should be clearly labeled and payment accuracy ensured. The results of the data 
analysis comparing small entrepreneurs and startup partners to the herbal soap bar consumers revealed that 
most of the small entrepreneurs had a wide variety of products and had a specific smell of herbs. Prices 
were clearly displayed and they were cost-effective compared to the quantity received. There were online 
distribution channels and enough products for consumers. Advertising was done through social media such 
as Facebook and Instagram. The service was friendly and was polite and the product zones were well 
organized, clean and uncomplicated. Delivery service was available to customers through private transport 
services and with is valid payments. 

The knowledge gained from this research concerns the marketing mix towards consumers in terms 
of the decision to buy bars of herbal soap. The research results show the importance of each aspect 
influencing the consumers' purchasing decisions. Given that demand for products comes in many forms,  
entrepreneurs should focus on products that have specific herb smells, prices should be clearly displayed 
and the prices should be worthwhile compared to the amount of product received, allowing consumers to 
see the  benefits directly.  

 
Keywords: Marketing Mix, Purchase Decision, Consumers in Pathum Thani Province, Herbal Soap 
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กิตติกรรมประก าศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

รายงานการค้นคว้าอิสระ เรื่อง “การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานี” ส าเร็จลุล่วงได้ดี เนื่องจาก
ได้รับความช่วยเหลือและความอนุเคราะห์จากบุคคลเหล่านี้ 

ขอขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาตราจารย์ ดร.ศักดิ์ชาย นาคนก อาจารย์ที่ปรึกษารายงานการค้นคว้า
อิสระ ที่ให้ความช่วยเหลือ ให้ค าแนะน า ตรวจสอบและแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ ส่งผลให้รายงานการ
ค้นคว้าอิสระฉบับนี้ส าเร็จสมบูรณ์ด้วยดี 

ขอขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชาคริต  ศรีทอง ที่ให้เกียรติเป็นประธานกรรมการใน
การสอบ รายงานการค้นคว้าอิสระ และให้ค าแนะน าที่ดีต่อรายงานการค้นคว้าอิสระฉบับนี้ 

ขอขอบพระคุณผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมผลิตสบู่  ทั้ง 5 แห่ง ที่สละเวลาอันมีค่าใน
การให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการศึกษารวมทั้งเจ้าของหนังสือ เอกสาร และวิทยานิพนธ์ทุกเล่ม ที่ช่วย
ให้รายงานการค้นคว้าอิสระฉบับนี้มีความสมบูรณ์ 

ขอขอบพระคุณ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์  ในพระบรม
ราชูปถัมภ์ จังหวัดปทุมธานี ที่ให้โอกาสเพิ่มพูนความรู้ในการศึกษาเป็นอย่างดี 

ขอขอบพระคุณผู้ที่เกี่ยวข้องทุกท่าน ที่ให้ความช่วยเหลือในด้านต่าง  ทั้งการหาข้อมูล การให้
ก าลังใจและข้อเสนอแนะตลอดมา จนท าให้รายงานการค้นคว้าอิสระฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์ลงได้ 

สุดท้ายผู้วิจัยขอขอบพระคุณ บิดา มารดา และครอบครัว ที่เป็นก าลังใจ สนับสนุน ส่งเสริมมา
โดยตลอด คุณค่าและคุณประโยชน์ที่ได้รับจาก รายงานการค้นคว้าอิสระฉบับนี้ ผู้วิจัยขอยกความดีให้กับ
บุคคลข้างต้น 
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บทที่  1  
บทน ำ 

 
1.1  ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ  
 สบู่เกือบจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่เก่ำแก่ที่สุดในกำรใช้ท ำควำมสะอำดผิดหนัง เนื่องจำกมีกำรใช้
มำเป็นเวลำนำนหลำยพันปีในขณะเดียวกันน้ ำเปล่ำก็สำมำรถใช้ท ำควำมสะอำดร่ำงกำยช ำระสิ่ง
สกปรกและไขมันจำกผิวหนังได้ แต่บำงครั้งอำจไม่เพียงพอในกำรท ำควำมสะอำจผิวหนัง กำรใช้สบู่
เป็นประจ ำทุกวันจึงเป็นสุขอนำมัยประกำรหนึ่งแต่กำรเลือกใช้ที่เหมำะสมจะช่วยลดอำกำร ข้ำงเคียงที่
อำจเกิดขึ้นได้ เช่น อำกำรระคำยเคือง ผิวแห้ง ผิวหนังเกิดผื่น ผิวหนังอักเสบจำกกำรสัมผัส หรือ
แม้แต่ท ำให้ผิวหนังไวต่อสำรเคมีชนิดอ่ืน  ๆ ซึ่ งสบู่จะผลิตจำกกระบวนกำรแซพอนิ ฟิ เคชัน 
(Saponification) เป็นผลผลิตที่เกิดจำกกำรท ำปฏิกิริยำของไขมันกัลป์ด่ำง มีคุณสมบัติสำมำรถ 
ละลำยได้ทั้งในไขมันและน้ ำจึงน ำมำใช้ในกำรช ำระล้ำงสิ่งสกปรกจ ำพวกไขมันได้ โดยควำมแข็ง  หรือ
อ่อนของสบู่ขึ้นอยู่กับชนิดของไขมันที่น ำมำท ำปฏิกิริยำ สำมำรถละลำยและล้ำงออกด้วยน้ ำ  อำจมี
กำรผสมน้ ำหอมหรือสีลงไปเพื่อให้ได้กลิ่นหรือสีตำมที่ต้องกำร สบู่มีหลำยชนิดขึ้นอยู่กับ ส่วนผสมที่ใช้ 
 ประเทศไทยเป็นแหล่งผลิตสมุนไพรที่ส ำคัญแห่งหนึ่งของโลก มีพ้ืนที่จ ำนวนมำกที่เป็น
แหล่งที่มำกด้วยสมุนไพร จึงมีกำรน ำเอำสมุนไพรมำใช้เป็นส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ต่ำง  ๆ 
โดยเฉพำะกำรน ำเอำสมุนไพรมำผสมในสบู่ ซึ่งถือเป็นภูมิปัญญำของไทยที่น่ำยกยอง สบู่สมุนไพร จึง
ถือเป็นสินค้ำอีกชนิดหนึ่งที่มีผู้ผลิตหลำยรำยในประเทศ กำรน ำเอำสมุนไพรมำผสมในสบู่นั้น  จะต้อง
ผ่ำนกำรแยกสกัดเอำสำรที่ต้องกำรในสมุนไพรแต่ละตัวออกมำก่อนน ำไปใช้และยังมีข้อจ ำกัดอีกหลำย
ประกำร เช่น สำรธรรมชำติไม่คงตัวจะสลำยตัวได้ง่ำยในระยะเวลำอันสั้น ซึ่ง ควำมคงตัวจะขึ้นอยู่กับ
ชนิดของสมุนไพร อำยุ และช่วงเวลำของกำรเก็บสมุนไพร วิธีกำรสกัด กำรเตรียมสำรสกัดก่อนน ำมำ
ผลิต รวมทั้งปฏิกิริยำระหว่ำงสำรสกัดนั้นกับสำรเคมีตัวอ่ืนที่น ำมำผสมรวมกัน (ส ำนักงำน
คณะกรรมกำรอำหำรและยำ, 2551) 
 ส่วนแบ่งทำงกำรตลำดของสบู่นั้น กำรลงทุนท ำธุรกิจในกลุ่มสินค้ำนี้ ค่อนข้ำงเติบโตได้ง่ำย 
และมีควำมมั่นคงในระยะยำว ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับกำรท ำกำรตลำดของแต่ละแบรนด์สินค้ำด้วย โดยตลำด
รวมสบู่มีมูลค่ำประมำณ 14,032 ล้ำนบำท เติบโตจำกปีก่อนร้อยละ 3.24 แบ่งออกเป็นสบู่เหลว 
4,912 ล้ำนบำท เติบโตร้อยละ 5.62 สบู่ก้อน 9,120 ล้ำนบำท เติบโตร้อยละ 1.96 ซึ่งสบู่ก้อน
สมุนไพร คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 40.9 ของสบู่ก้อน หรือมีมูลค่ำ 3,737.68 ล้ำนบำท เติบโตร้อยละ 
17.2 ในขณะที่สบู่ก้อนอ่ืน ๆ (สบู่ควำมงำม, สบู่ส ำหรับเด็ก, สบู่ก้อนส ำหรับผู้ชำย ฯลฯ) มูลค่ำกว่ำ 
5,382.57 ล้ำนบำท ตลำดติดลบร้อยละ 6.4 (ประชำชำติธุรกิจ 2560) 
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 โดยยังมีผู้ประกอบกำรใหม่ ๆ เข้ำสู่ตลำดสบู่อย่ำงต่อเนื่อง ส ำหรับในด้ำนรำคำของสบู่ก้อน
สมุนไพรนั้นจะมีรำคำตั้งแต่ 30-350 บำท ตำมแต่วัตถุดิบ ส่วนผสมและกำรตั้งรำคำตำมแต่ละผู้ผลิต  
สบู่ไพร เช่น สบู่มะขำม สบู่ขมิ้น สบู่ว่ำนหำงจระเข้ เป็นต้น เป็นอีกกลุ่มที่กระแสค่อนข้ำงแรงและตลำด
เติบโตไว ถึงแม้ว่ำในปีนี้มีอัตรำกำรเติบโตที่ลดลง แต่ยังคงเป็นกลุ่มตลำดที่ใหญ่มำกอยู่ กำรท ำกำรตลำด
จะเป็นส่วนส ำคัญอย่ำงยิ่งที่จะท ำให้แบรนด์เป็นที่ยอมรับ และเข้ำถึงผู้บริโภคได้มำกขึ้น เจ้ำของแบรนด์
ต้องศึกษำกำรตลำด โดยใช้ทุก ๆ ช่องทำงให้คุ้มค่ำ ซึ่งปัจจุบันมีช่องทำงหลำกหลำยให้เลือกท ำกำรโฆษณำ  
ทั้งฟรีและเสียเงิน เริ่มแรกอำจต้องใช้ทุนในกำรโปรโมทพอสมควร เพ่ือให้เข้ำถึงผู้บริโภคได้ง่ำย 
 จนปัจจุบันเริ่มเข้ำมำมีบทบำทในกำรแข่งขันทำงกำรตลำดเพ่ิมขึ้น สบู่จัดอยู่ในกลุ่มสินค้ำ
อุปโภคบริโภค ซึ่งปัจจุบันสบู่เริ่มเข้ำมำมีส่วนแบ่งทำงกำรตลำดเพ่ิมข้ึนในส่วนของตลำดผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สุขภำพผิวและควำมงำม ในช่วงที่ผ่ำนมำสบู่นับเป็นสินค้ำอีกประเภทหนึ่งที่มีแนวโน้มเติบโตได้ดีทั้งตลำดใน
ประเทศและต่ำงประเทศ ซึ่งภำวะกำรแข่งขนัของตลำดสบู่อำศัยจุดเด่นของผลิตภัณฑ์เป็นหลัก 
 

 
 
ภำพที่ 1 แสดงส่วนแบ่งตลำดสบู่ภำยในประเทศไทย 2560 
 
 ด้วยเหตุนี้ ท ำให้ผู้ศึกษำมีควำมสนใจในกำรศึกษำถึงควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร โดยศึกษำผู้บริโภคที่อำศัยอยูในเขตจังหวัดปทุมธำนี เพรำะเป็นแหล่งวิสำหกิจ
ชุมชนที่อยู่ในเขตปริมณฑล มีขนำดเศรษฐกิจและสังคมที่ใหญ่ มีลักษณะประชำกรที่หลำกหลำยใน
หลำย ๆ ด้ำน เช่น กำรนับถือศำสนำ ระดับกำรศึกษำ สภำพเศรษฐกิจ สภำพสังคม  นอกจำกนี้ 
ประชำกรส่วนใหญ่ยังมีรำยได้เฉลี่ยค่อนข้ำงสูง ดังนั้น จึงท ำให้ประเมินได้ว่ำผู้บริโภคในเขตจังหวัด
ปทุมธำนี มีก ำลังซื้อ (Purchasing Power) โดยผลกำรศึกษำนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ผลิตในกำรน ำไป
เป็นแนวทำงในกำรตัดสินใจ วำงแผน ปรับปรุงกลยุทธ์ทำงกำรตลำดให้สำมำรถตอบสนองตรงกับ
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ควำมต้องกำรของผู้บริโภคต่อไป ซึ่งจะเป็นกำรเพ่ิมมูลค่ำตลำด เพ่ิมรำยได้ให้กับผู้ผลิต และเป็น
ประโยชน์ต่อผู้บริโภคท่ีได้บริโภคสินค้ำที่ตรงกับควำมต้องกำรของตนเองมำกที่สุด 
 
1.2  วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย   
 1.2.1 เพ่ือศึกษำถึงควำมแตกต่ำงของปัจจัยทำงด้ำนลักษณะส่วนบุคคลที่มีควำมสัมพันธ์
กับกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี จ ำแนกตำมลักษณะ
ส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อำยุ สถำนภำพ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ และรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน สอดคล้องกับ
ผลกำรวิจัยหัวข้อ 4.2 หน้ำที่ 62-78 
 1.2.2 เพ่ือศึกษำระดับควำมส ำคัญของส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ควำมสัมพันธ์กับกำร
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี  สอดคล้องกับผลกำรวิจัย
หัวข้อ 4.3 หน้ำที่ 79-140 
 
1.3  กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 1.3.1 ในกำรศึกษำผู้วิจัยได้ศึกษำทฤษฎีและงำนวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับกำรจัดกำรทำง
กำรตลำดที่มีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
ปทุมธำนี 
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ภำพที่ 1.2 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย  

 
 
 
 
 
 
 

1.4  สมมติฐำนของกำรวิจัย 
 1.4.1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่ประกอบไปด้วย เพศ สถำนภำพ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ รำยได้ 
ที่ต่ำงกันมีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
ปทุมธำนีแตกต่ำงกัน 
 1.4.2 ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดซึ่งประกอบไปด้วย ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ  
ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนบุคคล ด้ำนกำรสร้ำงและน ำเสนอ
ลักษณะทำงกำยภำพ ด้ำนกระบวนกำร มีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อสบู่สมุนไพรก้อนของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี 

 

ปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. สถำนภำพ 
3. อำย ุ
4. อำชีพ 
5. รำยได ้
6. ระดับกำรศึกษำ 

ปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด 
1. ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. ด้ำนรำคำ (Price) 
3. ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 
4. ด้ำนกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด (Promotion) 
5. ด้ำนบุคลำกร (People) 
6. ด้ำนกำรสร้ำงและน ำเสนอลักษณะทำง
กำยภำพ (Physical  Evidence and 
Presentation) 
7. ด้ำนกระบวนกำรจัดกำร (Process) 

กำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขต

จังหวัดปทุมธำนี 

ตัวแปรต้น   
(Independent Variables)   

ตัวแปรตำม 
(Independent Variables) 
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1.5  ขอบเขตของกำรวิจัย  
 1.5.1 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 
  กำรศึกษำครั้งนี้จะศึกษำถึงส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีควำมสัมพันธ์กับกำร
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี ผู้วิจัยได้ก ำหนดขอบเขต
กำรวิจัยไว้ ดังนี้ 
  1.5.1.1 ตัวแปรอิสระ คือ  
   1) ปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ 
    - เพศ 
    - อำยุ 
    - สถำนภำพ 
    - อำชีพ 
    - รำยได ้
    - ระดับกำรศึกษำ 
   2) ส่วนประสมทำงกำรตลำด ได้แก่ 
    - ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) 
    - ด้ำนรำคำ (Price) 
    - ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place or Distribution) 
    - ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 
    - ด้ำนบุคลำกร (People) 
    - ด้ำนกำรสร้ำงและน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence 
and Presentation) 
    - ด้ำนกระบวนกำรจัดกำร (Process) 
  1.5.1.2 ตัวแปรตำม คือ กำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคใน
เขตจังหวัดปทุมธำนี 
 1.5.2 ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
  1.5.2.1 ประชำกรที่ศึกษำ คือ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนในเขตจังหวัด
ปทุมธำนี 
  1.5.2.2 กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน
ในเขตจังหวัดปทุมธำนี จ ำนวน 385 คน ซึ่งได้จำกกำรค ำนวนตำมสูตรกลุ่มตัวอย่ำงตำมกรณีที่ไม่
ทรำบจ ำนวนประชำกร 
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 1.5.3 ขอบเขตด้ำนพ้ืนที่ 
  กำรศึกษำครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกศึกษำข้อมูลจำกผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนใน
เขตจังหวัดปทุมธำนี 
 1.5.4 ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ 
  ระยะเวลำในกำรด ำเนินกำรศึกษำวิจัย ตั้งแต่เดือน กรกฎำคม 2561 ถึง เดือน 
กรกฎำคม 2562 
 
1.6  ค ำจ ำกัดควำมที่ใช้ในกำรวิจัย 
 ในกำรศึกษำวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ให้ค ำนิยำมปฏิบัติกำร ดังนี้ 
 1.6.1 ส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix) หมำยถึง เครื่องมือทำงกำรตลำดที่
บริษัทนั้นสำมำรถควบคุมได้ โดยแบ่งออกเป็น 7 กลุ่ม หรือ “7Ps” ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) รำคำ 
(Price) กำรจัดจ ำหน่ำย (Place) กำรส่งเสริมกำรขำย (Promotion) ด้ำนบุคคล (People) ด้ำนกำร
สร้ำงและน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพ  (Physical Evidence and Presentation) และด้ำน
กระบวนกำร (Process) โดยแต่ละบริษัทสำมำรถผสมผสำนเครื่องมือเหล่ำนี้ ในกำรตอบสนองควำม
ต้องกำรและสร้ำงควำมพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำย (Kotler, 1997, p. 98) 
 1.6.2 ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) หมำยถึง สิ่งที่น ำมำเสนอขำยโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนอง
ควำมต้องกำรของลูกค้ำให้เกิดควำมพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งที่สำมำรถสัมผัสได้และสิ่งที่ไม่สำมำรถ
สัมผัส เช่น บรรจุภัณฑ์ รำคำ สี ตรำสินค้ำ คุณภำพ บริกำรและชื่อเสียงของผู้ขำยหรือผู้จัดจ ำหน่ำย 
ผลิตภัณฑ์อำจจะเป็น สินค้ำ บริกำร สถำนที่ บุคคล หรือควำมคิด ผลิตภัณฑ์ที่น ำเสนอขำยอำจจะมีที่
เป็นตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้ำ บริกำร ควำมคิด สถำนที่ องค์กรหรือ
บุคคล ผลิตภัณฑ์นั้นต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่ำ (Value) ในสำยตำของลูกค้ำจึงจะมี
ผลท ำให้ผลิตภัณฑ์นั้นสำมำรถขำยได ้
 1.6.3 ด้ำนรำคำ (Price) หมำยถึง จ ำนวนเงินหรือสิ่งอ่ืน ๆ ที่มีควำมจ ำเป็นต้องจ่ำยเพ่ือให้
ได้ผลิตภัณฑ์ หรือหมำยถึง คุณค่ำผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน รำคำเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจำก 
Product รำคำเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้ำ ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่ำงคุณค่ำ (Value) ของ
ผลิตภัณฑ์กับรำคำ (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้ำคุณค่ำสูงกว่ำรำคำผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น  
ผู้ก ำหนดกลยุทธ์ด้ำนรำคำต้องค ำนึงถึงคุณค่ำที่รับรู้ (Perceived Value) ในสำยตำของลูกค้ำ ซึ่งต้อง
พิจำรณำกำรยอมรับของลูกค้ำในคุณค่ำของผลิตภัณฑ์ว่ำสูงกว่ำรำคำผลิตภัณฑ์นั้น ต้นทุนสินค้ำและ
ค่ำใช้จ่ำยที่เกี่ยวข้อง กำรแข่งขัน ปัจจัยอ่ืน ๆ กลยุทธ์ด้ำนรำคำ ซึ่งนโยบำยและกลยุทธ์กำรตั้งรำคำ 
(Price Policies and Strategies) แนวทำงวิธีกำรและเทคนิคต่ำง ๆ ที่ใช้ในกำรตั้งรำคำมีมำกมำย
หลำยวิธี ซึ่งธุรกิจสำมำรถเลือกใช้ตำมควำมเหมำะสม 

2
5

5
1

6
5

6
1

7
9



 

V
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
B
5
3
1
7
0
1
1
1
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
1
3
1
1
2
5
6
5
 
1
5
:
4
4
:
2
2
 
/
 
s
e
q
:
 
2
5

 7 

 1.6.4 ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place or Distribution) หมำยถึง โครงสร้ำงของช่อง
ทำงกำรจัดจ ำหน่ำยสินค้ำซึ่งประกอบด้วยสถำบันและกิจกรรมใช้เพ่ือเคลื่อนย้ำยผลิตภัณฑ์และบริกำร
จำกองค์กำรไปยังตลำดสถำบันที่น ำผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลำดเป้ำหมำย คือ  สถำบันกำรตลำด  
ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในกำรกระจำยตัวสินค้ำประกอบด้วย กำรขนส่ง กำรคลังสินค้ำ และกำรเก็บรักษำ
สินค้ำคงคลัง 
 1.6.5 ด้ำนกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด (Promotion) หมำยถึง เครื่องมือกำรสื่อสำรเพ่ือ
สร้ำงควำมพึงพอใจต่อตรำสินค้ำ หรือบริกำร หรือควำมคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพ่ือจูงใจ 
(Persuade) ให้เกิดควำมต้องกำร เพ่ือเตือนควำมทรงจ ำ (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคำดว่ำจะมี
อิทธิพลต่อควำมรู้สึกควำมเชื่อและพฤติกรรมกำรซื้อหรือเป็นกำรติดต่อสื่อสำรเกี่ยวกับข้อมูลระหว่ำง
ผู้ขำยกับผู้ซื้อเพ่ือสร้ำงทัศนคติและพฤติกรรมกำรซื้อ กำรติดต่อสื่อสำรอำจใช้พนักงำนขำย 
(Personal Selling) ท ำกำรขำยและกำรติดต่อสื่ อสำรโดยไม่ ใช้คน (Nonpersonal Selling) 
เครื่องมือในกำรติดต่อสื่อสำรมีหลำยประกำร องค์กำรอำจเลือกใช้หนึ่งหรือหลำยเครื่องมือ ซึ่งต้องใช้
หลักกำรเลือกใช้เครื่องมือกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบประสมประสำนกัน (Integrated Marketing 
Communication (IMC)) โดยพิจำรณำถึงควำมเหมำะสมกับลูกค้ำ ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุ
จุดมุ่งหมำยร่วมกันได้ 
 1.6.6 ด้ำนบุคลำกร (People) หมำยถึง เป็นด้ำนที่สำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจให้ลูกค้ำได้ 
ซึ่งธุรกิจทุกประเภทอำศัยบุคลำกรในกำรท ำงำนเป็นหลัก กำรจ้ำงคนให้ถูกกับงำน กำรจัดงำนให้ถูก
กับคน เป็นเรื่องส ำคัญที่จะส่งเสริมให้กำรท ำงำนเป็นไปอย่ำงมีประสิทธิภำพ และเป็นกำรสร้ำงควำม
แตกต่ำงจำกคู่แข่งทำงกำรค้ำ คุณค่ำของกำรให้ท ำงำนจะถูกประเมินจำกพฤติกรรมของพนักงำนใน
ระหว่ำงกำรให้บริกำรผู้บริโภคในทันที ดังนั้น พนักงำนจะต้องมีทักษะ มีควำมรู้ควำมสำมำรถที่จะให้
กำรบริกำรที่ผู้บริโภคได้อย่ำงมืออำชีพ พนักงำน คือ ภำพลักษณ์ และหน้ำตำขององค์กรที่ผู้บริโภค
คำดหวังเอำไว้ 
 1.6.7 ด้ำนกำรสร้ำงและน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence and 
Presentation) หมำยถึง กิจกรรมกำรสร้ำงและน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพให้กับผู้บริโภค กำร
สร้ำงคุณภำพโดยรวมทั้งทำงด้ำนกำยภำพและรูปแบบกำรให้บริกำรเพ่ือสร้ำงคุณค่ำให้กับผู้บริโภค  
ไม่ว่ำจะเป็นด้ำนกำรแต่งกำยสะอำดเรียบร้อย กำรเจรจำต้องสุภำพอ่อนโยน และกำรให้บริกำรที่
รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ ที่ผู้บริโภคควรได้รับเป็นสิ่งส ำคัญที่ผู้บริโภคมองเห็นก่อนได้รับกำร
บริกำร เช่น กำรบรรจุหีบห่อ กำรตกแต่งห้อง กำรจัดสวน 
 1.6.8 ด้ำนกระบวนกำรจัดกำร (Process) หมำยถึง เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบ
วิธีกำร และงำนปฏิบัติในด้ำนกำรบริกำร น ำเสนอให้กับผู้บริโภคเพ่ือมอบกำรให้บริกำรอย่ำงถูกต้อง
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รวดเร็ว ท ำให้ผู้บริโภคเกิดควำมประทับใจ หำกแค่มีสินค้ำที่ดีกับท ำเลที่เหมำะสมก็ขำยสินค้ำได้แล้ว
นั้น ในปัจจุบันที่มีคู่แข่งกำรค้ำที่มำกมำยอำจไม่เพียงพอ เพรำะกำรใช้ค ำถำมว่ำซื้อท่ีไหนอย่ำงไรนั้นผ 
ไม่พอ กำรสร้ำงคุณค่ำ (Added Value) ของสินค้ำมำจำกกำรสร้ำงสัมพันธภำพ (Develop Relationships) 
ที่ดีระหว่ำงลูกค้ำกับผู้ขำย เพ่ือให้เกิดประสบกำรณ์ใช้สินค้ำหรือบริกำรนั้น ๆ (Interactive Experience) 
เข้ำไปด้วย เพรำะกำรสร้ำงควำมสัมพันธ์อันยำวนำน (Long Relationships) จะมำจำกกำรบริกำร กำรให้
ควำมช่วยเหลือ เมื่อผู้บริโภคต้องกำรพ้ืนฐำน เช่น กำรดูแลหำที่นั่งให้เมื่อพวกเขำต้องกำร หรือตอบ
ค ำถำมท่ีผู้บริโภคต้องกำรทรำบได้ 
 1.6.9 สบู่ หมำยถึง ผลิตภัณฑ์ส ำหรับท ำควำมสะอำดร่ำงกำยที่ได้จำกปฏิกิริยำของด่ำงกับ
ไขมันจำกพืชหรือสัตว์ ปัจจุบัน สบู่มีกำรใช้ส่วนผสมชนิดต่ำง ๆ เพ่ือปรับปรุงคุณสมบัติของสบู่ให้มี
ลักษณะพิเศษ ตรงตำมควำมต้องกำรใช้งำนที่หลำกหลำยขึ้น 
 1.6.10 สมุนไพร หมำยถึง พืชที่มีสรรพคุณในกำรรักษำโรคหรืออำกำรเจ็บป่วยต่ำงๆ กำร
ใช้ สมุนไพรส ำหรับรักษำโรค หรืออำกำรเจ็บป่วยต่ำง ๆ นี้จะต้องน ำเอำสมุนไพรตั้งแต่สองชนิดขึ้นไป 
มำผสมรวมกันซึ่งจะเรียกว่ำ “ยำ” ในต ำรับยำ นอกจำกพืชสมุนไพรแล้วยังอำจประกอบด้วยสัตว์ และแร่
ธำตุอีกด้วยเรำเรียกพืช สัตว์ หรือแร่ธำตุที่เป็นส่วนประกอบของยำนี้ว่ำ “เภสัชวัตถุ” พืช สมุนไพรบำง
ชนิด เช่น เร่ว กระวำน กำนพลูและจันทน์เทศ เป็นต้น เป็นพืชที่มีกลิ่นหอมและมีรส เผ็ดร้อนใช้เป็นยำ
ส ำหรับขับลม แก้ท้องอืด ท้องเฟ้อ พืชเหล่ำนี้ถ้ำน ำมำปรุงอำหำรเรำจะเรียกว่ำ “เครื่องเทศ” เป็นต้น 
 1.6.11 สบู่สมุนไพร หมำยถึง สบู่ที่มีส่วนผสมจำกพืชธรรมชำติโดยเป็นพืชผักหรือผลไม้ ซึ่ง
มีสรรพคุณทำงยำ สำมำรถท ำให้เกิดผลดีต่อสุขภำพร่ำงกำย ในแง่ของกำรป้องกันกำรบ ำรุง และกำร
รักษำสุขภำพผิวพรรณ 
 1.6.12 พฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อ หมำยถึง กำรกระท ำหรือกิริยำอำกำรของผู้บริโภคที่
แสดงออกทำงควำมคิดและควำมรู้สึกของแต่ละบุคคล เกี่ยวกับกำรเลือกซื้อสบู่สมุนไพร 
 1.6.13 แรงจูงใจ หมำยถึง สภำวะภำยในของบุคคลได้รับกำรกระตุ้น เพ่ือผลักดันให้บุคคล
นั้น แสดงพฤติกรรมออกมำโดยมีทิศทำงเพ่ือให้บรรลุตำมเป้ำหมำยที่มุ่งหวัง (Goal Directed 
Behavior) กำรจูงใจประกอบด้วย แรงขับ (Drives) ตัวกระตุ้น (Urges) ควำมปรำรถนำ (Wishes) 
หรือควำมต้องกำรอยำกได้ (Desires) เป็นจุดเริ่มต้นที่จะเป็นแรงผลักดันให้เกิดกำรเคลื่อนไหวภำยใน
ร่ำงกำย อย่ำงมีล ำดับขั้นตอนน ำไปสู่กำรแสดงพฤติกรรม  
 1.6.14 แรงจูงใจด้ำนเหตุผล หมำยถึง กำรใช้หลักเหตุผลในกำรจูงใจให้เกิดควำมต้องกำร
ซ้ือ โดยกำรใช้พนักงำนขำยหรือป้ำยตรำสินค้ำท่ีบ่งบอกถึงสรรพคุณของสินค้ำนั้น ๆ  

 1.6.15 แรงจูงใจด้ำนอำรมณ์ หมำยถึง กำรจูงใจให้เกิดควำมต้องกำรใช้สินค้ำหรือบริกำร
โดยใช้อำรมณ์ในกำรตัดสินใจ ซึ่งอำจจะสอดคล้องกับวิธีกำรโฆษณำ โดยให้ผู้อ่ำนมีจินตนำกำรกับ
สินค้ำนั้นเอง  
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1.7  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.7.1 เพ่ือให้ผู้ผลิตและผู้จัดจ ำหน่ำยผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนทรำบถึงกำรจัดกำรทำง
กำรตลำดที่มีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของประชำกรในเขต
จังหวัดปทุมธำนี และใช้เป็นแนวทำงในกำรปรับกลยุทธ์ทำงกำรตลำด เพื่อตอบสนองต่อควำมต้องกำร
ของผู้บริโภค และสำมำรถท่ีจะขยำยฐำนลูกค้ำได้มำกขึ้น 
 1.7.2 เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้สนใจในกำรศึกษำกำรจัดกำรทำงกำรตลำดที่มีควำมสัมพันธ์
กับกำรตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน อ่ืน ๆ ต่อไป 
 1.7.3 เพ่ือน ำผลที่ได้จำกกำรศึกษำไปเป็นแนวทำงในกำรวำงแผนกลยุทธ์ของธุรกิจ  
เพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรและสร้ำงควำมพึงพอใจแก่ผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี 
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บทที่  2  
เอกสำรและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 กำรศึกษำวิจัยในครั้งนี้ผู้ศึกษำได้ศึกษำ ส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีควำมสัมพันธ์กับกำร
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี โดยผู้วิจัยได้ศึกษำค้นคว้ำ
ข้อมูล บทควำมทำงวิชำกำร รวมถึงเอกสำรและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องกับงำนวิจัยฉบับนี้ เพ่ือน ำมำเป็น
แนวทำงในกำรศึกษำวิจัยตำมล ำดับหัวข้อ ดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวควำมคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix หรือ 7Ps) 
 2.2 แนวควำมคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ 
 2.3 แนวควำมคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.4 แนวควำมคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสบู่ 
 2.5 กำรทบทวนงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1  แนวควำมคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix หรือ 7Ps) 
 Kotler (2003, p. 24) กล่ำวว่ำ ส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix) หมำยถึง 
เครื่องมือทำงกำรตลำดที่บริษัทนั้นสำมำรถควบคุมได้ โดยแบ่งออกเป็น 7 กลุ่ม หรือ “7Ps” ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) รำคำ (Price) กำรจัดจ ำหน่ำย (Place) กำรส่งเสริมกำรขำย (Promotion) 
ด้ำนบุคคล (People) ด้ำนกำรสร้ำงและน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence and 
Presentation) และด้ำนกระบวนกำร (Process) โดยแต่ละบริษัทสำมำรถผสมผสำนเครื่องมือเหล่ำนี้ 
ในกำรตอบสนองควำมต้องกำรและสร้ำงควำมพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำย  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541, น. 80-81) กล่ำวว่ำ แนวคิดส่วนประสมทำงกำรตลำด 
เป็นองค์ประกอบส ำคัญในกำรด ำเนินงำนด้ำนกำรตลำด เพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภค 
โดยส่วนประสมทำงกำรตลำด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) กำรก ำหนดรำคำ (Price) สถำนที่ 
จัดจ ำหน่ำย (Place) กำรส่งเสริมกำรขำย (Promotion) ด้ำนบุคคล (People) ด้ำนกำรสร้ำงและ
น ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence and Presentation) และด้ำนกระบวนกำร 
(Process) หรือ 7Ps ซึ่งในแต่ละธุรกิจ จ ำเป็นต้องสร้ำงส่วนประสมทำงกำรตลำดให้มีควำมเหมำะสม 
เพ่ือวำงกลยุทธ์ทำงกำรตลำดในกำรตอบสนองควำมต้องกำรของกลุ่มเป้ำหมำย 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, น. 53-55, 395) ได้กล่ำวถึงปัจจัยส่วนประสม
กำรตลำด (Marketing Mix หรือ 7Ps) หมำยถึง ตัวแปรทำงกำรตลำดที่ควบคุมได้ ซึ่งใช้ร่วมกันเพ่ือ
ตอบสนอง ควำมพึงพอใจแก่กลุ่มเป้ำหมำย ประกอบด้วยเครื่องมือต่อไปนี้  
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 2.1.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมำยถึง สิ่งที่น ำมำเสนอขำยโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองควำม
ต้องกำรของลูกค้ำให้เกิดควำมพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งที่สำมำรถสัมผัสได้และสิ่งที่ไม่สำมำรถสัมผัส 
เช่น บรรจุภัณฑ์ รำคำ สี ตรำสินค้ำ คุณภำพ บริกำรและชื่อเสียงของผู้ขำยหรือผู้จัดจ ำหน่ำย 
ผลิตภัณฑ์อำจจะเป็น สินค้ำ บริกำร สถำนที่ บุคคล หรือควำมคิด ผลิตภัณฑ์ที่น ำเสนอขำยอำจจะมีที่
เป็นตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้ำ บริกำร ควำมคิด สถำนที่ องค์กรหรือ
บุคคล ผลิตภัณฑ์นั้นต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่ำ (Value) ในสำยตำของลูกค้ำจึงจะมี
ผลท ำให้ผลิตภัณฑ์นั้นสำมำรถขำยได้ กำรก ำหนดกลยุทธ์ด้ำนผลิตภัณฑ์จะต้องค ำนึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 
  2.1.1.1 ควำมแตกต่ำงของผลิตภัณฑ์  (Product Differentiation) และ (หรือ) 
ควำมแตกต่ำงทำงกำรแข่งขัน (Competitive Differentiation) เป็นกำรก ำหนดลักษณะผลิตภัณฑ์ให้
แตกต่ำงจำกคู่แข่งขันและสำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจให้กับลูกค้ำได้ ซึ่งกำรสร้ำงควำมแตกต่ำง
ทำงกำรแข่งขันสำมำรถท ำได้ด้ วยวิธีกำรต่ำง ๆ คือ ควำมแตกต่ำงด้ำนผลิตภัณฑ์  (Product 
Differentiation) ควำมแตกต่ำงด้ำนบริกำร (Services Differentiation) ควำมแตกต่ำงด้ำนบุคลำกร 
(Personnel Differentiation) และควำมแตกต่ำงด้ำนภำพลักษณ์ (Image Differentiation) 
  2.1.1.2 องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เป็น
กำรพิจำรณำถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่นักกำรตลำดต้องน ำมำก ำหนดลักษณะผลิตภัณฑ์ในกำร
ตอบสนองควำมต้องกำรของตลำด โดยสำมำรถแบ่งคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ออกเป็น 5 ระดับ โดยมี
รำยละเอียด ดังนี้ 
   1) ประโยชน์หลักของสินค้ำ (Core Product) หมำยถึง ประโยชน์พ้ืนฐำน
ส ำหรับผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคจะได้รับจำกกำรซื้อสินค้ำโดยตรง เช่น ธุรกิจร้ำนอำหำรประโยชน์หลักคือ
ช่วยคลำยควำมหิว หรือธุรกิจโรงแรมประโยชน์หลักคือกำรพักผ่อนนอนหลับ ซึ่งต้องท ำควำมเข้ำใจถึง
ประโยชน์หลักนี้ 
   2) รูปลักษณ์ ผลิตภัณฑ์  (Tangible Product หรือ Formal Product) 
หมำยถึงลักษณะทำงกำยภำพที่ผู้บริโภคสำมำรถสัมผัสหรือรับรู้ได้ ซึ่งเป็นส่วนที่เสริมผลิตภัณฑ์ให้ท ำ
หน้ำที่สมบูรณ์ข้ึนหรือเชิญชวนให้ใช้ยิ่งขึ้น 
   3) ผลิ ตภัณ ฑ์ ที่ ค ำดหวั ง  (Expected Product) หมำยถึ ง กลุ่ ม ของ
คุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผู้ซื้อคำดหวังว่ำจะได้รับและใช้เป็นข้อตกลงเมื่อมีกำรซื้อสินค้ำ ในกำรเสนอ
ผลิตภัณฑ์ที่ คำดหวังจะค ำนึ งถึงกำรเสนอควำมพึงพอใจของลูกค้ำเป็นหลัก (Customer’s 
Satisfaction) 
   4) ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) หมำยถึง ผลประโยชน์หรือ
บริกำรเพ่ิมเติม ที่ผู้ซื้อจะได้รับควบคู่ไปกับกำรซื้อสินค้ำ ประกอบด้วยบริกำรทั้งก่อนและหลังกำรขำย
ต่ำง ๆ ส่วนใหญ่บริษัทจะจัดผลิตภัณฑ์ควบโดยมอบให้พ่อค้ำคนกลำงในรูปแบบต่ำง ๆ กันออกไป 
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   5) ศักยภำพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Potential Product) หมำยถึงส่วนของ
ผลิตภัณฑ์ควบทั้งหมดที่มีกำรเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนำไปเพ่ือสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำในอนำคต 
  2.1.1.3 กำรก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นกำรออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงต ำแหน่งที่แตกต่ำงและมีคุณค่ำในจิตใจของลูกค้ำเป้ำหมำยมีวิธีกำร ดังนี้ 
   1) วิธีกำรก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ตำมรำคำและคุณภำพ (Positioning 
by Price and Qualities) 
   2) กำรก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ตำมลักษณะผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ (Positioning 
by Product User) 
   3) กำรก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ตำมคุณสมบัติและผลประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ (Positioning by Attribute and Product Benefit) 
   4) กำรก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ตำมกำรใช้และกำรน ำไปใช้ (Positioning 
by use and Applicant) 
  2.1.1.4 กำรพัฒนำสินค้ำ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะ
ใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องค ำนึงถึงควำมสำมำรถในกำรตอบสนอง
ควำมต้องกำรของลูกค้ำได้ดียิ่งขึ้น 
   ผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product) หมำยถึง ผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะ ดังนี้ 
   1) มีลักษณะริเริ่มหรือเป็นเอกลักษณ์ (Innovated Product) กล่ำวคือ 
เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะแตกต่ำงจำกผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่ โดยสำมำรถสนองควำมต้องกำรเดิมหรือ
ควำมต้องกำรใหม่ของผู้ซื้อได้ 
   2) ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่สำมำรถทดแทนผลิตภัณฑ์เดิมแต่มีลักษณะแตกต่ำงจำก
ผลิตภัณฑ์เดิมอย่ำงเห็นได้ชัดหรือมีกำรปรับปรุงใหม่ (Modified Product) 
   3) ผลิตภัณฑ์เลียนแบบ (Me - too) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ใหม่ส ำหรับบริษัทแต่
เก่ำส ำหรับตลำดสินค้ำนั้น 
  2.1.1.5 กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสำยผลิตภัณฑ์ 
(Product Line) กำรก ำหนดกลยุทธ์ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ มีดังนี้ 
   1) กำรขยำยส่วนผลิตภัณฑ์ (Expansion of Product Mix) เป็นกำรเพ่ิม
จ ำนวนสำยผลิตภัณฑ์และ (หรือ) เพ่ิมควำมลึกของสำยผลิตภัณฑ์ (เพ่ิมรำยกำรผลิตภัณฑ์ในแต่ละสำย
ผลิตภัณฑ์) จำกส่วนประสมผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่ซึ่งสำยผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เพ่ิมขึ้นอำจจะเกี่ยวข้องหรือไม่
เกี่ยวข้องกับสำยผลิตภัณฑ์เดิม 
   2) กำรลดส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Contraction of Product Mix) หมำยถึง 
กำรตัดสำยผลิตภัณฑ์ท้ังสำยหรือรำยกำรผลิตภัณฑ์ภำยในแต่ละสำยผลิตภัณฑ์ท่ีขำดทุนหรือมีก ำไรต่ ำ 
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   3) กำรเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่เดิม (Contraction of Product Mix) 
หมำยถึง กำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ใหม่ทั้งหมดและปรับปรุงสินค้ำเก่ำให้ทันสมัยขึ้นโดยกำรเพ่ิมผลิตภัณฑ์
หรือโดยกำรออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ (Redesigning) หรือกำรเปลี่ยนแปลงบรรจุหีบห่อ (Packaging) 
   4) กำรขยำยสู่ตลำดส่วนบนและส่วนล่ำง (Trading Up and Trading Down) 
    4.1) กำรขยำยสู่ตลำดส่วนบน (Trading Up) หมำยถึ ง กำรเพ่ิม
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภำพดีข้ึนและในรำคำสูงข้ึนเข้ำไปในสำยผลิตภัณฑ์เดิม โดยมีตลำดเป้ำหมำยที่สูงขึ้น 
    4.2) กำรขยำยสู่ตลำดส่วนล่ำง (Trading Down) หมำยถึง กำรเพ่ิม
ผลิตภัณฑ์ที่คุณภำพต่ ำกว่ำเดิมในรำคำต่ ำกว่ำ โดยมีตลำดเป้ำหมำยระดับล่ำง 
    สำยผลิตภัณฑ์ (Product Line) หมำยถึง กำรจัดกลุ่มของผลิตภัณฑ์ที่มี
ควำมสัมพันธ์กันอย่ำงใกล้ชิดประกอบด้วย มีลักษณะคล้ำยคลึงกัน มีกำรใช้งำนคล้ำยคลึงกัน ขำยให้
ลูกค้ำกลุ่มเดียวกัน มีช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยเหมือนกัน มีขอบเขตรำคำใกล้เคียงกัน 
 2.1.2 รำคำ (Price) หมำยถึงจ ำนวนเงินหรือสิ่งอ่ืน ๆ ที่มีควำมจ ำเป็นต้องจ่ำยเพ่ือให้ได้
ผลิตภัณฑ์ หรือหมำยถึง คุณค่ำผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน รำคำเป็น P ตัวที่สองที่เกิดข้ึนถัดจำก Product 
รำคำเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้ำ ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่ำงคุณค่ำ (Value) ของผลิตภัณฑ์กับ
รำคำ (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้ำคุณค่ำสูงกว่ำรำคำผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้ก ำหนด 
กลยุทธ์ด้ำนรำคำต้องค ำนึงถึงคุณค่ำที่รับรู้ (Perceived Value) ในสำยตำของลูกค้ำ ซึ่งต้องพิจำรณำ
กำรยอมรับของลูกค้ำในคุณค่ำของผลิตภัณฑ์ว่ำสูงกว่ำรำคำผลิตภัณฑ์นั้น ต้นทุนสินค้ำและค่ำใช้จ่ำยที่
เกี่ยวข้อง กำรแข่งขัน ปัจจัยอ่ืน ๆ กลยุทธ์ด้ำนรำคำ ซึ่งนโยบำยและกลยุทธ์กำรตั้งรำคำ (Price 
Policies and Strategies) แนวทำงวิธีกำรและเทคนิคต่ำง ๆ ที่ใช้ในกำรตั้งรำคำมีมำกมำยหลำยวิธี 
ซึ่งธุรกิจสำมำรถเลือกใช้ตำมควำมเหมำะสมจำกวิธีต่ำง ๆ ดังนี้ 
  2.1.2.1 ส่วนลดและส่วนยอมให้ (Discounts and Allowances) 
   1) ส่วนลด (Discounts) หมำยถึง ส่วนที่หักลดจำกรำคำที่ก ำหนดใน
รำยกำร ซึ่งผู้ขำยลดให้กับผู้ซื้อ ส ำหรับกำรท ำหน้ำที่ทำงกำรตลำดบำงอย่ำงแทนผู้ขำย เช่น ส่วนลด
ปริมำณ ส่วนลด กำรค้ำ ส่วนลดเงินสด เป็นต้น 
   2) ส่วนยอมให้ (Allowances) หมำยถึง ส่วนที่ลดให้กับผู้บริโภค ลูกค้ำ 
หรือคนกลำง ส ำหรับกำรกระท ำบำงอย่ำงที่น้อยกว่ำเกณฑ์ปกติ โดยปกติมักเป็นส่วนลดที่ให้กับผู้ซื้อ
เพ่ือท ำกำรส่งเสริมกำรตลำดให้กับผู้ขำยหรือกำรยอมรับสินค้ำที่ด้อยคุณภำพของผู้ขำย เช่น ส่วนยอม
ให้ส ำหรับผู้ซื้อส ำหรับสินค้ำช ำรุดหรือล้ำสมัย ส่วนยอมให้ส ำหรับกำรน ำสินค้ำเก่ำมำแลก ส่วนยอมให้
ส ำหรับกำรส่งเสริมกำรตลำด เป็นต้น 
  2.1.2.2 ประเภทของส่วนลดและส่วนยอมให้ มีดังนี้ 
   1) ส่วนลดปริมำณ (Quantity Discounts) 
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   2) ส่วนลดกำรค้ำ (Trade Discounts) 
   3) ส่วนลดเงินสด (Cash Discounts) 
   4) ส่วนลดตำมฤดูกำล (Seasonal Discounts) 
   5) กำรลงวันที่ล่วงหน้ำ (Forward Discounts) 
   6) ส่วนยอมให้ส ำหรับกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotional Discounts) 
   7) ส่วนยอมให้จำกกำรน ำสินค้ำเก่ำมำแลก (Trade-in Allowance) 
   8) ส่วนยอมให้จำกกำรผลักดันสินค้ำ (Push Money or Prize Poney 
Allowance) 
  2.1.2.3 กำรตั้งรำคำตำมแนวภูมิศำสตร์ (Geographical Pricing) เป็นกำรตั้งรำคำ
ที่ต้องค ำนึงถึงค่ำขนส่งในกำรขนย้ำยสินค้ำจำกผู้ขำยไปให้กับผู้ซื้อ ซึ่งอยู่ที่ต่ำง  ๆ กันตำมแนว
ภูมิศำสตร์เนื่องจำกค่ำขนส่งมีบทบำทส ำคัญมำกต่อกำรตั้งรำคำปัจจุบัน เพรำะได้กลำยเป็นส่วนส ำคัญ
ของต้นทุนผันแปรทั้งหมด ดังนั้นนโยบำยกำรตั้งรำคำอำจก ำหนดควำมรับผิดชอบค่ำขนส่งดังกล่ำวได้
ดังนี้ ผู้ซื้อเป็นผู้รับภำระท้ังหมด ผู้ขำยเป็นผู้รับภำระท้ังหมด ผู้ซื้อและผู้ขำยร่วมกันรับภำระด้วยกัน 
   กำรพิจำรณำว่ำใครควรจะรับผิดชอบค่ำขนส่งจะต้องค ำนึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 
ข้อจ ำกัดทำงภูมิศำสตร์ของตลำด สถำนที่ตั้งของสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกในกำรผลิต แหล่งของวัตถุดิบ 
ข้อได้เปรียบในกำรแข่งขันของบริษัทในพ้ืนที่ต่ำง ๆ กัน วิธีกำรตั้งรำคำตำมแนวภูมิศำสตร์เป็นเกณฑ์มี
หลำยวิธีด้วยกัน ผู้ผลิตมีทำงเลือกในกำรตั้งรำคำจำกวิธีต่ำง ๆ ดังนี้ 
   1) กำรตั้งรำคำสินค้ำแบบ F.O.B. ณ จุดผลิต (F.O.B. Point of Production Pricing) 
   2) กำรตั้งรำคำส่งมอบรำคำเดียว (Uniform Delivered Pricing) 
   3) กำรตั้งรำคำส่งมอบตำมเขต (Zone Delivered Pricing) 
   4) กำรตั้งรำคำแบบผู้ขำยรับภำระค่ำขนส่ง (Freight Absorption Pricing) 
   5) กำรตั้งรำคำจำกจุดฐำนที่ก ำหนด (Base - Point Pricing) 
  2.1.2.4 กำรตั้งรำคำผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product Pricing Strategy) : กำรตั้ง
รำคำระดับสูงและกำรตั้ งรำคำระดับต่ ำ  (Skimming and Penetration Pricing) กำรตั้ งรำคำ
ผลิตภัณฑ์ใหม่นั้นจะต้องค ำนึงถึงคุณภำพผลิตภัณฑ์ที่สำมำรถตอบสนองควำมพึงพอใจของลูกค้ำโดย
เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน แมทริกซ์ที่แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพผลิตภัณฑ์ 
(Quality) (ระดับสูงและระดับต่ ำ) กับรำคำ (Price) (ระดับสูงและระดับต่ ำ) ได้กลยุทธ์ในกำรก ำหนด
ต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ ซึ่งน ำไปสู่ทำงเลือกในกำรตั้งรำคำ 4 ประกำร ดังนี้ กลยุทธ์สินค้ำรำคำสูงคุณภำพ
ดี (Premium Strategy) เป็นกำรน ำเสนอผลิตภัณฑ์คุณภำพสูงและกำรตั้งรำคำสูงกลยุทธ์คุณค่ำสูง
(Good-value Strategy) เป็นกำรน ำเสนอผลิตภัณฑ์คุณภำพสูงและกำรตั้งรำคำต่ ำกลยุทธ์รำคำสูง
กว่ำคุณภำพ (Overcharging Strategy) เป็นกำรน ำเสนอผลิตภัณฑ์คุณภำพต่ ำและกำรตั้งรำคำสูง 
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กลยุทธ์สินค้ำรำคำประหยัด (Economy Strategy) เป็นกำรน ำเสนอผลิตภัณฑ์คุณภำพต่ ำและตั้ง
รำคำต่ ำ แต่อย่ำงไรก็ตำมกลยุทธ์กำรตั้งรำคำผลิตภัณฑ์ใหม่มักใช้ 2 กรณี ดังนี้ 
   1) กำรตั้งรำคำระดับสูง (Skim–the–cream Pricing) 
   2) กำรตั้งรำคำระดับต่ ำหรือกำรตั้งรำคำเพ่ือเจำะตลำด (Penetration Pricing) 
  2.1.2.5 กลยุทธ์รำคำเดียวและกลยุทธ์หลำยรำคำ (One–price and Flexible–
price Strategies) 
   1) กลยุทธ์รำคำเดียว (One-price Strategy) เป็นกำรก ำหนดรำคำที่ผู้ขำย
คิดจำกลูกค้ำทุกรำยในรำคำเท่ำกันส ำหรับกำรซื้อสินค้ำในปริมำณที่เท่ำกัน กลยุทธ์รำคำเดียวไม่ได้
หมำยควำมว่ำรำคำที่ตั้งไว้ไม่สำมำรถเปลี่ยนแปลงได้ แต่สำมำรถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลำที่ต้องกำร
ซึ่งเมื่อเปลี่ยนแล้วก็ต้องยึดหลักกำรคิดรำคำดังกล่ำวกับผู้ซื้อทุกรำยเหมือนกัน 
   2) กลยุทธ์หลำยรำคำ (Flexible-price or Variable-price Strategy) 
เป็นกำรคิดรำคำสินค้ำของผู้ขำยส ำหรับลูกค้ำประเภทเดียวกันในรำคำที่ต่ำงกันจำกกำรซื้อสินค้ำใน
ปริมำณที่เท่ำกัน รำคำท่ีซื้อขำยกันจะเป็นเท่ำใด 
  2.1.2.6 กำรแสดงรำคำสินค้ำต่อหน่วย (Unit Pricing) เป็นกลยุทธ์กำรให้ข้อมูล
รำคำทำงกำรค้ำปลีก โดยติดป้ำยแสดงรำคำของสินค้ำแต่ละชิ้นเป็นจ ำนวนเงินต่อหน่วยปริมำณของ
สินค้ำ กำรให้ข้อมูลรำคำสินค้ำในรูปต่อหน่วยมีจุดมุ่งหมำยเพ่ือที่จะให้ผู้ซื้อสำมำรถพิจำรณำตัดสินใจ
อย่ำงมีเหตุผล โดยกำรเปรียบเทียบรำคำกับปริมำณของสินค้ำในแต่ละยี่ห้อได้ 
  2.1.2.7 กำรก ำหนดรำคำขำยปลีกที่แน่นอน (Resale Price Maintenance) เป็น
นโยบำยรำคำส ำหรับผู้ผลิตบำงรำยกำรที่ต้องกำรควบคุมรำคำขำยปลีกสินค้ำของตนให้เป็นรำคำที่
แน่นอนโดยแสดงรำคำขำยปลีกไว้ที่ตัวสินค้ำ ซึ่งรำคำที่ผู้ผลิตระบุไว้ที่ตัวสินค้ำจะเป็นเพียงแนว
ทำงกำรตั้งรำคำส ำหรับผู้ค้ำปลีก ซึ่งเรียกว่ำรำคำขำยปลีกที่เสนอแนะ (Suggested Retail Price) 
ดังนั้นถ้ำผู้ค้ำปลีกต้องกำรตั้งรำคำสินค้ำนั้นต่ ำกว่ำรำคำที่ผู้ผลิตก ำหนดก็สำมำรถท ำได้ ถ้ำผู้ผลิต
ต้องกำรให้มีกำรถือปฏิบัติตำมที่ระบุ ผู้ผลิตต้องเลือกจ ำหน่ำยให้แก่ผู้ค้ำปลีกเพียงไม่กี่รำย และแต่ละ
รำยต้องกำรที่จะขำยสินค้ำของผู้ผลิตมำก เนื่องจำกผู้ค้ำปลีกเห็นว่ำสินค้ำของผู้ผลิตเป็นที่รู้จักและอยู่
ในควำมต้องกำรของผู้บริโภค 
  2.1.2.8 กำรตั้งรำคำตำมหลักจิตวิทยำ (Psychological Pricing) เป็นกำรตั้งรำคำที่
ค ำนึงถึงควำมรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคที่มีต่อรำคำตำมหลักจิตวิทยำโดยถือหลักเกณฑ์ที่ว่ำ ณ ระดับรำคำ
ที่ก ำหนดขึ้นมำนั้นจะสำมำรถจูงใจผู้ซื้อได้มำกกว่ำระดับรำคำอ่ืน ๆ ประกอบด้วยวิธีย่อย ๆ 4 วิธี คือ 
   1) กำรตั้งรำคำแบบแนวระดับรำคำ (Price Lining) 
   2) กำรตั้งรำคำสินค้ำท่ีแสดงถึงชื่อเสียง (Prestige Pricing) 
   3) กำรตั้งรำคำตำมควำมเคยชิน (Customary Pricing) 
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   4) กำรตั้งรำคำเลขคี่หรือเลขคู่ (Odd or Even Pricing) 
  2.1.2.9 นโยบำยระดับรำคำ (Price Level Policies) เป็นนโยบำยกำรตั้งรำคำที่
ต้องเปรียบเทียบกับระดับรำคำของคู่แข่งขันหรือระดับรำคำตลำด เพ่ือเป็นแนวทำงกำรก ำหนดรำคำ
สินค้ำของกิจกำร ซึ่งผู้บริหำรมีทำงเลือกในกำรตั้งรำคำตำมระดับรำคำได้ 3 แบบ คือ 
   1) กำรตั้งรำคำ ณ ระดับรำคำตลำด (Pricing at the Market) 
   2) กำรตั้งรำคำ ณ ระดับต่ ำกว่ำรำคำตลำด (Pricing Below the Market) 
   3) กำรตั้งรำคำ ณ ระดับสูงกว่ำรำคำตลำด (Pricing Above the Market) 
  2.1.2.10 กำรตั้งรำคำล่อใจ (Leader Price) เป็นวิธีกำรตั้งรำคำของธุรกิจโดยเฉพำะ
ผู้ค้ำปลีก โดยกำรลดรำคำของสินค้ำบำงตัวลงต่ ำกว่ำทุนเป็นกำรชั่วครำว เพ่ือดึงดูดควำมสนใจของ
ลูกค้ำให้เข้ำมำซื้อสินค้ำที่เป็นตัวล่อใจโดยหวังว่ำจะขำยสินค้ำตัวอ่ืน ๆ ได้ในรำคำปกติ สินค้ำที่เป็นตัว
ล่อเรียกว่ำ ตัวยอมขำดทุน (Loss Leader) ซึ่งมักใช้ได้ผลกับสินค้ำที่ลูกค้ำรู้จักดี หรือสินค้ำที่ผู้ผลิต
เป็นเจ้ำของสินค้ำทุ่มโฆษณำ มีกำรซื้อซ้ ำบ่อย ๆ ผลของกำรตั้งรำคำแบบนี้จะท ำให้ธุรกิจโดยส่วนรวม
มียอดขำยเพ่ิมข้ึนและก ำไรรวมก็จะเพ่ิมข้ึนด้วย 
  2.1.2.11 กำรตั้งรำคำเหยื่อล่อ (Bait Pricing) เป็นกำรตั้งรำคำของผู้ค้ำปลีกโดยกำร
โฆษณำสินค้ำใดสินค้ำหนึ่งในรำคำที่ต่ ำกว่ำปกติหรือต่ ำกว่ำคู่แข่งขันเพ่ือดึงดูดลูกค้ำให้เข้ำร้ำนโดยมี
เจตนำหวังขำยสินค้ำตัวอ่ืนหรือยี่ห้ออ่ืนที่รำคำสูงกว่ำสินค้ำที่เป็นเหยื่อล่อเพ่ือจะได้ก ำไรต่อหน่วยที่สูง
กว่ำ ไม่ได้ต้องกำรขำยสินค้ำท่ีเป็นเหยื่อล่อ วิธีกำรตั้งรำคำแบบนี้จะท ำให้ชื่อเสียงของสินค้ำลดลง 
 2.1.3 ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place หรือ Distribution)  
  หมำยถึง โครงสร้ำงของช่องทำงซึ่งประกอบด้วยสถำบันและกิจกรรมใช้เพ่ือ
เคลื่อนย้ำยผลิตภัณฑ์และบริกำรจำกองค์กำรไปยังตลำดสถำบันที่น ำผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลำดเป้ำหมำย 
คือสถำบันกำรตลำด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในกำรกระจำยตัวสินค้ำประกอบด้วย กำรขนส่ง กำร
คลังสินค้ำ และกำรเก็บรักษำสินค้ำคงคลังกำรจัดจ ำหน่ำยจึงประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 
  2.1.3.1 ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Channel of Distribution หรือDistribution 
Channel หรือ Marketing Channel) หมำยถึง กลุ่มบุคคลหรือธุรกิจที่มีควำมเกี่ยวข้องกับกำร
เคลื่อนย้ำยกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ์นั้น ๆ หรือเป็นกำรเคลื่อนย้ำยผลิตภัณฑ์จำกผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค
หรือผู้ใช้ทำงธุรกิจ หรือหมำยถึง เส้นทำงที่ผลิตภัณฑ์และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือ
ไปยังตลำดกิจกำรที่ใช้กำรตั้งรำคำเช่นนี้อำจจะท ำให้เกิดควำมเสียหำยได้ 
   ในระบบช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยนั้นประกอบไปด้วย ผู้ผลิต พ่อค้ำคนกลำง 
ผู้บริโภค หรือผู้ ใช้ทำงอุตสำหกรรม ซึ่ งอำจจะใช้ช่องทำงตรง (Direct Channel) จำกผู้ผลิต 
(Produce) ไปยังผู้บริโภค (Consumer) หรือผู้ใช้ทำงอุตสำหกรรม (Industrial User) และใช้ช่องทำง
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อ้อม (Indirect Channel) จำกผู้ผลิต (Producer) ผ่ำนคนกลำง (Middleman) ไปยังผู้บริโภคหรือ
ผู้ใช้ทำงอุตสำหกรรม (Industrial User) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
ภำพที่ 2 แสดงระบบช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
ที่มำ : ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2561) 
 
