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คณุค่าตราสินค้า และการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ท่ีมีผลต่อ 
พฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑน์ ้ายาเปล่ียนสีผมในเขตกรงุเทพมหานคร 
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EFFECTING ON CONSUMERS’ APPLICATION OF HAIR COLOR CREAM 

PRODUCTS IN BANGKOK 
กมลวฒัน์ ธรรมรกัษา1 

ณกัษ ์กุลสิร์2 

บทคดัย่อ 
การวจิยัครัง้น้ีมจีุดมุ่งหมายเพื่อศกึษาคุณค่าตราสนิคา้และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น ้ายาเปลี่ยนสีผม ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ใน          
การวจิยัคอื ผู้บรโิภคที่ใช้ผลิตภณัฑ์น ้ายาเปลี่ยนสผีม ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างใช้การทดสอบค่าที การวิเคราะห์            
ความแปรปรวนทางเดียว และการหาค่าความสมัพนัธ์โดยใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั 
ผลการวจิยัพบวา่  

ผูบ้รโิภคที่มเีพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต้่อเดอืนแตกต่างกนั             
จะมพีฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น ้ายาเปลี่ยนสผีม ด้านระยะเวลาการใช้ และด้านจ านวนครัง้ในการใช้         
ต่อปีแตกต่างกนั  

ความส าคญัของคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์            
น ้ายาเปลีย่นสผีมดา้นระยะเวลาการใช ้โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก  

ความส าคัญของรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์            
น ้ายาเปลีย่นสผีม ดา้นระยะเวลาการใช ้โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า  

ความส าคญัของคุณภาพของผลติภณัฑ์ การรบัรู้ต่อการส่งเสรมิการขายของน ้ายาเปลี่ยนสผีม 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์น ้ ายาเปลี่ยนสีผม ด ้านจ านวนครัง้ ในการใช ้ต ่อ ปี               
โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางตรงกนัขา้มในระดบัต ่ามาก  

การรับรู้ต่อการโฆษณาของน ้ ายาเปลี่ยนสีผม การขายโดยบุคคลของน ้ ายาเปลี่ยนสีผม           
การประชาสมัพนัธ์ของน ้ ายาเปลี่ยนสีผม และการตลาดทางตรงของน ้ายาเปลี่ยนสีผม การรบัรู้ต่อ           
การจัดแสดงสินค้าของน ้ ายาเปลี่ยนสีผม และสื่อเคลื่อนที่ของน ้ ายาเปลี่ยนสีผม มีความสมัพันธ์กับ
พฤตกิรรมการใช้ผลติภณัฑ์น ้ายาเปลี่ยนสผีม ด้านระยะเวลาการใช้ โดยมคีวามสมัพนัธ์กนัในทิศทาง
เดยีวกนัในระดบัต ่า และต ่ามาก ตามล าดบั 

การรบัรู้ต่อการประชาสมัพนัธ์ของน ้ ายาเปลี่ยนสีผม และสื่อเคลื่อนที่ของน ้ ายาเปลี่ยนสีผม            
การรบัรู้ต่อการส่งเสริมการขายของน ้ายาเปลี่ยนสผีม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ ์

                                                           
1 สาขาวชิาการจดัการ หลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
2 รองศาสตราจารย,์ ภาควชิาบรหิารธรุกจิ คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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น ้ายาเปลี่ยนสผีม ดา้นจ านวนครัง้ในการใช้ต่อปี โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางตรงกนัขา้มในระดบัต ่า 
และต ่ามาก ตามล าดบั 

ค าส าคญั:   คุณค่าตราสนิค้า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร พฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น ้ายา
เปลีย่นสผีม 

Abstract 
The purpose of this research is to study brand equity and integrated marketing 

communication effecting on consumers’ application of hair color cream products in Bangkok. 
Samples of this study are 400 consumers who applying hair color cream products in Bangkok. 
The questionnaires are used as tool for data collection. The statistics used for data analysis are 
percentage, mean, standard deviation, independent  t-test, one-way analysis of variance, and 
Pearson product moment correlation coefficient analysis.   

The research results showed that. 
Consumers with different gender, age, marital status, education level, career, and 

monthly income influences behavior in using hair color cream products difference in category on 
time duration and number of using per year. 

The importance of product attribute has positively very low correlated to behavior in 
using hair color cream products in Bangkok in category on time duration.   

The importance of product appearance has positively low correlated to behavior in 
using hair color cream products in Bangkok in category on time duration.   

The importance of product quality and perception toward sale promotion on hair color 
cream products has negatively very low correlated to behavior in using hair color cream 
products in Bangkok in category on number of using per year. 

Perception toward advertising, personal selling, public relation, direct marketing, 
merchandise show, and mobile media of hair color cream products has positively low and very 
low correlated to behavior in using hair color cream products in Bangkok in category on time 
duration. 

Perception toward public relation, mobile media, and sale promotion of hair color 
cream products has negatively low and very low correlated to behavior in using hair color cream 
products in Bangkok in category on number of using per year. 

Keywords:  Brand equity, Integrated marketing communication, Consumers’ application,      
Hair color cream products 

บทน า 
ในอดตีผลิตภณัฑ์น ้ายาเปลี่ยนสผีมได้พฒันามาจากยาย้อมสผีม ซึ่งยาย้อมผมจะถูกใช้กบั         

ผูท้ี่มผีมหงอก (ผมสขีาวตามธรรมชาติ) ซึ่งคนที่มผีมหงอกเป็นสญัลกัษณ์ของการเป็นผูสู้งอายุ ปจัจุบนั
ผูค้นจงึหนัมาให้ความสนใจกบัการท าสผีมกนัมากขึน้ เน่ืองจากผูบ้รโิภคม ี lifestyle และ work style          
ที่ต้องพบปะผู้คนมากขึ้น จึงต้องการเสริมสร้างความมัน่ใจและท าให้บุคลิกภาพของตนดูดียิ่งขึ้น             



วารสารบรหิารธรุกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่3 ฉบบัที ่2 เมษายน - กนัยายน 2555 

 
 

 24 
 

เพราะการเปลี่ยนสีผมเป็นการเน้นบุคลิกภาพของตนเองให้ดูทนัสมยั โดดเด่น มีเสน่ห์ และสะท้อน
บุคลกิภาพเฉพาะของตน ส่งผลท าใหผู้ผ้ลติผลติภณัฑพ์ฒันายายอ้มสผีมจากที่คนนิยมใช้สดี า หนัมาใช้  
สอีื่นๆ ตามความชอบของผูบ้รโิภค และได้มกีารพฒันามาเป็นผลติภณัฑเ์ปลี่ยนสผีม ซึ่งมหีลากหลายสี
ให้เลือกได้ตามความชอบ ท าให้ผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผมได้ร ับความนิยมแพร่หลายเ ป็นอย่างมาก              
การแข่งขนัของตลาดผลติภณัฑ์น ้ายาเปลี่ยนสผีมนัน้ การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ และนโยบายส่งเสรมิ
การตลาดเป็นอีกกลยุทธห์น่ึงที่ทางผูผ้ลิตน ้ายาเปลี่ยนสผีมต้องใหค้วามส าคญัมากขึน้ จากสถานการณ์
การตลาดผลติภณัฑน์ ้ายาเปลี่ยนสผีมที่กล่าวมาในขา้งต้น จงึท าใหแ้บรนดต์่างๆ ทัง้ในและต่างประเทศ
เริม่หนัมาใช้ช่องทางในการประชาสมัพนัธ์ในรูปแบบต่างๆ มากขึ้น ซึ่งท าให้การสื่อสารทางการตลาด     
ของผลิตภัณฑ์น ้ ายาเปลี่ยนสีผมจึงพฒันาเป็นการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (Integrated 
Marketing Communication: IMC) ซึ่งเป็นเครื่องมอืที่ท าให้เกิดการติดต่อสื่อสารข้อมูลเกี่ยวข้องกบั
ผลติภณัฑน์ ้ายาเปลีย่นสผีมครบทุกช่องทางการตลาด 

ในการวิจยัครัง้น้ี ผู้วิจยัสนใจที่จะศึกษาในเรื่อง คุณค่าตราสินค้า และการสื่อสารการตลาด 
แบบครบวงจร (IMC) ที่มผีลต่อพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น ้ายาเปลี่ยนสผีมในเขตกรุงเทพมหานคร    
ซึ่งผู้วจิยัได้เลอืกในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากในเขตกรุงเทพมหานครเป็นเมอืงหลวง มปีระชากร      
ทุกภูมภิาคเขา้มาพกัอยูอ่าศยั มสีถาบนัการศกึษา และแหล่งใหค้วามรูม้ากมาย มีหา้งสรรพสนิคา้อนัเป็น
แหล่งอพัเดทเทรนดด์า้นแฟชัน่ โดยงานวจิยัน้ี จะเป็นประโยชน์แก่บรษิทัที่จะน าผลจากการวจิยัไปใช้ใน         
การปรบัปรุง พฒันาตราสนิคา้ และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร เพื่อเป็นขอ้มูลต่อผูป้ระกอบการ
ในการก าหนดแผนการตลาด เพื่อพฒันาสนิคา้ และบรกิารใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคต่อไป  

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
1. เพื่อศกึษาลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต้่อเดอืน 

ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชผ้ลติภณัฑน์ ้ายาเปลีย่นสผีมของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
2. เพื่ อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปจัจัยด้านผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย คุณสมบัต ิ                  

ดา้นผลิตภณัฑ์ รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ คุณภาพของผลติภณัฑ์ กบัพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑน์ ้ายา
เปลีย่นสผีมของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

3. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ประกอบดว้ย 
การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง 
การจัดแสดงสินค้าของน ้ ายาเปลี่ยนสีผม และสื่อเคลื่อนที่ กับพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์น ้ ายา           
เปลีย่นสผีมของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

กรอบแนวคิดในการวิจยั ประกอบดว้ย 
1. ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ 

 ลกัษณะสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต้่อเดอืน 
 ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ คุณสมบตัดิา้นผลติภณัฑ ์รูปลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์และ

