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บทคัดย่อ 

การศึกษาวิจัยครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์  1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อบีไนซ์  ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  2)  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อบีไนซ์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามประชากร 3) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ทีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวย่ีห้อบีไนซ์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

กลุ่ม ตัวอย่า ง ท่ีใ ช้ในการวิจัยครั้ ง น้ี  คือ ผู้ บริ โภคท่ีใ ช้ สินค้าสบู่ เหลวยี่ห้ อบี ไนซ์  ในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ใน
การวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ
การทดสอบแบบ t-test แบบสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) หากพบความแตกต่าง
จะนําไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีของ LSD และสถิติการถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression) 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีปัจจั ยด้านประชากร 
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อบีไนซ์ 
ไม่ต่างกัน และผู้บริโภคท่ีอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีปัจจัยด้านประชากร ระดับการศึกษา อาชีพต่างกัน 
มีพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อบีไนซ์ต่างกัน ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจําหน่าย และ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อ  
บีไนซ์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าส าคัญ : พฤติกรรมการซื้อ; ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ABSTRACT 

The objectives of this study were 1) to study the buying behavior of the Benice 
liquid soap brand of consumers in Bangkok.  2)  to study the buying behavior of the Benice 
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liquid soap brand of consumers in Bangkok Classified by population factors. 3) To study 
marketing mix factors (4P’s) that affect the buying behavior of the Benice liquid soap brand 
of consumers in Bangkok . 

The sample group was 400 consumers in Bangkok who used to use liquid soap 
brand Benice. Questionnaires was used for collecting the data. The data collected were 
analyzed by using the Frequency, percentage, mean and standard deviation. The 
hypotheses were tested by One-way ANOVA (F-tests) to determine if there were 
statistically significant differences, this included testing pairs of variables by LSD  to test the 
hypothesis for each pair in order to see which pair are different and through  Multiple 
Regression analysis.  

The results of  hypothesis testing showed that the factors of sex, age, status, 
income per month , did not effect decision-making of consumers in Bangkok on  buying 
behavior liquid soap brand Benice. But the results of hypothesis testing showed that  the 
factors of education and occupation were effected decision-making and  buying behavior 
of the Benice liquid soap brand by consumers in Bangkok area. 
 
บทน า 
 สบู่มีบทบาทในชีวิตประจําวันของคนไทยมาโดยตลอด จึงทําให้มีหลายบริษัทผลิตสบู่ออกมา
จําหน่ายโดยเริ่มต้นมีเพียงสบู่ก้อน ก่อนท่ีความนิยมในการใช้สบู่ก้อนเริ่มลดลงจากการเข้ามาของสบู่เหลว 
เน่ืองจากรูปแบบการใช้ชีวิตท่ีเปลี่ยนไป ตลาดสบู่เหลวท่ีเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมาทีหลังแต่มีมูลค่าเกือบ 5,000 
ล้านบาท ภาพรวมของตลาดสบู่เหลวในเมืองไทยมีการแข่งขันท่ีสูง ในปี 2561 แบรนด์ลักส์ (LUX) ยังคง
ครองส่วนแบ่งการตลาด 19% เป็นอันดับ 1 ร่วมกับ แบรนด์โชกุบุสสึ (Shokubutsu) ตามด้วยอันดับ 3 
อย่างบีไนซ์ (Benice) 14% ส่วนอันดับ 4 และ 5 คือโพรเท็คส์ (Protex) และ เดทตอล (Dettol) ตามลําดับ 
บริษัท นีโอ คอร์ปอเรท จํากัด เจ้าของผลิตภัณฑ์สบู่เหลว บีไนซ์ มีส่วนแบ่งการตลาดของบีไนซ์จะอยู่ 
ท่ีอันดับ 3 แต่ก็มีการเติบโตท่ีอยู่ในระดับสูงกว่า 10% ดีกว่าอันดับ 1 อย่างแบรนด์ลักส์ท่ีแม้จะเป็นอันดับ 1 
ทําให้ในปีน้ี ทางบริษัทจึงได้ถือโอกาสนําเสนอแผนการข้ึนเป็นผู้นําในตลาดสบู่เหลวภายในปี 2020 โดยใช้  
3 กลยุทธ์สําคัญได้แก่ 

1.  New Product Development การวิจัยและพัฒนาสินค้าใหม่ออกมาทําตลาดอย่างต่อเน่ือง 
2.  Distribution การกระจายสินค้าในช่องทางร้านสะดวกซื้อ ท้ังจํานวนร้านและจํานวนสินค้า 
3.  Communication การสื่อสารด้วยภาพยนตร์โฆษณาเพื่อสร้างการจดจําแบรนด์ต่อเน่ืองทุกปี 

วัตถุประสงค์งานวิจัย 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวย่ีห้อบีไนซ์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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2.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อบีไนซ์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก
ตามปัจจัยด้านประชากร  

3.  เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ทีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อ 
บีไนซ์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ขอบเขตงานวิจัย 

1.  ประชากรกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อและใช้หรือซื้อและกําลังใช้สบู่เหลวยี่ห้อบีไนซ์ใน  

เขตกรุงเทพมหานครไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน ดังน้ันผู้วิจัยจึงหากลุ่มตัวอย่างจากสูตรของ  
ทาโร ยามาเน่ (Yamane) โดยเปิดตารางการคํานวณท่ีระดับจํานวนท่ีไม่แน่นอน เพื่อประมาณสัดส่วน 
ของประชากร ระดับความเช่ือมั่น 95% และยอมรับความคลาดเคลื่อน ±5% ได้กลุ่มตัวอย่างในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจํานวน 400 คน   

2.  ในส่วนของขอบเขตเน้ือหาท่ีศึกษามีรายละเอียดตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ดังน้ี  
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ ลักษณะทางด้านประชากร ได้แก่ เพศ อายุ  

