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บทคัดยอ 

 

        การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงส่ือและปจจัยที่เกี่ยวของกับการรับรูและการใช     

สินคาช่ือสามญั ไดแก ผงซักฟอกยีห่อแฟบและผาอนามยัยีห่อโกเต็กซ ของผูบริโภคสตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร การวิจัยเปนการวิจัยเชิงปริมาณ   จากกลุมตัวอยาง  คือ  สตรี  อายุ 18 ปข้ึนไป   

อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400  คน 

        ในการวิจัยไดทําการศึกษาประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งอาศัยอยูในพื้นที่ทั่วทั้ง

กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุต้ังแต 18 ปข้ึนไปมีจํานวนทั้งส้ิน  1,836,443  คน ( ขอมูลเดือน  เมษายน  

2543 )  โดยสถานที่ทําการเก็บขอมูลตามหางสรรพสินคาทั้งหมด  5  แหง ไดแก  หางสรรพสินคา

เซ็นทรัลชิดลม  หางสรรพสินคาเซ็นทรัลลาดพราว  หางสรรพสินคาเดอะมอลลบางกะป 

หางสรรพสินคาเดอะมอลลบางแคร และหางสรรพสินคาโรบินสันศรีนครินทร ระยะเวลาการเก็บ

ขอมูลในชวงเดือน กรกฎาคม-เดือนสิงหาคม 2544 โดยใชแบบสอบถามการวิเคราะหขอมูล

โปรแกรม SPSS ใชสถิติเชิงพรรณา ไดแก คารอยละ และสถิติเชิงอนุมาน  ไดแกการวิเคราะหคา

แบบทางเดียว ( One-way  ANOVA ) 

ผลการวิจัยพบวา  ลักษณะทางประชากรที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการใชสินคาช่ือ

สามัญแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว สําหรับปจจัยส่ือ

โฆษณาเปนปจจัยที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจใชสินคาช่ือสามัญผงซักฟอกยี่หอแฟบมากกวาปจจัย

อ่ืนๆ  พบวา  เปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  และปจจัยที่เกี่ยวของกับ

การใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ พบวา ปจจัยส่ือโฆษณาเปนปจจัยที่เกี่ยวของกับการใชผาอนามัย

ยี่หอโกเต็กซมากกวาปจจัยอ่ืนๆ นั้น ไมตรงตามสมมติฐานที่ ต้ังไว ซึ่งปจจัยที่กลุมตัวอยาง           

สวนใหญใหความสัมพันธมากที่สุดในการตัดสินใจใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ คือ ปจจัยทางดาน

ประสิทธิภาพในการซึมซับที่ดี          
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        นอกจากนี้ สินคาไดแก ผงซักฟอกยี่หอแฟบ บะหม่ีกึง่สําเร็จรูปยี่หอมามา แผนขัดใยเขียว

ยี่หอสกอตไบท ครีมขัดรองเทายีห่อกีวี ่ ครีมเทียมยี่หอคอฟฟเมท และผาออมสําเร็จรูปยีห่อ     

แพมเพอรส ผูบริโภคยังคงยอมรับวาเปนสินคาช่ือสามญั แตผาอนามัยยีห่อโกเต็กซกับน้าํด่ืมยีห่อ

โพลาริสไมไดรับการยอมรับวาเปนสินคาช่ือสามัญจากผูบริโภค 
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     ABSTRACT 
 

        The  objective  of  this  research  is  to  study the media and factors relating to the 

perception and use of generic-name products , namely , FAB Detergent and Kotex 

Sanitary Pad, of female consumers in Bangkok.  This is a quantitative research , using a 

sample group consisting of 400 women, aged over 18 ,who live in Bangkok . 

        The scope of this research is specifically aimed at the people living in Bangkok 

Metropolitan area, aged over 18 years old. According to the data collected in April 2000, 

there are a total of 1,836,443  people. Five department stores are the main targets for 

this study, namely, Central Department Store – Chidlom, Central Department Store – Lad 

Prao, The Mall- Bang Kapi , The Mall – Bang Kae and Robinson – Srinakarin. 

Questionnaires are used as tools for collecting data during the period of July and 

August 2001. In analyzing the SPSS program, the following statistics are used: 

Descriptive Statistics, i.e. Percentage and Inferential Statistics, i.e. One-Way Anova. 

The findings of the research are as follows : the different demographic 

characteristics relate in a statistically significant way with the use of generic-name 

products. This corresponds with the hypothesis set earlier. The advertising media factor, 

more than any other factors, relates with the decision to use such a generic-name 

product as the FAB Detergent. This, again, corresponds in a statistically significant way 

with the hypothesis. With regard to the factor relating to the use of KOTEX Sanitary Pad, 

it is found that the advertising media, more than any other factors, relate with the use of 

KOTEX. This, however, does not correspond with the hypothesis. The majority of the 
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sample group agree that the factor that relates the most with their decision to use 

KOTEX Sanitary Pad is its efficiency in absorbing . 

        Moreover, the consumers approve of the following products as generic-name 

products, i.e. FAB Detergent, MAMA Instant Noodles, SCOTCHBRIGHT Scrubbing 

Sponge, KIWI Shoe Polish, COFFEE-MATE Non-Dairy Creamer and PAMPERS Baby 

Pad. However, they disapprove of KOTEX Sanitary Pad and POLARIS Drinking Water as 

being generic-name products. 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 

 ภายหลังจากการที่พัฒนาทางดานอุตสาหกรรมไดผานไป ความเจริญและการ

เปล่ียนแปลงอยางรวดเร็วทางดานเทคโนโลยี  ทําใหมีผลกระทบตอการตลาดอยางหลีกเล่ียงไมได 

ทั้งนี้ เพราะอุตสาหกรรมการผลิตสินคาหรือบริการอื่นๆเกิดข้ึนอยางมากมาย สินคาชนิดเดียวกัน  

ประเภทเดียวกัน  สินคาลอกเลียนแบบกัน (สุวัฒนา วงษกะพันธ, 2538 : 18) ดังนั้น  เพื่อสราง

ความแตกตางใหเกิดข้ึนแกตัวผลิตภัณฑที่มีลักษณะที่เหมือนกัน ชนิดเดียวกัน จึงเปนที่มาของ 

การสรางตรา เพราะตรามีความสําคัญมาก ตอเจาของกิจการสามารถชวยในการกําหนดสวน

ประสมทางการตลาด ( Marketing  mix ) ในสวนของผลิตภัณฑที่มองเห็นและจับตองได และตรา

สินคายังชวยใหลูกคาระลึกถึงผลิตภัณฑของบริษัทอยูเสมอ อีกทั้งยังชวยในการโฆษณาดวย         

( E.Jerome  McCarthy,1987:290  )   เหมือนกับคํากลาว 

“ ผลิตภัณฑก็เหมือนกับคนนัน่ 

 แหละ - - ถาไมมีเคร่ืองหมายการคา 

เพื่อจะแสดงตัวในการซ้ือขายก็จะ 

ไมมีวิธีแยกของดีจากของไมดี “ 

 จากที่ผานมาคนจํานวนมากมักใชศัพทคําวา ตรา  ยี่หอ  เคร่ืองหมายการคา  และลิขสิทธิ ์ 

ผสมปะปนกันอยูเสมอเพราะความไมเขาใจ  ในองคการตลาดสิ่งพมิพอเมริกาไดใหความหมาย

ของคําวา ยีห่อ ( ในภาษาอังกฤษมาจากคํากริยาของแองโกล – แซกซัน มีความหมายวา เผาไหม)  

ไววา  “ ชื่อ ขอความ  สัญลักษณ  หรือ  ภาพที่คิดข้ึนหรือทั้งหมด  ผสมผสานกัน  โดยมีเจตจํานงที่

จะเปนตัวแทนของสินคาหรือบริการของผูขายรายหนึ่งกลุมหนึง่และเพื่อเปนการทําใหแตกตางจาก

คูแขงอ่ืนๆ 

ชื่อยี่หอ ( Brand  name ) จะประกอบดวย คํา  ตัวอักษร  หรือตัวเลข  ซึ่งอานออกเสียงได  

เชน เบนซ  วิสเปอร  โตโยตา แฟบ   ฯลฯ   ( อุดมพงษ,2538,1-2 )   ตรงขามกับเคร่ืองหมายการคา 

( Trademark )  มีความหมายเหมือนเคร่ืองหมายตราสินคา ( Brand mark ) มาก ผิดกันที่                  

( Brand mark ) เปนสวนที่มีความสัมพันธกับสินคาในตลาด สวน Trademark  เกี่ยวกับเร่ือง
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 สวนทางดาน ตรา ( Brand mark ) เปนสวนหน่ึงของย่ีหอ  ซึ่งจะปรากฏในรูปของ

สัญลักษณทั้งสี  และการออกแบบ ผูบริโภคจะจําตราไดเมื่อเห็น เชน  ตราผลิตภัณฑของวาโก  

ตราผลิตภัณฑของซิปวีนัส และลิขสิทธิ์ ( Copy right ) เปนการคุมครองทางกฎหมายที่รัฐบาล

กลางบัญญัติใหแกผูผลิตหรือเจาของ  คํา  เสียง  หรือ ภาพที่คิดข้ึนด้ังเดิม  ส่ิงที่สงวนลิขสิทธิ์ควร

จะมีเคร่ืองหมายแสดงไวตลอดเวลา  โดยอาจจะเขียนคําวา  สงวนลิขสิทธิ์  หรือใชคํายอตัวอักษร  

“ C “ ในวงกลม ( อุดมพงษ ,2538 หนา 3 ) 

 จากคํากลาวขางตนของจุดกําเนิดเคร่ืองหมายการคาที่เปนผลมาจาก ความเจริญ

ทางดานอุตสาหกรรมและการเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็วทางดานเทคโนโลยีตอผลิตภัณฑ และ

ความสําคัญของเคร่ืองหมายการคาหนึ่งที่สําคัญ  โดยเร่ิมตนจากการตั้งช่ือหรือตรา ( Brand ) 

ใหกับผลิตภัณฑ  ทําใหผูบริโภคเลือกซื้อไดงาย  ตราจะเปนเคร่ืองประกันคุณภาพไดวาลูกคาจะได

สินคาที่มีคุณภาพคงเดิม  งายตอการซื้อซํ้า  สินคาที่มีตรามักดีกวาสินคาที่ไมมีตรา และในบางคร้ัง

ลูกคาอาจไดรับความภาคภูมิใจในการซื้อสินคาที่มีตรามีชื่อเสียง  เชน  รถโรลสรอยซ   

 นอกจากคุณประโยชนที่มีตอผูบริโภคดังกลาวแลว ตราจะมีประโยชนตอองคการธุรกิจ  

คือ สินคาที่มีตราจะสรางทัศนคติที่ดีใหแกลูกคาและรวดเร็ว ลดการแขงขันทางดานราคากับ              

คูแขงขันสําหรับสินคาที่มีคุณภาพดี  สามารถทําโครงการตางๆ  ในการสงเสริมการตลาดไดงาย  

ทําใหสามารถควบคุมและเพิ่มสวนแบงตลาด ( Market  share ) ได  ถานําตรานี้ไปจดทะเบียน จะ

ไดรับความคุมครองทางกฎหมาย   

 นอกจากนี้ การมีตราทําใหชี้ความแตกตางจากคูแขงได แตสินคาบางชนิดไมมีตรา  เพราะ

อาจไมตองการรับผิดชอบในผลิตภัณฑนั้น เชน ลูกชิ้นที่ผสมบอแรกซ รับประทานแลวเปนอันตราย

ตอรางกาย  แตไมทราบวาจะเอาผิดใคร  ดังนั้น จะเห็นไดวา นักการตลาดที่มีความรับผิดชอบ

ผลิตภัณฑสวนใหญจะมีตรา แมแตสินคาเดิมเคยไมมีตรา ในปจจุบันก็นํามาต้ังตราและใชเทคนิค

ทางการตลาดในการขาย  เชน  ขาว  และนํ้าตาลตราตางๆ ที่แขงขันในตลาด  แมกระทั้งผลไม  

ขณะนี้  การต้ังตราจึงมีความสําคัญตอนักการตลาด  การคาในระดับตางๆ  จะมีการต้ังตามทั้ง

ผูผลิตและคนกลาง  ดังนั้น เจาของตราผลิตภัณฑจะมีกลยุทธที่แตกตางกันคือ 

 ตราผลิตภัณฑของผูผลิตหรือตราสินคาในระดับชาติ ( National Brand )  คือ ผูผลิต

เปนผูต้ังตรายี่หอนี้ข้ึน และใชตรานี้ไมวาจะขายที่ใดของประเทศหรือนอกประเทศ เชน แมคโดแนล 

เนสทเลย ฟารมเฮาส การใชตราระดับนี้มีทั้งขอดีและขอเสีย ขอดีคือ ทําใหผูบริโภคจําหนายไดงาย  

และเปนมาตราฐานเดียวกันหมด  งายตอการโฆษณา  และสามารถควบคุมไดดีกวา  แตก็มีขอเสีย  
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 ผลิตภัณฑของผูจําหนาย ( Private Brand ) เปนตราของผูคาสงหรือผูคาปลีก โดย     

พอคาจะเปนผูต้ังช่ือของผลิตภัณฑ เชน By Design ของเครือหางเซ็นทรัล  หรือสินคาในซุปเปอร

มาเก็ตของหางเซ็นทรัลที่ใชตรา Central  หรือสินคาของหางแมคโคร เปนตน การใชตราผูจัด

จําหนายมีทั้งขอดีและขอเสีย ขอดีคือ ผูผลิตไมตองรับผิดชอบผลิตภัณฑบางอยางในกรณีที่เสีย 

ชื่อเสียง  การเปลี่ยนแปลงตราทําไดงายถาสินคาขายไมดี  ใหผลตอบแทนสวนแบงกําไรสูงและ

สามารถเลือกผูผลิตที่ผลิตสินคาราคาตนทุนตํ่ากวามาผลิตให  ขอเสีย  คือ  ตองจายงบประมาณ

ในการสงเสริมการตลาดสูงและตองจายเอง 

 สําหรับการต้ังช่ือตราสินคา ( Brand  name  ) มีการตั้งในหลายลักษณะ  สินคาบางชนิด

จะมีชื่อเดียว  สําหรับสินคานั้นๆ  แตบางชนิดจะมีชื่อสําหรับสายผลิตภัณฑนั้นทั้งหมด  การตั้งตรา

เดียวสําหรับสินคาชนิดหนึ่ง เชน ดารกี้  แฟบ  บรีส  การใชตราเดียวสําหรับสินคาทุกตัวที่มีอยู เชน 

ซันโย ฟลลิปส เปาโล โซนี การใชตราของบริษัทพรอมทั้งช่ือของผลิตภัณฑแตละชนิด เชน ดัทสัน  

มี ซันนี เซนทรา บลูเบิรด เปอรโยตมี 305 309 405 505 และการใชชื่อของบริษัทรวมกับผลิตภัณฑ

แตละชนิด  เชน ผลิตภัณฑของจอหนสันแอนจอหนสัน มีแปง สบู แชมพู สบูเหลว ในการตั้งชื่อตรา 

( Band  name )  นักการตลาดตองดูวา  ตราใดไดรับความเชื่อถือหรือความนิยมเทาไร  อาจ

แบงเปนระดับตางๆ ไดคือ  ระดับตํ่า กลาง สูง  ถาช่ือตรา ( Band  name ) ไดรับ 

ความนิยมมากจนทํากําไรใหกิจการมาก  จนมีการใชต้ังช่ือตรา ( Band  name )  ตางๆ 

ไมวาจะเปนการต้ังชื่อตรา ( Band  name ) โดยขยายจากช่ือตรา (  Band  name ) เดิมที่มีอยู เชน  

บรีสเมติก บรีสคอนเซนเตรท เปาเอ็มวอช เปาซีโอไรท  และอาจใชหลายๆ ชื่อตรา ( Band  name ) 

เชน  ตลาดของ พีแอนดจี  เปนผูนําสําหรับสินคาอุปโภค สินคาเดนๆของพีแอนดจี  ในประเทศไทย  

คือ ครีมบํารุงผิวออยออฟอูลาน  ผาออมแพมเพอรส  ยาสีฟนเครส  ผงซักฟอกไทด สบูคารเมย สบู

เซฟการด ผาอนามัยวิสเปอร แชมพูรีจอยส ถาตรานั้นขายไมดีอาจเปลี่ยนช่ือตรา ( Band name )  

และเปล่ียนตลาดเปาหมายดวย เชน บริษัทที่เคยผลิตเบียรอมฤตเปล่ียนมาผลิตเบียรคลอสเตอร

และสามารถทําใหติดตลาดได 

 นอกจากนี ้  ความสําคัญของซ่ือตราสินคา  ( Brand name ) ที่ผูบริโภคมีความนยิมในช่ือ

ตราผลิตภัณฑหนึ่ง หมายถึง  ความจงลักษณภักดีในชื่อตรานัน้สูง ( Brand Loyalty ) คือ มทีัศน 

คติที่ดีตอตราใดก็จะซื้อแตตรานั้นไมยอมเปล่ียนไปซื้อตราอ่ืน  เชน  สูบบุหร่ีตราใดจะสูบแตตรานั้น
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 จากความจงรักภักดีในชื่อตราสินคา ( Brand Loyalty )  ของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ  

สงผลใหชื่อตราสินคา ( Brand name ) บางชนิด มีอิทธิผลตอผูบริโภคมากจนมีการใชชื่อตรา    

สินคา ( Brand  name)  แทนตัวสินคานัน้ๆ สืบเนื่องมาจากความเคยชิน  เชน  จะถายเอกสารกจ็ะ

พูดวาจะซีรอกซ  ซึง่ซีรอกซนั้นเปนชื่อตราสินคาที่ผลิตข้ึนกอน จงึอยูในความทรงจาํของผูบริโภค       

( The  Brand  name  is  a  living  memory )  เชนเดียวกับ แฟบ  โรเนียว  แอสไพริน  มามา  จิ๊บ  

ซึ่งชื่อตราสินคา ( Brand name )  ลักษณะนี้ทางการตลาดเรียกวา ชื่อสามัญ ( Generic  name ) 

(  ศรีสุภา  สหชัยเสรี,2538:102-104 ) 

 

ตารางที ่1    ยี่หอสินคาดังที่เราเรียกกันติดปากจนนึกวาเปนประเภทของสินคา 

 

ลําดับที ่ ชื่อสินคา 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

โกเต็กซ 

คอฟฟเมต 

จิ๊ป 

ซีร็อกซ 

แพมเพอรส 

โพลาริส 

แฟบ 

มามา 

ลิควิดเปเปอร 

สกอต – ไบรต 

 

 

ที่มา : คูสรางคูสมและบริษัทเดทัมกรุป  ผูผลิตรายการทอปเท็นไทยแลนด  ฉบับที ่9 ปที่ 2541 

  

 อยางไรก็ตาม เม่ือผลิตภัณฑบางชนิดไดรับการยอมรับเปนช่ือสามัญ ( Generic name )  

หรือยี่หอสินคาที่เรียกกันจนติดปากนึกวาเปนประเภทของสินคา   ยอมแสดงใหวา ผูบริโภคยอมรับ

ในผลิตภัณฑ เพราะแทที่จริงๆ แลวทุกอยางเปนเพียงภาพมายา ไมมีผลิตภัณฑที่ดีที่สุดสําหรับโลก
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 แตในขณะเดียวกันมิใชเร่ืองงายกับการที่จะครองตําแหนงของความเปนช่ือสามัญ                 

( Generic name ) ใหคงเปนสินคาอันดับตน ( Top  of  mind ) หรือใหสินคานั้นอยูในความทรงจํา

ของผูบริโภค รวมทั้งการทําใหผลิตภัณฑมีลักษณะพิเศษเหนือคูแขงในผลิตภัณฑชนิดเดียวกัน       

ดังนั้น  การที่สินคาช่ือสามัญ ( Generic  name ) จะคงอยูเปนสินคาอันดับตน ( Top of mind ) 

ของผูบริโภคไดนั้นจําเปนตองสรางการรับรูโดยอาศัยการส่ือสารการตลาดมาสรางความถี่ในการ

จดจําเพื่อสรางการรับรู ( Awareness )  และการย้ําเตือน  ( To  remind ) ใหแกสินคาช่ือสามัญ 

สําหรับการส่ือสารการตลาดที่นักการตลาดนํามาสรางการรับรูระหวางผลิตภัณฑกับ         

ผูบริโภค คือ การใชส่ือตางๆ มาชวยในดานส่ือสารการตลาด เพราะส่ือตัวกลางกลางที่ดีระหวาง

ผลิตภัณฑกับผูบริโภค โดยเฉพาะชวยสรางการรับรูระหวางสินคากับผูบริโภค อีกทั้งยังชวยในการ

เผยแพรขาวสารของผลิตภัณฑไปยังผูบริโภค รวมทั้งการปองกันสวนคลองตลาด ( Protecting  

marketing Share ) การสงเสริมการขาย ( Sale promotion )  หรือสรางจินตภาพ ( Image ) ที่เปน

บวกหรือสรางตําแหนงครองใจ( Positioning ) ที่ดีใหกับตัวผลิตภัณฑ 

 จากท้ังหมดที่กลาวมาจะเห็นไดวา ชื่อตราสินคา ( Brand  name ) มีความสําคัญตอ    

สินคา และการส่ือสารการตลาดก็มีความสําคัญดวยเชนกัน โดยเฉพาะการสื่อสารการตลาด

สามารถสรางชื่อตราสินคาที่ดี ( A Good Brand name ) การสื่อสารการตลาดยังสามารถปรับปรุง

ภาพพจนของบริษัท  โดยการที่วา  ผูบริโภคยอมรับผลิตภัณฑใหมภายใตชื่อเดิม เชน ซัลซิลออก

ยาสระผมใหมสามารถขายไดเพราะช่ือซัลซิลรับประกันคุณภาพอยูแลว และความคิดที่จะปรับปรุง

ภาพพจนผลิตภัณฑของบริษัทหมายถึง ภาพพจนของบริษัทดีเทากับช่ือตราสินคาที่ดีดวย จะทําให

สินคานั้นขายได เมื่อไรก็ตาม ในความคิดของผูบริโภคตอบริษัทใหญที่ประสบความสําเร็จผูบริโภค

ก็จะซื่อผลิตภัณฑเพราะผูบริโภคนั้นแนใจวาผลิตภัณฑมีคุณภาพ (E.Jerome Mc. Carthy, 1981 : 

293 ) เชน หากจะซื้อรถจิ๊บตองของบริษัทไคเลอร เพราะทั้งเจาของสินคาและสินคามีคุณภาพดี

เทาๆ กัน 

 ดังนั้น  สําหรับสินคาประเภทช่ือสามัญ (  Generic  name ) หากจะคงอยูในความทรงจํา

ของผูบริโภค ( The  brand  is  a  living  memory ) และคงเปนสินคาอันดับตน ( Top  of  mind ) 

ของผูบริโภค จําเปนตองอาศัยการส่ือสารการตลาดสรางการรับรูระหวางตัวสินคาไปสูผูบริโภค

ตลอดเวลา และการครองสวนแบงทางการตลาดตอไปในสภาวะที่ธุรกิจมีการแขงขันอยางรุนแรง   

ดวยความสําคัญของช่ือตราสินคาที่ไดรับการยอมรับเปน ชื่อสามัญ  ( Generic  name ) จึงเปน
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ปญหาการนําวิจยั 
 

 1.  ลักษณะทางประชากรของสตรีมีความสัมพันธกับการใชสินคาช่ือสามัญหรือไมอยางไร 

 2.  การใชสินคาช่ือสามัญเกี่ยวของกับปจจัยตางๆหรือไมอยางไร 

 
วัตถุประสงค 
 

 1. เพื่อศึกษาถึงลักษณะทางประชากรของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก อายุ  อาชีพ  

รายได การศึกษา  สถานภาพสมรส  วามีความสัมพันธกับการใชสินคาช่ือสามัญ 

 2. เพื่อศึกษาถึงปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับการใชสินคาช่ือสามัญ 

 
สมมติฐาน 
 

 1. ลักษณะทางประชากรที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการใชสินคาชื่อสามัญที่

แตกตางกัน 

  อายุที่แตกตางกัน  มีความสมัพนัธกับการใชสินคาช่ือสามัญทีแ่ตกตางกนั 

  อาชีพที่แตกตางกนั  มีความสมัพนัธกับการใชสินคาช่ือสามัญทีแ่ตกตางกนั 

  รายไดที่แตกตางกนั  มีความสมัพนัธกับการใชสินคาช่ือสามัญทีแ่ตกตางกนั 

  การศึกษาที่แตกตางกนั มีความสมัพนัธกับการใชสินคาช่ือสามัญทีแ่ตกตางกนั 

 2. ปจจัยส่ือโฆษณาเปนปจจัยที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจใชสินคาชื่อสามัญมากกวา

ปจจัยอ่ืนๆ 

 
ขอบเขตของการวิจัย 
 

 1. ศึกษาเฉพาะกลุมผูบริโภคเปาหมายเปนสตรี  อายุต้ังแต 18 ปข้ึนไป อาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานคร   
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 2. การวิจัยนี้มุงศึกษาเฉพาะเร่ือง การรับรู  และปจจัยที่มีตอพฤติกรรมการใชสินคาชื่อ

สามัญของผูบริโภคสตรี 

 3. ศึกษาสินคา 2 ประเภทเทานั้น ไดแก  สินคาประเภทผงซักฟอก  สินคาประเภท

ผาอนามัย   

 4. การเก็บขอมูลภายในซุปเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคาที่ไดทําการคัดเลือดไว

เทานั้น 

 
นิยามศัพท 
 

1. การรับรู   หมายถงึ การที่ผูบริโภคแตละบุคคลตางกนัรับรูตอสินคา 

ชื่อสามัญมากนอย  และมีความสัมพนัธกบัส่ือโฆษณา

ที่สรางการเปดรับ  เลือกสนใจ  เลือกตีความและเลือกที่

จะจดจําตอสินคาช่ือสามัญ 

2. พฤติกรรม  หมายถงึ การยอมรับวาสินคานั้นกลายเปนสินคาช่ือสามัญ  

และไดรับแรงจูงใจที่จะใชหรือไมใชสินคาชื่อสามัญ 

3. ผูบริโภค   หมายถงึ สตรี  อาย ุ18 ปข้ึนไป  อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 

4. สินคาช่ือสามัญ หมายถงึ ยี่หอสินคาทีเ่รียกกนัติดปากจนคิดวาสินคานัน้กลาย  

เปนตัวแทนประเภทของสินคา  เชน  แฟบ  มามา    

คอฟฟเมท  โพลาริส  เปนตน 

5.การสื่อสารการตลาด หมายถงึ การสื่อสารการตลาดที่ผานส่ือโดยรวม   เชน  โทรทัศน   

วิทย ุ หนังสือพิมพ  นิตยสาร  เปนตน เพื่อสรางการรับรู 

สรางความเขาใจและสรางการยอมรับระหวางสินคากับ

ผูบริโภค 

6.ปจจัย    หมายถงึ เหตุผลหรือแรงจูงใจและแรงผลักดันตางๆ  ไดแก  คนใน   

ครอบครัว  เพือ่นรวมงาน  พนักงานขาย  ดารา  สื่อ

โฆษณา  กิจกรรมสงเสริมการขาย  ความสะดวกในการ

เลือกซื้อ  ความหลากหลายในขนาด  ยีห่อหีบหอ  เปน

เหตุผลทีท่ําใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกใชสินคาช่ือสามัญ 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

 1.  ไดทราบถึงการส่ือสารการตลาดตอการรับรูสินคาช่ือสามัญของผูบริโภค 

 2. ไดทราบถึงลักษณะและประเภทของสินคาที่ยอมรับวาเปนสินคาช่ือสามัญ 

 3. ไดทราบถึงการรับรูของผูบริโภคที่มีตอสินคาช่ือสามัญ 

 4. ไดทราบถึงพฤติกรรมของผูบริโภคตอสินคาช่ือสามัญ 

 5. เปนองคความรูสําหรับนักการตลาดและเจาของสินคาชื่อสามัญ  ในการนําไปใชเพื่อ

วาง กลยุทธการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

 
ภาพท่ี1 

กรอบแนวคิดสมมติฐาน 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ลักษณะทางประชากรของ
สตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไดแก อายุ  การศึกษา  อาชพี  
รายได   

การรับรูของสตรีเกี่ยวกับ
สินคาช่ือสามญั 

ปจจัยที่เกี่ยวของกับพฤติกรรม
การใชสินคาชือ่สามัญ 

 
พฤติกรรมการใชสินคาช่ือ
สามัญของสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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บทที่  2 
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของ 
 

 การวิจยัเร่ือง  ความคิดเห็นของผูบริโภคสตรีตอบทบาทของส่ือและปจจัยที่เกี่ยวของกับ

การรับรูและการใชสินคาช่ือสามัญ : กรณีศึกษาแฟบกับโกเต็กซ  ผูวิจัยไดนําเอาแนวคิด และ 

ทฤษฎี  ที่เกี่ยวของมาใชเปนกรอบและแนวทางในการศึกษา  ดังตอไปนี ้

 

1. แนวคิดส่ือสารการตลาด 

 2. ทฤษฎีการรับรู 

3. ทฤษฎีการยอมรับ 

4. แนวคิดเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค 

 5. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 
 
แนวความคิดการสื่อสารทางการตลาด  (  Marketing  communications ) 
  

 การส่ือสารทางการตลาด  หมายถึง  การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดในอันที่จะส่ือ

ความหมาย สรางความเขาใจ  สรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภคโดยมุงหวังที่จะใหเกิด

พฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจนั้น ( สุวัฒนา  วงษกะพันธ,2531 : 55 )  

         และการส่ือสารการตลาดยังเปนการส่ือสารเพื่อการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมาย

อยางตอเนื่อง  เพื่อที่จะสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาด  

โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารเพื่อตราสินคา ( Brand  contacts ) เพื่อใหผูบริโภครูจัก  ยอมรับ  

และระลึกไดในตัวสินคา  นําไปสูความรู  ความคุนเคยและความเช่ือมั่นในตัวสินคา 
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 การสื่อสารการตลาดมีความเก่ียวของกับสวนผสมทางการตลาด ดังแผนภาพแสดง

ความสัมพันธตอไปนี้ 

 
ภาพท่ี 2 

ภาพแสดงความสัมพันธการใชเครื่องมือสื่อสารการตลาด 
 

 

 

 

 

 

 

PRODUCT 

MIX 

PRICE 

MIX 

PROMOTION 

MIX 

CHANNEL 

MIX 

LOGISTICS 

MIX 

MARKETING MIX 

ADVERTISING 

(MEDIA) 

MIX 

− MISSIONARY 

SALES PEOPLE 

 

− DETAIL 

SALESPEOPLE 

 

− ROUTE 

SALESPEOPLE 

 

 

− ENGINEERING 

SALESPEOPLE 

− OTHER 

− NEWSPAPERS 

− MAGAZIINES 

− RADIO 

− TELEVISION 

− DIRECT MAIL 

− OUTDOOR 

TRANSIT 

− INTERNET 

− CABLE T.V. 