 2.1.3.2 กำรกระจำยตัวสินค้ำหรือกำรสนับสนุนกำรกระจำยตัวสินค้ำสู่ตลำด 
(Physical Distribution หรือMarket Logistics) หมำยถึง งำนที่ เกี่ยวข้องกับกำรวำงแผนกำร
ปฏิบัติกำรตำมแผนและกำรควบคุมกำรเคลื่อนย้ำยวัตถุดิบ ปัจจัยกำรผลิตและสินค้ำส ำเร็จรูป จำก
จุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้ำยในกำรบริโภคเพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำโดยมุ่งหวังก ำไรหรือ
หมำยถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับกำรเคลื่อนย้ำยตัวผลิตภัณฑ์จำกผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทำง
อุตสำหกรรม กำรกระจำยตัวสินค้ำที่ส ำคัญมีดังนี้ กำรขนส่ง (Transportation) กำรเก็บรักษำสินค้ำ 
(Storage) และกำรคลังสินค้ำ (Warehousing) กำรบริหำรสินค้ำคงเหลือ (Inventory Management) 
 2.1.4 กำรส่งเสริมทำงกำรตลำด (Promotion)  
  เป็นเครื่องมือกำรสื่อสำรเพ่ือสร้ำงควำมพึงพอใจต่อตรำสินค้ำ หรือบริกำร หรือ
ควำมคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพ่ือจูงใจ (Persuade) ให้เกิดควำมต้องกำร เพ่ือเตือนควำมทรงจ ำ 
(Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคำดว่ำจะมีอิทธิพลต่อควำมรู้สึกควำมเชื่อและพฤติกรรมกำรซื้อหรือเป็น
กำรติดต่อสื่อสำรเกี่ยวกับข้อมูลระหว่ำงผู้ขำยกับผู้ซื้อเพ่ือสร้ำงทัศนคติและพฤติกรรมกำรซื้อ กำร

Direct 
Channel 

Indirect 
Channel 

ผู้ผลิต 
(Produce) 

ผู้บริโภค 
(Consumer) 

ผู้ผลิต 
(Produce) 

คนกลำงหรือจัดจ ำหน่ำย 
(Middleman) 

ผู้บริโภค 
(Consumer) 
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ติดต่อสื่อสำรอำจใช้พนักงำนขำย (Personal Selling) ท ำกำรขำยและกำรติดต่อสื่อสำรโดยไม่ใช้คน 
(Nonpersonal Selling) เครื่องมือในกำรติดต่อสื่อสำรมีหลำยประกำร องค์กำรอำจเลือกใช้หนึ่งหรือ
หลำยเครื่องมือ ซึ่งต้องใช้หลักกำรเลือกใช้เครื่องมือกำรสื่ อสำรกำรตลำดแบบประสมประสำนกัน 
(Integrated Marketing Communication (IMC)) โดยพิจำรณ ำถึ งควำมเหมำะสมกับลู กค้ ำ 
ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุจุดมุ่งหมำยร่วมกันได้ เครื่องมือกำรส่งเสริมกำรตลำดที่ส ำคัญ มีดังนี้ 
  2.1.4.1 กำรโฆษณำ (Advertising) เป็นกิจกรรมในกำรน ำเสนอข่ำวสำรเกี่ยวกับ
องค์กำรและ (หรือ) ผลิตภัณฑ์บริกำรหรือทำงควำมคิด ที่ต้องมีกำรช ำระเงินโดยผู้อุปถัมภ์รำยกำร  
กลยุทธ์ในกำรโฆษณำนั้นจะเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์กำรสร้ำงสรรค์งำนทำงด้ำนโฆษณำ (Creative 
Strategy) และยุทธวิธีทำงกำรโฆษณำ (Advertising Tactics) กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy) 
  2.1.4.2 กำรขำยโดยใช้พนักงำน (Personal Selling) เป็นกำรสื่อสำรระหว่ำงบุคคล
กับบุคคล เพ่ือพยำยำมจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้ำหมำยให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริกำรหรือมีปฏิกิริยำต่อ
ควำมคิดหรือเป็นกำรเสนอขำยโดยหน่วยงำนขำยเพ่ือให้เกิดกำรขำยและสร้ำงควำมสัมพันธ์อันดีกับ
ลูกค้ำซึ่งจะเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์กำรขำยโดยใช้พนักงำน (Personal Selling Strategy) กำรบริหำร
หน่วยงำน (Sales Force Management) 
  2.1.4.3 กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales Promotion) เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่ำพิเศษที่
กระตุ้นหน่วยงำนขำย (Sales Force) ผู้จัดจ ำหน่ำยหรือผู้บริโภคคนสุดท้ำย (Ultimate Consumer) 
โดยมีจุดหมำยเพ่ือให้เกิดกำรขำยในทันทีทันใด เป็นเครื่องมือกระตุ้นควำมต้องกำรซื้อที่ใช้สนับสนุน
กำรโฆษณำและกำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย ซึ่งสำมำรถกระตุ้นควำมสนใจ กำรทดลองใช้หรือกำรซื้อ
โดยลูกค้ำคนสุดท้ำยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย กำรส่งเสริมกำรขำยมี 3 รูปแบบ คือ 
กำรกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่ำ กำรส่งเสริมกำรขำยที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) กำร
กระตุ้นคนกลำง เรียกว่ำ กำรส่งเสริมกำรขำยที่มุ่งสู่คนกลำง (Trade Promotion) กำรกระตุ้น
พนักงำนขำย เรียกว่ำ กำรส่งเสริมกำรขำยที่มุ่งสู่พนักงำนขำย (Sales Force Promotion) 
  2.1.4.4 กำรให้ข่ำวและกำรประชำสัมพันธ์ [Publicity and Public Relation 
(PR)] มีควำมหมำยดังนี้กำรให้ข่ำว (Publicity) เป็นกำรเสนอข่ำวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริกำรหรือ
ตรำสินค้ำ หรือบริษัทที่ไม่ต้องมีกำรจ่ำยเงิน (ในทำงปฏิบัติจริงอำจต้องมีกำรจ่ำยเงิน) โดยผ่ำนสื่อ
กระจำยเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ์กำรให้ข่ำวเป็นกิจกรรมหนึ่งของกำรประชำสัมพันธ์ กำรประชำสัมพันธ์ 
(Public Relation (PR)) หมำยถึง ควำมพยำยำมในกำรสื่อสำรที่มีกำรวำงแผนโดยองค์กำรหนึ่งเพ่ือ
สร้ำงทัศนคติที่ดีต่อองค์กำร ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบำยให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง จุดมุ่งหมำยเพ่ือ
ส่งเสริมหรือป้องกันภำพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
  2.1.4.5 กำรตลำดทำงตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
กำรโฆษณำเพ่ือให้เกิดกำรตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และกำรตลำดเชื่อมตรง
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หรือกำรโฆษณำเชื่อมตรง (Online Advertising) มีควำมหมำยต่ำงกัน ดังนี้ กำรตลำดทำงตรง (Direct 
Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็นกำรติดต่อสื่อสำรกับกลุ่มเป้ำหมำยเพ่ือให้เกิดกำร
ตอบสนอง (Responds) โดยตรงหรือหมำยถึงวิธีกำรต่ำง ๆ ที่นักกำรตลำดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรง
กับผู้ซื้อและท ำให้เกิดกำรตอบสนองในทันที ทั้งนี้ต้องอำศัยฐำนข้อมูลลูกค้ำและกำรใช้สื่อต่ำง ๆ เพ่ือ
สื่อสำรโดยตรงกับลูกค้ำ เช่น ใช้สื่อโฆษณำและแคตตำล็อก กำรโฆษณำเพ่ือให้เกิดกำรตอบสนอง
โดยตรง (Direct Response Advertising) เป็นข่ำวสำรกำรโฆษณำซึ่งถำมผู้อ่ำน ผู้รับฟัง หรือผู้ชม ให้
เกิดกำรตอบสนองโดยตรงไปยังผู้ส่งข่ำวสำร ซึ่งอำจจะใช้จดหมำยตรง หรือสื่ออ่ืน เช่น นิตยสำร วิทยุ 
โทรทัศน์ หรือป้ำยโฆษณำ กำรตลำดเชื่อมตรงหรือกำรโฆษณำเชื่อมตรง (Online Advertising) หรือ
กำรตลำดผ่ำนอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือE-marketing) เป็นกำรโฆษณำผ่ำนระบบ
เครือข่ำยคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ตเพ่ือสื่อสำรส่งเสริมและขำย ผลิตภัณฑ์หรือบริกำรโดยมุ่งหวัง
ผลก ำไรและกำรค้ำ เครื่องมือที่ส ำคัญในข้อนี้ประกอบด้วย กำรขำยทำงโทรศัพท์ กำรขำยโดยใช้
จดหมำยตรง กำรขำยโดยใช้แคตตำล็อกกำรขำยทำงโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ำ
มีกิจกรรมกำรตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซื้อ 
 2.1.5 ด้ำนบุคลำกร (People)  
  ธุรกิจทุกประเภทอำศัยบุคลำกรในกำรท ำงำนเป็นหลัก กำรจ้ำงคนให้ถูกกับงำน กำร
จัดงำนให้ถูกกับคน เป็นเรื่องส ำคัญที่จะส่งเสริมให้กำรท ำงำนเป็นไปอย่ำงมีประสิทธิภำพ และเป็นกำร
สร้ำงควำมแตกต่ำงจำกคู่แข่งทำงกำรค้ำ คุณค่ำของกำรให้ท ำงำนจะถูกประเมินจำกพฤติกรรมของ
พนักงำนในระหว่ำงกำรให้บริกำรผู้บริโภคในทันที ดังนั้น พนักงำนจะต้องมีทักษะ มีควำมรู้
ควำมสำมำรถที่จะให้กำรบริกำรที่ผู้บริโภคได้อย่ำงมืออำชีพ พนักงำน คือ ภำพลักษณ์ และหน้ำตำ
ขององค์กรที่ผู้บริโภคคำดหวังเอำไว้ 
  ในทำงกำรตลำดส่วนใหญ่แล้วผู้มีส่วนส ำคัญในกระบวนกำรซ้ือของผู้บริโภค คือ 
  1) ผู้บริโภค คือ ผู้จ่ำยเงินซื้อสินค้ำ และบริกำร 
  2) ผู้มีส่วนในกำรตัดสินใจซื้อ คือ ตัวเร่งให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อ 
  3) ผู้ผลิต คือ องค์กร/ผู้ขำยสินค้ำหรือบริกำร 
  4) พนักงำน คือ ผู้ให้บริกำร 
  5) ผู้มีส่วนร่วมในธุรกิจ คือ หุ้นส่วนที่องค์กรต้องห่วงใย 
 2.1.6 ก ำรส ร้ ำ งแ ล ะน ำ เส น อลั ก ษ ณ ะท ำงก ำย ภ ำพ  (Physical Evidence and 
Presentation) 
  กิจกรรมกำรสร้ำงและน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพให้กับผู้บริโภค กำรสร้ำง
คุณภำพโดยรวมทั้งทำงด้ำนกำยภำพและรูปแบบกำรให้บริกำรเพื่อสร้ำงคุณค่ำให้กับผู้บริโภค ไม่ว่ำจะ
เป็นด้ำนกำรแต่งกำยสะอำดเรียบร้อย กำรเจรจำต้องสุภำพอ่อนโยน และกำรให้บริกำรที่รวดเร็ว หรือ
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ผลประโยชน์อื่น ๆ ที่ผู้บริโภคควรได้รับเป็นสิ่งส ำคัญที่ผู้บริโภคมองเห็นก่อนได้รับกำรบริกำร เช่น กำร
บรรจุหีบห่อ กำรตกแต่งห้อง กำรจัดสวน เป็นต้น 
  กำรสร้ำงสภำพแวดล้อมของสถำนที่องค์กร กำรออกแบบตกแต่ง กำรแบ่งส่วนหรือ
แผนกของพ้ืนที่และลักษณะทำงกำยภำพอ่ืน ๆ รวมทั้งอุปกรณ์เครื่องมือเครื่องใช้ต่ำง ๆ ที่ใช้ในกำร
ให้บริกำรที่สำมำรถดึงดูดใจผู้บริโภคและท ำให้มองเห็นภำพลักษณ์ขององค์กรที่เหนือคู่แข่งขันได้อย่ำง
ชัดเจน เช่น โรงแรมต้องพัฒนำลักษณะทำงกำยภำพและรูปแบบกำรให้บริกำร เพ่ือสร้ำงคุณค่ำให้กับ
ลูกค้ ำ (Customer-Value Proposition) ไม่ ว่ ำจะเป็นด้ ำนควำมสะอำด ควำมรวดเร็ว  หรือ
ผลประโยชน์อื่น ๆ 
  ดังนั้น กำรค ำนึงถึงทุกภำคส่วนที่เป็นองค์ประกอบกระบวนซื้อของผู้บริโภค ต้อง
ค ำนึงถึงควำมเข้มข้นของข้อมูลข่ำวสำรที่ต้องกำรสื่อไปยังคนในแต่ละกลุ่มอย่ำงถูกต้องเสมอ กำรคัด
สรรบุคลำกร ต้องอำศัยกำรคัดเลือก กำรฝึกอบรม กำรจูงใจ เพ่ือให้สำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจให้กับ
ผู้บริโภค สร้ำงควำมแตกต่ำงเหนือคู่แข่งเป็นควำมสัมพันธ์ระหว่ำงเจ้ำหน้ำที่ผู้ให้บริกำรและผู้บริโภค 
เจ้ำหน้ำที่ต้องมีควำมสำมำรถ มีทัศนคติที่สำมำรถตอบสนองต่อผู้บริโภค มีควำมคิดริเริ่มสร้ำงสรรค์ใน
กำรแก้ไขปัญหำ และสำมำรถสร้ำงค่ำนิยมที่ดีให้กับองค์กรได้ 
 2.1.7 ด้ำนกระบวนกำรจัดกำร (Process) 
  กระบวนกำรจัดกำร ถือเป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับระเบียบวิธีกำร และงำนปฏิบัติใน
ด้ำนกำรบริกำร น ำเสนอให้กับผู้บริโภคเพ่ือมอบกำรให้บริกำรอย่ำงถูกต้องรวดเร็ว ท ำให้ผู้บริโภคเกิด
ควำมประทับใจ หำกแค่มีสินค้ำที่ดีกับท ำเลที่เหมำะสมก็ขำยสินค้ำได้แล้วนั้น ในปัจจุบันที่มีคู่แข่ง
กำรค้ำที่มำกมำยอำจไม่เพียงพอ เพรำะกำรใช้ค ำถำมว่ำซื้อที่ไหนอย่ำงไรนั้นไม่พอ กำรสร้ำงคุณค่ำ 
(Added Value) ของสินค้ำมำจำกกำรสร้ำงสัมพันธภำพ (Develop Relationships) ที่ดีระหว่ำง
ลูกค้ำกับผู้ขำย เพ่ือให้เกิดประสบกำรณ์ใช้สินค้ำหรือบริกำรนั้น ๆ (Interactive Experience) เข้ำไป
ด้วย เพรำะกำรสร้ำงควำมสัมพันธ์อันยำวนำน (Long Relationships) จะมำจำกกำรบริกำร กำรให้
ควำมช่วยเหลือ เมื่อผู้บริโภคต้องกำรพ้ืนฐำน เช่น กำรดูแลหำที่นั่งให้เมื่อพวกเขำต้องกำร หรือตอบ
ค ำถำมท่ีผู้บริโภคต้องกำรทรำบได้ 
  กระบวนกำรให้บริกำร เป็นกระบวนกำรสุดท้ำยของกำรดูแลผู้บริโภค กำรให้บริกำร
ที่รวดเร็ว และถูกต้องจะเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องกำร กำรบริกำรจะต้องระมัดระวังให้มีควำมผิดพลำด
น้อยที่สุด เพรำะควำมผิดพลำดคือ กำรถูกตีค่ำว่ำด้วยคุณภำพในทันที อย่ำงไรก็ดี กระบวนกำร
ให้บริกำรจะดีได้ก็ต้องอำศัยกำรมีผลิตภัณฑ์ที่ดีด้วย จะดีเฉพำะอย่ำงใดอย่ำงหนึ่งไม่ได้ จึงถือได้ว่ำกำร
บริกำรดีนั้นมำจำกกำรมีผลิตภัณฑ์ที่มีประโยชน์และมีคุณค่ำในตัวผลิตภัณฑ์เองด้วย 
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  กำรพัฒนำกระบวนกำรจัดกำร (Process Quality Management)   
  กำรจัดกำรคุณภำพ เป็นแนวทำงในกำรบริกำรกระบวนกำรจัดกำรในตลำดบริกำรที่
ต้องกำรเน้นคุณภำพ โดยบุคลำกรทุกคนขององค์กรจะมีส่วนร่วม และมุ่งหมำยผลก ำไรในระยะยำว
ด้วยกำรสร้ำงควำมพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค รวมทั้งกำรสร้ำงผลประโยชน์ให้แก่บรรดำบุคลำกรของ
องค์กรและสังคมด้วยในขณะเดียวกัน โดยมีส่วนประกอบส ำคัญ ดังนี้ 
  1) กำรให้ควำมส ำคัญกับผู้บริโภค (Customer Oriented) มุ่งเน้นที่กำรสร้ำงควำม
พึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคได้รับกำรตอบสนองควำมต้องกำรของเขำ ต้องรู้ก่อนว่ำเขำต้องกำรอะไร แล้ว
ยึดเอำควำมต้องกำรนั้นเป็นศูนย์กลำงกำรบริหำร และด ำเนินกำรขององค์กำรต่อไป 
  2) กำรพัฒนำอย่ำงต่อเนื่อง (Continue Improvement) กำรปรับปรุงกระบวนกำร
ทั้งหมดตั้งแต่ต้นจนจบวงจรอย่ำงต่อเนื่องโดยเอำใจใส่ผู้บริโภคภำยใน ( Internal Customer) ได้แก่ 
พนักงำนตลอดจนถึงผู้บริโภคภำยนอก (External Customer) กล่ำวคือ พนักงำนต้องท ำงำนของ
ตนเองอย่ำงถูกต้องตั้งแต่เริ่มต้นจนจบและท ำได้ถูกต้องทุกครั้ง โดยอำศัยพนักงำนที่มีคุณภำพร่วมกับ
กำรปรับปรุงกระบวนกำรอย่ำงต่อเนื่องด้วยจึงสำมำรถลดควำมผิดพลำดต่ำง ๆ ในกำรผลิตให้เหลือ
น้อยที่สุด  
  3) สมำชิกทุกคนมีส่วนร่วม (Employees Involvements) ทุกคนในองค์กรกำรมี
ส่วนร่วมในกำรพัฒนำองค์กร เพื่อปรับปรุงให้เป็นองค์กรคุณภำพ (Quality Organization) โดยผู้ที่ลง
มือปฏิบัติจะเป็นผู้ที่รู้ปัญหำ เสนอวิธีกำรแก้ไขปัญหำร่วมกัน 
  กำรจัดกำรกับกระบวนกำรให้บริกำรถือเป็นปัจจัยที่มีควำมส ำคัญต่อควำมส ำเร็จของ
ธุรกิจ ซึ่งคุณภำพจะเกิดขึ้นได้จะต้องอำศัยประสบกำรณ์ ควำมรู้ ควำมเข้ำใจ กำรทุ่มเทในกำรปฏิบัติ
และพัฒนำอย่ำงต่อเนื่อง เพ่ือที่จะน ำไปผลิตสินค้ำ หรือบริกำรให้แก่ผู้ค้ำ นอกจำกนี้กำรที่บริษัทมี
สินค้ำหรือบริกำรที่มีคุณภำพ ย่อมส่งผลให้ยอดกำรขำยหรือบริกำรเพิ่มสูงขึ้น  
 กล่ำวโดยสรุป ส่วนประสมทำงกำรตลำด หมำยถึง กระบวนกำรหรือตัวแปรทำงกำรตลำด
ที่ควบคุมได้และเป็นเครื่องมือทำงกำรตลำดที่บริษัทใช้เพ่ือสนองตอบควำมต้องกำรของลูกค้ำ ท ำให้
เกิดควำมพึงพอใจและให้บรรลุวัตถุประสงค์มำกท่ีสุด 
 ส่วนทฤษฎีส่วนประสมทำงกำรตลำด ของ McCarthy เป็นผู้คิดค้นทฤษฎีนี้ขึ้นมำและเป็น
ทฤษฎีที่บริษัทหรือร้ำนค้ำได้น ำมำใช้ในธุรกิจของตนเองและรู้จักกันอย่ำงแพร่หลำยไม่ว่ำจะใน
ประเทศหรือต่ำงประเทศ 7Ps ประกอบด้วย ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องกำรจัดจ ำหน่ำย  
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนบุคคล ด้ำนกำรสร้ำงและน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพและ 
ด้ำนกระบวนกำร เพ่ือน ำตัวแปรทำงกำรตลำดที่สำมำรถควบคุมได้ 7 ประกำร มำรวมกัน เพ่ือควำม
ต้องกำรของตลำดเป้ำหมำยที่วำงไว้ 
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2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนกำรตัดสินใจในกำรซื้อ 
 กระบวนกำรตัดสินใจของผู้ซื้อ เป็นกำรน ำหลักเกณฑ์หรือเครื่องมือต่ำง ๆ เข้ำมำช่วยใน
กำรตัดสินใจ เพ่ือท ำให้ผู้ตัดสินใจมีโอกำสผิดพลำดน้อยลงหรือกำรตัดสินใจถูกต้องมำกขึ้น กำร
ตัดสินใจจะมีขึ้นภำยใต้สถำนกำรณ์ต่ำง ๆ ที่สำมำรถท ำกำรประเมินได้และใช้กฎเกณฑ์หรือเครื่องมือ
ดังกล่ำวพิจำรณำทำงเลือกที่ดีที่สุดในกำรตัดสินใจ อย่ำงไรก็ตำมกำรท ำกำรตัดสินใจได้น ำเอำควำม
น่ำจะเป็นเชิงจิตและแบบเงื่อนไขเข้ำมำเกี่ยวข้องเสมอ ทั้งนี้ เพรำะบุคคลต่ำงมีเหตุผลในกำรด ำเนิน
ธุรกิจของตน ย่อมต้องกำรเลือกผลลัพธ์หรือผลตอบแทนที่ดีที่สุด แต่ถ้ำมีทำงเลือกเพียงทำงเดียว 
ปัญหำกำรตัดสินใจก็ไม่เกิดขึ้น เพรำะถึงอย่ำงไรก็ต้องเลือกตำมวิถีทำงเดียวที่มีอยู่นั้น ซึ่งจะไม่มีกำร
เปรียบเทียบว่ำผลลัพธ์หรือผลตอบแทนนั้นที่ดีที่สุดหรือไม่ แต่ถ้ำมีวิธีให้ผลตอบแทนมำกกว่ำหนึ่งทำง
แล้ว ก็จะต้องมีกำรตัดสินใจเลือกทำงหรือวิธีที่จะท ำให้ได้ผลตอบแทนมำกที่สุด ซึ่งกำรตัดสินใจเลือก
ดังกล่ำวนี้เป็นเรื่องที่ยุ่งยำกและสลับซับซ้อนยิ่งขึ้น ดังนั้น จึงได้พยำยำมหำสิ่งที่จะช่วยในกำรตัดสินใจ 
เพ่ือให้ได้รับผลตอบแทนสูงสุด 
 2.2.1 อิทธิพลต่ อกระบวนกำรตั ดสิน ใจซื้ อของผู้ บ ริ โภค  (Consumer Decision-
Marketing Process) 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543) อธิบำยว่ำ พฤติกรรมผู้บริโภคมีลักษณะเป็น 
กระบวนกำรที่ต้องใช้เวลำและควำมพยำยำม ปัจจัยภำยในและภำยนอกที่ได้กล่ำวมำ จะเป็นสิ่งที่มี 
อิทธิพลต่อกระบวนกำรตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer Decision-Marketing Process) ซึ่ง 
ประกอบด้วย 5 ขั้นตอนดังนี้ 
 
 

 
 
 
 

ภำพที่ 3 แสดงขั้นตอนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Decision-Marketing Process) 
ที่มำ : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541)  

 
 2.2.1.1 กำรตระหนักถึงควำมต้องกำร (Need Recognition) กระบวนกำรตัดสินใจ
ของผู้บริโภคจะเริ่มขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึงควำมต้องกำร ซึ่งอำจเป็นควำมต้องกำรที่เกิดขึ้นภำยใน เช่น 
ควำมหิวหรืออำจเป็นควำมต้องกำรที่เกิดจำกสิ่งกระตุ้นภำยนอกที่มำกระตุ้นให้ตระหนักถึงควำม
ต้องกำรดังกล่ำว เช่น ได้เห็นโฆษณำหรือเห็นตัวสินค้ำแล้วเกิดควำมต้องกำรขึ้น แต่อำจเกิดควำม
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(Evaluation 
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ขัดแย้งขึ้นได้ภำยในครอบครัวเนื่องจำกเงินมีจ ำกัด เช่น ภรรยำต้องกำรใช้เงินเพ่ือกำรอื่นแทนที่จะซื้อ
สินค้ำที่สำมีต้องกำร หำกไม่สำมำรถแก้ปัญหำนี้ได้ กระบวนกำรตัดสินใจซื้อก็อำจต้องหยุดอยู่ ณ จุดนี้ 
หรือผู้บริหำรพนักงำนขำยหรือผู้ที่ต้องติดต่อสื่อสำรกับลูกค้ำเป็นประจ ำแต่ไม่อยู่ที่ท ำงำน อำจจะเกิด
ควำมจ ำเป็นที่จะต้องซื้อโทรศัพท์มือถือเพื่อควำมสะดวกในกำรติดต่อสื่อสำร เป็นต้น  
 2.2.1.2 กำรค้นหำข้อมูล (Search) เมื่อบุคคลได้ตระหนักถึงควำมต้องกำรแล้ว เขำ
จะค้นหำวิธีกำรที่จะท ำให้ควำมต้องกำรดังกล่ำวได้รับควำมพอใจ กำรค้นหำอำจกระท ำขึ้นโดย
สัญชำตญำณอย่ำงรวดเร็วหรืออำจต้องมีกำรใช้ควำมพยำยำมและกำรวิเครำะห์ข้อมูล กำรที่บุคคลจะ
มีกำรคน้หำข้อมูลมำกน้อยเพียงใดขึ้นอยู่กับปัจจัยหลำยประกำรคือ  
  1) จ ำนวนข้อมูลที่จะหำได้ 
  2) ควำมพอใจที่ได้รับจำกกำรค้นหำข้อมูล 
  3) ผลที่เกิดขึ้นในภำยหลังหำกไม่ได้มีกำรค้นหำข้อมูล เช่น ผู้ที่ต้องกำรซื้อ 
โทรศัพท์มือถือก็จะหำข้อมูลเกี่ยวกับรุ่น รำคำ คุณภำพ ควำมคงทน และบริกำรหลังกำรขำย จำก 
แหล่งตำ่ง ๆ  
 2.2.1.3 กำรประเมินผลทำงเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภคได้
ข้อมูลมำแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดควำมเข้ำใจและประเมินผลทำงเลือกต่ำง ๆ นักกำรตลำดจ ำเป็นต้องรู้ถึง
วิธีกำรต่ำง ๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในกำรประเมินทำงเลือก กระบวนกำรประเมินผลไม่ใช่สิ่งที่ง่ำยและไม่ใช่ 
กระบวนกำรเดียวที่ใช้กับผู้บริโภคทุกคนและไม่ใช่เป็นของผู้ซื้อคนใดคนหนึ่งในทุกสถำนกำรณ์กำรซื้อ  
  คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  (Product Attributes) กรณี ที่ ผู้ บริ โภคจะ
พิจำรณำผลิตภัณฑ์ว่ำมีคุณสมบัติอะไรบ้ำง กำรประเมินคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคมี
พ้ืนฐำนดังนี้  
  1) ผู้บริโภคจะแสวงหำผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองควำมต้องกำรของตน  
  2) ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่ำในควำมรู้สึกของตน  
  3) ผู้บริโภคจะค ำนึงถึงผลประโยชน์ที่ได้รับจำกกำรใช้สินคำ้นั้น  
  4) ผู้บริโภคจะแสวงหำสินค้ำที่มีคุณภำพสูงแต่รำคำต่ ำ  
  5) ผู้บริโภคจะให้น้ ำหนักควำมส ำคัญส ำหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่ำงกัน  
  6) ผู้บริโภคมีกำรพัฒนำควำมเชื่อเกี่ยวกับตรำสินค้ำ เนื่องจำกควำมเชื่อถือ
ของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับประสบกำรณ์ของผู้บริโภคและควำมเชื่อถือเกี่ยวกับตรำผลิตภัณฑ์เปลี่ยนแปลง
ได้เสมอ  
  7) ผูบริ โภคมีทัศนคติ ในกำรเลือกตรำสินค้ ำโดยผำนกระบวนกำร
ประเมินผล เริ่มต้นด้วยกำรก ำหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่สนใจ แล้วเปรียบเทียบคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ของแต่ละตรำสินคำ้  
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 2.2.1.4 กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จำกกำรประเมินผลทำงเลือก จะ
ช่วยให้ผู้บริโภคก ำหนดควำมพอใจระหว่ำงผลิตภัณฑ์ต่ำง ๆ ที่เป็นตัวเลือกโดยทั่วไป ผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ชอบมำกที่สุด  
  1) ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of others) ทัศนคติของบุคคลที่
เกี่ยวของกันมี 2 ด้ำน คือทัศนคติด้ำนบวกและทัศนคติด้ำนลบซึ่งจะมีผลทั้งด้ำนบวกและด้ำนลบต่อ
กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภค  
  2) ปั จจั ยสถำนกำรณ์ ที่ ค ำดคะเน เอำไว้  (Anticipated Situational 
Factors) ผู้บริโภคจะคำดคะเนปัจจัยต่ำง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น รำยได้ที่คำดคะเนของครอบครัว กำร
คำดคะเนต้นทุนของผลิตภัณฑ์และกำรคำดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์  
  3) ปัจจัยสถำนกำรณ์ที่ไม่ได้คำดคะเนเอำไว้ (Unanticipated Situational 
Factors) ขณะที่ผู้บริโภคก ำลังตัดสินใจซื้อนั้น ปัจจัยสถำนกำรณ์ที่ไม่ได้คำดคะเนจะเข้ำมำเกี่ยวข้อง 
ซึ่งมีผลกระทบต่อควำมตั้งใจซื้อ เช่น ผู้บริโภคไม่ชอบลักษณะของพนักงำนขำย หรือผู้บริโภคเกิด
อำรมณเ์สียหรือวิตกกังวลจำกรำยได้ 
  ผู้บริโภคจะซื้อโดยผ่ำนกระบวนกำรตัดสินใจย่อย 5 ประกำร คือ  
  1) กำรตัดสินใจในตรำสินค้ำ (Brand Decision)  
  2) กำรตัดสินใจเลือกผู้ขำย (Vendor Decision)  
  3) กำรตัดสินใจด้ำนปริมำณ (Quantity Decision)  
  4) กำรตัดสินใจด้ำนเวลำ (Time Decision)  
  5) กำรตัดสินใจวิธีกำรช ำระเงิน (Payment-method Decision)  
 2.2.1.5 พฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ (Post purchase Behavior) หลังกำรจำกซื้อ
และทดลองใชผลิตภัณฑ์ไป แลวผู้บริโภคจะมีประสบกำรณ์เกี่ยวกับควำมพอใจหรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์
ซึ่งนักกำรตลำดจะต้องพยำยำมทรำบถึงระดับควำมพอใจของผู้บริโภคหลังกำรซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ, 2541)  
 2.2.2 สิ่งกระตุ้น (Stimulus) 
  กำรตัดสินใจของผู้บริโภค มีจุดเริ่มต้นจำกกำรมีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท ำให้เกิด
ควำม ต้อ งก ำร  สิ่ งก ระตุ้ น ที่ ผ่ ำน เข้ ำม ำใน ควำม รู้ นึ ก คิ ด ขอ งผู้ ซื้ อ  (Buyer’s Black box)  
ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด ำที่ไม่สำมำรถคำดคะเนได้ ควำมรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจำกสิ่ง
กระตุ้น แล้วมีกำรตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือกำรตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s 
Purchase Decision) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541)  
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  จุดเริ่มต้นของตัวแบบนี้ มีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ใหเกิดควำมต้องกำรก่อน แล้วท ำ
ให้เกิดกำรตอบสนอง (Response) ดังนั้นตัวแบบนี้อำจเรียกวำ S-R Theory โดยมีรำยละเอียดของ
ทฤษฎี ดังนี้ 
  สิ่ งกระตุ้น  (Stimulus) – สิ่ งกระตุ้นอำจเกิดขึ้นจำกภำยในร่ ำงกำย (Inside 
Stimulus) สิ่งกระตุ้นจำกภำยนอกร่ำงกำย (Outside Stimulus) นักกำรตลำดต้องสนใจและจัดสิ่ง
กระตุ้นภำยนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดควำมต้องกำรผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่ำเป็นเหตุจูงใจให้เกิดกำร
ซื้อสินค้ำ (Buying Motive) ซึ่งอำจเป็นเหตุจูงใจซื้อด้ำนจิตวิทยำ (อำรมณ์) ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภำยนอก
ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ  
  2.2.2.1 สิ่งกระตุ้นทำงกำรตลำด (Marketing Stimulus)  
   เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักกำรตลำดสำมำรถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่ง
กระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix) ประกอบด้วย 
   1) สิ่ งกระตุ้นด้ำนผลิตภัณฑ์  (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ ให้
สวยงำมเพ่ือกระตุ้นควำมต้องกำร  
   2) สิ่งกระตุ้นด้ำนรำคำ (Price) เช่น ก ำหนดรำคำสินค้ำให้เหมำะสมกับ
ผลิตภัณฑ์ โดยพิจำรณำลูกค้ำเป็นเป้ำหมำย  
   3) สิ่งกระตุ้นด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Distribution หรือ Place) เช่น 
จัดจ ำหนำ่ยผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพ่ือให้ควำมสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่ำเป็นกำรกระตุ้นควำมต้องกำรซื้อ  
   4) สิ่งกระตุ้นด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) เช่น กำรโฆษณำ
สม่ ำเสมอ กำรใช้ควำมพยำยำมของพนักงำนขำย กำรลด แลก แจก แถม กำรสร้ำงควำมสัมพันธ์อันดี
กับบุคคลทั่วไปเหล่ำนี้ถือว่ำเป็นสิ่งกระตุน้ควำมต้องกำรซื้อ 
  2.2.2.2 สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ (Other Stimulus)  
   เป็นสิ่งกระตุ้นควำมต้องกำรของผู้บริโภคที่อยู่ภำยนอกองค์กำร ซึ่งบริษัท
ควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่ำนี้ ได้แก่  
   1) สิ่งกระตุ้นทำงเศรษฐกิจ (Economic) เช่น สภำวะเศรษฐกิจ รำยได้ของ
ผู้บริโภคเหล่ำนี้ มีอิทธิพลต่อควำมต้องกำรบุคคล  
   2) สิ่งกระตุ้นทำงเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้ำน
ฝำกถอนอัตโนมัติ สำมำรถกระตุ้นควำมต้องกำรให้ใช้บริกำรของธนำคำรมำกข้ึน  
   3) สิ่ งกระตุ้ นทำงกฎหมำยและกำรเมือง (Law and Political) เช่น 
กฎหมำยเพิ่มหรือลดภำษีสินค้ำใดสินค้ำหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อกำรเพ่ิมหรือลดควำมต้องกำรของผู้ซื้อ  
   4) สิ่งกระตุ้นทำงวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย 
ในเทศกำลต่ำง ๆ จะมีผลกระตุน้ให้ผู้บริโภคเกิดควำมต้องกำรซื้อสินค้ำในเทศกำลนั้น 
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 2.2.3 กล่องด ำหรือควำมรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s Black Box) 
  ควำมรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่เปรียบเสมือนกล่องด ำ (Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขำย
ไม่สำมำรถรับรู้ได้ จึงต้องพยำยำมค้นหำควำมรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ควำมรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับ
อิทธิพลจำกลักษณะของผู้ซื้อและกระบวนกำรตัดสินใจของผู้ซื้อ  
  1) ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristic) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจำก
ปัจจัยต่ำง ๆ คือ ปัจจัยด้ำนวัฒนธรรม ปัจจัยด้ำนสังคม ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ  
ซึ่งรำยละเอียดในแต่ละลักษณะจะกล่ำวถึงในหัวข้อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  
  2) กระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบด้วย
ขั้นตอน คือ กำรรับรู้ควำมต้องกำร (ปัญหำ) กำรค้นหำข้อมูล กำรประเมินผลทำงเลือก กำรตัดสินใจ
ซื้อและพฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ 
 2.2.4 กำรตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
หรือผู้ซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ผู้บริโภคจะมีกำรตัดสินใจประเด็นต่ำง ๆ ดังนี้ 
  1) กำรเลือกผลิตภัณฑ์  (Product Choice) โดยผู้บริ โภคจะเลือกผลิตภัณฑ์
ผลิตภัณฑ์ใดนั้น จะต้องเกิดควำมต้องกำรขึ้นมำก่อน และผู้บริโภคจึงเสำะแสวงหำผลิตภัณฑ์เพ่ือ
ตอบสนองควำมต้องกำร  
  2) กำรเลือกตรำสินค้ำ (Brand Choice) เมื่อได้ผลิตภัณฑ์ที่ต้องกำรแล้ว ผู้บริโภคก็
จะท ำกำรเลือกตรำสินค้ำหรือยี่ห้อที่ตรงตำมควำมต้องกำรของตนเอง  
  3) กำรเลือกผู้ขำย (Dealer Choice) คือผู้บริโภคจะเลือกสถำนที่ ที่จ ำหน่ำย
ผลิตภัณฑ์ โดยจะเลือกจำกเหตุผลต่ำง ๆ เช่น ใกล้บ้ำน หรือสถำนที่ขำยมีรำคำถูกไว้ใจได้ เป็นต้น  
  4) กำรเลือกเวลำในกำรซื้อ (Purchase Timing) ผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์ในเวลำที่
ตนเองเห็นว่ำสะดวก เช่น ซื้อตอนที่เกิดควำมอยำกหรือซ้ือเก็บเอำไว้ล่วงหน้ำ  
  5) กำรเลือกปริมำณในกำรซื้อ (Purchase Amount) ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้ำ
ในปริมำณใดนั้นขึ้นอยู่กับพฤติกรรมของแต่ละคน เช่น บำงคนซื้อในปริมำณน้อยเพียงพอกับกำรใช้ใน
แตล่ะครั้ง หรือซื้อในปริมำณท่ีมำกเพ่ือได้รำคำที่ถูกลง เป็นต้น 
  สรุปได้ว่ำกำรตัดสินใจซื้อ หมำยถึง ขั้นตอนในกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จำกสอง
ทำงเลือกขึ้นไป พฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจำรณำในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนกำรตัดสินใจทั้งด้ำน
จิตใจ (ควำมรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทำงกำยภำพ กำรซื้อเป็นกิจกรรมด้ำนจิตใจและกำยภำพซึ่ง
เกิดขึ้นในช่วงระยะเวลำหนึ่ง กิจกรรมเหล่ำนี้ท ำให้เกิดกำรซื้อและเกิดพฤติกรรมกำรซื้อตำมบุคคลอ่ืน 
ประกอบด้วย ขั้นตอนส ำคัญเรียงล ำดับกอ่นหลัง คือ  
  1) กำรตระหนักถึงควำมต้องกำร (Need Recognition) 
  2) กำรค้นหำข้อมูล (Search)  
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  3) กำรประเมินผลทำงเลือกตำ่ง ๆ (Evaluation of Alternatives)  
  4) กำรซื้อ (Purchase)  
  5) กำรประเมินผลหลังกำรซื้อ (Post Purchase Evaluation) 
  ส่วนประสมทำงกำรตลำดกำรบริกำรและภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ เป็นปัจจัยที่มีผลต่อ
กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ ซึ่งกำรสรุปดังกล่ำวน ำไปสู่สมมติฐำนเกี่ยวกับควำมสัมพันธ์ระหว่ำงส่วนประสม
ทำงกำรตลำดกำรบริกำรและภำพลักษณ์ตรำสินค้ำกับปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ ได้ว่ำส่วน
ประสมทำงกำรตลำดกำรบริกำรและภำพลักษณ์ตรำสินค้ำเป็นปัจจัยที่มีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี 
 

2.3  แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมำยถึง กำรศึกษำเรื่องกำรตอบสนองควำมต้องกำรและควำมจ ำเป็น 
ของผู้บริโภคให้เกิดควำมพอใจ ซึ่งนักกำรตลำดจะตอบสนองผู้บริโภคให้เกิดควำมพอใจได้นั้นจ ำเป็นต้อง
ท ำควำมเข้ำใจผู้บริโภค เพรำะถ้ำไม่เข้ำใจว่ำผู้บริโภคคือใคร ไม่เข้ำใจว่ำเขำต้องกำรอะไร ชอบสิ่งใดไม่
ชอบสิ่งใดก็ไม่สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้ (เสรีวงษ์ มณฑำ, 2542, น. 30) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมำยถึง กำรกระท ำของบุคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับกำร
จัดหำและกำรใช้ผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้ หมำยถึงรวมกระบวนกำรตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นก่อนและมีส่วนร่วมใน
กำรก ำหนดให้มีกำรกระท ำ (ศิวำรัตน์ ณ ปทุม, สุรกิจ เทวกุล และปริญ ลักษิตำนนท์, 2550, น. 13) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมำยถึง กระบวนกำรหรือกำรกระท ำของผู้บริโภคในกำรเลือกสรร
(Selection) ตัดสิน ใจ(Decision) กำรซื้ อ  (Purchasing) กำรใช้  (Using) และกำรประเมินผล
(Evaluation) กำรใช้สินค้ำและบริกำร โดยมุ่งตอบสนองควำมพึงพอใจของผู้บริโภค (จำริณี แซ่ว่อง, 
2551, น. 12) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมำยถึง กิจกรรมที่บุคคลต้องเอำใจใส่เมื่อได้ท ำกำรเลือกกำรซื้อและ
กำรใช้ผลิตภัณฑ์ที่สนองควำมพอใจและควำมต้องกำรกิจกรรมเหล่ำนี้จะเกี่ยวกับกระบวนกำรภำยใน
จิตใจและอำรมณ์ (ยุทนำ ธรรมเจริญ, ยงยุทธ ฟูพงศ์ศิริพันธ์, อุไรวรรณ แย้มนิยม, อดิล่ำ พงศ์ยี่หล้ำ 
และธนวรรณ แสงสุวรรณ, 2550, น. 5) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมำยถึง พฤติกรรมกำรตัดสินใจและกำรกระท ำของผู้บริโภคที่เก่ียวกับ
กำรซื้อและกำรใช้สินค้ำและบริกำรเพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรและควำมพึงพอใจของเขำ (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์, ศุภกร เสรีรัตน์, ปณิศำ มีจินดำ และอรทัย เลิศวรรณวิทย์, 2550, น. 231) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมำยถึง กำรกระท ำหรือปฏิกิริยำของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับกำร
เลือกสรร กำรซื้อ กำรประเมินผล และกำรใช้จ่ำยในสินค้ำหรือบริกำรที่ส่งผลต่อกันและกันของควำมรู้ 
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ควำมเข้ำใจ กำรแสดงออกภำยใต้สถำนกำรณ์และสิ่งแวดล้อมที่มนุษย์ได้กระท ำขึ้นเพ่ือตอบสนอง
ควำมจ ำเป็นและควำมต้องกำรของผู้บริโภคให้ได้รับควำมพอใจ (นงนุช กันธะชัย, 2551, น. 378) 
 สรุปได้ว่ำ พฤติกรรมผู้บริโภค หมำยถึง ปฏิกิริยำของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับกำรตัดสินใจซื้อ
หรือกำรใช้สินค้ำและบริกำรเพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรและควำมพึงพอใจของแต่ละบุคคล 
 2.3.1 ควำมส ำคัญและประโยชน์จำกกำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
  เป็นกำรศึกษำและวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรซื้อและกำรใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทรำบ
ลักษณะควำมต้องกำรและพฤติกรรมกำรซื้อและกำรใช้ของผู้บริโภค ค ำตอบที่ได้จะช่วยให้นักกำรตลำด
สำมำรถก ำหนดกลยุทธ์กำรตลำดทีส่ำมำรถตอบสนองควำมพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่ำงเหมำะสม ค ำถำมที่
ใช้เพ่ือค้นหำลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who, What, Why, Who, 
When, Where และ How เพ่ือค้นหำค ำตอบ 7 ประกำร หรือ 7Os ซึ่งประกอบไปด้วย Occupants, 
Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations 
 
ตำรำงที่ 1 แสดงค ำถำม 7 ถำม (6Ws และ 1H เพ่ือหำค ำตอบ 7 ประกำร เกี่ยวกับพฤติกรรม 
               ผู้บริโภค (7Os) 
 

ค ำถำมเกี่ยวของ ค ำตอบที่ต้องกำรทรำบ 7Os กลยุทธ์กำรตลำดที่ใช้ 
1. ใครอยูใ่นตลำด
เป้ำหมำย 
(Who is in the target 
market) 

ลักษณะกลุ่มเป้ำหมำย 
(Occupants) ประกอบด้วย 
กลยุทธ์ทำงด้ำน  
1.ประชำกรศำสตร์  
2. ภูมศิำสตร์ 
3. จิตวิทยำ หรือจิตวิเครำะห์  
4. พฤติกรรมศำสตร์ 

กลยุทธ์ทำงกำรตลำด (7Ps) ผลิตภัณฑ์ 
รำคำ กำรจัด จ ำหน่ำย กำรส่งเสริม
กำรตลำด ด้ำนกระบวนกำร ด้ำน
บุคคลด้ำนกำยภำพ ที่เหมำะสมและ
สำมำรถ ตอบสนองควำมพึงพอใจของ
กลุ่มเป้ำหมำยได้ 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What does 
consumer buy) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องกำรซื้อ 
(Object) สิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องกำรจำกผลิตภัณฑ์ ก็คือ 
คุณสมบัติหรือองค์ประกอบ
ของผลิตภัณฑ์และควำม
แตกต่ำงทีเ่หนือกว่ำคู่แข่งขัน 

กลยุทธ์ด้ำนผลิตภัณฑ์ซึ่งประกอบด้วย  
1. ผลิตภัณฑ์หลัก 
2. รูปลักษณ์ที ่ได้แก่ บรรจุ ภณัฑ์ตรำ
สินค้ำ รูปแบบกำร บริกำรที่คุณภำพ
ลักษณะ นวัตกรรม  
3. ผลิตภัณฑ์เน้นควำม แตกต่ำง
ทำงด้ำนกำรแข่งขัน ประกอบด้วย
ควำมแตกต่ำง ด้ำนผลิตภัณฑ์ 
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ตำรำงท่ี 1 (ต่อ) 
 

ค ำถำมเกี่ยวของ ค ำตอบที่ต้องกำรทรำบ 7Os กลยุทธ์กำรตลำดที่ใช้ 
3. ท ำไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
(Why does consumer 
buy) 

วัตถุประสงค์ในกำรซื้อสินค้ำ 
ของผู้บริโภคซื้อสินค้ำ เพ่ือ
ตอบสนองควำมต้องกำรของ 
เขำด้ำนร่ำงกำยและด้ำนซึ่ง
ต้องศึกษำถึงปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมกำรซื้อ คือ 
1.ปัจจัยภำยในหรือปัจจัยทำง
จิตวิทยำ  
2. ปัจจัยด้ำนสังคมและ
วัฒนธรรม 
3. ปัจจัยเฉพำะบุคคล 

กลยุทธ์ที่ใช้มำกที่สุด คือ  
1. กลยุทธ์ด้ำนผลิตภัณฑ์  
2. กลยุทธ์ในกำรส่งเสริมด้ำนที ่ซ่ึง
เกี่ยวกับกำรตลำดประกอบด้วย  
กลยุทธ์กำรโฆษณำ กำรขำยตรงโดย
กำรที่ จะต้องใช้ พนักงำนขำย กำร
ส่งเสริมกำร ขำยและกำร
ประชำสัมพันธ์  
3. กลยุทธ์ด้ำนรำคำ  
4. กลยุทธ์ด้ำนช่องทำงในกำรจัด
จ ำหน่ำย 
5. กลยุทธ์ด้ำนบุคคล 
6. กลยุทธ์ด้ำนกำรสร้ำงและน ำเสนอ
ลักษณะทำงกำยภำพ 
7. กลยุทธ์ด้ำนกระบวนกำร 

4. ใครมีส่วนร่วมในกำร
ตัดสินใจ (Who 
participates in the 
buying) 

บทบำทของกลุ่มต่ำง ๆ 
(Organization) มีอิทธิพลใน 
กำรตัดสินใจซื้อประกอบด้วย 
1. ผู้ริเริ่ม 
2. ผู้มีอิทธิพล 
3. ผู้ตัดสินใจซ้ือ 
4. ผู้ซื้อ 
5. ผู้ใช ้

กลยุทธ์ที่ใช้มำกที่สุด คือ 
กลยุทธ์โฆษณำและกลยุทธ์กำรส่งเสริม
กำรตลำดโดยกำรใช้กลุ่มอิทธิพล 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the 
Consumer buy) 

โอกำสกำรซื้อ (Occasions) 
เช่น ช่วงเดือนในของปีช่วงวัน 
ใดโอกำสพิเศษ หรือ เทศกำล 
วันส ำคัญต่ำง ๆ 

กลยุทธ์ที่ใช้ คือ กลยุทธ์ กำรส่งเสริม
กำรตลำด เช่น ท ำกำรส่งเสริม
กำรตลำดเมื่อใดจะสอดคล้องกับ
โอกำสในกำรซ้ือสินค้ำ 
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ตำรำงท่ี 1 (ต่อ) 
 

ค ำถำมเกี่ยวของ ค ำตอบที่ต้องกำรทรำบ 7Os กลยุทธ์กำรตลำดที่ใช้ 
6. ผู้บริโภคซื้อทีไ่หน 
(Where does the 
Customer buy) 

ช่องทำงแหล่งที่ผู้บริโภคนั้นจะ 
ไปท ำกำรซ้ือได ้เช่น 
ห้ำงสรรพสินคำ้ ซุปเปอร์มำร์เก็ต 
ร้ำนขำยของช ำ ฯลฯ 

กลยุทธ์ช่องทำงกำรจัดจ ำ บริษัทน ำ
ผลิตภัณฑ์สู่ตลำด เป้ำหมำยโดย 
พิจำรณำว่ำสู่คนกลำงอย่ำงไร 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่ำงไร 
(How does the 
customer Buy) 

ขั้นตอนกำรตัดสินใจซื้อ 
(Operation) ประกอบด้วย  
1. กำรรับรู้ปัญหำ  
2. กำรค้นหำข้อมูล 
3. กำรประเมนิผลทำงเลือก 
4. กำรตัดสินใจซื้อ  
5. ควำมรู้สึกภำยหลังกำรซื้อ 

กลยุทธ์ที่ใช้คือ กลยุทธ์กำร ส่งเสริม
กำรตลำดประกอบ ด้วยกำรโฆษณำ 
กำรขำยโดย ใช้พนักงำนขำย กำร
ส่งเสริม กำรขำยกำรให้ข่ำวและกำร 
ตลำดทำงตรง และจะก ำหนด 
วัตถุประสงค์ในกำรขำยให้ สอดคล้อง
กับวัตถุประสงค์ใน กำรตัดสินใจซื้อ 

 
ทีม่ำ: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) 

 
 2.3.2 กำรวิเครำะหพ์ฤตกิรรมผู้บริโภค 
  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นกำรศึกษำเหตุจูงใจที่ท ำให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ โดยเริ่มจำกกำรที่เกิดสิ่งกระตุ้นที่ท ำให้เกิดควำมต้องกำรซึ่งสิ่งเหล่ำนี้ ผู้ผลิตหรือผู้ขำยไม่
สำมำรถ คำดคะเนได้ ควำมรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจำกสิ่งต่ำง ๆ แล้วจะมีกำรตอบสนอง
ของผู้ซื้อจุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่มีสิ่งกระตุ้นให้เกิดควำมต้องกำรก่อนแล้วท ำให้เกิดกำรตอบสนอง 
ดังนั้น โมเดลนี้จึงเรียกว่ำ S-R Theory โดยมีรำยละเอียดของทฤษฎีดังนี้ (Kolter, 1997, p. 173) 
  2.3.2.1 สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอำจเกิดขึ้นเองได้จำกภำยในร่ำงกำย 
(Inside Stimulus) และสิ่งกระตุ้นจำกภำยนอก (Outside Stimulus) นักกำรตลำดต้องสนใจและจัด
สิ่งกระตุ้นภำยนอกเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดควำมต้องกำรผลิตภัณฑ์และสิ่งกระตุ้นถือว่ำเป็นเหตุจูงใจให้เกิด 
กำรซื้อสินค้ำ (Buying Motive) ซึ่งอำจใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้ำนเหตุผลและให้เหตุจูงใจให้ซื้อด้ำน 
จิตวิทยำ (อำรมณ์ ) สิ่งกระตุ้นภำยนอก ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ สิ่ งกระตุ้นทำงกำรตลำด 
(Marketing Stimulus) และสิ่งกระตุ้นอื่น ๆ (Other Stimulus) 

2
5

5
1

6
5

6
1

7
9



 

V
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
B
5
3
1
7
0
1
1
1
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
1
3
1
1
2
5
6
5
 
1
5
:
4
4
:
2
2
 
/
 
s
e
q
:
 