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
(Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ พฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวย่ีห้อบีไนซ์ ของผู้บริโภคใน 
เขตกรุงเทพมหานคร 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.  เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมการซื้อสบู่ยี่ห้อบีไนซ์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.  เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมการซื้อสบู่ยี่ห้อบีไนซ์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก

ตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
3.  เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่ เหลวยี่ห้อบี

ไนซ์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง 
แนวคิดลักษณะประชากร 

ปัจจัยทางด้านประชากร ถือเป็นปัจจัยพื้นฐานท่ีแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างกันของแต่ละบุคคล
ท่ีทําให้รู้ภูมิหลังของบุคคลน้ันๆ สามารถบ่งช้ีลักษณะพฤติกรรมการแสดงออกท่ีแตกต่างกันแนวคิดทาง 
ด้านประชากร ได้ถูกนํามาเป็นปัจจัยท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานว่าลักษณะประชากรแตกต่างกันให้ผลต่อ
พฤติกรมการซื้อของผู้บริโภค ภัทรพร ธนสารโสภิณ (2558) อ้างถึงส่วนหน่ึงของ ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2548)  
ถึงแนวคิดดังกล่าวว่า  ปัจจัยทางประชากร  (Demographic Factor) หมายถึงลักษณะของประชากร 
ได้แก่ ขนาดขององค์ประกอบของครอบครัว เพศ อายุ การศึกษา ประสบการณ์ ระดับรายได้ อาชีพ เช้ือชาติ 
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สัญชาติ ซึ่งล้วนจะมีผลต่อรูปแบบ ของความต้องการของซื้อและใช้  เหมือนดาว วาสุเทพรังสรรค์ (2559)  
อ้างถึงส่วนหน่ึงของงานวิจัยของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539) โดยได้กล่าวไว้เกี่ยวกับลักษณะด้านประชากรว่า
เป็นลักษณะสําคัญและสถิติท่ีวัดได้ของประชากรท่ีช่วยกําหนดตลาดเป้าหมาย  ในขณะท่ีลักษณะด้าน
จิตวิทยา และสังคมวัฒนธรรมจะเป็นตัวช่วยอธิบายความคิด และความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายเท่าน้ันดังน้ัน
ข้อมูลด้านประชากรจะสามารถเข้าถึง และมีประสิทธิภาพต่อการกําหนดเป้าหมายรวมท้ังง่ายต่อการวัด
มากกว่าตัวแปรอื่น 

เพศ  
เหมือนดาว วาสุเทพรังสรรค์ (2559)  อ้างถึงส่วนหน่ึงของงานวิจัยของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539) 

ว่าเพศถือเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีสําคัญ เน่ืองจากในอดีตเพศหญิงคือเป้าหมายสําหรับผลิตภัณฑ์
เครื่องสําอาง การเปลี่ยนสีผม แต่ปัจจุบันจะเห็นได้ว่าสินค้าเหล่าน้ีมีการพัฒนาในตลาดสูงข้ึน แต่บทบาทของ
เพศมีความสับสนเน่ืองจากมี เพศท่ีเพิ่มมากข้ึน เช่น กระเทย ทอม ด้ี เกย์ เป็นต้น จึงทําให้เกิดสินค้าท่ี
สามารถใช้ได้ท้ัง 2 เพศ เช่น เสื้อผ้า เครื่องสําอางและการเปลี่ยนแปลงท่ีสําคัญอีกประการ คือ เพศหญิง
ทํางานมากข้ึน ซึ่งผลกระทบต่อการทํางานของสินค้า เน่ืองจากเพศหญิงท่ีทํางาน จะไม่มีเวลาในการเห็นสื่อ
โฆษณา ไม่มีเวลาในการเดินเลือกซื้อสินค้า ทําให้เพศชายจะต้องเป็นผู้ไปทําการจ่ายตลาดแทน ทําให้นักการ
ตลาดจะต้องเปลี่ยนแปลงการสื่อสารให้สามารถสื่อสารไปยังเพศชายได้ด้วย 

อาย ุ
ภัทรพร ธนสารโสภิณ  (2558) กล่าวถึงปัจจัยทางด้านอายุว่า เป็นคุณลักษณะประชากรท่ี

เปลี่ยนแปลงไปตามระยะเวลาของการมีชีวิตอยู่หรือตามวัยของบุคคล และเป็นเครื่องบ่งช้ีถึงความสามารถใน
การทําความเข้าใจเน้ือหาและการรับรู้ต่างๆ ได้มากน้อยต่างกัน ข้ึนกับการมีประสบการณ์ในชีวิตท่ีผ่านมา
แตกต่างกันหรืออีกนัยหน่ึงคือเป็นเครื่องบ่งช้ีถึงความสนใจในประเด็นต่างๆ และยังช้ีให้เห็นอารมณ์ท่ี
แตกต่างกันอันเน่ืองจากกระบวนการคิดและตัดสินใจท่ีกลั่นกรองจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา โดยอายุน้อย
มักจะมีความคิดแบบเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีกว่า ขณะท่ีคนอายุมากจะมีความคิดท่ี
อนุรักษ์นิยม มองโลกในแง่ร้าย โดยคนอายุมากกว่าท่ีผ่านประสบการณ์มามากมายจะมีการปรับตัวหรือ
เปลี่ยนแปลงในเร่ืองของความคิด พฤติกรรมท่ียาก  

สถานภาพ  
สถานภาพ หมายถึง ตําแหน่งท่ีบุคคลได้รับจากการเป็นสมาชิกของสังคม   แบ่งออกเป็นสถานภาพ