− MOBILE 

− ADVERTISING 

SPECIALISTS 

− DIRECTORIES 

OTHER 

PERSONAL 

SELLING 

MIX 

SALES 

PROMOTING 

MIX 

− NEWS RELEASES 

− FEATURE 

STORIES 

− SPEECHES 

− PRESS 

CONFERENCES 

− VISITING PLANT 

− OTHER 

− PACKAGING 

− P.O.P. 

MATERIALS 

− PROMOTION 

ALLOWANCES 

− PUSH MONEY 

− CONTESTE & 

SWEEPTAKES 

− IN – STORE 

PROMOTION 

− COUPONS 

− PREMIUMS 

− DEALS 

PUBLICITY 

MIX 
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 การสื่อสารทางการตลาด   เปนหนึ่งในสวนประสมการตลาด ( Marketing mix ) ซึ่งสราง

ความไดเปรียบทางการแขงขันและเปนเคร่ืองมือตลาดที่ขาดไมได  ( เสรี  วงษมณฑา,2540 : 6– 8) 

ชวย เพื่อสรางความแตกตางใหแกสินคา โดยใชเคร่ืองมือส่ือสารที่เปนสวนหนึ่งของประสมทาง 

การตลาด  4 P’sมาชวยในการสงเสริมการขาย promotion สามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยางมี   

ประสิทธิภาพ 

 นอกจากนี ้เสรี  วงษมณฑา (2540 : 6) ไดอธิบายถงึ  การสื่อสารการตลาดยังสรางความ

ไดเปรียบทางการแขงขันการตลาดของสินคาไดดังนี ้

 1. ปจจัยของการสรางความไดเปรียบในการแขงขัน   ( Competitive  advantage )  

 1.1 ตองยอมรับวาการรับรู ( Perception ) สําคัญกวาความเปนจริง ( Reality ) 

เพราะเปนยุคของขาวสาร (  Information  age ) ซึ่งคํานึงถงึภาพลักษณ  ( Image )  เปนประเด็น

สําคัญ  วิชาการทางการตลาดไดศึกษาแลวพบชัดเจนวา  การรับรูและความเขาใจ  ( Perception  

and  cognitive  )  สําคัญกวาความเปนจริง 

 1.2  เกิดรูปแบบความคิด ( Paradigm ) ในเร่ืองของสวนผสมทางการตลาดแบบ

ใหม ซึ่งเนนการส่ือสารทางการตลาด ( Marketing  communications )   คือ 3 P’s กับ 1 C  ซึ่ง  C  

ในทีน่ี้หมายถงึ  การติดตอส่ือสารทางการตลาด ( Marketing  communications )  โดยอธิบายวา

ในทีน่ี้ถามีผลิตภัณฑ   แตไมสามารถติดตอส่ือสารใหคนรูจัก  ( Awareness )  ก็ไมมีใครมาซ้ือของ  

ถามีผลิตภัณฑแตไมสามารถติดตอส่ือสารใหคนยอมรับผลิตภัณฑไดก็ไมมีใครมาซ้ือเชนกนั        

ดังนัน้ การสรางการรูจัก  (  Awareness )  และการยอมรับ  ( Acceptance )  ได จึงจะมีผูคน

ตองการซื้อและตองการใช 

 2. การตอสูดวยการสื่อสารชวยใหหนีสงครามราคาได  การส่ือสารการตลาดเพื่อสราง

ภาพลักษณทีดี่ 

3. การสื่อสารสามารถทีจ่ะชวยใหเปล่ียนแปลงตนทุนลงได การที่ลงทนุไปกับการวิจยั

และพัฒนา [ Research and Development  (  R & D ) ]  เพื่อสรางผลิตภัณฑใหมๆ  ที่ดีข้ึนเร่ือยๆ  

ใชเงินซื้อวัตถดิุบเพื่อพัฒนาสินคาใหดีข้ึนจะทําใหราคาสินคานั้นสูงเกนิไป  แตไมไดติดตอส่ือสาร

ใหทราบถึงคุณคา ( Value )   ผูบริโภคไมเกิดความชืน่ชมก็เปนการลงทุนที่สูญเปลา 

4.  การสื่อสารสามารถสงขาวสารการจูงใจไดกวางไกล  โดยผานส่ือมวลชนตางๆ เชน  

โทรทัศน  วทิย ุ นิตยสาร  หนังสือพิมพ  เปนตน 

 

ดังนัน้ ส่ิงสําคัญเพื่อการจงูใจนั้น    ไมไดส่ือสารเพื่อใหเกิดการรูจัก ( Awareness ) การ

ยอมรับ ( Acceptance )  ความทรงจํา  ( Recall )  เทานั้น  แตส่ือสารเพื่อใหไดพฤติกรรม  
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( Behavior )  ซึ่งพฤติกรรมที่ตองการนัน้ไมไดเกิดจากความทรงจาํเพยีงอยางเดียว แตเกิด

จากการเปล่ียนแปลงโครงสรางทางความคิด ( Menial  network ) แมนวาโฆษณา ( Advertising ) 

นั้นจะสรางความทรงจําไดดี มีการระลึกได ( Recall )  ถึง 95 %  แตบางคร้ังไมสามารถ

เปล่ียนแปลงสภาพจิตใจ หรือโครงสรางแหงความคิด ( Menial  network )   เมื่อเปนเชนนี้ตองก็

ถือวาการส่ือสารทางการตลาดยังไมบรรลุเปาหมาย  ตองใชเคร่ืองมือส่ือสารอ่ืนๆ ชวยเสริม นัน้

หมายถงึการใชเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสาน ( Integrated Marketing 

Communications ) หรือที่เรียกวา IMC     

เสรี วงษมณฑา (2540 : 74) ใหคํานยิามของการส่ือสารการตลาด วา ( Integrated  

Marketing  Communication  =  IMC )  หมายถงึ  กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการ

ส่ือสารที่ตองใชการสื่อสารเพื่อการจงูใจหลายรูปแบบกบักลุมเปาหมายอยางตอเนือ่ง    เปาหมาย

ของIMC  คือ  การทีจ่ะสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของ

การตลาด  โดยการพิจารณาวิธีการส่ือสารตราสินคา ( Brand  contacts ) เพื่อใหผูบริโภค

กลุมเปาหมายจะไดรูจักสินคา ที่จะนําไปสูความรู  ความคุนเคยและความเชื่อมัน่ในสินคายีห่อ

หนึง่ 

 นิยามของ IMC การติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสาน ( Integrated  Marketing  

Communication ) คือ กระบวนการของการพิจารณาแผนงานของการติดตอส่ือสารทางการตลาด  

ที่ตองใชการส่ือสารเพื่อจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง   

 
ภาพท่ี 3 

กระบวนการแผนงานการติดตอสื่อสารแบบ IMC 
 

4. เปาหมายของ IMC (Integrated  Marketing  Communication) จะเนนพฤติกรรมที่ตองการ (Desire  

behavior)  

เนนทุกวิธีการส่ือสารตราสินคา ( All  sources  of  brand  contact)  5. 

เปนกระบวนการในระยะยาว ( Long  run) และตอเนื่อง ( Continuity )  3. 

เปนการส่ือสารเพื่อการจูงใจ (Persuasive communications)  ซึ่งตองมีหลายรูปแบบรวมกัน 2. 

1. IMC เปนกระบวนการ  ( Process )   
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 ในทศวรรษที่ 20 นี้ การส่ือสารการตลาดจาํเปนอยางยิ่งตอสินคา เพื่อสรางการจูงใจหลาย

รูปแบบอยางตอเนื่อง  ซึง่เปาหมายของ IMC คือ การที่จะมุงสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายให

สอดคลองกับความตองการของตลาด และการส่ือสารเปนสวนประสมทางการตลาดที่ขาดไมได

เพราะเปนปจจัยในการสรางความไดเปรียบในการแขงขันโดยคํานึงถงึการรับรู การติดตอส่ือสาร   

( Communications ) มีความเก่ียวของกบัผลิตภัณฑ ( Product )  ราคา ( Price ) การจัดจําหนาย 

( Place ) และกระบวนการส่ือสารทางการตลาดมกีารใชเคร่ืองมือที่เหมาะสมที่จะใหสินคาไปถงึ  

ผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย   ซึ่งเคร่ืองมอืตางๆของ IMC  มีดังตอไปนี ้

 เสรี วงษมณฑา (2540 : 81) ไดกลาวถึงเคร่ืองมือในการส่ือสาร IMC ประกอบดวย 

 1. การโฆษณา Advertising  ( ADS ) เชน  โทรทัศน  นิตยสาร  หนงัสือพิมพ ฯลฯ 

 2. การขายโดยใชพนกังานขาย     Personal  selling  ( PS  ) 

 3. การสงเสริมการขาย  Sale  Promotion  ( SP ) 

 4. การประชาสัมพันธ   Public  Relations  ( PR) 

 5. การตลาดทางตรง  Direct  Marketing   ( DM )  

 6. การตลาดโดยจัดกิจกรรมพิเศษ  Event  Marketing ( EM ) 

 7. การจัดแสดงสินคา  Display 

 8. การจัดโชวรูม  Showroom 

 9. การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา   Demonstration  center 

 10. การจัดสัมมนา  Seminar 

 11. การจัดนทิรรศการ  Exhibition 

 12. การจัดศูนยฝกอบรม  Training 

 13. การใหบริการ  Services 

 14. การใชพนักงาน  Employee 

 15. การบรรจุภัณฑ  Packaging 

 16. การใชยานพาหนะของบริษทัเคล่ือนที ่  Transit 

 17. การใชปายตางๆ  Signage 

 18. การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส  Internet 

 19. การใชผลิตภัณฑเปนส่ือ   Merchandising 

 20. การใหสัมปทาน  Licensing 

 21. คูมือ  Manual 
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 22. อ่ืนๆ 

 จากที่กลาวมาขางตนของการสื่อสารทางการตลาดเปนส่ิงสําคัญที่ชวยสรางความทรงจํา

ของผูบริโภคโดยใชส่ือ  ซึง่จะสอดคลองกับโมเดลการติดตอส่ือสารทางการตลาด ( Marketing  

communications )  เสรี  วงษมณฑา (2540 : 17) ไดอธิบายวิธีการทํางานของการติดตอส่ือสาร

ในรูปของโมเดลไดดังนี้ 

 
ภาพท่ี 4 

โมเดลการติดตอสื่อสารทางการตลาด ( Marketing  communications  model ) 
 

 

 

 

 

 

                                                                                                                                                         

 

                                                                                                                                                               

 

                                                                     

                                  
                                               การกล่ันกรอง   การเก็บรักษาอยูในความทรงจํา 

       ( Screen )  ( Memory  storage  ) 

 

 

 

 

 
    การปอนกลับ (  Feedback ) 

 

ผูสงขาวสาร 

( Sender ) 

ขาวสาร 

(Message) 
สื่อ 

(  Medium ) 

 
ส่ิงรบ
กวน 

( Encode ) 
การถอดรหัส 
(Decoding ) 

การใสรหัส 

 ผูบริโภคจะเกิดการรับรูได ขาวสารที่สงไปนั้นตองผานการกล่ันกรองของการรับรู              

( Perceptual screen ) ซึ่งเปนความสามารถที่จะใหความสนใจในสิ่งใดสิ่งหนึ่งในส่ือ  เหตุการณ  

กิจกรรม ภาพจากประสาทสัมผัส หรือประสบการณของผูบริโภค กระบวนการกลั่นกรอง                  

(  Screening  process  )  ของผูบริโภคจะเพิ่มความสลับซับซอนมากข้ึน  ดังนั้น  จึงตองพยายาม

สรางการรับรูใหเกิดกับผูบริโภคดวยความเดนชัดเพื่อจะไดหลุดพนจากการสกัดกั้นตางๆ ทั้ง

ภายในและภายนอกตัวผูบริโภค  โดยการเขาใจผูบริโภคอยางแทจริง 
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 ภาพของการรับรูเปนความคิดของการใสรหัสขาวสาร (  Encoding  message ) และการ

ถอดรหัสขาวสาร  (  Decoding  message  ) การติดตอส่ือสารทุกอยางเปนผลจากการสงและการ

รับดวยประสาทสัมผัสทั้ง  5  ประกอบดวย  รูป  รส  กล่ิน  เสียง  สัมผัส  ส่ิงสําคัญของความสําเร็จ

ในการโฆษณาก็คือ ผูรับขาวสารจะตองสามารถถอดรหัสขาวสารโฆษณาไดอยางถูกตอง  งายดาย  

ตามที่ผูสงขาวสารตองการ หลังจากการถอดรหัสแลวผูบริโภคจะเก็บรักษาไวในความทรงจํา           

( Memory storage ) จากนั้นก็จะมีการตอบสนอง ( Response ) ซึ่งจะเปนการตอบสนองดาน

บวกหรือดานลบ  ทั้งนี้ข้ึนกับพื้นฐานของประสบการณ ( Field  of experience ) ทั้งของผูสง      

ขาวสารและผูรับขาวสาร  

 สําหรับนักการตลาด  การสือ่สารการตลาดเปนส่ิงสําคัญตอผลิตภัณฑ คือ  นักการตลาด

จะตองสรางผลิตภัณฑใหเกดิความแตกตาง ( Product  differentiation ) จากตราสินคา ( Brand  

differentiation ) เชน  การเดินทางในประเทศตองใชบริการของการบินไทย ถาจะใสนาฬิกาตอง   

โรเล็กซ  หากจะกินสุกี้ตองที่ M.K  นั้นแสดงวา  ชื่อตราสินคาไดอยูในความทรงจํา ( The  brand  

name  is  a  living  memory ) 

 เชนเดียวกันสินคาที่ไดรับการยอมรับเปนช่ือสามัญ ( Generic  name ) นั้นก็เปนผลมา

จากการส่ือสารการตลาด  ไมวาจะเปน  แฟบ  โกเต็กซ  จิ๊บ  แอสไพริน  มามา โอวันติน  เปนตน  

ดังนั้นการเปดรับ การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคตอสินคาที่ยอมรับเปนสินคาช่ือสามัญ           

จําเปนตองอาศัยการสื่อสารการตลาด   ทั้งนี้เพื่อที่จะใหสินคาช่ือสามัญ (Generic name)  คงอยู

ในใจของผูบริโภคตลอดไป ซึ่งมิใชเร่ืองงาย  เพราะปจจุบันภายใตระบบแบบเสรีที่แพรกระจายไป

ทั่วโลกในขณะนี้ โดยสินคาประเภทช่ือสามัญ ( Generic name ) ตางตองเขาสู ระบบการแขงขัน 

( Competition ) ในระบบเศรษฐกิจที่มีชื่อเรียกวา  เศรษฐกิจแบบตลาด (  Market  Economy  )  

ซึ่งการผลิตและการบริโภคจะดําเนินไปโดยอาศัยกลไกตลาดเปนเคร่ืองมือ 

 ปจจุบันธุรกจิที่ดําเนินอยูนัน้มีการเปลี่ยแปลงและมีเงื่อนไขการแขงขันที่เขมข้ึน โดยเฉพาะ

ธุรกิจในระบบเศรษฐกิจแบตลาด (  Market  Economy  )  และจําเปนอยางยิง่ที่สินคาประเภทชือ่

สามัญ (Generic  name )   ตางตองปรับตัวใหทนัตอการเปลี่ยนแปลง  โดยใชหลักการตลาดและ

การสื่อสารการตลาด  ทั้งนี ้  เพื่อสรางแรงจูงใจแกผูบริโภคเพื่อใหคงความนิยมในตัวสินคาประเภท

ชื่อสามัญ  ( Generic  name )  
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 อยางไรก็ตามการที่จะสรางการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอสินคาชื่อสามัญ             

( Generic  name )  ใหอยูในความทรงจําหรือเปนสินคาอันดับตน ( Top  of  mind  ) นั้นตอง

อาศัยโฆษณา   เพราะการส่ือสารการตลาดก็เปนวิธีหนึ่งที่นักการตลาดใชในการสื่อสารตราสินคา

ใหแกผลิตภัณฑไปยังผูบริโภค เพราะการส่ือสารการตลาดสามารถเผยแพรขอมูล ความเคล่ือนไหว  

รวมถึงการคนพบผลิตภัณฑใหมของสินคา เชน แฟบ มีผลิตภัณฑใหมเพิ่มข้ึน  ไดแก  ซูเปอรแฟบ  

แฟบเมตริก  แฟบเมตริกคอนเซ็นเทรท 

 จากความสําคัญของการส่ือสารการตลาดที่นอกเหนือจากการเผยแพรขอมูลแลว  การ

สื่อสารการตลาดยังชวยทําใหผูบริโภคยอมรับในผลิตภัณฑใหมๆไดเร็วข้ึน ซึ่งส่ิงตางๆ เหลานี้จะ

เปนกําลังใจใหผูผลิตพัฒนาคุณภาพของสินคาเพิ่มมากข้ึน นั่นแสดงวา การส่ือสารการตลาดมี

สวนชวยการเจริญเติบโตของระบบเศรษฐกิจและชวยใหผูบริโภคเกิดการรับรูในสินคาช่ือสามัญได

เร็วข้ึน สงผลใหสินคาช่ือสามัญมีคุณคาเหนือชื่อตราสินคา (  Brand name )  อ่ืนๆ  อีกทั้งสราง

ความรูสึกที่ดีตอสินคาช่ือสามัญ (Generic name) ใหคงเปนสินคาของผูบริโภคเปนอันดับตนๆ ( 

Top  of mind ) และคงช่ือตราสินคาจะอยูในความทรงจําของผูบริโภค ( The brand name is a 

living  memory ) เหนือชื่อตราสินคาอ่ืนๆ ในประเภทเดียวกันตลอดไป พรอมทั้งกอใหผูบริโภคมี

พฤติกรรมที่สนับสนุนชื่อตราสินคา ( Brand name ) ในชวงเวลาของการตัดสินใจซื้อ 

 
แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับการรับรู 
 

 วิทยาภรณ  มาพบสุข, 2540.232  ไดอธิบายและใหความหมายของการรับรู หมายถึง 

กระบวนการซึ่งบุคคลแปรหรือตีความหมายของการรูสึกสัมผัสที่ไดรับจากตาเห็น ภาพ จมูก       

ไดกล่ิน ผิวหนังรับสัมผัส ฯลฯ ออกมาเปนพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งที่มีความหมายหรือรูจัก      

เขาใจได การที่มนุษยสามารถจะแปรความหมายจากการรูสึกสัมผัส และมีปฏิกิริยาโตตอบตอ      

ส่ิงแวดลอมภายนอกไดดีมากนอยเพียงใดยอมข้ึนอยูกับความรูสึกเดิมหรือประสบการณในอดีต 

ระดับสติปญญา การสังเกตพิจารณา เจตคติ ความเชื่อ คานิยม การคาดหวัง สภาวะจิตใจของคน

ในขณะนั้น ตลอดจนชนิดและธรรมชาติของส่ิงเราดวย  

 ในขณะเดียวกัน การรับรูของแตละบุคคลยอมมีความแตกตางกัน ทั้งนี้ข้ึนอยูกับปจจัย

ภายนอกและปจจัยภายใน รวมทั้งการตีความที่ไดรับจากความรับรูของแตละบุคคลก็แตกตางกัน

ดวย ทั้งนี้เพราะประสบการณของแตละบุคคลไดรับมาไมเหมือนกัน กลาวคือ คนหนึ่งอาจจะรับฟง
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        ดังนั้นจะเห็นแลววาผูบริโภคในฐานะผูรับสารจะไมรับขาวสารทุกชนิดที่ผานสายตาแตจะมี

การเลือกรับรูขาวสาร (Selective Perecption) หรือ กระบวนการกล่ันกรองขาวสาร (Filtering 

Process) ดารา  ทีปะปาน 2541,33-64 ไดอธิบายกระบวนการเลือกสรรการรับรูซึ่งประกอบดวย 4 

ข้ันตอน ดังแสดงในรูป 

 
ภาพท่ี 5 

แสดงกระบวนการเลือกสรร การรับรู หรือกลั่นกรองขาวสาร 
 
 

 

 

 

 

 
กระบวนการเลือกสรรรับรู (Selective Perception Process) มี 4 ขั้นตอนดังนี้ 
 

1. การเลือกเปดรับ (Selective Exposure) หมายถึง การที่ผูบริโภคจะเลือกรับขอมูล 

ขาวสารที่เสนออยูทั่วไป 

2. การเลือกสนใจ (Selective Attentions) เกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคเลือกมุนเนนความสนใจ

ไปที่ส่ิงเราหรือขาวสารอยางใดอยางหนึ่ง และในขณะเดียวกันจะไมสนใจตอส่ิงเรา

อ่ืนๆ เพียงแตผานหูผานตาไปเทานั้น 

3. การเลือกตีความเขาใจ (Selective Comprehension) หมายถึงวา เม่ือผูบริโภคเลือก

สนใจที่จะรับรูขาวสารอยางใดอยางหนึ่งแลวก็จะแปลความหมายหรือตีความเขาใจ

ขาวสารที่ไดรับไปตามทัศนะคติ ความเชื่อ แรงจูงใจ และประสบการณของตนเองเปน

สําคัญ ซึ่งอาจจะผิดเพี้ยนไมตรงตามเจตนาของผูสงขาวสารก็อาจเปนได 

4. การเลือกจดจํา (Selective Retention) ซึ่งหมายความวาส่ิงโฆษณาหรือขาวสารตางๆ 

ที่ไดเห็น ไดยิน และไดอาน โดยผานกระบวนการ การรับรูมาถึงข้ันตีความหมายทํา

ความเขาใจแลว แตไมไดหมายความวา ผูบริโภคจะสามารถจดจําขาวสารทั้งหมด 

ตรงกันขามผูบริโภคจะจดจําเฉพาะขาวสารบางอยางหรือบางสวนที่มีลักษณะเดน

การเลือกเปดรับ การเลือกสนใจ การเลือกตีความ การเลือกจดจํา 

 DPU
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 นอกจากนี้การรับรูยังข้ึนอยูกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูที่อยูมากกระบวนการเลือกสรร

การรับรูหรือการกล่ันกรองขาวสาร ซึ่งปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรู วิทยาภรณ มาพบสุข, 

2540:233-238 ไดอธิบายวา 

 
ปจจัยหลายประการที่มีอิทธิพลตอการรับรูของมนุษยไดแก  
 

1. ลักษณะของผูรับรู หมายถงึ การที่บุคคลแตละคนเลือกที่รับรูส่ิงใดสิง่หนึ่งมากนอย 

หรือรับรูส่ิงใดกอนหลัง ยอมแตกตางกนัเนื่องมาจากปจจัยทางสรีระ ทัศนะคติ ความ

ตองการ ความต้ังใจ ประสบการณเดิม ฯลฯ เปนสําคัญ  

2. ลักษณะของส่ิงเราหมายถึง ส่ิงของตางๆ ที่อยูรอบตัวบุคคลไดแก ภาพโฆษณา 

เสียงเพลง ภูมปิระเทศ ภูมิอากาศ อาคาร โรงเรียน การจดัระเบียบในการรับรู การรับรู

ความลึก การรับรูความคงทีข่องวัตถุ เปนตน 

 ลักษณะของผูรับรู เปนลักษณะเฉพาะของบุคคลที่เปนเหตุใหการรับรูของบุคคลมีความ

แตกตางกนั รายละเอียดดังนี ้

1. ความพรอมทางสรีระ  

2. ประสบการณเดิม (Pass Experience) เปนความรูเดิมที่เก็บอยูในระบบความจําใน

สมอง 

3. ความต้ังใจ (Attention) และความสนใจ (Interest) ความต้ังใจจะมีมากหรือนอย

ข้ึนอยูกับส่ิงเราที่มากระตุนมากหรือนอยมากเกินไป 

4. ความตองการและความปรารถนา (Need and Desecration)  เปนความรูสึกที่แอบ

แฝงอยูในใจ เมื่อบุคคลกําลังรับรูส่ิงเราอยางใดอยางหน่ึง เขาจะแปลความหมายของ

ส่ิงเรานั้นสอดคลองกับความตองการของเขา 

5. สภาวะอารมณในขณะรับรู (Emotion) สภาพอารมณของคนที่มีความขุนมัวกับคนที่มี

อารมณแจมใสตอการรับรูส่ิงเราเดียวกนัยอมแปลความหมายส่ิงเรานัน้แตกตางกันไป 

6. การคาดหวัง (Expectancy) การคาดหวงัในส่ิงที่จะเกิดข้ึนทําใหบุคคลเตรียมพรอมที่

จะรับรู 

7. สติปญญา (Intelligence) การรับรูของบุคคลที่เฉลียวฉลาดยอมที่จะเขาใจสิง่เรา

ตางๆ ไดเร็วกวาคนที่ไมฉลาด 
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8. การคลอยตามผูอ่ืน (Conformity) การคลอยตามผูอ่ืนจะทําใหเกิดความมัน่ใจ และ

แนใจวาส่ิงทีเ่รารับรูนั้นถูกตอง เร่ืองทีผู่อ่ืนแปลความหมายส่ิงเรานั้นเรามีแนวโนม

คลอยตาม 

9. การใหคุณคา (Value) การใหคุณคาตอส่ิงที่รับรูมีผลใหเกิดความแตกตางในการรบัรู

เพราะบุคคลทีเ่ห็นคุณคาจะเพิ่มความสนใจ และความใสใจตอการรับรู บุคคลแตละ

คนมักจะมีระดับของการเหน็คุณคาใสส่ิงตางๆ แตกตางกัน และคุณคาเปนตัวกําหนด

ทัศนะคติ คุณคาจึงเปนตัวกําหนดการรับรู บุคคลจะมีการรับรูอยางไรยอมข้ึนอยูกับ

ระบบคุณคาทีย่ึดถือทัง้การรับรู ทัศนะคติและคุณคา ตางก็เปนผลของประสบการณที่

สะสมมา 

 
ลักษณะของสิ่งเรา 
 

 ส่ิงเราที่มีลักษณะแตกตางกันยอมมีผลตอการรับรูหลายดาน เชน มีผลตอการแปล

ความหมายของส่ิงเรา 

1. ขนาด และความเขมขนของส่ิงเรา (Intensity and Magnitude) ส่ิงเราที่มีขนาดใหญ

จะทําใหบุคคลรับรูกอนส่ิงเราที่มีขนาดเล็ก 

2. ความเคล่ือนไหวและการเปลี่ยนแปลง (Movement and Changing) ส่ิงเราที่

เคล่ือนไหวไดรับการสนใจทีจ่ะไดรับรูมากกวาส่ิงอยูนิ่งดังเชน ภาพยนตโฆษณา ยอม

ดึงดูดความสนใจคนดูมากกวาโฆษณาภาพนิ่ง 

3. ความใหม (Novelty) ผลิตภัณฑใหมๆ ที่เปนผลตอความคิดสรางสรรคของบุคคลยอม

ไดรับการยอมรับจากลูกคาอยางรวดเร็ว ดังเชน โทรศัทพเคล่ือนที่ เกมสคอมพิวเตอร 

4. การทาํซํ้าๆ (Repetition) ส่ิงเราที่ปรากฏข้ึนซํ้าๆ คนจะรับรูไดดีกวาเชน การโฆษณา

สินคาซํ้าๆ จะชวยใหคนดูรับรู รูจัก และจําสินคานัน้ได  

5. สี สีจะเราใหบคุคลรับรูไดแตกตางกนัเชน สีเหลือ สีแดง ยอมกระตุนใหเกิดการรับรูได

ดีกวา สีขาว สีดํา หลักของการเห็นสจีงึนาํไปใชในการโฆษณา และธุรกิจดานอ่ืนๆ 

เพื่อกระตุนใหบุคคลสนใจทีจ่ะซื้อสินคาเพิม่มากข้ึน 

6. ลักษณะของสังคม ไดแก ลักษณะความเปนอยู ลักษณะของวฒันธรรมประเพณี 

คานิยมของคนในสังคมเปนเคร่ืองชวนกระตุนการรับรูของบุคคล ทําใหคนแตละคน

หรือกลุมคนรับรูส่ิงตางๆ แตกตางกนัออกไป เชน เด็กที่อยูในเมืองจะรับรูเร่ืองรถยนต

เกมสฝกสมอง และคอมพวิเตอรไดดี สวนเด็กในชนบทจะรับรูเร่ืองเกษตรกรรมดีกวา 
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 จากความรูเกี่ยวกับการับรูของผูบริโภคมีประโยชนตอผูส่ือสารทางการตลาดเปนอยาง

มาก ไมวาจะเปนผลิตภัณฑประเภทใดก็ตามรวมทั้งผลิตภัณฑชื่อสามัญ ทั้งนี้เพราะการรับรูมี

ประโยชนมากทางการการส่ือสารการตลาดที่ผูที่ทําการส่ือสารไดจัดทําข้ึน โดยเร่ิมต้ังแตข้ันการ

รับรูของผูบริโภค จนกระทั่งถึงข้ึนการดานการส่ือสารการตลาดนั้นๆ ไดและเกิดเปล่ียนแปลง