คณุภาพของผลติภณัฑ ์
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย 

การขายโดยใช้พนักงานขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง  การจดัแสดงสินค้าของน ้ายา           
เปลีย่นสผีม และสื่อเคลื่อนที่ 
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2.  ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ 
 พฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑน์ ้ายาเปลี่ยนสผีมของผู้บรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไดแ้ก่ ระยะเวลาการใช ้(ปี) และจ านวนครัง้ในการใช ้(ต่อปี) 
สมมติฐานการวิจยั มดีงัน้ี 
1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้          

ต่อ เดือน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์น ้ ายาเปลี่ยนสีผม ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั  

2. ปจัจยัด้านผลิตภณัฑ์ที่ประกอบด้วย คุณสมบตัิด้านผลิตภณัฑ์ รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์
คณุภาพของผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้ผลติภณัฑน์ ้ายาเปลี่ยนสผีมของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร  

3. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ประกอบดว้ยการโฆษณา การส่งเสรมิการขาย 
การขายโดยพนักงานขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง การจดัแสดงสนิค้าของน ้ายาเปลี่ยน          
สผีม และสื่อเคลื่อนที่ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้ผลิตภัณฑน์ ้ายาเปลี่ยนสผีมของผู้บรโิภคใน 
เขตกรงุเทพมหานคร  

ทบทวนวรรณกรรม 
แนวความคิดด้านประชากรศาสตร ์ 
พรทพิย ์ วรกิจโภคาทร (2529, น. 312-316) ไดก้ล่าวถึงลกัษณะผู้รบัสารที่วเิคราะหต์าม

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่งแต่ละบุคคลจะแตกต่างกนัไป โดยที่ความแตกต่างทางประชากรศาสตร ์
จะมอีทิธพิลต่อการสื่อสารได้ โดยลกัษณะทางประชากรศาสตรน้ี์ คอื อายุ (Age) เพศ (Sex) การศกึษา 
(Education) และฐานะทางสงัคม และเศรษฐกจิ (Social and economic status)  
 แนวความคิดด้านผลิตภณัฑ ์

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2550, น. 259) กล่าววา่ ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ คุณค่าความเป็นไป
ได้ที่ส่งมอบให้กบัตลาดเป้าหมายเพื่อสร้างผลประโยชน์ให้เกิดความพงึพอใจ ซึ่งผลิตภณัฑ์จะรวมถึง
สิง่ของ บริการ องค์การ สถานที่ บุคคล และความคิด หรือเป็นกลุ่มของสิ่งของสิ่งที่มตีวัตน และไม่มี
ตวัตนที่สามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูซ้ื้อ ซึ่งอาจรวมถงึการบรรจุภณัฑ ์ส ีราคา คุณภาพ และ
ตราสนิคา้ ตลอดจนบรกิาร และชื่อเสยีงของผูข้าย (Etzel, Walker, & Stanton, 2001, p. G-9) หรอืเป็น
สิง่ที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการของผู้บริโภคสนิค้า เพื่อให้เกิด
ความพงึพอใจ โดยผูบ้รโิภคจะตอ้งจา่ยเงนิ หรอืสิง่มคีา่อื่นเป็นการแลกเปลีย่น 

องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์
1. ผลติภณัฑห์ลกั (Core product) หมายถงึ ผลประโยชน์ที่ส าคญัของผลติภณัฑท์ี่ผูผ้ลติ

เสนอขายใหก้บัผูบ้รโิภค   
2. รูปลกัษณ์ของผลติภณัฑห์รอืผลติภณัฑส์่วนที่มตีวัตน (Formal or tangible product) 

หมายถงึ ลกัษณะทางกายภาพที่ผูบ้รโิภคสมัผสัหรอืรบัรูไ้ด้ ประกอบดว้ย (1) ระดบัคุณภาพ (2) รูปร่าง
ลกัษณะ (3) รปูแบบ (4) การบรรจภุณัฑ ์(5) ตราสนิคา้ (6) ลกัษณะทางกายภาพอื่น ๆ 

3. ผลติภณัฑท์ี่คาดหวงั (Expected product) เป็นกลุ่มของคุณสมบตัแิละเงื่อนไขที่ผูซ้ื้อ
คาดหวงัวา่จะไดร้บัและใชเ้ป็นขอ้ตกลงจากการซือ้สนิคา้   
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4. ผลติภณัฑค์วบ (Augmented product) หมายถงึ ผลประโยชน์ที่ผูซ้ื้อไดร้บัเพิม่เติม
นอกเหนือจากผลติภณัฑห์ลกัและผลติภณัฑท์ี่มตีวัตน ประกอบดว้ย (1) การขนส่ง (2) การใหส้นิเชื่อ  
(3) การรบัประกนั (4) การบรกิารหลงัการขาย (5) การตดิตัง้ (6) การใหบ้รกิารอื่น ๆ 

5. ศกัยภาพเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ (Potential product) หมายถงึ คุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์
ใหมท่ีม่กีารเปลีย่นแปลงหรอืพฒันาไปเพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้ในอนาคต  

คณุสมบติัท่ีส าคญัของผลิตภณัฑ ์มรีายละเอยีดต่างๆ ดงัน้ี 
1. คุณภาพผลติภณัฑ์ (Product quality) เป็นการวดัการท างานและวดัความคงทนของ

ผลติภณัฑ ์เกณฑใ์นการวดัคณุภาพถอืหลกัความพงึพอใจของลูกคา้และคณุภาพทีเ่หนือกวา่คูแ่ขง่ขนั    
2. ลกัษณะทางกายภาพของสนิคา้ (Physical characteristics of goods) เป็นรูปร่าง

ลกัษณะที่ลูกคา้สามารถมองเหน็ได้ และสามารถรบัรูไ้ดด้้วยประสาทสมัผสัทัง้ 5 เช่น รูปร่าง ลกัษณะ
รปูแบบ บรรจภุณัฑ ์ตราสนิคา้ เป็นตน้ 

3. ราคา (Price) เป็นจ านวนเงนิซึ่งแสดงเป็นมูลค่า (Value) ที่ผู้บริโภคจ่ายเพื่อ
แลกเปลีย่นกบัผลประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากสนิคา้หรอืบรกิาร  

4. ชื่อเสยีงของผูข้ายหรอืตราสนิคา้ (Brand) หมายถงึ ชื่อ (Name) ค า (Term) สญัลกัษณ์ 
(Symbol) การออกแบบ (Design) หรอืส่วนประสมของสิง่ดงักล่าว เพื่อระบุถึงสนิค้าและบรกิารของ 
ผู้ขายรายใดรายหน่ึง หรือกลุ่มของผู้ขายเพื่อแสดงถึงลกัษณะที่แตกต่างจากคู่แข่ง  (Kotler, 2000,       
pp. 404) การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑบ์างชนิดนัน้ ขึน้อยู่กบัชื่อเสยีงของผูข้ายหรอืตราสนิคา้โดยเฉพาะ
สนิคา้ที่เจาะจงซื้อ (Specialty goods) ซึ่งเป็นสนิคา้ที่ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซื้อดว้ยเหตุผลดา้นจติวทิยาไม่ใช่
เหตุผลทาง ดา้นเศรษฐศาสตรห์รอืประโยชน์ที่ได้รบั ด้วยเหตุน้ีนักการตลาดจงึต้องมกีารพฒันาคุณค่า
ตราสนิคา้ (Brand equity) เพื่อเพิม่คุณค่า (Value added) ใหก้บัผลติภณัฑ์ เพื่อใหลู้กคา้เกดิการรบัรู้ 
(Perceive value) คณุคา่ตราสนิคา้นัน้ 

5. บรรจุภณัฑ์ (Packaging) หมายถงึ การออกแบบ และการผลติสิง่บรรจุหรอืห่อหุ้ม
ผลติภณัฑ ์ (Etzel, Walker, & Stanton, 1997, pp. G-10) บรรจุภณัฑเ์ป็นตวัท าใหเ้กิดการรบัรู้          
เกดิการยอมรบั และจงูใจใหเ้กดิความตอ้งการซือ้ และตดัสนิใจซือ้ในทีส่ดุ   

6. การออกแบบผลติภณัฑ ์(Design) เป็นงานทีเ่กีย่วขอ้งกบัรปูแบบ การบรรจุหบีห่อ โดย
ตอ้งท าใหผ้ลติภณัฑม์คีวามแตกต่างกนั (Product differentiation) เพื่อดงึดดูความสนใจ จูงใจใหผู้บ้รโิภค
เกดิความตอ้งการและตดัสนิใจซือ้สนิคา้   

7. การรบัประกัน (Warranty) และการประกันสินค้าหรือบริการ  (Guarantee)                   
การรบัประกนั คอื การที่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายจะชดเชยใหก้บัผูซ้ื้อ เมื่อผลติภณัฑ์ไม่สามารถท างานภายใน
ระยะเวลาที่ก าหนดไว ้ส่วนการประกนัสนิคา้หรอืบรกิาร เป็นการยนืยนัว่าผลิตภณัฑส์ามารถท างานได้
เป็นทีพ่งึพอใจ หรอืมกีารประกนัวา่ถา้สนิคา้ใชไ้มไ่ดผ้ลแลว้ผูผ้ลติยนิดคีนืเงนิ 

8. ส ี (Color) สขีองผลติภณัฑเ์ป็นสิง่เชญิชวนและจูงใจใหเ้กดิการซื้อ เพราะสที าใหเ้กดิ
อารมณ์ดา้นจติวทิยา สชี่วยดงึดูดใหเ้กดิการรบัรู้ (Perception) และก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑ์ (Product 
positioning) เช่น แชมพสูตูรเยน็จะใชส้ฟ้ีา เพื่อสื่อความหมายวา่ใชแ้ลว้จะรูส้กึเยน็  