2
5

 31 

   1) สิ่ งกระตุ้นทำงกำรตลำด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่ งกระตุ้นที่
นักกำรตลำดสำมำรถควบคุมและจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทำงกำรตลำด 
(Marketing Mix) ประกอบด้วย 
    - สิ่งกระตุ้นด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้
สวยงำม เพ่ือกระตุ้นควำมต้องกำร 
    - สิ่งกระตุ้นรำคำ (Price) เช่น กำรก ำหนดรำคำสินค้ำให้เหมำะสมกับ
ผลิตภัณฑ์โดยพิจำรณำลูกค้ำเป้ำหมำย 
    - สิ่งกระตุ้นด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Distribution หรือ Place) เช่น 
จัดจ ำหน่ำยผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพ่ือให้ควำมสะดวกแก่ผู้บริโภค ถือว่ำเป็นกำรกระตุ้นควำมต้องกำรซื้อ  
    - สิ่งกระตุ้นด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) เช่น กำรท ำ
โฆษณำอย่ำงสม่ ำเสมอ กำรใช้ควำมพยำยำมของพนักงำนขำย กำรลด แลก แจก แถม กำรสร้ำง
ควำมสัมพันธ์ที่ดี  
   2) สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นควำมต้องกำรของ
ผู้บริโภคท่ีอยู่ภำยนอกองค์กำรซ่ึงบริษัทควบคุมไม่ได้สิ่งกระตุ้นเหล่ำนี้ ได้แก่  
    - สิ่งกระตุ้นทำงเศรษฐกิจ (Economic Stimulus) เช่น ภำวะเศรษฐกิจ 
รำยได้ของผู้บริโภคเหล่ำนี้มีอิทธิพลต่อควำมต้องกำรของบุคคล 
    - สิ่งกระตุ้นทำงเทคโนโลยี  เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้ำนฝำก-ถอนเงิน
อัตโนมัติ สำมำรถกระตุ้นควำมต้องกำรให้ใช้บริกำรของธนำคำรมำกขึ้น 
    - สิ่งกระตุ้นทำงกฎหมำยและกำรเมือง เช่น กฎหมำยเพ่ิมหรือลดภำษี 
สินค้ำจะมีอิทธิพลต่อกำรเพ่ิมหรือลดควำมต้องกำรของผู้ซื้อ 
    - สิ่งกระตุ้นทำงวัฒนธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกำล
ต่ำง ๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดควำมต้องกำรซ้ือสินค้ำในเทศกำลนั้น 
    - กล่องด ำหรือควำมรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ควำมรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่
เปรียบเหมือนกล่องด ำ ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขำยไม่สำมำรถทรำบได้จึงต้องพยำยำมค้นหำควำมรู้สึกนึกคิด
ของผู้ซ้ือ ควำมรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจำกลักษณะและกระบวนกำรตัดสินใจของผู้บริโภค 
  2.3.2.2 ลักษณะของผู้บริโภค มีอิทธิพลจำกปัจจัยต่ำง ๆ คือ ปัจจัยด้ำนวัฒนธรรม 
ปัจจัยด้ำนสังคม ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ กระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ประกอบด้วย ขั้นตอน คือ กำรรับรู้ควำมต้องกำร (ปัญหำ) กำรค้นหำข้อมูล กำรประเมินผลทำงเลือก
กำรตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ 
  2.3.2.3 กำรตอบสนองของผู้บริโภคหรือกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ 
ผู้บริโภคจะมีกำรตัดสินใจในประเด็นต่ำง ๆ ดังนี้ 
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   1) กำรเลือกผลิตภัณฑ์ 
   2) กำรเลือกตรำสินค้ำ 
   3) กำรเลือกผู้ขำย 
   4) กำรเลือกเวลำในกำรซื้อ 
   5) กำรเลือกปริมำณกำรซื้อ 
  2.3.2.4 ปัจจัยภำยนอกและปัจจัยภำยในที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  
   1) ปัจจัยภำยใน (เป็นปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ) ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผู้ บ ริ โภค  (Internal Factors (psychological) Influencing consumer behavior) ปั จจั ยด้ ำน
จิตวิทยำ (Psychological factor) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับควำมรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคในกำรเลือก
ซื้อสินค้ำของบุคคลจะได้รับอิทธิพลจำกปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ ซึ่งถือว่ำเป็นปัจจัยภำยในตัวผู้บริโภคที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซื้อและกำรใช้สินค้ำ ปัจจัยภำยในประกอบด้วย 1. กำรจูงใจ 2. กำรรับรู้  
3. กำรเรียนรู้ 4. ควำมเชื่อถือ 5. ทัศนคติ 6. บุคลิกภำพ 7. แนวควำมคิดของตนเอง โดยมีรำยละเอียดดังนี้ 
    - กำรจูงใจ (Motivation) เป็นสภำพจิตใจภำยในบุคคล ซึ่งผลักดันให้
เกิดพฤติกรรมเพ่ือให้บรรลุเป้ำหมำย (Solomon, 2002, p. 503) เป็นสภำพจิตใจภำยในของบุคคล 
แต่อำจจะถูกกระทบจำกปัจจัยภำยนอก เช่น วัฒนธรรม ชนชั้นทำงสังคมหรือสิ่งกระตุ้นที่นักกำร
ตลำดใช้เครื่องมือทำงกำรตลำดเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดควำมต้องกำร 
    - กำรรับรู้ (Perception) เป็นขั้นตอนที่บุคคลมีกำรรับรู้ (Receive)  
จัดระเบียบ (Organize) หรือก ำหนด (Assign) ควำมหมำยของสิ่งกระตุ้น โดยอำศัยประสำทสัมผัส 
ทั้งห้ำ (Elzel, Walkar and Stanton, 2001, p. G-9) หรือหมำยถึง กระบวนกำรเข้ำใจ (กำรเปิดรับ) 
ของบุคคลที่มีต่อโลกที่เขำอำศัยอยู่  
    - กำรเรียนรู้ (Learning) หมำยถึง กำรเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมกำร
บริโภคซึ่งเกิดจำกกำรเรียนรู้และประสบกำรณ์ (Elzel, Walkar and Stanton, 2001, p. G-6) หรือ 
หมำยถึงขั้นตอนซึ่งได้น ำควำมรู้และประสบกำรณ์ไปใช้ในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและพฤติกรรมกำร 
บริโภค (Schifiman; e Kanuk, 2000, p. G-7) หรือหมำยถึง กำรเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมหรือ
ควำม โน้มเอียงของพฤติกรรมจำกประสบกำรณ์ทีผ่่ำนมำ กำรเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รับ
สิ่ง กระตุ้น (Stimulus) และเกิดกำรตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎีสิ่งกระตุ้นกำรตอบสนอง 
(Stmulus Respone (SR) Theory) นักกำรตลำดได้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีนี้ ด้วยกำรโฆษณำซ้ ำแล้วซ้ ำ
อีกหรือกำรส่งเสริมกำรขำย (ถือว่ำเป็นสิ่งกระตุ้น) เพ่ือท ำให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อและใช้สินค้ำเป็น
ประจ ำ กำรเรียนรู้เกิดจำกอิทธิพลหลำยอย่ำง เช่น ทัศนคติควำมเชื่อและประสบกำรณ์ในอดีต 
อย่ำงไรก็ตำม สิ่งกระตุ้นที่มีอิทธิพลและท ำให้เกิดกำรเรียนรู้ได้นั้นจะต้องมีคุณค่ำในสำยตำของลูกค้ำ 
ตัวอย่ำง กำรจัดกิจกรรมส่งเสริมกำรขำยในรูปแบบกำรแจกสินค้ำตัวอย่ำงจะมีอิทธิพลท ำให้เกิดกำร
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เรียนรู้ซ่ึงกำรให้ผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้ำจะดีกว่ำกำรแถม ลูกค้ำจะต้องเสียเงินซ้ือสินค้ำ ถ้ำลูกค้ำไม่
ซ้ือสินค้ำก็จะไม่เกิดกำรใช้สินค้ำทีแ่ถม  
    - ควำมเชื่อ (Beliefs) หมำยถึง ควำมคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง (Kotler, 2003, p. 198) หรือเป็นควำมคิดทีบุ่คคลยึดถือในใจเกี่ยวกับสิ่งในสิ่งหนึ่งเป็นผลมำจำก
ประสบกำรณ์ในอดีตและมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
    - ทัศนคติ (Attitudes) หมำยถึง กำรประเมินควำมพึงพอใจหรือไม่ 
พึงพอใจของบุคคลควำมรู้สึกด้ำนอำรมณ์และแนวโน้มกำรปฏิบัติที่มีผลต่อควำมคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
หรือ หมำยถึงแนวโน้มของกำรเรียนรู้ที่จะตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือควำมคิดที่มีลักษณะแสดง
ควำมพอใจหรือไม่พอใจ ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อควำมเชื่อ ในขณะเดียวกันควำมเชื่อก็มีอิทธิพล
ต่อทัศนะคติ ทัศนคติควำมเชื่อของผู้บริโภคกับกำรตัดสินใจซื้อจะมีควำมสัมพันธ์กัน กำรเกิดของ
ทัศนคตินั้นเกิดจำกข้อมูลที่แต่ละคนได้รับ กล่ำวคือเกิดจำกประสบกำรณ์ที่เรียนรู้เกิดในอดีตเกี่ยวกับ
สินค้ำหรือควำมนึกคิดกับบุคคลและเกิดจำกควำมสัมพันธ์ที่มีต่อกลุ่มอ้ำงอิง 
    - บุคลิกภำพ (Personality) และทฤษฎีกำรจูงใจของฟรอยด์ (Freud’s 
Theory of Motivation) บุคลิกภำพ (Personality) หมำยถึงลักษณะด้ำนจิตวิทยำที่แตกต่ำงกันของ
บุคคลซึ่งน ำไปสู่กำรตอบสนองต่อสภำพแวดล้อมที่มีแนวโน้มคงที่และสอดคล้องกัน บุคลิกภำพ
สำมำรถใช้เป็นตัวแปรในกำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภคในกำรเลือกตรำสินค้ำได้ 
    - แนวคิดของตนเอง (Self concept) เป็นควำมรู้สึกของบุคคลหนึ่งที่
เป็นสิ่งประทับใจของบุคคลซึ่งจะก ำหนดลักษณะบุคคลนั้น (Blackwell, Minicard; e Engel, 2001, 
p. 548) แต่ละบุคคลจะมีบุคลิกส่วนตัวหรือแนวคิดของตนเองซึ่งจะมีต่ออิทธิพลกำรซื้อ นักกำรตลำด
จ ำเป็นต้องศึกษำหลักเกณฑ์ตัดสินใจซื้อ ซึ่งได้แก่ ปัจจัยภำยในรวมทั้งปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยเหล่ำนี้มี
ส่วนต่อกำรพิจำรณำลักษณะควำมสนใจของผู้ซื้อที่มีต่อผลิตภัณฑ์โดยจะน ำไปปรับปรุงผลิตภัณฑ์ กำร
ตัดสินใจด้ำนรำคำ กำรจัดช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย กำรส่งเสริมด้ำนกำรตลำด ด้ำนบุคคล ด้ำนกำร
สร้ำงและน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพและด้ำนกระบวนกำร เพ่ือสร้ำงผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อ
ผลิตภัณฑ์และบริษัท  
   สรุป จำกแนวควำมคิดที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่กล่ำวมำข้ำงต้น 
ผู้วิจัยสรุป ได้ว่ำพฤติกรรมกำรซื้อ หมำยถึงผลสะท้อนจำกกำรตัดสินใจของลูกค้ำที่เกี่ยวข้องกับกำร
โดยเกิดจำก สิ่งกระตุ้นทำงกำรตลำดถูกป้อนเข้ำสู่ควำมรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคที่เปรียบเสมือนกล่อง
ด ำ ผ่ำน กระบวนกำรตัดสินใจในด้ำนต่ำง ๆ ซึ่งแสดงเป็นลักษณะพฤติกรรมกำรซื้อดังนี้  
   1) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องกำรซื้อ หมำยถึง ควำมคำดหวังของลูกค้ำที่ต้องกำรซื้อ 
สบุ่สมุนไพรก้อน ได้แก่ คุณภำพ รำคำที่เหมำะสม รูปแบบ กำรให้ค ำแนะน ำ และประโยชน์ที่ได้รับ
เป็นต้น  
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   2) วัตถุประสงค์ในกำรซื้อ หมำยถึง จุดมุ่งหมำย หรือเป้ำหมำยในกำรซื้อ
สินค้ำ สบู่สมุนไพรก้อนของลูกค้ำเพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรทั้งทำงร่ำงกำยและด้ำนจิตวิทยำ  
   3) ผู้ที่เกี่ยวข้องกับกำรซื้อ หมำยถึง บุคคลที่มีบทบำทและมีส่วนเกี่ยวข้อง
กับกำร ตัดสินใจซื้อ เช่น คนในครอบครัว ญำติผู้ใหญ่ที่นับถือ เพ่ือนหรือคนรู้จักแนะน ำให้ซื้อ  
กำรตัดสินใจด้วยตัวเอง พนักงำนขำย ผู้บังคับบัญชำ/ลูกน้อง/เพ่ือนร่วมงำนและลูกค้ำ เป็นต้น  
   4) โอกำสในกำรซื้อ หมำยถึง ช่วงเวลำหรือโอกำสในกำรที่ลูกค้ำจะซื้อ
สินค้ำสบู่สมุนไพรก้อนที่ตรงตำมควำมต้องกำร  
 
2.4  แนวควำมคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสบู่  
 สบู่ [สะ] น. ชื่อไม้พุ่ม 2 ชนิดในสกุล [สะ] น. สิ่งที่ผลิตขึ้นโดยน ำไขสัตว์เช่น ไขวัว หรือ
น้ ำมันพืช เช่น น้ ำมันมะพร้ำว น้ ำมันมะกอกไปต้มกับด่ำงโซเดียมไฮดรอกไซด์จะได้สบู่ แข็ง หรือน ำไป
ต้มกับด่ำงโพแทสเซียมไฮดรอกไซด์ จะได้สบู่ อ่อน ใช้ช ำระล้ำงและซักฟอก.  (โปรตุเกส sapu). 
(ควำมหมำยจำก พจนำนุกรมแปล ไทย-ไทย รำชบัณฑิตยสถำน) 
 สบู่ เป็นผลิตภัณฑ์ส ำหรับท ำควำมสะอำดร่ำงกำย เช่น กำรอำบน้ ำ กำรล้ำงมือ เป็นต้น สบู่
จะช่วยละลำยไขมันท ำให้กำรช ำระล้ำงสะอำดมำกขึ้น ซึ่งเกิดจำกกำรท ำปฏิกิริยำกันระหว่ำง
โซเดียมไฮดรอกไซด์ (ด่ำง, โซดำไฟ, NaOH) และน้ ำมันที่มำจำกสัตว์หรือพืชก็ได้ ปฏิกิริยำที่เกิดขึ้นนี้
เรียกว่ำ ซำพอนนิฟิเคชัน (Saponification) คุณสมบัติของสบู่หรือผลที่ได้จำกกำร Saponification นี้ 
จะมีควำมสำมำรถละลำยได้ทั้งในน้ ำและไขมัน ซึ่งสำมำรถเก็บไขมันไว้กับตัวมันเองได้ ด้วยเหตุนี้สบู่จึง
มีประสิทธิภำพในกำรท ำควำมสะอำดได้เป็นอย่ำงดี ในปัจจุบันสบู่มีกำรใช้ส่วนผสมชนิดต่ำง  ๆ เพ่ือ
ปรับปรุงคุณสมบัติของสบู่ให้มีลักษณะพิเศษตรงตำมควำมต้องกำรใช้งำนที่หลำกหลำยขึ้น 
 2.4.1 ควำมหมำยของสบู่ 
  สบู่ (Soap) เป็นสิ่งที่ใช้ส ำหรับกำรท ำควำมสะอำดช่วยขจัดครำบสกปรก ในอดีตใช้
ซักผ้ำ ล้ำงจำน และสบู่ถูตัว ปัจจุบันนิยมใช้เป็นผลิตภัณฑ์ท ำควำมสะอำดร่ำงกำยเพียงอย่ำงเดียว สบู่
ได้ จำกกำรเกิดปฏิกิริยำระหว่ำงด่ำง (sodium, potassium หรือ ammonium hydroxide) กับกรด
ไขมัน (fatty acid) ของน้ ำมันหรือไขมันจำกพืชหรือสัตว์ เรียกปฏิกิริยำ saponification ผลกำร
เกิดปฏิกิริยำได้สบู่ คือเกลือ sodium เกลือ potassium เกลือ ammonium หรือเกลือ amine ของ 
fatty acid ของน้ ำมันหรือไขมันจำกพืชหรือสัตว์ และกลีเซอรีนสบู่เมื่อละลำยน้ ำจะเกิดฟองลื่น สบู่ใช้
ส ำหรับขจัดสิ่งสกปรกออกจำกผิวหนัง อำจมีกำรเติมสำรอ่ืน ๆ เช่น สำรระงับเชื้อ สมุนไพร สำรที่มี
ประสิทธิภำพในกำรระงับเชื้ออ่ืน ๆ วิตำมิน สำรประเทืองผิว ซึ่งเป็นกรดไขมันหรือสำรให้ควำมชุ่มชื้น 
อย่ำงใดอย่ำงหนึ่ง หรือหลำยอย่ำงรวมกัน เช่น cocoa butter น้ ำมันแร่ กลีเซอรีน sorbitol 
propylene glycol เป็นต้น สบู่เด็กจะมีปริมำณไฮดรอกไซด์อิสระต่ ำ เหมำะส ำหรับผิวของเด็ก 
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  ตำมมำตรฐำนผลิตภัณฑ์อุตสำหกรรม มอก. 29-2545 เรื่อง สบู่ถูตัว ก ำหนดว่ำ ส่วน 
ประกอบส่วนใหญ่ของสบู่ถูตัว คือ ไขมัน โดยก ำหนดปริมำณไม่น้อยกว่ำร้อยละ 76.5 w/w ไฮดรอกไซด์อิสระ 
ก ำหนดไม่เกิน 0.05% w/w ยกเว้นสบู่เด็กและสบู่สังเครำะห์ มีได้ไม่เกินร้อยละ 0.01 
  โดยทั่วไป ควำมเป็นกรด - ด่ำง ของสบู่ถูตัวจะอยู่ในช่วง 9 ถึง 10 ยกเว้นสบู่บำง
สูตรที่มีสำรให้ควำมชุ่มชื้นเป็นส่วนประกอบในปริมำณสูงจะมีค่ำควำมเป็นกรด – ด่ำง ไม่เกิน 7 สบู่ 
ถู ตัวใช้เพ่ือท ำควำมสะอำดร่ำงกำย เป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้แล้วล้ำงออก จัดเป็นเครื่องส ำอำงทั่วไปตำม
ประกำศกระทรวงสำธำรณะสุข ฉบับที่ 4 (พ.ศ. 2535) ออกตำมควำมในพระรำชบัญญัติ เครื่องส ำอำง 
พ.ศ. 2535 เรื่อง ก ำหนดชื่อ ประเภท ชนิด หรือลักษณะเครื่องส ำอำงที่มีกำรควบคุมฉลำกและ
ประกำศคณะกรรมกำรเครื่องส ำอำง ฉบับที่ 1 (พ.ศ. 2536) เรื่อง ฉลำกของเครื่องส ำอำงก ำหนดว่ำ 
ฉลำกของเครื่องส ำอำงทั่วไปอย่ำงน้อยต้องระบุชื่อเครื่องส ำอำงประเภท ชื่อส่วนประกอบส ำคัญ ชื่อ
และที่ตั้งของผลิตภัณฑ์ น ำเข้ำ วันเดือนปีที่ผลิต วิธีใช้เครื่องส ำอำง ปริมำณสุทธิ และค ำเตือนเกี่ยวกับ
อันตรำยที่อำจเกิดขึ้นต่ออนำมัยของบุคคล (ถ้ำมี) ซึ่งผู้บริโภคควรอ่ำนฉลำกและปฏิบัติตำมวิธีใช้และ
ค ำเตือนเพื่อควำมปลอดภัย 
  สบู่ในปัจจุบันในท้องตลำดเป็นสำรซักฟอก ซึ่งเกิดจำกเคมีสังเครำะห์ ส ำหรับสบู่ 
สังเครำะห์จะอยู่ในรูปของสบู่ผงหรือสบู่เหลวและมีสำรลดแรงตึงผิวทั้งชนิด anionic, cationic non-
ionic และ amphoteric ซึ่งอำจท ำให้ระคำยเคืองและแพ้ได้สบู่แบ่งเป็นสบู่มีหลำยชนิด ได้แก่ สบู่ถูตัว
ทั่วไป สบู่ซักล้ำง สบู่ที่เติมสำรระงับเชื้อ สบู่ประเทืองผิว สบู่เด็ก สบู่สังเครำะห์ และสบู่ประเภทอ่ืน ๆ เช่น 
สบู่ยำ สบู่คำร์บอลิก สบู่ซักล้ำง สบู่เหลว เป็นต้น กำรผลิตสบู่ไว้ใช้เอง สำมำรถท ำได้เป็นครัวเรือน 
  สบู่ที่ขำยตำมท้องตลำดจ ำนวนมำกมีกำรใช้สำรเคมีจนไม่ค ำนึงถึงผลเสียที่จะเกิดกับ
ผิวหนัง แฝงไปด้วยสำรเคมีที่เป็นอันตรำย เกิดอำกำรแพ้ อำกำรระคำยเคืองและมีสำรพิษตกค้ำง 
ปัจจุบันจึงนิยมใช้พืชสมุนไพรที่มีอยู่ในธรรมชำติมำเป็นส่วนผสมเพ่ิมเติมในสบู่แทนกำรใช้สำรเคมี
สังเครำะห์ พืชสมุนไพรที่ใช้มีสรรพคุณทำงยำและมีควำมปลอดภัยสูงจึงเกิดเป็นสบู่สมุนไพรขึ้น  
มีคุณลักษณะเฉพำะที่หลำกหลำยจึงเป็นบทพิสูจน์ให้เห็นถึงควำมมหัศจรรย์ของสบู่สมุนไพรที่มีคุณค่ำ
ยิ่งของภูมิปัญญำไทย 
 2.4.2 ชนิดของสบู่ 
  ผลิตภัณฑ์สบู่ที่จ ำหน่ำยในท้องตลำดแบ่งตำมลักษณะของผลิตภัณฑ์เป็น 2 ลักษณะ 
คือ สบู่ก้อน (Bar Soaps) และสบู่เหลว (Liquid Soaps) 
  2.4.2.1 สบู่ก้อน หมำยถึง สบู่ซึ่งเป็นเกลือโซเดียมหรือเกลือโพแทสเซียมหรือเกลือ
แอมโมเนียมหรือเกลือแอมีน ของกรดไขมันของน้ ำมันหรือไขมันจำกพืช และ/หรือสัตว์ใช้ส ำหรับขจัด 
สิ่งสกปรกออกจำกผิวหนัง ลักษณะที่ดีคือเป็นก้อนไม่มีสิ่งแปลกปลอมที่ไม่ได้เป็นสำรประกอบของ
ผลิตภัณฑ์มีส่วนผสมระหว่ำงกรด (ไขมัน) กับเบส (ด่ำง) ในอัตรำส่วนที่ท ำให้สำมำรถท ำควำมสะอำด
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ได้ดีและไม่เป็นอันตรำยต่อผิว คือมีค่ำ pH อยู่ในช่วงระหว่ำง 8-10 (ในเอกสำรจดแจ้งของ อย. ให้
ผู้ผลิตสบู่ก้อนนั้นควรระบุว่ำมีค่ำ pH ไม่เกิน 11) กรดหรือกรดไขมัน เช่น น้ ำมันพืช ไขมันสัตว์ เบส 
เช่น โซดำไฟโดยทั่วไปแล้วอัตรำส่วนผสมที่เหมำะสมคือ เมื่อผสมอัตรำส่วนเข้ำด้วยกันแล้วควรจะ
เหลือกรดไขมัน หำกไม่มีเครื่องมือในกำรวัดค่ำ pH ให้เก็บสบู่เอำไว้อย่ำงน้อย 15-30 วัน เพ่ือให้ค่ำ 
pH ลดลงอยู่ในอัตรำท่ีเหมำะสม สบู่ก้อน แบ่งออกเป็น 2 ชนิด คือ 
   1) สบู่ก้อนขุ่น เป็นผลิตภัณฑ์สบู่ที่รู้จักและใช้กันมำนำนจนถึงปัจจุบันมี
ลักษณะเป็นก้อนแข็งสีขำวขุ่นหรือมีสีต่ำง ๆ ตำมสีของสำรเติมแต่ง เช่น สีเขียว สีชมพู สีม่วง เป็นต้น 
สบู่ชนิดนี้ใช้สำรตั้งต้น คือ เกล็ดสบู่ (Soap) ที่ผลิตได้จำกปฏิกิริยำข้ำงต้นเป็นวัตถุดิบส ำคัญในกำร
ผลิตที่ให้คุณสมบัติเป็นก้อนแข็ง ขำวขุ่น ให้ฟองมำก 
   2) สบู่ก้อนใส เป็นผลิตภัณฑ์สบู่ที่มีลักษณะก้อนใสหรือค่อนข้ำงใสตำม
สัดส่วนของกลีเซอรีนที่ผสม ก้อนสบู่จะมีลักษณะอ่อนกว่ำสบู่ก้อนขุ่นและสำมำรถท ำให้เกิดสีใสต่ำง ๆ 
ตำมสำรให้สีที่เติมผสม สบู่ชนิดนี้จะให้ฟองค่อนข้ำงน้อยกว่ำสบู่ก้อนขุ่น เนื่องจำกมีส่วนผสมของกลี
เซอรีนเป็นส่วนใหญ่ สำรตั้งต้นที่ใช้อำจเป็นกลีเซอรีนเหลวหรือกลีเซอรีนก้อน (กลีเซอรีนเหลวผสมกับ
เอทิลแอลกอฮอล์) ร่วมด้วยกับสำรเติมแต่งชนิดต่ำง ๆ 
   ซ่ึงสำมำรถแบ่งตำมลักษณะกำรใช้เป็น 5 ประเภท คือ 
   1) สบู่ถูตัวทั่วไป หมำยถึง สบู่ซึ่งเป็นเกลือโซเดียมหรือเกลือโพแทสเซียม
หรือเกลือแอมโมเนียหรือเกลือแอมีนของกรดไขมันของน้ ำมัน หรือไขมันจำกพืช และ/หรือสัตว์ ใช้
ส ำหรับขจัดสิ่งสกปรกออกจำกผิวหนัง 
   2) สบู่ประเทืองผิว หมำยถึง สบู่ที่มีกำรเติมสำรประเทืองผิวที่ให้ควำมชุ่ม
ชื้ น  (Moisturizer) เช่ น  บั ต เตอร์ โก โก้  (Cocoa Butter) น้ ำมั น แร่  (Mineral Oil) กลี เซอรีน 
(Glycerine) ซอร์บิทอล (Sorbital) โพรพิลีนไกลคอล (Propylene Glycal) สำรช่วยในกำรท ำควำม
สะอำด และวิตำมินต่ำง ๆ ที่ช่วยบ ำรุงผิวพรรณ เป็นต้น 
   3) สบู่ที่ เติมสำรระงับเชื้อ หมำยถึง สบู่ที่กำรเติมสำรระงับเชื้อ ได้แก่  
ไตรคลอคำร์บำน  (Trichlocarban) ไตรคลอซำน  (Trichlosan) สมุน ไพรและสำรอ่ืนใดที่ มี
ประสิทธิภำพในกำรระงับเชื้อและกลิ่นใช้ท ำควำมสะอำดผิวกำยช ำระล้ำงสิ่งสกปรกและแบคทีเรียซึ่ง
เป็นสำเหตุหนึ่งของกลิ่นกำย 
   4) สบู่เด็ก หมำยถึง สบู่ที่มีส่วนประกอบส ำคัญมีไฮดรอกไซด์อิสระต่ ำ
เหมำะส ำหรับผิวที่ละเอียดอ่อนและบอบบำงของเด็ก 
   5) สบู่ สั ง เครำะห์  หมำยถึ ง สบู่ ที่ เติ มสำรลดแรงตึ งผิ วสั ง เครำะห์ 
สำรอินทรีย์ที่มีคุณสมบัติในกำรลดแรงตึงผิว อำจเป็นได้ทั้งแอนไอออนิก แคตไอออนิก นอนไอออนิก
และแอมโฟเทอริก 
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  2.4.2.2 สบู่เหลว หมำยถึง ผลิตภัณฑที่ใช้แทนสบู่อัดก้อนส ำหรับผู้ที่มีผิวที่ไวต่อกำร
แพ้สบู่เหลว เนื่องจำกมีลักษณะเป็นของเหลว ซึ่งเกิดฟองคล้ำยสบู่ จึงเรียกว่ำ สบู่เหลว กำรผลิตสบู่เหลว
แต่เดิม ใช้วิธีกำรเช่นเดียวกับสบู่ก้อนทั่วไป แต่ให้มีปริมำณเนื้อสบู่อยู่ประมำณเพียงร้อยละ 10 - 25  
ส่วนที่เหลือ คือ ส่วนของน้ ำ กำรเตรียมสบู่เหลวมี 2 วิธี คือ 
   1) สำรที่ใช้ท ำสบู่เหลวจะเป็นสบู่ชนิดที่ได้จำกกำรท ำปฏิกิริยำกรดไขมันกับ
ด่ำงชนิด potassium hydroxide  
   2) สบู่ ก้อนที่ เป็นปฏิกิริยำระหว่ำงกรดไขมันและด่ำงชนิด sodium 
hydroxide เมื่อเกิดสบู่ก้อนแล้ว เตรียมสบู่เหลวจำกสบู่ก้อนได้ด้วยกำรหลอมเนื้อสบู่ก้อนให้เหลวแล้ว
เติมน้ ำลงไปในส่วนของสบู่ที่หลอมเหลวแล้วจนได้เป็นสำรละลำยของสบู่เหลว 
   ปัจจุบันกำรใช้สบู่ก้อนท ำเป็นสบู่เหลวลดน้อยลงเนื่องจำกข้อเสียของสบู่ต่อ
ผิวหนัง หลำยประกำร ดังนั้นสำรหลักในสบู่เหลวในปัจจุบันเป็นสำรช ำระล้ำงสังเครำะห์ ซึ่งมีข้อดีกว่ำ
สบู่ในแง่คุณสมบัติต่อผิว กำรผลิตสบู่เหลวมีกระบวนกำรที่ง่ำยกว่ำกำรผลิตสบู่ก้อนมำก สบู่เหลว  
มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับแชมพูเหลว ส่วนประกอบหลักและเทคนิคกำรผลิตไม่แตกต่ำงกันมำก  
แต่แตกต่ำงกันที่กำรเลือกใช้สำรช ำระล้ำงและสำรให้ควำมอ่อนนุ่ม ควรเลือกชนิดที่อ่อนโยนและเหมำะ
กับผิวมำกกว่ำชนิดที่เหมำะสมกับเส้นผม สบู่เหลวบำงชนิดอำจมีกำรเติมสำรระงับเชื้อลงไปด้วย 
   สบู่เหลวในมำตรฐำนผลิตภัณฑ์อุตสำหกรรมนี้ มีดังต่อไปนี้ 
   1) สบู่เหลว หมำยถึง ผลิตภัณฑ์ที่เป็นของเหลวประกอบด้วยสำรลดแรงตึง
ผิว ใช้ขจัดสิ่งสกปรกออกจำกผิวหนัง 
   2) สบู่เหลวแท้ หมำยถึง สบู่เหลวที่มีเกลือโซเดียม เกลือโพแทสเซียม เกลือ 
แอมโมเนียม หรือเกลือแอมีนของกรดไขมันของน้ ำมัน หรือไขมันจำกพืช และ/หรือสัตว์เป็น 
องค์ประกอบส ำคัญ 
   3) สบู่เหลวผสม หมำยถึง สบู่เหลวที่มีสบู่เหลวแท้กับสำรลดแรงตึงผิว
สังเครำะห ์ผสมอยู่ด้วย 
   4) สบู่เหลวสังเครำะห์ หมำยถึง สบู่เหลวที่มีสำรลดแรงตึงผิวสังเครำะห์
เป็น องค์ประกอบส ำคัญ (มอก.1403-2551) สบู่ เหลวตำมมำตรฐำนผลิตภัณฑ์ชุมชน หมำยถึง 
ผลิตภัณฑ์ที่ใช้กับร่ำงกำย เพ่ือขจัดสิ่งสกปรกออกจำกผิวหนัง อำจผสมสมุนไพร เช่น ว่ำนหำงจระเข้ 
ชำเขียว ส้มด้วยหรือไม่ก็ได้  
  2.4.2.3 สบู่สมุนไพร หมำยถึง สบู่ซึ่งเป็นเกลือโซเดียม เกลือโพแทสเซียม เกลือ 
แอมโมเนียม หรือเกลือแอมีน ของกรดไขมัน ของน้ ำมันหรือไขมันจำกพืช น้ ำมันหรือไขมันจำกสัตว์
หรือ น้ ำมันหรือไขมันจำกพืชและสัตว์ใช้ส ำหรับขจัดสิ่งสกปรกออกจำกผิวหนัง มีกำรเติมสมุนไพรลง
ไปเป็นส่วนผสม เพื่อเพ่ิมคุณสมบัติตำมควำมต้องกำร ตลอดจนเพ่ิมสีสัน ให้มีควำมสวยงำมน่ำใช้ ผสม
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สำรสกัดจำกสมุนไพร เช่น สำรสกัดจำกเปลือกมังคุด สำรสกัดจำกขมิ้น หรือชิ้นส่วนสมุนไพร เช่น 
ว่ำนหำงจระเข้มะขำม 
 2.4.3 ประโยชน์ของสบู่สมุนไพร 
  สบู่สมุนไพรแท้จำกธรรมชำติ จะผลิตจำกสมุนไพรแท้ร้อยละ 100 ไม่ใช้สำรสกัด  
ท ำให้ได้คุณค่ำจำกสมุนไพรเห็นผลชัดในกำรดูแลผิว ไม่พ่ึงสำรเคมีจึงท ำให้มีควำมปลอดภัยต่อผิวมำก 
ไม่เกิดอำกำรแพ้หรืออำกำรระคำยเคืองที่รุนแรงเหมือนกำรใช้สำรเคมี 
  สบู่สมุนไพร สะดวกต่อกำรใช้ คนโบรำณน ำสมุนไพรมำขัดถูบ ำรุงผิวโดยตรงซึ่งใน
ปัจจุบันจะไม่สะดวก จึงมำผลิตในรูปแบบของสบู่สมุนไพรก็สำมำรถบ ำรุงผิวได้ท ำให้ได้รับคุณค่ำ
โดยตรงจำกธรรมชำติเหมือนกับกำรบ ำรุงผิวที่ใช้กันมำแต่โบรำณ 
  สบู่สมุนไพรไม่ท ำให้เกิดผลข้ำงเคียง สบู่สมุนไพรแท้ส่วนใหญ่จะมีกระบวนกำรผลิตที่
ละเอียดอ่อนและเป็นสบู่ท ำมือ (Handmade) มีส่วนผสมมำจำกวัตถุดิบธรรมชำติที่ล้วนแต่มี
ประโยชน์ต่อผิวพรรณ มักจะไม่มีสำรเคมีรุนแรงเป็นส่วนผสม เช่น ไม่มีน้ ำหอม , ไม่มีสำรกันบูด 
(Paraben) และไม่มีสำรซักฟอก (Detergent) เช่น สำร SLS (Sodium Lauryl Sulfate) หรือ สำร 
SLES (Sodium Laureth Sulfate) เพรำะอำจท ำให้มีกำรตกค้ำงของสำรเคมีจนส่งผลต่อผิวให้เกิด
กำรระคำยเคือง และหำกสะสมนำน ๆ จะก่อให้เกิดโรคร้ำยแรงได้ เช่น มะเร็ง 
  สบู่ทั่ว ๆ ไปที่ขำยกันในแบบยี่ห้อต่ำง ๆ ทั้งของไทยและของต่ำงประเทศจะผลิตเป็น
จ ำนวนมำกจำกโรงงำน ดังนั้นเรำต้องค ำนึงถึงเรื่องของกระบวนกำรผลิตที่ลดทอนควำมยุ่งยำกของ
ส่วนผสมลง ส่วนผสมที่อยู่ในสบู่เหล่ำนั้นจึงมักเป็นส่วนผสมที่สังเครำะห์มำทั้งสิ้น เนื่องจำกส่วนผสม
จำกสมุนไพรธรรมชำติและวัตถุดิบจำกธรรมชำติเมื่อน ำมำเข้ำกระบวนกำรผลิตสบู่ในโรงงำนจะท ำให้
เกิดควำมยุ่งยำกของขั้นตอนต่ำง ๆ มำก เพ่ิมต้นทุนในกำรผลิตและเสียเวลำ กำรผลิตสบู่โดยทั่วไปจึง
ตัดทอนขั้นตอนเหล่ำนี้และใช้สำรเคมีต่ำง ๆ เข้ำมำแทน สิ่งที่ผู้ใช้ต้องรับโดยไม่รู้ตัวก็คือ สำรปนเปื้อน
ทำงเคมีมำกมำย บำงชนิดที่กล่ำวข้ำงต้นมำแล้วเป็นสำรที่ก่อให้เกิดมะเร็งได้หำกใช้บ่อย ๆ นำน ๆ 
บำงชนิดแม้จะไม่ร้ำยแรงแต่ก็มีผลต่อสุขภำพผิวท ำให้สภำพของผิวไม่สมดุลย์ตำมธรรมชำติได้ กลิ่นสบู่
ที่มำจำกกลิ่นสังเครำะห์ปรุงแต่งที่มีกลิ่นหอมแรง ๆ แต่ไม่ใช่กลิ่นหอมอ่อน ๆ ที่มำจำกธรรมชำติแท้ ๆ
ส่งผลต่อกำรเกิดโรคภูมิแพ้ได้ง่ำย และสีสังเครำะห์ที่ไม่ได้เกิดจำกสีจริงของตัวสบู่แท้ธรรมชำติ เป็นสีที่
ใส่ลงไปให้เกิดควำมสวยงำมและน่ำใช้ก็เป็นสำรเคมีที่มีผลต่อสุขภำพในระยะยำวเช่นกัน สบู่ทั่วไปที่
ขำยอำจมีกำรใส่สำรให้ควำมชุ่มชื้นทดแทนกลีเซอรีนที่ถูกสกัดออกไปตอนกระบวนกำรกำรท ำสบู่ได้ 
เพรำะกลีเซอร์รีนที่ได้จำกกระบวนกำรท ำสบู่เป็นสำรรำคำแพงและมีประโยชน์มำก ท ำให้เกิดควำมชุ่ม
ชื้นต่อผิว ผู้ผลิตอำจแยกกลีเซอรีนนี้ออกมำเพ่ือใช้ประโยชน์ด้ำนอ่ืน ๆ เพ่ือเพ่ิมมูลค่ำ สบู่ทั่วไปจึงถูก
น ำกลีเซอรีนเหล่ำนั้นออกมำเพ่ือไปเป็นส่วนผสมของเครื่องส ำอำงต่ำง ๆ แล้วน ำสำรให้ควำมชุ่มชื้นอื่น
มำใส่ในสบู่แทนกลีเซอรีน สำรที่ถูกน ำมำใส่จะท ำให้ผิวชุ่มชื้นเพียงชั่วครำว ในระยะยำวผิวอำจแห้ง
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และขำดสมดุลย์ได้ แต่สบู่สมุนไพรกลีเซอรีนยังคงมีควำมชุ่มชื้นอยู่อย่ำงสมบูรณ์ใน จึงมั่นใจได้ว่ำจะไม่
เกิดผลข้ำงเคียงดังกล่ำว 
  สบู่สมุนไพรได้รับกำรผลิตจำกวัตถุดิบธรรมชำติ มีกลิ่นหอมจำกธรรมชำติที่มีควำม
แตกต่ำงกันไป ไม่ว่ำจะเป็นกลิ่นหอมจำกกำแฟ กลิ่นหอมจำกขมิ้น กลิ่นหอมจำกน้ ำผึ้ง กลิ่นหอมจำก
ทำนำคำ กลิ่นหอมจำกมะกรูด ฯลฯ ซึ่งล้วนเป็นกลิ่นสมุนไพรบ ำบัดเพ่ือช่วยผ่อนคลำยขณะอำบน้ ำ 
ให้กลิ่นหอมสดชื่น และลดควำมตึงเครียดรวมทั้งควำมอ่อนเพลียได้ และยังใช้กลิ่นหอมอ่อน ๆ สร้ำง
บรรยำกำศที่ดีในกำรอำบน้ ำ ซึ่งจะสำมำรถช่วยให้กำรอำบน้ ำมีควำมอบอุ่นและมีควำมสุข 
  สบู่สมุนไพรมีหลำกหลำยสูตรให้เลือก ท ำให้ผู้ใช้สำมำรถเลือกสบู่สมุนไพรได้ตำม
ควำมต้องกำรและตรงกับลักษณะผิวของแต่ละคนได้โดยง่ำย 
  สบู่สมุนไพรมีรำคำย่อมเยำ รำคำไม่แพง หำกต้องกำรใช้สบู่เพ่ือช่วยแก้ปัญหำผิวหน้ำ 
และผิวกำย กำรเลือกใช้สบู่สมุนไพรเป็นทำงเลือกหนึ่งที่เรียกได้ว่ำสำมำรถหำซื้อได้ง่ำยในหลำกหลำย
แหล่ง บำงคนจ ำเป็นต้องใช้สบู่สมุนไพรเพ่ือรักษำอำกำรผิวหน้ำและผิวกำยในระยะยำว ก็ไม่ต้องกังวล
ว่ำจะต้องมีค่ำใช้จ่ำยที่สูง 
  สบู่สมุนไพรเหมำะกับทุกสภำพผิว เพรำะเป็นสบู่ที่ท ำมำจำกสมุนไพรธรรมชำติ 
ดังนั้นผู้ที่มีผิวที่บอบบำงและแพ้ง่ำย ก็จะไม่ต้องกังวลกับอำกำรแพ้จำกกำรใช้ จึงมั่นใจได้ว่ำใช้ได้กับ
ทุกสภำพผิว และใช้ช ำระล้ำงผิวหน้ำและผิวกำยได้อย่ำงปลอดภัย 
  สบู่สมุนไพร มีคุณประโยชน์มำกมำยและปลอดภัยในกำรใช้ สำมำรถใช้ได้ทุกวันโดย
ไม่ต้องกังวลผลข้ำงเคียงเพรำะเป็นวัตถุดิบจำกธรรมชำติแท้  ๆ เหมำะกับผิวของทุกคน กลิ่นที่ได้จำก
สบู่สมุนไพรอำจจะไม่หอมแรงเหมือนสบู่หอมสังเครำะห์ทั่วไป แต่เป็นกลิ่นที่บริสุทธิ์และให้ ผลดีต่อ
สุขภำพ สีของสบู่สมุนไพรก็เป็นสีที่เกิดจำกธรรมชำติแท้ของสมุนไพร ดังนั้นทุกองค์ประกอบจึงมี
ประโยชน์ต่อผิวและไม่ก่อให้เกิดอันตรำยใด ๆ จึงไม่แปลกใจที่คนมำกมำยหันมำนิยมใช้สบู่สมุนไพร
กันอย่ำงแพร่หลำยในปัจจุบัน 
 2.4.4 ควำมหมำยของกลีเซอรีน 
  แอลกอฮอล์ชนิ ดหนึ่ งมี สู ตรทำงเคมี  C3H5(HO)3 มี ลั กษณะข้นและใส ไม่ มี สี  
เป็นผลพลอยได้จำกกระบวนท ำสบู่ โดยที่ด่ำงจะผสมกับไขมันจำกสัตว์และพืช ผู้ผลิตสบู่จะแยกกลีเซอรีน 
ออกมำเพ่ือน ำไปใช้ประโยชน์ในกำรท ำโลชั่นและครีมได้อีก กลีเซอรีนเมื่ออยู่ในโลชั่นจะให้  ผลดีมำก 
เนื่องจำกเป็นวัตถุดิบที่ให้ควำมชุ่มชื้น สำมำรถละลำยได้ในแอลกอฮอล์และในน้ ำ และ ยังน ำไปใช้ผลิต
ไนโตรกลีเซอรีนและขนม ใช้ถนอมผักและผลไม้ รวมทั้งแช่ตัวอย่ำงทดลองในห้อง  แล็ป มองหำ
ส่วนผสมที่เป็นกลีเซอรีนได้จำกบรรดำโลชั่นที่วำงจ ำหน่ำยตำมชั้นในร้ำนขำยยำ หรือร้ำนงำนฝีมือที่
ขำยผลิตภัณฑ์จำกสบู่ (Siam absolute, 2559) 
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 2.4.5 ประโยชน์ของกลีเซอรีน 
  สำมำรถน ำไปประยุกต์เป็นส่วนช่วยหล่อลื่นเหมือนมอยซ์เจอร์ไรเซอร์ เพ่ือปกป้องผิว 
ไม่ให้แห้งและดูดซับควำมชื้นเมื่อสัมผัสกับอำกำศ ซึ่งจะท ำให้รู้สึกว่ำ ผิวมีควำมชุ่มชื่น อ่อนโยนต่อผิว  
ขจัดควำมสกปรกท่ีฝังแน่น ไม่ท ำให้อุดตันรูขุมขน รวมทั้งปลอดภัยต่อผิวหนังและเนื้อผ้ำทุกชนิด 
  กำรที่กลีเซอรีนเป็นสำรที่ไม่มีพิษในทุก ๆ รูปแบบของกำรประยุกต์ใช้ ไม่ว่ำจะใช้
เป็นสำรตั้งต้นหรือสำรเติมแต่ง ท ำให้กลีเซอรีนได้รับควำมสนใจและน ำไปใช้ประโยชน์ทำงกำรแพทย์  
ด้วยกำรท ำยำเหน็บทวำร ใช้เป็นยำระบำย และยังสำมำรถใช้เป็นยำเฉพำะที่ส ำหรับปัญหำทำง 
ผิวหนังหลำยชนิด รวมถึงโรคผิวหนัง ผื่น แผลไฟลวก แผลกดทับ และบำดแผลจำกของมีคม กลีเซอรีน
ถูกใช้เพ่ือรักษำโรคเหงือกได้ด้วย เนื่องจำกกลีเซอรีนสำมำรถฆ่ำเชื้อแบคทีเรียที่เกี่ยวข้องได้ (เคมีภัณฑ์, 2559) 
  อุตสำหกรรมกำรผลิตสบู่เริ่มมีวิวัฒนำกำรอย่ำงรวดเร็วเมื่อเริ่มแรกของศตวรรษที่ 20 
หลังจำกที่ควำมรู้ต่ำง ๆ อันเกี่ยวกับไขมันและน้ ำมัน (Fat & Oil) เริ่มกระจ่ำงขึ้น ได้มีกำรพัฒนำ
วิธีกำรผลิตสบู่ให้มีคุณสมบัติในกำรช ำระล้ำงสิ่งสกปรกและมีคุณภำพดีขึ้นตำมล ำดับ จนกระทั่งใน
ปัจจุบันได้มีกำรผลิตสบุ่ออกสู่ตลำดหลำยชนิด และมีชื่อเรียกต่ำง ๆ กันตำมลักษณะกำรใช้งำน คือ 
  1) สบู่ซักล้ำง ท ำจำกไขมันมีคุณภำพต่ ำใช้ซักเสื้อผ้ำหรือล้ำงภำชนะถ้วยชำม ได้แก่ 
สบู่เหลือง ซึ่งมีลักษณะเป็นก้อนสีเหลือง และอีกชนิดหนึ่งคือ สบู่กรด ซึ่งผสมสีครำมเข้ำไปเพ่ือช่วยให้
สีผ้ำที่ซักดูขำวขึ้น 
  2) สบู่ถูตัว ท ำจำกไขมันที่มีคุณภำพดี ใช้ถูตัวเพ่ือช ำระล้ำงเหงื่อไคลออกจำก
ร่ำงกำย สบู่ชนิดนี้มักจะผสมสิ่งปรุงแต่ง เช่น น้ ำหอม สี สำรบ ำรุงผิว และสำรเพ่ิมฟองเข้ำไปด้วย 
  3) สบู่ยำ ควำมจริง คือ สบู่ถูตัวนั่นเอง แต่เติมตัวยำฆ่ำเชื้อเข้ำไป เช่น สบู่คำร์บอลิก 
จะเติมสำรฟินอลลงไปเล็กน้อย และสบู่บำงชนิดจะเติมสำรโพแทสเซียมไอโอไดต์หรือตัวยำสมุนไพร 
นอกจำกนั้นสบู่บำงชนิดยังเพ่ิมเมนทอล (Menthol) เข้ำไปอีก สบู่ยำบำงชนิดใช้ถูตัว บำงชนิดใช้
ส ำหรับล้ำงหน้ำเพื่อก ำจัดสิวฝ้ำ สบู่ชนิดนี้มักจะมีรำคำแพงกว่ำสบู่ถูตัวธรรมดำ 
  4) สบู่อ่อน เป็นสบู่ที่อยู่ในสภำพกึ่งเหลวหรือเป็นของเหลว โดยจะท ำจำกน้ ำมัน
ละหุ่งผสมกับน้ ำมันมะพร้ำว แล้วท ำให้เกิดปฏิกิริยำรวมตัวกับโพแทสเซียมไฮดรอกไซด์ สบู่ชนิดนี้มัก
ใช้ส ำหรับกำรซักผ้ำ หรือล้ำงถ้วยชำม แต่ปัจจุบันได้มีกำรพัฒนำคุณภำพให้เหมำะสมกับผิวหนัง 
จนกระทั่งสบู่ประเภทนี้ก ำลังได้รับควำมนิยมมำกขึ้น เนื่องจำกคุณสมบัติของสบู่และควำมสะดวกใน
กำรใช้ ซึ่งบรรจุในขวดพลำสติก 
  5) สบู่ใส เป็นสบู่อีกลักษณะหนึ่งมีลักษณะเป็นของแข็งใส เรำมักจะพบตำมแผนก
ขำยเครื่องส ำอำง สบู่ใสนี้มีตัวยำผสมอยู่ด้วยและท ำขึ้นมำเพ่ือใช้ล้ำงหน้ำ ก ำจัดสิวฝ้ำ มักท ำเป็นก้อน
เล็ก กะทัดรัด พกติดตัวง่ำย 
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 2.4.6 วัตถุดิบที่ใช้ในกำรผลิตสบู่ 
  วัตถุดิบส ำคัญทีใ่ช้ในกำรผลิตสบู่ถูตัวประกอบด้วย 
  2.4.6.1 ไขมันและน้ ำมัน (fats and oils) ได้จำก 
   1) น้ ำมันพืช เช่น Palm Oil ซึ่งมีกรดไขมันน้ ำหนักโมเลกุลสูง และ Palm 
Kernel ซ่ึงมีกรดไขมันน้ ำหนักโมเลกุลต่ ำ 
   2) น้ ำมันหรือไขมันจำกสัตว์ 
   3) กรดไขมัน (Fatty Acid) 
  2.4.6.2 ด่ำง (Alkali) เป็นตัวท ำปฏิกิริยำกับกรดไขมันเกิดเป็น สบู่ ปรับควำมเป็น
กรด ของส่วนประกอบอ่ืน ๆ และท ำให้สำรลดแรงตึงผิวและสำรลดควำมกระด้ำงของน้ ำท ำงำนได้มี
ประสิทธิภำพยิ่งขึ้น ตัวอย่ำง เช่น Sodium Hydroxide, Potassium Hydroxide, Ethanolamine, 
Sodium Carbonate, Sodium Silicate 
  2.4.6.3 สำรลดควำมกระด้ำงของน้ ำ (Builders) ใช้ลดควำมกระด้ำงของน้ ำเพ่ือเพ่ิม
ควำมสำมำรถในกำรท ำควำมสะอำด โดยจะจับอนุภำคโลหะหนักและสิ่งสกปรก ซึ่งเป็นอุปสรรคต่อ
กำรท ำควำมสะอำดของสำรลดแรงตึงผิว นอกจำกนี้ยังป้องกันกำรเสื่อมของผลิตภัณฑ์ เช่น สี กลิ่น 
และส่วนประกอบเปลี่ยนไป เนื่องจำกกำรเกิดปฏิกิริยำเคมีในขณะเก็บไว้ ตัวอย่ำงเช่น EDTA, EHDP, 
Tetrasodium Etidronate, Phosphonate 
  2.4.2.4 สำรลดแรงตึงผิวสังเครำะห์ (Synthetic Surfactants) แบ่งออกเป็นหลำยกลุ่ม ได้แก ่
   1) สำรลดแรงตึงผิวชนิดประจุลบ (Anionic Surfactants) ตัวอย่ำงเช่น 
    - Fatty Alcohol Sulphate เช่น Ammonium Lauryl Sulphate  
    - Fatty Alcohol Ether Sulphate เช่น Sodium Lauryl Ether Sulphate 
    - Alkyl Ether Sulphosuccinate เช่น Sodium Lauryl Ether Sulphosuccinate 
    - Alkyl Isethionate เช่น Sodium Lauryl Isethionate 
    - A-Olefin Sulphurated (AOS) 
    - Sulfosuccinate Monoesters เช่น Disodium Lauric Sulphosuccinate 
   2) สำรลดแรงตึงผิวชนิดไม่มีประจุ (Nonionic Surfactants) ตัวอย่ำงเช่น 
    - Alkanolamine เช่น Lauric Acid Diethanolamide 
    - Fatty Alcohol Ethoxylate 
    - Alkyl Poly Glucoside เช่น Dodecyl Poly Glucoside 
   3) สำรลดแรงตึงผิวชนิดประจุบวก (Cationic Surfactants) ตัวอย่ำงเช่น 
    - Polyquaternium 7, 10, 22 
    - Hydroxy Propyl Trimethyl Ammonium Chloride 
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    - Quaternary Esters 
   4) สำรลดแรงตึงผิวชนิดมีสองประจุ (Amphoteric Surfactants) ตัวอย่ำงเช่น 
    - Coco Amphodiacetate 
    - Coco Amphocarboxy Glucinate 
    - Imidazoline Derivatives 
    - Coco Amidopropyl Amineoxide 
    - Coco Amidopropyl Betaine 
  2.4.6.5 สำรปรับสภำพ (Conditioners) เพ่ือให้เกิดควำมชุ่มชื้นแก่ผิว ตัวอย่ำงเช่น 
   1) ไขมันส่วนเกิน เป็นไขมันที่เติมลงไปขณะเกิดปฏิกิริยำเป็นสบู่ เพ่ือให้สบู่
นั้นมีควำมระคำยเคืองผิวหนังน้อยลง ตัวอย่ำงเช่น ลำโนลินและโคลด์ครีม 
   2) Alkyl Glucoside เชน Decyl Glucoside 
   3) Fatty Acid เช่น Lauric Acid, Steric Acid 
   4) Triolesters เช่น Glyceryl Laurate 
   5) Hydroly Sedprotein เชน Silk Protein, Wheat Protein 
   6) Lanolin Alcohol 
   7) Polyethylene Glycols เชน PEG Acetanoate 
   8) Polyamines เช่น PEG-15-Fatty Acid Polyamine 
   9) Alkyl Phenol, Ethoxylated เช่น Nonoxynol-14 
   10) Cationic Surfactants 
  2.4.6.6 สี (Colorants) สีผสมสบู่มีหลำยชนิด ตัวอย่ำงเช่น คลอโรฟิลด์ ชินนำบำร์ 
อัลตรำมำรีนกรีน และอัลตรำมำรีนบลู ซึ่งสีที่ใช้จะต้องเป็นสีที่ประกำศให้ใช้ได้ ตำมพระรำชบัญญัติ
เครื่องส ำอำง พ.ศ. 2535 
  2.4.6.7 สำรกันเสีย (Preservatives) ท ำหน้ำที่ช่วยให้ผลิตภัณฑค์งสภำพ ตัวอย่ำงเช่น 
   1) Hydroxytoluene 
   2) Ethylene Diamine Tetra Acetic Acid 
   3) Salts and Esters of P-Hydroxybenzoic Acid เช่ น Methyl Parabene, 
Propyl Parabene 
   4) Imidazolidinyl Urea 
   5) 2-Phenoxyethanol 
   6) Isothiazolinones 
   7) Formaldehyde 
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   8) Sodium Benzoate 
  2.4.6.8 สำรต้ำนจุลินทรีย์ (Antimicrobial Agents) ท ำหน้ำที่ฆ่ำและยับยั้งกำร 
เจริญเติบโตของจุลินทรีย์ที่ท ำให้เกิดโรคและกลิ่น ตัวอย่ำงเช่น Pine Oil, Quaternary Ammonium 
Compounds, Sodium Hypochlorite, Triclocarban, Triclosan, Phenol, Cresol สำรพวกนี้ 
แม้ว่ำจะมีผลในกำรฆ่ำเชื้อโรคแต่อำจกอ่ให้เกิดอันตรำยต่อผิวหนัง เช่น ท ำให้เป็นโรคแพ้แสงแดด 
  2.4.6.9 ตัวท ำละลำย (Solvents) ใช้ในกำรผลิตสบู่เหลว ใส่ในปริมำณเล็กน้อยเพ่ือ
เพ่ิมควำมสำมำรถในกำรละลำยของส่วนประกอบที่ไม่ละลำยน้ ำ ตัวท ำละลำยส่วนมำกจะเป็นสำร
จ ำพวกแอลกอฮอล์ที่มีควำมเข้มข้นสูงและยังมสีมบัติเป็นสำรกันเสียอีกด้วย ตัวอย่ำงเช่น 
   1) Glycerine 
   2) Propylene Glycol 
   3) Polyethylene Glycols 
  2.4.6.10 สำรท ำให้ข้น (Thickeners) ใช้ในกำรผลิตสบู่ เหลวเพ่ือท ำให้ส่วนผสม 
ข้นขึ้น ตัวอย่ำงเช่น 
   1) Poly Ethylene Glycol เช่น PEG-7M, PEG-8, PEG-75 
   2) Glycerol Derivatives, Esters เช่น PEG-7 Glyceryl, PEG-7 Glyceryl Cocoate 
   3) Magnesium PEG-3 Cocoamide Sulphate 
   4) PEG-120 Methyl Glycosdioleate 
   5) Sodium Chloride 
   6) CMC and other Cellulose Derivatives 
  2.4.6.11 สำรท ำให้ทึบแสง (Opacifiers) ท ำหน้ำที่ลดควำมโปร่งใส หรือท ำให้
ผลิตภัณฑ์ทึบแสง ตัวอย่ำงเชน Polymers, Titanium Dioxide 
  2.4.6.12 สำรท ำอิมัลชั่น (Emulsifiers) ใส่เพ่ือท ำให้ส่วนผสมอ่ืน ๆ ที่ไม่ละลำยน้ ำ
สำมำรถเขำกันได้ดี 
  2.4.6.13 น้ ำหอม (Fragrances) ท ำหน้ำที่ปกปิดกลิ่นของส่วนประกอบต่ำง ๆ ของ
สบู่และให้กลิ่นหอม 
 2.4.7 กรรมวิธีกำรผลิตสบู่โดยสังเขป 
  2.4.7.1 สบู่ก้อน  
   สบู่ก้อน (bar soap) เป็นผลิตภัณฑ์ท ำควำมสะอำดช่วยในกำรช ำระล้ำงสิ่ง
สกปรก มีใช้กันมำตั้งแต่สมัยโบรำณกำลและสืบทอดควำมนิยมมำจนถึงปัจจุบัน มีลักษณะเป็นก้อนท ำ
ควำมสะอำดได้ดี เกิดฟองมำก มีกลิ่นหอม รำคำถูก วัตถุดิบส ำคัญที่ใช้ในกำรผลิตสบู่ก้อน มีดังนี้ 
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   1) ไขมันและน้ ำมันที่มำจำกสัตว์หรือพืช เช่น น้ ำมันปำล์ม น้ ำมันมะพร้ำว 
น้ ำมันมะกอก น้ ำมันละหุ่ง ไขจำกวัว และกรดไขมันบำงชนิด  
   2) ด่ำง เป็นตัวท ำปฏิกิริยำกับกรดไขมันที่อยู่ในไขมันท ำให้เกิดเป็นสบู่ เช่น 
โซเดียมไฮดรอกไซด์ และโพแทสเซียมไฮดรอกไซด์  
   3) น้ ำหอม ท ำหน้ำที่ปกปิดกลิ่นของส่วนประกอบต่ำง ๆ และท ำให้สบู่มี
กลิ่นหอมน่ำใช้ ที่นิยมคือ กลิ่นดอกไม้ เช่น กลิ่นลำเวนเดอร์ กลิ่นกุหลำบ และกลิ่นมะลิ  
   4) สำรแต่งสี ตัวอย่ำงเช่น เหล็กออกไซด์ โครเมียมออกไซด์ คลอโรฟิลด์ 
ชินนำบำร์ อัลตรำมำรีนกรีน และอัลตรำมำรีนบลู  
   5) สำรลดควำมกระด้ำงของน้ ำ ซึ่งสำมำรถช่วยลดควำมกระด้ำงของน้ ำเพ่ือ
เพ่ิมควำมสำมำรถในกำรท ำควำมสะอำด โดยจะจับอนุภำคโลหะหนักและสิ่งสกปรกที่เป็นอุปสรรคต่อ
กำรท ำควำมสะอำด นอกจำกนี้ยังป้องกันกำรเสื่อมของผลิตภัณฑ์ เช่น สี และกลิ่น ตัวอย่ำงสำรลด
ควำมกระด้ำงของน้ ำ ได้แก่ อีดีทีเอ และโพลีฟอสเฟต  
   6) สำรปรับสภำพ เพ่ือควำมชุ่มชื้นแก่ผิว เช่น ลำโนลิน กลีเซอรีน และกรดไขมัน  
   7) สำรต้ำนออกซิเดชัน เพ่ือป้องกันปฏิกิริยำออกซิเดชันของกรดไขมันไม่
อ่ิมตัว เช่น วิตำมินอี และ acorbyl palmitate  
   8) สำรยับยั้งกำรเจริญเติบโตของจุลินทรีย์ที่เป็นสำเหตุของกลิ่นตัว เช่น 
ไตรโครซำน ครีซอลและฟีนอล 
   กำรผลิตสบู่มีขั้นตอนในทำงอุตสำหกรรมที่ไม่ยุ่งยำก โดยเกิดจำกปฏิกิริยำ 
saponification ระหว่ำงไขมันกับด่ำง (แสดงดังภำพที่ 4) ซึ่งใช้ไอน้ ำให้ควำมร้อนเพ่ือเร่งปฏิกิริยำ  
ขั้นแรกจะได้สบู่ที่มี สถำนะเป็นของเหลวข้น มีน้ ำเป็นองค์ประกอบประมำณร้อยละ 40 จำกนั้นน ำมำ
ผ่ำนกระบวนกำรไล่น้ ำด้วยสุญญำกำศ ได้เนื้อสบู่ร้อยละ 70-80 (soap sheet) เติมสำรเติมแต่งตำม
ต้องกำร แล้วน ำไปผ่ำนเครื่องบดผสมให้เป็นเนื้อเดียวกัน จำกนั้นน ำเข้ำเครื่องอัดก้อนแล้วบรรจุเป็น
ผลิตภัณฑ์ส ำเร็จรูป 
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ภำพที่ 4 ปฏิกิริยำกำรเกิดสบู่ที่เรียกว่ำ saponification ระหว่ำงไขมันกับด่ำงเกิดเป็นสบู่และกลีเซอรอล 
 