พฤติกรรมตอสินคานั้น 

 ด้ังนั้นการรับรูและการส่ือสารการตลาดมีความเกี่ยวของกันอยางมากในการที่จะดึงดูด

ความสนใจใหผูบริโภคเปดรับการส่ือสารการตลาดโดยอาศัยการรับรูเปนแนวทางในการสราง

เทคนิคมาชวยสรางสรรสื่อสารการตลาด ทั้งนี้เพื่อใหงานทางดานการสื่อสารการตลาดของ          

ผลิตภัณฑนั้นๆ อยูในความทรงจําของผูบริโภคไดอยางเขาใจ ตลอดถึงการซื้อสินคาของผูบริโภค

ดวย 

 
ทฤษฎีการยอมรับสินคาของผูบริโภค 
 

  ศิริวรรณ  เสรีรัตน, และคณะ (2540.242-245) ไดอธิบายไววา 1. บุคคลเปาหมายทาง

การตลาด จะมีเวลาที่แตกตางกันสําหรับผลิตภัณฑใหม และการทดลองใชผลิตภัณฑใหม 2. กลุม       

ผูยอมรับผลิตภัณฑแรกเร่ิม (Early Adopters) ลักษณะนิสัยแตกตางจากกลุมใหญที่ใชผลิตภัณฑ

ในภายหลัง (Rate Majority) 3. ใชส่ือที่มีประสิทธิภาพในการเขาถึงกลุมผูยอมรับผลิตภัณฑ

แรกเร่ิม (Early Adopters) 4. กลุมผูบุกเบิก (Innovators) จะมีความคิดเห็นเปนผูนํา และการ

โฆษณาผลิตภัณฑใหม จะชวยแนะนําใหกลุมนี้ไดรูจักผลิตภัณฑ 

 กระบวนการยอมรับ (Adoption Process) หมายถึง ข้ันตอนดานความคิดของบุคคลจาก

การรูจักผลิตภัณฑใหมคร้ังแรกจนถึงการยอมรับข้ันสุดทาย ซึ่งเปนข้ันตอนการตัดสินใจของบุคคล

ที่จะใชผลิตภัณฑใหม 

 ในกระบวนการยอมรับ (Stages in the Adoption Process) ไดแบงข้ันตอนใน

กระบวนการยอมรับผลิตภัณฑโดย โรเจอร (Everett M.Rogers)  

1. การรับรู (Awareness) การที่บุคคลเร่ิมรูจักผลิตภัณฑใหมในคร้ังแรกยังไมรูจัก

รายละเอียดของผลิตภัณฑ 

2. ความสนใจ (Interest) แตละบุคคลไดถูกกระตุนใหคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ

ใหมเพราะเกิดความสนใจ 

3. การประเมนิผล (Evaluation) แตละบุคคลจะหาขอมูลและเหตุผลแลวนาํมาพิจารณา 

เกี่ยวกับผลิตภัณฑใหม 

DPU



 21

4. การทดลอง (Trial) เปนการทดลองใชผลิตภัณฑเพื่อพิสูจนถงึอรรถประโยชนของ

ผลิตภัณฑนั้น 

5. การยอมรับ (Adoption) แตละบุคคลจะตัดสินใจวาจะใชผลิตภัณฑใหมตอไปอยาง

สม่ําเสมอหรือไม 

 

 ดังนั้น คุณคาของทฤษฎีนี้คือ ตองการใหทราบวาบุคคลจะตองคิดอยางระมัดระวังเพื่อการ

ยอมรับผลิตภัณฑใหม ผลิตภัณฑบางชนิดผูบริโภครูจักและสนใจ แตไมถึงข้ันทดลองใช เนื่องจาก

ราคาผลิตภัณฑสูงเกินไป ผูผลิตอาจตองแกไขเหตุการณ  โดยผลิตตัวอยางทดลองใชซึ่งมีราคาถูก

เพื่อลดปญหาการลงทุนสูงในความแตกตางระหวางบุคคลเกี่ยวกับการยอมรับผลิตภัณฑใหม 

(Individual Differences in Innovativeness) บุคคลจะแตกตางกันในการยอมรับผลิตภัณฑใหม 

ดวยเหตุผลนี้จึงสามารถแบงประเภทของคนตามลักษณะการยอมรับ ดังปรากฏในรูป 

 
ภาพท่ี 6 

ภาพแสดงเวลาในการยอมรับผลิตภณัฑใหม (Time of Adoption of Innovations) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     กลุมใหญที่ใชผลิตภัณฑแรกเร่ิม   กลุมใหญที่ใชผลิตภัณฑในตอนหลัง 

 

กลุมผูยอมรับผลิตภัณฑรุนแรกเร่ิม              กลุมลาหลัง 

 

ผูบุกเบิก 

 

2  1 %   13  1%           34%        34%    16% 

 

 จากรูปแสดงใหเห็นวา ในรูปโคงปกติ ดานซายสุดคือ กลุมที่ 1 แสดงถึงผูชอบทดลอง

ของใหม (Innovator) ซึ่งมีเพียง 2.5% เทานั้น  ถัดมากลุมที่ 2 เปนผูใชผลิตภัณฑตอนแรกเร่ิม 

(Early Adopter) ซึ่งมี 13.5 % ที่ยอมรับ กลุมที่ 3 เปนกลุมใหญที่ใชผลิตภัณฑตอนแรกเร่ิม (Early 

Majority) มี 34% กลุมที่ 4 เปนกลุมใหญที่ใชผลิตภัณฑลาชา (Rate Majority) มี 34% 
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1. กลุมผูบุกเบิก (Innovators) เปนกลุมแรกที่ซื้อเมื่อสินคาใหมเขาสูตลาด กลุมนี้มี

ความสําคัญมาที่ทําใหสินคาใหมเปนที่ยอมรับของตลาด แมนวาจะมีจํานวนนอย 

(2%) แต 

2. เต็มใจซ้ือโดยไมมีการทดลองใช มักเปนกลุมจําพวกหนุมสาว มีฐานะการเงินดีที่

สามารถซ้ือส่ิงใหมๆได มีการศึกษาสูง มีความเชื่อมั่นในตัวเอง 

3. กลุมผูยอมรับผลิตภัณฑแรกเร่ิม (Early Adopters) เปนกลุมใหญกวากลุมแรก (13%) 

ชอบความแปลกใหมมากกวากลุมแรก เปนผูมีรายได มีความเชื่อมั่นในตัวเอง มี

การศึกษา เปนผูนําดานความคิดซึ่งจะชวยพิจราณาวาผลิตภัณฑใหมเปนที่ยอมรับ

หรือไม กลุมนี้จะมีอิทธิพลตอเพื่อน และผูรวมงานเปนกลุมเปาหมายสําคัญในการ

โฆษณาและการสงเสริมการตลาด 

4. กลุมใหญที่ใชผลิตภัณฑแรกเร่ิม (Early Majority) เปนกลุมที่มีขนาดใหญถึง 34% มี

ลักษณะสุขุม ตัดสินใจใชผลิตภัณฑดวยความละเอียดรอบคอบ อยูในสังคม

ระดับกลาง เมื่อสินคามีการยอมรับโดยกลุมนี้ แสดงวา สินคาเปนที่ยอมรับของตลาด

สวนใหญ 

5. กลุมใหญที่ใชผลิตภัณฑตอนหลัง (Rate Majority) เปนกลุมที่มีขนาดใหญ 34% ซึ่ง

ยอมรับผลิตภัณฑภายหลังกลุมที ่3 ถือวาเปนกลุมผูตาม เปนกลุมที่คอนขางมีอายคุอ

ขางอนุรักษนยิม และคอนขางเครงครัดในระเบียบประเพณี 

6. กลุมลาหลัง (Laggard) เปนกลุมสุดทายที่มีการยอมรับผลิตภัณฑ เพราะปญหาดาน

การเงนิสังคม และการศึกษา ความไมเช่ือมั่นในตัวเอง ตลอดจนความรูสึกยึดมัน่กับ

ประเพณีนยิม 

 นักการตลาดจะนําความรูเกี่ยวกับความแตกตางระหวางบุคคลดังกลาวขางตนมาใชใน

การติดตอส่ือสารกับบุคคลโดยการที่เขาถึงกลุมที่ชอบทดลองของใหม ตองศึกษาถึงความสนใจ 

อุปนิสัยของกลุมนี้ แลวกําหนดแผนการติดตอส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหเขาถึง

ความสนใจของกลุมนี้ 

 บทบาทอิทธิพลสวนบุคคล (Role of Personal Influence) อิทธิพลสวนบุคคลมีบทบาท

อยางมากในการยอมรับผลิตภัณฑใหม ลักษณะสวนบุคคลไดแก อายุ อาชีพ รูปแบบการดํารงชีวิต 

และบุคลิกลักษณะเปนตน นักการตลาดควรประเมินวาลักษณะสวนบุคคลมีอิทธิพลตอข้ันตอน

ของกระบวนการยอมรับอยางไร 
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 ปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการยอมรับผลิตภัณฑใหม (Factor Influencing The Adoption 

Process) ลักษณะผลิตภัณฑที่มีผลตออัตราการยอมรับ ไดแก ลักษณะของผลิตภัณฑที่คนพบ

ใหม ประกอบดวย 5 ลักษณะคือ  

1. ความแตกตางของบุคคลซ่ึงจําแนกโดยภาวะความพรอมมีผลตอผลิตภัณฑใหม 
(People Differ Markedly in their Readiness to Try New Product)  

2. อิทธิพลของบุคคลเปนบทบาทสําคัญในการยอมรับผลิตภัณฑใหม (Influence of 

Buyers Characteristics on the Rate of Adoptions) ผูซื้ออาจจะเปนบุคคล  

      กลุมบุคคน หรือองคการที่ทําหนาที่ในการซื้อผลิตภัณฑ  

3. ลักษณะนวัตกรรมของผลิตภัณฑใหมอ่ืนๆ ที่มีอิทธิพลตออัตราการยอมรับ (The 

Characteristics of the Innovations Effect its of Rate Adoptions)  

3.1 ขอดีเดนที่มีเหนือผลิตภัณฑเดิม (Relative Advantage) ขอดีเดนที่จะมีอิทธิพล

ตออัตราการยมรับ ไดแก การดําเนินงาน ความเช่ือถือ ความรวดเร็ว และ

ประโยชนใชสอยอ่ืนๆ  

3.2 ลักษณะที่ เข ากันไดกับคานิยมและประสบการณของบุคคลในสังคม 

(Compatibility) ความงายตอการใชหรือความเขาใจของผลิตภัณฑใหมจะมีผล

ทําใหเกิดการยอมรับ ไดดีกวา สวนความสลับซับซอนในการทํางานของ

ผลิตภัณฑจะทําใหเกิดการยอมรับ ไดยาก 

3.3 การติดตอส่ือสารของผลิตภัณฑใหม (Communicability) เชนการโฆษณาการ

แสดงสินคา เกี่ยวกับขอดีของผลิตภัณฑใหมจะทําใหเพิ่มการยอมรับผลิตภัณฑ 

3.4 การแบงผลิตภัณฑใหมออกเปนขนาดเล็กๆ (Divisibility) จะชวยเพิ่มอัตราการ

ยอมรับเพราะทําใหผูบริโภคไดมีโอกาสทดลองใช 

4. องคการที่มีสภาพความพรอมแตกตางกัน มีผลตอการยอมรับนวัตกรรม (Like 

People Organizations Vary in Their Readiness to Adopt and Innovations) 

 
แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior)  
 

 ลักษณะทัว่ไปของผูบริโภค  เอ็นเจล  แบคเวล  และมิเบียร 1993 : 4  ไดใหความหมายไว

วาหมายถึง “กิจกรรมตางๆ ที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของโดยตรงในการไดรับการบริโภค  และการใช
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 สําหรับนักการตลาดแลวไดนําการส่ือสารการตลาดเพื่อนํามาจูงใจใหผูบริโภคเกิด

พฤติกรรมการซื้อ  โดยสวนใหญนักการตลาดจําเปนตองเขาใจในลักษณะของผูบริโภคใหดีกอนที่

จะทําการส่ือสารการตลาด ซึ่งนักการตลาดจําเปนตองรูถึงความนึกคิดของผูบริโภคใหแนชัด และ

จะตองรูแรงจูงใจในการซ้ือของผูบริโภค อีกทั้งเกณฑการตัดสินเพื่อตอบสนองความตองการ และ

จะตองเขาใจวาผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้ออยางไร เชน  สถานที่ที่ไหนที่ผูบริโภคชอบซ้ือสินคา  ส่ิง

กระตุนตางๆ ทางการตลาด  ( marketing  stimuli )   ที่จัดข้ึน  ณ  แหลงซ้ือ  ( point – of - 

purchase ) มีอิทธิพลจูงใจเขาอยางไร นอกจากนั้นนักการตลาดยังจําเปนจะตองเขาใจวา

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ  และเหตุในการซื้อของผูบริโภคแตละประเภท  มีลักษณะแตกตางกัน

อยางไรอีกดวย เพราะการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกัน อาจเกิดจากอิทธิพลของบุคลิกภาพ หรือ

คุณลักษณะแบบสไตลของการดําเนินชีวิต รวมทั้งเกิดจากอิทธิพลทางดานจิตวิทยาที่เกิดข้ึน

ภายในบุคคลอันเปนแรงขับผลักดันใหแสดงพฤติกรรมตางๆ เชน  การจูงใจ ( motivation )  การ

รับรู ( perception )   และทัศนคติ        ( attitudes )  เปนตน  ดังภาพแสดงรูปแบบจําลอง

พฤติกรรมผูบริโภคดังตอไปนี้ 

 
ภาพท่ี 7 

ภาพแสดงแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 
 

ปจจัยภาย 

นอก 

 

 

 
      ปจจัยภายใน 

 
 

 

 

 

 
กระบวน 

การจูงใจ 
 ( motivation 
)MM ti M

การรับรู 
( Perception ) 

การเรียนรู 
( Learning ) 

ทัศนคติ 
( attitudes) 

บุคลิกภาพ 

(Personality) 

ตัวกระตุน 

(Stimulus) 

POST 

PERCHASE 

FEELING 

ความรูสึก 

หลังการใช 

USE 

BEHAVIOR 

พฤติกรรม 

การใช 

 

การตัดสินใจ

ซ้ือ 

PERCHASIN

G DECISION 

กอนการซ้ือ 

PROPURCHASE 

ACTIVITIES 

 

พฤติกรรม 

ตองการ 

FELT NEED 

 

ความรูสึก 

กลุมอางอิง    (  Reference  Groups  ) 

ครอบครัว    (  Family  ) 

ชั้นทางสังคม  (  Social  Class  ) 

วัฒนธรรม    (  Culture  ) 
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การซ้ือ 

 

           27 

 

 สําหรับปจจัยภายใน และภายนอกที่มีอิทธิตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  ศิริวรรณ  

เสรีรัตน , 2541:130-139 ไดอธิบายไววา ปจจัยสําคัญ (ปจจัยภายใน และปจจัยภายนอก) ที่

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) เปนสัญลักษณ และส่ิงที่มนษุยสรางข้ึน โดย

เปนทีย่อมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่ง วัฒนธรรมเปนส่ิงกําหนดความตองการและ

พฤติกรรมของบุคคล ซึ่งนกัการตลาดตองคํานงึถงึความเปล่ียนแปลงของวัฒนธรรม 

ซึ่งวัฒนธรรมแบงออกเปน วัฒนธรรมพืน้บาน  และวัฒนธรรมยอย ซึ่งนักการตลาด

ตองศึกษาคานิยมในวัฒนธรรม ทั้งนี้เพื่อนําไปสูการโฆษณา 

1.1 วัฒนธรรมพืน้ฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม 

1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture)  

กลุมเชื้อชาติ  (Nationality Groups) 

กลุมศาสนา  (Religious Groups) 

กลุมสีผิว  (Recoil Groups) 

พื้นที่ทางภูมิศาสตร  (Geographical Areas) หรือทองถิน่ (Region) 

กลุมอาชีพ  (Occupational)  

กลุมยอยดานอายุ  (Age) 

กลุมยอยดานเพศ  (Sex) 

1.3 ชนชั้นทางสังคม (Social Class) แตละชนช้ันจะมีลักษณะและคานิยมพฤติกรรม

การบริโภคเฉพาะอยาง นักการตลาดตองศึกษาเพื่อเปนแนวทางในการแบงสวน

ตลาด การกําหนดตลาดเปาหมาย กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ และศึกษาความ

ตองการของตลาดเปาหมาย 

2. ปจจัยทางดานสังคม (Social Factor) เปนปจจัยที่เกีย่วของในชีวิตประจําวนั และมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อประกอบดวย 

กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเก่ียวของดวย กลุมนี้

จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเหน็ และคานยิม ของบุคคลในกลุมอางอิง ซึ่ง

แบงออกเปน 2 ระดับคือ 

2.1 
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กลุมปฐมภูม ิ(Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสินท และเพือ่นบาน 

กลุมทุติยภูม ิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชนช้ันนาํในสังคม เพื่อ

รวมอาชีพ และรวมสถาบันบุคคลกลุมในสังคมดวย 

2.2 ครอบครัว (Family) ถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความคิดเห็น และ

คานิยมของบุคคล อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขายสินคา

อุปโภค จะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญ่ีปุน หรือ

ยุโรป ซึ่งจะมีลักษณะแตกตางกัน 

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวของกับหลายกลุมเชน 

ครอบครัว กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตางๆ ซึ่งครอบครัวหนึ่งจะตอง

วิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูริเร่ิม ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธพล ผูซื้อ และผูใช  

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก

ลักษณะสวนบุคคลทางดานตางๆ ไดแก อายุ อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา 

ซึ่งส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการทัศนคติ และคานิยมของแตละบุคคลที่สงผล

ใหมีการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน 

 ในสวนของปจจัยภายในโดยเร่ิมจาก ตัวกระตุน ( stimulus ) การจงูใจ ( motivation ) การ

รับรู ( perception ) การเรียนรู ( learning ) ทัศนคติ ( attitudes ) และบุคลิกภาพ ( personality )    

ดารา  ทีปะปาน,2541:55  ไดอธิบายตัวกระตุนดังนี ้

 ส่ิงกระตุน ( cue ) หรือแรงขับ ( drive ) ที่จะเปนเหตุจงูใจใหบุคคลกระทําหรือปฏิบัติบาง

ส่ิงบางอยาง ( Evans  and  Berman, 1997 : 219 ) ผูบริโภคไดรับส่ิงเราจากหลายแหลง ดังนี ้

1.  ส่ิงเราจากสังคม ( Social  cue ) ซึ่งเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดเกิดพูดคุยกับเพื่อนๆ สมาชกิ

ในครอบครัว เพื่อรวมงานและบุคคลอ่ืนๆ แหลงเราดังกลาวนี้เกิดจากการติดตอสังสรรคกันระหวาง

บุคคลซึ่งไมเกีย่วของกับผูขาย 

 2. ส่ิงเราที่เกิดจากการโฆษณา ( commercial  cue )  ซึ่งเกิจากผูขายสงขาวสารการ

โฆษณาผานส่ือตางๆ เพื่อจูงใจใหบุคคลเกิดความสนใจในผลิตภัณฑและบริการที่เสนอขาย  การ

โฆษณา การขายโดยบุคคล และกิจกรรมสงเสริมการขายทั้งหมดถือเปนส่ิงเราที่เกิดจากการ

โฆษณา 

3. ส่ิงเราที่ไมใชการโฆษณา ( noncommercial  cue ) ไดแก ส่ิงเราทีเ่กิดจากขาวสาร

จากแหลงทีเ่ปนกลางไมลําเอียงเชน “ Consumer Reports “ หรือเอกสารรายงานตางๆ ของรัฐ 

เปนตน ซึ่งเปนแหลงขาวสารที่ไดรับความเช่ือถือสูงบาล 
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 4. ส่ิงเราที่เกิดจากแรงขับภายในรางกาย  ( physical  drive )  ซึ่งเกิดจากประสาทสัมผัส

ภายในรางกายไดรับผลกระทบ  ทาํใหเกิดความหิว  ความกระหาย  และความกลัว  เปนตน 

 ส่ิงเราเหลานี้บคุคลอาจรับรูเพียงบางสวน  หรือรับรูทั้งหมดก็ได  หากบุคคลนั้นไดรับส่ิงเรา

มากพอ ก็จะกลายเปนแรงจูงใจผลกัดันเขาสูข้ันสูงข้ึนในข้ันที ่ 2 แตหากบุคคลนั้นไมไดรับแรง

กระตุนมากนกั  ก็อาจจะลมเลิกความสนใจในผลิตภัณฑและบริการนั้น  ในกรณีเชนนีก้ระบวนการ

ตัดสินใจในข้ันที ่2 ก็จะไมเกิดข้ึน 

 สําหรับการจูงใจในพฤติกรรมนุษย ศิริวรรณ  เสรีรัตน,2541:138  ไดใหความหมายของ

แรงจูงใจ( Motive ) หมายถึง ความตองการที่ไดรับการกระตุนจากภายในตัวบุคคลที่ตองการ 

แสวงหาความพอใจดวยพฤตติกรรมที่มีเปาหมาย  ( Stanton  and  Futrell. 1987 : 649 )  นักการ

ตลาดตองศึกษาแรงจูงใจที่เกิดข้ึนภายในตัวมนุษย ซึ่งถือวาเปนความตองการของมนุษยอัน

ประกอบดวย ความตองการดานรางกายและความตองการดานจิตวิทยาตางๆ ความตองการ

เหลานี้ ทําใหเกิดแรงจูงใจที่จะหาสินคามาบําบัดความตองการของตน นักจิตวิทยาไดเสนอทฤษฎี

การจูงใจ คือ  ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว ( Maslow’s Theory  of  Motivation  ) โดยมีลักษณะ

เปนลําดับข้ันความตองการของมาสโลวมี 5 ระดับดวยกัน  โดยนับจากความตองการข้ันพี้นฐาน

ข้ึนไปตามลําดับ  ดังนี้ 

 1. ความตองการดานกายภาพหรือทางรางกาย ( Physiological  Need  )  ไดแก  ความ

ตองการในส่ิงที่จําเปนตอการดํารงชีวิต เชน  ความตองการปจจัยส่ี เปนตน 

 2. ความตองการความปลอดภัย ( Safety  Need ) เชน  ความตองการความม่ันคงใน

การทาํงาน ตองการการปกปองคุมครอง เปนตน 

 3. ความตองการความรักและความยอมรับ ( Love and Belongings  Need )  เชน  

ความตองการในแงของการใหและการไดรับความรัก  ความตองการเปนสวนหนึ่งของหมูคณะ  

ความตองการไดรับการยอมรับ เปนตน 

 4. ความตองการการยกยองนับถือ (  Esteem  Need  )  เชน  ความตองการไดการยก

ยองตองการมศัีกด์ิศรี  มีฐานะดีในสังคม  เปนตน 

 5. ความตองการความสําเร็จสูงสุดในชีวิต ( Self – Actualization )  เชน ความตองการที่

เกิดจากการไดทําในส่ิงที่ปราถนาสําเร็จ  ความตองการที่เกิดจากความสามารถทาํทุกส่ิงทุกอยาง

ไดสําเร็จ เปนตน 

 ดังนัน้นกัการตลาดจะตองพยายามศึกษาถึงความตองการในแตละข้ันตอนของมนษุย  

เพื่อนาํมาพิจารณาถึงผลิตภัณฑแตละชนดินั้นสามารถสนองความตองการของผูบริโภคอยางไร
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 การรับรู ( Perception )  เปนกระบวนการซ่ึงแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร  จัดระเบียบ  

และตีความหมายขอมูลเพื่อที่จะสรางภาพท่ีมีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจ    

( การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี้จะเห็นวา การรับรูเปน

กระบวนการของแตละบุคคลซึ่งข้ึนอยูกับปจจัยภาพใน เชน ความเชื่อ  ประสบการณ  ความ

ตองการและอารมณ นอกจากนี้ยังมีปจจัยภายนอกคือ ส่ิงกระตุน การรับรู จะพิจารณาเปน

กระบวนการ     กลั่นกรอง  การรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก  การได

เห็น  ไดกล่ิน ไดยิน ไดรสชาติ  และไดรูสึก  ข้ันตอนของการรับรูมี 4 ข้ันตอนดังนี้ 

1. การเปดรับขอมูลที่ไดเลือกสรร ( Selective exposure ) เกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคเปด

โอกาสใหขอมูลเขามาสูตัวเอง 

 2. การตั้งใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (  Selective  attention ) เกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคเลือกที่

จะต้ังใจรับส่ิงกระตุนอยางใดอยางหนึ่ง เพื่อใหกลุมเปาหมายเกิดความต้ังใจรับขอมูล นักการ

ตลาดจะตองใชความพยายามที่จะสรางงานการตลาดใหมีลักษณะเดน  เพื่อทําใหเกิดการต้ังใจรับ

ขาวสารอยางตอเนื่อง 

3. การตั้งใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร ( Selective  comprehension ) แมผูบริโภคต้ังใจจะ

รับขาวสารการตลาด  แตไมไดหมายความวาขาวสารนั้นถูกตีความไปในทิศทางที่ถูกตอง  ในข้ันนี้

จึงเปนการตีความหมายขอมูลที่รับเขามาวา มีความเขาใจตามที่นักการตลาดกําหนดไวหรือไม  

ถาเขาใจก็จะนําไปสูข้ันตอไป   

4. การเก็บรักษาขอมูลที่ไดเลือกสรร ( Selective  retention )  หมายถึง  การที่ผูบริโภค

จดจําขอมูลบางสวนที่เขาไดเห็น  ไดอาน  หรือไดยิน  หลังจากเกิดการเปดรับและเกิดความเขาใจ

แลว นักการตลาดตองพยายามสรางใหขอมูลอยูในความทรงจําของผูบริโภค  ซึ่งความจําของ

ผูบริโภคจะทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ 

 การเรียนรู ( Learning ) หมายถึง  การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรม  และ ( หรือ ) ความ

โนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึนเมื่อบุคคลไดรับส่ิง

กระตุน ( stimulus ) และ จะเกิดการตอบสนอง ( Response ) ซึ่งก็คือ ทฤษฎี  ส่ิงกระตุน – 

ตอบสนอง [ Stimulus – Response ( SR  ) theory ] นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีนี้ดวยการ
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 ทัศนคติ ( Attitudes ) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพอใจของบุคคล  

ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่ผลตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ( Kotler, 1997 :  

188 ) หรือหมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ( Stanton  and  Futrell,  1987 

: 126 ) ทัศนคติเปนส่ิงที่อิทธิพลตอความเช่ือ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ  

จากการศึกษาพบวา  ทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน  นักการ

ตลาดจึงตองศึกษาวา ทัศนคตินั้นเกิดข้ึนมาไดอยางไรและเปล่ียนแปลงอยางไร การเกิดของทัศน 

คตินั้นเกิดจากขอมูลที่แตละคนไดรับ กลาวคือ เกิดจากประสบการณที่เรียนรูในอดีตเกี่ยวกับสินคา

หรือความนึกคิดของบุคคล  และเกิดจากความสัมพันธที่มีตอกลุมอางอิง  เชน  พอ  แม  เพื่อน  

บุคคลชั้นนําในสังคม เปนตน   

 บุคลิกภาพ ( Personality ) หมายถึง  ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกนัของบุคคล  ซึ่ง

นําไปสูการตอบสนองตอส่ิงแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลองกัน 

 สําหรับพฤติกรรมของผูบริโภคมีลักษณะเปนกระบวนการประกอบดวยกิจกรรมที่เปน    

ข้ันตอน ในการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคจํานวนมาก  กอนตัดสินใจซื้อจะผานกระบวนการยืดยาว

หลายข้ันตอน เร่ิมดวยการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่จะซ้ือนั้นอยางกวางขวางหลายๆ 

ตรา แลวนํามาเปรียบเทียบและประเมินขอดีขอเสียแตละตราและกิจกรรมอ่ืนๆ อีกมาก กอน      

ตัดสินใจซื้อในข้ันสุดทาย ยังพบวาการที่จะกอใหเกิดการตัดสินใจซื้อนั้นยังข้ึนอยูกับกระบวนการ 5 

ข้ันตอนดวยกัน จะเร่ิมจากการรูสึกวาตองซื้อการสินคานั้น ( Felt need) ไปจนถึงข้ึนความรูสึกหลัง

การซื้อ  (Post Purchase feeling) และกระบวนการนี้จะกินเวลามากหรือนอยข้ึนอยูกับชนิดของ

สินคา แตละข้ันตอนของกระบวนการซ้ือกินเวลาไมเทากัน ในบางคร้ังการซ้ืออาจจะไมไดดําเนินไป

จนจบกระบวนการก็ได เพราะผูบริโภคเปล่ียนใจ  หรือเกิดอุปสรรคมาขัดขวางทําใหตองเลิกซื้อหรือ

อาจตองทอดเวลาการซื้อออกไปอีก  โดยเร่ิมจาก 

 
ความรูสึกตองการ  (Felted)   
 

1. ความตองการโดยชัดแจง เชน เมื่อหวิก็ตองรับประทานอาหาร 
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2. ความตองการทางดานรางกาย เชน ความตองการความมั่นคง ความปลอดภัย 

3. ความตองการที่สังคมตองการใหเกิดข้ึน เชน ความตองการใหเปนทีย่อมรับของคนอ่ืน 

 

 

 
พฤติกรรมกอนการซ้ือ (Repurchase Activities)  
 