ท่ีได้มาโดยกําเนิด เช่น ลูก หลาน คนไทย เป็นต้น และสถานภาพทางสังคม เช่น ครู นักเรียน แพทย์ เป็นต้น 
สถานภาพเป็นปัจจัยองค์ประกอบหน่ึงซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  สุกัญญา เรียงเครือ (2554) 
ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ อาหารเสริมกระชับสัดส่วน Wealthy ของผู้บริโภค
ในเขตจังหวัดปทุมธานีพบว่า สถานภาพท่ี ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อโดยมีความถ่ีในการซื้อท่ีแตกต่าง
กัน สถานภาพโสดจะมี ความถ่ีในการซื้อน้อยกว่าผู้ท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน และสถานภาพแยกกัน
อยู่/หม้าย/หย่าร้าง 
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ระดับการศึกษา  
ในการศึกษางานวิจัยพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ระดับการศึกษาปัจจัยองค์ประกอบหน่ึงซึ่ง

สําคัญมากที่มีผลต่อการตัดสินใจและรับข้อมูลการสื่อสารของผู้ผลิต พรทิพย์ วิวิธนาภรณ์ (2557) ท่ีอ้างถึง 
ฮาวกินส์และมาเธอร์บาฟ (Hawkins & Mothersbaugh, 2553) ว่าการศึกษาเป็นส่วนหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อ
การซื้อสินค้าและยังมีอิทธิพลต่อความคิดและความสัมพันธ์อื่นๆ งานศึกษาของ Revers Peterson and 
Jensen (2514) พบว่าคนท่ีมีการศึกษาสูงมักมีความรู้กว้างขวางในหลายเรื่อง เป็นผู้รับสาร ท่ีดีและสามารถ
เข้าใจสารได้ดี มีความได้เปรียบอย่างมากเมื่อเทียบกับคนท่ีมีระดับการศึกษาท่ีตํ่ากว่า  

อาชีพ  
ภัทรพร ธนสารโสภิณ (2558) อ้างถึงใน  ธีระภัทร์ เอกผาชัยสวัสด์ิ (2551) อาชีพของแต่ละบุคคล ส่งผล

โดยตรงต่อ ความต้องการสินค้าและบริการท่ีแตกต่างกัน การตัดสินใจว่าสิ่งไหนคือของใช้ท่ีมีความจําเป็นก็  
แตกต่างกัน ข้าราชการจะซื้อชุดทํางานและสินค้าจําเป็น ประธานกรรมการบริษัทและภรรยาจะซื้อ  เสื้อผ้า
ราคาสูง หรือต๋ัวเครื่องบิน ซึ่งนักการตลาดจะศึกษาว่าผลิตภัณฑ์ของบริษัท มีบุคคลในอาชีพ  ไหนสนใจ
เพื่อท่ีจะจัดกิจกรรมทางการตลาดให้สนองความต้องการให้เหมาะสม 

รายได้ต่อเดือน  
ธีระภัทร์ เอกผาชัยสวัสด์ิ (2551) กล่าวว่า ความมั่นคงทางเศรษฐกิจและครอบครัว รายได้ของ 

บุคคลแสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจซึ่งเป็นองค์ประกอบท่ีสําคัญแสดงถึงการมีศักยภาพในการดูแลตนเอง  
บ่งบอกถึงอํานาจการใช้จ่ายในการบริโภคข่าวสาร ผู้ท่ีมีรายได้สูงจะมีโอกาสท่ีดีกว่าในการ แสวงหาสิ่งท่ีเป็น
ประโยชน์ต่อการดูแลตนเอง ผู้ท่ีมีรายได้ตํ่าจะมีการศึกษาน้อย ทําให้มีข้อจํากัดใน การรับรู้ เรียนรู้ ตลอดจน
การแสวงหาความรู้และประสบการณ์ในการดูแลตนเอง ผู้มีรายได้สูงมัก  สามารถเข้าถึงสื่อได้มากกว่าและ
นิยมเปิดรับสื่อสิ่งพิมพ์ท่ีมีราคาแพง หรือสื่อต่างประเทศ สนใจ  เน้ือหาท่ีค่อนข้างหนัก ไม่ค่อยสนใจเน้ือหา
ด้านบันเทิงมากนัก นอกจากน้ันคนท่ีมีฐานะดีก็มักมีโอกาส การศึกษาดี สะท้อนให้เห็นฐานะทางเศรษฐกิจ
และสังคม  

แนวคิดทางด้านประชากรผ่านงานวิจัยต่างๆ ผู้วิจัยให้ความหมายของประชากรศาสตร์ หมายถึง 
ลักษณะของประชากร และเป็นลักษณะทางสถิติท่ีวัดและแบ่งได้ตามองค์ประกอบหลายๆแบบท้ัง เพศ อายุ 
การศึกษา สถานภาพ อาชีพและรายได้ เป็นต้น โดยลักษณะดังกล่าวจะมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค ผ่าน
ทัศนคติ การใช้ชีวิตท่ีจะถูกกําหนดผ่านเพศ อายุ การรับรู้ข้อมูลข่าวสารท่ีถูกกําหนดผ่านการศึกษารวมถึง
อํานาจในการซื้อท่ีถูกกําหนดผ่านรายได้และอาชีพ 
แนวคิดปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาด 

ผลิตภัณฑ์ (Product)  
เกศรา จันทร์จรัสสุข (2555) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์หมายถึงสิ่งท่ีเสนอเพื่อขายเพื่อสนองความต้องการ

ของลูกค้าให้พึงพอใจผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขาย การกําหนดผลิตภัณฑ์ โดยถือเกณฑ์ว่าลูกค้าจะพิจารณาสิ่งท่ี
นําเสนอ คือ รูปลักษณะและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมบริการและคุณภาพบริการ และความ
เหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑ์คุณค่าของผลิตภัณฑ์น้ัน 
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จากรายละเอียดแนวคิดด้านผลิตภัณฑ์ท่ีกล่าวถึงมาข้างต้น ผู้วิจัยได้นําแนวคิดและกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์มากําหนดรายละเอียดผลิตภัณฑ์ท่ีสบู่เหลวย่ีห้อบีไนซ์พึงมี คือ  

1.  องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์อย่าง คุณประโยชน์หลักของสบู่เหลว ในด้านการกําจัดสิ่งสกปรก 
พร้อมกลิ่นหอมแก่ร่างกาย การบํารุงผิว ไม่ก่อให้เกิดการระคายเคือง ล้างออกง่าย 