   กลีเซอรอลหรือกลีเซอรีนเป็นผลพลอยได้จำกกระบวนกำรผลิตสบู่ ซึ่งจะถูก
ปั่นแยกออกจำกสบู่เหลวข้นแล้วน ำไปกลั่นเพ่ือให้ได้กลีเซอรีนบริสุทธิ์ สำมำรถน ำไปใช้ประโยชน์ใน
อุตสำหกรรมกำรผลิตยำ อุตสำหกรรมเครื่องส ำอำง และอุตสำหกรรมพลำสติก ต่ำงจำกสบู่ที่เรำผลิต
เองในระดับครัวเรือนหรือระดับชุมชนขนำดเล็กจะไม่มีกำรแยกเอำกลีเซอรีนออกจำกเนื้อสบู่ ท ำให้ได้
สบู่ที่ช่วยให้ผิวมีควำมชุ่มชื้นสูงจึงไม่มีควำมจ ำเป็นต้องเติมสำรเติมแต่งเพ่ือเพ่ิมควำมชุ่มชื้นแก่ผิว 
   ไขมันที่ ใช้ ในกำรผลิตสบู่แต่ละชนิดจะประกอบด้วยกรดไขมันเป็น
องค์ประกอบมำกกว่ำ 1 ชนิด ซึ่งจะมีสัดส่วนของกรดไขมันแต่ละชนิดมำกน้อยแตกต่ำงกันไป มีผลท ำ
ให้ได้สบู่ที่คุณสมบัติที่แตกต่ำงกันด้วย ดังนี้ 
   1) น้ ำมันมะพร้ำว สบู่ที่ได้จะมีเนื้อแข็ง แตกง่ำย สีขำวข้น มีฟองมำก  
เมื่อใช้แล้วท ำให้ผิวแห้ง ต้องเติมสำรให้ควำมชุ่มชื้น 
   2) น้ ำมันปำล์ม ให้สบู่ที่มีเนื้อแข็งเล็กน้อย มีฟองน้อย ฟองคงทนอยู่นำน  
มีคุณสมบัติในกำรชะล้ำงได้ดี แต่ท ำให้ผิวแห้ง 
   3) น้ ำมันร ำข้ำวและน้ ำมันงำ ให้วิตำมินอีมำก ช่วยบ ำรุงผิวเพ่ิมควำมชุ่มชื้นแก่ผิว 
   4) น้ ำมันมะกอก สบู่ที่ได้จะแข็งพอสมควร ใช้ได้นำนมีฟองเป็นครีมนุ่มนวล
มำก ให้ควำมชุ่มชื้นแก่ผิว 
   5) ไขมันวัวและไขมันหมูให้สบู่เนื้อแข็งสีขำว มีฟองน้อย 
   6) ไขมันแพะ ได้สบู่เนื้อนุ่ม ช่วยให้ผิวชุ่มชื้น นุ่มเนียน 
   กลไกในกำรท ำควำมสะอำดของสบู่แสดงดังภำพที่ 5 
   ขั้นตอนที่ 1 สิ่งสกปรกติดอยู่บนพื้นผิว  
   ขั้นตอนที่ 2 โมเลกุลของสบู่จะหันด้ำนที่เป็นไฮโดรคำร์บอน (ส่วนหำง) เข้ำ
หำไขมันหรือสิ่งสกปรก ส่วนด้ำนที่มีประจุ (ส่วนหัว) จะหันเข้ำหำโมเลกุลของน้ ำ  
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   ขั้นตอนที่ 3 สิ่งสกปรกจะถูกดึงให้หลุดออกจำกพ้ืนผิว  
   ขั้นตอนที่ 4 สิ่งสกปรกจะถูกล้อมรอบด้วยโมเลกุลส่วนหำงของสบู่และส่วน
หัวของโมเลกุลก็จะดึงดูดกับโมเลกุลของน้ ำ เกิดเป็นลักษณะทรงกลมเรียกว่ำ micelle สิ่งสกปรกที่
หลุดออกจำกพ้ืนผิว ก็จะแขวนลอยอยู่ในน้ ำ ท ำให้พื้นผิวสะอำดไม่มีสิ่งสกปรกติดอยู่ 

 
ภำพที่ 5 กลไกในกำรท ำควำมสะอำดของสบู่ 
ที่มำ : http://www.chemistry.co.nz/surfactants.htm 

 
   สูตรและวิธีกำรท ำสบู่ก้อนอย่ำงง่ำยในระดับครัวเรือนหรือระดับชุมชน
ขนำดเล็กมีดังนี้  
   วัตถุดิบ  
   1) น้ ำ 15 ออนซ์  
   2) โซเดียมไฮดรอกไซด์ 6.3 ออนซ์  
   3) น้ ำมันมะพร้ำว 20 ออนซ์  
   4) น้ ำมันปำล์ม 6 ออนซ์  
   5) น้ ำมันมะกอก 14 ออนซ์ 
   พิมพ์ขนมรูปแบบต่ำง ๆ 
   วิธีท ำ 
   1) ค่อย ๆ เทโซเดียมไฮดรอกไซด์ลงในน้ ำ ผสมให้เข้ำกัน ตั้งทิ้งไว้ให้ได้
อุณหภูมิประมำณ 37 องศำเซลเซียส (ควรระวังในขั้นตอนนี้เพรำะจะเกิดควำมร้อนขณะผสม) 
   2) ผสมน้ ำมันมะพร้ำวกับน้ ำมันปำล์ม แล้วเทลงในน้ ำมันมะกอก จำกนั้นให้
ควำมร้อนกับส่วนผสมที่ได้พร้อมกับคนให้เข้ำกันจนได้อุณหภูมิประมำณ 37 องศำเซลเซียสหรือพออุ่น 
   3) เทสำรละลำยโซเดียมไฮดรอกไซด์ในข้อที่ 1 ลงในน้ ำมันในข้อที ่2 คนให้เข้ำกัน 
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   4) คนไปเรื่อย ๆ จนกระทั่งสบู่จับตัวเหนียวข้นแล้วจึงเทลงในแม่พิมพ์ที่
เตรียมไว้ 
   5) ตั้งทิ้งไว้ประมำณ 3-6 ชั่วโมง จนสบู่จับตัวเป็นก้อนแข็งแล้วจึงน ำออกจำกพิมพ์ 
   หมำยเหตุ : หลังจำกผลิตสบู่ได้แล้วควรเก็บสบู่ไว้อย่ำงน้อย 15-30 วัน ก่อน
น ำมำใช้งำน เพ่ือให้ค่ำควำมเป็นกรด-ด่ำง (ค่ำ pH) ลดลงในอัตรำที่เหมำะสมคือมีค่ำ pH อยู่ระหว่ำง 8-10  
   ข้อเสียของสบู่ก้อนที่อำจมีได้ คือ กำรระคำยเคืองที่เกิดจำกกรดไขมัน ด่ำง
และน้ ำหอมที่ใช้ในกำรแต่งกลิ่นหรือประสิทธิภำพในกำรช ำระล้ำงที่จะลดลงกรณีใช้กับน้ ำกระด้ำง 
ปัจจุบันผู้ผลิตจึงได้มีกำรพัฒนำสูตรกำรผลิตเพื่อปรับปรุงคุณภำพของสบู่ให้ดียิ่งขึ้น ท ำให้ในท้องตลำด
มีผลิตภัณฑ์ให้เลือกหลำกหลำยตำมควำมต้องกำรของผู้บริโภค 
 2.4.8 ข้อควรระวังในกำรท ำสบู่ 
  1) อุปกรณ์ที่ใช้ในกำรผลิตสบู่หลำย ๆ อย่ำงหำได้จำกในครัว แต่ต้องจ ำไว้ว่ำ เมื่อ
น ำมำผลิตสบู่แล้วจะน ำมำปรุงอำหำรอ่ืน ๆ ไม่ได้อีกและเนื่องจำกโซเดียมไฮดรอกไซด์จะท ำปฏิกิริยำ
กับอลูมิเนียม ดีบุก สังกะสี และโลหะอ่ืน ๆ จึงไม่ควรน ำมำใช้ในกำรผลิตสบู่ เนื่องจำกสำมำรถออก
ฤทธิ์ในกำรกัดท ำลำยโลหะได้ ในกำรผสมส่วนผสมต่ำง ๆ ลงในภำชนะนี้ต้องระมัดระวังมำกเป็นพิเศษ 
  2) อย่ำเทน้ ำลงในโซเดียมไฮดรอกไซด์ให้ค่อย ๆ เทโซเดียมไฮดรอกไซด์ลงในน้ ำ เพรำะเมื่อ
โซเดียมไฮดรอกไซด์ถูกผสมกับน้ ำที่อุณหภูมิปกติ อุณหภูมิจะเพ่ิมขึ้นทันทีทันใด จนเกือบถึง 100 องศำ
เซลเซียส หรือประมำณ 90 – 95 องศำเซลเซียส ถ้ำเทน้ ำลงในโซเดียมไฮดรอกไซด์อำจท ำให้ เกิด  
“จุดร้อนแรง” (hot spot) ซึ่งสำมำรถหลอมละลำยภำชนะได้ หรืออำจเกิดกำรระเบิดได้ จึงควรค่อย ๆ  
เทโซเดียมไฮดรอกไซด์ลงในน้ ำ อย่ำใส่โซเดียมไฮดรอกไซด์ลงในภำชนะอลูมิเนียมเนื่องจำกจะกัดอลูมิเนียม 
  3) ขณะที่ท ำกำรผลิตสบู่ควรสวมถุงมือยำงและรองเท้ำ หำกใส่เสื้อผ้ำปกปิดผิวหนัง
ได้มำกที่สุดจะเป็นกำรดี ใส่ผ้ำปิดจมูกหรือว่ำตำก็จะดีมำก 
  4) อย่ำให้เด็ก ๆ หรือสัตว์เลี้ยงอยู่ใกล้ ๆ ขณะใช้โซเดียมไฮเดียมไฮดรอกไซด์ 
  5) อย่ำสูดไอระเหยของโซเดียมไฮดรอกไซด์ ควรผลิตสบู่ในที่ที่มีอำกำศถ่ำยเทได้ดี 
  6) ควรมีน้ ำส้มสำยชูไว้ใกล้ ๆ เพ่ือท ำให้โซเดียมไฮดรอกไซด์ซึ่งเป็นด่ำงมีควำมเป็น
กลำงจะได้ไม่กัดกร่อน หำกกระเด็นถูกผิวหน้ำหรือร่ำงกำยหลังจำกล้ำงด้วย น้ ำส้มสำยชูแล้วให้ล้ำง
ด้วยน้ ำเย็นออกให้หมด 
  7) หำกเกิดอุบัติ เหตุกลืนกินโซเดียมไฮดรอกไซด์  ให้รีบดื่มนมแล้วรีบน ำส่ง 
โรงพยำบำลโดยด่วน 
  8) เก็บโซเดียมโฮดรอกไซด์ไว้ในที่ปลอดภัยจำกมือเด็กและไม่ควรเปิดถุงไว้  ปิดให้
สนิท และเก็บไว้ในภำชนะท่ีมีฝำปิดมิดชิดอีกชั้นหนึ่ง (อำชีพคอม, 2559) 
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 2.4.9 ลักษณะสบู่ที่ดี 
  2.4.9.1 มีควำมสำมำรถท ำควำมสะอำดได้ดี 
  2.4.9.2 มีฟองในระดับที่เหมำะสม 
  2.4.9.3 มีควำมเป็นด่ำงน้อยในระดับที่ไม่เป็นอันตรำยต่อผิวหรือท ำลำยชั้นไขมันของผิว 
  2.4.9.4 สบู่ก้อนไม่มีเนื้อเหลว แตกหักง่ำย 
  2.4.9.5 ไม่มีกลิ่นหืน มีกลิ่นหอมน่ำใช้ และมีคุณสมบัติเฉพำะในบำงกรณี เช่น สบู่
ฆ่ำเชื้อ เป็นต้น 
 
ตำรำงท่ี 2 แสดงคุณลักษณะทำงเคมีของสบู่ก้อน 
 

คุณลักษณะ 
เกณฑ์ที่ก ำหนด 

สบู่
ทั่วไป 

สบู่ที่เติมสำร
ระงับเชื้อ 

สบู่ประเทือง
ผิว 

สบู่เด็ก 
สบู่

สังเครำะห์ 
1. ไขมันท้ังหมด ร้อยละโดยน้ ำหนักไม่น้อยกว่ำ 76.5 76.5 79.0 76.5 - 
2. สำรท่ีไม่ละลำยในเอทำนอล ร้อยละโดย
น้ ำหนักไม่เกิน 

2.5 2.5 2.0 2.5 2.5 

3. ไฮดรอกไซด์อิสระ (Free Caustic Alkali) 
(ค ำนวณเป็น Na2O) ร้อยละโดยน้ ำหนักไม่เกิน 

0.05 0.05 - 0.01 0.01 

4. คลอไรด์ (ค ำนวณเป็น NaCl) ร้อยละโดย
น้ ำหนักไม่เกิน 

0.8 0.8 1.2 08 0.8 

5. สำรระงับเช้ือ  มี    
6. สำรประเทืองผิว 
     - กรดไขมันอิสระ (ค ำนวณเป็นกรดไขมัน) 
ร้อยละโดยน้ ำหนักโมเลกุลสมัพัทธ์เฉลี่ย 248 
(เฉพำะสบู่ประเทืองผิวท่ีมีกรดไขมัน) 
     - สำรให้ควำมชุ่มชื้น (เฉพำะสบู่ประเทือง
ผิวท่ีให้ควำมชุ่มชื้น) 
     - สำรสกัดจำกพืช (เฉพำะสบู่ประเทืองผิว
ท่ีมีสำรสกัดจำกพืช) 

 
- 
 
 
- 
 
- 

 
- 
 
 
- 
 
- 

 

 
2.0 – 
10.0 

 
 
มี 
 
มี 

 
- 
 
 
- 
 
- 

 
- 
 
 
- 
 
- 

7. สำรลดแรงตึงผิวสังเครำะห์ - - - - มี 
 

ที่มำ : มำตรฐำนผลิตภัณฑ์อุตสำหกรรม 
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 เนื่องจำกสบู่เป็นสินค้ำอุปโภคที่มีควำมจ ำเป็นต่อกำรใช้ชวีิตประจ ำวัน หลำยส่วนรำชกำร 
จึงได้เข้ำมำร่วมกัน ก ำกับดูแลกำรผลิตและกำรจ ำหน่ำยสบู่ให้เกิดประโยชน์แก่ผู้บริโภค ได้แก่ 
 1) ส ำนักงำนคณะกรรมกำรอำหำรและยำ กระทรวงสำธำรณสุข เป็นหน่วยงำนที่ก ำกับ
ดูแลด้ำนคุณภำพ ควำมปลอดภัย กำรโฆษณำ กำรแสดงรำยละเอียดในฉลำก เนื่องจำกสบู่จัดเป็นสินค้ำ
ประเภทเครื่องส ำอำงทั่วไป ในส่วนของฉลำก อย่ำงน้อยต้องระบุข้อควำมดังต่อไปนี้  ชื่อผลิตภัณฑ์ 
ประเภทหรือชนิด ชื่อส่วนประกอบ ชื่อและที่ตั้งของผู้ผลิตหรือผู้น ำเข้ำ วันเดือนปีที่ผลิต วิธีใช้ ปริมำณสุทธิ 
ค ำเตือนเกี่ยวกับอันตรำยที่อำจเกิดขึ้นต่ออนำมัยของบุคคล เป็นต้น ทั้งนี้เพ่ือประโยชน์แก่ผู้บริโภคในกำร 
ที่จะได้รับทรำบข้อมูลอันเป็นสำระส ำคัญและเพียงพอในกำรตัดสินใจเลือกซื้อ 
 2) กรมทะเบียนกำรค้ำ กระทรวงพำณิชย์ ได้อำศัยอ ำนำจตำมควำมใน มำตรำ 62(3) 
แห่ง พ.ร.บ. มำตรำชั่งตวงวัด พ.ศ. 2542 ออกประกำศกระทรวงพำณิชย์ เรื่อง ก ำหนดชนิดสินค้ำหีบห่อ
ที่ต้องบรรจุสินค้ำตำมปริมำณท่ีก ำหนด พ.ศ. 2545 รวม 3 ขนำด คือ 100 110 และ 120 กรัม เพ่ือเป็น
ขนำดมำตรฐำนให้ผู้บริโภคสำมำรถเปรียบเทียบรำคำและสำมำรถตัดสินใจเลือกซื้อได้ง่ำยขึ้น 
 3) กรมกำรค้ำภำยใน กระทรวงพำณิชย์ ซึ่งมีหน้ำที่ดูแลผู้บริโภคด้ำนรำคำสินค้ำ
และให้มีปริมำณเพียงพอกับควำมต้องกำร โดยอำศัยพระรำชบัญญัติว่ำด้วยรำคำสินค้ำและบริกำร 
พ.ศ. 2542 ได้ออกประกำศคณะกรรมกำรกลำงว่ำด้วยรำคำสินค้ำและบริกำร เรื่อง กำรแสดงรำคำ
สินค้ำและบริกำร ก ำหนดให้สบู่เป็น 1 ในรำยกำรสินค้ำและบริกำร 235 รำยกำรที่ผู้ค้ำปลีก ต้องปิด
ป้ำยแสดงรำคำจ ำหน่ำยปลีก นอกจำกนี้เพ่ือก ำกับดูแลให้รำคำของผลิตภัณฑ์สบู่ไม่เคลื่อนไหวเพ่ิม
สูงขึ้นจนท ำให้ผู้บริโภคได้รับควำมเดือดร้อน กรมฯได้ใช้มำตรกำรบริหำรในกำรก ำกับดูแลโดยขอ
ควำมร่วมมือจำกผู้ประกอบกำร ให้แจ้งกำรเปลี่ยนแปลงรำคำจ ำหน่ำยล่วงหน้ำ 15 วันก่อนกำร
เปลี่ยนแปลงรำคำและให้รอผลกำรพิจำรณำก่อนเปลี่ยนแปลงรำคำด้วย รวมทั้งได้ติดตำมควำม
เคลื่อนไหวของรำคำและพฤติกรรมกำรค้ำอย่ำงสม่ ำเสมอ โดยได้จัดส่งเจ้ำหน้ำที่ออกตรวจสอบภำวะ
ตลำดและรำคำสบู่เป็นประจ ำและต่อเนื่องและพร้อมเข้ำแทรกแซงเมื่อมีเหตุกำรณ์ผิดปกติ 
 
2.5  กำรทบทวนงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Literature review) 
 ศึกษำ กังสนำนนท์ และบุญญรัตน์ สัมพันธ์วัฒนชัย (2560) ท ำกำรศึกษำถึง ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงน ำเข้ำจำกต่ำงประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 
กลุ่มตัวอย่ำงในกำรศึกษำครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่มีอำยุ 21 ปีขึ้นไป จ ำนวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ใน
กำรเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ ควำมถี่ ร้อยละ และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน กำรทดสอบเชิงอนุมำน
ใช้วิเครำะห์ควำมแตกต่ำงระหว่ำงกลุ่ม (T-test) กำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวนทำงเดียว (One-way 
ANOVA) และกำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ที่ระดับควำมเชื่อมั่นร้อยละ 95 
ผลกำรวิจัยพบว่ำ ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ ในด้ำนเพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ และรำยได้ที่แตกต่ำง
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กันมี อิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อ เครื่องส ำอำงน ำเข้ำจำกต่ำงประเทศของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร แตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 และปัจจัยทำงด้ำนส่วนประสม
ทำงกำรตลำด 7Ps ประกอบด้วย ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ด้ำนกำร
ส่งเสริมทำงกำรขำย ด้ำนบุคลำกร ด้ำนสภำพแวดล้อมทำงกำยภำพ มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
เครื่องส ำอำงน ำเข้ำจำกต่ำงประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร ปัจจัยทำงด้ำนกำรรับรู้
คุณค่ำในตรำสินค้ำ ประกอบด้วย กำรรับรู้ถึงตรำสินค้ำ กำรรับรู้ถึงคุณภำพของตรำสินค้ำ กำรรับรู้ถึง
ตัวตนของตรำสินค้ำ ควำมภักดีในตรำสินค้ำ มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงน ำเข้ำจำก
ต่ำงประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 
 ธนำกร จิรยำภำกร (2558) ท ำกำรศึกษำถึงกำรแบ่งกลุ่มผู้บริโภคสบู่ก้อนเพ่ือควำมสวยงำม 
โดยใช้ปัจจัยด้ำนพฤติกรรมกำรบริโภค ในเขตกรุงเทพมหำนคร กลุ่มตัวอย่ำงในกำรศึกษำครั้งนี้คือ 
ผู้บริโภคสบู่ก้อนเพ่ือควำมสวยงำมในเขตกรุงเทพมหำนคร ที่เป็นผู้บริโภคสบู่ก้อนเพ่ือควำม สวยงำมที่
แท้จริง จ ำนวน 200 รำย ซึ่งเครื่องมือทำงสถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล คือ ควำมถี่ ค่ำร้อยละ 
ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน Cluster analysis One-Way ANOVA และ Chi-Square จำกกลุ่ม
ตัวอย่ำง ผู้ตอบแบบสอบถำมมีระดับควำมสอดคล้องกับตัวผู้ตอบที่มี  ต่อพฤติกรรมกำรบริโภคที่มี
ค่ำเฉลี่ยมำกที่สุด 3 อันดับแรก คือ ผู้มีพฤติกรรมบริโภคซื้อสบู่ก้อนเพ่ือควำมสวยงำมเพ่ือใช้เอง  
มีค่ำเฉลี่ย 4.23 ผู้บริโภคมีพฤติกรรมใช้สบู่ก้อนเพ่ือควำมสวยงำมเป็นประจ ำทุกวัน มีค่ำเฉลี่ย 3.74 
ผู้บริโภคมีพฤติกรรมใช้สบู่ก้อนเพ่ือควำมสวยงำมเพ่ือให้เนียนนุ่ม มีค่ำเฉลี่ย 3.70 ผลกำรแบ่งกลุ่มโดย
ระดับควำมสอดคล้องกับตัวผู้ตอบที่มีต่อพฤติกรรมกำรบริโภค สำมำรถแบ่งกลุ่มผู้ใช้บริกำรได้เป็น  
3 กลุ่ม คือ กลุ่มที่ 1 มีจ ำนวนสมำชิก 65 รำย คิดเป็นร้อยละ 32.5 มีมีพฤติกรรมในกำรบริโภคสบู่ก้อน
เพ่ือควำมสวยงำมในแต่ละด้ำนทั้งต่ ำกว่ำและสูงกว่ำค่ำเฉลี่ยรวม กลุ่มที่ 2 มีจ ำนวนสมำชิก 99 รำย  
คิดเป็นร้อยละ 49.5 มีพฤติกรรมในกำรบริโภค สบู่ก้อนเพ่ือควำมสวยงำมในแต่ละด้ำนสูงกว่ำค่ำเฉลี่ย
รวม และกลุ่มที่ 3 มีจ ำนวนสมำชิก 36 รำย คิดเป็นร้อยละ 18.0 มีพฤติกรรมในกำรบริโภคสบู่ก้อน
เพ่ือควำมสวยงำมในแต่ละด้ำนต่ ำกว่ำค่ำเฉลี่ยรวม 
 ธนำ ตันติเอมอร (2558) ท ำกำรศึกษำถึงพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงน ำเข้ำจำก
ต่ำงประเทศของประชำกรในจังหวัดปทุมธำนี กลุ่มตัวอย่ำงในกำรศึกษำครั้งนี้  คือ พนักงำนบริษัท, 
นักศึกษำ รวมไปถึงบุคคลทั่วไปที่ท ำกำรเลือกซื้อและใช้เครื่องส ำอำงน ำเข้ำจำกต่่ำงประเทศจ ำนวน 
385 คน เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย คือ แบบสอบถำม สถิติที่ใช้ในกำรวิจัย ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนำ 
ประกอบด้วย ค่ำควำมถี่่ ค่ำร้อยละ ค่ำเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และสถิติเชิงอนุมำน 
ประกอบด้วย Independent Samples t-test, One-way ANOVA (F-test) จำกกลุ่มตัวอย่ำง พบว่ำ ผู้ใช้
เครื่องส ำอำงน ำเข้ำจำกต่ำงประเทศส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอยู่ ในช่วงอำยุ 18-23 ปี มีระดับกำรศึกษำขั้น
ปริญญำตรี ส่วนใหญ่เป็นนักเรียนหรือนักศึกษำ มีรำยได้ต่อเดือนน้อยกว่ำ 10,000 บำท ผู้บริโภคส่วน
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ใหญ่นิยมเลือกซื้อเครื่องส ำอำงน ำเข้ำจำกประเทศยี่ห้อ ETUDE’s House ค่ำใช้จ่ำยต่อเดือนจะอยู่ที่ 
1,000-2,000 บำท ส ำหรับควำมถี่ในกำรออกไปเลือกซื้อเครื่องส ำอำงน ำเข้ำจำกต่ำงประเทศจะมี
จ ำนวนน้อยกว่ำ 5 ครั้งต่อเดือน สถำนที่ที่ผู้บริโภคนิยมไปเลือกซื้อเครื่องส ำอำง คือ ห้ำงสรรพสินค้ำ
ฟิวเจอร์ปำร์ค ส ำหรับเหตุผลที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ท ำกำรเลือกซ้ือเครื่องส ำอำง ได้แก่ เพ่ือควำมสวยงำม
แก่ตัวผู้ใช้เอง ต่อมำส ำหรับช่องทำงส่วนใหญ่ที่ท ำให้ผู้บริโภค รู้จักตรำสินค้ำ คือ สื่อสังคมต่ำง ๆ 
(Social Media) นอกจำกนี้ยังพบว่ำผู้บริโภคได้ให้ควำมส ำคัญกับเรื่องคุณภำพของสินค้ำหรือบริกำร 
ในส่วนของส่วนประสมทำงกำรตลำดปัจจัยที่มีควำมส ำคัญมำเป็น อันดับแรก ๆ คือปัจจัยในด้ำนของ
รำคำและกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด 
 อ ำนำจ เต็งสุวรรณ์ และไกรชิต สุตะเมือง (2556) ท ำกำรศึกษำถึงกำรตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ท ำควำมสะอำดผิวหน้ำที่ท ำจำกสมุนไพร ของประชำกรวัยเกษียณอำยุ  ในเขต
กรุงเทพมหำนคร กลุ่มตั วอย่ำงในกำรศึกษำครั้งนี้คือผู้บริโภควัยเกษียณอำยุที่อำศัยในเขต
กรุงเทพมหำนครซึ่งมีอำยุตั้งแต่ 56 ปีขึ้นไป ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์ท ำควำมสะอำดผิวหน้ำที่ท ำจำก
สมุนไพร จ ำนวน 400 คน จำกกลุ่มตัวอย่ำงกลุ่มผู้บริโภคที่ได้ตอบแบบสอบถำม แสดงให้เห็นถึง
ควำมสัมพันธ์ปัจจัยทำงด้ำนประชำกรศำสตร์ ปัจจัยทำงด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด และพฤติกรรม
ในกำรเลือกซื้อ ส่งผลต่อกำร ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ท ำควำมสะอำดผิวหน้ำที่ท ำจำกสมุนไพรโดย
ภำพรวม ของปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ท ำควำมสะอำดผิวหน้ำที่ท ำจำก
สมุนไพร มีดังนี้ ปัจจัยทำงด้ำนประชำกรศำสตร์ในด้ำนรำยได้ ปัจจัยทำงด้ำนส่วน ประสมกำรตลำดใน
ด้ำนผลิตภัณฑ์ รำคำและช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ปัจจัยทำงด้ำน พฤติกรรมได้แก่แหล่งในกำรซื้อ 
ควำมถี่ในกำรซื้อ และผู้มีอิทธิพลต่อกำรซื้อ มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ท ำควำมสะอำด
ผิวหน้ำที่ท ำจำกสมุนไพร 
 Shamsher (2012) ท ำกำรศึกษำถึง“RELATIONSHIP OF DEMOGRAPHIC CHARACTERISTICS 
WITH PURCHASING DECISION INVOLVEMENT : A STUDY ON FMCG LAUNDRY SOAPS” “กำรศึกษำ
ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงประชำกรกับกำรตัดสินใจซื้อ : กรณีศึกษำ สบู่ซักผ้ำของ FMCG” กลุ่ม
ตัวอย่ำงในกำรศึกษำครั้งนี้ คือ ประชำกรที่อำศัยอยู่ในแถบชำนเมือง Chittagong บังกลำเทศ จ ำนวน 
200 คน เครื่องมือที่ใช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถำม ค่ำร้อยละ ค่ำเฉลี่ย กำรแจกแจง
ควำมถี่และไคสแควร์ ระดับควำมเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับควำมแม่นย ำ ร้อยละ 7 พร้อมระดับ
ควำมแปรปรวนสูงสุด (p = 0.5, q = 0.5) ผลกำรวิจัยพบว่ำ ปัจจัยด้ำนประชำกรศำตร์ ในด้ำนเพศ 
อำยุ ระดับกำรศึกษำ และรำยได้ที่แตกต่ำงกันมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสบู่ซักผ้ำของประชำกรที่
อำศัยอยู่ในแถบชำนเมือง Chittagong บังกลำเทศ แตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
ปัจจัยทำงด้ำนยี่ห้อสินค้ำที่แตกต่ำงกันมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสบู่ซักผ้ำของประชำกรที่อำศัยอยู่
ในแถบชำนเมือง Chittagong บังกลำเทศ 

2
5

5
1

6
5

6
1

7
9



 

V
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
B
5
3
1
7
0
1
1
1
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
1
3
1
1
2
5
6
5
 
1
5
:
4
4
:
2
2
 
/
 
s
e
q
:
 
2
5

 52 

 Wijesundera and Abeysekera (2010) ท ำกำรศึกษำถึง “FACTORS INFLUENCING THE 
DEMAND OF BEAUTY SOAP AMONG FEMALE CONSUMERS IN THE GREATER COLOMBO 
REGION” “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมต้องกำรใช้สบู่เพ่ือควำมงำมในกลุ่มผู้บริโภคหญิงในภูมิภำค
โคลัมโบ” 
  กำรใช้สบู่ควำมงำมในหมู่ผู้บริโภคศรีลังกำลดลงตั้งแต่ปี 2546 ถึง 2552 ขณะที่แบ
รนด์ที่ได้รับกำรยอมรับทั่วโลกและมีกำรแปลอย่ำงเต็มที่นั้นมีอัตรำกำรเติบโตติดลบในแง่ของกำรใช้
งำน กำรศึกษำครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำว่ำส่วนประสมกำรตลำดและปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์
มีผลต่อกำรต้องกำรสบู่เพ่ือควำมงำมซื้อของยี่ห้ออย่ำงไร พฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคสบู่ควำมงำมสตรี
ในเขตโคลัมโบ กลุ่มตัวอย่ำงในกำรศึกษำครั้งนี้  คือ ผู้บริโภคเพศหญิง จ ำนวน 91 รำย ในภูมิภำค
โคลัมโบ รวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถำม ตัวแปรอิสระคือ 4Ps อำยุ รำยได้ ระดับกำรศึกษำ 
สถำนภำพ อำชีพ ประเภทของผิว ปัจจัยทำงสังคม และตัวแปรตำมคือควำมชอบของแบรนด์ 
เครื่องมือที่ใช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่กำรวิเครำะห์ด้วยวิธีไคสแควร์อย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 
0.05 ผลกำรวิจัยพบว่ำปัจจัยทำงด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps ประกอบด้วย ด้ำนผลิตภัณฑ์ 
ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ด้ำนกำรส่งเสริมทำงกำรขำยมีอิทธิพลต่อควำมต้องกำรใช้สบู่
เพ่ือควำมงำม กำรศึกษำอำชีพและควำมพึงพอใจมีควำมสัมพันธ์ทำงสถิติระหว่ำงสถำนที่ กำรส่งเสริม
อำยุ รำยได้ สถำนภำพสมรส ประเภทผิว ปัจจัยทำงสังคมและผลิตภัณฑ์ทดแทนกับตรำสินค้ำ กำรตั้งค่ำ 
ดังนั้น รำคำ ผลิตภัณฑ์ กำรศึกษำและอำชีพ จึงมีควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมพึงพอใจกับยี่ห้อของสบู่
เพ่ือควำมงำมของผู้บริโภคเพศหญิงในภูมิภำคโคลัมโบ 
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บทที่  3  
วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย 

  
 กำรศึกษำส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี ในครั้งนี้ผู้ศึกษำได้ก ำหนดวิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย 
ดังต่อไปนี้ 
 3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 3.3 กำรสร้ำงและทดสอบเครื่องมือ 
 3.4 วิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 กำรวิเครำะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในกำรวิจัย 
 
3.1  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 3.1.1 ประชำกร 
  ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัย คือ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนจำกวิสำหกิจชุมชน 
ในเขตจังหวัดปทุมธำนี 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่ำง 
  เนื่องจำกในพ้ืนที่จังหวัดปทุมธำนีมีลักษณะทำงประชำกรที่หลำกหลำย อีกท้ัง ผู้วิจัย
ไม่สำมำรถทรำบจ ำนวนประชำกรเป้ำหมำยที่แน่นอน คือ จ ำนวนผู้ซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน 
ในเขตจังหวัดปทุมธำนี ดังนั้น กำรศึกษำในครั้งนี้จึงก ำหนดกลุ่มตัวอย่ำงตำมกรณีที่ไม่ทรำบจ ำนวน
ประชำกรของ Cochran ด้วยสมมติฐำนที่ก ำหนดว่ำข้อมูลมีกำรกระจำยตัวแบบปกติ (Normal 
Distribution) โดยผู้วิจัยได้ใช้สูตรกำรค ำนวณขนำดตัวอย่ำงเพ่ือประมำณสัดส่วนของประชำกร  
โดยได้ก ำหนดระดับควำมแปรปรวนสูงสุด คือ p = ร้อยละ 50 หรือ 0.5 และ q = ร้อยละ 50 หรือ 
0.5 ก ำหนดระดับควำมเชื่อมั่นร้อยละ 95 และยอมรับควำมคลำดเคลื่อนจำกกำรสุ่มตัวอย่ำงได้ร้อยละ 
5 ดังนั้น ซึ่งสูตรในกำรค ำนวณที่ใช้ในกำรศึกษำครั้งนี้ คือ 

 
 
 

 เมื่อ   n   แทน  ขนำดตัวอย่ำง  
  P   แทน  สัดส่วนของประชำกร 

=
P (1 - P) Z2 

E2 
n    =    
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  Z   แทน  ระดับควำมเชื่อมันที่ผู้วิจัยก ำหนดไว้ มีค่ำเท่ำกับ 1.96 ที่ระดับ 
ควำมเชื่อมั่นร้อยละ 95 (ระดับ 0.05)  

  E   แทน  ค่ำควำมผิดพลำดสูงสุดที่เกิดขึ้น = 0.05 
   แทนค่ำ 
 
 
 
           =  384.16 

 จำกกำรค ำนวณข้ำงต้นพบว่ำ ในกรณีที่ไม่ทรำบจ ำนวนประชำกร ที่ระดับควำม
เชื่อมั่นร้อยละ 95 จะได้กลุ่มตัวอย่ำงที่เหมำะสมเท่ำกับ 385 ตัวอย่ำง และใช้วิธีกำรเลือกตัวอย่ำง
แบบเฉพำะเจำะจง (Purposive Sampling) คือ กลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี 
 3.1.3 หน่วยวิเครำะห์ (Units of analysis) คือ กลุ่มผู้บริโภคที่ เคยซื้อผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนีเปรียบเทียบกับผู้ประกอบกำรรำยย่อยหรือคู่ 
Startup 
 

3.2  ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย 
 ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้ แบ่งเป็น 
 3.2.1 ตัวแปรต้น ประกอบด้วย 
  3.2.1.1 ปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ 
   1) เพศ 
   2) สถำนภำพ 
   3) อำยุ 
   4) อำชีพ 
   5) รำยได ้
   6) ระดับกำรศึกษำ 
  3.2.1.2 ปัจจัยปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด ได้แก่ 
   1) ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) 
   2) ด้ำนรำคำ (Price) 
   3) ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 
   4) ด้ำนกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด (Promotion) 

 
    (0.05)(1 – 0.05)(1.96)2 

(0.05)2 
n    =    
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   6) ด้ำนบุคลำกร (People) 
   7) ด้ำนกำรสร้ำงและน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence 
and Presentation) 
   8) ด้ำนกระบวนกำรจัดกำร (Process) 
 3.2.2 ตัวแปรตำม ประกอบด้วย 
  3.2.2.1 กำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
ปทุมธำนี 
 

3.3  เครื่องมือในกำรวิจัย  
 3.3.1 แบบสอบถำมในส่วนของผู้บริโภค 
  เครื่องมือในกำรวิจัยครั้งนี้  คือ แบบสอบถำม (Questionnaire) ผู้วิจัยได้พัฒนำขึ้น 
โดยอำศัยทฤษฎีส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix: 7P’s) รวมทั้งงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องเป็น
พ้ืนฐำนในกำรพัฒนำซึ่งแบบสอบถำม แบ่งได้ 3 ส่วน ดังนี้   
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทำงประชำกรศำสตร์เป็นแบบสอบถำมข้อมูลพื้นฐำนทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถำม โดยแบบสอบถำมมีลักษณะเป็นแบบเลือกตอบ (Check List) 
  ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี 
  ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถำมเกี่ยวกับระดับควำมส ำคัญของส่วนประสมทำงกำรตลำด
ที่มีควำมสัมพันธ์กำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี แบบ
เลือกตอบและแบบมำตรำส่วนประมำณค่ำ (Rating Scale) โดยแบ่งออกเป็น 7 ด้ำน ได้แก่ 
  1) ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) 
  2) ด้ำนรำคำ (Price) 
  3) ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 
  4) ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 
  5) ด้ำนบุคลำกร (People) 
  6) ด้ำนกำรสร้ำงและน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence and 
Presentation) 
  7) ด้ำนกระบวนกำรจัดกำร (Process) 
  โดยเป็นมำตรำส่วนประมำณค่ำโดยก ำหนดให้คะแนนเป็น 5 ระดับ คือ มำกที่สุด
มำก ปำนกลำง น้อยและน้อยที่สุด โดยเกณฑใ์นกำรให้คะแนน ดังนี้ 
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  มำกที่สุด มีคะแนนเท่ำกับ  5  
  มำก  มีคะแนนเท่ำกับ  4  
  ปำนกลำง มีคะแนนเท่ำกับ  3  
  น้อย  มีคะแนนเท่ำกับ  2  
  น้อยที่สุด  มีคะแนนเท่ำกับ  1 
  วิธีกำรแปลผลข้อมูลของแบบสอบถำมส่วนนี้ ผู้ท ำวิจัยได้ท ำกำรก ำหนดค่ำของอันตร
ภำคชั้น ส ำหรับใช้ในกำรแปลผลข้อมูลโดยค ำนวณค่ำอันตรภำคชั้น เพื่อน ำมำก ำหนดช่วงชั้น ด้วยกำร
ใช้สูตร ค ำนวณและค ำอธิบำยส ำหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (วิชิต อ่อน, 2550) 

 
  ช่วงกำรวัด = ค่ำคะแนนสูงสุด-ค่ำคะแนนต่ ำสุด 

          จ ำนวนชั้น 
แทนค่ำ ได้ดังนี้ = 5-1 

 5 
= 0.80 

 ดังนั้น จำกเกณฑ์ดังกล่ำวสำมำรถแปลควำมหมำยของระดับคะแนนควำมส ำคัญของ
ปัจจัยได้ดังนี้  
 ค่ำเฉลี่ย  4.21-5.00 หมำยถึง  มีควำมส ำคัญมำกที่สุด  
 ค่ำเฉลี่ย  3.41-4.20 หมำยถึง  มีควำมส ำคัญมำก  
 ค่ำเฉลี่ย  2.61-3.40 หมำยถึง  มีควำมส ำคัญปำนกลำง  
 ค่ำเฉลี่ย  1.81-2.60 หมำยถึง  มีควำมส ำคัญน้อย  
 ค่ำเฉลี่ย  1.00-1.80 หมำยถึง  มีควำมส ำคัญน้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 
 3.3.2 แบบสอบถำมในส่วนของผู้ประกอบกำรรำยย่อยหรือคู่  Startup จะใช้วิธีกำร
สัมภำษณ์เชิงลึก 
  ผู้วิจัยศึกษำรวบรวมข้อมูลจำกเอกสำรที่เกี่ยวข้องกับทฤษฎีแนวคิด รวมถึงเอกสำร
ต่ำง ๆ เพ่ือออกแบบค ำถำมใช้ในกำรสัมภำษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview Questions) เป็น
ลักษณะค ำถำมแบบปลำยปิด (Open end) และค ำถำมที่ใช้ในกำรสัมภำษณ์เดี่ยว โดยมีสำระตรงกับ
วัตถุประสงค์และครอบคลุมกรอบแนวคิดในกำรวิจัย เพ่ือสอบถำมผู้ประกอบกำรรำยย่อยหรือคู่ 
Startup โดยถำมข้อมูล ดังนี้  
  ส่วนที่ 1 ค ำถำมเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยแบบสอบถำมมี
ลักษณะเป็นแบบเลือกตอบ (Check List) 
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  ส่วนที่ 2 กำรจัดกำรทำงกำรตลำด 
  ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 

 
3.4  ด ำเนินกำรสร้ำงและพัฒนำเครื่องมือ 
 3.4.1 ศึกษำทฤษฎี แนวคิดและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือก ำหนดรูปแบบและโครงสร้ำงของ
แบบสอบถำมให้ครอบคลุมเนื้อหำท่ีต้องกำรศึกษำ 
 3.4.2 ตรวจสอบคุณภำพของแบบสอบถำมโดยให้ผู้เชี่ยวชำญทำงด้ำนเนื้อหำ (Content 
Validity) ว่ำถูกต้องตำมหลักวิชำกำร รวมทั้งครอบคลุมประเด็นเนื้อหำและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์
กำรวิจัย ภำษำท่ีใช้ชัดเจน โดยปรับปรุงแก้ไขตำมที่ผู้เชี่ยวชำญเสนอแนะก่อนน ำไปทดลองใช้ 
 3.4.3 น ำแบบสอบถำมที่สร้ำงขึ้นเพ่ือทดลองใช้กับผู้ซื้อสบู่ก้อน จ ำนวน 30 รำย หลังจำก
นั้นด ำเนินกำรปรับปรุงแบบสอบถำมอีกครั้งก่อนน ำไปใช้จริง 
 3.4.4 รวบรวมแบบสอบถำมแล้วน ำไปวิเครำะห์ข้อมูลต่อไป 
 3.4.5 กำรทดสอบคุณภำพเครื่องมือแบบสอบถำมที่สร้ำงขึ้นโดยใช้ค่ำควำมเที่ยงตรงของ
เนื้อหำ (Validity) และค่ำควำมเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถำม ดังนี้ 
  3.4.5.1 ดัชนีควำมสอดคล้องระหว่ำงข้อค ำถำมและวัตถุประสงค์ (Item-Objective 
Congruence Index: IOC) เป็นกำรน ำผลของผู้เชี่ยวชำญแต่ละท่ำนมำรวมกันค ำนวณหำควำมตรง
เชิงเนื้อหำ ซึ่งค ำนวณจำกควำมสอดคล้องระหว่ำงประเด็นที่ต้องกำรวัดกับค ำถำมที่สร้ำงขึ้น  โดย
ผู้เชี่ยวชำญจะต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 
    +1 = สอดคล้องหรือแน่ใจว่ำนวัตกรรมนั้นหรือข้อสอบข้อนั้นวัดจุดประสงค์
เชิงพฤติกรรมที่ระบุไว้จริง 
      0 = ไม่แน่ใจว่ำนวัตกรรมนั้นหรือข้อสอบข้อนั้นวัดจุดประสงค์เชิง
พฤติกรรมที่ระบุไว้ 
    -1 = ไม่สอดคล้องหรือแน่ใจว่ำนวัตกรรมนั้นหรือข้อสอบข้อนั้นไม่ได้วัด
จุดประสงค์เชิงพฤติกรรมที่ระบุไว้ 
   ค่ำดัชนีควำมสอดคล้องที่ยอมรับได้ต้องมีค่ำตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป สูตรในกำร
ค ำนวณ 
 
 

              
 IOC  คือ  ดัชนีควำมสอดคล้องระหว่ำงข้อสอบกับจุดประสงค์ 
 R     คือ  คะแนนของผู้เชี่ยวชำญ 

∑R 
N 
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 ∑R   คือ  ผลรวมของคะแนนผู้เชี่ยวชำญแต่ละคน 

 N     คือ  จ ำนวนผู้เชี่ยวชำญ 

 ผลกำรวิเครำะห์พบว่ำแบบสอบถำมในส่วนของผู้บริโภคมีค่ำ IOC ระหว่ำง 
1.000 ซึ่งถือว่ำข้อค ำถำมต่ำง ๆ มีควำมสอดคล้องกันดีมำก 
 3.4.5.2 ควำมเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้น ำแบบสอบถำมที่สร้ำงขึ้นมำไปท ำกำร
ทดสอบ (Pilot test) กับผู้ที่ ไม่ ใช่กลุ่ มตัวอย่ ำงจ ำนวน 30 คน เพ่ือหำค่ำควำมเชื่ อมั่นของ
แบบสอบถำม เพ่ือตรวจสอบว่ำข้อค ำถำมสำมำรถสื่อควำมหมำยตรงตำมควำมต้องกำร และมีควำม
เหมำะสมหรือไม่ จำกนั้นจึงน ำมำทดสอบควำมเชื่อมั่นของแบบสอบถำมโดยใช้โปรแกรมส ำเร็จรูป 
กำรทดสอบควำมเชื่อมั่นของแบบสอบถำมโดยใช้สูตรสัมประสิทธิแอลฟ่ำ (Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) ดังนี้ 

 
 

 

 โดยที่    คือ สัมประสิทธิ์แอลฟำ  
K  คือ จ ำนวนข้อค ำถำม  

 S1
2  คือ ผลรวมของควำมแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ  

St
2 คือ ควำมแปรปรวนของคะแนนรวม 

 โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟำ (Cronbach’s alpha coefficient;  ) ซึ่งกำร
ประเมินควำมเที่ยงสัมประสิทธิ์แอลฟำได้มีกำรพิจำรณำจำกเกณฑ์กำรประเมินควำมเที่ยงสัมประสิทธิ์
แอลฟำ ของครอนบำค ดังนี้ 

 ค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำ (  ) กำรแปลควำมหมำยระดับควำมเที่ยง  
 มำกกว่ำ 0.9    ดีมำก  
 มำกกว่ำ 0.8    ดี  
 มำกกว่ำ 0.7    พอใช้  
 มำกกว่ำ 0.6    ค่อนข้ำงพอใช้  
 มำกกว่ำ 0.5    ต่ ำ  
 น้อยกว่ำ หรือ เท่ำกับ 0.5  ไม่สำมำรถรับได้ 

 ค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำ (  ) ที่ค ำนวณได้จะมีค่ำอยู่ระหว่ำง 0 ถึง 1 ในกรณีที่ค่ำ

สัมประสิทธิ์แอลฟำ (  ) มีค่ำเข้ำใกล้ 1 แสดงว่ำแบบสอบถำมมีควำมเชื่อถือได้สูงหรือค่อนข้ำงสูง 
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ถ้ำค่ำสัมประสิทธิ์ แอลฟำมีค่ำเข้ำใกล้ 0.5 หรือ 0 แสดงว่ำแบบสอบถำมมีควำมเชื่อถือได้ปำนกลำง
หรือมีควำมเชื่อถือ ได้ค่อนข้ำงน้อยหรือน้อยตำมล ำดับ ดังนั้นผลกำรวิเครำะห์พบว่ำค่ำที่ได้ คือ  

 แบบสอบถำมในส่วนของผู้บริโภค ค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำ (  ) เท่ำกับ 0.754 
 จำกนั้น ผู้วิจัยน ำแบบสอบถำมที่มีควำมเชื่อมั่นผ่ำนเกณฑ์ไปด ำเนินกำรจัดพิมพ์เป็น
ฉบับสมบูรณ์ เพ่ือน ำไปเก็บรวบรวมข้อมูลต่อไป 

 
3.5  กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 กำรเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือศึกษำส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีควำมสัมพันธ์กับกำร
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี จ ำแนกตำมแหล่งข้อมูลได้
ดังนี้ 
 3.5.1 ข้อมูลทุติยภูมิ  
  เป็นกำรรวบรวมข้อมูลจำกกำรศึกษำค้นคว้ำ ข้อมูลจำก วำรสำร หนังสือพิมพ์ 
วิทยำนิพนธ์ สำรนิพนธ์ บทควำมทำงวิชำกำร และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง  รวมถึงแหล่งข้อมูลทำง
อินเตอร์เน็ต  
 3.5.2 ข้อมูลปฐมภูมิ  
  เป็นกำรเก็บรวบรวมข้อมูลโดยกำรใช้เก็บข้อมูลจำกกลุ่ม ตัวอย่ำง แล้วน ำข้อมูลที่ได้
จำกแบบสอบถำม มำศึกษำกำรจัดกำรทำงกำรตลำดที่มีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี 
 

3.6  กำรวิเครำะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในกำรวิจัย 
 กำรวิเครำะห์ข้อมูลพ้ืนฐำนของกลุ่มตัวอย่ำง และกำรทดสอบสมมติฐำนกำรวิจัย ผู้วิจัยได้
ท ำกำรเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้จำกแบบสอบถำมพร้อมตรวจสอบควำมถูกต้อง จำกนั้นน ำข้อมูลมำลง
รหัส และวิเครำะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติ โดยแบ่งกำรวิเครำะห์ข้อมูล ได้ดังนี้ 
 3.6.1 กำรวิเครำะห์เชิงพรรณนำ (Descriptive Analysis)  
  ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลของแบบสอบถำมโดยใช้ค่ำร้อยละ (Percentage), ค่ำเฉลี่ย 
(Mean) และค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation หรือ S.D.) เพ่ือใช้บรรยำยลักษณะข้อมูล
ทั่วไปของกลุ่มตัวอย่ำงของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนในเขตจังหวัดปทุมธำนี 
  กำรหำค่ำร้อยละ (Percentage) โดยใช้สูตรดังนี้ 
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          เมื่อ P แทน ค่ำร้อยละ หรือ ค่ำเปอร์เซ็นต์ 
 เมื่อ f แทน ค่ำควำมถ่ีที่ต้องกำรแปลงเป็นค่ำร้อยละ 
 เมื่อ n แทน ค่ำจ ำนวนควำมถี่ทั้งหมดหรือค่ำขนำดของกลุ่มตัวอย่ำง 

      
x

X
n


  

       
 กำรหำค่ำเฉลี่ย (Mean) จำกสูตร (บุญชุม ศรีสะอำด, 2545) โดยใช้สูตรดังนี้ 

 เมื่อ  แทน  ค่ำเฉลี่ย 

 เมื่อ ΣX แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดในกลุ่ม 
 เมื่อ n  แทน จ ำนวนคะแนนในกลุ่ม 
 กำรหำค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation หรือ S.D.) จำกสูตร (กัลยำ  
วำนิชย์บัญชำ, 2545) โดยใช้สูตรดังนี้ 
 

                             
 2 2n x x

S.D.
n(n 1)

 



 

 
 โดยที่  S.D.  แทน  ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน 
    X  แทน  คะแนนแต่ละตัวในกลุ่มตัวอย่ำง 

   ΣX²  แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกก ำลังสอง 

   (ΣX)²  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก ำลังสอง 
   n  แทน  จ ำนวนคนในกลุ่มตัวอย่ำง 
    n-1    แทน  จ ำนวนตัวแปรอิสระ 
 3.6.2 สถิติเชิงอนุมำน (Inference Statistics)  
  ใช้ในกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ของสมมติฐำนปัจจัยต่ำง ๆ ที่มีควำมสัมพันธ์กับกำร
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยต่ำง ๆ 
ดังต่อไปนี้(กรมกำรค้ำภำยใน, 2561) 
  ทดสอบควำมแตกต่ำงระหว่ำงปัจจัยส่วนบุคคลกับกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี โดยใช้ T - test และ One - way ANOVA ส ำหรับ
ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล ประเภทนำมบัญญัติ (Nominal Scale) หรือข้อมูลประเภทเรียงล ำดับ 
(Ordinal Scale)  
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บทที่  4  
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 
 งำนวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือกำรศึกษำส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีควำมสัมพันธ์กับกำร
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี ผู้ท ำวิจัยได้ท ำกำรเก็บ
ข้อมูลและน ำข้อมูล ที่รวบรวมได้จำกกลุ่มตัวอย่ำงมำประมวลผลเพ่ือวิเครำะห์หำค่ำทำงสถิติ ตำม
วัตถุประสงค์ของงำนวิจัย ผู้วิจัยตั้งวัตถุประสงค์ไว้ 3 ประกำร คือ  
 1) เพ่ือศึกษำถึงควำมแตกต่ำงของปัจจัยทำงด้ำนลักษณะส่วนบุคคลที่มีควำมสัมพันธ์กับ
กำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี จ ำแนกตำมลักษณะ
ส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อำยุ สถำนภำพ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ และรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 2) เพ่ือศึกษำระดับควำมส ำคัญของส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ควำมสัมพันธ์กับกำร
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี 
 ในกำรวิจัยครั้งนี้ กลุ่มตัวอย่ำง ได้แก่ ประชำชนที่อำศัยอยู่ในเขตจังหวัดปทุมธำนี โดยเก็บ
รวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถำมจำกกลุ่มตัวอย่ำงผู้ซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน จ ำนวน  
385 ตัวอย่ำง ซึ่งได้จำกกำรค ำนวนตำมสูตรกลุ่มตัวอย่ำงตำมกรณีที่ไม่ทรำบจ ำนวนประชำกร 
เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัยวิจัย ได้แก่ แบบสอบถำม จำกนั้นน ำแบบสอบถำมที่รวบรวมได้มำด ำเนินกำร
วิเครำะห์และประมวลผลข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์โปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติ เพ่ือค ำนวณหำค่ำสถิติ
ส ำหรับตอบวัตถุประสงค์และสมมติฐำนกำรวิจัยให้ครบถ้วนตำมที่ตั้งไว้ โดยผลกำรวิเครำะห์จ ำแนก
แยกเป็นส่วนต่ำง ๆ ตำมหัวข้อต่อไปนี้ 
 4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในกำรเสนอผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 4.2 ขั้นตอนกำรวิเครำะห์ข้อมูลในส่วนของผู้บริโภค 
 4.3 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำมกับกำรตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน 
 4.4 ข้อมูลจำกกำรสัมภำษณ์กลุ่ม Start Up ผู้ประกอบกำรรำยย่อย 
 
4.1  สัญลักษณ์ที่ใช้ในกำรเสนอผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 เพ่ือควำมเข้ำใจที่ตรงกันในกำรแปลควำมหมำยข้อมูล จึงก ำหนดสัญลักษณ์ที่ใช้ในกำร
เสนอผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 X   แทน ค่ำเฉลี่ย  
 S.D. แทน ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน 
 n  แทน จ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำง 
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 t  แทน ค่ำสถิติท่ีใช้พิจำรณำควำมมีนัยส ำคัญจำกกำรแจกแจงแบบ  
    t (t- distribution) 
 F  แทน ค่ำสถิติท่ีใช้พิจำรณำควำมมีนัยส ำคัญจำกกำรแจกแจงแบบ 
    F (F- distribution) 
 df แทน ชั้นแห่งควำมเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
 SS แทน ผลโดยรวมก ำลังสอง (Sum of Square) 
 MS แทน ค่ำเฉลี่ยผลรวมก ำลังสอง (Mean Square) 
 Sig. แทน ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ (Significances)  
 *  แทน นัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 

 
4.2  ขั้นตอนกำรวิเครำะห์ข้อมูลผู้บริโภค 
 ตอนที่ 1 ผลกำรศึกษำข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 ผลกำรศึกษำข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม จ ำแนกตำม เพศ สถำนภำพ อำยุ อำชีพ 
รำยได้ต่อเดือน ระดับกำรศึกษำ โดยหำค่ำควำมถี่และร้อยละ ดังรำยละเอียดต่อไปนี้ 
 
ตำรำงที่ 3 แสดงค่ำควำมถี่ ค่ำร้อยละ และปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ สถำนภำพ อำยุ  อำชีพ  
               รำยได้ต่อเดือน ระดับกำรศึกษำ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ ำนวน 385 คน ร้อยละ 100 
เพศ   
     ชำย 
     หญิง 

152 
233 

39.50 
60.50 

รวม 385 100 
สถำนภำพ   
     โสด 
     สมรส 
     หย่ำร้ำง หม้ำย แยกกันอยู่ 

201 
174 
10 

52.20 
45.20 
2.60 

รวม 385 100 
อำยุ   
     ไม่เกิน 20 ปี 
     21 - 30 ปี 

37 
176 

9.60 
45.70 
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ตำรำงท่ี 3 (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ ำนวน 385 คน ร้อยละ 100 
     31 - 40 ปี 
     41 - 50 ปี 
     51 - 60 ปี 
     มำกกว่ำ 60 ปี 