 ข้ึนอยูกับสาเหตุ 3 ประการคือ 

1. ชนิดของสินคา ถาเปนสินคาประเภทซ้ือโดยงาย (Convenience Goods) เชน บหุร่ี 

หนงัสือพมิพ ลูกอม สบู  ฯลฯ  พฤติกรรมกอนการซื้อจะนอย กระบวนการซื้อส้ัน และ

งาย  แตถาเปนสินคาประเภทถาวรเชน เคร่ืองปรับอากาศ เตาแกส หรือประเภทเลือก

ซื้อ (Shopping Goods) เชน เส้ือผา รองเทา กระเปา หรือเปนสินคาประเภทเจาะจง

ซื้อ (Specialty Goods) เชนรถยนต หรือนาฬิกาบางย่ีหอ สินคาเหลานี้ผูบริโภคจะกิน

เวลานานและยุงยากกวาสินคาประเภทซ้ือโดยงาย  โดยจะเร่ิมจากการทีผู่บริโภค

เสาะหาและรวบรวมขอมูลตางๆ เกี่ยวกับตัวสินคาแลวเปรียบเทียบคุณภาพ ราคา 

บริการตางๆ  แลวเลือกซื้ออันที่ตนพอใจมากที่สุด 

2. บุคลิกลักษณะของคนซ้ือ (Personality) เนื่องจากคนมีนิสัยไมเหมือนกนั เชนมนีสัิย

ฟุมเฟอย หรือตระหนี่ระมัดระวังมาก หรือถูกชักจงูไดงาย เปนตน  ฉะนั้น สินคาชนิด

เดียวกนั บางคนกวาจะซ้ือก็เสียเวลาเปรียบเทียบอยูนาน แตบางคนพอชอบใจก็

ตัดสินใจซื้อไดในทนัท ี

3. วัตถุประสงคในการซื้อ เชนซือ้เอาไปใชเอง หรือ ซื้อเอาไปผลิตตอ 

 
การต้ัดสนิใจซ้ือ (Purchasing decision)  
 

 ประกอบดวยการตัดสินใจเกี่ยวกบั 

1. ผลิตภัณฑ (Product) 

2. ตราหรือยี่หอ (Brand) 

3. แบบ (Style) 

4. จํานวนที่จะซือ้ (Quantity) 

5. สถานที ่ที่จะซือ้ (Place) 
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6. เวลา (Time) 

7. ผูขาย (Dealer) 

8. ราคา (Price) 

9. วิธีการชําระเงนิ (Away to way) 
 
พฤติกรรมในการใช (Use Behavior) 
 

 ผูซื้อหรือผูใชพอใจกับการซื้อสินคาของตนหรือไม และผูซื้อใชสินคานัน้อยางไร ใครเปนคน

ใช ใชอยางไร ใชที่ไหน ใชเมือ่ใหร และใชกบัอะไร 

 
ความรูสึกหลงัการซ้ือ (Post Purchase Feeling) 
 

 การไดใชสินคามีอยูดวยกัน 2 ประการคือ พอใจ กับไมพอใจ  หากผูซื้อ หรือผูใชสินคา

พอใจหลังจากที่ใชสินคา  นับวา ธุรกิจประสบความสําเร็จในการขายสินคานั้น หากเกิดความไม

พอใจ หรือเสียใจหลังจากที่ไดใชสินคานั้น ธุรกิจก็จําเปนตองหาสาเหตุ และพยายามแกไขใหดีข้ึน 

เพราะความรูสึกไมพอใจ หรือเสียใจนั้น อาจถายทอดไปสูลูกคาคนอ่ืน หรือกระทบกระเทือนการ

ตัดสินใจซื้อคร้ังตอไปของผูซื้อเดิม 

 จากที่กลาวมาทั้งหมดจะเห็นไดวาผลิตภัณฑที่จะออกสูผูบริโภค และตองการใหผูบริโภค

เกิดพฤติกรรมที่ดีตอสินคานั้น เจาของผลิตภัณฑจะตองมีการศึกษาถึงลักษณะความตองการของ

ผูบริโภคทางดานตางๆ ทั้งนี้ เพื่อจัดส่ิงที่เปนตัวกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม รวมถึงปจจัย

ตางๆ ที่มีอิทธิพลตอการซื้อ และการนําความรูดังกลาวเหลานี้ ไปใชประโยชนในการพัฒนากลยุทธ  

เพื่อจําไดนําไปกําหนดโปรแกรมการสื่อสารหรือการสงเสริมการตลาดใหเกิดผลดีที่สุด เชนเดียวกัน 

สําหรับสินคาชื่อสามัญหากตองการใหสินคาชื่อสามัญเปนที่ตองการของผูบริโภค จําเปนตอง

ศึกษาปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคกับตัวสินคาช่ือสามัญ โดยศึกษา

พฤติกรรมผูบริโภคมีลักษณะเปนกระบวนการที่เปนข้ันตอน จึงจะทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการ

ซื้อตอสินคาช่ือสามัญได          
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งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

 มณฑิชา  วงศนาน ไดทําการวิจัยเร่ือง “ กลยุทธการสรางภาพลักษณตราย่ีหอของบริษัท

พีแอนดจีประเทศไทย “ โดยมีวัตถุประสงคหลัก เพื่อศึกษาการรับรูของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอตรา

สินคาและตัวองคกรของบริษัทพีแอดจีประเทศไทย 

 จากผลการวิจัยพบวา  บริษัทพีแอนจี ประเทศไทย มีการสรางภาพลักษณยี่หอตราสินคา

และองคกรแบบเดียวกันกับพีแอนดจีทั่วโลก โดยอาศัยหลักการคาเปนธุรกิจแบบเดียวกัน 

(Standardization ) โดยมีการกําหนดนโยบายจากสํานักงานใหญ  จากเมือง ซินซินเนติ รัฐโอไฮโอ 

ประเทศสหรัฐอเมริกา ดังนั้นการสรางตราสินคา การดําเนินนโยบายการส่ือสารทางการตลาด   

การใชงานโฆษณาแบบมาตราฐานเดียวกันทั่วโลก รวมทั้งการสรางภาพลักษณองคกร ลวนมี

ความสอดคลองเปนไปในทิศทางเดียวกันทั้งหมด  เพื่อทําใหภาพลักษณตราย่ีหอของพีแอนดจี มี

ความเปนเอกลักษณและทําใหผูบริโภคจดจําตราสินคาไดงาย 

 งานวิจัยนี้แนะนําวากลยุทธที่บริษัท พีแอนดจีใชทั้งในระดับโลกและในประเทศไทยมี

ความเหมาะสมกับตราสินคาและการดําเนินธุรกิจเพื่อบรรลุเปาหมายของบริษัทไดดวยการยึด       

รูปแบบของการดําเนินธุรกิจแบบเดียวกันทั่วโลก (Standardization) แตเนื่องจากในปจจุบันการ

แขงขันในตลาดของสินคาอุปโภคบริโภคในระดับทองถิ่นมีการแขงขันอยางรุนแรง โดยเฉพาะใน

ประเทศไทย ซึ่งมีบริษัทที่อยูในอุตสาหกรรมเดียวกันอีกเปนจํานวนมาก ประกอบกับพฤติกรรมของ

ผูบริโภคในประเทศไทยมีการเปลี่ยนแปลงอยูเสมอบริษัทอาจจะตองมีการปรับเปล่ียนแผนงาน

ตางๆ ใหสอดคลองกับการดําเนินธุรกิจในทองถิ่นมากข้ึนกวาที่เปนอยูเพื่อใหสามารถตอบโตและ

รักษาสวนแบงทางการตลาดไวใหไดในสภาวะการแขงขันที่รุนแรงเชนนี้ 

 

 กิตติพงษ  สิปยารักษ  ไดทําการวิจัยเร่ือง “การบริหารตราสินคาของเบียรสิงห” โดยมี

วัตถุประสงค เพื่อศึกษารูปแบบและแนวทางบริหารตราสินคาของเบียรสิงห ตลอดทั้งวิธีโฆษณาท่ี

ใชในการบริหารตราสินคาของเบียรสิงห  จนทําใหเบียรสิงหครองสวนแบงทางการตลาดเปนอันดับ 

1 ของตลาดเบียรในประเทศไทย 
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 จากการวิจัยพบวา การบริหารตราสินคาของเบียรสิงหไดดําเนินการวิเคราะหสถานการณ

ตลาดเบียรในประเทศ เพื่อนําสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) มาใชแกปญหาและสราง

โอกาสทางการตลาด และวิเคราะหสถานการณตราสินคาภายหลังการทดลองตลาด (Market 

Test) ที่เหลือเพียงเบียรสิงห อีกทั้งกําหนดตําแหนงใหมตราสินคาจากความเปนเบียรไทยสู

เคร่ืองด่ืมของไทย นอกจากนี้การทดลองตําแหนงใหมตราสินคาโดยการขยายตราสินคา (Brand 

Extension) ในเคร่ืองด่ืมหลายประเภท ซึ่งประสบความสําเร็จเพียงบางสวน และการประเมิน

ประสิทธิภาพการบริหารตราสินคาและเตรียมสูความเปนตราสินคาที่หลากหลาย (Multi-Brand) ที่

สะดวกตอการบริหารตราสินคาที่มีระดับแตกตางกัน 
 
 นิศากร  ตัณลาพุฒ ไดทําการวิจัยเร่ือง “การรับรูและการจดจําภาพยนตโฆษณายาทาง

โทรทัศนและพฤติกรรมการซื้อและใชยาแกปวดลดไขของกลุมผูใชแรงงานในเขตกรุงเทพมหานคร” 

โดยมีวัตถุประสงคหลักเพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการเปดรับสารโฆษณายาแกปวดลดไข

ทางโทรทัศน การรับรูและการจดจํา สารโฆษณายาแกปวดลดไขและพฤติกรรมการซื้อและใชยาแก

ปวดลดไขของกลุมผูใชแรงงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากผลการวิจัยพบวา การเปดรับสารโฆษณาสินคาประเภทยาแกปวดลดไขทางโทรทัศน

มากหรือนอยจะไมมีผลตอการเรียนรู และจดจําสารโฆษณายาแกปวดลดไขของกลุมผูใชแรงงาน

ในเขตกรุงเทพมหานคร และการเปดรับสารโฆษณาสินคาประเภทยาแกปวดลดไขทางโทรทัศน

มากหรือนอยจะไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและใชยาแกปวดลดไขของกลุมผูใชแรงงานในเขต

กรุงเทพมหานคร ดังนั้นผูใชแรงงานที่มีการรับรูและจดจําสารโฆษณาสินคาประเภทยากแกปวดลด

ไขทางโทรทัศนมีแนวโนมวาจะเปนผูที่มีพฤติกรรมการซื้อและใชยาแกปวดลดไขที่มีโฆษณานี้ 
 
 วิไลรักษ  อาทรมิตร ไดทําการวิจัยเร่ือง “ความสัมพันธระหวางความเกี่ยวพันธกับสินคา

และความผูกพันตอตรายี่หอของนิสิตนักศึกษาในเขตุกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ

ศึกษา 1. ระดับความเกี่ยวพันธของสินคาของนิสิตนักศึกษาในเขตุกรุงเทพมหานคร 2. ระดับความ

ผูกพันธตอตราย่ีหอของนิสิตนักศึกษาในเขตุกรุงเทพมหานคร  3. ความสัมพันธระหวางความเกี่ยว

พันธกับสินคาและความผูกพันธตอตราย่ีหอ 

 จากผลการวิจัยพบวาสินคาสวนใหญมีระดับความเกี่ยวพันธแตกตางกัน และสินคาสวน

ใหญมีระดับความผูกพันธตราย่ีหอแตกตางกันและความเกี่ยวพันธกับสินคาและความผูกพันธตอ

ตรายื่หอมีความสัมพันธกันในทางบวก งานวิจัยนี้แนะนําวาระดับความเกี่ยวพันธกับสินคา ระดับ

ความผูกพันธตอตรายี่หอและความสัมพันธระหวางความเก่ียวพันธกับสินคาและความผูตอตรา
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 ชื่นฤดี  เตชะอินทราวงศ  “ไดทําการวิจัยเร่ืองการส่ือสารการตลาด ณ จุดขายและ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในเขตุกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อการศึกษากล

ยุทธการ      ส่ือสารการตลาด ณ จุดขาย และศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารการตลาด ณ จุดขาย 

ตอพฤติกรรมผูบริโภค ผลการวิจัยพบวาการส่ือสารการตลาด ณ จุดขายมีอิทธิพลตอการซื้อของ

ผูบริโภคกลุมอายุ  36 – 45 ปมากกวาผูบริโภคกลุมอายุ 16 – 25 ป  และมีอิทธิพลตอพฤติกรรม

การซื้อของ        ผูบริโภคกลุมที่มีรายไดสูงมากกวากลุมที่มีรายไดตํ่า 

 แตการส่ือสารทางการตลาดไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่เพศตางกัน  

ดังนั้นการส่ือสารการตลาด ณ จุดขายจึงไมมีอิทธิพลตอการซื้อของผูบริโภคเพศหญิงมากกวา      

เพศชาย และการส่ือสารการตลาด ณ จุดขายไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคกลุมที่มี

ระดับการศึกษาแตกตางกัน ดังนั้น การสื่อสารการตลาด ณ จุดขายจึงไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรม 

การซื้อของผูบริโภคกลุมที่มีการศึกษาสูงมากกวากลุมที่มีการศึกษาตํ่า 

 งานวิจัยนี้แนะนําวา ในการทํากิจกรรมการสื่อสารการตลาด ณ จุดขาย ควรคํานึงถึง

สภาพแวดลอมของสถานท่ีดวย เนื่องจากความสะอาดของสถานที่เปนกิจกรรมการตลาด ณ จุด

ขาย ที่ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคใหมาใชบริการของหางสรรพสินคาและหางสรรพสินคาแตละ

แหงควรมีการศึกษาเก่ียวกับการทําการส่ือสารการตลาด ณ จุดขายกับพฤติกรรมการซื้อของ         

ผูบริโภคภายในหางของตนเอง ซึ่งจะทําใหสามารถออกแบบการส่ือสารการตลาด ณ จุดขายได

ตรงกับความสนใจและความตองการของผูบริโภคมากยิ่งข้ึน 
 
 ประเสริฐ  โกกิละนันท ไดทําการวิจัยเร่ือง “กลยุทธการบริหารตราสินคาของสินคา

ประเภทรถยนตในภาวะที่ผูบริโภคชะลอการซื้อ” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อทําความเขาใจ

กระบวนการและกลยุทธในการบริหารตราสินคาของสินคาประเภทรถยนตในภาวะที่ผูบริโภคชะลอ

การซื้อในสองสวนคือ 1. ศึกษากลยุทธในการบริหาร ตลอดจนวิธีบริหารสินคาใหเปนที่ยอมรับใน
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 จากผลการวิจัยพบวา กลยุทธเดิมที่ตองการมุงขยายตลาดโดยการสรางรถยนตนั่งขนาด

เล็ก ซึ่งพัฒนามาเปนโตโยตารุนโซลูนา เพื่อใหเขากับพฤติกรรมของคนไทย ไดปรับมาใชเปนกล

ยุทธสําคัญเพื่อตอสูกับภาวะเศรษฐกิจทดถอยและผูบริโภคชะลอการตัดสินใจซื้อ ในกรณีของ

บริษัทฮอนดาคารส (ประเทศไทย) จํากัด  ซึ่งกลยุทธเดิมกําหนดวามุงการขยายตลาด โดยการ

สรางรถยนตนั่งขนาดเล็กกระทัดรัดในราคาไมแพงซ่ึงพัฒนามาเปนฮอนดาซิต้ี ไดปรับมาเปน      

กลยุทธสําคัญในการรักษาสวนแบงการตลาด โดยกําหนดเปนกลยุทธ 2 ประการดวยกัน คือ          

1. กลยุทธการเจาะตลาดในเซ็กเม็นทใหม 2. กลยุทธบริหารตราสินคาโดยการใชการบริหาร

สวนผสมทางการตลาด 

 นอกจากนี้ยังพบวาทิศทางของตลาดรถยนตในอนาคตจําเปนตองศึกษาถึงการ

เปล่ียนแปลงของพฤติกรรมของผูบริโภค เพื่อปรับแผนงานและกลยุทธในการบริหารตราสินคาให

สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคตอไป เพื่อความเจริญเติบโตของ บริษัทรถยนตในตลาด

ไทย 
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บทที่3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

ในการวิจัยเร่ือง “ ความคิดเห็นของผูบริโภคสตรีตอบทบาทของสื่อและปจจัยที่

เกี่ยวของกับการรับรูและการใชสินคาชื่อสามัญ : กรณีศึกษาแฟบกับโกเต็กซ ”  ผูวิจัยได

กําหนดระเบียบวิจัยดังตอไปนี้คือ   

 
รูปแบบการวิจัย 
 

 การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ( Quantitative  Research ) มีรูปแบบการวิจัยเชิง

สํารวจ ( Survey Research  )  แบบวัดผลเพียงคร้ังเดียว  ( One-shot Case Study )  

 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 
 ประชากร  ( population ) 
 ประชากรที่ศึกษาในการวิจัยคร้ังนี้ คือ สตรี อายุ 18 ป ข้ึนไป  อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร    

มีจํานวนรวมทั้งส้ิน 1,836,443 คน ( ขอมูลจากกรมการปกครอง  กระทรวงมหาดไทย รวบรวมโดย 

กองคลังขอมูลและสนเทศสถิติ  สํานักงานสถิติแหงชาติ  พ.ศ. 2543  ) 

 
 กลุมตัวอยาง  ( sample ) 
 กลุมตัวอยางในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้  คือ  สตรีวัยทํางานเพศหญิง อายุ  18 ปข้ึนไป  อาศัย

อยูในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ในการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางนี้ ผูวิจัยไดกําหนด

ตามหลักของ ทาโรยามาเน ( yamane taro, 1970 ) คือ การแปรผันรวมกันระหวางขนาดของกลุม

ตัวอยางกับความคลาดเคล่ือนของการสุมตัวอยาง  

ทาโรยามาเนไดเสนอตารางสําเร็จสําหรับหาขนาดตัวอยางประชากรเปนสูตรที่งายที่สุด  

ดังนั้น จากการคํานวณขนาดตัวอยางประชากรจากตาราง ณ ระดับมีนับสําคัญ 0.05 ( 2 

σconfidence  interval  )  คิดขนาดของความคลาดเคล่ือน ( e ) เปนรอยละ และใหสัดสวนของ

ประชากร ( π ) เปน 0.5 ( ประคอง  กรรณสูตร, 2538 : หนา 357 )   
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ในการศึกษาคร้ังนี้  ประชากรที่ตองการศึกษามีจํานวน   1,836,443   คน  จึงไดขนาดของ

กลุมตัวอยางที่ใชศึกษาจํานวน 400  คน  

 
การสุมตัวอยาง 

 

ในการสุมตัวอยางเพื่อใชในการศึกษา ใชวิธีการเก็บขอมูลแบบบังเอิญ ( Accidental  

Sampling )จากสถานที่ทําการเก็บรวบรวมขอมูล โดยผูวิจัยไดเลือกหางสรรพสินคาเปนสถานที่ทํา

การเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งเปนหางสรรพสินคาที่อยูในเขตกรุงเพทมหานคร และต้ังอยูในเขต

กรุงเทพมหานคร  เปนหางสรรพสินคาขนาดกลางถึงขนาดใหญจํานวน 41 แหง  และเปน

หางสรรพสินคาที่ทําการขายสินคามากมายหลากหลายแผนก  และการเลือกกลุมตัวอยางของการ

วิจัยสําหรับการเลือกหางสรรพสินคา  ใชการสุมตัวอยางแบบ Purposive  Sampling  เนื่องจาก

การกระจุกตัวของหางสรรพสินคามีการกระจายตามชุมชนใหญหรือตามมุมเมือง 

ดังนั้น  การสุมตัวอยางแบบ Porpoise  Sampling  ชวยใหสามารถเลือกหางสรรพสินคาที่

จะเปนตัวแทนของหางสรรพสินคาในแตละพื้นที่ โดยจะเลือกหางสรรพสินคาจํานวน 10 

เปอรเซ็นต จากจํานวนหางสรรพสินคาทั้งหมด ซึ่งก็คือ 4.1 หาง และเพื่อใหไดกลุมตัวอยางที่

เหมาะสมจึงเลือกใชกลุมตัวอยาง จํานวน 5 แหงไดแก  หางสรรพสินคาเซ็นทรัลชิดลม เซ็นทรัล

ลาดพราว   เดอะมอลลบางกะป เดอะมอลลบางแครและโรบินสันศรีนครินทร 

หลังจากไดรายชื่อของหางสรรพสินคาที่เปนกลุมตัวอยางมาแลว จึงทําการสํารวจ วิจัย

เร่ือง  การรับรูและพฤติกรรมผูบริโภคสตรีตอสินคาช่ือสามัญ  โดยใชวิธีการใชแบบสอบถามในการ

ตอบคําถามของการวิจัยคร้ังนี้  และใหไดจํานวนประชากรทั้งหมด 400  คน 

 
ตัวแปรที่ศกึษา 
 

 ตัวแปรที่กําหนดจะศึกษาในการวิจัยนี้ประกอบดวยตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ดังนี ้

 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรที่แตกตางกันจะเกิดการใชสินคาช่ือสามัญแตกตาง

กัน 

 ตัวแปรอิสระ  คือ  อายุที่แตกตาง 

 ตัวแปรตาม  คือ    ใชสินคาช่ือสามัญแตกตางกนั 

 ตัวแปรอิสระ คือ อาชีพที่แตกตาง 

 ตัวแปรตาม คือ ใชสินคาช่ือสามัญแตกตางกนั 
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 ตัวแปรอิสระ คือ รายไดที่แตกตาง 

 ตัวแปรตาม คือ ใชสินคาช่ือสามัญแตกตางกนั 

 ตัวแปรอิสระ คือ การศึกษาที่แตกตาง 

 ตัวแปรตาม คือ ใชสินคาช่ือสามัญแตกตางกนั 

 

 สมมติฐานที่ 2 การรับรูสินคาชื่อสามัญที่แตกตางกันทําใหพฤติกรรมการใชสินคาชื่อ

สามัญแตกตางกัน 

 ตัวแปรอิสระ  คือ  การรับรูสินคาช่ือสามัญที่แตกตาง 

 ตัวแปรตาม  คือ  พฤติกรรมการใชสินคาช่ือสามัญแตกตางกัน 

 

 สมมติฐานที่ 3  ปจจัยที่แตกตางกันทําใหพฤติกรรมการใชสินคาช่ือสามัญแตกตางกัน 

 ตัวแปรอิสระ   คือ   ปจจัยที่แตกตางกัน 

 ตัวแปรตาม     คือ พฤติกรรมการใชสินคาช่ือสามัญแตกตางกัน 

 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 

 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยเชิงสํารวจ คือ  แบบสอบถาม ( Questionnaire ) โดยใน

แบบสอบถามดังกลาวจะประกอบดวยคําถามปลายเปด ( Open-ended Questions ) และคําถาม

แบบปลายปด ( Close-Ended Questions ) ประเภทใหกลุมตัวอยางกรอกคําตอบเอง ( Self-

administered Questions )ซึ่งแบงเนื้อหาของแบบสอบถามออกเปน 5 สวน 

สวนที่ 1 เปนคําถามเกีย่วกับขอมูลทางประชากรของกลุมตัวอยางจาํนวน 4 ขอ 

สวนที่ 2 เปนคําถามเกีย่วกับการแสดงความคิดเหน็วาเปนสินคาชื่อสามัญหรือไม 

สวนที่ 3  เปนคําถามเกีย่วการแสดงความคิดเห็นส่ือสรางการรับรูสินคาช่ือสามญั  

สวนที่ 4  เปนคําถามเกีย่วกับปจจัยเกีย่วกับสินคาช่ือสามัญ 

สวนที่ 5 เปนคําถามเกีย่วกับพฤติกรรมการใชสินคาช่ือสามัญ 
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การทดสอบเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 

 ผูวิจัยไดทดสอบความเที่ยงตรง ( Validity )  และความเชื่อมั่น ( Reliability ) ของ

แบบสอบถาม  กอนนาํแบบสอบถามไปเก็บขอมูลจริง  เพื่อใหแบบสอบถามที่ต้ังข้ึนมามีความ

ถูกตองสมบูรณจึงกระทําดังนี ้

 1.  ทดสอบความเที่ยงตรง ( Validity ) โดยผูวจิัยไดนําแบบสอบถามที่สรางข้ึนไปปรึกษา

อาจารยที่ปรึกษาวทิยานพินธ  คณะกรรมการวทิยานพินธและอาจารยผูเชี่ยวชาญทางสถิติ เพื่อ   

ทําการตรวจและแกไขขอบกพรองของโครงสรางแบบสอบถาม ( Contract Validity ) เนื้อหาและ

ภาษาที่ใช (  C o n t e n t  V a l i d i t y  ) 

  จากนั้นนําแบบสอบถามไปทําการทดสอบกอนนําไปใชจริง ( Pre-Test )  โดยทดลอง

สุมกับกลุมตัวอยางเปนจาํนวน 3 0  คนแลวนําไปทดสอบหาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

 2.  ทดสอบเพื่อหาความเชื่อมัน่ (  Re l iab i l i ty  )  ของแบบสอบถาม  โดยผูวิจัยไดนาํ

แบบสอบถามที่ทดสอบความเที่ยงตรง และทดสอบกอน (  Pre-Test  )  มาหาความเช่ือมั่นของ

แบบสอบถามโดยวิธหีาสัมประสิทธิ์แอลฟา ( Coefficient  Alpha )  ตามวิธีของครอนบาค ( 

C r o n b a c h  )   จากสูตร (  ประคอง  กรรณสูต ,  2 5 3 8  :  4 7 - 4 8  )   

 
 ผลจากการทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม   
 การรับรูผงซักฟอกยีห่อแฟบ  ไดคาความเชื่อมั่น  เทากบั  0.8055 

 ปจจัยตอพฤติกรรมการใชผงซักฟอกยีห่อแฟบ  ไดคาความเชื่อมั่น  เทากับ  0.9302 

 พฤติกรรมการใชผงซักฟอกยีห่อแฟบ  ไดคาความเชื่อมัน่  เทากบั  0.9204 

 การรับรูผาอนามัยยีห่อโกเต็กซ  ไดคาความเช่ือมั่น  เทากับ     0.9169 

 ปจจัยตอพฤติกรรมการใชผาอนามัยยีห่อโกเต็กซ  ไดคาความเช่ือมั่น  เทากับ  0.9408 

 พฤติกรรมการใชผาอนามัยยีห่อโกเต็กซ  ไดคาความเช่ือมั่น  เทากับ  0.9318 
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การดําเนินการเก็บขอมูล 
 

 ผูวิจัยไดคนควาหาขอมูลจากแหลงตางๆดงันี ้

1. ข้ันปฐมภูมิ  จากแบบสอบถามที่ต้ังข้ึนและนําไปใหกลุมตัวอยางทาํการทดสอบและ
ตอบแบบสอบถาม  หลังจากนัน้นําแบบสอบถามมาวิเคราะหหาขอสรุป  เพื่อตอบ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

2. ข้ันทุติยภูมิ จากบทความตางๆ หนังสือพิมพ  ตําราความรูที่เกี่ยวของกับทฤษฎีตางๆ 

เอกสารขอมูลทางวิชาการ  ขอมูลทางสถิติ  และงานวิจัยอ่ืนๆ  ที่เกี่ยวของกับ “สินคา

ชื่อสามัญ“  ไดนํามารวบรวมและเรียบเรียงเขียนข้ึนมาเปนบทความวิจัยในเร่ืองของ

สินคาช่ือสามัญ 

 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 

 ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการรวบรวมขอมูล  โดยใชกลุมตัวอยางกรอก

แบบสอบถามเองและผูวิจยัคอยใหคําแนะนําในการตอบแบบสอบถามในกรณีที่ไมเขาใจใน

คําถาม  โดยใหไดจํานวนตัวอยาง 4 0 0   คน  แลวจึงนําผลที่ไดมาทาํการวิจยั 

 
การแจงวัดคาตัวแปรจากแบบสอบถาม 
 

 1. ขอมูลทางประชากร (Demographic  Variables )ซึ่งเปนตัวแปรอิสระ (Independent 

V a r i a b l e s  )   ไดแก  อายุ   ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายได 

1.1 อายุของกลุมตัวอยาง 
18-25 ป    

26-33 ป    

34-41 ป    

42-49 ป    

50 ปข้ึนไป    

1.2 ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง 
ชั้นประถม  หมายเลข 1 

มัธยมศึกษาตอนตน หมายเลข 2 
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มัธยมศึกษาตอนปลาย หมายเลข 3 

ปวช.-ปวส.  หมายเลข 4 

ปริญญาตรี  หมายเลข 5 

ปริญญาโท  หมายเลข 6 

สูงกวาปริญญาโท หมายเลข 7 

1.3 อาชีพของกลุมตัวอยาง 
    นักศึกษา  หมายเลข 1 

    ขาราชการ  หมายเลข 2 

    พนักงานรัฐวิสาหกิจ หมายเลข 3 

    พนักงานบริษทั  หมายเลข 4 

    แมบาน   หมายเลข 5 

    อ่ืนๆ             หมายเลข 6 

1.4 รายไดของกลุมตัวอยาง 
ตํ่ากวา 5,000 บาท หมายเลข 1 

5,000-10,000 บาท หมายเลข 2 

10,001-15,000 บาท หมายเลข 3 

15,001-20,000 บาท หมายเลข 4 

20,000 บาทข้ึนไป หมายเลข 5 

 2. ความคิดเหน็เกี่ยวกบัสินคาชื่อสามัญ  มี 8   คําถาม  เกณฑการวัดคาตัวแปรให

หมายเลข 1  สําหรับผูที่ตอบวาเห็นดวย  และใหหมายเลข  2   สําหรับคําตอบไมเห็นดวย 

 3. ความคิดเหน็ในเร่ืองการรับรูสินคาช่ือสามญัรวมถึงพฤติกรรมการใชสินคาช่ือสามัญ  

โดยใชการวดัคาตัวแปรของ  L i k e r t   s c a l e   แบงความคิดเหน็ออกเปน  5   ระดับดังนี ้

   มากที่สุด  ให 5  คะแนน 

   มาก   ให 4 คะแนน  

   ปานกลาง  ให 3 คะแนน 

   นอย   ให 2 คะแนน 

   นอยที่สุด  ให 1 คะแนน 
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 จากนั้นผูวิจัยไดใชเกณฑคาเฉล่ียในการวัดปริมาณการรับรูสินคาช่ือสามัญเปนรายขอ  

โดยแบงปริมาณการรับรูในแตละขอเปน 5 ระดับ คือ 

4.21-5.0 รับรูมากที่สุด 

3.41-4.20 รับรูมาก 

2.16-3.40 รับรูปานกลาง 

1.81-2.15 รับรูนอย 

1.00-1.80 รับรูนอยที่สุด 

 
การวิเคราะหขอมูลทางสถิติ 
 

 ในการวิจัยคร้ังนี้ใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล 2 ประเภท 

1. สถิติเชิงพรรณา ( Descriptive  Statistics )  ใชในการอธิบายขอมูลทางประชากรของ

กลุมตัวอยาง  โดยใชคาเฉลี่ยคารอยละ (  P e r c e n t a g e  )   

2. สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistic ) ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวาง     

ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามในสมมติฐานตางๆ โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน

จําแนกแบบทางเดียว  (  O n e - W a y  A N O V A   ) 
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บทที่  4 

 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง  ความคิดเห็นของผูบริโภคสตรีตอบทบาทของส่ือและปจจัยที่เกีย่วของ

กับการรับรูและการใชสินคาชื่อสามัญ : กรณีศึกษาแฟบกับโกเต็กซ   เปนการศึกษาเชิงสํารวจ จาก

กลุมตัวอยาง จํานวน 400  คน  ซึง่ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล  ดังนี ้

 

 สวนที่ 1  ขอมูลทางประชากร 

 

 สวนที่  2 ความคิดเหน็เกี่ยวกบัการยอมรับสินคาช่ือสามัญ 

 

สวนที่  3 การรับรูตอบทบาทส่ือและปจจัยที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการใชสินคาชื่อ

สามัญ 

 

ตอนที่  4 การทดสอบสมมติฐาน 
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50 
สวนท่ี  1 ขอมูลทางประชากร 
 

 

ตารางที่ 2 แสดงจํานวนและรอยละกลุมตัวอยาง  จําแนกตามอาย ุ

          ( n = 400 ) 

อาย ุ จํานวน รอยละ 

18-25 ป 

26-33 ป 

34-41 ป 

42-49 ป 

50 ปข้ึนไป 

139 

62 

88 

76 

35 

34.8 

15.5 

22.0 

19.0 

8.8 

รวม 400 100.0 

 

 

        จากตารางที่ 2 กลุมตัวอยางมีอาย ุ18 - 25 ปมากที่สุด  คิดเปนรอยละ  34.8   รองลงมา  มีอายุ  

34 – 41 ป  42 – 49 ป  และอายุระหวาง  26 – 33   ป   คิดเปนรอยละ  22.0 รอยละ 19.0    และ

รอยละ  15.5  ตามลําดับ  โดยมีกลุมตัวอยางที่มีอายุ 50   ปข้ึนไปนอยที่สุด  คิดเปนรอยละ  8.8 
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ตารางที่ 3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามสถานระดับการศึกษา 

          ( n = 400 ) 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ประถมศึกษา 

มัธยมปลาย 

ปวช./ปวส. 