2.  ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ ในด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ตรงกับความต้องการของผู้ใช้ 
3.  บรรจุภัณฑ์ท่ีสวยงาม สะดวกต่อการหยิบใช้ตราสินค้ามองเห็นได้ง่าย 
ราคา (Price)  
กัลยรัตน์ โตสุขศรี(2552) อ้างถึง ศิริวรรณ เสรีรัตน์ เและคณะ (2541) กล่าวถึงปัจจัยด้านราคาว่า

หมายถึง มูลค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน วัตถุประสงค์ในการต้ังราคาและกลยุทธ์ด้านราคามีแตกต่างกันไป 
โดยท่ัวไปวัตถุประสงค์ในการต้ังราคามักคํานึงถึงรายได้จากการขาย  กําไรยอดขาย การแข่งขันทางสังคม 
และภาพลักษณ์ ปัญหาทางด้านราคาของธุรกิจแตกต่างกันและไม่สามารถใช้สูตรใด  ๆ ท่ีจะกําหนดได้
เน่ืองจากมีปัจจัยหลายอย่างท่ีเกี่ยวข้องและจะต้องคํานึงถึง ในท่ีน้ีจะได้แบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือปัจจัย
ภายใน (Internal Factors) และปัจจัยภายนอก (External Factors)  ปัจจัยภายใน การปฏิบัติงานให้บรรลุ
ถึงวัตถุประสงค์อย่างมีเหตุผลและเป็นระบบในการแก้ปัญหาทางด้านการกําหนดราคา  

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution)  
กัลยรัตน์ โตสุขศรี (2552) อ้างถึง ศิริวรรณ เสรีรัตน์ เและคณะ (2541) กล่าวถึงปัจจัยด้านการจัด

จําหน่าย (Place หรือ Distribution) ว่าหมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและ
กิจกรรม ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด
เป้าหมายก็คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตัวสินค้าประกอบด้วย การขนส่ง  
การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลังการจัดจําหน่ายจึงประกอบด้วย 2 ส่วน ดังน้ี 

1. ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์และ/หรือ
กรรมสิทธิ์ท่ีผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบช่องทางการจัดจําหน่าย  

2. การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Market Logistics) หมายถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับ
การเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมการกระจายตัวสินค้าจึง
ประกอบด้วยงานท่ีสําคัญต่อไปน้ี 

2.1 การขนส่ง (Transportation) 
2.2 การรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing) 
2.3 การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management) 

แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีรวบรวมมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัย
ด้านช่องการจัดจําหน่ายคือ เส้นทางหรือช่องทางในการจัดส่งสินค้าและบริการจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค  ซึ่งมี
ท้ังทางตรงจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคและทางอ้อมจากผู้ผลิตผ่านผู้ค้าคนกลางไปยังผู้บริโภค ซึ่งมีความสําคัญต่อ
การสร้างยอดขาย ปัจจัยท่ีต้องคํานึงถึงจะอยู่ท่ีความครอบคลุมและความเพียงพอของสินค้า 
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การส่งเสริมการขาย (Promotion) 
อาร์มสตรอง และคอทเลอร์(Armstrong and Kotler , 2552)  กล่าวว่า การส่งเสริม 

การขายเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายเพื่อสร้างทัศนคติแนวคิด ความเช่ือ เพื่อให้
เกิดพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้คน (Personal Selling) และไม่ใช้คน (Non personal 
Selling) เป็นเครื่องมือสําหรับการสื่อสารหลายๆ อย่าง จะเลือกใช้เครื่องมือเหล่าน้ันอย่างเดียวหรือหลายๆ 
เครื่องมือ โดยเลือกใช้แบบประสม ประสานกัน (Integrated Marketing Communication (IMC) โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า  

แนวคิดการส่งเสริมการขายข้างต้น สรุปได้ว่าการส่งเสริมการขายคือการติดต่อสื่อสารผู้บริโภค
กระตุ้นให้เกิดแนวคิดและเกิดพฤติกรรมการซื้อผ่านหลายรูปแบบท้ัง การโฆษณาประชาสัมพันธ์  การขาย
โดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย อย่างการลดราคา การสะสมคะแนนหรือการให้บัตรส่วนลด  
แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค จะทําให้สามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสร้างความพึงพอใจ
ให้แก่ผู้บริโภคและความสามารถในการค้นหาทางแก้ไข พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน
สังคมได้ถูกต้องและสอดคล้องกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งข้ึน ท่ีสําคัญจะช่วยในการ
พัฒนาตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ดีข้ึน โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็น
การศึกษาถึงเหตุแรงจูงใจท่ีทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ โดยมีจุดเริ่มต้นมาจากสิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) ท่ีทําให้เกิดความต้องการซื้อของผู้บริโภค ท่ีอาจเกิดจากภายใน หรือภายนอก ซึ่งสิ่งเร้าภายนอก
ประกอบด้วยสิ่งกระตุ้น 2 ประเภท คือ สิ่งกระตุ้นทางการตลาด คือสิ่งกระตุ้นท่ีเกิดจากส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ได้แก่ ตัวผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), ช่องทางการจัดจําหน่าย 
(Place), การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