56 
83 
33 
- 

14.50 
21.60 
8.60 

- 
รวม 385 100 

อำชีพ   
     นักเรียน 
     นิสิต/นักศึกษำ 
     ข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ 
     พนักงำนบริษัทเอกชน 
     ธุรกิจสว่นตัว 
     รับจ้ำง 
     แม่บ้ำน 
     อ่ืน ๆ โปรดระบุ …………………………………… 

62 
14 
15 
140 
11 
116 
27 
- 

16.10 
3.60 
3.90 
36.40 
2.90 
30.10 
7.00 

- 
รวม 385 100 

รำยได้ต่อเดือน   
     น้อยกว่ำ 5,000 บำท 
     5,000 - 10,000 บำท 
     10,001 - 20,000 บำท 
     20,001 - 30,000 บำท 
     มำกกว่ำ 30,000 บำท 

80 
127 
128 
50 
- 

20.80 
33.00 
33.20 
13.00 

- 
รวม 385 100 

ระดับกำรศึกษำขั้นสูงสุด   
     ประถมศึกษำ 
     มัธยมศึกษำ 
     ปวช./ปวส./อนุปริญญำ 
     ปริญญำตรี 
     ปริญญำโทหรือสูงกว่ำ 

93 
138 
64 
86 
4 

24.20 
35.80 
16.60 
22.40 
1.00 

รวม 385 100 
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 จำกตำรำงที่ 3 แสดงผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยส่วนบุคคล โดยจ ำแนกตำม เพศ สถำนภำพ 
อำยุ อำชีพ รำยได้ต่อเดือน ระดับกำรศึกษำ พบว่ำ  
 ด้ำนเพศ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ ำนวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 60.50 ที่เหลือเป็นเพศ
ชำย จ ำนวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 
 ด้ำนสถำนภำพ ส่วนใหญ่จะอยู่ในสถำนภำพโสด จ ำนวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 52.20 
รองลงมำ คือ สถำนภำพสมรสแล้ว จ ำนวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 45.20 และสถำนภำพหย่ำร้ำง
หม้ำย แยกกันอยู่ จ ำนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.60 
 ด้ำนอำยุ ส่วนใหญ่มีอำยุอยู่ในกลุ่ม 21-30 ปี มีจ ำนวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 45.70 
รองลงมำ คือ กลุ่มอำยุ 41-50 ปี มีจ ำนวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 21.60 กลุ่มอำยุ 31-40 ปี มี
จ ำนวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 กลุ่มอำยุไม่เกิน 20 ปี มีจ ำนวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.60 
และกลุ่มอำยุ 51-60 ปี มีจ ำนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.60 
 ด้ำนอำชีพ ส่วนใหญ่มีอำชีพเป็นพนักงำนบริษัทเอกชน มีจ ำนวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 
36.40 รองลงมำ คือ อำชีพรับจ้ำง มีจ ำนวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 30.10 อำชีพนักเรียน มีจ ำนวน 
62 คน คิดเป็นร้อยละ 16.10 อำชีพแม่บ้ำน มีจ ำนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 อำชีพข้ำรำชกำร 
มีจ ำนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.90 อำชีพนิสิต/นักศึกษำ มีจ ำนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.60 
และอำชีพธุรกิจส่วนตัว มีจ ำนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.90 
 ด้ำนรำยได้ ส่วนใหญ่มีรำยได้ 10,001 - 20,000 บำท มีจ ำนวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 
33.20 รองลงมำคือ มีรำยได้ 5,000-10,000 บำท มีจ ำนวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 มีรำยได้
น้อยกว่ำ 5,000 บำท มีจ ำนวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.80 และมีรำยได้ 20,001-30,000 บำท มี
จ ำนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 
 ด้ำนระดับกำรศึกษำสูงสุด ส่วนใหญ่มีระดับกำรศึกษำสูงสุดระดับมัธยมศึกษำ มีจ ำนวน 
138 คน คิดเป็นร้อยละ 35.80 รองลองมำ คือ ระดับประถมศึกษำ มีจ ำนวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.20 ระดับปริญญำตรี มีจ ำนวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 22.40 ระดับปวช./ปวส./อนุปริญญำ  
มีจ ำนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.60 และระดับปริญญำโทหรือสูงกว่ำ มีจ ำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 
 ตอนที่ 2 ผลกำรศึกษำข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร
ก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี 
 ผลกำรศึกษำข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี โดยหำค่ำควำมถี่และร้อยละ ดังรำยละเอียดต่อไปนี้ 
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ตำรำงท่ี 4 แสดงกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมควำมรู้จักผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน 
 

แหล่งที่รู้จักผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน จ ำนวน ร้อยละ ล ำดับที่ 
1. ญำติของท่ำนแนะน ำ 99 25.71 2 
2. เพ่ือนของท่ำนแนะน ำ 210 54.55 1 
3. เอกสำรแนะน ำผลิตภัณฑ์ 18 4.68 4 
4. บทควำมในวำรสำร 15 3.90 5 
5. พนักงำนขำยของบริษัทแนะน ำ 43 11.17 3 
6. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................................  - -  

 
 ผลกำรวิเครำะห์จำกตำรำงที่ 4 พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่รู้จักผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรก้อน จำกเพ่ือนแนะน ำ จ ำนวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 54.55 รองลงมำ คือ ญำติแนะน ำ 
จ ำนวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 25.71 พนักงำนขำยของบริษัทแนะน ำ จ ำนวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.17 เอกสำรแนะน ำผลิตภัณฑ์ จ ำนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.68 และบทควำมในวำรสำร 
จ ำนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.90 ตำมล ำดับ 
 
ตำรำงท่ี 5 แสดงกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมจ ำนวนครั้งที่ซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน 
 

จ ำนวนครั้งที่ซ้ือผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน จ ำนวน ร้อยละ ล ำดับที่ 
1. 1 ครั้ง / เดือน 111 28.83 2 
2. 2 ครั้ง / เดือน 232 60.26 1 
3. 3 ครั้ง / เดือน 34 8.83 3 
4. 4 ครั้ง / เดือน 7 1.82 4 
5. 5 ครั้ง / เดือน 1 0.26 5 
6. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................................  - -  

 
 ผลกำรวิเครำะห์จำกตำรำงที่ 5 พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร
ก้อน 2 ครั้งต่อเดือน จ ำนวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 60.26 รองลงมำ คือ 1 ครั้งต่อเดือน จ ำนวน 111 คน 
คิดเป็นร้อยละ 28.83 3 ครั้งต่อเดือนจ ำนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.83 4 ครั้งต่อเดือน จ ำนวน 7 คน  
คิดเป็นร้อยละ 1.82 และ 5 ครั้งต่อเดือน จ ำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.26 ตำมล ำดับ 
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ตำรำงท่ี 6 แสดงกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน 
 

เหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน จ ำนวน ร้อยละ ล ำดับที่ 
1. เชื่อมั่นในคุณภำพ 210 20.39 1 
2. รำคำไม่แพง 147 14.27 3 
3. อยำกทดลองใช้ 179 17.38 2 
4. ชื่อเสียงของผู้ผลิตและผู้จ ำหน่ำย 12 1.17 9 
5. กำรโฆษณำสินค้ำ 137 13.30 4 
6. มีผู้แนะน ำให้ใช้ 89 8.64 6 
7. หำซื้อได้ง่ำย 136 13.20 5 
8. ตรงกับควำมต้องกำร 75 7.28 7 
9. สะอำดและปลอดภัย 45 4.37 8 
10. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................................  - -  

 
 ผลกำรวิเครำะห์จำกตำรำงที่  6 พบว่ำ เหตุผลส่วนใหญ่ที่ผู้ตอบแบบสอบถำมเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน คือ เชื่อมั่นในคุณภำพ จ ำนวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 20.39  รองลงมำ
คือ อยำกทดลองใช้ จ ำนวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 17.38 รำคำไม่แพง จ ำนวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.27 กำรโฆษณำสินค้ำ จ ำนวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 13.30 หำซื้อได้ง่ำย จ ำนวน 136 คน  
คิดเป็นร้อยละ 13.20 มีผู้แนะน ำให้ใช้ จ ำนวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 8.64 ตรงกับควำมต้องกำร 
จ ำนวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 7.28 สะอำดและปลอดภัย จ ำนวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 4.37 และ
ชื่อเสียงของผู้ผลิตและผู้จ ำหน่ำย จ ำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 1.17 ตำมล ำดับ 
 
ตำรำงท่ี 7 แสดงกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมวัตถุประสงค์ท่ีเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน 
 

วัตถุประสงค์ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน จ ำนวน ร้อยละ ล ำดับที่ 
1. เพ่ือสุขภำพผิวที่ดี 227 23.60 2 
2. เพ่ือควำมสวยควำมงำมของท่ำนเอง 134 13.93 4 
3. เพ่ือรักษำโรคผิวหนัง 60 6.24 6 
4. เพ่ือป้องกันโรคผิวหนัง 60 6.24 7 
5. รำคำประหยัด 233 24.22 1 
6. ช่วยลดควำมเสี่ยงต่อโรค 43 4.47 8 
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ตำรำงท่ี 7 (ต่อ) 
 

วัตถุประสงค์ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน จ ำนวน ร้อยละ ล ำดับที่ 
7. เพ่ือขจัดแบคทีเรีย 137 14.23 3 
8. กระแสนิยมในปัจจุบัน 68 7.07 5 
9. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................................  - -  
 
 ผลกำรวิเครำะห์จำกตำรำงที่ 7 พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมมีวัตถุประสงค์ที่ เลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนส่วนใหญ่คือ รำคำประหยัด จ ำนวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 24.22 
รองลงมำ คือ เพ่ือสุขภำพผิวที่ดี จ ำนวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 23.60 เพ่ือขจัดแบคทีเรีย จ ำนวน 
137 คน คิดเป็นร้อยละ 14.23 เพ่ือควำมสวยควำมงำมของท่ำนเอง จ ำนวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.93 กระแสนิยมในปัจจุบัน จ ำนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 7.07 เพ่ือรักษำโรคผิวหนัง จ ำนวน  
60 คน คิดเป็นร้อยละ 6.24 เพ่ือป้องกันโรคผิวหนัง จ ำนวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 6.24 และช่วยลด
ควำมเสี่ยงต่อโรค จ ำนวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 4.47 ตำมล ำดับ 
 
ตำรำงท่ี 8 แสดงกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมบุคคลที่มีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน 
 

บุคคลที่มีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรก้อน 

จ ำนวน ร้อยละ ล ำดับที่ 

1. ตัวเอง 190 47.74 1 
2. คู่สมรส 15 3.77 5 
3. ญำติพ่ีน้อง 95 23.87 2 
4. เพ่ือน 81 20.35 3 
5. พนักงำนขำย 16 4.02 4 
6. ร้ำนค้ำผู้ผลิตและผู้จ ำหน่ำย 1 0.25 6 
7. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................................  - -  
 
 ผลกำรวิเครำะห์จำกตำรำงที่ 8 พบว่ำ บุคคลที่มีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรก้อนของผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่คือ ตัดสินใจด้วยตัวเอง จ ำนวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 
47.74 รองลงมำคือ ญำติพ่ีน้อง จ ำนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.87 เพ่ือน จ ำนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 
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20.35 พนักงำนขำย จ ำนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.02 คู่สมรส จ ำนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.77 และร้ำนค้ำผู้ผลิตและผู้จ ำหน่ำย จ ำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25 ตำมล ำดับ 
 
ตำรำงท่ี 9 แสดงกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมสถำนที่ซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน 
 

สถำนที่ซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน จ ำนวน ร้อยละ ล ำดับที่ 
1. ร้ำนที่ขำยผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรโดยเฉพำะ 140 16.73 4 
2. ร้ำนค้ำทั่วไป 207 24.73 2 
3. ร้ำนค้ำผู้ผลิตสบู่สมุนไพร 72 8.60 5 
4. ร้ำนเสริมควำมงำม 5 0.60 6 
5. ห้ำงสรรพสินค้ำ 230 27.48 1 
6. ร้ำนสะดวกซ้ือทั่วไป 183 21.86 3 
7. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................................  - -  

 
 ผลกำรวิเครำะห์จำกตำรำงที่ 9 พบว่ำ สถำนที่ที่ผู้ตอบแบบสอบถำมใช้ในกำรตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของส่วนใหญ่ คือ ห้ำงสรรพสินค้ำ จ ำนวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 27.48 
รองลงมำ คือ ร้ำนค้ำทั่วไป จ ำนวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 24.73 ร้ำนสะดวกซื้อทั่วไป จ ำนวน 183 คน 
คิดเป็นร้อยละ 21.86 ร้ำนที่ขำยผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรโดยเฉพำะ จ ำนวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.73  ร้ำนค้ำผู้ผลิตสบู่สมุนไพร จ ำนวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 8.60 และร้ำนเสริมควำมงำม 
จ ำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 0.60 ตำมล ำดับ 

 
ตำรำงท่ี 10 แสดงกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมลักษณะกำรเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน 
 

ลักษณะกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน จ ำนวน ร้อยละ ล ำดับที่ 
1. ดูจำกสรรพคุณ 330 38.11 1 
2. ดูจำกขนำดและปริมำณ 25 2.89 6 
3. ลักษณะบรรจุภัณฑ์ 105 12.12 4 
4. ตรำยี่ห้อ 84 9.70 5 
5. พิจำรณำจำกรำคำ 168 19.40 2 
6. พิจำรณำจำกส่วนผสม กลิ่น สี 154 17.78 3 
7. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................................  - -  
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 ผลกำรวิเครำะห์จำกตำรำงที่ 10 พบว่ำ ลักษณะกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน
ของผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่  คือ ดูจำกสรรพคุณ จ ำนวน 330 คน คิดเป็นร้อยละ 38.11 
รองลงมำ คือ พิจำรณำจำกรำคำ จ ำนวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 19.40 พิจำรณำจำกส่วนผสม กลิ่น 
สี จ ำนวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 17.78 ลักษณะบรรจุภัณฑ์ จ ำนวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 12.12 
ตรำยี่ห้อ จ ำนวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 9.70 และดูจำกขนำดและปริมำณ จ ำนวน 25 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.89 ตำมล ำดับ 
 
ตำรำงที่ 11 แสดงกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมควำมต้องกำรรำยกำรส่งเสริมกำรขำยส ำหรับกำรซื้อ 
                ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน 
 

ควำมต้องกำรรำยกำรส่งเสริมกำรขำยส ำหรับกำรซื้อ
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน 

จ ำนวน ร้อยละ ล ำดับที่ 

1. ลดรำคำ 207 47.59 1 
2. คูปองสะสมแลกซื้อ 47 10.80 4 
3. ของแถม 57 13.10 3 
4. ส่งชิ้นส่วนชิงโชค 21 4.83 6 
5. แลกซื้อในรำคำพิเศษ 33 7.59 5 
6. ใช้ไม่เห็นผลยินดีคืนเงิน 70 16.09 2 
7. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................................  - -  

 
 ผลกำรวิเครำะห์จำกตำรำงที่ 11 พบว่ำ ควำมต้องกำรรำยกำรส่งเสริมกำรขำยส ำหรับกำร
ซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ คือ ลดรำคำ จ ำนวน 207 คน คิดเป็น
ร้อยละ 47.59 รองลงมำ คือ ใช้ไม่เห็นผลยินดีคืนเงิน จ ำนวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 16.09 ของแถม 
จ ำนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 13.10 คูปองสะสมแลกซื้อ จ ำนวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 10.80  
แลกซื้อในรำคำพิเศษ จ ำนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 7.59 และส่งชิ้นส่วนชิงโชค จ ำนวน 21 คน  
คิดเป็นร้อยละ 4.83 ตำมล ำดับ 
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ตำรำงท่ี 12 แสดงกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมสื่อโฆษณำที่ได้รับข้อมูลส ำหรับกำรซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน 
 
สื่อโฆษณำที่ได้รับข้อมูลส ำหรับกำรซื้อผลิตภัณฑ์สบู่

สมุนไพรก้อน 
จ ำนวน ร้อยละ ล ำดับที่ 

1. โทรทัศน์ 192 50.39 1 
2. วิทยุ 42 11.02 3 
3. หนังสือพิมพ์ 4 1.05 4 
4. นิตยสำร 0 0.00 6 
5. สื่อสังคมออนไลน์ 139 36.48 2 
6. แผ่นป้ำยโฆษณำ 4 1.05 5 
7. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................................  - -  

 
 ผลกำรวิเครำะห์จำกตำรำงที่ 12 พบว่ำ สื่อโฆษณำที่ผู้ตอบแบบสอบถำมได้รับข้อมูล
ส ำหรับกำรซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนส่วนใหญ่คือ โทรทัศน์ จ ำนวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 
50.39 รองลงมำคือ สื่อสังคมออนไลน์ จ ำนวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 36.48 วิทยุ จ ำนวน 42 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.02 หนังสือพิมพ์ จ ำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.05 และแผ่นป้ำยโฆษณำ จ ำนวน 
4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.05 ตำมล ำดับ 
 
ตำรำงที่ 13 แสดงกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมกำรใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำหรือ 
                เปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ 
 

กำรใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนยี่ห้อเดิมเป็น
ประจ ำหรือเปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ 

จ ำนวน ร้อยละ ล ำดับที่ 

1. ยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำ 182 47.27 2 
2. เปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ 203 52.73 1 

 
 ผลกำรวิเครำะห์จำกตำรำงที่ 13 พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ 
จ ำนวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 52.73 และใช้ยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำ จ ำนวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 
47.27 ตำมล ำดับ 
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ตำรำงที่ 14 แสดงกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมสำเหตุที่เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทน 
                ยี่ห้อเดิมท่ีใช้ 
 
สำเหตุที่เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืน

แทนยี่ห้อเดิมที่ใช้ 
จ ำนวน ร้อยละ ล ำดับที่ 

1. ตำมค ำแนะน ำของเพ่ือน 144 27.85 3 
2. ใช้แล้วไม่ได้ผล 204 39.46 1 
3. อยำกลองยี่ห้อใหม่ 169 32.69 2 
4. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................................  - -  

 
 ผลกำรวิเครำะห์จำกตำรำงที่ 14 พบว่ำ สำเหตุที่ผู้ตอบแบบสอบถำมเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์
สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมที่ใช้ส่วนใหญ่ คือ ใช้แล้วไม่ได้ผล จ ำนวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 
39.46 รองลงมำ คือ อยำกลองยี่ห้อใหม่ จ ำนวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 32.69 และเปลี่ยนตำม
ค ำแนะน ำของเพ่ือน จ ำนวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 27.85 ตำมล ำดับ 

 
ตำรำงท่ี 15 แสดงกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมชนิดของผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน 
 

ชนิดของผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน จ ำนวน ร้อยละ ล ำดับที่ 
1. ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรขมิ้นชัน 252 20.31 1 
2. ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรผสมน้ ำผึ้ง 206 16.60 3 
3. ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรนมสด 18 1.45 10 
4. ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรน้ ำมันมะพร้ำว 21 1.69 8 
5. ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรงำด ำ 7 0.56 12 
6. ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรน้ ำมันงำ 21 1.69 9 
7. ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรกลิ่นสปำ 158 12.73 5 
8. ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรข้ำวสำมสี 17 1.37 11 
9. ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรส้ม 181 14.59 4 
10. ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรว่ำนหำงจระเข้ 246 19.82 2 
11. ผลิตภัณฑ์สบู่มังคุด 90 7.25 6 
12. ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรใบบัวบก 24 1.93 7 
13. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................................  - -  
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 ผลกำรวิเครำะห์จำกตำรำงที่ 15 พบว่ำ ชนิดของผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนที่ผู้ตอบ
แบบสอบถำมใช้ส่วนใหญ่ คือ ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรขมิ้นชัน จ ำนวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 20.31 
รองลงมำ คือ ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรว่ำนหำงจระเข้ จ ำนวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 19.82 ผลิตภัณฑ์
สบู่สมุนไพรผสมน้ ำผึ้ง จ ำนวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 16.60 ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรส้ม จ ำนวน 181 คน 
คิดเป็นร้อยละ 14.59 ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรกลิ่นสปำ จ ำนวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 12.73 
ผลิตภัณฑ์สบู่มังคุด จ ำนวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรใบบัวบก จ ำนวน 24 คน  
คิดเป็นร้อยละ 1.93 ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรน้ ำมันมะพร้ำว จ ำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 1.69 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรน้ ำมันงำ จ ำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 1.69 ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรนมสด 
จ ำนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 1.45 ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรข้ำวสำมสี จ ำนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.37 และผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรงำด ำ จ ำนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 0.56 ตำมล ำดับ 
 ตอนที่  3 ผลกำรศึกษำควำมคิดเห็นเกี่ยวกับระดับควำมส ำคัญของส่วนประสมทำง
กำรตลำดที่มีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
ปทุมธำนี 
 ผลกำรศึกษำควำมคิดเห็นเกี่ยวกับระดับควำมส ำคัญของส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มี
ควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจั งหวัดปทุมธำนี  
โดยหำค่ำควำมถี่และร้อยละ ดังรำยละเอียดต่อไปนี้ 
 
ตำรำงที่ 16 แสดงร้อยละ ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน จ ำแนกตำมระดับควำมส ำคัญของ 
                 กำรจัดกำรทำงกำรตลำดด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) 
 

กำรจัดกำรทำงกำรตลำด 
ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) X  S.D. 

ระดับ
ควำมส ำคัญ 

ล ำดับ
ที ่

1. มีประโยชน์ต่อผิวพรรณ ใช้แล้วให้ควำมรู้สึกสดชื่น
ผ่อนคลำย 

3.85 1.049 มำก 4 

2. บรรจุภัณฑ์มีควำมสวยงำมสะอำดปลอดภัย/ 
มีให้เลือกหลำกหลำย 

3.85 1.061 มำก 5 

3. มีกลิ่นของผลิตภัณฑ์สมุนไพร 4.13 1.134 มำก 1 
4. มีวิธีกำรใช้บอกชัดเจน/ป้ำยฉลำกบอกสรรพคุณ 4.05 1.131 มำก 2 
5. บอกขนำดน้ ำหนักของสบู่ที่ชัดเจน 3.94 1.171 มำก 3 

เฉลี่ย 3.96 1.109 มำก  
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 ผลกำรวิเครำะห์จำกตำรำงที่ 16 พบว่ำ ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อ
กำรจัดกำรทำงกำรตลำดด้ำนผลิตภัณฑ์  (Product) โดยภำพรวมมีควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก 
( X = 3.96, S.D. = 1.109) 
 เมื่อวิเครำะห์เป็นรำยข้อ พบว่ำ ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อกำร
จัดกำรทำงกำรตลำดด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) โดยข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด คือ มีกลิ่นของผลิตภัณฑ์
สมุนไพร มีระดับควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก ( X = 4.13, S.D. = 1.134) รองลงมำ คือ มีวิธีกำรใช้บอก
ชัดเจน/ป้ำยฉลำกบอกสรรพคุณ มีระดับควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก ( X = 4.05, S.D. = 1.131)  
บอกขนำดน้ ำหนักของสบู่ที่ชัดเจน มีระดับควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก ( X = 3.94, S.D. = 1.171)  
มีประโยชน์ต่อผิวพรรณ ใช้แล้วให้ควำมรู้สึกสดชื่นผ่อนคลำย มีระดับควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก  
( X = 3.85, S.D. = 1.049) และบรรจุภัณฑ์มีควำมสวยงำมสะอำดปลอดภัย/มีให้เลือกหลำกหลำย  
มีระดับควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก ( X = 3.85, S.D. = 1.061) 
 
ตำรำงที่ 17 แสดงร้อยละ ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน จ ำแนกตำมระดับควำมส ำคัญของ 
                 กำรจัดกำรทำงกำรตลำดด้ำนรำคำ (Price) 
 

กำรจัดกำรทำงกำรตลำด 
ด้ำนรำคำ (Price) X  S.D. 

ระดับ
ควำมส ำคัญ 

ล ำดับ
ที ่

1. รำคำเหมำะสมกับตัวสินค้ำและยี่ห้อ 3.75 1.035 มำก 3 
2. รำคำเหมำะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภำพ 3.77 1.117 มำก 2 
3. ควำมคุ้มค่ำรำคำเมื่อเทียบกับปริมำณที่ได้รับ 4.82 1.097 มำกที่สุด 1 
4. รำคำไม่แพงเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืน 3.54 0.965 มำก 4 
5. รำคำสินค้ำคงท่ี ไม่มีกำรปรับขึ้นลงบ่อยครั้ง 3.41 1.386 มำก 5 

เฉลี่ย 3.82 1.120 มำก  
 

 ผลกำรวิเครำะห์จำกตำรำงที่ 17 พบว่ำ ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อกำร
จัดกำรทำงกำรตลำด ด้ำนรำคำ โดยภำพรวมมีควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก (X = 3.82, S.D. = 1.120) 
 เมื่อวิเครำะห์เป็นรำยข้อ พบว่ำ ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อกำร
จัดกำรทำงกำรตลำด ด้ำนรำคำ โดยข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด คือ ควำมคุ้มค่ำรำคำเมื่อเทียบกับปริมำณที่
ได้รับ มีระดับควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำกที่สุด ( X = 4.82, S.D. = 1.097) รองลงมำคือ รำคำเหมำะสม
เมื่อเปรียบเทียบกับคุณภำพ มีระดับควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก ( X = 3.77, S.D. = 1.117) รำคำ
เหมำะสมกับตัวสินค้ำและยี่ห้อ มีระดับควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก ( X = 3.75, S.D. = 1.035) รำคำไม่
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แพงเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืน มีระดับควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก ( X = 3.54, S.D. = 0.965) และรำคำ
สินค้ำคงที่ ไม่มีกำรปรับขึ้นลงบ่อยครั้ง มีระดับควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก ( X = 3.41, S.D. = 1.386) 
 
ตำรำงที่ 18 แสดงร้อยละ ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน จ ำแนกตำมระดับควำมส ำคัญของ 
                กำรจัดกำรทำงกำรตลำดด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 
 

กำรจัดกำรทำงกำรตลำด 
ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) X  S.D. 

ระดับ
ควำมส ำคัญ 

ล ำดับ
ที ่

1. มีที่วำงจ ำหน่ำยครอบคลุมหลำยพื้นท่ีหำซื้อได้ง่ำย 3.96 1.259 มำก 3 
2. มีช่องทำงกำรสั่งซื้อสินค้ำท่ีหลำกหลำย 3.84 1.213 มำก 4 
3. ร้ำนค้ำตั้งอยู่ใกล้บ้ำนหรือที่ท ำงำนของท่ำนหำซื้อได้
สะดวก 

3.99 1.173 มำก 2 

4. สินค้ำจัดอยู่ในหมวดหมู่ที่ชัดเจนจัดหำง่ำย 3.80 1.268 มำก 5 
5. มีสินค้ำเพียงพอต่อผู้บริโภค 3.99 1.167 มำก 1 

เฉลี่ย 3.92 1.216 มำก  
 

 ผลกำรวิเครำะห์จำกตำรำงที่ 18 พบว่ำ ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อ
กำรจัดกำรทำงกำรตลำดด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) โดยภำพรวมมีควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญ
มำก (X = 3.92, S.D. = 1.216) 
 เมื่อวิเครำะห์เป็นรำยข้อ พบว่ำระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อกำร
จัดกำรทำงกำรตลำด ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) โดยข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด คือ มีสินค้ำ
เพียงพอต่อผู้บริโภค มีระดับควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก ( X = 3.99, S.D. = 1.167) รองลงมำ คือ
ร้ำนค้ำตั้งอยู่ใกล้บ้ำนหรือที่ท ำงำนของท่ำนหำซื้อได้สะดวก มีระดับควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก  
( X = 3.99, S.D. = 1.173) มีที่วำงจ ำหน่ำยครอบคลุมหลำยพ้ืนที่หำซื้อได้ง่ำย มีระดับควำมคิดเห็นว่ำ
ส ำคัญมำก ( X = 3.96, S.D. = 1.259) มีช่องทำงกำรสั่งซื้อสินค้ำที่หลำกหลำย มีระดับควำมคิดเห็น
ว่ำส ำคัญมำก ( X = 3.84, S.D. = 1.213) และสินค้ำจัดอยู่ในหมวดหมู่ที่ชัดเจนจัดหำง่ำย มีระดับ
ควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก ( X = 3.80, S.D. = 1.286) 
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ตำรำงที่ 19 แสดงร้อยละ ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน จ ำแนกตำมระดับควำมส ำคัญของ 
                 กำรจัดกำรทำงกำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 
 

กำรจัดกำรทำงกำรตลำด 
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) X  S.D. 

ระดับ
ควำมส ำคัญ 

ล ำดับ
ที ่

1. ตรำผลิตภัณฑ์มีชื่อเสียง เป็นที่รู้จัก 3.92 1.184 มำก 2 
2. มีกำรโฆษณำผ่ำนสื่อต่ำง ๆ เช่น วิทยุสื่อสิ่งพิมพ์ 
อินเตอร์เน็ต 

3.99 1.168 มำก 1 

3. มีกำรแจกของแถมคู่กับสินค้ำ 3.28 1.062 ปำนกลำง 5 
4. มีกำรแจกสินค้ำตัวอย่ำงให้ทดลองใช้ 3.46 1.214 มำก 3 
5. มีส่วนลดรำคำผลิตภัณฑ์/สินค้ำ 3.34 1.214 ปำนกลำง 4 

เฉลี่ย 3.60 1.168 มำก  
 

 ผลกำรวิเครำะห์จำกตำรำงที่ 19 พบว่ำ ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อ
กำรจัดกำรทำงกำรตลำด ด้ำนกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด (Promotion) โดยภำพรวมมีควำมคิดเห็นว่ำ
ส ำคัญมำก ( X = 3.60, S.D. = 1.168) 
 เมื่อวิเครำะห์เป็นรำยข้อ พบว่ำ ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อกำร
จัดกำรทำงกำรตลำด ด้ำนกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด (Promotion) โดยข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด คือ มีกำร
โฆษณำผ่ำนสื่อต่ำง ๆ เช่น วิทยุสื่อสิ่งพิมพ์ อินเตอร์เน็ต มีระดับควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก 
( X = 3.99, S.D. = 1.168) รองลงมำ คือ ตรำผลิตภัณฑ์มีชื่อเสียง เป็นที่รู้จัก มีระดับควำมคิดเห็นว่ำ
ส ำคัญมำก ( X = 3.92, S.D. = 1.184) มีกำรแจกสินค้ำตัวอย่ำงให้ทดลองใช้ มีระดับควำมคิดเห็นว่ำ
ส ำคัญมำก ( X = 3.46, S.D. = 1.214) มีส่วนลดรำคำผลิตภัณฑ์/สินค้ำ มีระดับควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญ 
ปำนกลำง ( X = 3.34, S.D. = 1.214) และมีกำรแจกของแถมคู่กับสินค้ำ มีระดับควำมคิดเห็นว่ำ
ส ำคัญปำนกลำง ( X = 3.28, S.D. = 1.062) 
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ตำรำงที่ 20 แสดงร้อยละ ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน จ ำแนกตำมระดับควำมส ำคัญของ 
                 กำรจัดกำรทำงกำรตลำดด้ำนบุคลำกร (People) 
 

กำรจัดกำรทำงกำรตลำด 
ด้ำนบุคลำกร (People) X  S.D. 

ระดับ
ควำมส ำคัญ 

ล ำดับ
ที ่

1. ผู้ขำยให้บริกำรแบบคุ้นเคยและเป็นกันเอง 4.29 1.124 มำกที่สุด 4 
2. ผู้ขำยมีควำมสุภำพ พูดจำไพเรำะ 4.34 1.071 มำกที่สุด 2 
3. ผู้ขำยมีควำมรู้สำมำรถให้ค ำปรึกษำหรือแนะน ำสินค้ำ
เรื่องกำรใช้สบู่สมุนไพรในร้ำนได ้

4.26 0.999 มำกที่สุด 5 

4. ผู้ขำยมีกำรยิ้มแย้มแจ่มใส และมีอัธยำศัยที่ดี 4.29 1.008 มำกที่สุด 3 
5. ผู้ขำยมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีให้บริกำรอย่ำงเต็มใจ 4.37 1.041 มำกที่สุด 1 

เฉลี่ย 4.31 1.049 มำกที่สุด  
 

 ผลกำรวิเครำะห์จำกตำรำงที่ 20 พบว่ำ ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อ
กำรจัดกำรทำงกำรตลำด ด้ำนบุคลำกร (People) โดยภำพรวมมีควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำกที่สุด  
( X = 4.31, S.D. = 1.049) 
 เมื่อวิเครำะห์เป็นรำยข้อ พบว่ำ ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อกำร
จัดกำรทำงกำรตลำด ด้ำนบุคลำกร (People) โดยข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด คือ ผู้ขำยมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี
ให้บริกำรอย่ำงเต็มใจ มีระดับควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำกที่สุด ( X = 4.37, S.D. = 1.041) รองลงมำ 
คือ ผู้ขำยมีควำมสุภำพ พูดจำไพเรำะ มีระดับควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำกที่สุด (X = 4.34, S.D. = 1.071) 
ผู้ขำยมีกำรยิ้มแย้มแจ่มใส และมีอัธยำศัยที่ดี  มีระดับควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำกที่สุด ( X = 4.29,  
S.D. = 1.008) ผู้ขำยให้บริกำรแบบคุ้นเคยและเป็นกันเอง มีระดับควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำกที่สุด  
( X = 4.29, S.D. = 1.124) และผู้ขำยมีควำมรู้สำมำรถให้ค ำปรึกษำหรือแนะน ำสินค้ำเรื่องกำรใช้สบู่
สมุนไพรในร้ำนได้ มีระดับควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำกที่สุด (X = 4.26, S.D. = 0.999) 

 
 
 
 
 

2
5

5
1

6
5

6
1

7
9



 

V
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
B
5
3
1
7
0
1
1
1
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
1
3
1
1
2
5
6
5
 
1
5
:
4
4
:
2
2
 
/
 
s
e
q
:
 
2
5

 77 

ตำรำงที่ 21 แสดงร้อยละ ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน จ ำแนกตำมระดับควำมส ำคัญของ 
                 กำรจัดกำรทำงกำรตลำด ด้ ำนกำรสร้ำงและน ำเสนอลักษณ ะทำงกำยภำพ  
                 (Physical Evidence and Presentation) 
 

กำรจัดกำรทำงกำรตลำด 
ด้ำนกำรสร้ำงและน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพ 
(Physical Evidence and Presentation) 

X  S.D. 
ระดับ

ควำมส ำคัญ 
ล ำดับ

ที ่

1. ทำงร้ำนมีกำรรับประกันควำมพึงพอใจและคืนเงิน 2.90 1.508 ปำนกลำง 5 
2. ร้ำนค้ำมีบรรยำกำศท่ีดีมีแสงสว่ำงที่เพียงพอและ
กว้ำงขวำง 

3.68 1.087 มำก 4 

3. ร้ำนค้ำมีเอกลักษณ์ในกำรตกแต่งร้ำนมีควำม
สะอำด สวยงำม 

3.86 1.131 มำก 2 

4. ร้ำนค้ำมีกำรจัดเรียงสินค้ำเป็นหมวดหมู่  
เป็นระเบียบ หยิบง่ำย 

3.82 1.178 มำก 3 

5. ร้ำนค้ำมีกำรติดป้ำยรำคำสินค้ำอย่ำงชัดเจน 3.91 1.231 มำก 1 
เฉลี่ย 3.63 1.227 มำก  

 
 ผลกำรวิเครำะห์จำกตำรำงที่ 21 พบว่ำ ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อ
กำรจัดกำรทำงกำรตลำด ด้ำนกำรสร้ำงและน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence and 
Presentation) โดยภำพรวมมีควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก ( X = 3.63, S.D. = 1.227) 
 เมื่อวิเครำะห์เป็นรำยข้อ พบว่ำระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อกำร
จัดกำรทำงกำรตลำดด้ำนกำรสร้ำงและน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence and 
Presentation) โดยข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด คือ ร้ำนค้ำมีกำรติดป้ำยรำคำสินค้ำอย่ำงชัดเจน มีระดับ
ควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก ( X = 3.91, S.D. = 1.231) รองลงมำ คือ ร้ำนค้ำมีเอกลักษณ์ในกำร
ตกแต่งร้ำนมีควำมสะอำด สวยงำม มีระดับควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก ( X = 3.86, S.D. = 1.131) 
ร้ำนค้ำมีกำรจัดเรียงสินค้ำเป็นหมวดหมู่ เป็นระเบียบ หยิบง่ำย มีระดับควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก  
( X = 3.82, S.D. = 1.178) ร้ำนค้ำมีบรรยำกำศที่ดีมีแสงสว่ำงที่เพียงพอและกว้ำงขวำง มีระดับควำม
คิดเห็นว่ำส ำคัญมำก ( X = 3.68, S.D. = 1.087) และทำงร้ำนมีกำรรับประกันควำมพึงพอใจและ 
คืนเงินมีระดับควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญปำนกลำง ( X = 2.90, S.D. = 1.508) 
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ตำรำงที่ 22 แสดงร้อยละ ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน จ ำแนกตำมระดับควำมส ำคัญของ 
                 กำรจัดกำรทำงกำรตลำดด้ำนกระบวนกำรจัดกำร (Process) 
 

กำรจัดกำรทำงกำรตลำด 
ด้ำนกระบวนกำรจัดกำร (Process) X  S.D. 

ระดับ
ควำมส ำคัญ 

ล ำดับ
ที ่

1. มีกำรจัดคิวในกำรช ำระเงินที่ดี 3.68 1.041 มำก 5 
2. กำรบริกำรที่รวดเร็ว 3.90 1.158 มำก 3 
3. มีใบเสร็จที่ได้มำตรฐำนแสดงรำยละเอียดชัดเจน
เพ่ือเป็นหลักฐำนในกำรช ำระเงิน 

3.79 1.076 มำก 4 

4. ลูกค้ำสำมำรถหยิบสินค้ำได้เอง 4.04 1.144 มำก 2 
5. ควำมถูกต้องในกำรช ำระเงิน 4.06 1.018 มำก 1 

เฉลี่ย 3.89 1.087 มำก  
 

 ผลกำรวิเครำะห์จำกตำรำงที่ 22 พบว่ำ ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อ
กำรจัดกำรทำงกำรตลำด ด้ำนกระบวนกำรจัดกำร (Process) โดยภำพรวมมีควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญ
มำก (X = 3.89, S.D. = 1.087) 
 เมื่อวิเครำะห์เป็นรำยข้อ พบว่ำ ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อกำร
จัดกำรทำงกำรตลำด ด้ำนกระบวนกำรจัดกำร (Process) โดยข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด คือ ควำมถูกต้อง
ในกำรช ำระเงิน มีระดับควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก ( X = 4.06, S.D. = 1.018) รองลงมำ คือ ลูกค้ำ
สำมำรถหยิบสินค้ำได้เอง มีระดับควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก ( X = 4.04, S.D. = 1.144) กำรบริกำรที่
รวดเร็ว มีระดับควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก ( X = 3.90, S.D. = 1.158) มีใบเสร็จที่ ได้มำตรฐำนแสดง
รำยละเอียดชัดเจนเพ่ือเป็นหลักฐำนในกำรช ำระเงิน มีระดับควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก ( X = 3.79,  
S.D. = 1.076) และมีกำรจัดคิวในกำรช ำระเงินที่ดี มีระดับควำมคิดเห็นว่ำมำก (X = 3.68, S.D. = 1.041) 
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4.3 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำมกับกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
สบู่สมุนไพรก้อน 
 4.3.1 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับควำมสัมพันธ์ระหว่ำงเพศกับกำรตัดสินใจซื้อในด้ำน
ต่ำง ๆ ดังนี้ 
 
ตำรำงที่ 23 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงเพศกับแหล่งรู้จักผลิตภัณฑ์ 
                สบู่สมุนไพร 
 

แหล่งรู้จักผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
เพศชำย เพศหญิง 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
ญำติของท่ำนแนะน ำ 35 23.03 64 27.47 
เพ่ือนของท่ำนแนะน ำ 80 52.63 130 55.79 
เอกสำรแนะน ำผลิตภัณฑ์ 12 7.89 6 2.58 
บทควำมในวำรสำร 6 3.95 9 3.86 
พนักงำนขำยของบริษัทแนะน ำ 19 12.50 24 10.30 

รวม 152 100.00 233 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.786* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 23 พบว่ำแหล่งที่ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรรู้จักไม่ขึ้นอยู่กับสถำนภำพ  
ด้ำนเพศ อย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05  
 
ตำรำงที่ 24 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงเพศกับจ ำนวนครั้งที่ซื้อ 
                 ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
 

จ ำนวนครั้งที่ซ้ือผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
เพศชำย เพศหญิง 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
1 ครั้ง / เดือน 47 30.92 64 27.47 
2 ครั้ง / เดือน 80 52.63 152 65.24 
3 ครั้ง / เดือน 24 15.79 10 4.29 
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ตำรำงท่ี 24 (ต่อ) 
 

จ ำนวนครั้งที่ซ้ือผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
เพศชำย เพศหญิง 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
4 ครั้ง / เดือน 1 0.66 6 2.58 
5 ครั้ง / เดือน 0 0.00 1 0.43 

รวม 152 100.00 233 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.338* 

 

*มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 จำกตำรำงที่ 24 พบว่ำจ ำนวนครั้งที่ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรไม่ขึ้นอยู่กับสถำนภำพ  
ด้ำนเพศ อย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05  
 

ตำรำงที่ 25 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงเพศกับเหตุผลที่ท ำให้ท่ำน 
                เลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
 

เหตุผลที่ท ำให้ท่ำนเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพร 

เพศชำย เพศหญิง 
จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

เชื่อมั่นในคุณภำพ 64 16.20 146 22.99 
รำคำไม่แพง 64 16.20 83 13.07 
อยำกทดลองใช้ 81 20.51 98 15.43 
ชื่อเสียงของผู้ผลิตและผู้จ ำหน่ำย 6 1.52 6 0.94 
กำรโฆษณำสินค้ำ 53 13.42 84 13.23 
มีผู้แนะน ำให้ใช้ 36 9.11 53 8.53 
หำซื้อได้ง่ำย 51 12.91 85 13.39 
ตรงกับควำมต้องกำร 9 2.28 66 10.39 
สะอำดและปลอดภัย 31 7.85 14 2.20 

รวม 395 100.00 635 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.411* 

 

*มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จำกตำรำงที่ 25 พบว่ำ เหตุผลที่ท ำให้ท่ำนเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรไม่ขึ้นอยู่กับ
สถำนภำพ ด้ำนเพศ อย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05  
 
ตำรำงที่ 26 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงเพศกับวัตถุประสงค์ที่เลือกใช้ 
                ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
 

วัตถุประสงค์ที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
เพศชำย เพศหญิง 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
เพื่อสุขภำพผิวที่ดี 107 30.75 120 19.54 
เพื่อควำมสวยควำมงำมของท่ำนเอง 46 13.22 88 14.33 
เพื่อรักษำโรคผิวหนัง 20 5.7 40 6.51 
เพื่อป้องกันโรคผิวหนัง 22 6.32 38 6.19 
รำคำประหยัด 83 23.85 150 24.43 
ช่วยลดควำมเสี่ยงต่อโรค 26 7.47 17 2.77 
เพื่อขจัดแบคทีเรีย 26 7.47 111 18.08 
กระแสนิยมในปัจจุบัน 18 5.17 50 8.14 

รวม 348 100.00 614 100.00 

Pearson Chi-Square P = 0.185* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 26 พบว่ำ วัตถุประสงค์ท่ีเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรไม่ขึ้นอยู่กับสถำนภำพ
ด้ำนเพศ อย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05  
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ตำรำงที่ 27 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงเพศกับบุคคลที่มีส่วนร่วมใน 
                กำรตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
 

บุคคลที่มีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์
สบู่สมุนไพร 

เพศชำย เพศหญิง 
จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ตัวเอง 70 43.74 120 50.42 
คู่สมรส 3 1.88 12 5.04 
ญำติพ่ีน้อง 40 25.00 55 23.11 
เพ่ือน 40 25.00 41 17.23 
พนักงำนขำย 7 4.38 9 3.78 
ร้ำนค้ำผู้ผลิตและผู้จ ำหน่ำย 0 0.00 1 0.42 

รวม 160 100.00 238 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.519* 

 

*มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 จำกตำรำงที่ 27 พบว่ำ บุคคลที่มีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรไม่ขึ้นอยู่
กับสถำนภำพ ด้ำนเพศ อย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05  

 

ตำรำงที่ 28 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงเพศกับสถำนที่ซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
 

สถำนที่ซ้ือผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
เพศชำย เพศหญิง 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
ร้ำนที่ขำยผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรโดยเฉพำะ 50 15.87 90 17.24 
ร้ำนค้ำทั่วไป 83 26.35 124 23.75 
ร้ำนค้ำผู้ผลิตสบู่สมุนไพร 34 10.79 38 7.28 
ร้ำนเสริมควำมงำม 4 1.27 1 0.19 
ห้ำงสรรพสินค้ำ 89 28.25 141 27.01 
ร้ำนสะดวกซ้ือทั่วไป 55 17.46 128 24.52 

รวม 315 100.00 522 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.486* 

 

*มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จำกตำรำงที่ 28 พบว่ำ สถำนที่ซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรไม่ขึ้นอยู่กับสถำนภำพ ด้ำนเพศ
อย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05  
 
ตำรำงที่ 29 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงเพศกับลักษณะกำรเลือกซื้อ 
                ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
 

ลักษณะกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
เพศชำย เพศหญิง 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
ดูจำกสรรพคุณ 130 35.91 200 39.68 
ดูจำกขนำดและปริมำณ 7 1.93 18 3.57 
ลักษณะบรรจุภัณฑ์ 64 17.68 41 8.13 
ตรำยี่ห้อ 39 10.77 45 8.93 
พิจำรณำจำกรำคำ 77 21.27 91 18.26 
พิจำรณำจำกส่วนผสม กลิ่น สี 45 12.43 109 21.63 

รวม 362 100.00 504 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.342* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 29 พบว่ำ ลักษณะกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรไม่ขึ้นอยู่กับสถำนภำพ
ด้ำนเพศ อย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05  

 
ตำรำงที่ 30 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงเพศกับรำยกำรส่งเสริม 
                 กำรขำยที่ต้องกำรมำกที่สุด 
 

รำยกำรส่งเสริมกำรขำยที่ต้องกำรมำกที่สุด 
เพศชำย เพศหญิง 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
ลดรำคำ 88 48.09 119 47.22 
คูปองสะสมแลกซื้อ 22 12.02 25 9.92 
ของแถม 25 13.66 32 12.70 
ส่งชิ้นส่วนชิงโชค 11 6.01 10 3.97 
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ตำรำงท่ี 30 (ต่อ) 
 

รำยกำรส่งเสริมกำรขำยที่ต้องกำรมำกที่สุด 
เพศชำย เพศหญิง 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
แลกซื้อในรำคำพิเศษ 19 10.38 14 5.56 
ใช้ไม่เห็นผลยินดีคืนเงิน 18 9.84 52 20.63 

รวม 183 100.00 252 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.294* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 30 พบว่ำ รำยกำรส่งเสริมกำรขำยที่ต้องกำรมำกที่สุดไม่ขึ้นอยู่กับสถำนภำพ
ด้ำนเพศ อย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05  
 
ตำรำงที่ 31 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงเพศกับสื่อโฆษณำที่ได้รับ 
                ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
 

สื่อโฆษณำที่ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพร 

เพศชำย เพศหญิง 
จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

โทรทัศน์ 66 42.86 126 54.55 
วิทยุ 19 12.34 23 9.96 
หนังสือพิมพ์ 2 1.30 2 0.87 
นิตยสำร 0 0.00 0 0.00 
สื่อสังคมออนไลน์ 63 40.91 76 32.90 
แผ่นป้ำยโฆษณำ 4 2.60 4 1.73 

รวม 154 100.00 231 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.405* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จำกตำรำงที่ 31 พบว่ำ สื่อโฆษณำที่ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรไม่ขึ้นอยู่กับ
สถำนภำพด้ำนเพศอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05  

 
ตำรำงที่ 32 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงเพศกับกำรใช้ผลิตภัณฑ์ 
                 สบู่สมุนไพรยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำกับเปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ  
 

กำรใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้อเดิมเป็น
ประจ ำกับเปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ 

เพศชำย เพศหญิง 
จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำ 86 56.95 81 36.99 
เปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ 65 43.05 138 63.01 

รวม 151 100.00 219 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.001* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 32 พบว่ำ กำรใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำกับเปลี่ยนยี่ห้อไป 
เรื่อย ๆ ขึ้นอยู่กับสถำนภำพด้ำนเพศอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยเพศชำยจะใช้ยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำ
มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 56.95 ส่วนเพศหญิงจะเปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 63.01 

 
ตำรำงที่ 33 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำง เพศกับเหตุผลที่ท ำให้ 
                 เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมท่ีใช้  
 

เหตุผลที่ท ำให้เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมที่ใช้ 

เพศชำย เพศหญิง 
จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ตำมค ำแนะน ำของเพ่ือน 42 23.73 102 30.00 
ใช้แล้วไม่ได้ผล 72 40.68 132 38.82 
อยำกลองยี่ห้อใหม่ 63 35.59 106 31.18 

รวม 177 100.00 340 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.170* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จำกตำรำงที่ 33 พบว่ำ เหตุผลที่ท ำให้เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อ
เดิมที่ใช้ไม่ข้ึนอยู่กับสถำนภำพด้ำนเพศอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05  

 
ตำรำงที่ 34 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงเพศกับผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรที่ใช้ 

 

ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรที่ใช้ 
เพศชำย เพศหญิง 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรขมิ้นชัน 93 17.82 159 21.40 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรผสมน้ ำผึ้ง 77 14.75 129 17.36 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรนมสด 12 2.30 6 0.81 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรน้ ำมันมะพร้ำว 12 2.30 9 1.21 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรงำด ำ 2 0.38 5 0.67 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรน้ ำมันงำ 11 2.11 10 1.35 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรกลิ่นสปำ 60 11.49 98 13.19 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรข้ำวสำมสี 10 1.92 7 0.94 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรส้ม 71 13.60 110 14.80 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรว่ำนหำงจระเข้ 110 21.07 136 18.30 
ผลิตภัณฑ์สบู่มังคุด 40 7.66 50 6.73 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรใบบัวบก 24 4.60 24 3.23 

รวม 177 100.00 340 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.275* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่  34 พบว่ำ ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรที่ใช้ไม่ขึ้นอยู่กับสถำนภำพ ด้ำนเพศ  
อย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05  
 4.3.2 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับควำมสัมพันธ์ระหว่ำงสถำนภำพกับกำรตัดสินใจซื้อใน
ด้ำนต่ำง ๆ ดังนี้ 
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ตำรำงที่ 35 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงสถำนภำพกับแหล่งรู้จัก 
                 ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 

 

แหล่งรู้จักผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
โสด สมรส 

หย่ำร้ำง หม้ำย 
แยกกันอยู่ 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
ญำติของท่ำนแนะน ำ 43 21.39 56 32.18 0 0.00 
เพ่ือนของท่ำนแนะน ำ 113 56.22 97 55.75 0 0.00 
เอกสำรแนะน ำผลิตภัณฑ์ 13 6.47 5 2.87 0 0.00 
บทควำมในวำรสำร 9 4.48 6 3.45 0 0.00 
พนักงำนขำยของบริษัทแนะน ำ 23 11.44 10 5.75 10 100.00 

รวม 152 100.00 233 100.00 10 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.185* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 35 พบว่ำ แหล่งที่ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรรู้จักไม่ขึ้นอยู่กับด้ำนสถำนภำพ
อย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05  
 
ตำรำงที่ 36 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงสถำนภำพกับจ ำนวนครั้งที่ซื้อ 
                ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 

 

จ ำนวนครั้งที่ซ้ือผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพร 

โสด สมรส 
หย่ำร้ำง หม้ำย 

แยกกันอยู่ 
จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

1 ครั้ง / เดือน 58 28.86 48 27.59 5 50.00 
2 ครั้ง / เดือน 117 58.21 115 66.09 0 0.00 
3 ครั้ง / เดือน 23 11.44 6 3.54 5 50.00 
4 ครั้ง / เดือน 2 1.00 5 2.87 0 0.00 
5 ครั้ง / เดือน 1 0.50 0 0.00 0 0.00 

รวม 201 100.00 174 100.00 10 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.261* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จำกตำรำงที่ 36 พบว่ำ จ ำนวนครั้งที่ซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรไม่ขึ้นอยู่กับด้ำนสถำนภำพ
อย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05  
 
ตำรำงที่ 37 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงสถำนภำพกับเหตุผลที่เลือกใช้ 
               ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 

 

เหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพร 

โสด สมรส 
หย่ำร้ำง หม้ำย 

แยกกันอยู่ 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
เชื่อมั่นในคุณภำพ 94 17.18 111 22.47 5 50.00 
รำคำไม่แพง 78 14.83 69 13.97 0 0.00 
อยำกทดลองใช้ 108 20.53 66 13.36 5 50.00 
ชื่อเสียงของผู้ผลิตและผู้จ ำหน่ำย 6 1.14 6 1.21 0 0.00 
กำรโฆษณำสินค้ำ 75 14.26 62 12.55 0 0.00 
มีผู้แนะน ำให้ใช้ 50 951 39 7.89 0 0.00 
หำซื้อได้ง่ำย 62 11.79 74 14.98 0 0.00 
ตรงกับควำมต้องกำร 16 3.04 59 11.94 0 0.00 
สะอำดและปลอดภัย 37 7.03 8 1.62 0 0.00 

รวม 526 100.00 494 100.00 10 100.00 

Pearson Chi-Square P = 0.125* 
 

*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 37 พบว่ำ เหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรไม่ขึ้นอยู่กับด้ำนสถำนภำพ
อย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05  
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ตำรำงที่ 38 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงสถำนภำพกับวัตถุประสงค์ที่ 
                เลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 

 

วัตถุประสงค์ที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์
สบู่สมุนไพร 

โสด สมรส 
หย่ำร้ำง หม้ำย

แยกกันอยู่ 
จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

เพ่ือสุขภำพผิวที่ดี 133 28.30 84 17.43 10 100.00 
เพ่ือควำมสวยควำมงำมของท่ำนเอง 77 16.38 57 11.83 0 0.00 
เพ่ือรักษำโรคผิวหนัง 30 6.38 30 6.22 0 0.00 
เพ่ือป้องกันโรคผิวหนัง 24 5.11 36 7.47 0 0.00 
รำคำประหยัด 113 24.04 120 24.90 0 0.00 
ช่วยลดควำมเสี่ยงต่อโรค 29 6.17 14 2.90 0 0.00 
เพ่ือขจัดแบคทีเรีย 42 8.94 95 19.71 0 0.00 
กระแสนิยมในปัจจุบัน 22 4.68 46 9.54 0 0.00 

รวม 470 100.00 482 100.00 10 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.057* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จำกตำรำงที่ 38 พบว่ำ วัตถุประสงค์ที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรไม่ขึ้นอยู่กับด้ำน
สถำนภำพอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05  
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ตำรำงที่ 39 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงสถำนภำพกับบุคคลที่มี 
                 ส่วนร่วมในกำรตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 

 

บุคคลที่มีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจ
ใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 

โสด สมรส 
หย่ำร้ำง หม้ำย

แยกกันอยู่ 
จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ตัวเอง 110 52.63 70 39.11 10 100.00 
คู่สมรส 0 0.00 15 8.38 0 0.00 
ญำติพ่ีน้อง 40 19.14 55 30.73 0 0.00 
เพ่ือน 50 23.92 31 17.32 0 0.00 
พนักงำนขำย 9 4.31 7 3.91 0 0.00 
ร้ำนค้ำผู้ผลิตและผู้จ ำหน่ำย 0 0.00 1 0.56 0 0.00 

รวม 209 100.00 179 100.00 10 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.236* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 39 พบว่ำ บุคคลที่มีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรไม่ขึ้นอยู่
กับด้ำนสถำนภำพอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05  

 
ตำรำงที่ 40 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงสถำนภำพกับสถำนที่ใน 
                 กำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 

 

สถำนที่ในกำรตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 

โสด สมรส 
หย่ำร้ำง หม้ำย 

แยกกันอยู่ 
จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ร้ำนที่ขำยผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร
โดยเฉพำะ 

57 13.48 73 18.07 10 100.00 

ร้ำนค้ำทั่วไป 121 28.61 86 21.29 0 0.00 
ร้ำนค้ำผู้ผลิตสบู่สมุนไพร 54 12.77 18 4.46 0 0.00 
ร้ำนเสริมควำมงำม 2 0.47 3 0.74 0 0.00 
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ตำรำงท่ี 40 (ต่อ) 
 

สถำนที่ในกำรตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 

โสด สมรส 
หย่ำร้ำง หม้ำย 

แยกกันอยู่ 
จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ห้ำงสรรพสินค้ำ 108 25.53 122 30.20 0 0.00 
ร้ำนสะดวกซ้ือทั่วไป 81 19.15 102 25.25 0 0.00 

รวม 423 100.00 404 100.00 10 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.128* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 40 พบว่ำ สถำนที่ในกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรไม่ขึ้นอยู่กับด้ำน
สถำนภำพอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05  

 
ตำรำงที่ 41 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงสถำนภำพกับลักษณะ 
                 กำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 

 

ลักษณะกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
สบู่สมุนไพร 

โสด สมรส 
หย่ำร้ำง หม้ำย 

แยกกันอยู่ 
จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ดูจำกสรรพคุณ 175 38.13 150 37.78 5 50.00 
ดูจำกขนำดและปริมำณ 9 1.96 16 4.03 0 0.00 
ลักษณะบรรจุภัณฑ์ 66 14.38 39 9.82 0 0.00 
ตรำยี่ห้อ 29 6.32 50 12.59 5 50.00 
พิจำรณำจำกรำคำ 97 21.13 71 17.88 0 0.00 
พิจำรณำจำกส่วนผสม กลิ่น สี 83 18.08 71 17.88 0 0.00 

รวม 459 100.00 397 100.00 10 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.030* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จำกตำรำงที่  41 พบว่ำ ลักษณะกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร ขึ้นอยู่กับด้ำน
สถำนภำพอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยสถำนภำพโสด จะดูจำกสรรพคุณในกำรตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 38.13 ส่วนสถำนภำพสมรสจะดูจำกสรรพคุณในกำร
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรมำกที่สุดเช่นกัน คิดเป็นร้อยละ 37.78 และสถำนภำพหย่ำร้ำง 
หม้ำย แยกกันอยู่ จะดูจำกสรรพคุณและดูจำกตรำยี่ห้อในกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรมำก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 50.00 

 
ตำรำงที่ 42 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงสถำนภำพกับควำมต้องกำร 
                รำยกำรส่งเสริมกำรขำยในกำรเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 