ปริญญาตรี / เทียบเทา 

สูงกวาปริญญาตรี 

38 

9 

39 

301 

13 

9.5 

2.3 

9.8 

75.3 

3.3 

รวม 400 100.0 

 

        จากตารางที่  3   กลุมตัวอยางมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทามากที่สุด  คิดเปน

รอยละ  75.3   ในขณะทีม่ีกลุมตัวอยางทีม่ีการศึกษาในระดับอ่ืนเล็กนอย  ไดแก  ปวช./ปวส.คิดเปน

รอยละ 9.8  ประถมศึกษา คิดเปนรอยละ 9.5 สูงกวาปริญญาตรี  คิดเปนรอยละ 3.3   และมัธยม

ปลาย  คิดเปนรอยละ  2.3 
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ตารางที่ 4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามอาชีพ 

          ( n = 400 ) 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักศึกษา 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

ขาราชการ 

พนักงานบริษทั 

แมบาน 

ธุรกิจสวนตัว 

 118 

49 

115 

58 

35 

25 

29.5 

12.3 

28.8 

14.5 

8.8 

6.3  

รวม 400 100.0 

 

        จากตารางที่ 4   กลุมตัวอยางเปนนกัศึกษามากทีสุ่ด  คิดเปนรอยละ  29.5 ใกลเคียงกับกลุมที่

เปนขาราชการ คิดเปนรอยละ 28.8  รองลงมาคือ พนกังานบริษทั พนักงานรัฐวิสาหกิจ และแมบาน 

คิดเปนรอยละ  14.5 รอยละ 12.3  และรอยละ 8.8  ตามลําดับ   โดยกลุมตัวอยางมีอาชีพประกอบ

ธุรกิจสวนตัวนอยที่สุด  คิดเปนรอยละ  6.3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

DPU



  

 

 

      

53 

ตารางที่ 5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามรายได 

          ( n = 400 ) 

รายได จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวา 50,000 บาท 

50,001 – 10,000 บาท 

10,001 – 15,000 บาท 

15,001 – 20,000 บาท 

20,000 บาทข้ึนไป 

 148 

57 

90 

69 

36 

37.0 

14.3 

22.5 

17.3 

9.0  

รวม 400 100.0 

 

        จากตารางที่ 5  กลุมตัวอยาง มีรายไดตํ่ากวา 50,000 บาท มากที่สุด  คิดเปนรอยละ  37.0   

รองลงมามีรายได 10,001 – 15,000 บาท   15,001 –20,000 บาท และ 50,001 – 10,000 บาท คิด

เปนรอยละ  22.5  รอยละ 17.3 และรอยละ 14.3 ตามลําดับ  โดยกลุมตัวอยางมีรายได 20,000 บาท

ข้ึนไปนอยที่สุด  คิดเปนรอยละ  9.0 
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54 
สวนท่ี  2 ความคิดเห็นเกีย่วกับการยอมรับสินคาชือ่สามัญ 
 

ตารางที่ 6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคาที่

ยอมรับวาเปนสินคาช่ือสามญั 

ประเภทสินคา/ชื่อเรียก เห็นดวย ไมเห็นดวย 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1.สินคาประเภทผงซักฟอก/ แฟบ 

2.สินคาประเภทบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป / มามา 

3. สินคาประเภทผาอนามัย / โกเต็กซ 

4. สินคาประเภทนํ้าด่ืม / โพลาริส 

5. สินคาประเภทแผนใยขัดเขียว / สก็อตไบท 

6.สินคาประเภทครีมขัดรองเทา / กีวี่ 

7. สินคาประเภทครีมเทียม / คอฟฟเมท 

8. สินคาประเภทผาออมสําเร็จรูป / แพมเพอรส 

325 

353 

168 

297 

369 

323 

365 

332 

81.3 

88.3 

42.0 

14.3 

92.3 

80.7 

91.3 

83.0 

75 

47 

232 

103 

31 

77 

35 

68 

18.8 

11.3 

58.0 

25.8 

7.8 

19.3 

8.8 

17.0 

 

 

        จากตารางที่ 6 กลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นตรงกันที่วา  สินคาที่ใชเรียกชื่อยี่หอของ

สินคาจนติดปาก กลายเปนช่ือเฉพาะของสินคาประเภทน้ัน โดยเรียก สก็อตไบท แทนสินคาประเภท

แผนในขัดเขียวมากที่สุดคิดเปนรอยละ 92.3 รองลงมา คือ คอฟฟเมท แทนสินคาประเภทครีมเทียม 

คิดเปนรอยละ 91.3 และ มามา แทนสินคาประเภทบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป คิดเปนรอยละ 88.3  แพม

เพอรส  แทนสินคาประะเภทผาออมสําเร็จรูป  คิดเปนรอยละ 83.0   ใกลเคียงกับ แฟบ แทนสินคา

ประเภทผงซักฟอก คิดเปนรอยละ 81.3 และยังใกลเคียงกับ  กีวี่  แทนสินคาประะเภทครีมขัดรองเทา  

คิดเปนรอยละ  80.7     สําหรับ  กลุมตัวอยางที่ไมเห็นดวยวาช่ือยี่หอของสินคากลายเปนช่ือเฉพาะ

ของสินคา  ไดแก  โกเต็กซ  แทนสินคาประเภทผาอนามัย  คิดเปนรอยละ  42.0  และกลุมตัวอยางไม

เห็นดวยที่เรียก โพลาริส แทนสินคาประเภทน้ําด่ืมนอยที่สุด คิดเปนรอยละ 14.3 
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55 
สวนท่ี 3 การรับรูตอบทบาทสื่อและปจจัยที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการใชสนิคาชื่อสามญั
      

ตารางที่ 7 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการรับรูตอบทบาทส่ือกับสินคาช่ือ

สามัญผงซักฟอกยี่หอแฟบ   รายขอ DPU



  

มากที่สุด

จํานวน 

มาก นอย นอยที่สุด ปานกลาง 
การรับรูตอบาบาทส่ือกบั

ผงซักฟอกยีห่อแฟบ 
คาเฉลี่ย 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
) x(

(รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) 

1. ส่ือโฆษณาทําใหรูจัก

ผงซักฟอก 

3.51 
(

36 

(9.0) 

5 

(1.3) 

19 

(4.8) 

 

11 

(2.8) 

 

41 

(10.3) 

31 

(7.8) 

44 

(11.0) 

18 

(4.5) 

21 

(5.3)  

167 

(41.8) 

202 

(50.5) 

200 

(50.0) 

 

154 

(38.4) 

 

204 

(41.0) 

162 

(40.5) 

179 

(44.8) 

109 

(27.3) 

97 

(24.3)  

164 

(41.0) 

145 

(36.3) 

144 

(36.0) 

 

159 

(39.8) 

 

105 

(26.3) 

150 

(37.5) 

108 

(27.0) 

155 

(38.8) 

161 

(40.3)  

29 

(7.3) 

46 

(11.5) 

 33 

(8.3) 

 

72 

(18.0) 

 

45 

(11.3) 

45 

(11.3) 

59 

(14.8) 

93 

(23.3) 

93 

(23.3) 

 

 

4 

(1.0) 

2 

(0.5) 

4 

(1.0) 

 

4 

(1.0) 

 

5 

(1.3) 

12 

(3.0) 

10 

(2.5) 

25 

(6.3) 

28 

(7.0) 

 

มาก) 

3.40 
(

ยี่หอแฟบ 
ปานกลาง 

2. ส่ือโฆษณาทําใหเขาใจวิธีใช 
 

3.49 
(

ผงซักฟอกยี่หอแฟบ 

3. ส่ือโฆษณาเปนชองทางการ 
มาก) 

ส่ือสารใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ  

3.24 
(

สินคาของผงซักฟอกยี่หอแฟบ 

4. ส่ือโฆษณาชี้ใหเหน็ถงึความ

แตกตางดานคุณภาพระหวาง 
ปานกลาง) 

 

3.58 
(

ผงซักฟอกยี่หอแฟบ กับยี่หออ่ืน 

5. ส่ือโฆษณาทําใหสามารถจดจํา

ยี่หอ หรือช่ือ แฟบ ได 

มาก) 

3.38 
(ปานกลาง) 

6. ส่ือโฆษณา ทาํใหระลึกถงึ 
 

3.47 
(

ผงซักฟอกยี่หอแฟบกอนยี่หออ่ืน 

7.คนในครอบครัวทําใหรูจัก 
มาก) 

ผงซักฟอกยี่หอแฟบ 3.00 
(8.เพื่อนรวมงานทําใหรูจัก

ผงซักฟอกยี่หอแฟบ 
ปานกลาง) 

2.97 
 (9.พนักงานขายทําใหรูจักผงซักฟอก

ยี่หอแฟบ 

ปากลาง) 

      

56 

 

        จากตารางที่ 7  อยางมีการรับรูสินคาผงซักฟอกยีห่อแฟบ มากที่สุดในประเด็น    ส่ือ 

DPU



  

โฆษณาทําใหจดจํา ยีห่อ หรือ ชื่อแฟบได ( = 3.58) รองลงมาเห็นวา ส่ือโฆษณาทาํใหรูจกั

ผงซักฟอกยีห่อแฟบ ( = 3.51) และเปนชองทางการส่ือสารที่ใหขอมลูขาวสาร เกีย่วกับสินคายีห่อ

แฟบ ( = 3.49) 

x

x

x

 สําหรับประเด็นทีก่ลุมตัวอยางมกีารรับรูสินคาช่ือสามัญไมสูงนัก ไดแก พนกังานขายทาํให

รูจักผงซักฟอกยี่หอแฟบ ( = 2.97)   เพื่อนรวมงานทาํใหรูจักผงซักฟอกยี่หอแฟบ ( = 3.00) และ

ส่ือโฆษณาชี้ใหเหน็ถงึความแตกตางดานคุณภาพระหวางผงซักฟอกยีห่อแฟบ กบัยี่หออ่ืน ( = 

3.24) 

x x

x
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ตารางที่ 8 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการรับรูตอปจจัยที่เกีย่วของกับ 

พฤติกรรมการใชผงซักฟอกยีห่อแฟบ 
การรับรูตอปจจัยที่มีผล มากที่สุด

จํานวน 

มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 
คาเฉล่ีย 

ตอพฤติกรรมการใช จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
x( ) 

ผงซักฟอกย่ีหอแฟบ (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) 

1. คนในครอบครัวมีสวนทําใหใช 3.11 

(

33 

(8.3) 

19 

(4.8) 

9 

(2.3) 

14 

(3.5) 

34 

(8.5) 

27 

(6.8) 

 45 

(11.3) 

20 

(5.0) 

46 

(11.5) 

5 1 

(12.8) 

11 

(2.8) 

18 

(4.5) 

32 

(8.0)  

119 

(29.8) 

39 

(9.8) 

77 

(19.3) 

75 

(18.8) 

185 

(46.3) 

151 

(37.8) 

157 

(39.3) 

169 

(42.3) 

161 

(40.3)  

173 

(43.3) 

85 

(21.3) 

108 

(27.0) 

101 

(25.3) 

133 

(33.3) 

16 

(40.0) 

139 

(34.8) 

126 

(31.5) 

85 

(21.3) 

120 

(30.0) 

138 

(34.5) 

119 

(29.8) 

117 

(29.3)  

102 

(25.5) 

180 

(45.0) 

179 

(44.8) 

177 

(44.3) 

89 

(22.3) 

139 

(34.8) 

 133 

(33.3) 

140 

(35.0) 

83 

(20.8) 

84 

(21.0) 

47 

(11.8) 

76 

(19.0) 

61 

(15.3) 

65 

(16.3) 

94 

(23.5) 

73 

(18.3) 

73 

(18.3) 

26 

(6.5) 

43 

(10.3) 

42 

(10.5) 

45 

(11.3) 

13 

(3.3) 

18 

(4.5) 

13 

(3.3) 

16 

(4.0) 

15 

(3.8) 

9 

(2.3) 

30 

(7.5) 

22 

(5.5) 

17 

(4.3) 

ผงซักฟอกย่ีหอแฟบ มาก) 

2. เพื่อนรวมงานมีสวนทําใหใช 2.63 

(ผงซักฟอกย่ีหอแฟบ ปานกลาง) 

3. พนักงานขายผงซักฟอกม ี 2.69 

(สวนทําใหใชผงซักฟอกย่ีหอแฟบ ปานกลาง) 

4. ดารามีสวนทําใหใชผงซักฟอก 2.68 

(ยี่หอแฟบ ปานกลาง) 

5. สื่อโฆษณามีสวนทําใหใช 3.36 

(ผงซักฟอกย่ีหอแฟบ มาก) 

6. กิจกรรมสงเสริมการขายมี 3.21 

(สวนทําใหใชผงซักฟอกย่ีหอแฟบ ปานกลาง) 

7. ความสะดวกสบายในการ 3.45 

(เลือกซ้ือ มาก) 

8. ความหลากหลายในขนาด 3.25 

(ประเภทของผงซักฟอกย่ีหอแฟบ ปานกลาง) 

9. ประสิทธิภาพการซักผาขาว 3.40 

(เปนสาเหตุในการใช ปานกลาง) 

10. ราคามีสวนทําใหตัดสินใจ 3.48 

(เลือกซ้ือ มาก) 

11. หีบหอที่สวยงามเปนสาเหตุ 2.88 

(ใหเลือกใช ปานกลาง) 

12. การเปนสินคาติดอันดับขาย 3.07 

(ดีทําใหเลือกใชยี่หอแฟบ ปานกลาง) 

13. การเปนย่ีหอที่คุนหูทําใหตัด 3.15 

(สินใจใชยี่หอแฟบ ปานกลาง) 
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        จากตารางที่ 8 แสดงปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรมการใชผงซักฟอกยี่หอแฟบ พบวา ราคา มีสวน

ทําใหตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกยี่หอแฟบ มากที่สุด ( = 3.48) รองลงมา คือ ความสะดวกสบายใน

การเลือกซื้อ ( = 3.45)  ประสิทธิภาพใยการซักผาขาว ( = 3.40) และส่ือโฆษณา ( = 3.36) 

x

x x x

        สําหรับปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรมการใชผงซักฟอกยีห่อแฟบนอยทีสุ่ด คือ เพื่อนรวมงาน ( = 

2.63) รองลงมา ไดแก ดารา ( = 2.68) พนักงานขายผงซักฟอก และหีบหอที่สวยงามนาใช( = 

2.88) 

x

x x
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ตารางที่ 9 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเหตุผลของพฤติกรรมการใชสินคา

ผงซักฟอกยีห่อแฟบ รายขอ 

 

มากที่สุด

จํานวน 

มาก นอย นอยที่สุด ปานกลาง 
คาเฉลี่ย 

จํานวน จํานวน จํานวน พฤติกรรมการใชสินคายีห่อแฟบ จํานวน 
) x(

(รอยละ) (รอยละ) ((รอยละ) (รอยละ) รอยละ) 

1. 3.72 
(

ใชยี่หอแฟบเพราะตองการให 67 

(16.8) 

54 

(12.8) 

64 

(16.0) 

32 

(8.0) 

36 

(9.0) 

 

18 

(4.5) 

25 

(6.3) 

16 

(4.0) 

19 

(4.8)  

216 

(54.0) 

159 

(39.8) 

182 

(45.5) 

143 

(35.8) 

195 

(48.8) 

 

69 

(17.3) 

100 

(25.0) 

62 

(15.5) 

164 

(41.0) 

73 

(18.3) 

124 

(31.0) 

85 

(21.3) 

155 

(38.8) 

98 

(24.5) 

 

187 

(46.8) 

174 

(43.5) 

168 

(42.0) 

145 

(36.3)  

29 

(7.3) 

43 

(10.8) 

 45 

(11.3) 

46 

(11.5) 

51 

(12.8) 

 

89 

(22.3) 

79 

(19.8) 

110 

(27.5) 

49 

(13.3) 

15 

(3.8) 

23 

(5.8) 

24 

(6.0) 

24 

(6.0) 

20 

(5.0) 

 

37 

(9.3) 

22 

(5.5) 

44 

(11.0) 

23 

(5.8) 

 

ผามีความขาวสะอาด มาก) 

 

3.43 
(

2. ใชยี่หอแฟบเพราะตองการ 
ความประหยดั 

มาก) 
3. ใชยี่หอแฟบเพราะไมเปน 

3.54 
(

อันตราย รูสึกปลอดภัย 
มาก) 

4. ใชยี่หอแฟบเพราะมีหลาย 3.28 
(ประเภทใหเลือกใชตรงกับผา ปานกลาง) 

5. 3.43 
(

ใชยี่หอแฟบเพราะตองการ 

รักษาสีและเนือ้ผา เชน ไมทาํให

ผาสีซีด 

ปานกลาง) 

 

 

2.85 
(

6. ใชยี่หอแฟบเพราะสีของหีบ 

หอสวยสะดุดตา 
ปานกลาง) 

7. ใชยี่หอแฟบเพราะมีหลาย 
3.06 

(
ขนาดไวใหเลือกใช 

ปานกลาง) 
8. ใชยี่หอแฟบเพราะมีของแถม  2.74 

(ชิงรางวัล ลดราคา ปานกลาง) 

9. 3.27 
 (

หลังจากใชผงซักฟอกยี่หอ 

แฟบ รูสึกพอใจในคุณภาพ ปากลาง) 
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        จากตารางที่ 9 แสดงพฤติกรรมการใชสินคาผงซักฟอกยีห่อแฟบของกลุมตัวอยาง พบวา  

กลุมตัวอยางใชผงซักฟอกยีห่อแฟบเพราะตองการใหผามีความขาวสะอาดมากที่สุด ( = 3.72) 

รองลงมา ใชเพราะไมเปนอันตราย หรือทาํใหรูสึกปลอดภัย เชน ไมเกดิผดผ่ืน ( = 3.54)  ตองการ

ความประหยดัและรักษาเนือ้ผาเทากนั ( = 3.43) มีหลายประเภท ( = 3.28) รวมทั้งพอใจใน

คุณภาพเมื่อใชแลว ( = 3.27) 

x

x

x x

x

        ในขณะที่เลือกใชผงซักฟอกยีห่อแฟบนอยที่สุดในประเด็นเพราะ มีของแถม ชิงรางวัล ลด

ราคา ( = 2.74) และสีของหบีหอสวยสะดุดตา ( = 2.85) x x
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ตารางที่ 10 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามบคุคลที่เกี่ยวของกับการใชผงซัก 

ฟอกยีห่อแฟบ 

          ( n = 400 ) 

บุคคลที่ใชผงซักฟอก 

ยี่หอแฟบ 

จํานวน รอยละ 

ตัวเอง 

พอ 

แม 

พี/่นอง 

แมบาน 

ทุกคนในครอบครัว 

อ่ืนๆ 

95 

18 

73 

37 

26 

175 

58 

19.7 

3.7 

15.1 

7.7 

5.4 

36.3 

12.0 

รวม 400 100.0 

 

        จากตารางที่ 10 บุคคลที่ใชผงซักฟอกยี่หอแฟบมากที่สุดคือ ทุกคนในครอบครัวของกลุม

ตัวอยาง คิดเปนรอยละ 36.3 รองลงมาคือ ตัวกลุมตัวอยางเอง  คิดเปนรอยละ 19.7   แม  คิดเปน

รอยละ 15.1 พี่นอง คิดเปนรอยละ 7.7  โดยมีบุคคลที่ใชนอยที่สุดคือ พอ  คิดเปนรอยละ 3.7และ

แมบาน คิดเปนรอยละ 5.4  (หมายเหตุ อ่ืนๆ ผูตอบแบบสอบถามใสวา ใชเปนบางคร้ัง) 
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ตารางที่ 11แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามวตัถุประสงคการใชผงซักฟอก

ยี่หอแฟบ 

          ( n = 400 ) 

ลักษณะการใชผงซักฟอก 

ยี่หอแฟบ 

จํานวน รอยละ 

ซักผา 

ลางงาน 

ขัดหองน้าํ 

ขัดเคร่ืองประดับ 

อาบน้าํสัตวเล้ียง 

อ่ืนๆ 

 347 

10 

81 

16 

4 

42 

69.4 

2.0 

16.2 

3.2 

0.8 

8.4  

รวม 400 100.0 

 

        จากตารางที่ 11  กลุมตัวอยางใชผงซักฟอกยี่หอ ซกัผา มากที่สุด คิดเปนรอยละ  69.4 

รองลงมาคือ ใชขัดหองน้าํ   คิดเปนรอยละ 16.2  ขัดเคร่ืองประดับ  คิดเปนรอยละ 3.2 ลางจาน คิด

เปนรอยละ 2.0  โดยใชอาบน้ําสัตวเล้ียงนอยที่สุด  คิดเปนรอยละ 0.8 
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ตารางที่ 12 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการรับรูตอบทบาทส่ือกับสินคา

ผาอนามัยยีห่อโกเต็กซ รายขอ 

 

มากที่สุด

จํานวน 

มาก นอย นอยที่สุด ปานกลาง 
การรับรูตอบาบาทส่ือกบั

ผาอนามัยยีห่อโกเต็กซ 
คาเฉลี่ย 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
) x(

(รอยละ) (รอยละ) ((รอยละ) (รอยละ) รอยละ) 

1 ส่ือโฆษณาทําใหรูจัก

ผาอนามัย 

3.14 
(

25 

(6.3) 

24 

(6.0) 

23 

(5.2) 

 

20 

(5.0) 

 

23 

(5.2) 

26 

(6.5) 

37 

(9.3) 

9 

(2.3) 

10 

(2.5)  

126 

(31.5) 

157 

(39.3) 

114 

(28.5) 

 

162 

(40.5) 

 

104 

(26.0) 

119 

(29.2) 

127 

(31.2) 

94 

(23.5) 

77 

(19.3)  

153 

(38.3) 

113 

(28.3) 

137 

(34.3) 

 

107 

(26.3) 

 

162 

(40.5) 

126 

(31.5) 

121 

(30.3) 

138 

(34.5) 

171 

(42.3)  

 72 

(18.0) 

87 

(21.8) 

 105 

(26.3) 

 

92 

(24.5) 

 

87 

(21.2) 

97 

(24.3) 

75 

(18.3) 

118 

(29.5) 

91 

(22.2) 

 

24 

(6.0) 

19 

(4.3) 

21 

(5.3) 

 

13 

(3.3) 

 

24 

(6.0) 

32 

(8.0) 

4 0 

(10.0) 

41 

(10.3) 

51 

(12.3) 

 

ปานกลาง) 

 

3.20 
(

ยี่หอโกเต็กซ 

2. ส่ือโฆษณาทําใหเขาใจวิธีใช 
ปานกลาง) 

ผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ 
3.03 

(
3. ส่ือโฆษณาเปนชองทางการ 

ปานกลาง) 
ส่ือสารใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ  

3.19 
(

สินคาของผาอนามัยยีห่อโกเต็กซ 

4. ส่ือโฆษณาชี้ใหเหน็ถงึความ

แตกตางดานคุณภาพระหวาง 
ปานกลาง) 

 

3.04 
(

ผาอนามัยยี่หอโกเต็กซกับยี่หออ่ืน 

5. ส่ือโฆษณาทําใหสามารถจดจํา

ยี่หอ หรือช่ือ โกเต็กซ ได 

ปานกลาง) 

 

3.32 
(

6. ส่ือโฆษณา ทาํใหระลึกถงึ 
ปานกลาง) 

ผาอนามัยยี่หอโกเต็กซกอนยี่หออ่ืน 
3.12 

(
7.คนในคอบครัวทําใหรูจัก 

ปานกลาง) 
ผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ 2.78 

(8.เพื่อนรวมงานทําใหรูจัก

ผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ 
ปานกลาง) 

2.76 
 (9.พนักงานขายทําใหรูจักผาอนามัย

ยี่หอโกเต็กซ 

ปากลาง) 
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จากตารางที่ 12 กลุมตัวอยางมีการรับรูสินคาผาอนามัยยีห่อโกเต็กซ มากที่สุดในประเด็น    

ส่ือโฆษณาทําใหระลึกถงึผาอนามยัยีห่อโกเต็กซ กอนยีห่ออ่ืน  ( = 3.32) รองลงมาเหน็วา ส่ือ

โฆษณาทําใหเขาใจวิธีใชผาอนามยัยีห่อโกเต็กซ ( = 3.20) และช้ีใหเหน็ถงึความแตกตางดาน

ประสิทธิภาพระหวางผาอนามัยยีห่อโกเต็กซกับยีห่ออ่ืน  ( = 3.19) 

x

x

x

        สําหรับประเด็นทีก่ลุมตัวอยางมีการรับรูสินคาช่ือสามัญผาอนามยัยี่หอโกเต็กซไมสูงนัก ไดแก 

พนักงานขายทําใหรูจักผาอนามัยยีห่อโกเต็กซ ( = 2.76) และเพื่อนรวมงานทําใหรูจกัผาอนามัย

ยี่หอโกเต็กซ ( = 2.78)  

x

x
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ตารางที่ 13 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการรับรูตอปจจัยที่เกีย่วของกบั 

พฤติกรรมการใชผาอนามัยยีห่อโกเต็กซ 
มากที่สุด

จํานวน 

มาก ปานกลาง นอย การรับรูตอปจจัยท่ีมีผล นอยที่สุด 
คาเฉล่ีย จํานวน จํานวน จํานวน ตอพฤติกรรมการใช จํานวน 

x( ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (ผาอนามัยย่ีหอโกเต็กซ รอยละ) 

1. 20 

(5.0) 

7 

(1.8) 

12 

(3.0) 

14 

(3.5) 

14 

(3.5) 

19 

(4.2) 

 8 

(2.0) 

12 

(3.0) 

18 

(4.5) 

11 

(2.2) 

13 

(3.3) 

4 

(1.0) 

13 

(3.3)  

73 

(18.3) 

55 

(13.2) 

99 

(24.2) 

75 

(18.8) 

103 

(25.2) 

103 

(25.2) 

124 

(31.0) 

145 

(36.3) 

108 

(27.0)  

56 

(14.0) 

101 

(25.3) 

90 

(22.3) 

101 

(25.3) 

132 

(33.0) 

140 

(35.0) 

173 

(43.3) 

129 

(32.3) 

166 

(41.5) 

133 

(33.3) 

105 

(26.3) 

132 

(33.0) 

163 

(40.2)  

181 

(45.3) 

173 

(43.3 ) 

153 

(38.3) 

181 

(45.3) 

105 

(26.3) 

120 

(30.0) 

 85 

(21.3) 

104 

(26.0) 

89 

(22.3) 

107 

(26.2) 

113 

(28.3) 

95 

(23.2) 

46 

(11.5) 

62 

(15.5) 

95 

(23.8) 

92 

(23.0) 

4 

(16.0) 

70 

(17.5) 

78 

(19.5) 

70 

(17.5) 

54 

(13.5) 

56 

(14.0) 

38 

(9.5) 

71 

(17.2) 

37 

(9.3) 

28 

(7.0) 

38 

(9.5) 

63 

(15.2) 

50 

(12.5) 

52 

(13.0) 

คนในครอบครัวมีสวนทําใหใช 2.67 

(ปานกลาง) ผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ 

2. 2.48 

(

เพื่อนรวมงานมีสวนทําใหใช 

ปานกลาง) ผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ 

3. 2.64 

(

พนักงานขายมีสวนทําใหเลือกใช 

ปานกลาง) ผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ 

4. 2.78 

(

สื่อโฆษณามีสวนทําใหใชผา 

ปานกลาง) อนามัยยี่หอโกเต็กซ 

2.75 

(

5.   กิจกรรมสงเสริมการขาย มีสวนทําใหใช

ผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ ปานกลาง) 