กล่าวโดยสรุปว่าพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแต่
ละบุคคลท่ีเกี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมไปถึงกระบวนการในการตัดสินใจท่ี
มีผลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคล ซึ่งมีความแตกต่างกันออกไป  
 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ชลีณา คุณจักร (2553) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวย่ีห้อ โชกุบุสซึ โมโน
กาตาริ ของผู้บริโภคในดิสเคานส์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกําหนดตัวแปรอิสระเพื่อศึกษาพฤติกรรม
การซื้อคือ 1)  ปัจจัยด้านประชากร ท้ังเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายได้ต่อเดือนเฉลี่ย 
2)  ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดหรือ 4P ท้ัง ผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3)  คุณค่า
ตราสินค้า ท้ัง การรู้จักตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ความผูกพันต่อตราสินค้าและความภักดีต่อตรา
สินค้า ผลการศึกษาสรุปว่า 1)  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท้ังเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ 
และรายได้ต่อเดือนเฉลี่ยท่ีต่างกัน มีผลต่อการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อ โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผู้บริโภคใน 
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ดิสเคานส์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร  2) ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดหรือ 4P ต่างก็มี
ความสัมพันธ์ต่อการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อ โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผู้บริโภคในดิสเคานส์สโตร์ในเขต
กรุงเทพมหานคร แต่มีความสัมพันธ์ในระดับตํ่า  3)  คุณค่าตราสินค้าท้ังด้านความผูกพันต่อตราสินค้าและ
ความภักดีต่อตราสินค้ามีผลต่อการซื้อสบู่เหลวย่ีห้อ โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผู้บริโภคในดิสเคานส์สโตร์ใน
เขตกรุงเทพมหานครและมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 

ทวิช สามารถ.  (2556).  ได้ทําการวิจัย ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อครีมอาบนํ้า
ชนิดเติมของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล วิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์คือ 1) เพื่อศึกษาระดับ
ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อครีมอาบนํ้าชนิดเติมและ 2) เพื่อศึกษา
เปรียบเทียบระดับความสําคัญส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อครีมอาบนํ้าชนิดเติม จําแนกตาม
พฤติกรรมการซื้อ โดยสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญจากผู้บริโภคท่ีซื้อครีมอาบนํ้าชนิดเติมในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลจํานวน 400 ราย ผลการวิจัยพบว่า 1) ในภาพรวมระดับความสําคัญของส่วนประสมทาง
การตลาดอยู่ในระดับมาก โดยเรียงจากมากไปน้อย ดังน้ี ด้านราคาด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 2) ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซื้อครีมอาบนํ้าชนิดเติม ด้านตราสินค้า
ท่ีซื้อและค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้งแตกต่างกัน ให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ใน
การซื้อครีมอาบนํ้าชนิดเติมแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

ไพศาล วรานุคุปต์ (2558) ได้ทําการวิจัย ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อบีไนซ์ 
ของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครงานวิจัยน้ีมีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาลักษณะส่วนบุคคล
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อบีไนซ์ ของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร และ 
ยังศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อ  
บีไนซ์ของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์เขตกรุงเทพมหานคร และยังศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า
กับพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวย่ีห้อบีไนซ์ของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 
1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง มีอายุ 36 - 45 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีสถานภาพโสด มีรายได้ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท 2) ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดของสบู่เหลวยี่ห้อบีไนซ์ ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ใน
ระดับดี 3) ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าต่อสบู่เหลวบีไนซ์ ประกอบด้วย การ
รู้จักตราสินค้า การรับรู้คุณภาพสินค้า ความผูกพันต่อตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า โดยรวมอยู่ใน
ระดับสูง จากการทดสอบสมมุติฐานพบว่า  ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อาชีพ รายได้ต่อเดือนเฉลี่ยแตกต่างกัน มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครั้งท่ีมีการ
ซื้อสบู่เหลวแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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วิธีด าเนนิการศกึษา 
ประชากรกลุ่มตัวอย่าง  

ประชากรกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อและใช้หรือซื้อและกําลังใช้สบู่เหลวย่ีห้อบีไนซ์ในเขต
กรุงเทพมหานครไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน ดังน้ันผู้วิจัยจึงหากลุ่มตัวอย่างจากสูตรของ ทาโร ยามา
เน่ (Yamane) โดยเปิดตารางการคํานวณที่ระดับจํานวนท่ีไม่แน่นอน เพื่อประมาณสัดส่วนของประชากร 
ระดับความเช่ือมั่น 95% และยอมรับความคลาดเคลื่อน ±5% ได้กลุ่มตัวอย่างในการเก็บรวบรวมข้อมูล
จํานวน 400 คน  
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

1. ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นคําถามท่ีเกี่ยวข้องกับลักษณะประชากร 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ  ระดับการศึกษา อาชีพ  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีจํานวนข้อคําถามท้ังหมด 6 ข้อ  

2.  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  ซึ่งเป็นคําถามเกี่ยวกับ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  
ด้านช่องทางการจัดจาหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่งมีจานวนข้อคําถามท้ังหมด 17 ข้อ  

3. ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวย่ีห้อบีไนซ์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งเป็น
คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งมีจํานวนข้อคําถามท้ังหมด 7 ข้อ  

4.  ข้อเสนอแนะ เป็นคําถามลักษณะคําถามปลายเปิด จํานวนข้อคําถาม 1 ข้อ  
การวิเคราะห์ขอ้มูล 

ในการวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมุติฐานของงานวิจัย เร่ือง พฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวย่ีห้อ
บีไนซ์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะแบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลได้เป็น  2 ส่วน ดังน้ี 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statics) ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
    1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) และความถี่ (Frequency) ในการวิเคราะห์ตัวแปรท่ีมีระดับการ

วัดเชิงกลุ่มซึ่ง ได้แก่ ด้านประชากร 
    1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการวิเคราะห์ตัว

แปรท่ีระดับการวัดเชิงปริมาณได้แก่ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวย่ีห้อ
บีไนซ์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. สถิติอนุมาน ( Inferential Statistics ) ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
    2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อบีไนซ์  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จําแนกตามปัจจัยด้านประชากร ด้านเพศ จะใช้สถิติ t-test ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
    2.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อบีไนซ์  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จําแนกตามปัจจัยด้านประชากร ด้านอายุ ด้านสถานภาพ ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน จะใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) และหากการ
วิเคราะห์พบความแตกต่างจะนําไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่โดยใช้วิธีของ LSD 
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    2.3 เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อบีไนซ์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะใช้การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติถดถอยพหุคูณ ( Multiple 
Regression) 
ผลการวิจัย 

1. ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อบีไนซ์  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ด้านปัจจัยส่วนประสมของการตลาด (4P’s) โดยภาพรวม มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  

2. ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อบีไนซ์  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สามารถสรุปการวิจัย ได้
ดังน้ี 

    2.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศ อายุ สถานภาพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน  
มีพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวย่ีห้อบีไนซ์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่ต่างกัน 

    2.2  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษา อาชีพ ต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อสบู่
เหลวย่ีห้อบีไนซ์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่างกัน 

3. ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อบีไนซ์   
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปการวิจัย ได้ดังน้ี  

    3.1 ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย
และด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่ เหลวยี่ห้อบีไนซ์  ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
อภิปรายผล 

1.  ผลพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อบีไนซ์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อบีไนซ์ โดยรวมในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 
และค่า S.D. เท่ากับ 0.814 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ท่านซื้อสบู่เหลวยี่ห้อ 
บีไนซ์เพราะมีความพึงพอใจในคุณภาพ  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94  และข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุด คือ ท่านซื้อสบู่
เหลวยี่ห้อบีไนซ์เพราะมีบุคคลแนะนํา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.25 ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อ 
บีไนซ์เพราะผู้บริโภคเน่ืองมีความพึงพอใจในคุณภาพของสินค้า เพราะสินค้ามีสรรพคุณตรงกับผู้บริโภค
ต้องการอีกท้ังยังมีราคาท่ีคู่ควรกับสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชลีณา คุณจักร (2553) เรื่อง “ปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อ โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผู้บริโภคในดิสเคานส์สโตร์ในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบว่าผู้บริโภคเห็นคุณค่าตราสินค้าท้ังด้านความผูกพันต่อตราสินค้าและความภักดีต่อ
ตราสินค้ามีผลต่อการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อโชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผู้บริโภคในดิสเคานส์สโตร์ในเขต
กรุงเทพมหานครในระดับมาก 

2.  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวย่ีห้อบีไนซ์ ดังต่อไปน้ี 
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    2.1  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีเพศ ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อ  
บีไนซ์โดยภาพรวมไม่ต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าทั้งเพศชายและเพศหญิง ต่างมีความต้องการใช้สบู่เหลว
ยี่ห้อบีไนซ์ มีความมั่นใจและเห็นคุณค่าตราสินค้าได้รับรู้ถึงประโยชน์ของสบู่เหลวยี่ห้อบีไนซ์ท่ีมีต่อผิวพรรณ 
ท่ีสําคัญมีราคาคู่ควรกับสินค้าจึงเกิดความพึงพอใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ชลีณา คุณจักร (2553) เรื่อง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อ โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ 
ของผู้บริโภคในดิสเคานส์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร”  พบว่าเพศชายและเพศหญิงมีการเลือกซื้อสบู่เหลว
ไม่แตกต่างกันและยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ วัฒนา อภิวงศ์โสภณ (2556) เร่ือง“การเปรียบเทียบทัศนคติ
ด้านผลิตภัณฑ์สบู่ก้อนและสบู่เหลวท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” พบว่า 
พฤติกรรมการซื้อสบู่ด้านยี่ห้อท่ีเลือกใช้มีความสัมพันธ์กับเพศ  

    2.2  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุ ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อ  
บีไนซ์โดยภาพรวมไม่ต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าการท่ีผู้บริโภคมีช่วงอายุท่ีแตกต่างกันน้ันจะมีพฤติกรรม
การซื้อสบู่เหลวย่ีห้อบีไนซ์มีพฤติกรรมการซื้อเหมือนกันและคล้ายกัน ซึ่งช่วงอายุท่ีต่างไม่ได้เป็นตัวกําหนดว่า
ต้องมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ไพศาล วรานุคุปต์ (2558)  เรื่อง “ปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวย่ีห้อบีไนซ์ ของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า 
ผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวไม่แตกต่างกัน  
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ หทัยทิพย์  เจติยวรรณ  (2556) เรื่อง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อครีม
อาบนํ้าของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า อายุของผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อครีมอาบนํ้าโดยมี
สาเหตุในการซื้อเพราะใช้ง่าย หรือสะดวก ตรายี่ห้อท่ีซื้อประจําคือโพรเทคส์ 

    2.3  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมี สถานภาพ ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลว
ยี่ห้ออบีไนซ์โดยภาพรวมไม่ต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าสถานภาพของผู้บริโภคต่างกันมีความเช่ือมั่นของ
คุณค่าตราสินค้ามีสรรพคุณเรื่องการทําความสะอาดต่อผิวพรรณอีกท้ังผู้บริโภคมีประสบการณ์ในการใช้มา
ก่อน การหาซื้อสบู่เหลวได้จากสถานท่ีจัดจําหน่ายได้สะดวกจึงเกิดความพึงพอใจในคุณภาพ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ วัฒนา อภิวงศ์โสภณ (2556) เรื่อง “การเปรียบเทียบทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์สบู่ก้อนและสบู่
เหลวท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบว่า  พฤติกรรมการซื้อ
สบู่ด้านแหล่งท่ีซื้อมีความสัมพันธ์กับสถานภาพสมรส และทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อน และพฤติกรรม
การซื้อสบู่ด้านจํานวนท่ีซื้อมีความสัมพันธ์กับสถานภาพสมรส และทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนไม่
แตกต่างกัน และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชลีณา คุณจักร (2553) เรื่อง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อสบู่เหลวยี่ห้อ โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผู้บริโภคในดิสเคานส์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร ”   
ผลการศึกษาสรุปว่า สถานภาพ ท่ีต่างกันมีผลต่อการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อ โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผู้บริโภค
ในดิสเคานส์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน   