 
ควำมต้องกำรรำยกำรส่งเสริมกำร
ขำยในกำรเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์สบู่

สมุนไพร 

โสด สมรส 
หย่ำร้ำง หม้ำย 

แยกกันอยู่ 
จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ลดรำคำ 110 48.03 87 44.39 10 100.00 
คูปองสะสมแลกซื้อ 27 11.79 20 10.20 0 0.00 
ของแถม 23 10.04 34 17.35 0 0.00 
ส่งชิ้นส่วนชิงโชค 19 8.30 2 1.02 0 0.00 
แลกซื้อในรำคำพิเศษ 21 9.17 12 6.12 0 0.00 
ใช้ไม่เห็นผลยินดีคืนเงิน 29 12.66 41 20.92 0 0.00 

รวม 229 100.00 196 100.00 10 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.129* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 42 พบว่ำ ควำมต้องกำรรำยกำรส่งเสริมกำรขำยในกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรไม่ขึ้นอยู่กับด้ำนสถำนภำพอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05  
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ตำรำงท่ี 43 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงสถำนภำพกับประเภทของสื่อ 
               โฆษณำท่ีได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
 

ประเภทของสื่อโฆษณำที่ได้รับ
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สบู่

สมุนไพร 

โสด สมรส 
หย่ำร้ำง หม้ำย 

แยกกันอยู่ 
จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

โทรทัศน์ 80 39.80 102 60.00 10 76.92 
วิทยุ 25 12.44 17 10.00 2 15.38 
หนังสือพิมพ์ 0 0.00 4 2.35 0 0.00 
นิตยสำร 0 0.00 0 0.00 0 0.00 
สื่อสังคมออนไลน์ 92 45.77 47 27.65 1 7.69 
แผ่นป้ำยโฆษณำ 4 1.99 0 0.00 0 0.00 

รวม 201 100.00 170 100.00 13 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.104* 

 

*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จำกตำรำงที่ 43 พบว่ำ ประเภทของสื่อโฆษณำที่ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
ไม่ข้ึนอยู่กับด้ำนสถำนภำพอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05  

 

ตำรำงที่ 44 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงสถำนภำพกับเหตุผลที่ใช้ 
                ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำหรือเปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ 
 

เหตุผลที่ใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร
ยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำหรือเปลี่ยนยี่ห้อ

ไปเรื่อย ๆ 

โสด สมรส 
หย่ำร้ำง หม้ำย 

แยกกันอยู่ 
จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำ 109 54.23 48 30.19 10 100.00 
เปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ 92 45.77 111 69.81 0 0.00 

รวม 201 100.00 159 100.00 10 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.000* 

 

*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จำกตำรำงที่ 44 พบว่ำ เหตุผลที่ใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำหรือเปลี่ยน
ยี่ห้อไปเรื่อย ๆ ขึ้นอยู่กับด้ำนสถำนภำพอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยสถำนภำพโสด จะใช้ยี่ห้อ
เดิมเป็นประจ ำมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 54.23 ส่วนสถำนภำพสมรสจะเปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ มำก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 69.81 และสถำนภำพหย่ำร้ำง หม้ำย แยกกันอยู่ จะใช้ยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำมำก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 100.00 

 
ตำรำงที่ 45 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงสถำนภำพกับเหตุผลที่ท ำให้ 
               เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมท่ีใช้ 

 

เหตุผลที่ท ำให้เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์
สบู่สมุนไพรยี่ห้ออื่นแทนยี่ห้อเดิมที่ใช้ 

โสด สมรส 
หย่ำร้ำง หม้ำย 

แยกกันอยู่ 
จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ตำมค ำแนะน ำของเพ่ือน 65 26.21 79 29.37 0 0.00 
ใช้แล้วไม่ได้ผล 95 38.31 109 40.52 0 0.00 
อยำกลองยี่ห้อใหม่ 88 35.48 81 30.11 0 0.00 

รวม 248 100.00 269 100.00 0 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.006* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 45 พบว่ำ เหตุผลที่ท ำให้เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อ
เดิมที่ใช้ ขึ้นอยู่กับด้ำนสถำนภำพอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยสถำนภำพโสดจะเปลี่ยนไปใช้
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมที่ใช้ เพรำะใช้แล้วไม่ได้ผลมำกท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 38.31 
ส่วนสถำนภำพสมรสจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมที่ใช้  เพรำะใช้แล้วไม่
ได้ผลมำกที่สุดเช่นกัน คิดเป็นร้อยละ 40.52 และสถำนภำพหย่ำร้ำง หม้ำย แยกกันอยู่ ไม่พบว่ำ
เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมท่ีใช้ 
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ตำรำงที่ 46 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงสถำนภำพกับผลิตภัณฑ์ 
                สบู่สมุนไพรที่ใช้ 
 

ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรที่ใช้ 
โสด สมรส 

หย่ำร้ำง หม้ำย
แยกกันอยู่ 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรขม้ินชัน 134 20.36 113 19.83 5 33.33 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรผสมน้ ำผึ้ง 112 17.02 89 15.67 5 33.33 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรนมสด 13 1.98 5 0.88 0 0.00 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรน้ ำมันมะพร้ำว 14 2.13 7 1.23 0 0.00 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรงำด ำ 3 0.46 4 0.70 0 0.00 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรน้ ำมันงำ 14 2.13 7 1.23 0 0.00 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรกลิ่นสปำ 80 12.16 78 13.73 0 0.00 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรข้ำวสำมสี 6 0.91 11 1.94 0 0.00 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรส้ม 83 12.61 93 16.37 5 33.33 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรว่ำนหำงจระเข้ 155 23.56 91 16.02 0 0.00 
ผลิตภัณฑ์สบู่มังคุด 44 6.69 46 8.10 0 0.00 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรใบบัวบก 0 0.00 24 4.23 0 0.00 

รวม 658 100.00 568 100.00 15 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.274* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 46 พบว่ำ ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรที่ใช้ไม่ขึ้นอยู่กับด้ำนสถำนภำพอย่ำงมี
นัยส ำคัญท่ีระดับ 0.05  
 4.3.3 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอำยุกับกำรตัดสินใจซื้อในด้ำน
ต่ำง ๆ ดังนี้ 
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ตำรำงท่ี 47 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอำยุกับแหล่งรู้จักผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
 

แหล่งรู้จักผลิตภัณฑ์
สบู่สมุนไพร 

ไม่เกิน 20 ปี 21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 51 - 60 ปี 
มำกกว่ำ  
60 ปี 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
ญำติของท่ำนแนะน ำ 1 2.70 76 43.18 1 1.79 21 25.30 0 0.00 0 0.00 
เพื่อนของท่ำนแนะน ำ 27 72.97 68 38.64 54 96.43 36 43.37 25 100.00 0 0.00 
เอกสำรแนะน ำ
ผลิตภัณฑ์ 

1 2.70 12 6.82 0 0.00 5 6.02 0 0.00 0 0.00 

บทควำมในวำรสำร 0 0.00 15 8.52 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 
พนักงำนขำยของ
บริษัทแนะน ำ 

8 21.26 5 2.84 1 1.79 21 25.30 0 0.00 0 0.00 

รวม 37 100.00 176 100.00 56 100.00 83 100.00 25 100.00 0 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.029* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จำกตำรำงที่ 47 พบว่ำ แหล่งที่ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรรู้จักขึ้นอยู่กับช่วงอำยุอย่ำงมี
นัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยช่วงอำยุไม่เกิน 20 ปี จะรู้แหล่งข่ำวมำจำกเพ่ือนแนะน ำมำกที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 72.97 ส่วนช่วงอำยุ 21 - 30 ปี จะรู้แหล่งข่ำวมำจำกญำติของท่ำนแนะน ำมำกที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 43.18 ช่วงอำยุ 31 - 40 ปี จะรู้แหล่งข่ำวมำจำกเพ่ือนของท่ำนแนะน ำ คิดเป็นร้อยละ 96.43 
ช่วงอำยุ 41 - 50 ปี จะรู้แหล่งข่ำวมำจำกเพ่ือนของท่ำนแนะน ำ คิดเป็นร้อยละ 43.37 และช่วงอำยุ 
51 - 60 ปี จะรู้แหล่งข่ำวมำจำกเพ่ือนของท่ำนแนะน ำ คิดเป็นร้อยละ 100.00 
 
ตำรำงที่ 48 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอำยุกับจ ำนวนครั้งที่ซื้อ 
                 ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
 

จ ำนวนครั้งที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์สบู่

สมุนไพร 

ไม่เกิน 20 ปี 21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 51 - 60 ปี 
มำกกว่ำ  
60 ปี 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
1 ครั้ง / เดือน 12 32..43 13 7.39 43 76.79 26 31.33 17 51.52 0 0.00 
2 ครั้ง / เดือน 25 67.57 133 75.57 6 10.71 52 62.65 16 48.48 0 0.00 
3 ครั้ง / เดือน 0 0.00 27 15.34 2 3.57 5 6.02 0 0.00 0 0.00 
4 ครั้ง / เดือน 0 0.00 2 1.14 5 8.93 0 0.00 0 0.00 0 0.00 
5 ครั้ง / เดือน 0 0.00 1 0.57 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 

รวม 37 100.00 176 100.00 56 100.00 83 100.00 33 100.00 0 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.177* 

 

*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จำกตำรำงที่ 48 พบว่ำ จ ำนวนครั้งที่ซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรไม่ขึ้นอยู่กับช่วงอำยุอย่ำงมี
นัยส ำคัญท่ีระดับ 0.05  
 
ตำรำงที่ 49 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงสถำนภำพกับเหตุผลที่เลือกใช้ 
                ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
 

เหตุผลที่เลือกใช้
ผลิตภัณฑ์สบู่

สมุนไพร 

ไม่เกิน 

 20 ปี 
21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 51 - 60 ปี 

มำกกว่ำ  
60 ป ี

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
เชื่อมั่นในคุณภำพ 21 14.69 109 25.00 33 24.26 23 10.85 24 23.30 0 0.00 
รำคำไม่แพง 28 19.58 50 11.47 22 16.18 40 18.87 7 6.80 0 0.00 
อยำกทดลองใช้ 37 25.87 50 11.47 22 16.18 46 21.70 24 23.30 0 0.00 
ช่ือเสียงของผู้ผลติ
และผูจ้ ำหน่ำย 

0 0.00 12 2.75 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 

กำรโฆษณำสินค้ำ 28 19.58 42 9.63 11 8..09 34 16.04 22 21.36 0 0.00 
มีผู้แนะน ำให้ใช้ 8 5.59 42 9.63 7 5.15 21 9.91 11 10.68 0 0.00 
หำซื้อได้ง่ำย 19 13.29 62 14.22 13 9.56 34 16.04 8 7.77 0 0.00 
ตรงกับควำมต้องกำร 2 1.40 39 8.94 26 19.12 1 0.47 7 6.80 0 0.00 
สะอำดและปลอดภยั 0 0.00 30 6.88 2 1.47 13 6.13 0 0.00 0 0.00 
รวม 143 100.00 436 100.00 136 100.00 212 100.00 103 100.00 0 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.028* 
 

*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 49 พบว่ำ เหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรขึ้นอยู่กับช่วงอำยุอย่ำงมี
นัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยช่วงอำยุไม่เกิน 20 ปี เหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรมำกที่สุด คือ 
อยำกทดลองใช้ คิดเป็นร้อยละ 25.87 ส่วนช่วงอำยุ 21 - 30 ปี เหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรมำกท่ีสุด คือ เชื่อมั่นในคุณภำพ คิดเป็นร้อยละ 25.00 ช่วงอำยุ 31 - 40 ปี เหตุผลที่เลือกใช้
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรมำกที่สุด คือ เชื่อมั่นในคุณภำพ คิดเป็นร้อยละ 24.26 ช่วงอำยุ 41 - 50 ปี 
เหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรมำกที่สุด คือ อยำกทดลองใช้ คิดเป็นร้อยละ 21.70 ช่วงอำยุ 
51 - 60 ปี เหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรมำกที่สุด คือ เชื่อมั่นในคุณภำพและอยำกทดลองใช้ 
คิดเป็นร้อยละ 23.30 
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ตำรำงท่ี 50 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอำยุกับวัตถุประสงค์ที่เลือกใช้ 
               ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
 

วัตถุประสงค์ที่
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ 

สบู่สมุนไพร 

ไม่เกิน 20 ปี 21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 51 - 60 ปี 
มำกกว่ำ  
60 ปี 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
เพื่อสุขภำพผิวท่ีดี 28 29.17 111 24.94 16 10.60 53 29.28 19 21.35 0 0.00 
เพื่อควำมสวยควำมงำม
ของท่ำนเอง 

17 17.71 33 7.42 46 30.46 14 7.73 24 26.97 0 0.00 

เพื่อรักษำโรคผิวหนัง 11 11.46 17 3.82 6 3.97 11 6.08 15 16.85 0 0.00 
เพื่อป้องกันโรคผิวหนัง 1 1.04 46 10.34 2 1.32 11 6.08 0 0.00 0 0.00 
รำคำประหยัด 28 29.17 123 27.64 20 13.25 40 22.10 22 24.72 0 0.00 
ช่วยลดควำมเสี่ยงต่อโรค 0 0.00 37 8.31 6 3.97 0 0.00 0 0.00 0 0.00 
เพื่อขจัดแบคทีเรีย 9 9.38 59 13.26 28 18.54 34 18.78 7 7.87 0 0.00 
กระแสนิยมในปัจจุบัน 2 2.08 19 4.27 27 17.88 18 9.94 2 2.25 0 0.00 

รวม 96 100.00 445 100.00 151 100.00 181 100.00 89 100.00 0 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.004* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 50 พบว่ำ วัตถุประสงค์ที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรขึ้นอยู่กับช่วงอำยุ
อย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยช่วงอำยุไม่เกิน 20 ปี จะซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรเพ่ือสุขภำพผิวที่ดี
และรำคำประหยัดมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 29.17 ส่วนช่วงอำยุ 21 - 30 ปี จะซื้อผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรเพรำะรำคำประหยัดมำกท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 27.64 ช่วงอำยุ 31 - 40 ปี จะซื้อผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรเพ่ือควำมสวยควำมงำมของท่ำนเองมำกที่สุด คือ คิดเป็นร้อยละ 30.46 ช่วงอำยุ 41 - 50 ปี  
จะซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรเพ่ือสุขภำพผิวที่ดีมำกท่ีสุด คือ คิดเป็นร้อยละ 29.28 ช่วงอำยุ 51 - 60 ปี 
จะซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรเพ่ือควำมสวยควำมงำมของท่ำนเองมำกท่ีสุด คือ คิดเป็นร้อยละ 26.97 
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ตำรำงที่ 51 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอำยุกับบุคคลที่มีส่วนร่วมใน 
                กำรตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
 

บุคคลท่ีมีส่วนร่วม
ในกำรตัดสินใจใช้

ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพร 

ไม่เกิน  
20 ปี 

21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 51 - 60 ปี 
มำกกว่ำ  
60 ปี 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ตัวเอง 25 55.56 71 40.34 25 40.98 51 61.45 18 54.55 0 0.00 
คู่สมรส 0 0.00 0 0.00 6 9.84 9 10.84 0 0.00 0 0.00 
ญำติพี่น้อง 12 26.67 44 25.00 25 40.98 14 16.87 0 0.00 0 0.00 
เพื่อน 4 8.89 60 34.09 2 3.28 0 0.00 15 45.45 0 0.00 
พนักงำนขำย 4 8.89 0 000 3 4.92 9 10.84 0 0.00 0 0.00 
ร้ำนค้ำผู้ผลิตและ 
ผู้จ ำหน่ำย 

0 0.00 1 0.57 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 

รวม 45 100.00 176 100.00 61 100.00 83 100.00 33 100.00 0 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.147* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 51 พบว่ำ บุคคลที่มีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรไม่ขึ้นอยู่
กับช่วงอำยุอย่ำงมีนัยส ำคัญท่ีระดับ 0.05  
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ตำรำงท่ี 52 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอำยุกับสถำนที่ในกำรตัดสินใจ 
               ซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
 

สถำนที่ในกำร
ตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์สบู่

สมุนไพร 

ไม่เกิน  
20 ปี 

21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 51 - 60 ปี 
มำกกว่ำ  
60 ปี 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ร้ำนท่ีขำยผลิตภัณฑ์ 
สบู่สมุนไพรโดยเฉพำะ 

4 4.08 73 20.74 32 21.48 29 18.24 2 2.53 0 0.00 

ร้ำนค้ำท่ัวไป 36 36.73 78 22.16 22 14.77 49 30.82 22 27.85 0 0.00 
ร้ำนค้ำผู้ผลิตสบู่
สมุนไพร 

0 0.00 42 11.93 7 4.70 14 8.81 9 11.39 0 0.00 

ร้ำนเสริมควำมงำม 1 1.02 2 0.57 0 0.00 2 1.26 0 0.00 0 0.00 
ห้ำงสรรพสินค้ำ 29 29.59 104 29.55 46 30.87 36 22.64 15 18.99 0 0.00 
ร้ำนสะดวกซ้ือทั่วไป 28 28.57 53 15.06 42 28.19 29 18.24 31 39.24 0 0.00 

รวม 98 100.00 352 100.00 149 100.00 159 100.00 79 100.00 0 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.106* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 52 พบว่ำ สถำนที่ในกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรไม่ขึ้นอยู่กับช่วง
อำยุอย่ำงมีนัยส ำคัญท่ีระดับ 0.05  
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ตำรำงที่ 53 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอำยุกับลักษณะกำรเลือกซื้อ 
                ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
 

ลักษณะกำรเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์สบู่

สมุนไพร 

ไม่เกิน 
20 ปี 

21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 51 - 60 ปี 
มำกกว่ำ  
60 ปี 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
ดูจำกสรรพคุณ 37 32.46 142 42.14 54 38.30 73 38.83 24 27.91 0 0.00 
ดูจำกขนำดและ
ปริมำณ 

8 7.02 1 0.30 2 1.42 14 7.45 0 0.00 0 0.00 

ลักษณะบรรจุภัณฑ์ 20 17.54 33 9.79 24 17.02 13 6.91 15 17.44 0 0.00 
ตรำยี่ห้อ 5 4.39 24 7.12 37 26.24 18 9.57 0 0.00 0 0.00 
พิจำรณำจำกรำคำ 19 16.67 67 19.88 17 12.06 34 18.09 31 36.05 0 0.00 
พิจำรณำจำก
ส่วนผสม กลิ่น สี 

25 21.93 70 20.77 7 4.96 36 19.15 16 18.60 0 0.00 

รวม 114 100.00 337 100.00 141 100.00 188 100.00 86 100.00 0 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.000* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 53 พบว่ำ ลักษณะกำรเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร ขึ้นอยู่กับช่วงอำยุอย่ำง
มีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยช่วงอำยุไม่เกิน 20 ปี จะดูจำกสรรพคุณมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 32.46 
ส่วนช่วงอำยุ 21 - 30 ปี ดูจำกสรรพคุณมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 42.14 ช่วงอำยุ 31 - 40 ปีดูจำก
สรรพคุณมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 38.30 ช่วงอำยุ 41 - 50 ปีดูจำกสรรพคุณมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
38.83 และช่วงอำยุ 51 - 60 ปีจะพิจำรณำจำกรำคำมำกท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 36.05 
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ตำรำงท่ี 54 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอำยุกับควำมต้องกำรรำยกำร 
                ส่งเสริมกำรขำยในกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
 

ควำมต้องกำร
รำยกำรส่งเสริมกำร
ขำยในกำรเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพร 

ไม่เกิน 
20 ปี 

21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 51 - 60 ปี 
มำกกว่ำ 
 60 ปี 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ลดรำคำ 31 68.89 69 34.16 22 39.29 54 54.55 31 93.94 0 0.00 
คูปองสะสมแลกซ้ือ 4 8.89 35 17.33 0 0.00 6 6.06 2 6.06 0 0.00 
ของแถม 0 0.00 51 25.25 4 7.14 2 2.02 0 0.00 0 0.00 
ส่งชิ้นส่วนชิงโชค 8 17.78 8 3.96 3 5.36 2 2.02 0 0.00 0 0.00 
แลกซ้ือในรำคำพิเศษ 1 2.22 13 6.44 1 1.79 18 18.18 0 0.00 0 0.00 
ใช้ไม่เห็นผลยินดีคืนเงิน 1 2.22 26 12.87 26 46.43 17 17.17 0 0.00 0 0.00 

รวม 45 100.00 202 100.00 56 100.00 99 100.00 33 100.00 0 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.000* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จำกตำรำงที่ 54 พบว่ำ ควำมต้องกำรรำยกำรส่งเสริมกำรขำยในกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่

สมุนไพร ขึ้นอยู่กับช่วงอำยุอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยช่วงอำยุไม่เกิน 20 ปี จะเลือกรำยกำร
ส่งเสริมกำรขำย ด้ำนลดรำคำมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 68.89 ส่วนช่วงอำยุ 21 - 30 ปี จะเลือก
รำยกำรส่งเสริมกำรขำย ด้ำนลดรำคำมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 34.16 ช่วงอำยุ 31 - 40 ปี จะเลือก
รำยกำรส่งเสริมกำรขำย ด้ำนใช้ไม่เห็นผลยินดีคืนเงินมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 46.43 ช่วงอำยุ 41 - 50 ป ี
จะเลือกรำยกำรส่งเสริมกำรขำย ด้ำนลดรำคำมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 54.55 และช่วงอำยุ 51 - 60 ปี  
จะเลือกรำยกำรส่งเสริมกำรขำย ด้ำนลดรำคำมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 93.94 
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ตำรำงที่ 55 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอำยุกับประเภทของสื่อ 
                 โฆษณำท่ีได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
 

ประเภทของสื่อ
โฆษณำที่ได้รับ
ข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์สบู่

สมุนไพร 

ไม่เกิน 
20 ปี 

21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 51 - 60 ปี 
มำกกว่ำ 60 

ปี 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

โทรทัศน์ 27 72.97 74 44.58 34 60.71 26 29.21 31 93.94 0 0.00 
วิทยุ 0 0.00 15 9.04 9 16.07 18 20.22 0 0.00 0 0.00 
หนังสือพิมพ์ 0 0.00 0 0.00 0 0.00 4 4.49 0 0.00 0 0.00 
นิตยสำร 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 
สื่อสังคมออนไลน์ 6 16.22 77 46.39 13 23.21 41 46.07 2 6.06 0 0.00 
แผ่นป้ำยโฆษณำ 4 10.81 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 

รวม 37 100.00 166 100.00 56 100.00 89 100.00 33 100.00 0 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.001* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 55 พบว่ำ ประเภทของสื่อโฆษณำที่ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
ขึ้นอยู่กับช่วงอำยุอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยช่วงอำยุไม่เกิน 20 ปี จะได้รับข้อมูลจำกโทรทัศน์
มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 72.97 ส่วนช่วงอำยุ 21 - 30 ปี จะได้รับข้อมูลจำกสื่อสังคมออนไลน์มำก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 46.39 ช่วงอำยุ 31 - 40 ปี จะได้รับข้อมูลจำกโทรทัศน์มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
60.71 ช่วงอำยุ 41 - 50 ปี จะได้รับข้อมูลจำกสื่อสังคมออนไลน์มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 46.07 และ
ช่วงอำยุ 51 - 60 ปี จะได้รับข้อมูลจำกโทรทัศน์มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 93.94 
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ตำรำงที่ 56 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอำยุกับเหตุผลที่ใช้ผลิตภัณฑ์ 
                สบู่สมุนไพรยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำหรือเปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ 
 

เหตุผลที่ใช้ผลิตภัณฑ์
สบู่สมุนไพรยี่ห้อเดิม

เป็นประจ ำหรือเปลี่ยน
ยี่ห้อไปเรื่อย ๆ 

ไม่เกิน 
20 ปี 

21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 51 - 60 ปี 
มำกกว่ำ 60 

ปี 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
ยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำ 19 52.78 89 53.61 6 11.54 44 53.01 9 27.27 0 0.00 
เปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ 17 47.22 77 46.39 46 88.46 39 46.99 24 72.73 0 0.00 

รวม 36 100.00 166 100.00 52 100.00 83 100.00 33 100.00 0 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.000* 

 

*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จำกตำรำงที่ 56 พบว่ำ เหตุผลที่ใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำหรือเปลี่ยน
ยี่ห้อไปเรื่อย ๆ ขึ้นอยู่กับช่วงอำยุอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยช่วงอำยุไม่เกิน 20 ปี จะใช้ยี่ห้อ
เดิมเป็นประจ ำมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 52.78 ส่วนช่วงอำยุ 21 - 30 ปี จะใช้ยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำมำก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 53.61 ช่วงอำยุ 31 - 40 ปี จะเปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
88.46 ช่วงอำยุ 41 - 50 ปี จะใช้ยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 53.01 และช่วงอำยุ 51 - 60 ปี 
จะเปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 72.73 

 
ตำรำงที่ 57 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอำยุ กับเหตุผลที่ท ำให้ 
                 เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมท่ีใช้ 
 
เหตุผลที่ท ำให้เปลี่ยน 
ไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่

สมุนไพรยี่ห้ออื่นแทน
ยี่ห้อเดิมที่ใช้ 

ไม่เกิน 
20 ปี 

21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 51 - 60 ปี 
มำกกว่ำ  
60 ปี 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ตำมค ำแนะน ำของเพื่อน 17 32.69 30 15.63 38 37.62 37 35.58 22 32.35 0 0.00 
ใช้แล้วไม่ได้ผล 17 32.69 87 45.31 42 41.58 36 34.62 22 32.35 0 0.00 
อยำกลองยี่ห้อใหม่ 18 34.62 75 39.06 21 20.79 31 29.81 24 35.29 0 0.00 

รวม 52 100.00 192 100.00 101 100.00 104 100.00 68 100.00 0 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.003* 
 

*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จำกตำรำงที่ 57 พบว่ำ เหตุผลที่ท ำให้เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อ
เดิมที่ใช้ ขึ้นอยู่กับช่วงอำยุอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยช่วงอำยุไม่เกิน 20 ปี จะเปลี่ยนไปใช้
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมที่ใช้เพรำะอยำกลองยี่ห้อใหม่มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
34.62 ส่วนช่วงอำยุ 21 - 30 ปี จะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมที่ใช้เพรำะ
ใช้แล้วไม่ได้ผลมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 45.31 ช่วงอำยุ 31 - 40 ปี จะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมที่ใช้เพรำะใช้แล้วไม่ได้ผลมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 41.58 ช่วงอำยุ 41 - 50 ปี 
จะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมที่ใช้เพรำะตำมค ำแนะน ำของเพ่ือนมำก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 35.58 และช่วงอำยุ 51 - 60 ปี จะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืน
แทนยี่ห้อเดิมที่ใช้เพรำะอยำกลองยี่ห้อใหม่มำกท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 35.29 

 
ตำรำงที่ 58 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอำยุกับผลิตภัณฑ์สบูส่มุนไพรที่ใช ้
 

ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรที่ใช้ 

ไม่เกิน 
20 ปี 

21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 51 - 60 ปี 
มำกกว่ำ  
60 ปี 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรขมิ้นชัน 

27 15.61 76 16.17 49 23.90 69 27.17 31 22.14 0 0.00 

ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรผสมน้ ำผึ้ง 

28 16.18 102 21.70 21 10.24 31 12.20 24 17.14 0 0.00 

ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรนมสด 

6 3.47 12 2.55 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 

ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรน้ ำมัน
มะพร้ำว 

4 2.31 9 1.91 0 0.00 1 0.39 7 5.00 0 0.00 

ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรงำด ำ 

0 0.00 2 0.43 5 2.44 0 0.00 0 0.00 0 0.00 

ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรน้ ำมันงำ 

11 6.36 2 0.43 0 0.00 0 0.00 8 5.71 0 0.00 

ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรกลิ่นสปำ 

17 9.83 71 15.11 19 9.27 27 10.63 24 17.14 0 0.00 

ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรข้ำวสำมสี 

11 6.36 2 0.43 4 12.20 0 0.00 0 0.00 0 0.00 

ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรส้ม 

29 16.76 71 15.11 19 9.27 41 16.14 22 15.71 0 0.00 
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ตำรำงท่ี 58 (ต่อ) 
 

ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรที่ใช้ 

ไม่เกิน 
20 ปี 

21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 51 - 60 ปี 
มำกกว่ำ  
60 ปี 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรว่ำนหำง
จระเข ้

28 16.18 107 22.77 25 12.20 62 24.41 24 17.14 0 0.00 

ผลิตภัณฑ์สบู่มังคุด 12 6.94 16 3.40 39 19.20 23 9.06 0 0.00 0 0.00 
ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรใบบัวบก 

0 0.00 0 0.00 24 11.71 0 0.00 0 0.00 0 0.00 

รวม 173 100.00 470 100.00 205 100.00 254 100.00 140 100.00 0 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.000* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จำกตำรำงที่ 58 พบว่ำ ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรที่ใช้ ขึ้นอยู่กับช่วงอำยุอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 
0.05 โดยช่วงอำยุไม่เกิน 20 ปี จะใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรส้มมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 16.76 ส่วน 
ช่วงอำยุ 21 - 30 ปี จะใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรผลิตภัณฑ์ว่ำนหำงจระเข้มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
22.77 ช่วงอำยุ 31 - 40 ปี จะใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรขมิ้นชันมำกท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 23.90 ช่วงอำยุ  
41 - 50 ปี จะใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรขมิ้นชันมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 27.17 และช่วงอำยุ 51 - 60 ปี  
จะใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรขมิ้นชันมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 22.14 
 4.3.4 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอำชีพกับกำรตัดสินใจซื้อในด้ำน
ต่ำง ๆ ดังนี้ 
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ตำรำงท่ี 59 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอำชีพกับแหล่งรู้จักผลิตภัณฑ์ 
                สบู่สมุนไพร 
 

แหล่งรู้จัก
ผลิตภัณฑ์สบู่

สมุนไพร 

นักเรียน 
นิสิต/

นักศึกษำ 
ข้ำรำชกำร/
รัฐวิสำหกิจ 

พนักงำน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว รับจ้ำง แม่บำ้น 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
ญำติของท่ำน
แนะน ำ 

1 1.61 0 0.00 0 0.00 81 57.86 2 18.18 15 12.93 0 0.00 

เพื่อนของท่ำน
แนะน ำ 

32 51.61 12 85.71 14 93.33 36 25.71 0 0.00 89 76.72 27 100.00 

เอกสำรแนะน ำ
ผลิตภัณฑ์ 

9 14.52 0 0.00 0 0.00 7 5.00 0 0.00 2 1.72 0  

บทควำมใน
วำรสำร 

12 19.35 1 7.14 0 0.00 2 1.43 0 0.00 0 0.00 0 0.00 

พนักงำนขำย
ของบริษัท
แนะน ำ 

8 12.90 1 7.14 1 6.67 14 10.00 9 81.82 10 8.62 0 0.00 

รวม 62 100.00 14 100.00 15 100.00 140 100.00 11 100.00 116 100.00 27 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.001* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จำกตำรำงที่  59 พบว่ำ แหล่งที่ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรรู้จักขึ้นอยู่กับอำชีพอย่ำง 
มีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยอำชีพนักเรียนจะรู้แหล่งข่ำวมำจำกเพ่ือนของท่ำนแนะน ำมำกที่สุด  
คิดเป็นร้อยละ 51.61 ส่วนอำชีพนิสิต/นักศึกษำจะรู้แหล่งข่ำวมำจำกเพ่ือนของท่ำนแนะน ำมำกที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ 85.71 อำชีพข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจจะรู้แหล่งข่ำวมำจำกเพ่ือนของท่ำนแนะน ำมำก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 93.33 อำชีพพนักงำนบริษัทเอกชนจะรู้แหล่งข่ำวมำจำกญำติของท่ำนแนะน ำมำก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 57.86 อำชีพธุรกิจส่วนตัวจะรู้แหล่งข่ำวมำจำกพนักงำนขำยของบริษัทแนะน ำมำก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 81.82 อำชีพรับจ้ำงจะรู้แหล่งข่ำวมำจำกเพ่ือนของท่ำนแนะน ำมำกที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 76.72 และอำชีพแม่บ้ำนจะรู้แหล่งข่ำวมำจำกเพ่ือนของท่ำนแนะน ำมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
100.00 
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ตำรำงที่ 60 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอำชีพกับจ ำนวนครั้งที่ซื้อ 
                 ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
 
จ ำนวนครัง้ที่
ซื้อผลิตภณัฑ์
สบู่สมุนไพร 

นักเรียน 
นิสิต/

นักศึกษำ 
ข้ำรำชกำร/
รัฐวิสำหกิจ 

พนักงำน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว รับจ้ำง แม่บำ้น 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน   ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

1 ครั้ง / 
เดือน 

20 32.26 1 7.14 0 0.00 18 12.86 9 81.82 52 44.83 11 40.47 

2 ครั้ง / 
เดือน 

42 67.74 13 92.86 0 0.00 98 70.00 1 9.09 62 53.45 16 59.26 

3 ครั้ง / 
เดือน 

0 0.00 0 0.00 14 93.33 18 12.86 0 0.00 2 1.72 0 0.00 

4 ครั้ง / 
เดือน 

0 0.00 0 0.00 1 6.67 5 3.57 1 9.09 0 0.00 0 0.00 

5 ครั้ง / 
เดือน 

0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 0.71 0 0.00 0 0.00 0 0.00 

รวม 62 100.00 14 100.00 15 100.00 140 100.00 11 100.00 116 100.00 27 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.202* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 60 พบว่ำ จ ำนวนครั้งที่ซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรไม่ขึ้นอยู่กับอำชีพอย่ำงมี
นัยส ำคัญท่ีระดับ 0.05  
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ตำรำงที่ 61 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอำชีพกับเหตุผลที่เลือกใช้ 
                ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
 

เหตุผลที่
เลือกใช้

ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพร 

นักเรียน 
นิสิต/

นักศึกษำ 
ข้ำรำชกำร/
รัฐวิสำหกิจ 

พนักงำน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว รับจ้ำง แม่บำ้น 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
เช่ือมั่นใน
คุณภำพ 

18 9.18 6 13.64 16 34.78 100 39.68 11 25.58 54 15.61 7 6.60 

รำคำไม่แพง 33 16.84 8 18.18 0 0.00 28 11.11 1 2.33 60 17.34 18 16.98 
อยำก
ทดลองใช้ 

50 25.51 1 2.27 0 0.00 19 7.54 10 23.26 72 20.81 27 25.47 

ชื่อเสียงของ
ผู้ผลิตและ 
ผู้จ ำหน่ำย 

12 6.12 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 

กำรโฆษณำ
สินค้ำ 

45 22.96 7 15.91 0 0.00 0 0.00 8 28.60 52 15.03 25 23.58 

มีผู้แนะน ำ
ให้ใช ้

8 4.08 7 15.91 15 32.61 19 7.54 2 4.65 27 7.80 11 10.38 

หำซ้ือได้ง่ำย 28 14.29 7 15.91 0 0.00 30 11.90 9 20.93 44 12.72 18 16.98 
ตรงกับควำม
ต้องกำร 

2 1.02 7 15.91 0 0.00 29 11.51 2 4.65 35 10.12 0 0.00 

สะอำดและ
ปลอดภัย 

0 0.00 1 2.27 15 32.61 27 10.71 0 0.00 2 0.58 0 0.00 

รวม 196 100.00 44 100.00 46 100.00 252 100.00 43 100.00 346 100.00 106 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.000* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จำกตำรำงที่ 61 พบว่ำ เหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรขึ้นอยู่กับอำชีพอย่ำงมีนัยส ำคัญที่
ระดับ 0.05 โดยเหตุผลที่อำชีพนักเรียนเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรมำกที่สุด คือ อยำกทดลองใช้ คิดเป็น
ร้อยละ 25.51 ส่วนเหตุผลที่อำชีพนิสิต/นักศึกษำเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรมำกที่สุด คือ รำคำไม่แพง 
คิดเป็นร้อยละ 18.18 เหตุผลที่อำชีพข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรมำกท่ีสุด คือ 
เชื่อมั่นในคุณภำพ คิดเป็นร้อยละ 34.78 เหตุผลที่อำชีพพนักงำนบริษัทเอกชนเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร
มำกที่สุด คือ เชื่อมั่นในคุณภำพ คิดเป็นร้อยละ 39.68 เหตุผลที่อำชีพธุรกิจส่วนตัวเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรมำกที่สุด คือ เชื่อมั่นในคุณภำพ คิดเป็นร้อยละ 25.58 เหตุผลที่อำชีพรับจ้ำงเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่
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สมุนไพรมำกที่สุด คือ อยำกทดลองใช้ คิดเป็นร้อยละ 20.81 และเหตุผลที่อำชีพแม่บ้ำนเลือกใช้ผลิตภัณฑ์
สบู่สมุนไพรมำกที่สุด คือ อยำกทดลองใช้ คิดเป็นร้อยละ 25.47 

 
ตำรำงที่ 62 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอำชีพกับวัตถุประสงค์ที่ 
                เลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
 

วัตถุประสงค ์
ที่เลือกใช้

ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพร 

นักเรียน 
นิสิต/

นักศึกษำ 
ข้ำรำชกำร/
รัฐวิสำหกิจ 

พนักงำน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว รับจ้ำง แม่บำ้น 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
เพื่อสุขภำพ
ผิวที่ดี 

33 19.30 6 15.38 15 33.33 100 35.46 11 28.21 60 18.07 2 3.70 

เพื่อควำมสวย
ควำมงำมของ
ท่ำนเอง 

25 14.62 6 15.38 0 0.00 28 9.93 8 20.51 51 15.36 16 29.63 

เพื่อรักษำ
โรคผิวหนัง 

8 4.68 7 17.95 0 0.00 8 2.84 8 20.51 29 8.73 0 0.00 

เพื่อป้องกัน
โรคผิวหนัง 

1 0.58 0 0.00 14 31.11 32 11.35 2 5.13 11 3.31 0 0.00 

รำคำ
ประหยัด 

45 26.32 12 30.77 0 0.00 73 25.89 8 20.51 70 21.08 25 46.30 

ช่วยลดควำม
เส่ียงต่อโรค 

12 7.02 8 20.51 15 33.33 7 2.48 0 0.00 1 0.30 0 0.00 

เพื่อขจัด
แบคทีเรีย 

37 21.64 0 0.00 1 2.22 29 10.28 2 5.13 59 17.77 9 16.67 

กระแสนิยม
ในปัจจุบัน 

10 5.85 0 0.00 0 0.00 5 1.77 0 0.00 51 15.36 2 3.70 

รวม 171 100.00 39 100.00 45 100.00 282 100.00 39 100.00 332 100.00 54 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.000* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 62 พบว่ำ เหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรขึ้นอยู่กับอำชีพอย่ำงมี
นัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยอำชีพนักเรียนจะซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรเพรำะรำคำประหยัดมำกที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ 26.32 ส่วนอำชีพนิสิต/นักศึกษำจะซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรเพรำะรำคำประหยัดมำก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 30.77 อำชีพข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจจะซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรเพ่ือสุขภำพผิวที่
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ดีและช่วยลดควำมเสี่ยงต่อโรคมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 33.33 อำชีพพนักงำนบริษัทเอกชนจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรเพ่ือสุขภำพผิวที่ดีมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 35.46 อำชีพธุรกิจส่วนตัวจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรมำกเพ่ือสุขภำพผิวที่ดีมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 28.21 อำชีพรับจ้ำงจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรเพรำะรำคำประหยัดมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 21.08 และอำชีพแม่บ้ำนจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรเพรำะรำคำประหยัดมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 46.30 

 
ตำรำงท่ี 63 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอำชีพกับบุคคลที่มีส่วนร่วมใน 
                กำรตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
 

บุคคลที่มีส่วน
ร่วมในกำร
ตัดสินใจใช้

ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพร 

นักเรียน 
นิสิต/

นักศึกษำ 
ข้ำรำชกำร/
รัฐวิสำหกิจ 

พนักงำน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว รับจ้ำง แม่บำ้น 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ตัวเอง 33 47.14 13 92.86 0 0.00 67 46.85 2 18.18 55 46.61 20 74.07 
คู่สมรส 0 0.00 0 0.00 1 6.67 7 4.90 0 0.00 7 5.93 0 0.00 
ญำติพี่น้อง 1 1.43 0 0.00 0 0.00 56 39.16 1 909 37 31.36 0 0.00 
เพื่อน 32 45.71 1 7.14 14 93.33 10 6.99 8 72.73 9 7.63 7 25.93 
พนักงำน
ขำย 

4 5.71 0 0.00 0 0.00 3 2.10 0 0.00 9 7.63 0 0.00 

ร้ำนค้ำ
ผู้ผลิตและ 
ผู้จ ำหน่ำย 

0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 0.85 0 0.00 

รวม 70 100.00 14 100.00 15 100.00 143 100.00 11 100.00 118 100.00 27 100.00 

Pearson Chi-Square P = 0.234* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 63 พบว่ำ บุคคลที่มีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรไม่ขึ้นอยู่
กับอำชีพอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05  
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ตำรำงที่  64 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอำชีพ กับสถำนที่ใน 
                 กำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 

 

สถำนที่ในกำร
ตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์สบู่

สมุนไพร 

นักเรียน 
นิสิต/

นักศึกษำ 
ข้ำรำชกำร/
รัฐวิสำหกิจ 

พนักงำน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว รับจ้ำง แม่บำ้น 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
ร้ำนที่ขำย
ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพร
โดยเฉพำะ 

4 2.76 1 2.94 15 34.09 88 37.77 2 6.67 28 9.96 2 2.86 

ร้ำนค้ำทั่วไป 53 36.55 13 38.24 0 0.00 48 20.60 8 26.67 60 21.35 25 35.71 
ร้ำนค้ำผู้ผลิต
สบู่สมุนไพร 

8 5.52 6 17.65 15 34.09 31 13.30 1 3.33 2 0.71 9 12.86 

ร้ำนเสริม
ควำมงำม 

1 0.69 0 0.00 0 0.00 3 1.29 1 3.33 0 0.00 0 0.00 

ห้ำง 
สรรพสินค้ำ 

54 37.24 7 20.59 14 31.82 31 13.30 10 33.33 96 34.16 18 25.71 

ร้ำนสะดวกซ้ือ
ทั่วไป 

25 17.24 7 20.59 0 0.00 32 13.73 8 26.67 95 33.81 16 22.86 

รวม 145 100.00 34 100.00 44 100.00 233 100.00 30 100.00 281 100.00 70 100.00 

Pearson Chi-Square P = 0.036* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 64 พบว่ำ สถำนที่ในกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร ขึ้นอยู่กับอำชีพ
อย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยสถำนที่ในกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรของอำชีพนักเรียน
มำกที่สุด คือ ห้ำงสรรพสินค้ำ คิดเป็นร้อยละ 37.24 ส่วนสถำนที่ในกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรของอำชีพนิสิต/นักศึกษำมำกที่สุด คือ ร้ำนค้ำทั่วไป คิดเป็นร้อยละ 38.24 สถำนที่ในกำร
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรของอำชีพข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจมำกที่สุด คือ ร้ำนที่ขำยผลิตภัณฑ์
สบู่สมุนไพรโดยเฉพำะและร้ำนค้ำผู้ผลิตสบู่สมุนไพร คิดเป็นร้อยละ 34.09 สถำนที่ในกำรตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรของอำชีพพนักงำนบริษัทเอกชนมำกที่สุด คือ ร้ำนที่ขำยผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร
โดยเฉพำะ คิดเป็นร้อยละ 37.77 สถำนที่ในกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรของอำชีพธุรกิจ
ส่วนตัวมำกที่สุด คือ ห้ำงสรรพสินค้ำ คิดเป็นร้อยละ 33.33 สถำนที่ในกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่
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สมุนไพรของอำชีพรับจ้ำงมำกที่สุด คือ ห้ำงสรรพสินค้ำ คิดเป็นร้อยละ 34.16 และสถำนที่ในกำร
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรของอำชีพแม่บ้ำนมำกที่สุด คือ ร้ำนค้ำทั่วไป คิดเป็นร้อยละ 35.71 
 
ตำรำงท่ี 65 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอำชีพกับลักษณะกำรเลือกซื้อ 
               ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 

 

ลักษณะกำร
เลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพร 

นักเรียน 
นิสิต/

นักศึกษำ 
ข้ำรำชกำร/
รัฐวิสำหกิจ 

พนักงำน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว รับจ้ำง แม่บำ้น 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ดูจำก
สรรพคุณ 

54 33.54 14 40.00 15 42.86 119 49.38 11 36.67 90 32.37 27 31.40 

ดูจำกขนำด
และปริมำณ 

8 4.97 0 0.00 5 14.29 0 0.00 1 3.33 2 0.72 9 10.47 

ลักษณะ
บรรจุภัณฑ์ 

17 10.56 2 5.71 15 42.86 10 4.15 8 26.67 37 13.31 16 18.60 

ตรำยี่ห้อ 5 3.11 7 20.00 0 0.00 24 9.96 1 3.33 38 13.67 9 10.47 
พิจำรณำ 
จำกรำคำ 

44 27.33 7 20.00 0 0.00 11 4.56 8 26.67 82 29.50 16 18.60 

พิจำรณำ 
จำกส่วนผสม 
กลิ่น สี 

33 20.50 5 14.29 0 0.00 77 31.95 1 3.33 29 10.43 9 10.47 

รวม 161 100.00 35 100.00 35 100.00 241 100.00 30 100.00 278 100.00 86 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.001* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 65 พบว่ำ ลักษณะกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร ขึ้นอยู่กับอำชีพอย่ำงมี
นัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยอำชีพนักเรียนจะดูจำกสรรพคุณมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 33.54 ส่วน
อำชีพนิสิต/นักศึกษำจะดูจำกสรรพคุณมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 40.00 อำชีพข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ
จะดูจำกสรรพคุณและลักษณะบรรจุภัณฑ์มำกที่สุด  คิดเป็นร้อยละ 42.86 อำชีพพนักงำน
บริษัทเอกชนจะดูจำกสรรพคุณมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 49.38 อำชีพธุรกิจส่วนตัวจะดูจำกสรรพคุณ
มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 36.67 อำชีพรับจ้ำงจะดูจำกสรรพคุณมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 32.37 และ
อำชีพแม่บ้ำนจะดูจำกสรรพคุณมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 31.40 
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ตำรำงที่ 66 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอำชีพกับควำมต้องกำร 
                รำยกำรส่งเสริมกำรขำยในกำรเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 

 
ควำมต้องกำร

รำยกำร
ส่งเสริมกำร
ขำยในกำร
เลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพร 

นักเรียน 
นิสิต/

นักศึกษำ 
ข้ำรำชกำร/
รัฐวิสำหกิจ 

พนักงำน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว รับจ้ำง แม่บำ้น 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ลดรำคำ 28 40.00 7 35.00 1 6.67 54 30.68 9 81.82 83 71.55 25 92.59 
คูปองสะสม
แลกซ้ือ 

4 5.71 6 30.00 0 0.00 35 19.89 0 0.00 0 0.00 2 7.41 

ของแถม 8 11.43 0 0.00 14 93.33 29 16.48 1 9.09 5 4.31 0 0.00 
ส่งชิ้นส่วน 
ชิงโชค 

8 11.43 6 30.00 0 0.00 7 3.98 0 0.00 0 0.00 0 0.00 

แลกซ้ือใน
รำคำพิเศษ 

1 1.43 0 0.00 0 0.00 30 17.05 1 9.09 1 0.86 0 0.00 

ใช้ไม่เห็นผล
ยินดีคืนเงิน 

21 30.00 1 5.00 0 0.00 21 11.93 0 0.00 27 23.28 0 0.00 

รวม 161 100.00 35 100.00 35 100.00 241 100.00 30 100.00 278 100.00 86 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.000* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จำกตำรำงที่ 66 พบว่ำ ควำมต้องกำรรำยกำรส่งเสริมกำรขำยในกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
สบู่สมุนไพร ขึ้นอยู่กับอำชีพอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยอำชีพนักเรียนจะเลือกรำยกำรส่งเสริม
กำรขำยด้ำนลดรำคำมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 40.00 ส่วนอำชีพนิสิต/นักศึกษำจะเลือกรำยกำร
ส่งเสริมกำรขำยด้ำนลดรำคำมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 35.00 อำชีพข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจจะเลือก
รำยกำรส่งเสริมกำรขำยด้ำนของแถมมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 93.33 อำชีพพนักงำนบริษัทเอกชนจะ
เลือกรำยกำรส่งเสริมกำรขำยด้ำนลดรำคำมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 30.68 อำชีพธุรกิจส่วนตัวจะเลือก
รำยกำรส่งเสริมกำรขำยด้ำนลดรำคำมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 81.82 อำชีพรับจ้ำงจะเลือกรำยกำร
ส่งเสริมกำรขำยด้ำนลดรำคำมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 71.55 และอำชีพแม่บ้ำนจะเลือกรำยกำร
ส่งเสริมกำรขำยด้ำนลดรำคำมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 92.59 
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ตำรำงที่ 67 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอำชีพกับประเภทของสื่อ 
                โฆษณำท่ีได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 

 
ประเภทของ
สื่อโฆษณำที่
ได้รับข้อมูล
เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์
สบู่สมุนไพร 

นักเรียน 
นิสิต/

นักศึกษำ 
ข้ำรำชกำร/
รัฐวิสำหกิจ 

พนักงำน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว รับจ้ำง แม่บำ้น 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

โทรทัศน ์ 22 35.48 0 0.00 0 0.00 49 36.03 9 81.82 91 78.45 7 25.93 
วิทย ุ 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 
หนังสือพิมพ ์ 0 0.00 0 0.00 0 0.00 4 2.94 0 0.00 0 0.00 0 0.00 
นิตยสำร 0 0.00 0 0.00 0 000 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 
สื่อสังคม
ออนไลน์ 

36 58.06 14 100.00 15 100.00 83 61.03 2 18.18 25 21.55 20 74.07 

แผ่นป้ำย
โฆษณำ 

4 6.45 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 

รวม 62 100.00 14 100.00 15 100.00 136 100.00 11 100.00 116 100.00 27 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.053* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จำกตำรำงที่ 67 พบว่ำ ประเภทของสื่อโฆษณำที่ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร
ไม่ข้ึนอยู่กับอำชีพอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05  
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ตำรำงที่  68 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอำชีพกับเหตุผลที่ใช้  
                ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำหรือเปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ 
 
เหตุผลที่ใช้
ผลิตภัณฑ์
สบู่สมุนไพร
ยี่ห้อเดิมเป็น
ประจ ำหรือ
เปลี่ยนยี่ห้อ
ไปเรื่อย ๆ 

นักเรียน 
นิสิต/

นักศึกษำ 
ข้ำรำชกำร/
รัฐวิสำหกิจ 

พนักงำน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว รับจ้ำง แม่บำ้น 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ยี่ห้อเดิมเป็น
ประจ ำ 

16 26.23 6 42.86 15 100.00 92 73.02 0 0.00 38 32.76 0 0.00 

เปลี่ยนยี่ห้อ 
ไปเรื่อย ๆ 

45 73.77 8 57.14 0 0.00 34 26.98 11 100.00 78 67.24 27 100.00 

รวม 61 100.00 14 100.00 15 100.00 126 100.00 11 100.00 116 100.00 27 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.000* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 68 พบว่ำ เหตุผลที่ใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำหรือเปลี่ยน
ยี่ห้อไปเรื่อย ๆ ขึ้นอยู่กับอำชีพอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยอำชีพนักเรียนจะเปลี่ยนยี่ห้อไป
เรื่อย ๆ มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 73.77 ส่วนอำชีพนิสิต/นักศึกษำจะเปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ มำกที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ 57.14 อำชีพข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจจะใช้ยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
100.00 อำชีพพนักงำนบริษัทเอกชนจะใช้ยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 73.02 อำชีพ
ธุรกิจส่วนตัวจะเปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 100.00 อำชีพรับจ้ำงจะเปลี่ยนยี่ห้อ
ไปเรื่อย ๆ มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 67.24 และอำชีพแม่บ้ำนจะเปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ มำกที่สุด  
คิดเป็นร้อยละ 100.00 
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ตำรำงที่ 69 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอำชีพกับเหตุผลที่ท ำให้ 
                เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมท่ีใช้ 
 
เหตุผลที่ท ำ
ให้เปลี่ยนไป
ใช้ผลิตภณัฑ์
สบู่สมุนไพร
ยี่ห้ออ่ืนแทน
ยี่ห้อเดิมที่ใช ้

นักเรียน 
นิสิต/

นักศึกษำ 
ข้ำรำชกำร/
รัฐวิสำหกิจ 

พนักงำน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว รับจ้ำง แม่บำ้น 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ตำม
ค ำแนะน ำ
ของเพื่อน 

33 26.61 7 31.82 0 0.00 6 8.82 9 32.14 64 34.78 25 32.47 

ใช้แล้วไม่
ได้ผล 

45 36.29 7 31.82 14 100.00 29 42.65 10 35.71 74 40.22 25 32.47 

อยำกลอง
ยี่ห้อใหม ่

46 37.10 8 36.36 0 0.00 33 48.53 9 32.14 46 25.00 27 35.06 

รวม 124 100.00 22 100.00 14 100.00 68 100.00 28 100.00 184 100.00 77 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.000* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จำกตำรำงที่ 69 พบว่ำ เหตุผลที่ท ำให้เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อ
เดิมที่ใช้ ขึ้นอยู่กับอำชีพอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยอำชีพนักเรียนจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมที่ใช้เพรำะอยำกลองยี่ห้อใหม่มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 37.10 ส่วน
อำชีพนิสิต/นักศึกษำจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมที่ใช้เพรำะอยำกลอง
ยี่ห้อใหม่มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 36.36 อำชีพข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมที่ใช้เพรำะใช้แล้วไม่ได้ผลมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 100.00 อำชีพ
พนักงำนบริษัทเอกชนจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมที่ใช้เพรำะอยำกลอง
ยี่ห้อใหม่มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 48.53 อำชีพธุรกิจส่วนตัวจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้อ
อ่ืนแทนยี่ห้อเดิมที่ใช้เพรำะใช้แล้วไม่ได้ผลมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 35.71 อำชีพรับจ้ำงจะเปลี่ยนไป
ใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมที่ใช้เพรำะใช้แล้วไม่ได้ผลมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
40.22 และอำชีพแม่บ้ำนจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมที่ใช้เพรำะอยำก
ลองยี่ห้อใหม่มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 35.06 
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ตำรำงที่ 70 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอำชีพกับผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรที่ใช้ 
 

ผลิตภัณฑ์
สบู่สมุนไพร

ที่ใช ้

นักเรียน 
นิสิต/

นักศึกษำ 
ข้ำรำชกำร/
รัฐวิสำหกิจ 

พนักงำน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว รับจ้ำง แม่บำ้น 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพร
ขมิ้นชัน 

52 22.61 8 16.67 1 3.33 47 15.77 10 17.86 109 24.60 25 18.38 

ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรผสม
น้ ำผึ้ง 

25 10.87 12 25.00 0 0.00 74 24.83 9 16.07 70 15.80 16 11.76 

ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรนมสด 

14 6.09 1 2.08 0 0.00 2 0.67 1 1.79 0 0.00 0 0.00 

ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรน้ ำมัน
มะพร้ำว 

4 1.74 0 0.00 0 0.00 1 0.34 1 1.79 8 1.81 7 5.15 

ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรงำด ำ 

0 0.00 0 0.00 0 0.00 6 2.01 1 1.79 0 0.00 0 0.00 

ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพร
น้ ำมันงำ 

0 0.00 0 0.00 0 0.00 2 0.67 8 14.29 11 2.48 0 0.00 

ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรกลิ่น
สปำ 

33 14.35 7 14.58 0 0.00 42 14.09 8 14.29 41 9.26 27 19.85 

ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรข้ำว
สำมส ี

0 0.00 0 0.00 0 0.00 5 1.68 1 1.79 11 2.48 0 0.00 

ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรส้ม 

45 19.57 7 14.58 0 0.00 36 12.08 8 14.29 60 13.54 25 18.38 

ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรว่ำน
หำงจระเข ้

45 19.57 13 27.08 14 46.67 74 24.83 8 14.29 65 14.67 27 19.85 

ผลิตภัณฑ์สบู่
มังคุด 

12 5.22 0 0.00 15 50.00 9 3.02 1 1.79 44 9.93 9 6.62 

ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรใบ
บัวบก 

0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 24 5.42 0 0.00 

รวม 124 100.00 22 100.00 14 100.00 68 100.00 28 100.00 184 100.00 77 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.008* 

 

*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จำกตำรำงที่ 70 พบว่ำ ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรที่ใช้ ขึ้นอยู่กับอำชีพอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 
0.05 โดยอำชีพนักเรียนจะใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรขมิ้นชันมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 22.61 ส่วนอำชีพ
นิสิต/นักศึกษำจะใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรว่ำนหำงจระเข้มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 27.08 อำชีพ
ข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจจะใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรว่ำนหำงจระเข้มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 46.67 อำชีพ
พนักงำนบริษัทเอกชนจะใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรผสมน้ ำผึ้งและว่ำนหำงจระเข้มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
24.83 อำชีพธุรกิจส่วนตัวจะใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรขมิ้นชันมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 17.86 อำชีพ
รับจ้ำงจะใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรขมิ้นชันมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 24.60 และอำชีพแม่บ้ำนจะใช้
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรว่ำนหำงจระเข้มำกที่สุดและผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรกลิ่นสปำ คิดเป็นร้อยละ 19.85 
 4.3.5 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับควำมสัมพันธ์ระหว่ำงรำยได้ต่อเดือนกับกำรตัดสินใจ
ซื้อในด้ำนต่ำง ๆ ดังนี้ 
 
ตำรำงที่ 71 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงรำยได้ต่อเดือนกับแหล่งรู้จัก 
                ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
 

แหล่งรู้จักผลิตภัณฑ์
สบู่สมนุไพร 

น้อยกว่ำ 
5,000 บำท 

5,000-
10,000 บำท 

10,001-
20,000 บำท 

20,001-
30,000 บำท 

มำกกว่ำ 
30,000 บำท 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
ญำติของท่ำนแนะน ำ 1 1.25 51 40.48 22 17.19 25 50.00 0 0.00 
เพื่อนของท่ำนแนะน ำ 50 62.50 55 43.65 88 68.75 16 32.00 0 0.00 
เอกสำรแนะน ำ
ผลิตภณัฑ ์

9 11.25 8 6.35 1 0.78 0 0.00 0 0.00 

บทควำมในวำรสำร 12 15.00 0 0.00 3 2.34 0 0.00 0 0.00 
พนักงำนขำยของ
บริษัทแนะน ำ 

8 10.00 12 9.52 14 10.94 9 18.00 0 0.00 

รวม 80 100.00 126 100.00 1285 100.00 50 100.00 0 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.084* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จำกตำรำงที่ 71 พบว่ำ แหล่งที่ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรรู้จักไม่ขึ้นอยู่กับรำยได้ต่อเดือน
อย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05  
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ตำรำงที่ 72 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงรำยได้ต่อเดือนกับจ ำนวนครั้ง 
               ที่ซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
 