2.89 

(

6.ความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือ มีสวน

ทําใหใชผาอนามัยย่ีหอโกเต็กซ ปานกลาง) 

2.66 

(

7. รูปแบบที่เปนหวงทําใหใชผาอนามยัยี่หอ

โกเต็กซ ปานกลาง) 

8. 2.94 

(

รูปแบบที่เปนแถบกาวทําใหเลือก 

ปานกลาง) ใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ 

9. 3.19 

(

ประสิทธิภาพการซึมซับที่ดีทําให 

ปานกลาง) ใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ 

10. 2.92 

(

ราคาเปนเหตุผลใหเลือกใชผา 

ปานกลาง) อนามัยยี่หอโกเต็กซ 

11. 2.65 

(

หีบหอที่สวยงามทาํใหเลือกใชผา 

ปานกลาง) อนามัยยี่หอโกเต็กซ 

12. 2.79 

(

การเปนสินคาติดอันดับขาย 

ปานกลาง) ดีทําใหเลือกใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ 

13. 2.87 

(

การเปนย่ีหอที่คุนหูทําใหตัด 

ปานกลาง) สินใจใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ 
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        จากตารางที่ 13 แสดงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชผาอนามัยยีห่อโกเต็กซ พบวา 

ประสิทธิภาพในการซึมซับดีทําใหเลือกใชผาอนามัยยีห่อโกเต็กซ มากที่สุด ( = 3.19) รองลงมา คือ 

รูปแบบที่เปนแถบกาว ( = 2.94)  ราคา ( = 2.92)  ความสะดวกสบายในการเลือกซื้อ ( = 

2.89) และการเปนสินคาทีม่ีชื่อคุนห ู( = 2.87) 

x

x x x

x

       สําหรับปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรมการใชผาอนามัยยีห่อโกเต็กซนอยที่สุด คือ เพือ่น ( = 2.48) 

รองลงมา ไดแก พนักงานขาย ( = 2.64) หบีหอที่สวยงามนาใช ( = 2.65) และรูปแบบที่เปนหวง 

( = 2.66) 

x

x x

x
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ตารางที่ 14แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเหตุผลของพฤติกรรมการใช

ผาอนามัยยีห่อโกเต็กซ รายข29อ 

 

ปานกลาง นอย นอยที่สุด มากที่สุด

จํานวน 

มาก 
พฤติกรรมการใชสินค30า คาเฉลี่ย 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
ยี่หอโกเต็กซ ) x(

(รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) ((รอยละ) รอยละ) 

1.  ใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซเพราะ

ซึมซับไดดี 

3.19 
(

17 

(4.3) 

21 

(5.3) 

20 

(5.0) 

19 

(4.8) 

 

12 

(3.0) 

 

12 

(3.0) 

16 

(4.0) 

16 

(4.0) 

 

170 

(42.5) 

133 

(33.3) 

161 

(40.3) 

122 

(30.5) 

 

79 

(19.2) 

 

79 

(19.2) 

56 

(14.0) 

96 

(24.0) 

123 

(30.2) 

152 

(38.0) 

132 

(33.0) 

165 

(41.3) 

 

146 

(36.5) 

 

146 

(36.5) 

143 

(35.8) 

202 

(50.5) 

51 

(12.3) 

58 

(14.5) 

 53 

(13.3) 

56 

(14.0) 

 

115 

(28.3) 

 

45 

(28.3) 

135 

(33.2) 

56 

(14.0) 

39 

(9.2) 

36 

(9.0) 

34 

(8.5) 

38 

(9.5) 

 

48 

(12.0) 

 

48 

(12.0) 

50 

(12.5) 

30 

(7.5) 

 

ปานกลาง) 

3.11 
(

2.ใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซเพราะ

ตองการความประหยัด 
ปานกลาง) 

 

3.20 
(

3.ใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซเพราะ

ไมเปนอันตราย รูสึกปลอดภัย 
ปานกลาง) 

4. ใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ

เพราะมหีลายรูปแบบใหเลือกใช 

เชน แบบหวง แบบแถบกาว 

3.06 
(ปานกลาง) 

 

3.18 
(

5. ใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ

เพราะ ปานกลาง) 

 

 

2.73 
(

มีหลายขนาดใหเลือก  เชน 

สําหรับกลางวนั และกลางคืน 

6. ใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ

เพราะสีของหบีหอสวยงาม 
ปานกลาง) 

2.68 
(

7.ใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซเพราะ

มีของแถม ชงิรางวัล ลดราคา 
ปานกลาง) 

3.03 
(8.หลังจากใชผาอนามัยยีห่อโก

เต็กซ    รูสึกพอใจในคุณภาพ 
ปานกลาง) 
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        จากตารางที่ 14  แสดงเหตุผลพฤติกรรมการใชสินคาผาอนามัยยี่หอโกเต็กซของกลุมตัวอยาง 

พบวา  กลุมตัวอยางใชผาอนามัยยีห่อโกเต็กซทําใหปลอดภัยไมเปนอันตราย เชน ไมเกิดผดผ่ืน มาก

ที่สุด ( = 3.20) ใกลเคียงกับเพราะซึมซับไดดี ( = 3.20) รองลงมา ใชเพราะ มหีลายขนาดให

เลือก เชน สําหรับกลางวนัหรือกลางคืน ( = 3.18)  ตองการความประหยัด ( = 3.11) และมี

หลายรูปแบบใหเลือก เชน แบบหวง และแถบกาว  ( = 3.06) 

x x

x x

x

        ในขณะที่เลือกใชผาอนามยัยีห่อโกเต็กซนอยที่สุดในประเด็นเพราะ มีของแถม ชิงรางวัล ลด

ราคา ( = 2.68) และสีของหบีหอสวยสะดุดตา ( = 2.73) x x

 
 

 

 

ตารางที่ 15 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามบคุคลที่เกี่ยวของกับการใช

ผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ 

           

บุคคลที่ใชผาอนามัย จํานวน 

ยี่หอโกเต็กซ 

รอยละ32

ตัวเอง  166 

106 

97 

74 

83 

31.6 

20.2 

18.4 

14.1 

15.8  

พี่สาว/นองสาว 

แม 

แมบาน 

อ่ืนๆ 

รวม 400 100.0 

B 

        จากตารางที่ 15 บุคคลที่ใชผาอนามยัยี่หอโกเต็กซมากที่สุดคือ ตัวกลุมตัวอยางเอง คิดเปนรอย

ละ 31.6 รองลงมาคือ พี่สาวหรือนองสาว  คิดเปนรอยละ 20.2   แม  คิดเปนรอยละ 18.4   โดยมี

บุคคลที่ใชนอยที่สุดคือ แมบาน คิดเปนรอยละ 14.1  (หมายเหตุ อ่ืนๆ ผูตอบแบบสอบถามใสวา ใช

เปนบางคร้ังและแทบไมไดใช) 
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ตารางที่  16 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามวตัถุประสงคการใชผาอนามัยยี่หอ

โกเต็กซ 

          ( n = 400 ) 

ลักษณะการใชผาอนามัย 

ยี่หอโกเต็กซ 

จํานวน รอยละ 

ในวนัที่มีรอบเดือน 

ใชหลังคลอดบุตร 

ใชหามเลือดกบับาดแผล 

ใชแทนผาออม 

อ่ืนๆ 

 298 

110 

9 

9 

58 

61.6 

22.7 

1.9 

1.9 

12.0  

รวม 400 100.0 

B 

        จากตารางที่ 16  กลุมตัวอยางใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซในวันที่มรีอบเดือน มากที่สุด คิดเปนรอย

ละ  61. รองลงมาคือ ใชหลังคลอดบุตร  คิดเปนรอยละ 22.7 โดยใชหามเลือดกับบาดแผลและใช

แทนผาออมนอยที่สุด  คิดเปนรอยละ 1.9 เทากนั 
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สวนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานขอที่ 1   ลักษณะทางประชากรที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการใชสินคาช่ือ 

      สามัญแตกตางกนั 

        1.1 อายทุี่แตกตางกันมีความสัมพนัธกับการใชสินคาช่ือสามัญแตกตางกนั 

 

ตารางที่ 17 แสดงความแตกตางระหวาง อายุกับพฤติกรรมการใชสินคาที่ไดรับการยอมรับเปนช่ือ

สามัญ 

 

แหลงความแปรปรวน Df SS MS F Sig. 

ผงซักฟอกยี่หอแฟบ 

ความแตกตางระหวางกลุม 

ความแตกตางภายในกลุม 

ผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ 

ความแตกตางระหวางกลุม 

ความแตกตางภายในกลุม 

 

4 

395 

 

4 

395 

  

2743.23 

17683.93 

 

784.14 

16468.64 

  

685.81 

45.34 

 

196.03 

45.34 

 

 

15.125 

 

 

4.678  

 

0.000 

 

 

0.001  

 

        จากตารางที่ 17 แสดงความแตกตางระหวาง อายุกับพฤติกรรมการใชสินคาที่ไดรับการยอมรับ

เปนช่ือสามัญ  พบวา ผงซักฟอกยี่หอแฟบ มีคา Sig. เทากับ 0.000     และผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ มี

คา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวาคานัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ที่กําหนดในการทดสอบแสดงวา กลุม

ตัวอยางที่มีอายุตางกันกัน มีพฤติกรรมการใชสินคาผงซักฟอกยี่หอแฟบและผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ

แตกตางกัน 

        เพื่อใหทราบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการใชสินคาทั้งสองยี่หอของกลุม

ตัวอยาง จําแนกตามอายุเปนรายคู โดยทดสอบวามีอายุคูใดบาง ที่มีพฤติกรรมการใชสินคาแตกตาง

กัน จึงทําการทดสอบดวยการเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple Comparisons) โดยใชวิธีการทดสอบ 

LSD Test ในตารางที่ 18 และตารางที่ 19 
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ตารางที่ 18 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชสินคาผงซักฟอก 

ยี่หอแฟบ เปนรายคู   จําแนกตามอาย ุ
 

คาเฉลี่ย 

) 
S.D. อาย ุ

(

พฤติกรรมการใชสินคา 

X 1 2 3 4 5 

1. 18 – 25 ป 26.69 

27.40 

30.90 

33.53 

29.91 

7.19 

8.80 

6.37 

4.52 

5.56 

- 

- 

* 

* 

* 

- 

- 

* 

* 

- 

* 

* 

- 

* 

- 

* 

* 

* 

- 

* 

* 

- 

- 

* 

- 

2. 26 – 33 ป 

3. 34 – 41 ป 

4. 42 – 49 ป 

5. 49 ปข้ึนไป 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

        จากตารางที่ 18 เปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชสินคาผงซักฟอกยี่หอแฟบ เปน

รายคู จําแนกตาม อายุ พบวา กลุมอายุ 42 – 49 ป (  = 33.53) มีพฤติกรรมการใชสินคา

ผงซักฟอกยี่หอแฟบ มากกวาทุกกลุมอายุ ขณะเดียวกัน กลุมอายุ 34 – 41 ป (  = 30.90) 

พฤติกรรมการใชสินคาผงซักฟอกยี่หอแฟบมกกวากลุมที่มีอายุนอยกวา   และกลุมที่มีอายุ49 ป ข้ึน

ไป (  = 29.91) มีพฤติกรรมการใชสินคาผงซักฟอกยี่หอแฟบมากกวากลุมที่มีอายุ 18 –25 ป (  = 

26.69) 

X
X

X X
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ตารางที่ 19 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชสินคาผาอนามัย 

ยี่หอโกเต็กซ เปนรายคู   จําแนกตามอายุ 
 

คาเฉลี่ย 

) 
S.D. อาย ุ

พฤติกรรมการใชสินคา 

( X 1 2 3 4 5 

6. 18 – 25 ป 22.51 

23.32 

25.37 

25.39 

23.20 

7.51 

5.96 

6.01 

5.44 

5.92 

- 

- 

* 

* 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

* 

- 

- 

- 

* 

* 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

* 

- 

- 

7. 26 – 33 ป 

8. 34 – 41 ป 

9. 42 – 49 ป 

10. 49 ปข้ึนไป 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

        จากตารางที่ 19 เปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชสินคา ผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ 

เปนรายคู จําแนกตาม อายุ พบวา กลุมอายุ 42 – 49 ป  (  = 25.39) และอายุ 34 – 41 ป  (  = 

25.37) มีพฤติกรรมการใชสินคาผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ มากกวากลุมอายุ 18 – 25 ป (  = 22.51) 

ขณะเดียวกัน กลุมอายุ 34 – 41 ป (  = 25.37) ยังมีพฤติกรรมการใชสินคาผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ

มากกวากลุมที่มีอายุ 49 ป ข้ึนไป (  = 23.20)อีกดวย 

X X
X

X
X
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2. 2   ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีความสัมพันธกับการใชสินคาชือ่สามัญแตกตางกนั 

 

ตารางที่ 20 แสดงแตกตางระหวาง ระดับการศึกษากับการใชสินคาชือ่สามัญ 

 

แหลงความแปรปรวน Df SS MS F Sig. 

ผงซักฟอกยี่หอแฟบ 

ความแตกตางระหวางกลุม 

ความแตกตางภายในกลุม 

ผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ 

ความแตกตางระหวางกลุม 

ความแตกตางภายในกลุม 

 

4 

395 

 

4 

395 

 

534.05 

19893.12 

 

943.85 

16308.93 

 

133.51 

51.00 

 

235.96 

41.49 

 

2.617 

 

 

5.636 

 

0.035 

 

 

0.000 

 

        จากตารางที่ 20 แสดงความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใชสินคาที่ไดรับ

การยอมรับเปนช่ือสามัญ  พบวา ผงซักฟอกยี่หอแฟบ มีคา Sig. เทากับ 0.035    และผาอนามัยยี่หอ

โกเต็กซ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาคานัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ที่กําหนดในการทดสอบ

แสดงวา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการใชสินคาผงซักฟอกยี่หอแฟบและ

ผาอนามัยยี่หอโกเต็กซแตกตางกัน 

        เพื่อใหทราบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการใชสินคาทั้งสองยี่หอของกลุม

ตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษาเปนรายคู โดยทดสอบวามีคูใดบาง ที่มีพฤติกรรมการใชสินคา

แตกตางกัน จึงทําการทดสอบดวยการเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple Comparisons) โดยใชวิธีการ

ทดสอบ LSD Test ในตารางที่ 28 และตารางที่ 29 
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ตารางที่ 21 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชสินคาผงซักฟอก 

ยี่หอแฟบ เปนรายคู   จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

คาเฉลี่ย 

) 
S.D. ระดับการศึกษา 

พฤติกรรมการใชสินคา 

( X 1 2 3 4 5 

1. ประถมศึกษา 30.29 

32.77 

27.86 

29.04 

33.53 

4.27 

5.01 

6.34 

7.62 

5.01 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

* 

- 

- 

- 

- 

* 

- 

- 

* 

* 

- 

2. มัธยมศึกษาตอนปลาย 

3. ปวช. / ปวส. 

4. ปริญญาตรี 
5. สูงกวาปริญญาตรี 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

         จากตารางที่ 21 เปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชสินคาผงซักฟอกยี่หอแฟบ 

เปนรายคู จําแนกตาม ระดับการศึกษา พบวา กลุมที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี (  = 33.53) มี

พฤติกรรมการใชสินคาผงซักฟอกยี่หอแฟบ มากกวากลุมที่มีการศึกษา ปวช./ปวส. (  = 27.86)  

และกลุมที่มีการศึกษาปริญญาตรี (  = 29.04) 

X
X

X
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

DPU



  

 

 

                   75 

ตารางที่ 22แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชสินคาผาอนามัย 

ยี่หอโกเต็กซ เปนรายคู   จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

คาเฉลี่ย 

) 
S.D. ระดับการศึกษา 

พฤติกรรมการใชสินคา 

( X 1 2 3 4 5 

1. ประถมศึกษา 26.55 

23.11 

22.20 

23.72 

30.46 

4.75 

1.96 

7.17 

6.69 

3.31 

- 

- 

* 

* 

- 

- 

- 

- 

- 

* 

* 

- 

- 

- 

* 

* 

- 

- 

- 

* 

- 

* 

* 

- 

- 

2. มัธยมศึกษาตอนปลาย 

3. ปวช. / ปวส. 

4. ปริญญาตรี 
5. สูงกวาปริญญาตรี 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

        จากตารางที่ 22 เปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชสินคา ผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ 

เปนรายคู จําแนกตาม ระดับการศึกษา พบวา กลุมที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี   (  =30.46) มี

พฤติกรรมการใชสินคาผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ มากกวากลุมที่มีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอน

ปลาย (  = 23.11) ปวช. / ปวส. (  = 22.20) และปริญญาตรี (  = 23.72)  ขณะเดียวกัน กลุม

ที่มีการศึกษาในระดับประถมศึกษา (  = 26.55) ยังมีพฤติกรรมการใชสินคาผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ

มากกวากลุมที่มีการศึกษาระดับปวช. / ปวส. (  = 22.20) และปริญญาตรี (  = 23.72)  อีกดวย 

X

X X X
X

X X
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3.3   อาชีพทีแ่ตกตางกนัมคีวามสัมพันธกับการใชสินคาช่ือสามัญแตกตางกนั 

 

ตารางที่ 23 แสดงความแตกตางระหวาง อาชีพกบัพฤติกรรมการใชสินคาที่ไดรับการยอมรับ 

เปนชื่อสามัญ 

 

แหลงความแปรปรวน Df SS MS F Sig. 

ผงซักฟอกยี่หอแฟบ 

ความแตกตางระหวางกลุม 

ความแตกตางภายในกลุม 

ผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ 

ความแตกตางระหวางกลุม 

ความแตกตางภายในกลุม 

 

5 

394 

 

5 

394 

 

2171.49 

18255.8 

 

862.49 

16390.29 

 

434.29 

46.93 

 

172.49 

41.81 

 

9.254 

 

 

4.126 

 

0.000 

 

 

0.001 

 

        จากตารางที่ 23 แสดงความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชสินคาที่ไดรับการยอมรับ

เปนช่ือสามัญ  พบวา ผงซักฟอกยี่หอแฟบ มีคา Sig. เทากับ 0.000   และผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ มี

คา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวาคานัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ที่กําหนดในการทดสอบแสดงวา กลุม

ตัวอยางที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการใชสินคาผงซักฟอกยี่หอแฟบและผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ

แตกตางกัน 

        เพื่อใหทราบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการใชสินคาทั้งสองยี่หอของกลุม

ตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ เปนรายคู โดยทดสอบวามีคูใดบาง ที่มีพฤติกรรมการใชสินคาแตกตาง

กัน จึงทําการทดสอบดวยการเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple Comparisons) โดยใชวิธีการทดสอบ 

LSD Test ในตารางที่ 24 และตารางที่ 25 
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ตารางที่ 24 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชสินคาผงซักฟอก 

ยี่หอแฟบ เปนรายคู   จําแนกตามอาชีพ 

 

คาเฉลี่ย 

) 

S.D.  

(อาชีพ X

พฤติกรรมการใชสินคา 

1 2 3 4 5 6 

1. 26.25 

33.38 

30.24 

29.62 

29.03 

31.76 

7.50 

2.53 

7.66 

7.36 

6.65 

3.70 

- 

* 

* 

* 

* 

* 

* 

- 

* 

* 

* 

- 

* 

* 

- 

- 

- 

- 

* 

* 

- 

- 

- 

- 

* 

* 

- 

- 

- 

- 

* 

* 

- 

- 

- 

- 

นักศึกษา 

2. พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

3. ขาราชการ 
4. พนักงานบริษัท 

5. แมบาน 

6. ธุรกิจสวนตัว 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

       จากตารางที่ 24 เปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชสินคาผงซักฟอกยี่หอแฟบ เปน

รายคู จําแนกตาม อาชีพ พบวา กลุมที่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ (  = 33.38) มีพฤติกรรมการใช

สินคาผงซักฟอกยี่หอแฟบ มากกวาทุกกลุมอาชีพ ขณะที่ นักศึกษา (  = 26.25) มีพฤติกรรมการใช

สินคาผงซักฟอกยี่หอแฟบ นอยกวาทุกกลุมอาชีพ 

X
X
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ตารางที่ 25 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชสินคาผาอนามัย 

ยี่หอโกเต็กซ เปนรายคู   จําแนกตามอาชีพ 

 

คาเฉลี่ย 

) 

S.D.  

(อาชีพ X

พฤติกรรมการใชสินคา 

1 2 3 4 5 6 

1. 22.10 

25.46 

25.11 

23.50 

24.31 

26.64 

7.79 

3.92 

6.01 

7.51 

5.31 

3.59 

- 

* 

* 

- 

- 

* 

* 

- 

- 

- 

- 

- 

* 

- 

- 

- 

- 

- 

* 

- 

- 

- 

- 

* 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

* 

- 

- 

* 

- 

- 

นักศึกษา 

2. พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

3. ขาราชการ 
4. พนักงานบริษัท 

5. แมบาน 

6. ธุรกิจสวนตัว 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

        จากตารางที่ 25 เปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชสินคาผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ 

เปนรายคู จําแนกตาม อาชีพ พบวา กลุมที่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ (  = 25.46) ขาราชการ 

(  = 25.11)และธุรกิจสวนตัว (  = 26.64) มีพฤติกรรมการใชสินคาผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ 

มากกวา นักศึกษา (  = 22.10) ขณะท่ีกลุมที่ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว (  = 26.64)ยังมี

พฤติกรรมการใชสินคาผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ มากกวาอาชีพพนักงานบริษัท (  = 23.50) 

X
X X

X X
X
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4.4   รายได ทีแ่ตกตางกนัมคีวามสัมพันธกับการใชสินคาช่ือสามัญแตกตางกนั 

     

ตารางที่ 26  แสดงความแตกตางระหวาง รายไดกับพฤติกรรม 

การใชสินคาทีไ่ดรับการยอมรับเปนช่ือสามัญ 

 

แหลงความแปรปรวน Df SS MS F Sig. 

ผงซักฟอกยี่หอแฟบ 

ความแตกตางระหวางกลุม 

ความแตกตางภายในกลุม 

ผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ 

ความแตกตางระหวางกลุม 

ความแตกตางภายในกลุม 

 

4 

395 

 

4 

395 

 

2071.81 

18355.35 

 

677.41 

16575.37 

 

517.95 

47.06 

 

169.35 

42.17 

 

99.005 

 

 

4.015 

 

0.000 

 

 

0.003 

 

  

       จากตารางที่ 26 แสดงความสัมพันธระหวางรายไดกับพฤติกรรมการใชสินคาที่ไดรับการยอมรับ

เปนช่ือสามัญ  พบวา ผงซักฟอกยี่หอแฟบ มีคา Sig. เทากับ 0.000    และผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ มี

คา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวาคานัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ที่กําหนดในการทดสอบแสดงวา กลุม

ตัวอยางที่มีรายไดตางกัน มีพฤติกรรมการใชสินคาผงซักฟอกยี่หอแฟบและผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ

แตกตางกัน 

        เพื่อใหทราบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการใชสินคาทั้งสองยี่หอของกลุม

ตัวอยาง จําแนกตามรายได เปนรายคู โดยทดสอบวามีคูใดบาง ที่มีพฤติกรรมการใชสินคาแตกตาง

กัน จึงทําการทดสอบดวยการเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple Comparisons) โดยใชวิธีการทดสอบ 

LSD Test ในตารางที่ 27 และตารางที่ 28 
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ตารางที่ 27  แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชสินคาผงซักฟอก 

ยี่หอแฟบ เปนรายคู   จําแนกตามรายได 
 

คาเฉลี่ย 

) 
S.D. รายได 

พฤติกรรมการใชสินคา 

( X 1 2 3 4 5 

1. ตํ่ากวา 5,000 บาท 27.47 

26.36 

31.16 

32.20 

31.75 

7.14 

7.81 

6.20 

6.62 

3.82 

- 

- 

* 

* 

* 

- 

- 

* 

* 

* 

* 

* 

- 

- 

- 

* 

* 

- 

- 

- 

* 

* 

- 

- 

- 

2. 5,001 – 10,000 บาท 

3. 10,001 – 15,000 บาท 

4. 15,001 – 20,000 บาท 

5. 20,000 บาท ข้ึนไป 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

        จากตารางที่ 27 เปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชสินคาผงซักฟอกยี่หอแฟบ เปน

รายคู จําแนกตาม รายได พบวา กลุมที่มีรายไดตํ่ากวา 5,000 บาท (  = 27.47) และ 5,001 – 

10,000 บาท (  = 26.3)  มีพฤติกรรมการใชสินคาผงซักฟอกยี่หอแฟบ นอยกวากลุมที่รายได

10,001 – 15,000 บาท  (  = 31.16) 15,001 – 20,000 บาท (  = 32.20)  และกลุมที่มีรายได 

20,000 บาทข้ึนไป (  =  31.75) 

X
X

X X
X
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ตารางที่ 28  แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชสินคาผาอนามัย 

ยี่หอโกเต็กซ เปนรายคู   จําแนกตามรายได 
 

คาเฉลี่ย 

) 
S.D. รายได 

พฤติกรรมการใชสินคา 

( X 1 2 3 4 5 

1. ตํ่ากวา 5,000 บาท 23.41 

21.66 

25.32 

25.47 

24.63 

7.20 

6.50 

5.45 

6.32 

6.09 

- 

- 

* 

* 

- 

- 

- 

* 

* 

* 

* 

* 

- 

- 

- 

* 

* 

- 

- 

- 

- 

* 

- 

- 

- 

2. 5,001 – 10,000 บาท 

3. 10,001 – 15,000 บาท 

4. 15,001 – 20,000 บาท 

5. 20,000 บาท ข้ึนไป 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

        จากตารางที่ 28 เปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชสินคา ผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ 

เปนรายคู จําแนกตาม รายได พบวา กลุมที่มีรายได ตํ่ากวา 5,000 บาท   (  =23.41) และรายได 

5,001 – 10,000 บาท (  = 21.66) มีพฤติกรรมการใชสินคาผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ นอยกวากลุมที่

มี 10,001 – 15,000 บาท  (  = 25.32) และ15,001 – 20,000 บาท (  =25.47) ขณะเดียวกัน 

กลุมที่มีรายได 20,000 บาทข้ึนไป (  = 24.63) ยังมีพฤติกรรมการใชสินคาผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ

มากกวากลุมที่มีรายได 5,001 – 10,000 บาท (  = 21.66) อีกดวย 

X
X
X X

X
X
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สมมติฐานขอที่ 2  ปจจัยส่ือโฆษณาเปนปจจัยที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจใชสินคาช่ือ 

     สามัญมากกวาปจจัยอ่ืน 

 

 

 ผงซักฟอกยี่หอแฟบ 

     

ตารางที่ 29 แสดงความสมัพันธระหวางปจจัยตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชผงซักฟอกยี่หอแฟบ 

ปจจัยตอการตัดสินใจใช

ผงซักฟอกยีห่อแฟบ 

คาเฉลี่ย    F Sig. 

1.คนในครอบครัว  

 

2.เพื่อนรวมงาน 

 

3.พนกังานขาย 

 

4.ดารา 

 

5.ส่ือโฆษณา 

 

6.กิจกรรมสงเสริมการขาย 

 

7.ความสะดวกในการซ้ือ 

 

8.ความหลากหลายในขนาด 

 

 

9.ประสิทธิภาพซักผาขาว 

3.11 
(ปานกลาง) 

2.63 
(ปานกลาง) 

2.68 
(ปานกลาง) 

2.68 
(ปานกลาง) 

3.36 
(มาก) 

 

3.21 
(ปานกลาง) 

 

3.45 
(มาก) 

3.25 
(ปานกลาง) 

 

3.40 
(ปานกลาง) 

27.395 

 

12.416 

 

13.538 

 

27.715 

 

32.567 

 

40.044 

 

61.548 

 

71.154 

 

 

97.176 

0.043* 

 

0.294 

 

0.515 

 

0.416 

 

0.022* 

 

0.988 

 

0.202 

 

0.327 

 

 

0.154 

DPU
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ตารางที่ 29 ตอ 
 

10.ราคา 

 

11.หีบหอ 

 

12.การเปนสินคาที่ขายดี 

 

13.ยี่หอคุนห ู

3.48 

(มาก) 

2.88 

(ปานกลาง) 

3.07 

(ปานกลาง) 

3.15 

ปานกลาง 

24.36 

⎯ 
81.51 

 

21.83 

 

42.84 

0.038* 

 

0.211 

 

0.280 

 

0.382 

 

        จากตารางที่ 29 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมกับการตัดสินใจใช

ผงซักฟอกยีห่อปฟบ  พบวา    คาเฉลีย่ของปจจัยที่เกีย่วของกับการตัดสินใจใชสินคาชื่อสามัญ

ผงซักฟอกยีห่อแฟบเรียงตามลําดับทีก่ลุมตัวอยางใหความสําคัญมากที่สุด คือ ราคา  

( ⎯X = 3.48 )    รองลงมาเปนความสะดวกซ้ือ ( ⎯X= 3.45 ) และ     ส่ือโฆษณา ( ⎯X= 3.36 )  

        และเม่ือพิจารณาคา Sig. ผลปรากฏวา  คา Sig. มคีวามแตกตางกันโดยที่คาSig.ของปจจัยส่ือ

โฆษณามีคานอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ0.05มากท่ีสุดคือ 0.022  รองลงมาเปนปจจัย

ทางดานราคาโดยคา Sig. เทากับ0.038  และปจจัยทีม่าจากคนในครอบครัวคา Sig.เทากับ  0.043 

        ดังนั้นจงึสรุปไดวา  ปจจัยส่ือโฆษณาเปนปจจัยที่เกีย่วของกับการตัดสินใจใชสินคาช่ือสามัญ

ผงซักฟอกยีห่อแฟบมากกวาปจจัยอ่ืน  เปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ผาอนามัยยีห่อโกเต็กซ 

 

ตารางที่ 30 แสดงความสมัพันธระหวางปจจัยตอพฤติกรรมกับการตัดสินใจใชผาอนามัยยีห่อโกเต็กซ 

ปจจัยตอการตัดสินใจใช

ผาอนามัยยีห่อโกเต็กซ 

คาเฉลี่ย     F   Sig. 