9. การใหบ้รกิาร (Servicing) การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค บางครัง้กข็ึน้อยู่กบันโยบาย
การใหบ้รกิารแก่ลูกคา้ของผูข้ายหรอืผูผ้ลติ  
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10. วตัถุดบิ (Raw material) หรอืวสัดุที่ใช้ในการผลติ (Material) ผูผ้ลติจะต้องค านึงถงึ
ความตอ้งการของผูบ้รโิภค  ตน้ทุนการผลติ และความสามารถในการจดัหาวตัถุดบิดว้ย 

11. ความปลอดภยัของผลติภณัฑ์ (Product safety) และภาระจากผลติภณัฑ์ (Product 
liability)  ความปลอดภยัของผลติภณัฑ ์(Product safety)  โดยเฉพาะธุรกจิประเภทรถยนต์ เครื่องไฟฟ้า 
เครื่องท าน ้ารอ้น เครื่องเปา่ผม ฯลฯ   

12. มาตรฐาน (Standard) การก าหนดมาตรฐานการผลติจะช่วยควบคุมคุณภาพ และ
ความปลอดภยัของผูบ้รโิภค    

13. ความเข้าใจกนัได้ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สอดคล้องกบั            
ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคและสามารถน าไปใชไ้ดด้ใีนทางปฏบิตัโิดยไมเ่กดิปญัหาในการใช ้  

14. คุณค่าผลิตภณัฑ์ (Product value) เป็นลกัษณะผลตอบแทนที่ได้รบัจากการใช้
ผลติภณัฑ ์  

15. ความหลากหลายของสนิคา้ (Variety)  ผูซ้ื้อส่วนมากพอใจที่จะเลือกซื้อสนิคา้ที่มใีห้
เลอืกมากในรูปของส ีกลิน่ รส ขนาด การบรรจุหบีห่อ แบบ ลกัษณะ และคุณภาพ เน่ืองจากผูบ้รโิภค          
แต่ละคนมคีวามตอ้งการทีแ่ตกต่างกนั   
       ผูท้ าการวจิยัไดเ้ลอืกศกึษาเฉพาะดา้นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์ดา้นรูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์
และด้านคุณภาพผลิตภณัฑ์ ซึ่งผู้วจิยัต้องการศึกษาเน้นเฉพาะไปถึงปจัจยัเหล่าน้ีว่า มีความสมัพนัธ์
อยา่งไรกบัพฤตกิรรมการใชผ้ลติภณัฑน์ ้ายาเปลีย่นสผีม ในมมุมองของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 

แนวความคิดด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing 
Communication: IMC) 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2541, น. 452) ได้ให้ความหมาย การติดต่อสื่อสารทางการตลาด           
แบบผสมผสาน ไวว้่า การที่บรษิทัหน่ึงสามารถผสมผสานการสื่อสารการตลาดหลายเครื่องมอืเพื่อส่ง
ขา่วสารเกีย่วกบัองคก์รและผลติภณัฑไ์ดอ้ยา่งชดัเจน โดยมคีวามเป็นอนัหน่ึงอนัเดยีวกนัและจบัใจลูกคา้  

เสร ีวงษ์มณฑา (2540, น. 28-29) ใหค้วามหมายของการสื่อสารการตลาดไวว้่า กระบวนการ
ของการพฒันาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ต้องใช้การจูงใจหลายรูปแบบกบักลุ่มเป้าหมายอย่าง
ต่อเน่ือง เป้าหมาย  IMC คอื การที่มุ่งสรา้งพฤตกิรรมของกลุ่มเป้าหมายใหส้อดคล้องกบัความต้องการ
ของตลาด โดยการพจิารณาวธิกีารสื่อสารตราสนิคา้ (Brand contracts) เพื่อใหผู้บ้รโิภคเป้าหมายไดรู้จ้กั
สนิคา้ที่จะน าไปสู่ความรู้ ความคุน้เคยและความเชื่อมัน่ในสนิคา้ยีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึง ซึ่ง IMC เป็นวธิกีาร
พืน้ฐานในการส ารวจ กระบวนการตดิต่อสื่อสารกบัผูร้บัข่าวสารที่เป็นเป้าหมาย ทศันะการวางแผน IMC 
ถอืเกณฑ ์แนวความคดิ 5 ประการ คอื  

1. IMC จะใช้การตดิต่อสื่อสารหลายรูปแบบกบัลูกคา้ (IMC coordinate multiple customer 
communication) ซึ่งอยู่ภายใต้แผนเดยีวกนั (Single plan) และจุดมุ่งหมายเดยีวกนั IMC ตระหนักว่า
บุคคลสะสมขอ้มลูตลอดเวลาและขอ้มลูทีส่ะสมจะมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้  

2. IMC จะเริม่ต้นที่ลูกคา้ไม่ใช่ผลิตภณัฑ์ (IMC starts with the customers not the 
product) การค้นหาวธิกีารที่จะติดต่อสื่อสารถึงประโยชน์เกี่ยวกบัลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยเริม่ต้นที่
ความรู้สกึนึกคดิของลูกค้า ค้นหาสิง่ที่มคีุณค่าในสายตาลูกค้า แล้วย้อนกลบัไปศึกษาคุณสมบตัิของ
ผลติภณัฑ ์จากนัน้จงึระบุโครงสรา้งของขา่วสารซึง่ผูต้ดิต่อกบัผูร้บัขา่วสารทีเ่ป็นเป้าหมาย  
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3. IMC พยายามคน้หาการตดิต่อสื่อสารทัง้ที่ใช้คนและที่ใช้สื่อ (IMC uses non media and 
media) จากจดุเริม่ตน้ทีว่า่ลูกคา้ทุกคนมคีวามเป็นเอกลกัษณ์   

     ส่วนส าคญัของ IMC อีกประการหน่ึง คอื การพจิารณาว่าลูกค้ามคีวามคดิเกี่ยวกบั          
ตราสนิคา้ในผลติภณัฑช์นิดใดชนิดหน่ึงเป็นเครอืข่ายตราสนิคา้ (Brand network) และคน้หาวธิกีารที่จะ
ตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัตราเหล่าน้ีซึ่งเป็นการตดิต่อสื่อสารกบัตราสนิคา้ (Brand contacts) ดว้ยขอ้มูลน้ีจะ
เริ่มต้นโดยการก าหนดวตัถุประสงค์ส าหรบัแต่ละชนิดของผู้ใช้แล้วจงึใช้เครื่องมือการติดต่อสื่อสารที่
เหมาะสมทีส่ดุ  

4. IMC จะสร้างการติดต่อสื่อสารแบบสองทางกบัลูกค้า (IMC creates two-way 
communication with customer) IMC จะมุ่งสรา้งให้เกิดการตอบสนองด้านพฤตกิรรมลูกค้ารบัฟงั           
ความคดิเหน็และความตอ้งการลูกคา้  

5. การสื่อสารการตลาด (IMC) และเครื่องมอืการตลาด (4 Ps) ใหส้อดคล้องกนัภายใต้             
แผนเดยีวกนั และบรรลุจดุมุง่หมายเดยีวกนั  

เครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบครบเครื่อง  
IMC จะใช้ทุกรูปแบบของการตดิต่อสื่อสาร (IMC make use all forms of communication) 

IMC จะใช้การติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกบัผู้บรโิภคกลุ่มนัน้  หรอืเป็นสิง่ที่ผู้บรโิภคเปิดรบั 
(Exposure)  

   ตารางที ่1 แสดงเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง  

1. การโฆษณา (Advertising)  เชน่ โทรทศัน์ นิตยสาร 
หนงัสอืพมิพ ์ฯลฯ  

12. การจดัศนูยฝึ์กอบรม (Training center) 

2. การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling)       13. การใหบ้รกิาร (Service) 
3. การส่งเสรมิการขาย (Sale promotion) 14. การใชพ้นกังาน (Employee) 
4. การประชาสมัพนัธ ์(Public Relation;PR) 15. การใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื่อ (Merchandising) 
5. การตลาดเจาะตรง (Direct marketing)                   16. การใหส้มัปทาน (Licensing) 
6. การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ หรอื การตลาด

เชงิกจิกรรม (Event marketing 
17. คู่มอืสนิคา้ (Manual) 

7.   การจดัแสดงสนิคา้ (Display)  18. การบรรจภุณัฑ ์(Packaging) 
8.  การจดัโชวร์มู (Showroom) 19. การใชพ้าหนะของบรษิทัเคลื่อนที ่(Transit) 
9.  การจดัศนูยส์าธติการท างานของสนิคา้ 

(Demonstration center) 
20. การใชป้้ายต่างๆ (Signage) 

10. การจดัสมัมนา (Seminar) 21. การใชเ้ครอืขา่ยการสื่อสารทางอเิลก็ทรอนิกส ์(Internet) 
11. การจดันิทรรศการ (Exhibition)  22. อื่นๆ 

ทีม่า: เสร ีวงษม์ณฑา. (2540). ครบเครือ่งเรือ่งการสือ่สารการตลาด. กรงุเทพฯ: วสิทิธิพ์ฒันา. 