    2.4  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมี ระดับการศึกษาต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่
เหลวย่ีห้ออบีไนซ์โดยภาพรวมต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สบู่เหลวต่างกัน เน่ืองจากผู้มีระดับการศึกษาต่างกันมีการศึกษาเข้าใจในเร่ืองของคุณภาพของสินค้ามากกว่า
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ผู้ท่ีไม่ค่อยสนใจในเร่ืองของคุณภาพ แต่จะเน้นเร่ืองของราคาเป็นส่วนใหญ่ การรับทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์
และผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ วัฒนา อภิวงศ์โสภณ ( 2556) เรื่อง  
“การเปรียบเทียบทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์สบู่ก้อนและสบู่เหลวท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบว่า  พฤติกรรมการซื้อสบู่ด้านแหล่งท่ีซื้อมีความสัมพันธ์ระดับการศึกษา 
โดยทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อน  พฤติกรรมการซื้อสบู่ด้านจํานวนท่ีซื้อ ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่
ก้อน และ  ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสบู่ก้อนและสบู่เหลวแตกต่างกันในทุกด้าน 

    2.5  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอาชีพต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อ 
บีไนซ์โดยภาพรวมต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าท้ังผู้บริโภคท่ีมีอาชีพท่ีต่างกันมีความต้องการในการหาซื้อ
สบู่ท่ีเหลวกับตนเองมากว่าซึ่งการใช้สบู่เหลวเป็นกิจวัตรประจําท่ีทุกคนต้องใช้ ส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อ  
ไม่แตกต่างกัน  สอดคล้องกับงานวิจัยของ วัฒนา อภิวงศ์โสภณ (2556) เรื่อง “การเปรียบเทียบทัศนคติ 
ด้านผลิตภัณฑ์สบู่ก้อนและสบู่เหลวท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ”  
ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการซื้อสบู่ด้านแหล่งท่ีซื้อมีความสัมพันธ์กับ อาชีพ และทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์
ของสบู่ก้อน พฤติกรรมการซื้อสบู่ด้านจํานวนท่ีซื้อมีความสัมพันธ์กับ อาชีพ ไม่แตกต่างกัน และยังสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ชลีณา คุณจักร (2553) เร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อ โชกุบุสซึ 
โมโนกาตาริ ของผู้บริโภคในดิสเคานส์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาสรุปว่าปัจจัยด้าน
ประชากร ท้ังเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายได้ต่อเดือนเฉลี่ยท่ีต่างกัน มีผลต่อการซื้อ
สบู่เหลวย่ีห้อ โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ ของผู้บริโภคในดิสเคานส์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร   

    2.6  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สบู่เหลวยี่ห้ออบีไนซ์โดยภาพรวมไม่ต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าผู้ท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ต่างมี
ความต้องการใช้สบู่เหลวท่ีมีคุณภาพ มีสรรพคุณท่ีตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคและมีระดับราคาท่ี 
ผู้บริโภคสมารถซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ได้โดยไม่กระทบกระเทือนกับรายได้แต่ละเดือน ผู้บริโภคจึงมีความ
พึงพอใจในสินค้าผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ วัฒนา อภิวงศ์โสภณ (2556) เรื่อง “การเปรียบเทียบ
ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์สบู่ก้อนและสบู่เหลวท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” 
ผลการศึกษาพบว่า  พฤติกรรมการซื้อสบู่ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้งมีความสัมพันธ์กับรายได้ต่อ
เดือนไม่แตกต่างกัน 
            3.  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อบีไนซ์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
         3.1  ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อบีไนซ์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคัญ
กับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในระดับมาก สบู่เหลวยี่ห้อบีไนซ์ มีการกําหนดตราสินค้าและ เครื่ องหมายการค้า
ชัดเจน มีบรรจุภัณฑ์มีสีสันสะดุดตา มีการป้องกันคุณภาพของสินค้า รู้สึกสะอาด ชุ่มช่ืน สบายกายผลิตภัฑณ์
มีความหลากหลายมีรายละเอียด ส่วนประกอบและวิธีใช้ท่ีชัดเจน  สอดคล้องกับ ทวิช สามารถ. (2556).  
เร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อครีมอาบนํ้าชนิดเติมของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร
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และปริมณฑล”  พบว่าผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซื้อครีมอาบนํ้าชนิดเติม ให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ในการซื้อครีมอาบนํ้าชนิดเติมแตกต่างกัน  

    3.2  ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อบีไนซ์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคัญ 
สบู่เหลวย่ีห้อบีไนซ์มีราคาคุ้มค่าเหมาะสมกับคุณภาพสบู่เหลวยี่ห้อบีไนซ์มีราคาคุ้มค่าเหมาะสมกับปริมาณ  
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนัญญา เกียรติทรงศักด์ิ (2557) เรื่อง “ความคิดเห็นด้านอิทธิพลของปัจจัยทาง
การตลาดท่ีมีต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่ 3-in-1”  ผลการวิจัยพบว่า ด้านท่ีมีระดับการตอบสนองมากท่ีสุด
คือ ด้านราคา มีการเปรียบเทียบราคาก่อนเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สบู่ 3-in-1กับย่ีห้ออื่นๆ 
     3.3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อ 
บีไนซ์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเลือก
ซื้อสบู่เหลวย่ีห้อบีไนซ์เพราะสินค้าอยู่ในพื้นท่ีจัดจําหน่ายพบเห็นได้ง่าย การจัดวางสินค้าจัดอยู่ในหมวดหมู่
ช่วยให้ผู้บริโภคเห็นสินค้าได้ง่าย สอดคล้องกับงานวิจัยของ นภาทิพย์ ไตรกุลนิภัทร (2559) เรื่อง “ปัจจัยท่ีมี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล”  พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
อันดับ 1 ได้แก่ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายและการโฆษณา  