จ ำนวนคร้ังท่ีซ้ือ
ผลิตภัณฑ์สบู่

สมุนไพร 

น้อยกว่ำ 
5,000 บำท 

5,000-
10,000 บำท 

10,001-
20,000 บำท 

20,001-
30,000 บำท 

มำกกว่ำ 
30,000 บำท 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
1 ครั้ง / เดือน 31 38.75 23 18.11 49 37.98 8 16.00 0 0.00 
2 ครั้ง / เดือน 49 61.25 99 77.95 50 38.76 35 70.00 0 0.00 
3 ครั้ง / เดือน 0 0.00 5 3.94 27 20.93 2 4.00 0 0.00 
4 ครั้ง / เดือน 0 0.00 0 0.00 2 1.55 5 10.00 0 0.00 
5 ครั้ง / เดือน 0 0.00 0 0.00 1 0.78 0 0.00 0 0.00 
รวม 80 100.00 127 100.00 129 100.00 50 100.00 0 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.114* 

 

*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จำกตำรำงที่ 72 พบว่ำ จ ำนวนครั้งที่ซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรไม่ขึ้นอยู่กับรำยได้ต่อเดือน
อย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05  
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ตำรำงที่ 73 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงรำยได้ต่อเดือนกับเหตุผลที่ 
                เลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 

 
เหตุผลที่เลือกใช้
ผลิตภัณฑ์สบู่

สมุนไพร 

น้อยกว่ำ 
5,000 บำท 

5,000-
10,000 บำท 

10,001-
20,000 บำท 

20,001-
30,000 บำท 

มำกกว่ำ 
30,000 บำท 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
เชื่อมั่นในคุณภำพ 18 6.82 66 28.21 78 20.69 48 30.97 0 0.00 
รำคำไม่แพง 49 18.56 39 16.67 47 12.47 12 7.74 0 0.00 
อยำกทดลองใช้ 61 23.11 39 16.67 68 18.04 11 7.10 0 0.00 
ช่ือเสียงของผู้ผลติ
และผูจ้ ำหน่ำย 

12 4.55 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 

กำรโฆษณำสินค้ำ 61 23.11 16 6.84 50 13.26 10 6.45 0 0.00 
มีผู้แนะน ำให้ใช้ 10 3.79 34 14.53 30 7.96 15 9.68 0 0.00 
หำซื้อได้ง่ำย 44 16.67 10 4.27 48 12.73 34 21.94 0 0.00 
ตรงกับควำมต้องกำร 9 3.41 14 5.98 27 7.16 25 16.13 0 0.00 
สะอำดและปลอดภยั 0 0.00 16 6.84 29 7.69 0 0.00 0 0.00 

รวม 264 100.00 234 100.00 377 100.00 155 100.00 0 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.007* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จำกตำรำงที่ 73 พบว่ำ เหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร ขึ้นอยู่กับรำยได้ต่อเดือน
อย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยเหตุผลที่ช่วงรำยได้ต่อเดือนที่น้อยกว่ำ 5,000 บำท จะซื้อ
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรเพรำะอยำกทดลองใช้และกำรโฆษณำสินค้ำมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 23.11 
ส่วนเหตุผลที่ช่วงรำยได้ต่อเดือนที่ 5,000 - 10,000 บำท จะซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรเพรำะเชื่อมั่นใน
คุณภำพมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 28.21 เหตุผลที่ช่วงรำยได้ต่อเดือนที่ 10,001 - 20,000 บำท จะซื้อ
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรเพรำะเชื่อมั่นในคุณภำพมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 20.69 และเหตุผลที่ช่วง
รำยได้ต่อเดือนที่ 20,001 - 30,000 บำท จะซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรเพรำะเชื่อมั่นในคุณภำพมำก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 30.97 
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ตำรำงที่  74 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงรำยได้ต่อเดือนกับ 
                 วัตถุประสงค์ที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 

 
วัตถุประสงค์ท่ี

เลือกใช้ผลิตภัณฑส์บู่
สมุนไพร 

น้อยกว่ำ 
5,000 บำท 

5,000-
10,000 บำท 

10,001-
20,000 บำท 

20,001-
30,000 บำท 

มำกกว่ำ 
30,000 บำท 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
เพื่อสุขภำพผิวทีด่ ี 35 16.36 93 39.91 78 21.73 21 13.46 0 0.00 
เพื่อควำมสวยควำมงำม
ของท่ำนเอง 

34 15.89 30 12.88 52 14.48 18 11.54 0 0.00 

เพื่อรักษำโรคผิวหนัง 15 7.01 7 3.00 24 6.69 14 8.97 0 0.00 
เพื่อป้องกันโรคผิวหนัง 1 0.47 6 2.58 27 7.52 26 16.67 0 0.00 
รำคำประหยัด 61 28.50 65 27.90 62 17.27 45 28.85 0 0.00 
ช่วยลดควำมเสี่ยงต่อโรค 19 8.88 2 0.86 18 5.01 4 2.56 0 0.00 
เพื่อขจัดแบคทีเรยี 37 17.29 19 8.15 53 14.76 28 17.97 0 0.00 
กระแสนยิมในปัจจุบัน 12 5.61 11 4.72 45 12.53 0 0.00 0 0.00 

รวม 214 100.00 233 100.00 359 100.00 156 100.00 0 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.002* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จำกตำรำงที่ 74 พบว่ำ วัตถุประสงค์ที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร ขึ้นอยู่กับรำยได้ต่อ
เดือนอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยช่วงรำยได้ต่อเดือนที่น้อยกว่ำ 5,000 บำท จะซื้อผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรเพรำะรำคำประหยัดมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 28.50 ส่วนวัตถุประสงค์ที่ช่วงรำยได้ต่อเดือนที่ 
5,000 - 10,000 บำท จะซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรเพรำะเพ่ือสุขภำพผิวที่ดีมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
39.91 วัตถุประสงค์ที่ช่วงรำยได้ต่อเดือนที่ 10,001 - 20,000 บำท จะซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรเพรำะ
เพ่ือสุขภำพผิวที่ดีมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 21.73 และวัตถุประสงค์ที่ช่วงรำยได้ต่อเดือนที่ 20,001 - 
30,000 บำท จะซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรเพรำะรำคำประหยัดมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 28.85 
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ตำรำงที่ 75 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงรำยได้ต่อเดือนกับบุคคลที่มี 
                ส่วนร่วมในกำรตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 

 
บุคคลที่มีส่วนร่วมใน

กำรตัดสินใจใช้
ผลิตภัณฑ์สบู่

สมุนไพร 

น้อยกว่ำ 
5,000 บำท 

5,000-
10,000 บำท 

10,001-
20,000 บำท 

20,001-
30,000 บำท 

มำกกว่ำ 
30,000 บำท 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ตัวเอง 51 57.95 80 62.99 31 23.66 28 53.85 0 0.00 
คู่สมรส 0 0.00 1 0.79 10 7.63 4 7.69 0 0.00 
ญำติพี่น้อง 1 1.14 44 34.65 50 38.17 0 0.00 0 0.00 
เพื่อน 32 36.36 1 0.79 28 21.37 20 38.46 0 0.00 
พนักงำนขำย 4 4.55 0 0.00 12 9.16 0 0.00 0 0.00 
ร้ำนค้ำผูผ้ลติและ 
ผู้จ ำหน่ำย 

0 0.00 1 0.79 0 0.00 0 0.00 0 0.00 

รวม 88 100.00 127 100.00 131 100.00 52 100.00 0 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.095* 

 

*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จำกตำรำงที่ 75 พบว่ำ บุคคลที่มีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรไม่ขึ้นอยู่
กับรำยได้ต่อเดือนอย่ำงมีนัยส ำคัญท่ีระดับ 0.05  

 

ตำรำงที่ 76 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงรำยได้ต่อเดือนกับสถำนที่ใน 
               กำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
 

สถำนที่ในกำร
ตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์สบู่

สมุนไพร 

น้อยกว่ำ 
5,000 บำท 

5,000-
10,000 บำท 

10,001-
20,000 บำท 

20,001-
30,000 บำท 

มำกกว่ำ 
30,000 บำท 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ร้ำนท่ีขำยผลิตภัณฑ์
สบู่สมุนไพ โดยเฉพำะ 

6 3.05 64 30.92 40 12.50 30 26.55 0 0.00 

ร้ำนค้ำท่ัวไป 69 35.03 62 29.95 66 20.63 10 8.85 0 0.00 
ร้ำนค้ำผูผ้ลติสบู่
สมุนไพร 

10 5.08 20 9.66 36 11.25 6 5.31 0 0.00 
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ตำรำงท่ี  76 (ต่อ) 
 

สถำนที่ในกำร
ตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์สบู่

สมุนไพร 

น้อยกว่ำ 
5,000 บำท 

5,000-
10,000 บำท 

10,001-
20,000 บำท 

20,001-
30,000 บำท 

มำกกว่ำ 
30,000 บำท 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ร้ำนเสริมควำมงำม 1 0.51 1 0.48 3 0.94 0 0.00 0 0.00 
ห้ำงสรรพสินค้ำ 70 35.53 32 15.46 94 29.38 34 30.09 0 0.00 
ร้ำนสะดวกซื้อท่ัวไป 41 20.81 28 13.53 81 25.31 33 29.20 0 0.00 

รวม 197 100.00 207 100.00 320 100.00 113 100.00 0 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.097* 

 

*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จำกตำรำงที่ 76 พบว่ำ สถำนที่ในกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรไม่ขึ้นอยู่กับรำยได้
ต่อเดือนอย่ำงมีนัยส ำคัญท่ีระดับ 0.05  
 

ตำรำงที่ 77 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงรำยได้ต่อเดือนกับลักษณะ 
                กำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 

 

ลักษณะกำรเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สบู่

สมุนไพร 

น้อยกว่ำ 
5,000 บำท 

5,000-
10,000 บำท 

10,001-
20,000 บำท 

20,001-
30,000 บำท 

มำกกว่ำ 
30,000 บำท 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
ดูจำกสรรพคณุ 72 33.80 92 42.20 128 37.10 38 42.22 0 0.00 
ดูจำกขนำดและปริมำณ 8 3.76 10 4.59 5 1.45 2 2.22 0 0.00 
ลักษณะบรรจุภณัฑ ์ 26 12.21 1 0.46 64 18.55 14 15.56 0 0.00 
ตรำยี่ห้อ 12 5.63 19 8.72 50 14.49 3 3.33 0 0.00 
พิจำรณำจำกรำคำ 60 28.17 36 16.51 64 18.55 8 8.89 0 0.00 
พิจำรณำจำก
ส่วนผสม กลิ่น ส ี

35 16.43 60 27.52 34 9.68 25 27.78 0 0.00 

รวม 213 100.00 218 100.00 345 100.00 90 100.00 0 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.045* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จำกตำรำงที่ 77 พบว่ำ ลักษณะกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร ขึ้นอยู่กับรำยได้ต่อเดือน
อย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยช่วงรำยได้ต่อเดือนที่น้อยกว่ำ 5,000 บำท จะดูจำกสรรพคุณมำก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 33.80 ส่วนช่วงรำยได้ต่อเดือนที่ 5,000 - 10,000 บำท จะดูจำกสรรพคุณมำก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 42.20 ช่วงรำยได้ต่อเดือนที่ 10,001 - 20,000 บำท จะดูจำกสรรพคุณมำกที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ 37.10 และช่วงรำยได้ต่อเดือนที่ 20,001 - 30,000 บำท จะดูจำกสรรพคุณมำกที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ 42.22 

 
ตำรำงที่ 78 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงรำยได้ต่อเดือนกับควำม 
                ต้องกำรรำยกำรส่งเสริมกำรขำยในกำรเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 

 
ควำมต้องกำร

รำยกำรส่งเสริมกำร
ขำยในกำรเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพร 

น้อยกว่ำ 
5,000 บำท 

5,000-
10,000 บำท 

10,001-
20,000 บำท 

20,001-
30,000 บำท 

มำกกว่ำ 
30,000 บำท 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ลดรำคำ 44 50.00 85 53.13 65 44.22 13 32.50 0 0.00 
คูปองสะสมแลกซื้อ 6 6.82 34 21.25 7 4.76 0 0.00 0 0.00 
ของแถม 8 9.09 5 3.13 17 11.56 27 67.50 0 0.00 
ส่งช้ินส่วนชิงโชค 8 9.09 5 3.13 8 5.44 0 0.00 0 0.00 
แลกซื้อในรำคำพิเศษ 1 1.14 15 9.38 17 11.56 0 0.00 0 0.00 
ใช้ไม่เห็นผลยินดีคืนเงิน 21 23.86 16 10.00 33 22.45 0 0.00 0 0.00 

รวม 88 100.00 160 100.00 147 100.00 40 100.00 0 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.013* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 78 พบว่ำ ควำมต้องกำรรำยกำรส่งเสริมกำรขำยในกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพร ขึ้นอยู่กับรำยได้ต่อเดือนอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยช่วงรำยได้ต่อเดือนที่น้อยกว่ำ 
5,000 บำท จะเลือกรำยกำรส่งเสริมกำรขำยด้ำนลดรำคำมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 50.00 ส่วนช่วง
รำยได้ต่อเดือนที่ 5,000 - 10,000 บำท จะเลือกรำยกำรส่งเสริมกำรขำยด้ำนลดรำคำมำกที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 53.13 ช่วงรำยได้ต่อเดือนที่ 10,001 - 20,000 บำท จะเลือกรำยกำรส่งเสริมกำรขำยด้ำนลด
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รำคำมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 44.22 และช่วงรำยได้ต่อเดือนที่ 20,001 - 30,000 บำท จะเลือก
รำยกำรส่งเสริมกำรขำยด้ำนของแถมมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 67.50 

 
ตำรำงที่ 79 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงรำยได้ต่อเดือนกับประเภท 
                ของสื่อโฆษณำที่ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 

 

ประเภทของสื่อโฆษณำ
ที่ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์สบูส่มุนไพร 

น้อยกว่ำ 
5,000 บำท 

5,000-
10,000 บำท 

10,001-
20,000 บำท 

20,001-
30,000 บำท 

มำกกว่ำ 
30,000 บำท 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

โทรทัศน ์ 36 45.00 52 40.94 71 52.99 33 82.50 0 0.00 
วิทยุ 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 
หนังสือพิมพ ์ 0 0.00 0 0.00 4 2.99 0 0.00 0 0.00 
นิตยสำร 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 
สื่อสังคมออนไลน ์ 40 50.00 75 59.06 59 44.03 7 17.50 0 0.00 
แผ่นป้ำยโฆษณำ 4 5.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 

รวม 80 100.00 127 100.00 134 100.00 40 100.00 0 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.009* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 79 พบว่ำ ประเภทของสื่อโฆษณำที่ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร
ขึ้นอยู่กับรำยได้ต่อเดือนอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยช่วงรำยได้ต่อเดือนที่น้อยกว่ำ 5,000 บำท
จะได้รับข้อมูลจำกสื่อสังคมออนไลน์มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 50.00 ส่วนช่วงรำยได้ต่อเดือนที่ 5,000 - 
10,000 บำท จะได้รับข้อมูลจำกสื่อสังคมออนไลน์มำกท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 59.06 ช่วงรำยได้ต่อเดือนที่ 
10,001 - 20,000 บำท จะได้รับข้อมูลจำกโทรทัศน์มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 52.99 และช่วงรำยได้ต่อ
เดือนที่ 20,001 - 30,000 บำท จะได้รับข้อมูลจำกโทรทัศน์มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 82.50 
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ตำรำงท่ี 80 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงรำยได้ต่อเดือนกับเหตุผลที่ใช้ 
                ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำหรือเปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ 
 

เหตุผลที่ใช้ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรยี่ห้อเดิมเป็น

ประจ ำหรือเปลี่ยนยี่ห้อไป
เร่ือย ๆ 

น้อยกว่ำ 
5,000 บำท 

5,000-
10,000 บำท 

10,001-
20,000 บำท 

20,001-
30,000 บำท 

มำกกว่ำ 
30,000 บำท 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำ 16 20.25 101 79.53 48 37.50 2 5.56 0 0.00 
เปลี่ยนยีห่้อไปเรื่อย ๆ 63 79.75 26 20.47 80 62.50 34 94.44 0 0.00 

รวม 79 100.00 127 100.00 128 100.00 36 100.00 0 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.000* 

 

*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จำกตำรำงที่ 80 พบว่ำ เหตุผลที่ใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำหรือเปลี่ยน
ยี่ห้อไปเรื่อย ๆ ขึ้นอยู่กับรำยได้ต่อเดือนอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยช่วงรำยได้ต่อเดือนที่น้อย
กว่ำ 5,000 บำท จะเปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 79.75 ส่วนช่วงรำยได้ต่อเดือนที่ 
5,000 - 10,000 บำท จะใช้ยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 79.53 ช่วงรำยได้ต่อเดือนที่ 
10,001 - 20,000 บำท จะเปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 62.50 และช่วงรำยได้ต่อ
เดือนที่ 20,001 - 30,000 บำท จะเปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 94.44 

 

ตำรำงที่ 81 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงรำยได้ต่อเดือนกับเหตุผลที่ 
               ท ำให้เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมท่ีใช้ 
 

เหตุผลที่ท ำให้เปลี่ยนไป
ใช้ผลิตภัณฑ์สบูส่มนุไพร
ยี่ห้ออื่นแทนยี่ห้อเดิมที่ใช ้

น้อยกว่ำ 
5,000 บำท 

5,000-
10,000 บำท 

10,001-
20,000 บำท 

20,001-
30,000 บำท 

มำกกว่ำ 
30,000 บำท 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ตำมค ำแนะน ำของเพื่อน 49 28.16 18 29.03 65 32.18 12 15.19 0 0.00 
ใช้แล้วไม่ได้ผล 61 35.06 21 33.87 88 43.56 34 43.04 0 0.00 
อยำกลองยี่ห้อใหม ่ 64 36.78 23 37.10 49 24.26 33 41.77 0 0.00 

รวม 174 100.00 62 100.00 202 100.00 79 100.00 0 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.000* 

 

*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จำกตำรำงที่ 81 พบว่ำ เหตุผลที่ท ำให้เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อ
เดิมที่ใช้ ขึ้นอยู่กับรำยได้ต่อเดือนอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยช่วงรำยได้ต่อเดือนที่น้อยกว่ำ 
5,000 บำท จะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมที่ใช้เพรำะอยำกลองยี่ห้อใหม่
มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 36.78 ส่วนช่วงรำยได้ต่อเดือนที่ 5,000 - 10,000 บำท จะเปลี่ยนไปใช้
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมที่ใช้เพรำะอยำกลองยี่ห้อใหม่มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
37.10 ช่วงรำยได้ต่อเดือนที่ 10,001 - 20,000 บำท จะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทน
ยี่ห้อเดิมที่ใช้เพรำะใช้แล้วไม่ได้ผลมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 43.56 และช่วงรำยได้ต่อเดือนที่ 20,001 - 
30,000 บำท จะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมที่ใช้เพรำะใช้แล้วไม่ได้ผลมำก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 43.04 

 
ตำรำงที่ 82 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงรำยได้ต่อเดือนกับผลิตภัณฑ์ 
                สบู่สมุนไพรที่ใช้ 
 

ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรที่ใช้ 

น้อยกว่ำ 
5,000 บำท 

5,000-10,000 
บำท 

10,001-
20,000 บำท 

20,001-
30,000 บำท 

มำกกว่ำ 
30,000 บำท 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรขมิ้นชัน 68 21.05 75 26.88 94 19.07 15 10.27 0 0.00 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรผสมน้ ำผึ้ง 41 12.69 73 26.26 59 11.97 33 22.60 0 0.00 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรนมสด 14 4.33 1 0.36 3 0.61 0 0.00 0 0.00 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรน้ ำมัน
มะพร้ำว 

4 1.24 2 0.72 15 3.04 0 0.00 0 0.00 

ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรงำด ำ 0 0.00 2 0.72 1 0.20 4 2.74 0 0.00 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรน้ ำมันงำ 0 0.00 0 0.00 13 2.64 8 5.48 0 0.00 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรกลิ่นสปำ 51 15.79 19 6.81 55 11.16 33 22.60 0 0.00 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรข้ำวสำมสี 0 0.00 0 0.00 12 2.43 5 3.42 0 0.00 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรส้ม 61 18.89 24 8.60 63 12.78 33 22.60 0 0.00 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรว่ำนหำง
จระเข ้

63 19.50 81 29.03 92 18.66 10 6.85 0 0.00 

ผลิตภัณฑ์สบู่มังคุด 21 6.50 2 0.72 62 12.58 5 3.42 0 0.00 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรใบบัวบก 0 0.00 0 0.00 24 4.87 0 0.00 0 0.00 

รวม 323 100.00 279 100.00 493 100.00 146 100.00 0 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.007* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จำกตำรำงที่ 82 พบว่ำ ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรที่ใช้ ขึ้นอยู่กับรำยได้ต่อเดือนอย่ำงมีนัยส ำคัญ
ที่ระดับ 0.05 โดยช่วงรำยได้ต่อเดือนที่น้อยกว่ำ 5,000 บำท จะใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรขมิ้นชันมำก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 21.05 ส่วนช่วงรำยได้ต่อเดือนที่  5,000 - 10,000 บำท จะใช้ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรว่ำนหำงจระเข้มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 29.03 ช่วงรำยได้ต่อเดือนที่ 10,001 - 20,000 บำท
จะใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรขมิ้นชันมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 19.07 และช่วงรำยได้ต่อเดือนที่ 20,001 - 
30,000 บำท จะใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรผสมน้ ำผึ้ง ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรกลิ่นสปำและผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรส้มมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 22.60 
 4.3.6 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับควำมสัมพันธ์ระหว่ำงระดับกำรศึกษำขั้นสูงสุดกับกำร
ตัดสินใจซื้อในด้ำนต่ำง ๆ ดังนี้ 
 
ตำรำงที่ 83 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงระดับกำรศึกษำขั้นสูงสุดกับ 
                แหล่งรู้จักผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
 

แหล่งรู้จักผลิตภัณฑส์บู่
สมุนไพร 

ประถมศึกษำ มัธยมศึกษำ 
ปวช./ปวส./
อนุปริญญำ 

ปริญญำตรี 
ปริญญำโท
หรือสูงกว่ำ 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ญำติของท่ำนแนะน ำ 7 7.53 63 45.65 2 3.13 27 31.40 0 0.00 
เพื่อนของท่ำนแนะน ำ 73 78.49 47 34.06 30 46.88 56 65.12 4 100.00 
เอกสำรแนะน ำ
ผลิตภณัฑ ์

0 0.00 8 5.80 10 15.63 0 0.00 0 0.00 

บทควำมในวำรสำร 0 0.00 0 0.00 14 21.88 1 1.16 0 0.00 
พนักงำนขำยของบริษัท
แนะน ำ 

13 13.98 20 14.49 8 12.50 2 2.33 0 0.00 

รวม 93 100.00 138 100.00 64 100.00 86 100.00 4 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.009* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 83 พบว่ำ แหล่งที่ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรรู้จักขึ้นอยู่กับระดับกำรศึกษำขั้น
สูงสุดอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยระดับกำรศึกษำขั้นประถมศึกษำจะรู้แหล่งข่ำวมำจำกเพ่ือน
ของท่ำนแนะน ำมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 78.49 ส่วนระดับกำรศึกษำขั้นมัธยมศึกษำจะรู้แหล่งข่ำวมำ
จำกญำติของท่ำนแนะน ำมำกท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 45.65 ระดับกำรศึกษำข้ันปวช./ปวส./อนุปริญญำจะ
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รู้แหล่งข่ำวมำจำกเพ่ือนของท่ำนแนะน ำมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 46.88 ระดับกำรศึกษำขั้นปริญญำตรี
จะรู้แหล่งข่ำวมำจำกเพ่ือนของท่ำนแนะน ำมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 65.12 และระดับกำรศึกษำขั้น
ปริญญำโทหรือสูงกว่ำจะรู้แหล่งข่ำวมำจำกเพ่ือนของท่ำนแนะน ำมำกท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 100.00 

 
ตำรำงที่ 84 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงระดับกำรศึกษำขั้นสูงสุดกับ 
                จ ำนวนครั้งที่ซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
 

จ ำนวนคร้ังท่ีซ้ือ
ผลิตภัณฑ์สบูส่มุนไพร 

ประถมศึกษำ มัธยมศึกษำ 
ปวช./ปวส./
อนุปริญญำ 

ปริญญำตรี 
ปริญญำโท
หรือสูงกว่ำ 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

1 ครั้ง / เดือน 34 36.56 31 22.46 20 31.25 26 30.23 0 0.00 
2 ครั้ง / เดือน 54 58.06 94 68.12 41 64.06 43 50.00 0 0.00 
3 ครั้ง / เดือน 5 5.38 12 8.70 1 1.56 16 18.60 0 0.00 
4 ครั้ง / เดือน 0 0.00 1 0.72 1 1.56 1 1.16 4 100.00 
5 ครั้ง / เดือน 0 0.00 0 0.00 1 1.56 0 0.00 0 0.00 

รวม 93 100.00 138 100.00 64 100.00 86 100.00 4 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.077* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 84 พบว่ำ จ ำนวนครั้งที่ซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรไม่ขึ้นอยู่กับระดับกำรศึกษำ
ขั้นสูงสุดอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05  
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ตำรำงที่ 85 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงระดับกำรศึกษำขั้นสูงสุดกับ 
                เหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
 

เหตุผลที่เลือกใช้
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 

ประถมศึกษำ มัธยมศึกษำ 
ปวช./ปวส./
อนุปริญญำ 

ปริญญำตรี 
ปริญญำโท
หรือสูงกว่ำ 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

เชื่อมั่นในคุณภำพ 18 6.27 73 21.60 33 17.19 82 36.44 4 50.00 
รำคำไม่แพง 56 19.51 58 17.16 20 10.42 13 5.78 0 0.00 
อยำกทดลองใช้ 63 21.95 72 21.30 38 19.79 6 2.67 0 0.00 
ชื่อเสียงของผู้ผลิตและ 
ผู้จ ำหน่ำย 

0 0.00 0 0.00 12 6.25 0 0.00 0 0.00 

กำรโฆษณำสินค้ำ 55 19.16 44 13.02 36 18.75 2 0.89 0 0.00 
มีผู้แนะน ำให้ใช้ 28 9.76 21 6.21 4 2.08 32 14.22 4 50.00 
หำซ้ือได้ง่ำย 40 13.94 47 13.91 24 12.50 25 11.11 0 0.00 
ตรงกับควำมต้องกำร 14 4.88 9 2.66 3 1.56 49 21.78 0 0.00 
สะอำดและปลอดภัย 13 4.53 14 4.14 22 11.46 16 7.11 0 0.00 

รวม 287 100.00 338 100.00 192 100.00 225 100.00 8 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.023* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 85 พบว่ำ เหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร ขึ้นอยู่กับระดับกำรศึกษำขั้น
สูงสุดอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยระดับกำรศึกษำขั้นประถมศึกษำจะซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร
เพรำะอยำกทดลองใช้มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 21.95 ส่วนระดับกำรศึกษำขั้นมัธยมศึกษำจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรเพรำะเชื่อมั่นในคุณภำพมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 21.60 ระดับกำรศึกษำขั้น
ปวช./ปวส./อนุปริญญำจะซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรเพรำะอยำกทดลองใช้มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
19.79 ระดับกำรศึกษำขั้นปริญญำตรีจะซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรเพรำะเชื่อมั่นในคุณภำพมำกที่สุด  
คิดเป็นร้อยละ 36.44 และระดับกำรศึกษำขั้นปริญญำโทหรือสูงกว่ำจะซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรเพรำะ
เชื่อมั่นในคุณภำพและมีผู้แนะน ำให้ใช้มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 50.00 
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ตำรำงที่ 86 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงระดับกำรศึกษำขั้นสูงสุดกับ 
                วัตถุประสงค์ที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
 

วัตถุประสงค์ท่ีเลือกใช้
ผลิตภัณฑ์สบูส่มุนไพร 

ประถมศึกษำ มัธยมศึกษำ 
ปวช./ปวส./
อนุปริญญำ 

ปริญญำตรี 
ปริญญำโท
หรือสูงกว่ำ 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

เพื่อสุขภำพผิวทีด่ ี 46 21.60 112 35.00 35 20.96 34 13.39 0 0.00 
เพื่อควำมสวยควำมงำม
ของท่ำนเอง 

35 16.43 38 11.88 21 12.57 40 15.75 0 0.00 

เพื่อรักษำโรคผิวหนัง 14 6.57 28 8.75 10 5.99 4 1.57 4 50.00 
เพื่อป้องกันโรคผิวหนัง 7 3.29 9 2.81 5 2.99 39 15.35 0 0.00 
รำคำประหยัด 64 30.05 86 26.88 40 23.95 43 16.93 0 0.00 
ช่วยลดควำมเสี่ยงต่อโรค 7 3.29 1 0.31 13 7.78 18 7.09 4 50.00 
เพื่อขจัดแบคทีเรยี 31 14.55 24 7.50 30 17.96 52 20.47 0 0.00 
กระแสนยิมในปัจจุบัน 9 4.23 22 6.88 13 7.78 24 9.45 0 0.00 

รวม 213 100.00 320 100.00 167 100.00 254 100.00 8 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.007* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 86 พบว่ำ วัตถุประสงค์ที่ เลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร ขึ้นอยู่กับระดับ
กำรศึกษำขั้นสูงสุดอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยระดับกำรศึกษำขั้นประถมศึกษำจะซื้อผลิตภัณฑ์
สบู่สมุนไพรเพรำะรำคำประหยัดมำกท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 30.05 ส่วนระดับกำรศึกษำข้ันมัธยมศึกษำจะ
ซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรเพ่ือสุขภำพผิวที่ดีมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 35.00 ระดับกำรศึกษำขั้นปวช./
ปวส./อนุปริญญำจะซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรเพรำะรำคำประหยัดมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 23.95 
ระดับกำรศึกษำขั้นปริญญำตรีจะซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรเพ่ือขจัดแบคทีเรียมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
20.47 และระดับกำรศึกษำขั้นปริญญำโทหรือสูงกว่ำจะซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรเพ่ือรักษำโรคผิวหนัง
และช่วยลดควำมเสี่ยงต่อโรคมำกท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 50.00 
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ตำรำงที่ 87 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงระดับกำรศึกษำขั้นสูงสุดกับ 
                บุคคลที่มีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 

 
บุคคลที่มีส่วนร่วมใน

กำรตัดสินใจใช้
ผลิตภัณฑ์สบูส่มุนไพร 

ประถมศึกษำ มัธยมศึกษำ 
ปวช./ปวส./
อนุปริญญำ 

ปริญญำตรี 
ปริญญำโท
หรือสูงกว่ำ 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
ตัวเอง 86 92.47 45 30.82 25 37.31 34 38.64 0 0.00 
คู่สมรส 7 7.53 1 0.68 2 2.99 1 1.14 4 100.00 
ญำติพี่น้อง 0 0.00 67 45.89 2 2.99 26 29.55 0 0.00 
เพื่อน 0 0.00 19 13.01 35 52.24 27 30.68 0 0.00 
พนักงำนขำย 0 0.00 13 8.90 3 4.48 0 0.00 0 0.00 
ร้ำนค้ำผูผ้ลติและผู้
จ ำหน่ำย 

0 0.00 1 0.68 0 0.00 0 0.00 0 0.00 

รวม 93 100.00 146 100.00 67 100.00 88 100.00 4 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.129* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 87 พบว่ำ บุคคลที่มีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรไม่ขึ้นอยู่
กับระดับกำรศึกษำข้ันสูงสุดอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05  
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ตำรำงที่ 88 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงระดับกำรศึกษำขั้นสูงสุดกับ 
                สถำนที่ในกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 

 

สถำนที่ในกำร
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์

สบู่สมนุไพร 

ประถมศึกษำ มัธยมศึกษำ 
ปวช./ปวส./
อนุปริญญำ 

ปริญญำตรี 
ปริญญำโท
หรือสูงกว่ำ 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ร้ำนท่ีขำยผลิตภัณฑส์บู่
สมุนไพรโดยเฉพำะ 

21 9.91 43 15.47 7 5.47 65 30.81 4 50.00 

ร้ำนค้ำท่ัวไป 63 29.72 94 33.81 41 32.03 9 4.27 0 0.00 
ร้ำนค้ำผูผ้ลติสบู่
สมุนไพร 

2 0.94 26 9.35 15 11.72 25 11.85 4 50.00 

ร้ำนเสริมควำมงำม 0 0.00 1 0.36 4 3.13 0 0.00 0 0.00 
ห้ำงสรรพสินค้ำ 63 29.72 63 22.66 41 32.03 63 29.86 0 0.00 
ร้ำนสะดวกซื้อท่ัวไป 63 29.72 51 18.35 20 15.63 49 23.22 0 0.00 

รวม 212 100.00 278 100.00 128 100.00 211 100.00 8 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.001* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 88 พบว่ำ สถำนที่ในกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร ขึ้นอยู่กับระดับ
กำรศึกษำขั้นสูงสุดอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยสถำนที่ในกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร
ของระดับกำรศึกษำขั้นประถมศึกษำมำกที่สุด คือ ร้ำนค้ำทั่วไป ห้ำงสรรพสินค้ำ ร้ำนสะดวกซื้อทั่วไป  
คิดเป็นร้อยละ 29.72 ส่วนสถำนที่ในกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรของระดับกำรศึกษำขั้น
มัธยมศึกษำมำกที่สุด คือ ร้ำนค้ำทั่วไป คิดเป็นร้อยละ 33.81 สถำนที่ในกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรของระดับกำรศึกษำขั้นปวช./ปวส./อนุปริญญำมำกที่สุด คือ ร้ำนค้ำทั่วไป ห้ำงสรรพสินค้ำ  
คิดเป็นร้อยละ 32.03 สถำนที่ในกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรของระดับกำรศึกษำขั้นปริญญำตรี
มำกที่สุด คือ ร้ำนที่ขำยผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรโดยเฉพำะ คิดเป็นร้อยละ 30.81 และสถำนที่ในกำร
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรของระดับกำรศึกษำขั้นปริญญำโทหรือสูงกว่ำมำกที่สุดคือร้ำนที่ขำย
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรโดยเฉพำะและร้ำนค้ำผู้ผลิตสบู่สมุนไพร คิดเป็นร้อยละ 50.00 
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ตำรำงที่ 89 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงระดับกำรศึกษำขั้นสูงสุดกับ 
                ลักษณะกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 

 

ลักษณะกำรเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สบูส่มุนไพร 

ประถมศึกษำ มัธยมศึกษำ 
ปวช./ปวส./
อนุปริญญำ 

ปริญญำตรี 
ปริญญำโท
หรือสูงกว่ำ 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ดูจำกสรรพคณุ 84 36.36 117 37.14 51 32.28 74 48.05 4 50.00 
ดูจำกขนำดและปรมิำณ 17 7.36 1 0.32 5 3.16 2 1.30 0 0.00 
ลักษณะบรรจุภณัฑ ์ 25 10.82 35 11.11 20 12.66 21 13.64 4 50.00 
ตรำยี่ห้อ 24 10.39 24 7.62 10 6.33 26 16.88 0 0.00 
พิจำรณำจำกรำคำ 55 23.81 64 20.32 49 31.01 0 0.00 0 0.00 
พิจำรณำจำกส่วนผสม 
กลิ่น ส ี

26 11.26 74 23.49 23 14.56 31 20.13 0 0.00 

รวม 231 100.00 315 100.00 158 100.00 154 100.00 8 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.094* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 89 พบว่ำ ลักษณะกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรไม่ขึ้นอยู่กับระดับ
กำรศึกษำขั้นสูงสุดอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05  
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ตำรำงที่ 90 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงระดับกำรศึกษำขั้นสูงสุดกับ 
               ควำมต้องกำรรำยกำรส่งเสริมกำรขำยในกำรเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 

 
ควำมต้องกำรรำยกำร
ส่งเสริมกำรขำยในกำร
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่

สมุนไพร 

ประถมศึกษำ มัธยมศึกษำ 
ปวช./ปวส./
อนุปริญญำ 

ปริญญำตรี 
ปริญญำโท
หรือสูงกว่ำ 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ลดรำคำ 78 83.87 97 55.75 27 33.33 1 1.20 4 100.00 
คูปองสะสมแลกซื้อ 2 2.15 32 18.39 6 7.41 7 8.43 0 0.00 
ของแถม 0 0.00 5 2.87 11 13.58 41 49.40 0 0.00 
ส่งช้ินส่วนชิงโชค 0 0.00 8 4.60 6 7.41 7 8.43 0 0.00 
แลกซื้อในรำคำพิเศษ 13 13.98 14 8.05 6 7.41 0 0.00 0 0.00 
ใช้ไม่เห็นผลยินดีคืนเงิน 0 0.00 18 10.34 25 30.86 27 32.53 0 0.00 

รวม 93 100.00 174 100.00 81 100.00 83 100.00 4 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.017* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 90 พบว่ำ ควำมต้องกำรรำยกำรส่งเสริมกำรขำยในกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพร ขึ้นอยู่กับระดับกำรศึกษำขั้นสูงสุดอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยระดับกำรศึกษำขั้น
ประถมศึกษำจะเลือกรำยกำรส่งเสริมกำรขำยด้ำนลดรำคำมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 83.87 ส่วนระดับ
กำรศึกษำขั้นมัธยมศึกษำจะเลือกรำยกำรส่งเสริมกำรขำยด้ำนลดรำคำมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 55.75 
ระดับกำรศึกษำขั้นปวช./ปวส./อนุปริญญำจะเลือกรำยกำรส่งเสริมกำรขำยด้ำนลดรำคำมำกที่สุด  
คิดเป็นร้อยละ 33.33 ระดับกำรศึกษำขั้นปริญญำตรีจะเลือกรำยกำรส่งเสริมกำรขำยด้ำนของแถมมำก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 49.40 และระดับกำรศึกษำขั้นปริญญำโทหรือสูงกว่ำจะเลือกรำยกำรส่งเสริมกำร
ขำยด้ำนลดรำคำมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 100.00 
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ตำรำงที่ 91 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงระดับกำรศึกษำขั้นสูงสุดกับ 
                ประเภทของสื่อโฆษณำที่ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 

 

ประเภทของสื่อโฆษณำ
ที่ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์สบูส่มุนไพร 

ประถมศึกษำ มัธยมศึกษำ 
ปวช./ปวส./
อนุปริญญำ 

ปริญญำตรี 
ปริญญำโท
หรือสูงกว่ำ 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

โทรทัศน ์ 52 55.91 52 37.68 39 55.71 49 64.47 0 0.00 
วิทยุ 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 
หนังสือพิมพ ์ 0 0.00 0 0.00 4 5.71 0 0.00 0 0.00 
นิตยสำร 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 
สื่อสังคมออนไลน ์ 41 44.09 82 59.42 27 38.57 27 35.53 4 100.00 
แผ่นป้ำยโฆษณำ 0 0.00 4 2.90 0 0.00 0 0.00 0 0.00 

รวม 93 100.00 138 100.00 70 100.00 76 100.00 4 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.021* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 91 พบว่ำ ประเภทของสื่อโฆษณำที่ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร 
ขึ้นอยู่กับระดับกำรศึกษำขั้นสูงสุดอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยระดับกำรศึกษำขั้นประถมศึกษำ
จะได้รับข้อมูลจำกโทรทัศน์มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 55.91 ส่วนระดับกำรศึกษำขั้นมัธยมศึกษำจะ
ได้รับข้อมูลจำกสื่อสังคมออนไลน์มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 59.42 ระดับกำรศึกษำขั้นปวช./ปวส./
อนุปริญญำจะได้รับข้อมูลจำกโทรทัศน์มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 55.71 ระดับกำรศึกษำขั้นปริญญำตรี
จะได้รับข้อมูลจำกโทรทัศน์มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 64.47 และระดับกำรศึกษำขั้นปริญญำโทหรือสูง
กว่ำจะได้รับข้อมูลจำกสื่อสังคมออนไลน์มำกท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 100.00 
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ตำรำงที่ 92 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงระดับกำรศึกษำขั้นสูงสุดกับ 
                เหตุผลที่ใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำหรือเปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ 
 

เหตุผลที่ใช้ผลิตภัณฑ์
สบู่สมนุไพรยี่ห้อเดิม

เป็นประจ ำหรือเปลี่ยน
ยี่ห้อไปเร่ือย ๆ 

ประถมศึกษำ มัธยมศึกษำ 
ปวช./ปวส./
อนุปริญญำ 

ปริญญำตรี 
ปริญญำโท
หรือสูงกว่ำ 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำ 28 30.11 92 66.67 21 33.33 26 34.21 0 0.00 
เปลี่ยนยีห่้อไปเรื่อย ๆ 65 69.89 46 33.33 42 66.67 50 65.79 4 100.00 

รวม 93 100.00 138 100.00 63 100.00 76 100.00 4 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.000* 

 

*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จำกตำรำงที่ 92 พบว่ำ เหตุผลที่ใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำหรือเปลี่ยนยี่ห้อไป
เรื่อย ๆ ขึ้นอยู่กับระดับกำรศึกษำขั้นสูงสุดอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยระดับกำรศึกษำขั้นประถมศึกษำ
จะเปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ  มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 69.89 ส่วนระดับกำรศึกษำขั้นมัธยมศึกษำจะยี่ห้อเดิมเป็น
ประจ ำมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 66.67 ระดับกำรศึกษำขั้นปวช./ปวส./อนุปริญญำจะเปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ  มำก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 66.67 ระดับกำรศึกษำขั้นปริญญำตรีจะเปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
65.79 และระดับกำรศึกษำขั้นปริญญำโทหรือสูงกว่ำจะเปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย  ๆมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 100.00 
 

ตำรำงที่ 93 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงระดับกำรศึกษำขั้นสูงสุดกับ 
                เหตุผลที่ท ำให้เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมท่ีใช้ 
 

เหตุผลที่ท ำให้เปลี่ยนไป
ใช้ผลิตภัณฑ์สบูส่มนุไพร
ยี่ห้ออื่นแทนยี่ห้อเดิมที่ใช ้

ประถมศึกษำ มัธยมศึกษำ 
ปวช./ปวส./
อนุปริญญำ 

ปริญญำตรี 
ปริญญำโท
หรือสูงกว่ำ 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ตำมค ำแนะน ำของเพื่อน 55 31.25 35 29.66 26 24.53 24 21.24 4 100.00 
ใช้แล้วไม่ได้ผล 63 35.80 41 34.75 37 34.91 63 55.75 0 0.00 
อยำกลองยี่ห้อใหม ่ 58 32.95 42 35.59 43 40.57 26 23.01 0 0.00 

รวม 176 100.00 118 100.00 106 100.00 113 100.00 4 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.000* 

 

*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จำกตำรำงที่ 93 พบว่ำ เหตุผลที่ท ำให้เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมที่ใช้ 
ขึ้นอยู่กับระดับกำรศึกษำขั้นสูงสุดอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยระดับกำรศึกษำขั้นประถมศึกษำจะ
เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมที่ใช้เพรำะใช้แล้วไม่ได้ผลมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
35.80 ส่วนระดับกำรศึกษำขั้นมัธยมศึกษำจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมที่ใช้เพรำะ
อยำกลองยี่ห้อใหม่มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 35.59 ระดับกำรศึกษำขั้นปวช./ปวส./อนุปริญญำจะเปลี่ยนไปใช้
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมที่ใช้เพรำะอยำกลองยี่ห้อใหม่มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 40.57 ระดับ
กำรศึกษำขั้นปริญญำตรีจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมที่ใช้เพรำะใช้แล้วไม่ได้ผล
มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 55.75 และระดับกำรศึกษำขั้นปริญญำโทหรือสูงกว่ำจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมที่ใช้เพรำะตำมค ำแนะน ำของเพ่ือนมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 100.00 
 
ตำรำงที่ 94 แสดงค่ำร้อยละและค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงระดับกำรศึกษำขั้นสูงสุดกับ 
                ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรที่ใช้ 
 

ผลิตภัณฑ ์
สบู่สมุนไพรที่ใช ้

ประถมศึกษำ มัธยมศึกษำ 
ปวช./ปวส./
อนุปริญญำ 

ปริญญำตร ี
ปริญญำโทหรือ

สูงกว่ำ 
จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรขมิ้นชัน 85 22.91 77 17.78 55 25.11 31 15.35 4 25.00 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรผสมน้ ำผึ้ง 62 16.71 88 20.32 26 11.87 30 14.85 0 0.00 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรนมสด 0 0.00 6 1.39 11 5.02 1 0.50 0 0.00 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรน้ ำมัน
มะพร้ำว 

0 0.00 13 3.00 8 3.65 0 0.00 0 0.00 

ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรงำด ำ 0 0.00 2 0.46 1 0.46 0 0.00 4 25.00 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรน้ ำมันงำ 0 0.00 19 4.39 0 0.00 2 0.99 0 0.00 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรกลิ่นสปำ 65  40 9.24 26 11.87 27 13.37 0 0.00 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรขำ้วสำมส ี 0 0.00 12 2.77 1 0.46 0 0.00 4 25.00 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรส้ม 63 16.98 48 11.09 45 20.55 25 12.38 0 0.00 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรว่ำนหำงจระเข้ 78 21.02 103 23.79 42 19.18 23 11.39 0 0.00 
ผลิตภัณฑ์สบู่มังคุด 18 4.85 25 5.77 4 1.83 39 19.31 4 25.00 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรใบบัวบก 0 0.00 0 0.00 0 0.00 24 11.88 0 0.00 

รวม 371 100.00 433 100.00 219 100.00 202 100.00 16 100.00 
Pearson Chi-Square P = 0.000* 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 94 พบว่ำ ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรที่ใช้ ขึ้นอยู่กับระดับกำรศึกษำขั้นสูงสุดอย่ำงมี
นัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 โดยระดับกำรศึกษำขั้นประถมศึกษำจะใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรขมิ้นชันมำกที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 22.91 ส่วนระดับกำรศึกษำขั้นมัธยมศึกษำจะใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรว่ำนหำงจระเข้มำกที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 23.79 ระดับกำรศึกษำขั้นปวช./ปวส./อนุปริญญำจะใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรขมิ้นชันมำกที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 25.11 ระดับกำรศึกษำขั้นปริญญำตรีจะใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรมังคุดมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 19.31 

2
5

5
1

6
5

6
1

7
9



 

V
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
B
5
3
1
7
0
1
1
1
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
1
3
1
1
2
5
6
5
 
1
5
:
4
4
:
2
2
 
/
 
s
e
q
:
 
2
5

 140 

และระดับกำรศึกษำขั้นปริญญำโทหรือสูงกว่ำจะใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรขมิ้นชัน ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรงำด ำ 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรข้ำวสำมสีและผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรมังคุดมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 25.00 

 
4.4  ข้อมูลจำกกำรสัมภำษณ์ผู้ประกอบกำรรำยย่อย หรือกลุ่ม Start Up  
 ผู้วิจัยศึกษำรวบรวมข้อมูลจำกเอกสำรที่เกี่ยวข้องกับทฤษฎีแนวคิด รวมถึงเอกสำรต่ำงๆ เพ่ือ
ออกแบบค ำถำมใช้ในกำรสัมภำษณ์เชิงลึก (In-depth Interview Questions) เป็นลักษณะค ำถำมแบบปลำย
ปิด (Open end) และค ำถำมที่ใช้ในกำรสัมภำษณ์เดี่ยว โดยมีสำระตรงกับวัตถุประสงค์และครอบคลุมกรอบ
แนวคิดในกำรวิจัย เพ่ือสอบถำมผู้ประกอบกำรรำยย่อยหรือคู่ Startup  
 จำกกำรท ำกำรสัมภำษณ์เชิงลึก ผู้ให้ข้อมูลหลัก ทั้ง 5 ท่ำน ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยส่วน
บุคคล โดยจ ำแนกตำม เพศ สถำนภำพ อำยุ ระดับกำรศึกษำ ระยะเวลำในกำรท ำธุรกิจ แหล่งทุนใน
กำรท ำธุรกิจและรูปแบบประเภทของธุรกิจ พบว่ำ  
 ด้ำนเพศ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ ำนวน 4 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 80.00 ที่เหลือเป็นเพศชำย 
จ ำนวน 1 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 20.00 
 ด้ำนสถำนภำพ ส่วนใหญ่จะอยู่ในสถำนภำพโสด จ ำนวน 4 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 80.00 
รองลงมำ คือ สถำนภำพสมรสแล้ว จ ำนวน 1 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 20.00 
 ด้ำนอำยุ ส่วนใหญ่มีอำยุอยู่ในกลุ่ม 26-30 ปี มีจ ำนวน 3 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 60.00 
รองลงมำ คือ กลุ่มอำยุ 31-35 ปี มีจ ำนวน 2 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 40.00  
 ด้ำนระดับกำรศึกษำ ส่วนใหญ่มีระดับกำรศึกษำระดับปริญญำตรี มีจ ำนวน 4 ท่ำน คิดเป็น
ร้อยละ 80.00 รองลงมำ คือ ระดับปริญญำโทหรือสูงกว่ำ มีจ ำนวน 1 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 20.00 
 ด้ำนระยะเวลำในกำรท ำธุรกิจ ส่วนใหญ่มีระยะเวลำ 1-2 ปี มีจ ำนวน 3 ท่ำน คิดเป็น 
ร้อยละ 60.00 รองลงมำ คือ มรีะยะเวลำมำกกว่ำ 2 ปี มีจ ำนวน 2 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 40.00  
 ด้ำนแหล่งทุนในกำรท ำธุรกิจ ส่วนใหญ่จะเป็นแหล่งจำกหุ้นส่วน/คนรู้จัก มีจ ำนวน 2 ท่ำน 
คิดเป็นร้อยละ 40.00 รองลองมำ คือ เงินทุนส่วนตัว มีจ ำนวน 1 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 20.00 พ่อ-แม่  
พ่ีน้อง ญำติ  มีจ ำนวน 1 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 20.00 Angel / Venture Capital / ธนำคำร / 
หน่วยงำนภำคเอกชน มีจ ำนวน 1 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 20.00 
 กำรจัดกำรทำงกำรตลำดของผู้ประกอบกำรรำยย่อยหรือคู่ Startup 
 จำกกำรท ำกำรสัมภำษณ์เชิงลึก ผู้ให้ข้อมูลหลัก ทั้ง 5 ท่ำน ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยส่วนผสมทำง
กำรตลำด 7Ps โดยจ ำแนกตำม ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) ด้ำนรำคำ (Price) ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
(Place) ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) ด้ำนบุคลำกร (People) ด้ำนกำรสร้ำงและน ำเสนอลักษณะ
ทำงกำยภำพ (Physical Evidence and Presentation) ปัจจัยด้ำนกระบวนกำรจัดกำร (Process) พบว่ำ 
 ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product)  
 ส่วนใหญ่จะมีกำรผลิต/จ ำหน่ำยสินค้ำออกมำหลำยรูปแบบ จ ำนวน 5 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 100.00  
 สินค้ำมีกำรควบคุมคุณภำพกำรผลิต จ ำนวน 5 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 100.00  
 สินค้ำมีควำมปลอดภัยกับผู้บริโภค ได้รับกำรรับรองผลิตภัณฑ์จำกสถำบันรับรองมำตรฐำน 
(อย.) จ ำนวน 5 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 100.00  
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 ด้ำนรำคำ (Price)  
 ส่วนใหญ่มีกำรแสดงรำคำที่สินค้ำอย่ำงชัดเจน  จ ำนวน 4 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 80.00  
รองลองมำ คือ ไมม่ีกำรแสดงรำคำท่ีสินค้ำอย่ำงชัดเจน มีจ ำนวน 1 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 20.00  
 ในกำรขำยสินคำ้ต้องกำรจะได้รำคำสูงกว่ำที่ขำยปัจจุบัน จ ำนวน 5 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 100.00 
 มีกำรก ำหนดรำคำให้เหมำะสมกับคุณภำพของสินค้ำ จ ำนวน 5 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 100.00 
 ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 
 ส่วนใหญ่มีช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยสินคำ้ทำงออนไลน์ จ ำนวน 5 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 100.00 
 มีตัวแทนจ ำหน่ำย จ ำนวน 3 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 60.00 รองลงมำคือไม่มีตัวแทนจ ำหน่ำย 
จัดจ ำหน่ำยด้วยตัวเอง จ ำนวน 2 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 40.00  
 ส่วนใหญ่กิจกำรไม่มีกำรจัดแสดงสินค้ำตำมงำนต่ำง ๆ จ ำนวน 5 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 100.00 
 ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 
 ส่วนใหญ่มีกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ผ่ำนสื่อผ่ำน โซเชียลมีเดีย Facebook, Instagram 
จ ำนวน 5 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 100.00 
 มีกำรส่งเสริมกำรขำย มีกำรลด แลก แจก แถม หรือจัดโปรโมชั่นใน เทศกำลต่ำง ๆ เพ่ือ
ดึงดูดลูกค้ำ จ ำนวน 5 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 100.00 
 มีเว็บไซต์ประชำสัมพันธ์บนอินเทอร์เน็ต หรือสื่ออินเทอร์เน็ต Facebook, Instagram 
จ ำนวน 5 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 100.00 
 ด้ำนบุคลำกร (People) 
 ส่วนใหญ่มีกำรให้บริกำรแบบคุ้นเคยและเป็นกันเอง ควำมสุภำพ พูดจำไพเรำะ มีกำรยิ้ม
แย้มแจ่มใส และมีอัธยำศัยที่ดีกับลูกค้ำ จ ำนวน 5 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 100.00 
 มีกำรให้ค ำแนะน ำและตอบข้อซักถำมเกี่ยวกับกำรให้บริกำรและข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้
อย่ำงถูกต้องชัดเจน จ ำนวน 5 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 100.00 
 สำมำรถแก้ไขปัญหำเฉพำะหน้ำให้ลูกค้ำได้อย่ำงเหมำะสมรวดเร็ว จ ำนวน 5 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 100.00 
 ด้ำนกำรสร้ำงและน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence and Presentation) 
 ส่วนใหญ่มีรูปแบบในกำรจัดโซนสินค้ำมีควำมเป็นระเบียบ สะอำด ไม่ซับซ้อน จ ำนวน  
5 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 100.00 
 กำรจัดวำงสินค้ำมีสัญลักษณ์บอกรำยละเอียดอย่ำงชัดเจน จ ำนวน 5 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 100.00 
 มีระบบรักษำควำมปลอดภัยที่ดี จ ำนวน 5 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 100.00 
 ปัจจัยด้ำนกระบวนกำรจัดกำร (Process) 
 ส่วนใหญ่มีบริกำรกำรจัดส่งสินค้ำถึงมือผู้ซื้อ ผ่ำนบริกำรขนส่งเอกชน จ ำนวน 5 ท่ำน คิด
เป็นร้อยละ 100.00 
 มีกำรแจ้งข่ำวสำร รำคำ/ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ออกมำ ผ่ำนทำงสื่อโซเชียลมีเดีย จ ำนวน 5 ท่ำน คิด
เป็นร้อยละ 100.00 
 มีบริกำรสั่งซื้อ/สอบถำมสินค้ำทำงโทรศัพท์ จ ำนวน 5 ท่ำน คิดเป็นร้อยละ 100.00 
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บทที่  5  
สรุป อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
 งำนวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ศึกษำส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี โดยใช้กลยุทธ์ส่วนประสมทำง
กำรตลำด 7Ps เป็นตัวแปรอิสระในกำรศึกษำเพ่ือที่จะน ำผลกำรศึกษำไปประยุกต์ใช้ ในกำรวำง 
กลยุทธ์ทำงกำรตลำดให้มีประสิทธิภำพต่อไป จำกกำรวิเครำะห์ผลวิจัยสำมำรถสรุปผลกำรวิจัย ดังนี้ 
 5.1 สรุปผลกำรวิจัย 
 5.2 อภิปรำยผลกำรวิจัย 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.4 งำนวิจัยที่เกี่ยวเนื่องในอนำคต 
 