ผู้วิจยัได้น าแนวคิดด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรไปใช้ในการวิจยั 5 ด้าน คือ            
การโฆษณา การสง่เสรมิการขาย การขายโดยใช้พนักงาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง เพื่อให้
ผูบ้รโิภคเป้าหมายไดรู้จ้กัสนิคา้ทีจ่ะน าไปสูค่วามรู ้ความคุน้เคย และความเชื่อมัน่ในสนิคา้ 
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แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค  
อดุลย์ จาตุรงคกุล (2539, น. 7) ได้ให้ความหมายผู้บริโภคไว้ว่า บุคคลต่างๆ  ที่มี

ความสามารถในการซือ้ หรอือกีนัยหน่ึงถ้ามองในแง่ของเศรษฐกจิที่ใช้เงนิเป็นสื่อกลางคอื  ทุกคนที่มเีงนิ 
นอกจากนัน้ทศันะของนกัการตลาด ผูบ้รโิภคจะต้องมคีวามเตม็ใจในการซื้อ (Willingness to buy) สนิคา้
หรือบริการด้วยลักษณะอื่นๆ ของผู้บริโภคก็คือผู้บริโภคบางคนซื้อสินค้าไปเพื่อประโยชน์ส่วนตัว         
ในขณะเดยีวกนักบัที่ยงัมีผู้บริโภคอีกหลายร้อยหลายพนัคนซื้อไปเพื่อขายต่อ หรอืใช้ในการผลิตและ            
ท าการตลาดผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีผ่ลติได ้ 

สมจติร ล้วนจ าเรญิ (2537, น. 5) ไดใ้หค้วามหมายพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไวว้่า การกระท าของ
แต่ละคนที่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการไดร้บัและการใช้สนิคา้หรอืบรกิารทางเศรษฐกิจรวมถงึกระบวนการ
ตดัสนิใจทีเ่กดิขึน้ก่อนและทีเ่ป็นตวัก าหนดใหเ้กดิการกระท าต่างๆ ขึน้  

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลท าการค้นหา (Searching) การซื้อ 
(Purchasing) การใช้ (Using) การประเมนิผล (Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลติภณัฑ์
และบรกิาร โดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา หรอือาจหมายถงึกระบวนการตดัสนิใจและ
ลกัษณะกจิกรรมของแต่ละบุคคลเมื่อท าการประเมนิผล (Evaluating) การจดัหา (Acquiring) การใช ้
(Using) และการใชจ้า่ย (Disposing) เกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร (ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2550) 

เป้าหมายของการตลาดเพื่อสามารถเขา้ถงึและสรา้งความพงึพอใจ ตรงตามความต้องการ
และความจ าเป็นของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยมีขอบเขตในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคก็คือ 
ผูบ้รโิภคทัง้ทีเ่ป็นสว่นบุคคล กลุ่ม และองคก์ร มกีารเลอืกซื้อ ใช้และไม่ชอบสนิคา้ บรกิาร ความคดิ หรอื
ประสบการณ์ทีส่รา้งความพอใจตามความตอ้งการและปรารถนาของตนไดอ้ยา่งไร 

คอตเลอร ์ (Kotler, 1994, pp. 174) ไดค้ดิตวัแบบขึน้เพื่ออธบิายพฤตกิรรมการซื้อของ
ผูบ้รโิภคโดยอาศยัทฤษฎีพืน้ฐานเกี่ยวกบัพฤตกิรรมของมนุษย์ ที่ว่าพฤตกิรรมเกดิขึน้ไดจ้ะต้องมสีาเหตุ
หรอืสิง่เรา้ (Stimulus) ท าใหเ้กดิสิง่เรา้ดงักล่าวจะเป็นตวัป้อนเขา้ (Input) ผ่านเขา้สู่กระบวนการตดัสนิใจ
ซื้อของผูบ้รโิภคซึ่งเปรยีบเสมอืน “กล่องด า” หรอื Black Box ที่อยู่ภายใต้อทิธพิลและวฒันธรรม สงัคม 
จติวทิยา และปจัจยัส่วนบุคคล จากนัน้จงึแสดงพฤตกิรรมตอบสนอง (Response) ต่อสิง่เรา้ในรูปแบบ
ของการตดัสนิใจซือ้หรอืไมซ่ือ้ 

วิธีด าเนินการวิจยั 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั  
ประชากรที่ ใช้ในการวิจ ัยครัง้ น้ีคือ ผู้บริโภคที่ ใช้ผลิตภัณฑ์น ้ ายาเปลี่ยนสีผม ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แท้จรงิ  ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยการค านวณจาก
สูตรไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546, น. 74) ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ 
ในการวิจ ัย คือ 385 ตัวอย่าง และได้มีการเผื่อการสูญเสียของแบบสอบถามโดยมีการส ารองไว ้            
15 ตวัอยา่ง (5%) รวมเป็นขนาดตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง 

วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
1. วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) ดว้ยวธิจีบัฉลากเพื่อเลือก           

กลุ่มตวัอย่างเขตแต่ละเขตจากกลุ่มการปกครองดงักล่าวข้างต้น โดยสุ่มจบัสลากกลุ่มละ 1 เขต ได้
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จ านวน 6 เขต ดงัน้ี เขตปทุมวนั เขตลาดพร้าว เขตสวนหลวง เขตบางนา  เขตบางกอกน้อย และ              
เขตบางแค 

2. วธิีเลือกตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) เพื่อเลือกกลุ่มตวัอย่าง โดยใน                 
การจดัเกบ็แบบสอบถามนัน้จะเจาะจงเลอืกเกบ็แบบสอบถามบรเิวณหา้งสรรพสนิคา้ที่ผูบ้รโิภคนิยมไป
จบัจ่ายใช้สอยในแต่ละเขตที่สุ่ม โดยใช้วธิกี าหนดโควตา (Quota sampling) โดยก าหนดจ านวนตวัอย่าง
จากแต่ละเขตละเท่าๆ กนั คือ เขตปทุมวนั เขตลาดพร้าว เขตสวนหลวง เขตบางนา จ านวนเขตละ           
67 คน เขตบางกอกน้อย และเขตบางแค จ านวนเขตละ 66 คน 

3. วธิกีารเลอืกแบบตามสะดวก (Convenience sampling) โดยเลอืกเกบ็รวบรวมขอ้มูลตาม
หา้งสรรพสนิค้าโดยหากลุ่มตวัอย่างที่ท าสผีมเป็นหลกัที่ยนิดใีห้ความร่วมมอืในการตอบแบบสอบถาม           
จนครบจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง  

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
ผู้วจิยัได้สร้างแบบสอบถามเพื่อเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมข้อมูลกบัผู ้บรโิภคที่ใช้

ผลติภณัฑน์ ้ายาเปลีย่นสผีม ในเขตกรงุเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 4 สว่นดงัน้ี 
ส่วนที่ 1) เป็นแบบสอบถามที่เกี่ยวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามมลีกัษณะ 

เป็นค าถามปลายปิด (Close - ended questions) โดยค าถามจะเป็นลกัษณะใหเ้ลอืกตอบ (Multiple 
choice)  

ส่วนที่ 2) ปจัจยัด้านผลิตภณัฑ์คุณสมบตัิ/ความเห็นต่อผลิตภณัฑ์น ้ ายาเปลี่ยนส ีผมใน            
เขตกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามเป็นรูปแบบลิเคอรท์ (Likert scale) จดัเป็นการวดัขอ้มูลประเภท            
อนัตรภาคชัน้ (Interval scale) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืก 5 ระดบั   

ส่วนที่ 3) การรบัรู้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  (IMC)  ในเขตกรุงเทพมหานคร             
เป็นแบบสอบถามลกัษณะปลายปิด โดยแบบสอบถามเป็นรูปแบบลเิคอรท์  (Likert scale) จดัเป็นการวดั
ขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืก 5 ระดบั    

ส่วนที่  4) พฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์น ้ ายาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
แบบสอบถามลกัษณะปลายปิดใหเ้ลอืกตอบ  (Multiple choice) ไดเ้พยีงค าตอบเดยีว และให้เลือกตอบ
มากกวา่ 1 ขอ้ รวมทัง้ค าถามลกัษณะปลายเปิดอยา่งเดยีว   

การวเิคราะหข์อ้มลูเมื่อเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถามครบตามจ านวนขนาดตวัอย่างแล้ว 
ผูว้จิยัไดท้ าการประมวลผล และวเิคราะหข์อ้มูลโดยใช้โปรแกรมส าเรจ็รูปสถติทิางสงัคมศาสตร์ โดยสถติิ
ที่ใช้ คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างใช้การทดสอบ            
คา่ท ีการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว และการหาค่าความสมัพนัธโ์ดยใช้สถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่าย
ของเพยีรส์นั 

ผลการวิจยั 
 ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคจ าแนกตาม เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน 
ระดบัการศกึษา สถานภาพสมรส และอาชพี พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
อยู่ในช่วง 26 – 30 ปี มีรายได้อยู่ในช่วง 10,001 – 20,000 บาท มกีารศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ี        
มสีถานภาพโสด และมอีาชีพพนักงานบรษิทั  
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 ส่วนที่  2 การวิเคราะห์ปจัจยัด้านผลิตภณัฑ์คุณสมบตัิ/ ความเห็นต่อผลิตภณัฑ์น ้ายา
เปลี่ยนสีผมในเขตกรงุเทพมหานคร มดีงัน้ี 

คณุสมบติัด้านผลิตภณัฑ์ของน ้ายาเปล่ียนสีผม ผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ว่าคุณสมบตัิ
ดา้นผลิตภณัฑ์ของน ้ายาเปลี่ยนสผีมมคีวามส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.99 เมื่อ
พจิารณาในแต่ละประเดน็ พบว่า ประเดน็ที่มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุดคอื มหีลายเฉดสใีหเ้ลอืก โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.17  

รปูลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ของน ้ายาเปล่ียนสีผม ผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ว่ารูปลกัษณ์
ของผลิตภณัฑ์ของน ้ายาเปลี่ยนสผีมมคีวามส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 เมื่อ
พจิารณาในแต่ละประเดน็ พบว่า ประเดน็ที่มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุดคอื ง่ายและสะดวกต่อการใช้งาน โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.29  