3.4 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อ  
บีไนซ์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า การนําเสนอสินค้ามีการโฆษณาตามสื่อ
ต่างๆ การแจกตัวอย่างสินค้าให้ทดลองใช้มีพนักงานขายให้คําแนะนําเกี่ยวกับสินค้าสบู่เหลวยี่ห้อบีไนซ์  
มีการจัดแสดงสินค้า  ณ จุดขายสบู่ เหลวยี่ห้อบีไนซ์ มีส่วนลดของราคา สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
ไพศาล วรานุคุปต์ (2558) เรื่อง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อบีไนซ์ของผู้บริโภค
ในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร”  ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อ บีไนซ์ ของผู้บริโภคในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ใน
ระดับดี 
 
ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะการน าไปใช้ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี เพศ อายุ สถานภาพ รายได้

เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อบีไนซ์โดยรวมไม่ต่างกัน ส่วนผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษา  และ อาชีพ ต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครโดยรวมต่างกัน ดังน้ันนักการตลาด บริษัทองค์กรผู้ผลิต บริษัทผู้ขายออกแบบผลิตภัณฑ์ 
ผู้ประกอบการจึงควรให้ความสําคัญเป็นอย่างยิ่ง เพราะเน่ืองจากการท่ีผู้บริโภคมีระดับการศึกษา อาชีพ 
แตกต่างกันน้ันมีพฤติกรรมการซื้อท่ีแตกต่างกัน โดยอาจมีการพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ คุณค่า
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ของผลิตภัณฑ์ ความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์เมื่อเปรียบเทียบกับราคา รวมถึงพยายามนําเสนอผลิตภัณฑ์  
ท่ีมีกลิ่นหอม หรือส่วนผสมใหม่รวมถึงนําสมุนไพรประเภทอื่นๆ มานําเสนอ หรือปรับปรุงคุณภาพ และ
นําเสนอผลิตภัณฑ์ในช่องทางต่างๆ เพื่อให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มากยิ่งข้ึน 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อบีไนซ์  

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทางฝ่ายตลาดควรมีการออกแบบผลิตภัณฑ์สบู่เหลวยี่ห้อบีไนซ์ให้มี
ความหลากหลาย เพื่อให้ผู้บริโภคตัดสินใจในการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อบีไนซ์ง่ายยิ่งข้ึน โดยนําเสนอผลิตภัณฑ์ให้ 
มีรูปแบบของบรรจุภัณฑ์แตกต่างกันไป ท้ังรูปแบบกล่องหรือขวด ในเรื่องของกลิ่นควรมีการคิดค้นกลิ่นของ
สบู่เหลวให้หลากหลายประเภท เพื่อความให้ตอบโจทย์กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความแตกต่างกัน  

2. ด้านราคา 
จากผลการวิจัยแสดงให้ เห็นว่า ด้านราคา มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่ เหลวยี่ห้อบีไนซ์   

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ัน ผู้ผลิต ควรนําเสนอราคาด้วยการจัดทําป้ายราคาให้ชัดเจน 
เพื่อให้ลูกค้าเปรียบเทียบความเหมาะสมระหว่างราคากับคุณภาพท่ีได้รับเมื่อลูกค้าเปรียบเทียบกับยี่ห้ออื่น ๆ 
และต้องมีราคาให้เลือกตามขนาดของบรรจุภัณฑ์ เพื่อช่วยในการตัดสินใจซื้อสบู่เหลวย่ีห้อบีไนซ์ได้ง่ายข้ึน 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อ

บีไนซ์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ฝ่ายการตลาดควรมีการหาช่องทางในการจัดจําหน่ายท่ีเป็น  
การอํานวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคให้สามารถซื้อผลิตภัณฑ์สบู่เหลวยี่ห้อบีไนซ์ได้ง่ายยิ่งข้ึน สามารถ
เข้าถึงง่าย ต้ังอยู่ในทําเลหรือช้ันวางสินค้าผู้บริโภคสามารถมองเห็นได้สะดวก ควรหาช่องทางในการจัด
จําหน่ายท้ังในกรุงเทพมหานคร และต่างจังหวัด 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสบู่เหลวยี่ห้อ 

บีไนซ์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร นักการตลาดควรมีการนําเสนอผลิตภัณฑ์สบู่เหลวยี่ห้อบีไนซ์  
ผ่านช่องทางต่างๆ อาจนําบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นตัวดึงจุดขายของผลิตภัณฑ์สบู่เหลวย่ีห้อบีไนซ์ ให้ผู้บริโภค
เห็นว่าบุคคลท่ีมีช่ือเสียงก็บริโภคผลิตภัณฑ์ ในขณะเดียวกันก็อาจจะมีการลดราคาผลิตภัณฑ์ แจกผลิตภัณฑ์
ให้ผู้บริโภคทดลองหรือแจกของแถม รวมถึงฝ่ายตลาดควรจัดกิจกรรมต่างๆ เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า
และเผยแพร่ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป  

1. ควรมีการศึกษาตัวแปรในปัจจัยอื่นๆ ท่ีอาจส่งผลต่อพฤตกรรมการซื้อ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เช่น ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ปัจจัยการตัดสินใจ และนําข้อมูลท่ีได้รับไปใช้
ในการปรับปรุง พัฒนาสินค้า ให้ตรงความต้องการของผู้บริโภคต่อไป  
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2. การศึกษาครั้งน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเท่าน้ัน ดังน้ันในการวิจัยใน
ครั้งต่อไปควรมีการขยายขอบเขตในการศึกษาให้กว้างและครอบคลุมยิ่งข้ึน  เช่น อาจสํารวจไปยังพื้นท่ี
ต่างจังหวัด เพื่อให้ทราบความคิดเห็น ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายมากข้ึน ซึ่งอาจมีความ
แตกต่างกันในแต่ละพื้นท่ี  

3. ควรให้มีการนําสถิติอื่นมาใช้ในการวิเคราะห์ท่ีนอกเหนือจากท่ีใช้วิเคราะห์ผลในครั้งน้ี  เพื่อให้
ได้ผลการวิเคราะห์ท่ีมีความหลากหลายแตกต่างก่อให้เกิดความน่าสนใจและสามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้
มากยิ่งข้ึน  
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