5.1  สรุปผลกำรวิจัย 
 ข้อมูลลักษณะประชำกรศำสตร์ที่มีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร
ก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี สำมำรถสรุปได้ ดังนี้ 
 5.1.1 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยส่วนบุคคล พบว่ำ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ ำนวน 233 คน  
คิดเป็นร้อยละ 60.50 สถำนภำพโสด จ ำนวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 52.20 อยู่ในช่วงอำยุ 21-30 ปี 
มีจ ำนวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 45.70 เป็นพนักงำนบริษัทเอกชน มีจ ำนวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 
36.40 มีรำยได้  10,001 - 20,000 บำท มีจ ำนวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 33.20 และมีระดับ
กำรศึกษำสูงสุดระดับมัธยมศึกษำ มีจ ำนวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 35.80 
 5.1.2 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร
ก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี เมื่อพิจำรณำรำยด้ำน พบว่ำ 
  5.1.2.1 ด้ำนแหล่งที่รู้จักผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่
รู้จักผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน จำกเพ่ือนแนะน ำ จ ำนวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 54.55 
  5.1.2.2 ด้ำนจ ำนวนครั้งที่ซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วน
ใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน 2 ครั้งต่อเดือน จ ำนวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 60.26 
  5.1.2.3 ด้ำนเหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนเพรำะเชื่อมั่นในคุณภำพ จ ำนวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 20.39  
  5.1.2.4 ด้ำนวัตถุประสงค์ท่ีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน ผู้ตอบแบบสอบถำม
มีวัตถุประสงค์ที่เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนส่วนใหญ่ คือ รำคำประหยัด จ ำนวน 233 คน คิด
เป็นร้อยละ 24.22 
  5.1.2.5 ด้ำนบุคคลที่มีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน บุคคล
ที่มีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่  คือ 
ตัดสินใจด้วยตัวเอง จ ำนวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.74 
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  5.1.2.6 ด้ำนสถำนที่ซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน สถำนที่ที่ผู้ตอบแบบสอบถำมใช้
ในกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของส่วนใหญ่ คือ ห้ำงสรรพสินค้ำ จ ำนวน 230 คน  
คิดเป็นร้อยละ 27.48 
  5.1.2.7 ด้ำนลักษณะกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน ลักษณะกำรเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ คือ ดูจำกสรรพคุณ จ ำนวน 330 คน  
คิดเป็นร้อยละ 38.11 
  5.1.2.8 ด้ำนควำมต้องกำรรำยกำรส่งเสริมกำรขำยส ำหรับกำรซื้อผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพรก้อน ควำมต้องกำรรำยกำรส่งเสริมกำรขำยส ำหรับกำรซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของ
ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ คือ ลดรำคำ จ ำนวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 47.59 
  5.1.2.9 ด้ำนสื่อโฆษณำที่ได้รับข้อมูลส ำหรับกำรซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน  
สื่อโฆษณำที่ผู้ตอบแบบสอบถำมได้รับข้อมูลส ำหรับกำรซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนส่วนใหญ่ คือ 
โทรทัศน์ จ ำนวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 50.39 
  5.1.2.10 ด้ำนกำรใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำหรือเปลี่ยนยี่ห้อ
ไปเรื่อย ๆ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ จ ำนวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 52.73 
  5.1.2.11 ด้ำนสำเหตุที่เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมที่ใช้ 
สำเหตุที่ผู้ตอบแบบสอบถำมเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมที่ใช้ส่วนใหญ่ คือ 
ใช้แล้วไม่ได้ผล จ ำนวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 39.46 
  5.1.2.12 ด้ำนชนิดของผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อน ชนิดของผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร
ก้อนที่ผู้ตอบแบบสอบถำมใช้ส่วนใหญ่ คือ ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรขมิ้นชัน จ ำนวน 252 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20.31 
 5.1.3 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับควำมส ำคัญของส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มี
ควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี  เมื่อ
พิจำรณำรำยด้ำน พบว่ำ 
  5.1.3.1 ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อกำรจัดกำรทำงกำรตลำด
ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) โดยภำพรวมมีควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก ( X = 3.96, S.D. = 1.109) เมื่อ
วิเครำะห์เป็นรำยข้อ พบว่ำ ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อกำรจัดกำรทำง
กำรตลำดด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) โดยข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด คือ มีกลิ่นของผลิตภัณฑ์สมุนไพร  
มีระดับควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก ( X = 4.13, S.D. = 1.134) 
  5.1.3.2 ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อกำรจัดกำรทำงกำรตลำด 
ด้ำนรำคำ (Price) โดยภำพรวมมีควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก ( X = 3.82, S.D. = 1.120) เมื่อวิเครำะห์
เป็นรำยข้อ พบว่ำ ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อกำรจัดกำรทำงกำรตลำด ด้ำน
รำคำ โดยข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด คือ ควำมคุ้มค่ำรำคำเมื่อเทียบกับปริมำณที่ได้รับ มีระดับควำมคิดเห็น
ว่ำส ำคัญมำกที่สุด ( X = 4.82, S.D. = 1.097) 
  5.1.3.3 ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อกำรจัดกำรทำงกำรตลำด
ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) โดยภำพรวมมีควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก ( X = 3.92, S.D. = 
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1.216) เมื่อวิเครำะห์เป็นรำยข้อ พบว่ำ ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อกำรจัดกำร
ทำงกำรตลำด ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) โดยข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด คือ มีสินค้ำเพียงพอต่อ
ผู้บริโภค มีระดับควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก ( X = 3.99, S.D. = 1.167) 
  5.1.3.4 ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อกำรจัดกำรทำงกำรตลำดด้ำน
กำรส่งเสริมทำงกำรตลำด (Promotion) โดยภำพรวมมีควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก (X = 3.60, S.D. = 1.168) 
เมื่อวิเครำะห์เป็นรำยข้อ พบว่ำ ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อกำรจัดกำรทำงกำรตลำด
ด้ำนกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด (Promotion) โดยข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด คือ มีกำรโฆษณำผ่ำนสื่อต่ำง ๆ เช่น 
วิทยุสื่อสิ่งพิมพ์ อินเตอร์เน็ต มีระดับควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก (X = 3.99, S.D. = 1.168) 
  5.1.3.5 ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อกำรจัดกำรทำงกำรตลำด
ด้ำนบุคลำกร (People) โดยภำพรวมมีควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำกที่สุด ( X = 4.31, S.D. = 1.049) 
เมื่อวิเครำะห์เป็นรำยข้อ พบว่ำ ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อกำรจัดกำรทำง
กำรตลำดด้ำนบุคลำกร (People) โดยข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด คือ ผู้ขำยมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีให้บริกำร
อย่ำงเต็มใจ มีระดับควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำกที่สุด ( X = 4.37, S.D. = 1.041) 
  5.1.3.6 ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อกำรจัดกำรทำงกำรตลำด
ด้ำนกำรสร้ำงและน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence and Presentation) โดย
ภำพรวมมีควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก ( X = 3.63, S.D. = 1.227) เมื่อวิเครำะห์เป็นรำยข้อ พบว่ำ
ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อกำรจัดกำรทำงกำรตลำดด้ำนกำรสร้ำงและน ำเสนอ
ลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence and Presentation) โดยข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด คือ ร้ำนค้ำ
มีกำรติดป้ำยรำคำสินค้ำอย่ำงชัดเจน มีระดับควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก (X = 3.91, S.D. = 1.231) 
  5.1.3.7 ระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อกำรจัดกำรทำงกำรตลำดด้ำน
กระบวนกำรจัดกำร (Process) โดยภำพรวมมีควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก (X = 3.89, S.D. = 1.087) เมื่อ
วิเครำะห์เป็นรำยข้อ พบว่ำระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีต่อกำรจัดกำรทำงกำรตลำด
ด้ำนกระบวนกำรจัดกำร (Process) โดยข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด คือ ควำมถูกต้องในกำรช ำระเงิน มีระดับ
ควำมคิดเห็นว่ำส ำคัญมำก ( X = 4.06, S.D. = 1.018) 
 
5.2  อภิปรำยผลกำรวิจัย 
 5.2.1 แรงจูงใจ ด้ำนอำรมณ์และแรงจูงใจด้ำนเหตุผล มีควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรมกำรซื้อ 
สบู่สมุนไพร โดยแรงจูงในกำรซื้อด้ำนอำรมณ์ของผู้บริโภค มีควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรมกำรซื้อสบู่
สมุนไพร 2 ด้ำน ได้แก่ พฤติกรรมด้ำนสถำนที่ที่เลือกซื้อเป็นประจ ำและพฤติกรรมด้ำนรำยกำร
ส่งเสริมกำรขำยที่ต้องกำร ส่วนแรงจูงใจด้ำนเหตุผลมีควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรมกำรซื้อสบู่สมุนไพร 
ทั้ง 3 ด้ำน ได้แก่ พฤติกรรมด้ำนวัตถุประสงค์ในกำรใช้พฤติกรรมด้ำนสถำนที่ที่เลือกซื้อเป็นประจ ำ
และพฤติกรรมด้ำนรำยกำรส่งเสริมกำรขำยที่ต้องกำร 
 5.2.2 ควำมรู้ควำมเข้ำใจเกี่ยวกับสบู่สมุนไพรของผู้บริโภค มีควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรม
กำรซื้อสบู่สมุนไพร โดยมีผลต่อพฤติกรรมกำรซื้อสบู่สมุนไพร ทั้ง 3 ด้ำน คือ พฤติกรรมด้ำน
วัตถุประสงค์ในกำรใช้ พฤติกรรมด้ำนสถำนที่ที่เลือกซื้อเป็นประจ ำและพฤติกรรมด้ำนรำยกำรส่งเสริม
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กำรขำยที่ต้องกำร ผู้บริโภคที่มีระดับควำมรู้ควำมเข้ำใจเกี่ยวกับสบู่่สมุนไพรแตกต่ำงกันมีปริมำณกำร
ซ้ือสบู่ สมุนไพรต่อเดือนแตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.5 
 
5.3  ข้อเสนอแนะ 
 จำกกำรวิจัย เรื่อง ส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 5.3.1 กำรจัดกำรทำงกำรตลำดด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) มีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี โดยมีผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ควำมส ำคัญกับ 
กลิ่นของผลิตภัณฑ์สมุนไพร จึงควรสร้ำงผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรให้มีกลิ่นที่เป็นเอกลักษณ์เพ่ือผู้บริโภคจะ
ได้เกิดควำมน่ำเชื่อถือและจะนึกถึงกลิ่นที่เป็นสมุนไพรของเรำเป็นอันดับแรก 
 5.3.2 กำรจัดกำรทำงกำรตลำดด้ำนรำคำ (Price) มีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี โดยมีผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ควำมส ำคัญกับควำมคุ้มค่ำ
รำคำเมื่อเทียบกับปริมำณที่ได้รับ จึงควรสร้ำงผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรให้มีรำคำที่เหมำะสมกับปริมำณที่
ลูกค้ำจะได้รับและเป็นตัวแปรอีกตัวที่มีควำมส ำคัญในกำรวำงแผนกลยุทธ์ทำงกำรตลำด 
 5.3.3 กำรจัดกำรทำงกำรตลำดด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) มีควำมสัมพันธ์กับ
กำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี โดยมีผู้บริโภคส่วนใหญ่
ให้ควำมส ำคัญกับ สินค้ำเพียงพอต่อผู้บริโภค สำมำรถเลือกหยิบได้ทันที ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้
ควำมส ำคัญควำมสะดวกสบำยในกำรซื้อสินค้ำเพรำะฉะนั้นจึงต้อง มีกำรกระจำยสินค้ำไปยังทุก ๆ 
ช่องทำงที่สำมำรถเข้ำถึงผู้บริโภคได้ง่ำยและสะดวกรวดเร็ว 
 5.3.4 กำรจัดกำรทำงกำรตลำดด้ ำนกำรส่ งเสริมทำงกำรตลำด (Promotion) มี
ควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี โดยมี
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ควำมส ำคัญกับ กำรโฆษณำผ่ำนสื่อต่ำง ๆ เช่น วิทยุสื่อสิ่งพิมพ์ อินเตอร์เน็ต 
ดังนั้นควรมีกำรจัดกำรส่งเสริมกำรขำยโดย กำรโฆษณำผ่ำนสื่อต่ำง ๆ ให้เป็นที่น่ำสนใจมำกยิ่งข้ึน และ
มีรูปแบบในกำรดึงดูดและมีควำมน่ำสนใจ 
 5.3.5 กำรจัดกำรทำงกำรตลำดด้ำนบุคลำกร (People) มีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี โดยมีผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ควำมส ำคัญกับ
ผู้ขำยมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีให้บริกำรอย่ำงเต็มใจ ผู้บริโภคบ้ำงกลุ่ม ไม่มีควำมรู้ควำมเข้ำใจในตัวผลิตภัณฑ์
นั้น ๆ เรำจึงจ ำเป็นจะต้องท ำให้ผู้บริโภคเข้ำใจในตัวสินค้ำจึง ควรจะมีพนักงำนขำยเพ่ือให้ควำมรู้แก่
ผู้บริโภค ควำมประทับใจในครั้งแรกมีควำมส ำคัญและมีส่วนในกำรตัดสินใจซื้อ พนักงำนขำยจึงควรได้รับ
กำรอบรมและพัฒนำให้มีประสิทธิภำพเพ่ือจะได้ให้ข้อมูลที่ถูกต้องและแนะน ำสินค้ำให้กบผู้บริโภคได้ 
 5.3.6 กำรจัดกำรทำงกำรตลำดด้ำนกำรสร้ำงและน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพ (Physical 
Evidence and Presentation) มีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี โดยมีผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ควำมส ำคัญกับ ร้ำนค้ำมีกำรติดป้ำยรำคำ
สินค้ำอย่ำงชัดเจน เพรำะเป็นตัวสื่อให้เห็นชัดเจนในกำรที่จะเลือกซ้ือได้ง่ำยขึ้น 
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 5.3.7 กำรจัดกำรทำงกำรตลำดด้ำนกระบวนกำรจัดกำร (Process) มีควำมสัมพันธ์กับกำร
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี โดยมีผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้
ควำมส ำคัญกับ ควำมถูกต้องในกำรช ำระเงิน 
 
5.4  งำนวิจัยท่ีเกี่ยวเนื่องในอนำคต 
 5.4.1 กำรวิจัยในครั้งนี้เป็นกำรศึกษำเกี่ยวกับควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี จึงท ำให้ไม่สำมำรถทรำบถึงกำรตัดสินใจ
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดอ่ืน ๆ ได้อย่ำงครบถ้วน  
 5.4.2 จำกกรอบแนวคิดเป็นเพียงขั้นตอนเริ่มต้นของกำรพัฒนำแนวคิดทำงทฤษฎีเท่ำนั้น 
ดังนั้นควรพัฒนำและทดสอบต่อไป เพรำะอำจจะมีตัวแปรอ่ืนที่แตกต่ำงท ำให้ส่งผลถึงกำรตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคแตกต่ำงกัน เพื่อให้กรอบคิดสำมำรถอธิบำยพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่ำง ๆ 
ได้ชัดเจนและเหมำะสมมำกขึ้น  
 ดังนั้น ในกำรวิจัยครั้งต่อไปควรจะท ำกำรวิจัยเพ่ือที่จะได้ทรำบกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
และควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้อย่ำงทั่วถึงมำกยิ่งขึ้น และเพ่ือเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบกำรขำย
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนและยังสำมำรถน ำตัวแปรต่ำง ๆ ไปปรับใช้ในกลยุทธ์ทำงกำรตลำด 
เพ่ือที่จะตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้ อย่ำงครบถ้วนต่อไป 
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แบบสอบถำมกำรวิจัย 
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แบบสอบถำม เรื่อง 
“กำรศึกษำกำรจัดกำรทำงกำรตลำดที่มีควำมสัมพันธ์กับ กำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร

ก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี” 
 
 แบบสอบถำมนี้ได้จัดท ำขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือน ำข้อมูลที่ได้ไปใช้ในกำรท ำกำรศึกษำ
ค้นคว้ำอิสระ เรื่อง “กำรศึกษำกำรจัดกำรทำงกำรตลำดที่มีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี” ซึ่งเป็นงำนวิจัยที่เป็นส่วนหนึ่งของกำรศึกษำ
ตำมหลักสูตรปริญญำโทบริหำรธุรกิจมหำบัณฑิต สำขำวิชำบริหำรธุรกิจ บัณฑิตวิทยำลัย 
มหำวิทยำลัยรำชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมรำชูปถัมภ์ จังหวัดปทุมธำนี 
 ผู้วิจัยใคร่ขอควำมร่วมมือจำกท่ำนในกำรตอบแบบสอบถำมในครั้งนี้ โดยกำรเก็บข้อมูลตำม
แบบสอบถำมดังกล่ำวจะถูกน ำไปใช้ประโยชน์เพ่ือกำรศึกษำในหลักสูตรฯ และจะน ำไปเผยแพร่ใน
ลักษณะเป็นภำพรวมเท่ำนั้นโดยไม่มีผลกระทบต่อท่ำนแต่ประกำรใด 
 ผู้วิจัยหวังเป็นอย่ำงยิ่งว่ำจะได้รับควำมอนุเครำะห์จำกท่ำนด้วยดีในกำรตอบแบบสอบถำม
และขอขอบพระคุณในควำมเอ้ือเฟ้ือของท่ำนที่ได้กรุณำสละเวลำในกำรให้ข้อมูลในแบบสอบถำมนี้ 

 
 
                                   ชวลิต ตุ้มทอง 

นักศึกษำสำขำวิชำบริหำรธุรกิจ 
มหำวิทยำลัยรำชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมรำชูปถัมภ์  

      จังหวัดปทุมธำนี 
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ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ค ำชี้แจง กรุณำตอบแบบสอบถำมโดยเลือกตัวเลือกที่ตรงกับค ำตอบและควำมคิดเห็นของท่ำนมำกที่สุด 

 
1. เพศ 

   1) ชำย       2) หญิง  
2. สถำนภำพ 

  1) โสด       2) สมรส 

  3) หย่ำร้ำง, หม้ำย, แยกกันอยู ่
3. อำยุ 

   1) ไม่เกิน 20 ปี      2) 21 - 30 ปี  

   3) 31 - 40 ปี      4) 41 - 50 ปี 

   5) 51 - 60 ปี      6) มำกกว่ำ 60 ปี 
4. อำชีพ 

  1) นักเรียน      2) นิสิต/นักศึกษำ 

  3) ข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ     4) พนักงำนบริษัทเอกชน 

  5) ธุรกิจส่วนตัว      6) รับจ้ำง 

  7) แม่บ้ำน      8) อ่ืน ๆ โปรดระบุ ………………… 
5. รำยได้ต่อเดือน 

  1) น้อยกว่ำ 5,000 บำท     2) 5,000 - 10,000 บำท 

  3) 10,001 - 20,000 บำท     4) 20,001 - 30,000 บำท 

  5) มำกกว่ำ 30,000 บำท 
6. ระดับกำรศึกษำข้ันสูงสุด 

  1) ประถมศึกษำ      2) มัธยมศึกษำ 

  3) ปวช./ปวส./อนุปริญญำ     4) ปริญญำตรี 

  5) ปริญญำโทหรือสูงกว่ำ 
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ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคใน
เขตจังหวัดปทุมธำนี 

1. ท่ำนรู้จักผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรได้อย่ำงไร 

  1)   ญำติของท่ำนแนะน ำ     2)   เพ่ือนของท่ำนแนะน ำ 

  3)   เอกสำรแนะน ำผลิตภัณฑ์     4)   บทควำมในวำรสำร 

  5)   พนักงำนขำยของบริษัทแนะน ำ    6)   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)..................... 
2. ท่ำนซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรบ่อยแค่ไหน 

  1)   1 ครั้ง / เดือน      2)   2 ครั้ง / เดือน 

  3)   3 ครั้ง / เดือน      4)   4 ครั้ง / เดือน 

  5)   5 ครั้ง / เดือน      6)   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)..................... 
3. เหตุผลที่ท ำให้ท่ำนเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 

  1)   เชื่อมั่นในคุณภำพ     2)   รำคำไม่แพง 

  3)   อยำกทดลองใช้      4)   ชื่อเสียงของผู้ผลิตและผู้จ ำหน่ำย 

  5)   กำรโฆษณำสินค้ำ      6)   มีผู้แนะน ำให้ใช้ 

  7)   หำซื้อได้ง่ำย      8)   ตรงกับควำมต้องกำร 

  9)   สะอำดและปลอดภัย     10) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)..................... 
4. วัตถุประสงค์ที่ท่ำนใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 

  1)   เพ่ือสุขภำพผิวที่ดี     2)   เพ่ือควำมสวยควำมงำมของ
ท่ำนเอง 

  3)   เพ่ือรักษำโรคผิวหนัง     4)   เพ่ือป้องกันโรคผิวหนัง 

  5)   รำคำประหยัด      6)   ช่วยลดควำมเสี่ยงต่อโรค 

  7)   เพ่ือขจัดแบคทีเรีย     8)   กระแสนิยมในปัจจุบัน 

  9)   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).........................................................................  
5. บุคคลที่มีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรของท่ำน 

  1)   ตัวเอง       2)   คู่สมรส 

  3)   ญำติพ่ีน้อง      4)   เพ่ือน 

  5)   พนักงำนขำย      6)   ร้ำนค้ำผู้ผลิตและผู้จ ำหน่ำย 

  7)   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).........................................................................  
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6. ท่ำนซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรจำกสถำนที่ใด (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 

  1)   ร้ำนที่ขำยผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรโดยเฉพำะ   2)   ร้ำนค้ำทั่วไป 

  3)   ร้ำนค้ำผู้ผลิตสบู่สมุนไพร     4)   ร้ำนเสริมควำมงำม 

  5)   ห้ำงสรรพสินค้ำ      6)   ร้ำนสะดวกซ้ือทั่วไป 

  7)   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).........................................................................  
7. ท่ำนเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรอย่ำงไร (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 

  1)   ดูจำกสรรพคุณ      2)   ดูจำกขนำดและปริมำณ 

  3)   ลักษณะบรรจุภัณฑ์     4)   ตรำยี่ห้อ 

  5)   พิจำรณำจำกรำคำ     6)   พิจำรณำจำกส่วนผสม กลิ่น สี 

  7)   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).........................................................................  
8. ท่ำนต้องกำรรำยกำรส่งเสริมกำรขำยวิธีใดมำกท่ีสุด 

  1)   ลดรำคำ       2)   คูปองสะสมแลกซื้อ 

  3)   ของแถม       4)   ส่งชิ้นส่วนชิงโชค 

  5)   แลกซื้อในรำคำพิเศษ     6)   ใช้ไม่เห็นผลยินดีคืนเงิน 

  7)   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).........................................................................  
9. สื่อโฆษณำประเภทใดที่ท่ำนได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรมำกท่ีสุด 

  1)   โทรทัศน์       2)   วิทยุ 

  3)   หนังสือพิมพ์      4)   นิตยสำร 

  5)   สื่อสังคมออนไลน์      6)   แผ่นป้ำยโฆษณำ 

  7)   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).........................................................................  
10. ท่ำนใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำหรือเปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ (ถ้ำใช้ยี่ห้อเดิม

เป็นประจ ำให้ข้ำมไปตอบค ำถำมข้อที่ 12 แต่ถ้ำเปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ ให้ตอบข้อที่ 11) 

  1)   ยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำ     2)   เปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ 
11. เหตุผลที่ท ำให้ท่ำนเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทนยี่ห้อเดิมที่ใช้ (ตอบได้

มำกกว่ำ 1 ข้อ) 

  1)   ตำมค ำแนะน ำของเพ่ือน     2)   ใช้แล้วไม่ได้ผล 

  3)   อยำกลองยี่ห้อใหม ่     4)   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................... 
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12. ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรที่ท่ำนใช้ (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 

  1)   ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรขมิ้นชัน   2)   ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรผสมน้ ำผึ้ง 

  3)   ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรนมสด   4)   ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรน้ ำมันมะพร้ำว 

  5)   ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรงำด ำ   6)   ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรน้ ำมันงำ 

  7)   ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรกลิ่นสปำ   8)   ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรข้ำวสำมสี 

  9)   ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรส้ม    10)   ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรว่ำนหำงจระเข ้

  11)   ผลิตภัณฑ์สบู่มังคุด    12)   ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรใบบัวบก 

  13)   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).........................................................................  
 
ตอนที่ 3 ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับระดับควำมส ำคัญของส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีควำมสัมพันธ์
กับกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี 
ค ำชี้แจง : โปรดท ำเครื่องหมำยถูก ( √ ) ลงในช่องว่ำงที่ท่ำนเห็นว่ำตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนมำก
ที่สุดเพียงช่องเดียว โดยมีควำมหมำยหรือข้อบ่งชี้ในกำรเลือก ดังนี้  

ระดับ 5  หมำยถึง  ระดับควำมคิดเห็นที่ท่ำนเห็นว่ำ ส ำคัญมำกที่สุด    
ระดับ 4  หมำยถึง  ระดับควำมคิดเห็นที่ท่ำนเห็นว่ำ ส ำคัญมำก  
ระดับ 3  หมำยถึง  ระดับควำมคิดเห็นที่ท่ำนเห็นว่ำ ส ำคัญปำนกลำง    
ระดับ 2  หมำยถึง  ระดับควำมคิดเห็นที่ท่ำนเห็นว่ำ ส ำคัญน้อย  
ระดับ 1  หมำยถึง  ระดับควำมคิดเห็นที่ท่ำนเห็นว่ำ ส ำคัญน้อยที่สุด 

 

ส่วนประสมทำงกำรตลำด 
ระดับควำมส ำคัญ 

(1) (2) (3) (4) (5) 
ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ 
1. มีประโยชน์ต่อผิวพรรณ ใช้แล้วให้ควำมรู้สึกสดชื่นผ่อนคลำย      
2. บรรจุภัณฑ์มีควำมสวยงำมสะอำดปลอดภัย/มีให้เลือก

หลำกหลำย 
     

3. มีกลิ่นของผลิตภัณฑ์สมุนไพร      
4. มีวิธีกำรใช้บอกชัดเจน/ป้ำยฉลำกบอกสรรพคุณ      
5. บอกขนำดน้ ำหนักของสบู่ที่ชัดเจน      
ปัจจัยด้ำนรำคำ 
1. รำคำเหมำะสมกับตัวสินค้ำและยี่ห้อ      
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ส่วนประสมทำงกำรตลำด 
ระดับควำมส ำคัญ 

(1) (2) (3) (4) (5) 
2. รำคำเหมำะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภำพ      
3. ควำมคุ้มค่ำรำคำเมื่อเทียบกับปริมำณที่ได้รับ      
4. รำคำไม่แพงเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืน      
5. รำคำสินค้ำคงท่ี ไม่มีกำรปรับขึ้นลงบ่อยครั้ง      
ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
1. มีที่วำงจ ำหน่ำยครอบคลุมหลำยพื้นท่ีหำซื้อได้ง่ำย      
2. มีช่องทำงกำรสั่งซื้อสินค้ำที่หลำกหลำย      
3. ร้ำนค้ำตั้งอยู่ใกล้บ้ำนหรือที่ท ำงำนของท่ำนหำซื้อได้สะดวก      
4. สินค้ำจัดอยู่ในหมวดหมู่ที่ชัดเจนจัดหำง่ำย      
5. มีสินค้ำเพียงพอต่อผู้บริโภค      
ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
1. ตรำผลิตภัณฑ์มีชื่อเสียง เป็นที่รู้จัก      
2. มีกำรโฆษณำผ่ำนสื่อต่ำง ๆ เช่น วิทยุสื่อสิ่งพิมพ์ 

อินเตอร์เน็ต 
     

3. มีกำรแจกของแถมคู่กับสินค้ำ      
4. มีกำรแจกสินค้ำตัวอย่ำงใหท้ดลองใช้      
5. มีส่วนลดรำคำผลิตภัณฑ์/สินค้ำ      
ปัจจัยด้ำนบุคลำกร 
1. ผู้ขำยให้บริกำรแบบคุ้นเคยและเป็นกันเอง      
2. ผู้ขำยมีควำมสุภำพ พูดจำไพเรำะ      
3. ผู้ขำยมีควำมรู้สำมำรถให้ค ำปรึกษำหรือแนะน ำสินค้ำ
เรื่องกำรใช้สบู่สมุนไพรในร้ำนได ้

     

4. ผู้ขำยมีกำรยิ้มแย้มแจ่มใส และมีอัธยำศัยที่ดี      
5. ผู้ขำยมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีให้บริกำรอย่ำงเต็มใจ      
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ส่วนประสมทำงกำรตลำด 
ระดับควำมส ำคัญ 

(1) (2) (3) (4) (5) 
ปัจจัยด้ำนกำรสร้ำงและน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพ 
1. ทำงร้ำนมีกำรรับประกันควำมพึงพอใจและคืนเงิน      
2. ร้ำนค้ำมีบรรยำกำศที่ดีมีแสงสว่ำงที่ เพียงพอและ
กว้ำงขวำง 

     

3. ร้ำนค้ำมีเอกลักษณ์ในกำรตกแต่งร้ำนมีควำมสะอำด 
สวยงำม  

     

4. ร้ำนค้ำมีกำรจัดเรียงสินค้ำเป็นหมวดหมู่ เป็นระเบียบ 
หยิบง่ำย 

     

5. ร้ำนค้ำมีกำรติดป้ำยรำคำสินค้ำอย่ำงชัดเจน      
ปัจจัยด้ำนกระบวนกำรจัดกำร 
1. มีกำรจัดคิวในกำรช ำระเงินที่ดี      
2. กำรบริกำรที่รวดเร็ว      
3. มีใบเสร็จที่ได้มำตรฐำนแสดงรำยละเอียดชัดเจนเพ่ือเป็น
หลักฐำนในกำรช ำระเงิน 

     

4. ลูกค้ำสำมำรถหยิบสินค้ำได้เอง      
5. ควำมถูกต้องในกำรช ำระเงิน      
 
ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 
 …………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 

***ขอขอบพระคุณทุกท่ำนที่สละเวลำตอบแบบสอบถำม*** 
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แบบสอบถำม เรื่อง 
“กำรศึกษำกำรจัดกำรทำงกำรตลำดที่มีควำมสัมพันธ์กับ 

กำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี” 
 
 แบบสอบถำมนี้ได้จัดท ำขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือน ำข้อมูลที่ได้ไปใช้ในกำรท ำกำรศึกษำ
ค้นคว้ำอิสระ เรื่อง “กำรศึกษำกำรจัดกำรทำงกำรตลำดที่มีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี” ซึ่งเป็นงำนวิจัยที่เป็นส่วนหนึ่งของกำรศึกษำ
ตำมหลักสูตรปริญญำโทบริหำรธุรกิจมหำบัณฑิต สำขำวิชำบริหำรธุรกิจ บัณฑิตวิทยำลัย 
มหำวิทยำลัยรำชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมรำชูปถัมภ์ จังหวัดปทุมธำนี  
 แบบสอบถำมนี้เป็นแบบสัมภำษณ์เชิงลึก (In-depth Interview Questions) เป็นลักษณะ
ค ำถำมแบบปลำยปิด (Open end) และค ำถำมที่ใช้ในกำรสัมภำษณ์เดี่ยว 
 ผู้วิจัยใคร่ขอควำมร่วมมือจำกท่ำนในกำรตอบแบบสอบถำมในครั้งนี้ โดยกำรเก็บข้อมูลตำม
แบบสอบถำมดังกล่ำวจะถูกน ำไปใช้ประโยชน์เพ่ือกำรศึกษำในหลักสูตรฯ และจะน ำไปเผยแพร่ใน
ลักษณะเป็นภำพรวมเท่ำนั้นโดยไม่มีผลกระทบต่อท่ำนแต่ประกำรใด 
 ผู้วิจัยหวังเป็นอย่ำงยิ่งว่ำจะได้รับควำมอนุเครำะห์จำกท่ำนด้วยดีในกำรตอบแบบสอบถำม
และขอขอบพระคุณในควำมเอ้ือเฟ้ือของท่ำนที่ได้กรุณำสละเวลำในกำรให้ข้อมูลในแบบสอบถำมนี้ 

 
 
                                 ชวลิต ตุ้มทอง 

               นักศึกษำสำขำวิชำบริหำรธุรกิจ   
มหำวิทยำลัยรำชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมรำชูปถัมภ์  

 จังหวัดปทุมธำนี 
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ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 
ค ำชี้แจง โปรดท ำเครื่องหมำยถูก ( √ ) หรือเติมข้อควำมในช่องว่ำงให้สมบูรณ์ 

1. เพศ 

   1) ชำย       2) หญิง  
2. สถำนภำพ 

  1) โสด       2) สมรส 

  3) หย่ำร้ำง หม้ำย แยกกันอยู ่
3. อำยุ 

   1) ต่ ำกว่ำ 21 ปี      2) 21 - 25 ปี 

   3) 26-30 ปี      4) 31 - 35 ปี  

   5) มำกกว่ำ 35 ปี    
4. ระดับกำรศึกษำ 

  1) ประถมศึกษำ      2) มัธยมศึกษำ 

  3) ปวช./ปวส./อนุปริญญำ     4) ปริญญำตรี 

  5) ปริญญำโทหรือสูงกว่ำ 
5. ระยะเวลำในกำรท ำธุรกิจ 

   1) น้อยกว่ำ 6 เดือน     2) 6 เดือน - 1 ปี 

   3) 1 – 2 ปี      4) มำกกว่ำ 2 ปี 
6. แหล่งทุนในกำรท ำธุรกิจ 

  1) เงินทุนส่วนตัว      2) พ่อ-แม่ พ่ี น้อง ญำติ 

  3) หุ้นส่วน / คนรู้จัก     4) หน่วยงำนสนับสนุนทุนภำครัฐ 
(โปรดระบุ) 

   5) Angel / Venture Capital / ธนำคำร / หน่วยงำนภำคเอกชน (โปรดระบุ) 

   6) อ่ืน ๆ ....................................................................  
7. รูปแบบประเภทของธุรกิจ 

  1) ธุรกิจเจ้ำของคนเดียว    2) ห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด/ห้ำงหุ้นส่วนสำมัญ 

  3) บริษัทจ ำกัด     4) บริษัทมหำชน 

  5) ธุรกิจครอบครัว 
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ตอนที ่2 กำรจัดกำรทำงกำรตลำดของผู้ประกอบกำรรำยย่อยหรือคู่ Startup 
ค ำชี้แจง : โปรดท ำเครื่องหมำยถูก ( √ ) ลงในช่องว่ำงที่ท่ำนเห็นว่ำตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนมำก
ที่สุด เพียงช่องเดียว โดยมีควำมหมำยหรือข้อบ่งชี้ในกำรเลือกดังนี้  

 
 ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product)  
 สินค้ำท่ีผลิต/จ ำหน่ำยมีกำรผลิตออกมำหลำยรูปแบบหรือไม่ 
 …………………………………………………………………………………………………………………….………
…..…………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
 สินค้ำของท่ำนมีกำรควบคุมคุณภำพกำรผลิตหรือไม ่
 …………………………………………………………………………………………………………………….………
…..…………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 สินค้ำของท่ำนมีควำมปลอดภัยกับผู้บริโภค ได้รับกำรรับรองผลิตภัณฑ์จำกสถำบันรับรอง
มำตรฐำน (อย.) หรือไม่ 
 …………………………………………………………………………………………………………………….………
…..…………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 ด้ำนรำคำ (Price)  
 สินค้ำของท่ำนมีกำรแสดงรำคำท่ีสินค้ำอย่ำงชัดเจนหรือไม่ 
 …………………………………………………………………………………………………………………….………
…..…………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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 ท่ำนคิดว่ำในกำรขำยสินค้ำของทำ่นต้องกำรจะได้รำคำสูงกว่ำที่ขำยปัจจุบันหรือไม่อย่ำงไร 
 …………………………………………………………………………………………………………………….………
…..…………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 ท่ำนมีกำรก ำหนดรำคำให้เหมำะสมกับคุณภำพของสินค้ำหรือไม่ 
 …………………………………………………………………………………………………………………….………
…..…………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 
 ช่องทำงกำรจัดจ ำหนำ่ยสินค้ำของทำ่นมีช่องทำงใดบ้ำง 
 …………………………………………………………………………………………………………………….………
…..…………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 สินค้ำของท่ำนมีตัวแทนจ ำหน่ำยหรือไม ่
 …………………………………………………………………………………………………………………….………
…..…………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 กิจกำรของทำ่นมีกำรจัดแสดงสินค้ำตำมงำนต่ำง ๆ หรือไม่ 
 …………………………………………………………………………………………………………………….………
…..…………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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 ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 
 ท่ำนมีกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ผ่ำนสื่อใดบ้ำง 
 …………………………………………………………………………………………………………………….………
…..…………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 ท่ำนมีกำรส่งเสริมกำรขำย มีกำรลด แลก แจก แถม หรือจัดโปรโมชั่นใน เทศกำลต่ำง ๆ 
เพ่ือดึงดูดลูกค้ำ หรือไม่ 
 …………………………………………………………………………………………………………………….………
…..…………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 ท่ำนมีเว็บไซต์ประชำสัมพันธ์บนอินเทอร์เน็ต หรือสื่ออินเทอร์เน็ตหรือไม ่
 …………………………………………………………………………………………………………………….………
…..…………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 ปัจจัยด้ำนบุคลำกร (People) 
 ท่ำนให้บริกำรแบบคุ้นเคยและเป็นกันเอง ควำมสุภำพ พูดจำไพเรำะ มีกำรยิ้มแย้มแจ่มใส 
และมีอัธยำศัยที่ดีกับลูกค้ำหรือไม ่
 …………………………………………………………………………………………………………………….………
…..…………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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 ท่ำนให้ค ำแนะน ำและตอบข้อซักถำมเกี่ยวกับกำรให้บริกำรและข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้
อย่ำงถูกต้องชัดเจน 
 …………………………………………………………………………………………………………………….………
…..…………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 ท่ำนสำมำรถแก้ไขปัญหำเฉพำะหน้ำให้ลูกค้ำได้อย่ำงเหมำะสมรวดเร็ว 
 …………………………………………………………………………………………………………………….………
…..…………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 ปัจจัยด้ำนกำรสร้ำงและน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence and 
Presentation) 
 รูปแบบในกำรจัดโซนสินค้ำมีควำมเป็นระเบียบ สะอำด ไม่ซับซ้อน 
 …………………………………………………………………………………………………………………….………..
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 กำรจัดวำงสินค้ำมีสัญลักษณ์บอกรำยละเอียดอย่ำงชัดเจน 
 ……………………………………………………………………………………………………………………….……
……..………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 มีระบบรักษำควำมปลอดภัยที่ดี 
 …………………………………………………………………………………………………………………….………
…..………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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 ปัจจัยด้ำนกระบวนกำรจัดกำร (Process) 
 มีบริกำรกำรจัดส่งสินค้ำถึงมือผู้ซื้อหรือไม่ 
 …………………………………………………………………………………………………………………….………
……..………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
 มีกำรแจ้งข่ำวสำร รำคำ/ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ออกมำหรือไม ่
 …………………………………………………………………………………………………………………….………
…..…………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 มีบริกำรสั่งซื้อ/สอบถำมสินค้ำทำงโทรศัพท์หรือไม่ 
 …………………………………………………………………………………………………………………….………
…..…………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 
ตอนที่ 3 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 
 ………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………..……………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 

***ขอขอบพระคุณทุกท่ำนที่สละเวลำตอบแบบสอบถำม** 
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ภำคผนวก ข  
รำยชื่ออำจำรย์ผู้ทรงคุณวุฒิในกำรตรวจแบบสอบถำม 
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รำยช่ืออำจำรย์ผู้ทรงคุณวุฒิในกำรตรวจแบบสอบถำม 
 

1. ผู้ช่วยศำสตรำจำรย์ ดร.ชำครติ  ศรีทอง 

2. อำจำรย์ ดร.ภัทรพล  ชุ่มมี 

3. อำจำรย์ ดร.มนสิชำ  อนุกูล 
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ภำคผนวก ค  
ค่ำดัชนีควำมสอดคล้องและกำรหำค่ำควำมเชื่อมั่นของแบบสอบถำม 
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ค่ำดัชนีควำมสอดคล้อง (IOC) 
แบบประเมินควำมสอดคล้องของประเด็นข้อค ำถำม (ค่ำ IOC) ของแบบสอบถำม 
เรื่อง “กำรศึกษำกำรจัดกำรทำงกำรตลำดที่มีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อ 

ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขต จังหวัดปทุมธำนี” 
 

ข้อที่ รำยกำรพิจำรณำ 

ควำมคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชำญ 

รวม IOC ควำมหมำย 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

1 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

2 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

3 
ตอนที่ 1 ข้อมูลพื้นฐำนของผู้ประกอบกำรรำยย่อยหรือคู่ Startup 

1 เพศ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 1) ชำย 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 2) หญิง 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
2 สถำนภำพ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 1)  โสด 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 2)  สมรส 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 3)  หย่ำร้ำง หม้ำย แยกกันอยู ่ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
3 อำยุ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 1) ไม่เกิน 20 ปี 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 2) 21 - 30 ปี 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 3) 31 – 40 ปี 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 4) 41 - 50 ปี 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 5) 51 - 60 ปี 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 6) มำกกว่ำ 60 ปี 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
4 อำชีพ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 1) นักเรียน 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 2) นิสิต/นักศึกษำ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 3) ข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
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ข้อที่ รำยกำรพิจำรณำ 

ควำมคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชำญ 

รวม IOC ควำมหมำย 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

1 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

2 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

3 

 4) พนักงำนบริษัทเอกชน 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 5) ธุรกิจส่วนตัว 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 6) รับจ้ำง 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 7) แม่บ้ำน 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 8) อื่น ๆ โปรดระบุ …………………… 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

5 รำยได้ต่อเดือน 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 1) น้อยกว่ำ 5,000 บำท 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 2) 5,000-10,000 บำท 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 3) 10,001-20,000 บำท 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 4) 20,001-30,000 บำท 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 5) มำกกว่ำ 30,000 บำท       

6 ระดับกำรศึกษำข้ันสูงสุด 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 1) ประถมศึกษำ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 2) มัธยมศึกษำ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 3) ปวช./ปวส./อนุปริญญำ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 4) ปริญญำตรี 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 5) ปริญญำโทหรือสูงกว่ำ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคใน
เขตจังหวัดปทุมธำนี 

1 
ท่ำนรู้จักผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรได้
อย่ำงไร 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 1) ญำติของท่ำนแนะน ำ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 2) เพ่ือนของท่ำนแนะน ำ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 3) เอกสำรแนะน ำผลิตภัณฑ์ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
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ข้อที่ รำยกำรพิจำรณำ 

ควำมคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชำญ 

รวม IOC ควำมหมำย 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

1 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

2 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

3 

 4) บทควำมในวำรสำร 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 5) พนักงำนขำยของบริษัทแนะน ำ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 6) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)...................... 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

2 
ท่ำนซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรบ่อย
แค่ไหน 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 1) 1 ครั้ง / เดือน 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 2) 2 ครั้ง / เดือน 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 3) 3 ครั้ง / เดือน 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 4) 4 ครั้ง / เดือน 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 5) 5 ครั้ง / เดือน 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 6) อื่น ๆ (โปรดระบุ)....................... 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

3 
เหตุผลที่ท ำให้ท่ำนเลือกใช้
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร (ตอบได้
มำกกว่ำ 1 ข้อ) 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 1) เชื่อมั่นในคุณภำพ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 2) รำคำไม่แพง 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 3) อยำกทดลองใช้ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 4) ชื่อเสียงของผู้ผลิตและผู้จ ำหน่ำย 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 5) กำรโฆษณำสินค้ำ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 6) มีผู้แนะน ำให้ใช้ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 7) หำซื้อได้ง่ำย 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 8) ตรงกับควำมต้องกำร 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 9) สะอำดและปลอดภัย 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 10) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................... 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
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ข้อที่ รำยกำรพิจำรณำ 

ควำมคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชำญ 

รวม IOC ควำมหมำย 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

1 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

2 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

3 

4 
วัตถุประสงค์ที่ท่ำนใช้ผลิตภัณฑ์สบู่
สมุนไพร (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 1) เพ่ือสุขภำพผิวที่ดี 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 2) เพ่ือควำมสวยควำมงำมของท่ำนเอง 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 3) เพ่ือรักษำโรคผิวหนัง 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 4) เพื่อป้องกันโรคผิวหนัง 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 5) รำคำประหยัด 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 6) ช่วยลดควำมเสี่ยงต่อโรค 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 7) เพื่อขจัดแบคทีเรีย 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 8) กระแสนิยมในปัจจุบัน 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 9) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................... 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

5 
บุคคลที่มีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจใช้
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรของท่ำน 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 1) ตัวเอง 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 2) คู่สมรส 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 3) ญำติพ่ีน้อง 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 4) เพื่อน 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 5) พนักงำนขำย 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 6) ร้ำนค้ำผู้ผลิตและผู้จ ำหน่ำย 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 7) อื่น ๆ (โปรดระบุ)...................... 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

6 
ท่ำนซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรจำก
สถำนที่ใด (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
1) ร้ำนที่ขำยผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร
โดยเฉพำะ 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
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ข้อที่ รำยกำรพิจำรณำ 

ควำมคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชำญ 

รวม IOC ควำมหมำย 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

1 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

2 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

3 

 2) ร้ำนค้ำทั่วไป 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 3) ร้ำนค้ำผู้ผลิตสบู่สมุนไพร 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 4) ร้ำนเสริมควำมงำม 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 5) ห้ำงสรรพสินค้ำ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 6) ร้ำนสะดวกซ้ือทั่วไป 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 7) อืน่ ๆ (โปรดระบุ)...................... 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

7 
ท่ำนเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร
อย่ำงไร (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 1) ดูจำกสรรพคุณ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 2) ดูจำกขนำดและปริมำณ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 3) ลักษณะบรรจุภัณฑ์ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 4) ตรำยี่ห้อ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 5) พิจำรณำจำกรำคำ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 6) พิจำรณำจำกส่วนผสม กลิ่น สี 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 7) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)...................... 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

8 
ท่ำนต้องกำรรำยกำรส่งเสริมกำร
ขำยวิธีใดมำกที่สุด 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 1) ลดรำคำ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 2) คูปองสะสมแลกซื้อ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 3) ของแถม 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 4) ส่งชิ้นส่วนชิงโชค 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 5) แลกซื้อในรำคำพิเศษ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 6) ใช้ไม่เห็นผลยินดีคืนเงิน 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 7) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)....................... 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
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ข้อที่ รำยกำรพิจำรณำ 

ควำมคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชำญ 

รวม IOC ควำมหมำย 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

1 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

2 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

3 

9 
สื่อโฆษณำประเภทใดที่ท่ำนได้รับ
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร
มำกที่สุด 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 1) โทรทัศน์ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 2) วิทยุ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 3) หนังสือพิมพ์ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 4) นิตยสำร 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 5) สื่อสังคมออนไลน์ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 6) แผ่นป้ำยโฆษณำ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 7) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)....................... 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

10 

ท่ำนใช้ผลติภัณฑ์สบู่สมุนไพรยีห่้อเดิม
เป็นประจ ำหรือเปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ 
(ถ้ำใช้ยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำให้ข้ำมไป
ตอบค ำถำมข้อที่ 12 แต่ถ้ำเปลีย่น
ยี่ห้อไปเรื่อย ๆ ให้ตอบข้อที่ 11) 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 1) ยี่ห้อเดิมเป็นประจ ำ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 2) เปลี่ยนยี่ห้อไปเรื่อย ๆ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

11 
เหตุผลที่ท ำให้ท่ำนเปลี่ยนไปใช้
ผลิตภัณฑ์สบูส่มุนไพรยี่ห้ออ่ืนแทน
ยี่ห้อเดิมที่ใช้ (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 1) ตำมค ำแนะน ำของเพ่ือน 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 2) ใช้แล้วไม่ได้ผล 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 3) อยำกลองยี่ห้อใหม่ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 4) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)...................... 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
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ข้อที่ รำยกำรพิจำรณำ 

ควำมคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชำญ 

รวม IOC ควำมหมำย 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

1 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

2 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

3 

12 
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรที่ท่ำนใช้ 
(ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 1) ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรขมิ้นชัน 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 2) ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรผสมน้ ำผึ้ง 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 3) ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรนมสด 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
4) ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรน้ ำมัน
มะพร้ำว 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 5) ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรงำด ำ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 6) ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรน้ ำมันงำ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 7) ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรกลิ่นสปำ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 8) ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรข้ำวสำมสี 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 9) ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรส้ม 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
10) ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรว่ำนหำง
จระเข ้

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 11) ผลิตภัณฑ์สบู่มังคุด 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 12) ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรใบบัวบก 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 13) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)..................... 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

ตอนที่ 3 ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับระดับควำมส ำคัญของส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มี
ควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขตจังหวัดปทุมธำนี 

1 ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
1) มีประโยชน์ต่อผิวพรรณ ใช้แล้ว
ให้ควำมรู้สึกสดชื่นผ่อนคลำย 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
2) บรรจุภัณฑ์มีควำมสวยงำมสะอำด
ปลอดภัย/มีให้เลือกหลำกหลำย 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
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ข้อที่ รำยกำรพิจำรณำ 

ควำมคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชำญ 

รวม IOC ควำมหมำย 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

1 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

2 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

3 

 3) มีกลิ่นของผลิตภัณฑ์สมุนไพร 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
4) มีวิธีกำรใช้บอกชัดเจน/ป้ำยฉลำก
บอกสรรพคุณ 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
5) บอกขนำดน้ ำหนักของสบู่ที่
ชัดเจน 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

2 ปัจจัยด้ำนรำคำ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
1) รำคำเหมำะสมกับตัวสินค้ำและ
ยี่ห้อ 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
2) รำคำเหมำะสมเมื่อเปรียบเทียบ
กับคุณภำพ 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
3) ควำมคุ้มค่ำรำคำเม่ือเทียบกับ
ปริมำณที่ได้รับ 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 4) รำคำไม่แพงเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืน 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
5) รำคำสินค้ำคงท่ี ไม่มีกำรปรับขึ้น
ลงบ่อยครั้ง 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

3 ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
1) มีที่วำงจ ำหน่ำยครอบคลุมหลำย
พ้ืนที่หำซื้อได้ง่ำย 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
2) มีช่องทำงกำรสั่งซื้อสินค้ำที่
หลำกหลำย 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
3) ร้ำนค้ำตั้งอยู่ใกล้บ้ำนหรือที่
ท ำงำนของท่ำนหำซื้อได้สะดวก 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
4) สินค้ำจัดอยู่ในหมวดหมู่ที่ชัดเจน
จัดหำง่ำย 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
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ข้อที่ รำยกำรพิจำรณำ 

ควำมคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชำญ 

รวม IOC ควำมหมำย 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

1 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

2 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

3 

 5) มีสินค้ำเพียงพอต่อผู้บริโภค 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
4 ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
1) ตรำผลิตภัณฑ์มีชื่อเสียง เป็นที่
รู้จัก 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
2) มีกำรโฆษณำผ่ำนสื่อต่ำง ๆ เช่น 
วิทยุสื่อสิ่งพิมพ์ อินเตอร์เน็ต 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 3) มีกำรแจกของแถมคู่กับสินค้ำ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
4) มีกำรแจกสินค้ำตัวอย่ำงให้
ทดลองใช้ 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 5) มีส่วนลดรำคำผลิตภัณฑ์/สินค้ำ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
5 ปัจจัยด้ำนบุคลำกร 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
1) ผู้ขำยให้บริกำรแบบคุ้นเคยและ
เป็นกันเอง 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 2) ผู้ขำยมีควำมสุภำพ พูดจำไพเรำะ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
3) ผู้ขำยมีควำมรู้สำมำรถให้
ค ำปรึกษำหรือแนะน ำสินค้ำเรื่อง
กำรใช้สบู่สมุนไพรในร้ำนได้ 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
4) ผู้ขำยมีกำรยิ้มแย้มแจ่มใส และมี
อัธยำศัยที่ดี 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
5) ผู้ขำยมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี
ให้บริกำรอย่ำงเต็มใจ 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

6 
ปัจจัยด้ำนกำรสร้ำงและน ำเสนอ
ลักษณะทำงกำยภำพ 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
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ข้อที่ รำยกำรพิจำรณำ 

ควำมคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชำญ 

รวม IOC ควำมหมำย 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

1 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

2 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

3 

 
1) ทำงร้ำนมีกำรรับประกัน 
ควำมพึงพอใจและคืนเงิน 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
2) ร้ำนค้ำมีบรรยำกำศที่ดีมีแสง
สว่ำงที่เพียงพอและกว้ำงขวำง 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
3) ร้ำนค้ำมีเอกลักษณ์ในกำรตกแต่ง
ร้ำนมีควำมสะอำด สวยงำม 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
4) ร้ำนค้ำมีกำรจัดเรียงสินค้ำเป็น
หมวดหมู่ เป็นระเบียบ หยิบง่ำย 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
5) ร้ำนค้ำมีกำรติดป้ำยรำคำสินค้ำ
อย่ำงชัดเจน 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

7 ปัจจัยด้ำนกระบวนกำรจัดกำร 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 1) มีกำรจัดคิวในกำรช ำระเงินที่ดี 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 2) กำรบริกำรที่รวดเร็ว 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
3) มี ใบเสร็จที่ ได้มำตรฐำนแสดง
รำยละเอียดชัดเจนเพ่ือเป็นหลักฐำน
ในกำรช ำระเงิน 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 4) ลูกค้ำสำมำรถหยิบสินค้ำได้เอง 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 5) ควำมถูกต้องในกำรช ำระเงิน 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

เฉลี่ย 1.00 1.00 1.00 3.00 1.00 ใช้ได้ 
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ค่ำดัชนีควำมสอดคล้อง (IOC) 
แบบประเมินควำมสอดคล้องของประเด็นข้อค ำถำม (ค่ำ IOC) ของแบบสัมภำษณ์เชิงลึกของ

ผู้ประกอบกำรรำยย่อยหรือ Startup 
เรื่อง “กำรศึกษำกำรจัดกำรทำงกำรตลำดที่มีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อ 

ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรก้อนของผู้บริโภคในเขต จังหวัดปทุมธำนี” 
 

ข้อที่ รำยกำรพิจำรณำ 

ควำมคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชำญ 

รวม IOC ควำมหมำย 
ผู้เ

ชี่ย
วช

ำญ
คน

ที่ 
1 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

2 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

3 
ตอนที่ 1 ข้อมูลพื้นฐำนของผู้ประกอบกำรรำยย่อยหรือคู่ Startup 

1 เพศ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 1) ชำย 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 2) หญิง 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
2 สถำนภำพ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 1)  โสด 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 2)  สมรส 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 3)  หย่ำร้ำง, หม้ำย, แยกกันอยู ่ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
3 อำยุ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 1) ต่ ำกว่ำ 21 ปี 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 2) 21 - 25 ปี 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 3) 26 - 30 ปี 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 4) 31 - 35 ปี 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 5) มำกกว่ำ 35 ปี 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
4 ระดับกำรศึกษำ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 1) ประถมศึกษำ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 2) มัธยมศึกษำ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 3) ปวช./ปวส./อนุปริญญำ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
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ข้อที่ รำยกำรพิจำรณำ 

ควำมคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชำญ 

รวม IOC ควำมหมำย 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

1 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

2 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

3 

 4) ปริญญำตรี 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
 5) ปริญญำโทหรือสูงกว่ำ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

5 ระยะเวลำในกำรท ำธุรกิจ 1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 
 1) น้อยกว่ำ 6 เดือน 1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 
 2) 6 เดือน - 1 ปี 1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 
 3) 1 – 2 ปี 1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 
 4) มำกกว่ำ 2 ปี 1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 

6 แหล่งทุนในกำรท ำธุรกิจ 1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 
 1) เงินทุนส่วนตัว 1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 
 2) พ่อ-แม่ พ่ี น้อง ญำติ 1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 
 3) หุ้นส่วน / คนรู้จัก 1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 

 
4) หน่วยงำนสนับสนุนทุนภำครัฐ 
(โปรดระบุ) 

1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 

 
5) Angel / Venture Capital / 
ธนำคำร / หน่วยงำนภำคเอกชน 
(โปรดระบุ) 

1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 

7 รูปแบบประเภทของธุรกิจ 1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 
 1) ธุรกิจเจ้ำของคนเดียว 1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 

 
2) ห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด/ห้ำงหุ้นส่วน
สำมัญ 

1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 

 3) บริษัทจ ำกัด 1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 
 4) บริษัทมหำชน 1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 
 5) ธุรกิจครอบครัว 1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 
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ข้อที่ รำยกำรพิจำรณำ 

ควำมคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชำญ 

รวม IOC ควำมหมำย 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

1 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

2 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

3 

ตอนที่ 2 กำรจัดกำรทำงกำรตลำดของผู้ประกอบกำรรำยย่อยหรือคู่ Startup 
1 ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
1) สินค้ำที่ผลิต/จ ำหน่ำยมีกำรผลิต
ออกมำหลำยรูปแบบหรือไม่ 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
2) สินค้ ำของท่ ำนมี กำรควบคุม
คุณภำพกำรผลิตหรือไม่ 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 

3) สินค้ำของท่ำนมีควำมปลอดภัย
กับผู้บริโภค ได้รับกำรรับรอง
ผลิตภัณฑ์จำกสถำบันรับรอง
มำตรฐำน (อย.) หรือไม่ 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

2 ปัจจัยด้ำนรำคำ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
1) สินค้ำของท่ำนมีกำรแสดงรำคำที่
สินค้ำอย่ำงชัดเจนหรือไม่ 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
2) ท่ำนคิดว่ำในกำรขำยสินค้ำของ
ท่ำนต้องกำรจะได้รำคำสูงกว่ำที่ขำย
ปัจจุบันหรือไม่อย่ำงไร 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
3) ท่ำนมีกำรก ำหนดรำคำให้
เหมำะสมกับคุณภำพของสินค้ำ
หรือไม่ 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

3 ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
1) ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยสินค้ำ
ของท่ำนมีช่องทำงใดบ้ำง 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
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ข้อที่ รำยกำรพิจำรณำ 

ควำมคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชำญ 

รวม IOC ควำมหมำย 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

1 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

2 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

3 

 
2) สินค้ำของท่ำนมีตัวแทนจ ำหน่ำย
หรือไม่ 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
3) กิจกำรของท่ำนมีกำรจัดแสดง
สินค้ำตำมงำนต่ำง ๆ หรือไม ่

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

4 ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
1) ท่ำนมีกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์
ผ่ำนสื่อใดบ้ำง 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 

2) ท่ำนมีกำรส่งเสริมกำรขำย มีกำร
ลด แลก แจก แถม หรือจัด
โปรโมชั่นใน เทศกำลต่ำง ๆ เพ่ือ
ดึงดูดลูกค้ำ หรือไม่ 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
3) ท่ำนมีเว็บไซต์ประชำสัมพันธ์บน
อินเทอร์เน็ต หรือสื่ออินเทอร์เน็ต
หรือไม่ 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

5 ปัจจัยด้ำนบุคลำกร 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 

1) ท่ำนให้บริกำรแบบคุ้นเคยและ
เป็นกันเอง ควำมสุภำพ พูดจำ
ไพเรำะ มีกำรยิ้มแย้มแจ่มใส และมี
อัธยำศัยที่ดีกับลูกค้ำหรือไม่ 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 

2) ท่ำนให้ค ำแนะน ำและตอบข้อ
ซักถำมเกี่ยวกับกำรให้บริกำรและ
ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้อย่ำงถูกต้อง
ชัดเจน 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
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ข้อที่ รำยกำรพิจำรณำ 

ควำมคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชำญ 

รวม IOC ควำมหมำย 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

1 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

2 

ผู้เ
ชี่ย

วช
ำญ

คน
ที่ 

3 

 
3) ท่ำนสำมำรถแก้ไขปัญหำเฉพำะ
หน้ำให้ลูกค้ำได้อย่ำงเหมำะสม
รวดเร็ว 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

6 
ปัจจัยด้ำนกำรสร้ำงและน ำเสนอ
ลักษณะทำงกำยภำพ 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
1) รูปแบบในกำรจัดโซนสินค้ำมี
ควำมเป็นระเบียบ สะอำด  
ไม่ซับซ้อน 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
2) กำรจัดวำงสินค้ำมีสัญลักษณ์บอก
รำยละเอียดอย่ำงชัดเจน 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 3) มีระบบรักษำควำมปลอดภัยที่ดี 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
7 ปัจจัยด้ำนกระบวนกำรจัดกำร 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
1) มีบริกำรกำรจัดส่งสินค้ำถึงมือ 
ผู้ซื้อหรือไม่ 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
2) มีกำรแจ้งข่ำวสำร รำคำ/
ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ออกมำหรือไม่ 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
3) มีบริกำรสั่งซื้อ/สอบถำมสินค้ำ
ทำงโทรศัพท์หรือไม ่

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

เฉลี่ย 1.00 1.00 0.71 2.71 0.903 ใช้ได้ 
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ประวติัผูว้ิจัย 
 

ประวัติผู้วิจัย 
 

ชื่อ-สกุล นายชวลิต ตุ้มทอง 
วัน เดือน ปี เกิด 3 พฤศจิกายน 2524 
สถานที่เกิด จังหวัดสุรินทร์ 
วุฒิการศึกษา พ.ศ. 2547 วิทยาศาสตร์บัณฑิต สาขาวิชาสถิติประยุกต์   

มหาวิทยาลัยราชภัฏสุรินทร์ 
ที่อยู่ปัจจุบัน 159/1 หมู่ 2 ถนนวงศ์เกษตร ต าบลหนองน้ าแดง อ าเภอปากช่อง   

จังหวัดนครราชสีมา   
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