คณุภาพด้านผลิตภณัฑข์องน ้ายาเปล่ียนสีผม ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ว่าคุณภาพดา้น
ผลติภณัฑข์องน ้ายาเปลี่ยนสผีมมคีวามส าคญัอยู ่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 เมื่อ
พจิารณาในแต่ละประเดน็ พบว่า ประเดน็ที่มคี่าเฉลี่ยสูงที่ส ุดคอื สารเคมีที่ใช้มีความปลอดภยัต่อ         
หนงัศรีษะ โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 4.13  
 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์การร ับรู ้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  ( IMC) ในเขต
กรงุเทพมหานครในแต่ละดา้นมดีงัน้ี 
 ด้านโฆษณาของน ้ายาเปล่ียนสีผม ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูด้า้นโฆษณาของน ้ายาเปลี่ยนสผีม
อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.47 เมื่อพจิารณาในแต่ละประเดน็ พบว่า ประเดน็ที่มคี่าเฉลี่ยสูง
ที่สุดคอื โฆษณาครมีเปลีย่นสผีมในโทรทศัน์ โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 4.26  
 ด้านการส่งเสริมการขายของน ้ายาเปล่ียนสีผม ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูด้า้นการส่งเสรมิ
การขายของน ้ายาเปลี่ยนสผีมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.18 เมื่อพจิารณาในแต่ละ
ประเดน็ พบวา่ ประเดน็ที่มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุดคอื การใหท้ดลองสนิคา้ใหม ่โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.41  
 การขายโดยบุคคลของน ้ายาเปล่ียนสีผม  ผู้บรโิภคมกีารรบัรู้การขายโดยบุคคลของ
น ้ายาเปลีย่นสผีมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.79 เมื่อพจิารณาในแต่ละประเด็น พบว่า 
ประเดน็ที่มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุดคอื การใหร้ายละเอยีดต่อตวัสนิคา้ โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.48  
 การประชาสมัพนัธ์ของน ้ายาเปล่ียนสีผม  ผู้บรโิภคมกีารรบัรู้การประชาสมัพนัธข์อง
น ้ายาเปลี่ยนสผีมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.32 เมื่อพจิารณาในแต่ละประเดน็ พบว่า 
ประเดน็ทีม่คีา่เฉลีย่สงูทีส่ดุคอื เป็นผูส้นบัสนุนรายการโทรทศัน์ โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.52  
 ด้านการตลาดทางตรงของน ้ายาเปล่ียนสีผม ผูบ้รโิภคมกีารรบัรู้ดา้นการตลาดทางตรง
ของน ้ายาเปลีย่นสผีมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.98 เมื่อพจิารณาในแต่ละประเด็น พบว่า 
ประเดน็ที่มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุดคอื การเสนอขายทาง Internet โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.27  
 การจดัแสดงสินค้าของน ้ายาเปลี่ยนสีผม ผู้บรโิภคมกีารรบัรู้การจดัแสดงสนิคา้ของ
น ้ายาเปลีย่นสผีมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.18 เมื่อพจิารณาในแต่ละประเด็น พบว่า 
ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ความหลากหลายในผลิตภณัฑ์ที่จ าหน่าย โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.70  
 ส่ือเคล่ือนท่ีของน ้ายาเปล่ียนสีผม ผูบ้รโิภคมกีารรบัรู้ต่อสื่อเคลื่อนที่ของน ้ายาเปลี่ยน           
สผีมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.93 เมื่อพจิารณาในแต่ละประเดน็ พบว่า ประเดน็ที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคอื ภาพโฆษณาบนรถไฟฟ้า โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.44  
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 ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น ้ ายาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร      
มดีงัน้ี 
 ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เปลีย่นสผีมครัง้แรกในช่วงเรยีนปรญิญาตร ีใช้น ้ายาเปลี่ยนสผีมมาแล้วโดยเฉลี่ย 
5.08 ปี ใช้น ้ายาเปลี่ยนสผีมโดยเฉลี่ย 2.12 ครัง้ต่อปี เหตุผลในการเปลี่ยนสผีมครัง้แรก คอื เปลี่ยนแปลง
บุคลิกภาพ ลกัษณะในการซื้อผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสผีมจะเปลี่ยนยี่ห้อในการซื้อไปเรื่อยๆ เฉดสทีี่ผู้บรโิภค
ส่วนใหญ่ใช้ในปจัจุบนั คอื เฉดโทนสนี ้ าตาล ปจัจยัที่มีความส าคญัต่อการตดัสนิใจเลือกใช้ผลิตภณัฑ์            
เปลีย่นสผีม มากทีส่ดุคอื มเีฉดสทีีถู่กใจ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มคีวามรูส้กึม ัน่ใจยิง่ขึน้ เมื่อเปลี่ยนสีผม ผู้ให้
ค าปรึกษาในการเปลี่ยนสีผมครัง้แรก   คือ เพื่อน ลกัษณะการใช้ผลติภณัฑ์เปลี่ยนสผีมโดยท าเองที่บ้าน
โดยคนอื่น เช่น ญาต ิและเพื่อน เหตุผลสว่นใหญ่ทีผู่บ้รโิภคเปลีย่นยีห่อ้ในการใชส้นิคา้ไปเรื่อยๆ คอื ต้องการ
ลองของใหม่ ตราสินค้าที่ผู้บริโภคใช้เป็นประจ าคอื Loreal ผู้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเปลี่ยนสีผม
ของผู ้บร ิโภคส่วนใหญ่ค ือ ตวัเอง แหล่งข้อมูลที่ผู ้บรโิภคส่วนใหญ่ได้รบัความรู้เกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์
เปลีย่นสผีม คอื นิตยสาร สถานทีท่ีผู่บ้รโิภคสว่นใหญ่ซื้อผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผม คือ ดิสเคาน์สโตร์ และ
เหตุผลทีผู่บ้รโิภคสว่นใหญ่ซือ้ผลติภณัฑเ์ปลีย่นสผีมในสถานทีด่งักล่าว คอื ความสะดวก  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคที่ม ีลกัษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน ระดบั
การศึกษา สถานภาพสมรส และอาชีพแตกต่างกนั ม ีพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น ้ ายาเปลี่ยน            
สีผมในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั ผลการวเิคราะหส์มมตฐิาน มดีงัน้ี 

ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น ้ายาเปลี่ยนสผีม ด้านระยะเวลา
การใชแ้ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ส่วนดา้นจ านวนครัง้ในการใช้ต่อปีไม่แตกต่างกนั
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น ้ายาเปลี่ยนสผีม ด้านระยะเวลา
การใชแ้ละดา้นจ านวนครัง้ในการใช้ต่อปีแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

ผูบ้รโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้ผลติภณัฑ์น ้ายาเปลี่ยนสผีมด้าน
ระยะเวลาการใช ้และด้านจ านวนครัง้ในการใช้ต่อปีแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้ผลติภณัฑน์ ้ายาเปลี่ยนสผีมดา้น
ระยะเวลาการใช ้และด้านจ านวนครัง้ในการใช้ต่อปีแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้ผลติภณัฑน์ ้ายาเปลี่ยนสผีมดา้น
ระยะเวลาการใช ้และด้านจ านวนครัง้ในการใช้ต่อปีแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการใช้ผลติภณัฑน์ ้ายาเปลี่ยนสผีมด้านระยะเวลา
การใช ้และด้านจ านวนครัง้ในการใช้ต่อปีแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01   
 สมมติฐานท่ี 2 ความส าคญัของปจัจยัดา้นผลติภณัฑท์ี่ประกอบดว้ย คุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์
รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ และคุณภาพของผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้ ผลิตภณัฑ ์
น ้ายาเปลีย่นสผีมของผูบ้รโิภค  ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธม์ดีงัน้ี 

ความส าคญัของคณุสมบตัขิองผลติภณัฑแ์ละพฤตกิรรมการใช้ผลติภณัฑน์ ้ายาเปลี่ยนสผีม
ดา้นระยะเวลาการใช้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัต ่ามาก ส่วนดา้นระยะเวลาการใช้มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธท์ศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า 
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ความส าคญัของรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์และพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น ้ายาเปลี่ยนสผีม
ด้านจ านวนครัง้ในการใช้ต่อปี  มีความสมัพนัธ์กนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิต ิที่ระดบั 0.05 โดยมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก ส่วนด้านจ านวนครัง้ในการใช้ต่อปีมคีวามสมัพนัธ์กนั
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติทีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มในระดบัต ่ามาก  

ความส าคญัของคุณภาพของผลิตภณัฑ์และพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น ้ายาเปลี่ยนสผีม
ดา้นระยะเวลาการใช ้และด้านจ านวนครัง้ในการใช้ต่อปี ไม่มคีวามสมัพนัธ์กนั 
 สมมติฐานท่ี  3  การรบัรู ้การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) ประกอบด้วย            
การโฆษณาของน ้ายาเปลี่ยนสผีม การส่งเสรมิการขายของน ้ายาเปลี่ยนสผีม การขายโดยบุคคลของ
น ้ายาเปลี่ยนสีผม การประชาสมัพนัธ์ของน ้ายาเปลี่ยนสผีม การตลาดทางตรงของน ้ายาเปลี่ยนสีผม            
การจดัแสดงสินค้าของน ้ ายาเปลี่ยนสีผม และสื่ อเคลื่อนที่ของน ้ ายาเปลี่ยนสีผมมีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการใชผ้ลิตภณัฑ์น ้ายาเปลี่ยนสผีมของผู้บรโิภค ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธม์ดีงัน้ี 

การรบัรู้ต่อการโฆษณาของน ้ ายาเปลี่ยนสีผม การขายโดยบุคคลของน ้ายาเปลี่ยนสีผม           
การประชาสมัพนัธ์ของน ้ายาเปลี่ยนสีผม และการตลาดทางตรงของน ้ายาเปลี่ยนสีผมกบัพฤติกรรม           
การใช้ผลิตภณัฑ์น ้ายาเปลี่ยนสผีมดา้นระยะเวลาการใช้ มคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่
ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดยีวกนัในระดบัต ่า 

การรบัรู้ต่อการจดัแสดงสนิค้าของน ้ายาเปลี่ยนสผีมและสื่อเคลื่อนที่ของน ้ายาเปลี่ยนสผีม 
กับพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์น ้ายาเปลี่ยนสีผมด้านระยะเวลาการใช้  มคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก 

การรบัรู้ต่อการส่งเสริมการขายของน ้ ายาเปลี่ยนสีผมและพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์         
น ้ายาเปลีย่นสผีมดา้นระยะเวลาการใช ้ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

การรบัรู้ต่อการประชาสมัพนัธ์ของน ้ายาเปลี่ยนสผีมและสื่อเคลื่อนที่ของน ้ายาเปลี่ยนสผีม 
กบัพฤตกิรรมการใช้ผลติภณัฑ์น ้ายาเปลี่ยนสผีมดา้นจ านวนครัง้ในการใช้ต่อปีมคีวามสมัพนัธก์นัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางตรงกนัขา้มในระดบัต ่า 

การรบัรู้ต่อการส่งเสริมการขายของน ้ายาเปลี่ยนสีผมและพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ 
น ้ายาเปลี่ยนสผีมด้านจ านวนครัง้ในการใช้ต่อปี มคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.01 โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางตรงกนัขา้มในระดบัต ่ามาก 

การรบัรู้ต่อการโฆษณาของน ้ายาเปลี่ยนสีผม การขายโดยบุคคลของน ้ายาเปลี่ยนสีผม 
การตลาดทางตรงของน ้ายาเปลีย่นสผีม และการจดัแสดงสนิคา้ของน ้ายาเปลี่ยนสผีมกบัพฤตกิรรมการใช้
ผลติภณัฑน์ ้ายาเปลีย่นสผีมดา้นจ านวนครัง้ในการใชต้่อปี ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

สรปุและอภิปรายผล 
 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่ างกัน  มีพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์น ้ ายาเปลี่ยนสีผมใน                     
เขตกรุงเทพมหานครทางด้านระยะเวลาการใช้แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดย              
เพศหญิงมรีะยะเวลาการใช้ผลติภณัฑม์ากกว่าเพศชาย สอดคล้องกบังานวจิยัของธารารตัน์  ผงันิรนัดร ์
(2546, น. 110) ไดศ้กึษาวจิยัเรื่อง “ทศันคตแิละพฤตกิรรมผูบ้รโิภคที่มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น ้ ายาเปลี่ยนสีผมของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเขตปทุมวนั” พบว่า เพศที่แตกต่างกันมี
พฤตกิรรมการใชผ้ลติภณัฑน์ ้ายาเปลีย่นสผีมแตกต่างกนั 
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 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่ างกัน  มีพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์น ้ ายาเปลี่ยนสีผมใน              
เขตกรุงเทพมหานครทางดา้นจ านวนครัง้ในการใช้ต่อปีไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 สอดคล้องกบังานวจิยัของธารารตัน์ ผงันิรนัดร ์(2546, น. 110) ที่ไดศ้กึษาวจิยัเรื่อง “ทศันคตแิละ
พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภณัฑ์น ้ ายาเปลี่ยนสีผมของผู้บริโภคใน
ศูนย์การค้าเขตปทุมวนั”  พบว่า  เพศที่แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น ้ ายาเปลี่ยนสผีม          
ไมแ่ตกต่างกนั  
 ผู้บริโภคที่มีอายุ แตกต่ างกัน มีพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์น ้ ายาเปลี่ยนสีผมใน                       
เขตกรุงเทพมหานครด้านระยะเวลาการใช้ และด้านจ านวนครัง้ในการใช้ต่อปีแตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคที่มอีายุ 26 - 30 ปี มพีฤตกิรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น ้ายา
เปลี่ยนสผีมในเขตกรุงเทพมหานครดา้นระยะเวลาการใช้และด้านจ านวนครัง้ในการใช้ต่อปีแตกต่างกนั 
สอดคล้องกบังานวจิยัของธารารตัน์ ผงันิรนัดร์ (2546, น. 110) ที่ได้ศกึษาวจิยัเรื่อง “ทศันคตแิละ
พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น ้ ายาเปลี่ยนสีผมของผู้บริโภค              
ในศูนย์การค้าเขตปทุมวนั”  พบว่า  อายุแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภณัฑ์               
น ้ายาเปลีย่นสผีมแตกต่างกนั  
 ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น ้ายาเปลี่ยนสผีมใน
เขตกรงุเทพมหานครดา้นระยะเวลาการใชแ้ละดา้นจ านวนครัง้ในการใชต้่อปีแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 10,000-20,000 บาท มีพฤติกรรมการใช้
ผลิตภัณฑ์น ้ ายาเปลี่ยนสีผมด้านระยะเวลาการใช้และด้านจ านวนครัง้ในการใช้ต่อปีแตกต่างกัน 
สอดคล้องกบังานวจิยัของธารารตัน์ ผงันิรนัดร ์(2546, น. 110) ที่ไดศ้ึกษาวจิยัเรื่อง “ทศันคติและ
พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภณัฑ์น ้ ายาเปลี่ยนสีผมของผู้บริโภคใน
ศูนยก์ารคา้เขตปทุมวนั”   พบว่า   รายไดแ้ตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑน์ ้ายา
เปลีย่นสผีมทีแ่ตกต่างกนั  
 ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น ้ ายาเปลี่ยนสีผมใน          
เขตกรงุเทพมหานครดา้นระยะเวลาการใชแ้ละดา้นจ านวนครัง้ในการใชต้่อปีแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์             
น ้ ายาเปลี่ยนสีผมในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาการใช้  และด้านจ านวนครัง้ในการใช้ต่อปี
แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นพวรรณ อรรถกรปญัญา (2552, น. 97) ไดศ้กึษาเรื่อง “ต าแหน่ง
ตราสนิค้าและการสื่อสารในตราสนิค้าที่มคีวามสมัพนัธ์กบัความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้าคอนแทคเลนส ์
ตรา MAXIM ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  พบว่า   ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั             
มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้คอนแทคเลนส ์ตรา MAXIM แตกต่างกนั  
 ผู้บรโิภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น ้ายาเปลี่ยนสีผมใน         
เขตกรุงเทพมหานครทางด้านระยะเวลาการใช้และทางด้านจ านวนครัง้ในการใช้ต่อปีแตกต่างกัน             
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดับ 0.01 โดยผู้มสีถานภาพโสดมรีะยะเวลาการใช้และดา้นจ านวนครัง้ใน
การใช้ต่อปีมากกว่าผู้มีสถานภาพสมรส ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของธารารตัน์ ผงันิรนัดร์ (2546,          
น. 111) ได้ศึกษาวจิยัเรื่อง “ทศันคติและพฤติกรรมผู้บรโิภคที่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์น ้ ายาเปลี่ยนสีผมของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเขตปทุมวนั ”  พบว่า  ผู้มีสถานภาพโสดมี
พฤตกิรรมการใชผ้ลติภณัฑน์ ้ายาเปลีย่นสผีมมากกวา่ผูม้สีถานภาพสมรส   
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 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์น ้ ายาเปลี่ยนสีผมใน                 
เขตกรุงเทพมหานครทางด้านระยะเวลาการใช้และทางด้านจ านวนครัง้ในการใช้ต่อปีแตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยผู้มีอาชีพพนักงานบริษทัมีระยะเวลาการใช้มากกว่าผู้มีอาชีพอื่นๆ  
โดยส่วนใหญ่จะเป็นอาชีพที่มรีูปแบบการด าเนินชีวติที่หลากหลายและสมยัใหม่โดยอาศยัอยู่ในชุมชน
เมอืง รวมทัง้มสีภาพแวดล้อมในการท างานที่ทนัสมยักว่าอาชพีอื่นๆ  จงึมกีารรบัรู้เกี่ยวกบัข้อมูลของ
สนิคา้เป็นอย่างดี และย่อมมคีวามคาดหวงัในตวัสนิคา้มากกว่ากลุ่มอาชีพอื่นๆ สอดคล้องกบังานวจิยั 
ของ จรีพา วงคธ์ดิา (2551, น. 172) ที่ไดศ้ึกษาวจิยัเรื่อง “บทบาทของคุณค่าตราสนิคา้และปจัจยัดา้น
ผลติภณัฑท์ี่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเลอืกซื้อสนิคา้หตัถกรรมยีห่อ้ Doi Tung by Mae Fah 
Luang ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อสนิค้า
หตัถกรรมยีห่อ้ Doi Tung by Mae Fah Luang แตกต่างกนั 
 คุณสมบัติของผลิตภณัฑ์และพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์น ้ ายาเปลี่ยนสีผมด้านระยะเวลา           
การใช้มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก สอดคล้องกบังานวจิยัของชชัพร เหล่าวรีะไชย 
(2540, บทคดัย่อ) ซึ่งไดศ้ึกษาวจิยัเรื่อง ปจัจยัการสื่อสารที่มผีลต่อการซื้อเครื่องส าอางของนักศึกษา            
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปจัจยัการตลาด หรอืกิจกรรมทางการตลาด อนัได้แก่ ผลิตภณัฑ ์            
(ตราสนิคา้ คณุภาพ ส ีกลิน่ หบีหอ่ และสว่นผสม) มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง  

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์น ้ ายาเปลี่ยนสีผม ด้านจ านวนครัง้              
ในการใช้ต่อปี ไม่มคีวามสมัพนัธ์กนั  เน่ืองจากผู้บริโภคต้องการเปลี่ยนสีผมตามแฟชัน่ ดงันัน้ 
ความส าคญัของคุณสมบตัิของผลิตภณัฑ์น ้ายาเปลี่ยนสผีมที่ก าหนดไวไ้ม่มคีวามจ าเป็นดา้นระยะเวลา
การใช้ ซึ่งไม่สอดคล้องกบัเเนวความคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ (2542, น. 11) ที่กล่าวว่า 
คุณสมบตัิของผลิตภณัฑ์ ได้แก่ คุณภาพของผลิตภณัฑ์ ลกัษณะทางกายภาพ ชื่อเสยีงของผู้ขายหรอื 
ตราสนิคา้ บรรจุภณัฑ์ การใหบ้รกิาร วตัถุดบิ มาตรฐาน และความหลากหลายของลูกคา้ ผู้ผลติต้องให้
ความส าคญั และค านึงถึงความต้องการของลูกค้าเพื่อจูงใจให้เกิดความต้องการซื้อ และตดัสินใจซื้อ
ตลอดจนเกดิความตอ้งการซือ้ซ ้า  

รูปลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์น ้ ายาเปลี่ยนสีผมด้านระยะเวลา    
การใช้ และจ านวนครัง้ในการใช้ต่อปี มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า และระดบัต ่ามาก 
ตามล าดบั ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของสทิธโิชค สวสัดวิฒัน์ (2541, น. 123) ได้ศกึษาวจิยัเรื่อง                
“การเปิดรบัโฆษณา ทศันคติ และการตดัสินใจซื้อเครื่องส าอาง” พบว่า รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์
เครื่องส าอางตราไทยในประเดน็ที่ว่าสนิคา้มกีารออกแบบบรรจุภณัฑ์ที่สวยงาม  สะดุดตา  สสีนัสดใส 
น่าสนใจ เป็นสนิคา้ทีช่่วยสง่เสรมิบุคลกิภาพและเพิม่การไดร้บัการยอมรบัในสงัคม 

คุณภาพขอ ง ผลิตภัณฑ์แ ล ะพฤติ ก ร รม กา ร ใ ช้ ผ ลิ ต ภัณฑ์น ้ า ย า เ ปลี่ ย น สีผม ใ น                          
เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาการใช้ ไม่มีความสัมพนัธ์กัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับ ศิริวรรณ                  
เสรรีตัน์  และคนอื่นๆ (2550, น. 259) คุณภาพผลติภณัฑ์ (Product quality) เป็นการวดัการท างานและ
วดัความคงทนของผลิตภณัฑ ์เกณฑ์ในการวดัคุณภาพถอืหลกัความพงึพอใจของลูกค้าและคุณภาพที่
เหนือกวา่คูแ่ขง่ขนั ถ้าสนิคา้คุณภาพต ่าผูซ้ื้อจะไม่ซื้อซ ้า ถ้าสนิคา้คุณภาพสูงเกนิอ านาจซื้อของผูบ้รโิภค
สินค้าก็ขายไม่ได้ ดงันัน้ ความส าคญัของคุณภาพของผลิตภณัฑ์และพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์              
น ้ ายาเปลี่ยนสีผมที่ประกอบด้วย สารเคมีที่ใช้มีความปลอดภัยต่อหนังศีรษะ ผ่านการทดสอบกับ         
ทุกสภาพเสน้ผม และม ีอ.ย. เพื่อแสดงถงึความปลอดภยัในการใช้ผลติภณัฑ ์ดา้นระยะเวลาการใช้ไม่มี
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ความสมัพนัธ์กนั เน่ืองจากผู้บรโิภคมคีวามจ าเป็นที่จะใช้ผลิตภณัฑ์น ้ายาเปลี่ยนสผีม เช่น ผู้บรโิภคที่             
ผมหงอกต้องการเปลี่ยนสีผมหรือผู้บริโภควยัรุ่นต้องการเปลี่ยนสผีมตามแฟชัน่มีความต้องการที่จะ
เปลีย่นสผีม ดงันัน้ความส าคญัของคณุภาพของผลติภณัฑน์ ้ายาเปลี่ยนสผีมที่ก าหนดไวไ้ม่มคีวามจ าเป็น
ดา้นระยะเวลาการใช ้

คุณภาพของผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์น ้ ายา เปลี่ยนสีผมในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดา้นจ านวนครัง้ในการใช้ต่อปี มคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.01 โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางตรงกนัขา้ม ในระดบัต ่า สอดคลอ้งงานวจิยัของ ศูนยว์จิยัไทยพาณิชย ์
จ ากัด (2544) เรื่อง เกณฑ์การตัดสินใจซื้อที่ผู้บริโภคให้ความส าคญัมากที่สุด คือ คุณภาพสินค้า              
โดยเน้นในเรื่องเครื่องส าอางทีไ่ดร้บัรองจากองคก์ารอาหารและยา จะท าใหเ้กดิความเชื่อมัน่กบัผูบ้รโิภค 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) และพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑน์ ้ายาเปล่ียน
สีผม   

ผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ต่อการโฆษณา การขายโดยบุคคล การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง 
ของน ้ายาเปลี่ยนสผีม ดา้นระยะเวลาการใช้มคีวามสมัพนัธ์ในทิศทางเดยีวกนัในระดบัต ่า และการรบัรู้           
ต่อการจัดแสดงสินค้า สื่อเคลื่อนที่ของน ้ ายาเปลี่ยนสีผม มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันใน          
ระดบัต ่ามาก กบัพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น ้ ายาเปลี่ยนสีผม ด้านระยะเวลาการใช้ ส่วนการรบัรู ้          
ต่อการประชาสัมพันธ์ของน ้ ายาเปลี่ยนสีผม  และพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์น ้ ายาเปลี่ยนสีผม                
ด้านจ านวนครัง้ในการใช้ต่อปี มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางตรงกนัขา้มในระดบัต ่า สอดคล้องกบัแนวคดิ
ของ เสร ีวงษ์มณฑา (2542, น. 88) ที่ไดก้ล่าวว่า ขัน้ตอนของการรบัรู้ (Perception process) 4 ขัน้ตอน 
ไดแ้ก่ การเปิดรบัขอ้มูลที่ไดเ้ลอืกสรร (Selective exposure) การตัง้ใจรบัขอ้มูลที่ไดเ้ลอืกสรร (Selective 
attention) เกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคเลอืกที่จะตัง้ใจรบัสิง่กระตุ้นอย่างใดอย่างหน่ึง ความเขา้ใจในข้อมูลที่ได้
เลอืกสรร (Selective comprehension) แมว้่าผูบ้รโิภคจะตัง้ใจรบัข่าวสาร แต่มไิดห้มายความว่า ข่าวสาร
นัน้ถูกตคีวามไปในทางที่ถูกต้อง ในขัน้น้ีจงึเป็นการตีความหมายข้อมูลที่ได้รบัเข้ามาว่า มคีวามเข้าใจ
ตามที่นักการตลาดก าหนดไว้หรอืไม่ ถ้าเข้าใจก็จะน าไปสู่ข ัน้ตอนต่อไป การตีความขึ้นอยู่กบัทศันคต ิ
ความเชื่อมัน่ และประสบการณ์ การเกบ็รกัษาขอ้มูลที่ได้รบัเลอืกสรร (Selective retention) หมายถึง            
การที่ผู้บริโภคจดจ าข้อมูลบางส่วนที่ได้เห็น ได้อ่าน ได้ยิน หลังจากเกิดการเปิดรบัข้อมูลและเกิด               
ความเขา้ใจแล้ว จากทฤษฎีดงักล่าวท าใหร้ะดบัการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของผูบ้รโิภค
แตกต่างไป 

การรบัรูต้่อการโฆษณาของน ้ายาเปลีย่นสผีม และพฤตกิรรมการใชผ้ลติภณัฑน์ ้ายาเปลี่ยนสผีม 
ดา้นจ านวนครัง้ในการใช้ต่อปี ไม่มคีวามสมัพนัธ์กนั ซึ่งไม่สอดคล้องกบัแนวคดิของ เสร ี วงษ์มณฑา 
(2542, น. 150) ที่กล่าวว่า สนิคา้หรอืบรกิารที่ดนีัน้ จะต้องเกดิจากความต้องการของผูบ้รโิภคมใิช่เกิด
จากผูผ้ลติที่เป็นผู้จดัการ กล่าวคอื การรบัรู้ต่อการโฆษณาไม่มคีวามสมัพนัธด์้านจ านวนครัง้ในการใช้          
ต่อปี อาจเน่ืองมาจาก พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อนัน้ การเปลี่ยนสผีม 1 ครัง้ ของผูบ้รโิภคสามารถอยู่ได้
เป็นเวลานาน ซึง่ผลติภณัฑน์ ้ายาเปลีย่นสคีณุภาพดตีรงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค   

การรบัรู้ต่อการส่งเสรมิการขายของน ้ายาเปลี่ยนสีผม และพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น ้ายา
เปลี่ยนสผีม ดา้นระยะเวลาการใช้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์นั ซึ่งไม่สอดคล้องกบัแนวคดิของเสร ีวงษ์มณฑา 
(2540, น. 248) ที่กล่าวถึงการส่งเสรมิการขายว่า เป็นกิจกรรมที่กระตุ้นให้ตวัแทนจ าหน่ายสามารถ
จ าหน่ายผลติภณัฑ์ได้มากขึน้ และในขณะเดยีวกนักท็ าให้ผูบ้รโิภคเกิดการตดัสนิใจเรว็ขึ้น ผลติภณัฑ์มี
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แรงดึงดูดมากขึ้นในสายตาผู้บริโภค โดยไม่เกี่ยวข้องกบัการขายของพนักงานขาย การโฆษณา หรือ          
การเผยแพร่ใดๆ ทัง้สิน้ เน่ืองจากผูบ้รโิภคใช้ผลติภณัฑน์ ้ายาเปลี่ยนสผีมยีห่อ้ไหนกใ็ช้ยีห่อ้นัน้ จงึไม่มี
ความจ าเป็นตอ้งมกีจิกรรมสง่เสรมิการขาย  

การรบัรู้ต่อการส่งเสรมิการขายของน ้ายาเปลี่ยนสผีม และพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น ้ายา
เปลี่ยนสีผม ด้านจ านวนครัง้ในการใช้ต่อปี  มคีวามสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้ามในระดบัต ่ามาก               
ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ จฬุาลกัษณ์  ตัง้รตัคณะ (2546, น. 75) ทีศ่กึษาเรื่อง ปจัจยัดา้นการส่งเสรมิ
การตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่ห้างสรรพสินค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผลการวเิคราะหด์า้นการส่งเสรมิการตลาดของหา้งฯ กบัพฤตกิรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย                  
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค  

การรบัรู้ต่อการขายโดยบุคคล การตลาดทางตรง การจดัแสดงสินค้าของน ้ ายาเปลี่ยนสีผม                 
และพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น ้ายาเปลี่ยนสีผม ด้านจ านวนครัง้ในการใช้ต่อปี ไม่มีความสมัพนัธ์กนั             
ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัแนวคดิของ เสร ีวงษม์ณฑา (2540, น. 110) ไดก้ล่าวว่า การขายโดยใช้พนักงานขาย 
(Personal selling) เป็นรูปแบบการติดต่อสื่อสารจากผูส้่งสารไปยงัผู้รบัข่าวสารโดยตรง  อาจเรยีกว่า    
เป็นการตดิต่อสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal communication) ผูส้่งข่าวสารจะสามารถรบัรู้ และ
ประเมนิผลจากผู้รบัข่าวสารได้ทนัที การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) ถอืเป็นสื่อที ่   
ส าคญัมากเมื่อสนิค้าเป็นลกัษณะที่ต้องมีการให้ความรู้เกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์  (Product knowledge)                  
เป็นผลิตภณัฑ์ที่มคีวามสลบัซบัซ้อน ซึ่งไม่สามารถขายผ่านสื่อมวลชน (Mass media) ต้องอาศยั
พนกังานขายช่วย 

การรบัรูต้่อสื่อเคลื่อนทีข่องน ้ายาเปลีย่นสผีม และพฤตกิรรมการใช้ผลติภณัฑน์ ้ายาเปลี่ยนสผีม
ดา้นจ านวนครัง้ในการใช้ต่อปี มคีวามสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้มในระดบัต ่า ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิ
ของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2550, น. 22) ที่ไดก้ล่าวว่า การส่งเสรมิการตลาด หมายถงึ การตดิต่อสื่อสาร
เกีย่วกบัขอ้มลูระหวา่งผูข้าย และผูซ้ือ้เพื่อสรา้งทศันคติ และพฤตกิรรมการซือ้  

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 
1.  ผู้บริโภคเพศหญิงมีระยะเวลาการใช้มากกว่าเพศชาย จึงควรมีการปรับปรุงหรือ           

เพิม่สื่อโฆษณา โดยมุง่ท าการตลาดไปทีเ่พศชาย เน่ืองจากเพศชายเริม่ใหค้วามสนใจกบัการท าสผีม และ
เริม่ใสใ่จกบับุคลกิภาพมากขึน้  

2. ผูบ้รโิภคช่วงอายุวยัท างาน มีก าลงัการซื้อ และสนใจเรื่องบุคลิกภาพความสวยงาม 
และควรให ้ความส าคญักบัผู ้บร ิโภคช่วงอายุอื่น ๆ ด ้วย เช่น ผู ้บร ิโภคช่วงอายุต ่ ากว ่า  21 ปี          
ม ีผลิตภณัฑ์น ้ ายาเปลี่ยนสีผมที่สามารถสระผมแล้วสีผมหลุดเองได้ เน่ืองมาจากผู้บริโภคกลุ่มน้ีอยู่ใน          
วยัเรยีน หรอืผู้บริโภคช่วงอายุ 30 ปีขึ้นไป ควรให้ความส าคญักบัสีธรรมชาติ และติดทนนานมากขึ้น 
เน่ืองจากผู้บริโภคช่วงอายุน้ีเริ่มมีผมหงอก  

3. ควรมกีารปรบัปรุงคุณภาพ เพิม่สื่อโฆษณา หรอืออกผลิตภณัฑน์ ้ายาเปลี่ยนสผีมในราคา
ถูก เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภครายได้ต ่ามากขึ้น เน่ืองจากผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน            
ต ่ากวา่ หรอืเท่ากบั 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการใช้ผลติภณัฑ์น ้ายาเปลี่ยนสผีม ดา้นจ านวนครัง้ในการใช้
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ต่อปีมากกวา่ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้่อเดอืนมากกว่า 20,001 บาท และผูบ้รโิภคที่มรีายไดอ้ยู่ในช่วง 10,001 – 
20,000 บาท มีพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น ้ายาเปลี่ยนสีผม ด้านระยะเวลาการใช้ และด้านจ านวน
ครัง้ในการใช้ต่อปีมากที่สุด  

4. ควรมุ่งท าการตลาดไปที่ผู้บริโภคระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ต้อง
เข้าสงัคม และใส่ใจในเรื่องบุคลิกภาพ และความสวยงาม โดยใช้พนักงานแนะน าหรือให้ความรู้แก่
ผูบ้รโิภค เน่ืองจากเป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์น ้ายาเปลี่ยนสีผมด้านระยะเวลาการใช้  
และด้านจ านวนครัง้ในการใช้ต่อปีมากที่สุด  

5. ควรมกีารปรบัปรุงคุณภาพ หรอืเพิม่สื่อโฆษณาไปยงัผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสดมากขึ้น 
เน่ืองจากผู้บริโภคกลุ่มน้ีมีความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์น ้ ายาเปลี่ยนสีผมเพื่อ เสริมสร้างบุคลิกภาพ                
เพิม่ความมัน่ใจ เพื่อปกปิดสผีมเดมิ และเป็นทีด่งึดดูต่อผูพ้บเหน็   

6. ควรมกีารปรบัปรุงคุณภาพ หรอืเพิม่สื่อโฆษณาไปยงัผู้บรโิภคที่มีอาชีพพนักงานบริษทั 
เพราะเป็นอาชีพที่ต้องพบปะผู ้คน และมีสงัคม จ ึงให้ความส าคญัเรื่องการใช้ผลิตภณัฑ์น ้ ายา  
เปลี่ยนสีผม 

7. เพื่อเป็นประโยชน์ในการเพิม่ยอดขาย ผูป้ระกอบธุรกิจเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์น ้ายาเปลี่ยน          
สีผมควรให้ความส าคญักับเฉดสีผม โดยต้องมีหลายเฉดสีสนั เพื่อให้เหมาะสมกับบุคลิกภาพของ
ผู้บรโิภคที่แตกต่างกนั โดยค านึงถึงสารเคมทีี่มสี่วนผสมจากธรรมชาติ หรอืสารที่มีความปลอดภยัต่อ   
หนังศรีษะ โดยรูปลกัษณ์ของผลติภณัฑข์องน ้ายาเปลี่ยนสผีม (Package) ใหส้ะดุดตา ง่าย และสะดวก
ต่อการใช้งาน มีการให้รายละเอียดต่อตวัสินค้า และควรจะมีสีผมที่หน้ากล่อง หรือรูปภาพแบบสีผม          
ตามสทีี่ผู้บรโิภคต้องการ และควรมพีนักงาน (PC) เพื่อให้ค าแนะน า ปรกึษา การแจกสนิคา้ตวัอย่าง 
เพื่อให้ผู้บรโิภคเหน็ชดั และตดัสนิใจซื้อได้ง่ายมากขึ้น อีกทัง้ควรเพิ่มช่องทางการขายในทุกด้าน เช่น 
การเสนอขายทาง Internet และทางโทรทศัน์เพื่อเป็นการใหผู้บ้รโิภคเกดิการจดจ า และการซือ้ซ ้า    

8. ผู้บริโภคส่วนใหญ่เปลี่ยนสีผมครัง้แรกในช่วงเรียนระดับ เรียนปริญญาตรี เน่ืองจาก            
ต้องการใช้ผลติภณัฑน์ ้ายาเปลี่ยนสผีมเพื่อเสรมิสร้างบุคลิกภาพ เพิม่ความมัน่ใจ และเป็นที่ดงึดูดต่อ         
ผูพ้บเหน็ โดยเพื่อนมคีวามส าคญัมากในการแนะน า และมกีารเปลี่ยนสผีมประมาณ 2-3 ครัง้ต่อปี ดงันัน้                    
ผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์น ้ายาเปลี่ยนสผีม ควรให้ความส าคญักบัผู้บริโภคกลุ่มน้ี เน่ืองจาก     
เป็นกลุ่มลูกค้าหลกั และควรหาช่องทางการขายที่ผู้บรโิภคกลุ่มน้ีให้ความสนใจ เช่น ดิสเคาน์สโตร์ 
เน่ืองจากมีความสะดวกสบาย เป็นแหล่งพบปะเพื่อนฝูง  และควรมกีารพฒันาทกัษะของพนักงานขาย 
โดยจดัให้มีการอบรมเพื่อสอนเทคนิคกลยุทธ์การขาย และเทคนิคการจูงใจลูกค้าให้มีประสิทธิภาพ
เพิม่ขึน้อยา่งต่อเน่ือง    

ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
1. ควรท าการศึกษาเกี่ยวกบัทศันคติของผู้บรโิภคที่เป็นเพศหญิง ที่มทีศันคติต่อผลิตภณัฑ์

น ้ ายาเปลี่ยนสีผมเพื่อน าไปสู่การปรบัปรุงผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคใน             
กลุ่มที่เป็นเพศหญิง และจะได้น าไปสู่การวางแผนการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของ                    
กลุ่มผูบ้รโิภค  

2. ควรท าวิจยัเพิ่มเติมในภูมิภาคอื่นๆ นอกเหนือจากกรุงเทพมหานครในเรื่อง ปจัจยัทาง
การตลาด และคุณค่าตราสนิคา้ที่มผีลต่อพฤตกิรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑ์น ้ายาเปลี่ยนสผีม เพื่อจะได้    
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น าผลวิจ ัยที่แตกต่างกัน มาท าการศึกษาเปรียบเทียบ อันเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ ในการขยาย
กลุ่มเป้าหมายมากขึน้ 

3. จากการศกึษาช่องทางการสื่อสารการตลาดพบว่า นิตยสารเป็นแหล่งข้อมูลที่ผู ้บรโิภค
ได้รบัความรู ้เกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสผีมมากที่สุด อาจศึกษาต่อว่านิตยสารใดที่ผูบ้รโิภคนิยมได้ 
รบัความรูเ้กี่ยวกบัผลติภณัฑเ์ปลี่ยนสผีมมากที่สุด เพื่อเป็นช่องทางสื่อสารทีเ่จาะลกึมากขึน้ 

4. ควรท าวิจ ัยเพิ่มเติม ตรวจเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผมยี่ห้ออื่ นๆ โดยแยก
ประเภทเป็น Inter Brand กบั local brand เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดของ
ผูป้ระกอบการใหส้ามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคไดเ้หมาะสม  มปีระสทิธภิาพสูงสุด และ
เพื่อสรา้งคณุคา่ตราสนิคา้ของกลุ่มสนิคา้ใหแ้ขง็แกรง่เป็นทีย่กยอ่งและดงึดดูใจผูบ้รโิภคไดส้งูสดุ 

กิตติกรรมประกาศ 
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