1.คนในครอบครัว 

 

2.เพื่อนรวมงาน 

 

3.พนกังานขาย 

 

4.ส่ือโฆษณา 

 

5.กิจกรรมสงเสริมการขาย 

 

6.ความสะดวกในการซ้ือ 

 

7.รูปแบบหวง 

 

8.รูปแบบแถบกาว 

 

9.ประสิทธิภายการซึมซบั 

 

10.ราคา 

 

11.หีบหอ 

 

2.67 
(ปานกลาง) 

2.48 
(ปานกลาง) 

2.64 
(ปานกลาง) 

 

2.78 
(ปานกลาง) 

2.75 
(ปานกลาง) 

 

2.89 
(ปานกลาง) 

2.66 
(ปานกลาง) 

2.94 
(ปานกลาง) 

3.19 
(ปานกลาง) 

2.92 
(ปานกลาง) 

2.65 
(ปานกลาง) 

48.615 

 

62.164 

 

93.682 

 

21.125 

 

16.073 

 

13.705 

 

56.448 

 

42.3565 

 

12.774 

 

14.398 

 

41.972 

0.459 

 

0.602 

 

0.423 

 

0.098 

 

0.187 

 

0.552 

 

0.639 

 

0.735 

 

0.041* 

 

0.934 

 

0.740 
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ตารางที่  30  ตอ 

12.การเปนสินคาที่ขายดี 

13.ยี่หอคุนห ู

2.79 

( ปานกลาง) 

2.87 

(ปานกลาง) 

11.016 

17.884 

0.345 

0.149 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 

        จากตารางที่ 30 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใช 

ผาอนามัยยีห่อโกเต็กซ  พบวา    คาเฉลีย่ของปจจัยที่เกีย่วของกับการตัดสินใจใชผาอนามยัยีห่อโก

เต็กซ    โดยเรียงตามลําดับที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญมากที่สุด  คือประสิทธิภาพในการซึมซบั  

( ⎯X= 3.19 )   รองลงมา  รูปแบบที่เปนแถบกาว ( ⎯X = 2.94 ) และส่ือโฆษณา ( ⎯X = 2.78 )   

        และเม่ือพิจารณา คา Sig.  ผลปรากฏวา  คา Sig. ของประสิทธิภาพในการซึมซบัมีคานอยกวา

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 เพียงปจจัยเดียว  แสดงวา  ปจจัยของประสิทธิภาพในการซึมซบัเปน

ปจจัยทีม่ีความสัมพนัธในการตัดสินใจใชผาอนามัยยีห่อโกเต็กซ                    

        ดังนั้นจงึสรุปไดวา   จากสมมติฐาน     ปจจัยส่ือโฆษณาเปนปจจัยที่เกีย่วของกบัการตัดสินใจ

ใชสินคาช่ือสามัญผาอนามัยยี่หอโกเต็กซมากท่ีสุด    ไมเปนไปตามสมมตบานที่ต้ังไว           
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บทที่ 5 
 

สรุปอภิปรายผล 
 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง “ความคิดเห็นของผูบริโภคสตรีตอบทบาทของส่ือและปจจัยที่
เกี่ยวของกับการรับรูและการใชสินคาช่ือสามัญ : กรณีศึกษาแฟบกับโกเต็กซ“ เปนการวิจัยเชิง
ปริมาณ  ( Quantitative  Research )  มีวัตถุประสงคในการวิจัยคือ 
 
 1. เพื่อศึกษาถึงลักษณะทางประชากรของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  ไดแก อายุ อาชีพ  
การ ศึกษา  และรายได  มีความสัมพันธตอสินคาช่ือสามัญ      
 2. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการรับรูสินคาช่ือสามัญกับพฤติกรรมการใชสินคา
ชื่อสามัญของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาถึงปจจัยมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชสินคาช่ือสามัญของสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 การศึกษาวิจัยคร้ังนี้  กลุมตัวอยางที่ศึกษา คือ  สตรี อายุ 18 ปข้ึนไป อาศัยอยูใน
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใชการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ ( Accident  Sampling ) 
จากสถานท่ีทําการเก็บรวบรวมขอมูล โดยผูวิจัยไดเลือกหางสรรพสินคาเปนสถานท่ีทําการเก็บ 
รวบรวมขอมูล ซึ่งใชการสุมตัวอยางในการเลือกสถานที่แบบ Purposive  Sampling สามารถเลือก
หางสรรพสินคาที่ เปนตัวแทนของหางสรรพสินคาในแตละพื้นที่ไดจํานวน 5  แหง  ไดแก 
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลชิดลม หางสรรพสินคาเซ็นทรัลลาดพราว หางสรรพสินคาเดอะมอลลบาง
กะป  หางสรรพสินคาเดอะมอลลบางแค  หางสรรพสินคาโรบินสันศรีนครินทร 
 และการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณา ( Descriptive Statistic ) ในรูปแบบรอยละ  
และสถิติเชิงอนุมาน (  Inferential  Statistic ) ไดแก การวิเคราะหความแปรปรวนจําแนกทางเดียว 
( One-way ANOVA ) ซึ่งผลการวิจัยสรุปไดดังนี้ 
 
 
 
 

DPU



 

1. ลักษณะทางประชากร 
 
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง  18 - 25  ป  รอยละ  34.8  มีการศึกษาทุกระดับ แต
สวนใหญอยูในระดับปริญญาตรี รอยละ 75.3 ในขณะท่ีมีกลุมตัวอยางมีการศึกษาในระดับอ่ืน
เล็กนอย  และกลุมตัวอยางสวนใหญเปนนักศึกษา รอยละ  29.5  ซึ่งใกลเคียงกับกลุมที่เปน
ขาราชการ  รอยละ  28.8  และมีรายไดโดยเฉล่ียตอเดือน  ตํ่ากวา 5000  บาท  รอยละ 37.0  
 เมื่อพิจารณาถึงลักษณะทางประชากรแลวพบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญ มีอายุระหวา 
18-25 ป  มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี เปนนักศึกษา และมีรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 
5000  บาท 
 
2. ความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับสนิคาชื่อสามญั 
 
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคาชื่อสามัญวา  เปนสินคาที่เรียกกันจน
ติดปากจนชื่อหรือยี่หอของสินคาเหลานั้นไดกลายเปนตัวแทนของสินคานั้นๆ ไป โดยสินคาที่เห็น
ดวยวาเปนชื่อสามัญอันดับหนึ่ง คือ  แผนขัดใยเขียวยี่หอสก็อตไบท  รอยละ 92.3  รองลงมา  เปน
ครีมเทียมยี่หอคอฟฟเมท รอยละ 91.3 และบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปยี่หอมามา รอยละ 88.3 ซึ่งใกลเคียง
กับผงซักฟอกยี่หอแฟบ  รอยละ  81.3   และอันดับสุดทายคือ  น้ําด่ืมยี่หอโพลาริส รอยละ  14.3   
 สําหรับสินคาผาอนามัยยี่หอโกเต็กซที่ชื่อของยี่หอโกเต็กซไดกลายมาเปนช่ือเรียกเปนแทน
สินคาประเภทผาอนามัยต้ังแตอดีตจนถึงปจจุบัน จากการสอบถามความคิดเห็นพบวา  ผาอนามัย
ยี่หอโกเต็กซ ปจจุบันไมไดกลายเปนสินคาชื่อสามัญเหมือนในอดีตที่ผานมา  เพราะกลุมตัวอยาง
ไมเห็นดวยที่ผาอนามัยยี่หโกเต็กซเปนสินคาช่ือสามัญ ถึงรอยละ 58.0 
 
3. สื่อสรางการรับรูสินคาชื่อสามัญ 
 
 ผงซักฟอกยีห่อแฟบ 
 กลุมตัวอยางมีการรับรูสินคาผงซักฟอกยี่หอแฟบจากส่ือโฆษณามากท่ีสุดในเหตุผลที่วา  
ส่ือโฆษณาทําใหจดจํายี่หอหรือชื่อแฟบมากที่สุด (⎯X  = 3.58 ) รองลงมา  ส่ือโฆษณาทําใหรูจัก
ผงซักฟอกยี่หอแฟบ (⎯X = 3.51) และการรับรูจากสื่อโฆษณาในการใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ      
ผงซักฟอกยี่หอแฟบนอยที่สุด  ( ⎯X=3.49  )   
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 ผาอนามัยยีห่อโกเต็กซ 
 กลุมตัวอยางมีการรับรูผาอนามัยยี่หอโกเต็กซจากส่ือโฆษณามากที่สุดในเหตุผลที่วา ส่ือ
โฆษณาทําใหระลึกถึงยี่หอโกเต็กซกอนผาอนามัยยี่หออ่ืนมาเปนอัยดับแรก (⎯ X = 3.32 ) 
รองลงมา ส่ือโฆษณา ทําใหเขาใจวิธกีารใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ ( ⎯X = 3.20  )     
 
4. ปจจัยตอพฤติกรรมการใชสินคาชือ่สามัญ 
 
 ผงซักฟอกยีห่อแฟบ 
  ปจจัยมีผลตอการตัดสินใจการใชผงซักฟอกยี่แฟบ  พบวา  ราคาเปนปจจัยที่มีสวนทําให 
ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชผงซักฟอกยี่หอแฟบมากที่สุด  ( ⎯X = 3.48 ) ปจจัยรองลงมาคือ ความ
สะดวกสบายในการเลือกซ้ือ (⎯ X = 3.45 ) และประสิทธิภาพในการซักผาขาว (⎯ X = 3.40 ) 
รวมทั้งปจจัยที่เกิดจากส่ือโฆษณา ( ⎯X = 3.36 )   
 
 ผาอนามัยยีห่อโกเต็กซ 
 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ พบวา ประสิทธิภาพในการซึมซับ     
ที่ดี  เปนปจจัยที่กลุมตัวอยางเลือกมากที่สุด ( ⎯X = 3.19 )  รองลงมาคือ  ปจจัยรูปแบบที่เปน
แถบกาว ( ⎯X = 2.94 )  ซึ่งใกลเคียงกับปจจัยที่ใชเพราะราคา ( ⎯X = 2.92 )  และปจจัยที่ใช
เพราะความสะดวดสบายในการเลือกซื้อ ( ⎯X = 2.89 )  ใกลเคียงกับใชเพราะปจจัยการเปนสินคา
ที่คุนหู (⎯X = 2.87 )   
 
5. พฤติกรรมการใชสินคาชื่อสามัญ 
 
 ผงซักฟอกยีห่อแฟบ 
 กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการใชผงซักฟอกยี่หอแฟบเพราะตองการใหผามีความขาว
สะอาดมากที่สุด ( ⎯X = 3.72 ) รองลงมา ใชผงซักฟอกยี่หอแฟบ เพราะไมเปนอันตรายหรือทําให

รูสึกปลอดภัยเชน ไมเกิดผดผื่น ( ⎯X = 3.54 ) และใชเพราะตองการประหยัดเทากับใชเพราะ

รักษาเนื้อผา ( ⎯X = 3.43 )  และสาเหตุของการใชผงซักฟอกยี่หอแฟบนอยที่สุดคือ ใชเพราะของมี

แถม  ชิงรางวัล  ลดราคา ( ⎯X = 2.77  ) 
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 จากภาพรวม กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการใชผงซักฟอกยี่หอแฟบ โดยพฤติกรรมการใช
ของบุคคลที่ใชมากที่สุด คือ  ทุกคนในครอบครัว รอยละ 36.3 รองลงมากลุมตัวอยางใชเอง รอยละ 
19.7  โดยมี พอ  เปนบุคคลที่ใชนอยสุด   รอยละ  3.7  และใชผงซักฟอกยี่หอแฟบกับผามากที่สุด  
รอยละ  69.4  รองลงมาใชผงซักฟอกยี่หอแฟบในการขัดหองน้ํา  รอยละ   16.2  และใชอาบน้ําให
สัตวเล้ียงเปนสาเหตุนอยที่สุด  รอยละ  0.8 
 
 ผาอนามัยยีห่อโกเต็กซ 
 กลุมตัวอยางที่ใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซมากที่สุดเพราะตองการความปลอดภัยไมเปน
อันตราย  เชน  ไมทําใหเกิดผดผ่ืน   ( ⎯X = 3.20 )  ซึ่งใกลเคียงกับใชผาอนามัยยี่หอโกเตกซเพราะ
ประสิทธิภาพในการซึมซับไดดี   ( ⎯X =   3.19 )  รองลงมาใชเพราะมีหลายขนาดใหเลือก เชน  
สําหรับกลางวันหรือกลางคืน ( ⎯X = 3.18  )  และใชเพราะตองการความประหยัด ( ⎯X = 3.11 )  
สวนใชเพราะมีของแถม  ชิงรางวัล  ลดราคา เปนสาเหตุที่เลือกใชนอยที่สุด ( ⎯X = 2.68 )  
 จากภาพรวมของกลุมตัวอยางที่ใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ  สําหรับพฤติกรรมการใช
ทางดานบุคคลที่ใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ  พบวา กลุมตัวอยางเปนผูใชดวยตัวเองมากที่สุด  รอย
ละ  31.6 รองลงมาคือ พี่สาวใชหรือนองสาว รอยละ 20.2 โดยมีกลุมแมบานใชนอยที่สุด รอยละ  
14.1  และวัตถุประสงคของการใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซของกลุมตัวอยางนั้น  คือ  ใชในวันที่มี
รอบเดือนมากที่สุด รอยละ 61 รองลงมาคือ ใชหลังคลอดบุตร  รอยละ  22.7   โดยใชผาอนามัย
ยี่หอโกเต็กซดวยเหตุผลกับการหามเลือดกับบาดแผลและใชแทนผาออมนอยที่สุดซ่ึงเทากัน  รอย
ละ  1.9 
 จากผลการวิจัย ความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับสินคาชื่อสามัญ โดยกลุมตัวอยางสวน
ใหญยังเห็นดวยวาสินคาผงซักฟอกยี่หอแฟบ  บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูปยี่หอมามา น้ําด่ืมยี่หอโพลาริส  
ครีมขัดรองเทายี่หอกีวี่  ครีมเทียมยี่หอคอฟฟเมท และผาออมสําเร็จรูปยี่หอแพมเพอรส  ยังคงเปน
สินคาที่ใชแทนประเภทของสินคานั้นๆ อยู จะมีเพียงผาอนามัยยี่หอโกเต็กซและนํ้าด่ืมยี่หอโพลาริส
เทานั้นที่กลุมตัวอยางไมเห็นดวยวา ผาอนามัยยี่หอโกเต็กซและน้ําด่ืมยี่หอโพลาริสเปนสินคาชื่อ
สามัญ กลุมตัวอยางกับการรับรูสินคาช่ือสามัญสวนใหญรับรูวาเปนสินคาช่ือสามัญจากส่ือ
โฆษณา โดยใหเหตุผลวาส่ือโฆษณาทําใหจดจําช่ือหรือยี่หอผงซักฟอกแฟบได และส่ือโฆษณาเปน
ปจจัยที่กลุมตัวอยางคํานึงถึงการใชผงซักฟอกยี่หอแฟบมากที่สุด โดยมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกใชในเหตุผลที่วา ตองการซักผาใหขาวสะอาดมากท่ีสุด และภายหลังจากใชผงซักฟอกยี่หอ
แฟบแลวพบวา  มีความพึงพอใจมาก  รอยละ41.0 
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 สําหรับการรับรูผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ ผลปรากฏวา การรับรูวาผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ
เปนชื่อสามัญนั้นมาจากส่ือโฆษณา และส่ือโฆษณาทําใหระลึกถึงผาอนามัยยี่หอโกเต็กซกอนยี่หอ
อ่ืน โดยท่ีปจจัยที่ทําใหเกิดพฤติกรรมการใชสวนมากใช เพราะประสิทธิภาพของการซึมซับไดดี  
และพฤติกรรมการใชที่กลุมตัวอยางเลือกมากที่สุดคือ  ใชแลวปลอดภัยไมเปนอันตราย เชน ไมเกิด
ผดผ่ืน  และภายหลังจากใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซแลวมีความพึงพอใจปานกลางมากที่สุดรอยละ 
50.5 
 
 จากการทดสอบสมมติฐานท่ีต้ังไว  ดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการใชสินคาช่ือ
สามัญแตกตางกัน 

- อายุที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการใชสินคาช่ือสามัญแตกตางกัน 
- อาชีพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการใชสินคาช่ือสามัญที่แตกตางกัน 
- การศึกษาที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการใชสินคาช่ือสามัญแตกตางกัน 
- รายไดที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการใชสินคาช่ือสามัญแตกตางกัน 

         ผลการวิจัย พบวา ลักษณะทางประชากร ไดแก อายุ อาชีพ การศึกษา รายได ที่แตกตาง
กัน  ทําใหพฤติกรรมการใชสินคาผงซักฟอกยี่หอแฟบและผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ แตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญ  ตรงกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 จากสมมติฐานที่ 2 ปจจัยส่ือโฆษณาเปนปจจัยที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจใชสินคาชื่อ
สามัญมากกวาปจจัยอ่ืน  
 ผลการวิจัยพบวา ปจจัยส่ือโฆษณาเปนปจจัยที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจใชสินคาชื่อ
สามัญ ผงซักฟอกยี่หอแฟบ เปนไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว จากผลการวิเคราะหผาอนามัยยี่หอ      
โกเต็กซ ปรากฎวา ปจจัยที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจใชสินคาช่ือสามัญของผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ      
ไดแกปจจัยทางดานประสิทธิภาพในการซึมซับที่ดีมาเปนอันดับแรก และเม่ือพิจารณาคา Sig. ของ
ประสิทธิภาพในการซึมซับที่ดีมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มากที่สุด แสดงวา  
ปจจัยดานประสิทธิภาพในการซึมซับเปนปจจัยที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจใชผาอนามัยยี่หอ
โกเต็กซมากที่สุด ดังนั้น จึงสรุปไดวา ปจจัยส่ือโฆษณาไมไดเปนปจจัยที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจ
ใชสินคาชื่อสามัญผาอนามัยยี่หอโกเต็กซมากกวาปจจัยอ่ืนๆ ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว
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อภิปรายผลการวิจัย 
 
 การวิเคราะหลักษณะทางประชากรที่แตกตางกันทําใหเกิดการใชสินคาช่ือสามัญแตกตาง
กัน พบวา คุณลักษณะทางประชากรกับการใชสินคาช่ือสามัญ มีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ  คือ อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายได กลุมตัวอยางที่มีอายุตางกัน มี 
พฤติกรรมการใชผงซักฟอกยี่หอแฟบและผาอนามัยยี่หอโกเต็กซแตกตางกัน จากการแสดงการ
เปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชสินคาช่ือสามัญเปนรายคู พบวา กลุมอายุ 42-49 
ป มีพฤติกรรมการใชผงซักฟอกยี่หอแฟบมากกวาทุกกลุมอายุและกลุมอายุ 18- 25 ปมีพฤติกรรม
การใชผงซักฟอกยี่หอแฟบนอยที่สุด ผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ  พบวา  กลุมอายุ  34 – 41 ป มี
พฤติกรรมการใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซมากท่ีสุด และกลุมอายุ 18 – 25 ปมีพฤติกรรมการใช
ผาอนามัยยี่หอโกเต็กซนอยที่สุด 
 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชผงซักฟอกยี่หอแฟบและผาอนามัยยี่หอ     
โกเต็กซแตกตางกัน  พบวา  กลุมที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีพฤติกรรมการใชผงซักฟอกยี่หอ
แฟบ และมีพฤติกรรมการใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ มากกวาทุกระดับการศึกษา   
 อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชผงซักฟอกยี่หอแฟบและผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ
แตกตางกัน  พบวา  กลุมที่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมการใชผงซักฟอกยี่หอแฟบและ
ผาอนามัยยี่หอโกเต็กซมากกวาทุกกลุมอาชีพ และนักศึกษาเปนกลุมที่ใชทั้งผงซักฟอกยี่หอแฟบ
และผาอนามัยยหอโกเต็กซนอยที่สุด 
 รายไดที่แตกตางกัน ทําใหกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการใชผงซักฟอกยี่หอแฟบและ
ผาอนามัยยี่หอโกเต็กซแตกตางกัน โดยกลุมที่มีรายได 10,001-15,000 บาททั้งผงซักฟอกยี่หอ
แฟบและผาอนามัยยี่หอโกเต็กซมีพฤติกรรมการใชมากที่สุด และพบวา  กลุมที่มีรายไดตํ่ากวา 
5,000 บาท  มีพฤติกรรมการใชทั้งผงซักฟอกยี่หอแฟบและผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ นอยที่สุด 
 การวิเคราะหปจจัยที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจใชสินคาช่ือสามัญ โดยเร่ิมจาก การรับรูและ
พฤติกรรมการใชสินคาชื่อสามัญทั้งผงซักฟอกยี่หอแฟบและผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ ซึ่งสอดคลอง
กับแนวคิดการส่ือสารการตลาดและแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู เพราะ ปจจุบันมีสินคาประเภท
เดียวกันชนิดเดียวกันเกิดข้ึนมามาก ดังนั้น นักการตลาดตองสรางความแตกตางใหแกสินคา 
เพื่อที่จะใหสินคาเขาถึงกลุมเปาหมาย  เร่ิมจากการทําส่ือสารการตลาด โดยเลือกส่ือโฆษณามา
เปนส่ือกลางไปยังกลุมเปาหมาย เพราะสื่อโฆษณาเปนส่ือที่สามารถใหขอมูลที่ดีระหวางสินคาไป
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 จากการสื่อสารการตลาดโดยเฉพาะส่ือโฆษณาจะนําไปสูการรับรูของผูบริโภค ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู วิทยาภรณ มาพบสุข (2540 : 232) กลาววา การรับรู 
เปนกระบวนการซ่ึงบุคคลแปลหรือตีความของการรูสึกสัมผัสที่ไดรับจากตาเห็นภาพ จมูกไดกล่ิน      
ผิวหนังไดสัมผัส ออกมาเปนพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งที่มีความหมายหรือรูจักเขาใจได การที่
มนุษยสามารถจะแปรความหมายจากการรูสึกสัมผัส และมีปฏิกิริยาโตตอบตอสิ่งแวดลอม
ภายนอกไดดีมากนอยเพียงใดยอมข้ึนอยูกับความรูสึกเดิมหรือประสบการณในอดีต  ระดับ
สติปญญา  การสังเกตพิจารณา  เจตคติ  ความเชื่อ  คานิยม  การคาดหวัง  สภาวะจิตใจของคนใน
ขณะนั้น   ตลอดจนชนิดและธรรมชาติของส่ิงเราดวย 
 นอกจากนี้ ดารา  ทีปะปาน (2541 : 64) ยังกลาววา ผูบริโภคในฐานะผูรับสารจะไมรับ

สารทุกตัวที่ผานสายตา  แตจะมีการเลือกเปดรับ เลือกสนใจ  เลือกตีความและเลือกที่จะจดจํา  

โดยกระบวนการเลือกสรรรับรูจะทําใหผูบริโภคสนใจในสินคานั้นไดจากสื่อสารทางการตลาดและ

ส่ือโฆษณาซ่ึงเปนสวนหนึ่งของการส่ือสารการตลาดท่ีทําหนาที่เปนส่ือกลางระหวางสินคากับ

ผูบริโภค โดยผูบริโภคจะนําไปสูกระบวนการรับรูและเขาใจในผลิตภัณฑที่ตองการใชที่มาจากสื่อ

โฆษณา 

 ดังเชน  สินคาชื่อสามัญผงซักฟอกยี่หอแฟบและผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ  นักการตลาดใช
การส่ือสารการตลาด  โดยใชส่ือโฆษณาสรางการรับรูไปยังผูบริโภค  ซึ่งผูบริโภคไดมีกระบวนการ
ในการเลือกเปดรับ เลือกสนใจ การเลือกตีความและการเลือกจดจําในโฆษณาผงซักฟอกยี่หอแฟบ
และผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ จนทําใหกลุมตัวอยางสามารถที่จะจดจําช่ือหรือยี่หอแฟบไดและกลุม
ตัวอยางสามารถระลึกถึงยี่หอโกเต็กซกอนยี่หออ่ืนในสินคาประเภทผาอนามัย 
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 ดังนั้น  การสื่อสารการตลาด  โดยเฉพาะส่ือโฆษณา  และการรับรู  มีความเก่ียวของกัน
อยางมาก ในการที่จะดึงดูดความสนใจใหผูบริโภคเปดรับโฆษณา  โดยอาศัยการรับรูเปนแนวทาง
ในการสรางเทคนิดมาชวยสรางสรรสื่อโฆษณา   ทั้งนี้  เพื่อใหโฆษณาของสินคานั้นๆ  อยูในความ
ทรงจําของผูบริโภคไดอยางเขาใจ  ตลอดถึงการใชสินคาของผูบริโภคดวย 
 การวิเคราะหปจจัยที่เกี่ยวของกับการใชสินคาช่ือสามัญ  พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญให
เหตุผลในเร่ืองของราคาเปนปจจัยที่ทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการใชผงซักฟอกยี่หอแฟบ และ
ปจจัยดานประสิทธิภาพในการซึมซับเปนปจจัยที่ทําใหผูบริโภคใชสินคาชื่อสามัญผาอนามัยยี่หอ
โกเต็กซ เมื่อศึกษาถึงผลการวิเคราะหทางสถิติ พบวา ปจจัยตอพฤติกรรมการใชสินคาช่ือสามัญทั้ง
ผงซักฟอกยี่หอแฟบและผาอนามัยยี่หอโกเต็กซนั้น ปจจัยที่แตกตางกันทําใหเกิดพฤติกรรมการใช
แตกตางกัน โดยปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชผงซักฟอกยี่หอแฟบมากที่สุดคือ สื่อโฆษณา   
สวนปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซมากที่สุดคือ ประสิทธิภาพในการ  
ซึมซับไดดี 
 จากปจจัยที่เกี่ยวของกับการใชสินคาช่ือสามัญ โดยเหตุผลทางดานส่ือโฆษณาและ      
ประสิทธิภาพในการซึมซับไดดี ซึ่งเปนเหตุผลที่กลุมตัวอยางสวนใหญคิดวา  ส่ือโฆษณาและ      
ประสิทธิภาพในการซึมซับไดดี เปนแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชผงซักฟอกยี่หอแฟบ
และการใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ สอดคลองกับแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค เพราะการที่        
ผูบริโภคจะใชสินคานักการตลาดจําเปนจะตองเขาใจและรูแรงจูงใจในการซื้อของผูบริโภค อีกทั้ง
เกณฑการตัดสินเพื่อตอบสนองความตองการ และจะตองเขาใจวาผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้อ
อยางไร มีเหตุผลในการซื้อของผูบริโภคตอสินคาแตละประเภทเปนอยางไร ดังนั้น โดยสวนใหญ 
นักการตลาดจําเปนตองเขาใจลักษณะของผูบริโภคกอนที่จะทําส่ือสารการตลาด  ซึ่งนักการตลาด
จําเปนตองรูถึงความนึกคิดของผูบริโภคใหแนชัดและจะตองรูวาส่ิงใดเปนแรงจูงใจในการซื้อใชของ
ผูบริโภค 
 สําหรับปจจัยที่เกี่ยวของและปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชของผูบริโภค ศิริวรรณ  
เสรีรัตน (2541 : 130) ไดอธิบายไววา ปจจัยสําคัญซ่ึงไดแกปจจัยภายนอกและปจจัยภายในที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาใชของผูบริโภค ไดแก 1.ปจจัยทางดานวัฒนธรรมเปน
สัญลักษณ และส่ิงที่มนุษยสรางข้ึน โดยเปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่ง 2.ปจจัยทางดาน
สังคมเปนปจจัยเกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 3.ปจจัยสวนบุคคล   
การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลทางดานตางๆ ไดแก อายุ อาชีพ  
โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา ซึ่งส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการทัศนคติ และคานิยมของ
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 นอกจากนี้ยังมีปจจัยภายใน  ดารา  ทีปะปาน (2541 : 55) กลาววา ปจจัยภายในโดยเร่ิม
จาก ตัวกระตุน การจูงใจ การรับรู การเรียนรู  ทัศนคติ  และบุคลิกภาพ ที่จะเปนเหตุจูงใจใหบุคคล
กระทําหรือปฏิบัติบางส่ิงบางอยางที่ผูบริดภคไดรับจากหลายแหลง ไดแก ส่ิงเราที่เกิดจากสังคม     
ส่ิงเราที่เกิดจากโฆษณา  ส่ิงเราที่มิใชโฆษณา ส่ิงเราที่เกิดจากแรงขับภายใน ซึ่งส่ิงเราเหลานี้บุคคล
อาจรับรูเพียงบางสวน หรือรับรูทั้งหมดก็ได 
 จากการตัดสินใจใชผงซักฟอกยี่หอแฟบเพราะส่ือโฆษณาเปนเหตุผลที่กลุมตัวอยางสวน
ใหญเลือก และประสิทธิภาพในการซึมซับไดดีเปนเหตุผลที่กลุมตัวอยางใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ  
ซึ่งทั้งสองสาเหตุเปนอิทธิพลมาจากปจจัย  ที่สอดคลองกับ  ปจจัยสวนบุคคล ในการตัดสินใจใช
สินคาชื่อสามัญ ซึ่งเปนคานิยมและทัศนคติของแตละบุคคลที่จะใชสินคา โดยไดรับแรงจูงใจจาก
ส่ือโฆษณาที่ใหขอมูลขาวสาร เขาใจวิธีการใช  สรางการรับรู  เปนชองทางขอมูลขาวสาร ชี้ใหเห็น
ถึงคุณภาพของสินคา  สรางความแตกตางใหกับสินคา ทําใหระลึกถึงยี่หอของสินคา จึงทําใหกลุม
ตัวอยางเกิดพฤติกรรมการใชผงซักฟอกยี่หอแฟบและผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ 
 การวิเคราะห พฤติกรรมการใชสินคาช่ือสามัญผงซักฟอกยี่หอแฟบและผาอนามัยยี่หอ    
โกเต็กซ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมใชผงซักฟอกยี่หอแฟบมากที่สุดเพราะ  ตองการ
ใหผาขาวสะอาด  โดยบุคคลที่ใชผงซักฟอกยี่หอแฟบ สวนใหญใชผงซักฟอกยี่หอแฟบกับทุกคนที่
อยูในครอบครัว  และผงซักฟอกยี่หอแฟบกับการซักผามากที่สุด 
 สําหรับพฤติกรรมการใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ ของกลุมตัวอยาง ผลปรากฏวา พฤติกรรม
การใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซสวนใหญใชเพราะ ทําใหปลอดภัย ไมเปนอันตราย เชน ไมเกิดผด
ผ่ืนมากที่สุด โดยบุคคลที่ใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซสวนใหญเปนตัวของกลุมตัวอยางเปน       ผูใช
เอง และสาเหตุของพฤติกรรมการใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซใชในวันที่มีรอบเดือนมากที่สุด  
รองลงมาใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซหลังคลอดบุตร 
 จากแนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค โดยลักษณะทั่วไปของผูบริโภค  เอ็นเจล  แบคเวล  และ   
มิเบียร (1993 : 4) ไดใหความหมายไววา “กิจกรรมตางๆ ที่บุคคลเขาไปบริโภคโดยตรงในการไดรับ
การบริโภค และการใชสอยผลิตภัณฑและบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดข้ึนกอน และ
หลังการระทําเหลานี้ “ ( ดารา  ทีปะปาน, 2541 : 49 ) ซึ่งนักการตลาดจําเปนตองรูถึงความรูสึก 
นึกคิดของผูบริโภคใหแนชัด และจะตองรูแรงจูงใจในการซื้อของผูบริโภคคอีกทั้งเกณฑการตัดสิน
เพื่อตอบสนองความตองการ นอกจากนั้น นักการตลาดยังจําเปนตองเขาใจวากระบวนการ
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ดําเนินชีวิต รวมทั้งอาจเกิดจากอิทธิพลทางดานจิตวิทยาที่เกิดข้ึนภายในบุคคลอันเปนแรงขับ
ผลักดันใหแสดงพฤติกรรมตางๆ  เชน  การจูงใจ  การรับรู  และทัศนคติ  เปนตน 
 ดังนั้นในการรับรูพฤติกรรมของกลุมตัวอยางการใชผงซักฟอกยี่หอแฟบและผาอนามัย
ยี่หอโกเต็กซ และจากแนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค โดยเร่ิมจากปจจัยทั้งภายนอกและปจจัยภายในที่
เปนส่ิงเราหรือไดรับแรงกระตุนในการใหใชสินคา จากปจจัยภายในที่มาจากสื่อโฆษณาที่สรางการ
รับรูในตัวสินคาช่ือสามัญจนกระทั้งเกิดพฤติกรรมการใชสินคาชื่อสามัญเกิดข้ึน กลายเปนการ 
เรียนรู ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541 : 139) กลาววา การเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึนเมื่อบุคคลไดรับส่ิง
กระตุนและจะเกิดการตอบสนอง ซึ่งก็คือ ทฤษฎี ส่ิงกระตุน-ตอบสนอง นักการตลาดไดประยุกตใช
ทฤษฎีนี้ดวยการโฆษณาซํ้าแลวซ้ําอีก หรือจัดการสงเสริมการขาย เพื่อทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อใช
เปนประจํา 
 และจากการเรียนรูสงผลไปสูการรับรูถึงความรูสึกในการใชที่กล่ันกรองออกมาเปน
ประสบการณและความตองการที่จะใชในคร้ังตอไป เพราะการรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจาก
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การไดเห็นการไดยิน ไดรสชาติ และไดรูสึกถึงพฤติกรรมในการใช
ผงซักฟอกยี่หอแฟบ นั่นก็เพราะตองการใหผาขาวสะอาด 
 สําหรับผาอนามัยยี่หอโกเต็กซผูบริโภคมีพฤติกรรมการใช เพราะปลอดภัยไมเปนอันตราย
ตอรางกาย สอดคลองกับการจูงใจในพฤติกรรมมนุษย  ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2541 : 138) ได
ใหความหมายของแรงจูงใจ หมายถึง ความตองการที่ไดรับการกระตุนจากภายในตัวบุคคลที่
ตองการแสวงหาความพอใจดวยพฤติกรรมที่มีเปาหมาย นักจิตวิทยาไดเสนอทฤษฎีแรงจูงใจ คือ 
ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว โดยมีลักษณะเปนลําดับข้ันความตองการของมาสโลว 5 ระดับ
ดวยกัน       1.ความตองการทางดานกายภายหรือความตองการทางดานรางกาย 2.ความ
ตองการความ  ปลอดภัย 3. ความตองการความรักและการยอมรับ 4.ความตองการยกยองนับ
ถือ 5.ความตองการความสําเร็จสูงสุดในชีวิต 
 นั่นแสดงวากลุมตัวอยางใชผงซักฟอกยี่หอแฟบเพราะตองการใหผามีความขาวสะอาด

มากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีการจูงใจของมาสโลวในข้ันที่หนึ่ง คือ ความตองการดานกายภาพ

หรือทางรางกาย  เปนความตองการในสิ่งที่จําเปนตอการดํารงชีวิต ทางดานผูใชผาอนามัยยี่หอ      

โกเต็กซนั้น กลุมตัวอยางสวนใหญใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ เพราะทําใหปลอดภัย ไมเปนอันตราย 
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 นอกจากนี้  ภายหลังจากการใชผงซักฟอกยี่หอแฟบและผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ  ผูบริโภค

มีความรูสึกภายหลังจากการใชสินคา  ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2541 : 138) กลาววา  การใชสินคามีอยู

ดวยกัน  2  ประการคือ พอใจกับไมพอใจ หากผูซื้อ  หรือผูใชสินคาพอใจหลังจากที่ใชสินคา  นับวา  

ธุรกิจประสบความสําเร็จในการขายสินคานั้น หากเกิดความไมพอใจในสินคา หรือเสียใจหลังจาก

ไดใชสินคานั้น ธุรกิจจําเปนตองหาสาเหตุ และพยายามแกไขใหดีข้ึน เพราะความรูสึกไมพอใจ 

หรือเสียใจนั้น อาจถายทอดไปสูลูกคาคนอ่ืน หรือกระทบกระเทือนการตัดสินใจซื้อคร้ังตอไปของ       

ผูซื้อคนเดิม 

 ไมเพียงเทานี้ พฤติกรรมการใชทั้งผงซักฟอกยี่หอแฟบและผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ ยังสงไป

ถึงการประเมินความพึงพอใจหรือความไมพอใจที่เปนความรูสึกภายหลังจากการใชสินคาของกลุม

ตัวอยางจนกลายเปน ทัศนคติ  ที่ผูบริโภคกับการตัดสินใจใชสินคามีความสัมพันธกัน ซึ่งทัศนคติ  

เกิดจากประสบการณที่เรียนรูในอดีตเกี่ยวกับสินคาหรือความนึกคิดของบุคคล   

 จากการใชสินคาช่ือสามัญระหวาผงซักฟอกยี่หอแฟบและผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ  ทัศนคติ
เกิดจากประสบการณของกลุมตัวอยางเองท่ีไดสัมผัสโดยการใชในสินคาช่ือสามัญนั้น  จึงทําให
ความรูสึกภายหลังการใชสินคาผงซักฟอกยี่หอแฟบและภายหลังการใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ  
พบวา หลังจากการใชผงซักฟอกยี่หอแฟบแลวรูสึกพอใจในคุณภาพถึงรอยละ 41.0 ในเหตุผลที่วา   
ใชผงซักฟอกยี่หอแฟบเพราะตองการใหผามีความขาวสะอาดมากที่สุด 
 เชนเดียวกันหลังจากกลุมตัวอยางใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ พบวา รูสึกพอใจในคุณภาพ
ของผาอนามัยยี่หอโกเต็กซมากที่สุดเชนเดียวกัน รอยละ 50.5 นั่นแสดงวา ธุรกิจการขาย             
ผงซักฟอกยี่หอแฟบและการขายผาอนามัยยี่หอโกเต็กซประสบความสําเร็จในการขายสินคา   
 จากที่กลาวมาทั้งหมดจะเห็นไดวา ผงซักฟอกยี่หอแฟบและผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ จะ
ออกสูตลาดไปยังผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย  และตองการใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการใชสินคา
นั้น เจาของผลิตภัณฑจะตองมีการศึกษาถึงลักษณะความตองการของผูบริโภคทางดานตางๆ ทั้งนี้  
เพื่อจัดส่ิงที่เปนตัวกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม รวมถึงปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอการซ้ือและ
การนําความรูตางๆ เหลานี้ ไปใชประโยชนในการพัฒนากลยุทธ  เพื่อจะไดนําไปกําหนดโปรแกรม
การสื่อสารหรือการสงเสริมการตลาดใหเกิดผลดีที่สุด   
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ขอเสนอแนะการวิจัย 
 
 1. ในการศึกษาคร้ังนี้  เปนการศึกษาเฉพาะผูบริโภคสตรีเทานั้น  จึงนาสนใจศึกษา
เพิ่มเติมในเร่ืองของกลุมตัวอยางที่เปนเพศชายดวย  เพราะปจจุบันการส่ือสารการตลาดที่สราง
การรับรูสามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคโดยอาศัยเทคนิคตางๆ มาชวยในการสรางงานใน
ส่ือสารการตลาดในการสรางแรงจูงใจแกผูบริโภคในการตัดสินใจใชสินคา สงผลใหเพศชาย
สามารถ      ตัดสินใจซ้ือสินคาเทากับสตรี โดยเฉพาะในสังคมที่เปนอยูทุกวันนี้ที่ทุกคนตางตอง
ชวยเหลือตัวเองและตัดสินใจซื้อสินคาใชดวยตัวเอง หรือเปนผูซื้อสินคาใชฐานะพอบานที่ตองชวย
แมบานดูแลครอบครัว 
 2. สินคาชื่อสามัญที่นาศึกษาเพิ่มเติม ไดแก ผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ และนํ้าด่ืมยี่หอ     
โพลาริส ที่นาศึกษาเพิ่มเติม เพราะวา ทําไมยี่หอโกเต็กซและยี่หอโพลาริสมิไดกลายเปนช่ือสามัญ
อยางอดีตที่ผานมา 
 
ขอเสนอแนะจากการสังเกตการณของผูทําวิจัย 
         
 พฤติกรรมการใชสินคาช่ือสามัญทั้งผงซักฟอกยี่หอแฟบและผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ พบวา   
กลุมตัวอยางสวนใหญที่ใชผงซักฟอกยี่หอแฟบมีอายุอยูในชวง 42-49 ป การศึกษาอยูในระดับ      
สูงกวาปริญญาตรี  ทํางานรัฐวิสาหกิจ  มีรายได10001 – 15000 บาทตอเดือน 
 พฤติกรรมการใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซมีอายุอยูในชวง 34-41 ป  การศึกษาอยูใน
ระดับสูงกวาปริญญาตรี ทํางานรัฐวิสาหกิจและธุรกิจสวนตัว  มีรายได 10001-15000  บาทตอ
เดือนแสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางเปนบุคคลที่มีอายุอยูในชวงวัยทํางานที่เปนปกแผนและม่ันคง 
กลาวคือ  ทํางานมาเปนเวลาประมาณ 5-10ปข้ึนไป  มีการศึกษาในระดับที่สูง  ประกอบอาชีพที่
มั่นคงและมีรายไดมาก ทําใหมีกําลังในการซ้ือสินคาสูงและมีการตัดสินใจในการบริโภคสินคาดวย
ตัวเอง 
 แตในขณะเดียวกันกลุมที่มีอายุ 18-25 ปมีพฤติกรรมการใชผงซักฟอกยี่หอแฟบและ

ผาอนามัยยี่หอโกเต็กซนอยกวากลุมวัยกลางคน  อาจมีสาเหตุมาจาก กลุมวัยรุนตอนปลายเปน

กลุมที่กําลังศึกษา  รายไดจึงมาจากพอแมเปนผูให จึงทําใหกลุมวัยรุนตอนปลายมีรายไดนอย 
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 จากทฤษฎีการยอมรับพฤติกรรมผูบริโภค ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2540 : 242) ไดอธิบายไววา  
ในความแตกตางระหวางบุคคลเกี่ยวกับการยอมรับผลิตภัณฑใหม บุคคลจะแตกตางกันในการ
ยอมรับผลิตภัณฑใหม ดวยเหตุผลนี้จึงสามารถแบงประเภทของคนตามลักษณะการยอมรับ          
1.กลุมผูบุกเบิก 2.กลุมผูยอมรับผลิตภัณฑแรกเร่ิม 3.กลุมใหญที่ใชผลิตภัณฑแรกเร่ิม 4.กลุมใหญ
ที่ใชผลิตภัณฑตอนหลัง 5. กลุมลาหลัง 
 ดังนั้น จะเห็นไดวาพฤติกรรมการใชสินคาช่ือสามัญของกลุมที่มีอายุ 34 ปข้ึนไป เปนกลุม
ใหญที่ใชผลิตภัณฑแรกเร่ิม เปนผูที่มีรายไดมีความเชื่อมั่นในตนเอง มีการศึกษา เปนผูนําดาน
ความคิด ซึ่งจะชวยพิจารณาวาผลิตภัณฑใหมเปนที่ยอมรับหรือไม กลุมนี้จะมีอิทธิพลตอเพื่อน
และผูรวมงาน อีกทั้ง เปนกลุมเปาหมายสําคัญในการโฆษณาและสงเสริมการตลาด จากกลุม      
ผูยอมรับผลิตภัณฑแรกเร่ิมไดมีการใชสินคา จนกลายเปนกลุมใหญที่ใชผลิตภัณฑในตอนหลัง        
ซึ่งเปนกลุมที่มีลักษณะสุขุม ตัดสินใจใชสินคาดวยความละเอียดรอบคอบ อยูในสังคมระดับ     
ปานกลาง ดังนั้น เม่ือสินคามีการยอมรับโดยกลุมนี้ แสดงวา สินคาเปนที่ยอมรับของตลาด       
สวนใหญ จึงเปนเหตุผลที่ทําใหสินคาผงซักฟอกยี่หอแฟบและผาอนามัยยี่หอโกเต็กซกลายเปน    
ตัวแทนของผงซักฟอกและผาอนามัยหรือกลายเปนยี่หอเรียกแทนสินคาจนติดปากที่เรียกวา         
สินคาชื่อสามัญ  แตในขณะเดียวกัน  จากแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับสินคา
ชื่อสามัญ  พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความเห็นวา   ผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ  ไมไดกลายเปน
สินคาช่ือสามัญอยางอดีตที่ผานมา 
 สําหรับกลุมที่มีอายุ 18-25 ป  เวลาในการยอมรับผลิตภัณฑใหมจะอยูในสวนของกลุมผู

บุกเบิก เปนกลุมแรกเมื่อสินคาเขาสูตลาดใหม กลุมนี้มีความสําคัญมากที่ทําใหสินคาใหมเปนที่

ยอมรับของตลาด แมนวาจะมีจํานวนนอย แตเต็มใจซื้อโดยไมมีการทดลองใช มักเปนกลุมพวก

หนุมสาว มีฐานะการเงินที่สามารถซื้อส่ิงใหมๆ ได และมีความเช่ือมั่นในตัวเอง ดังนั้น นักการ

ตลาดของผงซักฟอกยี่หอแฟบและผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ ตองการเพิ่มกลุมเปาหมายที่มีอายุ 18-

25 ป จะตองทําการศึกษาถึงความสนใจ  อุปนิสัยของกลุมนี้แลวกําหนดแผนการติดตอส่ือสาร

ทางการตลาดเกี่ยวกับสินคาช่ือสามัญใหเขาถึงความสนใจของกลุมนี้ 

 
ขอเสนอแนะในการทําวิจยัคร้ังตอไป 
 

  1. ควรมีการปรับปรุงแบบสอบถามใหมีความชัดเจนและกระทัดรัดมากกวานี้ โดยเฉพาะ
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 2. การเลือกกลุมตัวอยางจึงควรคัดเลือกกลุมตัวอยางที่เคยใชเทานั้นถึงจะไดความ          
ชัดเจนในเร่ืองของพฤติกรรมการใชของผูบริโภคมากยิ่งข้ึน จึงทําใหผลการวิจัยมีความนาเช่ือถือ
เพียงพอมากข้ึน 
 3. กลุมตัวอยางที่เลือกเฉพาะสตรีควรเพิ่มกลุมตัวอยางเปนเพศชาย  เพราะปจจุบนั
พฤติกรรมการใชสินคามทีั้งเพศชายและเพศหญิงเทาเทียมกัน    ซึง่เพศชายสามารถเปนนกัซื้อ
สินคาใชไดดีไมแพสตรีดังบทบาทของพอบานที่ตองชวยแมบานในการแบงเบาภาระหนาที่ใน
ครอบครัว 
 4.  การเลือกสถานที่สุมตัวอยางจากใชหางสรรพสินคาในการสุมตัวอยาง  5  แหง  ควรที่
จะกระจายสถานที่ออกไปใหกวางกวานี้ เพื่อใหไดผลการวิจัยที่ตรงกับความเปนจริงใหมากที่สุด      
เพื่อใหไดงานวิจัยที่มีคุณภาพมากยิ่งข้ึน 
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0Bแบบสอบถาม 
 

 การวิจยัเร่ือง “   ความคิดเห็นของผูบริโภคสตรีตอบทบาทของส่ือและปจจัยท่ีเก่ียวของกับ
การรับรูและการใชสินคาชื่อสามัญ : กรณีศึกษาแฟบกับโกเต็กซ “ 
 
คําชี้แจงเก่ียวกับแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามนี้  เปนแบบสอบถามท่ีตองการคําตอบจากทาน  เพื่อใชประโยชนในการทํา
วิทยานิพนธเทานั้น  มิไดใชเพื่อประโยชนอ่ืนใด  กรุณาตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง กรุณา
ระบุคําตอบโดยการขีดเคร่ืองหมาย / หนาขอท่ีตรงกับความคิดเห็นของทาน 
 
สวนท่ี 1  ขอมูลทางประชากร 
1. อายุ 

____ 18-25 ป    ___ 26-33 ป   
____ 34-41 ป    ____ 42-49 ป   
____ 50 ป ข้ึนไป  

2. ระดับการศึกษา 
___ ช้ันประถม   ____ มัธยมศึกษาตอนตน 
___ มัธยมศึกษาตอนปลาย ____ ปวช.-ปวส. 
___  ปริญญาตรี   ____ ปริญญาโท 
___ สูงกวาปริญญาโท  ____ อ่ืน ๆ ( โปรดระบุ ) _____________ 

3. อาชีพ 
___ นักศึกษา   ____ พนักงานรัฐวสิาหกิจ ____ ธุรกิจ
สวนตัว 
___ ขาราชการ   ____ พนักงานบริษทั 
___ แมบาน   ____ อ่ืน ๆ ( โปรดระบุ )______________ 

4. รายได 
____ ต่ํากวา 5,000 บาท  ____ 5,000-10,000 บาท 
____ 10,001-15,000 บาท ____ 15,001-20,000 บาท 
____ 20,000 บาทข้ึนไป 
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ตอนท่ี 2 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับสินคาช่ือสามัญ 
 

 ทานเห็นดวยหรือไมวายี่หอสินคาตอไปนี้ เรียกกันติดปาก จนคิดวายี่หอนั้นเปนช่ือเฉพาะ
ของสินคาประเภทนั้น ๆ   

ประเภทสินคา ยี่หอสินคา เห็นดวย ไมเห็นดวย 
1. สินคาประเภทผงซักฟอก แฟบ   
2. สินคาประเภทบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป มามา   
3. สินคาประเภทผาอนามัย โกเต็กซ   
4. สินคาประเภทน้ําดื่ม โพลาริส   
5. สินคาประเภทแผนขัดใยเขียว สกอต-ไบรต   
6. สินคาประเภทครีมขัดรองเทา กีวี ่   
7. สินคาประเภทครีมเทียม คอฟฟเมท   
8. สินคาประเภทผาออมสําเร็จรูป แพมเพอรส   
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ตอนท่ี 3  ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูบทบาทส่ือตอสินคาช่ือสามัญ 
 
สินคาประเภทผงซักฟอกยี่หอ   แฟบ 
การรับรูตอบทบาทสื่อกับผงซักฟอกยี่หอแฟบ มาก 

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
นอย นอย 

ที่สุด 
1. ทานคิดวา สื่อโฆษณา ทําใหทาน รูจัก 

ผงซักฟอกย่ีหอ แฟบมากนอยเพียงใด 
     

2. ทานคิดวา สื่อโฆษณา ทําใหทาน เขาใจวิธีใช 
ผงซักฟอกย่ีหอแฟบ  มากนอยเพียงใด 

     

3. ทานคิดวา สื่อโฆษณา เปนชองทางการ
สื่อสารที่ใหขอมูลและขาวสาร เก่ียวกับตัว
สินคาของผงซักฟอกยี่หอแฟบ  มากนอย
เพียงใด 

     

4. ทานคิดวา สื่อโฆษณา ช้ีใหเห็นถึงความ
แตกตางดานคุณภาพ   ระหวางผงซักฟอก
ยี่หอ  แฟบ กับผงซักฟอกย่ีหออื่น  ไดมาก
นอยเพียงใด 

     

5. ทานคิดวา  สื่อโฆษณา ทําใหทานสามารถ 
จดจํา  ย่ีหอหรือชื่อ แฟบ ไดมากนอยเพียงใด 

     

6. ทานคิดวา สื่อโฆษณา ทําใหทานระลึกถึงของ
ผงซักฟอกย่ีหอแฟบ กอนยี่หออื่นไดมากนอย
เพียงใด 

     

7. ทานคิดวา คนในครอบครัวทําใหทานรูจัก 
ผงซักฟอกย่ีหอแฟบ มากนอยเพียงใด 

     

8. ทานคิดวา เพ่ือนรวมงานทําใหทานรูจัก  
ผงซักฟอกย่ีหอแฟบ  มากนอยเพียงใด 

     

9. ทานคิดวา พนักงานขายทําใหทานรูจัก
ผงซักฟอกย่ีหอแฟบ   มากนอยเพียงใด 
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ตอนท่ี 4 ปจจัยภายท่ีมีผลตอพฤติกรรมการใชผงซักฟอกยีห่อแฟบ 
 

ปจจัยที่มีตอพฤติกรรมการใชผงซักฟอกย่ีหอแฟบ มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย 
ที่สุด 

1. คนในครอบครัว  มีสวนทําใหทานใช  ผงซักฟอก
ยี่หอ แฟบ มากนอยเพียงใด 

     

2. เพ่ือนรวมงาน  มีสวนทําใหทานใช ผงซักฟอกยี่หอ  
แฟบ  มากนอยเพียงใด 

     

3. พนักงานขายผงซักฟอกมีสวนทําใหทานใช 
ผงซักฟอกย่ีหอ  แฟบ มากนอยเพียงใด 

     

4. ดารา มีสวนทําใหทานใชผงซักฟอกยี่หอ แฟบ มาก
นอยเพียงใด 

     

5. สื่อโฆษณา มีสวนทําใหทานใชผงซักฟอกย่ีหอ  แฟบ  
มากนอยเพียงใด  

     

6. การกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน ลด แลก แจก แถม 
ฯลฯ ทําใหทานใชผงซักฟอกยี่หอแฟบ มากนอย
เพียงใด 

     

7. ความสะดวกสบายในการเลือกซื้อ  มีสวนทําใหทาน
ใชผงซักฟอกย่ีหอแฟบ มากนอยเพียงใด 

     

8. ความหลากหลายในขนาดประเภทของผงซักฟอก
ยี่หอแฟบ  ทําใหทานใชมากนอยเพียงใด 

     

9. ประสิทธิภาพการซักผาขาวสะอาดของผงซักฟอก
ยี่หอแฟบ  เปนสาเหตุที่ทําใหทานใชยี่หอแฟบ  มาก
นอยเพียงใด 

     

10. ราคา มีสวนที่ทําใหทานตัดสินใจใชผงซักฟอกย่ีหอ 
แฟบ มากนอยเพียงใด 

     

11. หีบหอที่สวยงามนาใช  เปนสาเหตุที่ทําใหทาน
เลือกใชผงซักฟอกยี่หอ แฟบ  มากนอยเพียงใด 

     

12. การเปนสินคาที่ติดอับดับขายดี ทําใหทานเลือกใช
ผงซักฟอกย่ีหอ แฟบมากนอยเพียงใด 

     

13. การท่ีผงซักฟอกยี่หอแฟบเปนยี่หอผงซักฟอกที่คุนหู 
เปนเหตุทําใหทานตัดสินใจ ใชยี่หอแฟบ มากนอย
เพียงใด 
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ตอนท่ี 5 พฤติกรรมการใชผงซักฟอกยี่หอแฟบ 
 

พฤติกรรมการใชผงซักฟอกยี่หอแฟบ มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย 
ที่สุด 

1. ทานใชผงซักฟอกยี่หอแฟบ เพราะตองการใหผามี
ความขาวสะอาด  มากนอยเพียงใด 

     

2. ทานใชผงซักฟอกยี่หอแฟบเพราะ ทานตองการความ
ประหยัด  มากนอยเพียงใด 

     

3. ทานใชผงซักฟอกยี่หอแฟบเพราะไมเปนอันตราย  ทํา
ใหรูสึกปลอดภัย เชน  ไมเกิดผดผ่ืน ที่มือ มากนอย
เพียงใด 

     

4. ทานใชผงซักฟอกยี่หอแฟบเพราะ มีหลายประเภทให
เลือกใชไดตรงกับผา  มากนอยเพียงใด 

     

5. ทานใชผงซักฟอกยี่หอแฟบเพราะ ตองการรักษาสี
และเน้ือผา เชน ไมทําใหผาสีซีด  มากนอยเพียงใด 

     

6. ทานใชผงซักฟอกยี่หอแฟบเพราะ สีของหีบหอที่สวย
สะดุดตา  มากนอยเพียงใด  

     

7. ทานใชผงซักฟอกยี่หอแฟบ เพราะ  มีหลายขนาดให
เลือกใช  มากนอยเพียงใด 

     

8. ทานใชผงซักฟอกยี่หอแฟบเพราะ  มีของแถม ชิง
รางวัล  ลดราคา  มากนอยเพียงใด 

     
 

9. หลังจากใชผงซักฟอกย่ีหอแฟบ  ทานพอใจใน
คุณภาพของแฟบ  มากนอยเพียงใด 

     

 

10.  ภายในครอบครัวของทานใครบางท่ีใชผงซักฟอกยี่หอแฟบ  (  ตอบไดมากกวาหนึง่ขอ  ) 
 _____ ตัวทานเอง _____ พอ  _____  แม  _____ พี่ 
 _____ นอง  _____ แมบาน  _____ ทุกคนในครอบครัว 
   อ่ืนๆ ( โปรดระบุ ) _______________________________ 
11.  ทานใชผงซักฟอกยีห่อแฟบกับส่ิงใดบาง   ( ตอบไดมากกวาหนึ่งขอ  ) 
 _____ ซักผา  _____ ลางจาน   _____ ขัดหองน้ํา 
 _____ ขัดเคร่ืองประดับ _____ อาบน้ําสัตวสัตวเล้ียง  
   อ่ืนๆ ( โปรดระบุ ) ______________________________ 
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สินคาประเภทผาอนามัยยีห่อ  โกเต็กซ 

 
การรับรูตอบทบาทสื่อกับผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ มาก 

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
นอย นอย 

ที่สุด 
1. ทานคิดวา สื่อโฆษณา  ทําใหทานรูจัก  ผาอนามัยยี่หอ

โกเต็กซ  มากนอยเพียงใด 
     

2. ทานคิดวา สื่อโฆษณา ทําใหทานเขาใจวิธีใช 
ผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ  มากนอยเพียงใด 

     

3. ทานคิดวา สื่อโฆษณา เปนชองทางการสื่อสารที่ให
ขอมูลและขาวสาร  เก่ียวกับ ผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ 
มากนอยเพียงใด 

     

4. ทานคิดวา สื่อโฆษณา ช้ีใหเห็นถึงความแตกตางดาน
ประสิทธิภาพ ระหวาง ผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ กับ
ผาอนามัยยี่หออื่น ไดมากนอยเพียงใด 

     

5. ทานคิดวา สื่อโฆษณา ทําใหทานจดจํายี่หอหรือช่ือโก
เต็กซ   ไดมากนอยเพียงใด 

     

6. ทานคิดวา สื่อโฆษณา ทําใหทานระลึกถึง ผาอนามัย
ยี่หอโกเต็กซกอน ผาอนามัยยี่หออื่น มากนอยเพียงใด 

     

7. ทานคิดวา ครอบครัวทําใหทานรูจักผาอนามัยยี่หอโก
เต็กซ มากนอยเพียงใด 

     

8. ทานคิดวา เพ่ือนรวมงานทําใหทานรูจักผาอนามัยยี่หอ
โกเต็กซ  มากนอยเพียงใด 

     

9. ทานคิดวา พนักงานขายทําใหทารูจักผาอนามัยยี่หอโก
เต็กซ มากนอยเพียงใด 
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ปจจัยมี่มีผลตอพฤติกรรมการใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย 
ที่สุด 

1. คนในครอบครัว มีสวนทําใหใชผาอนามัยย่ีหอ      โก
เต็กซ  มากนอยเพียงใด 

     

2. เพ่ือน มีสวนทําใหทานใช  ผาอนามัยย่ีหอโกเต็กซ  
มากนอยเพียงใด 

     

3. พนักงานขาย มีสวนทําใหทาน ใช ผาอนามัยย่ีหอ โก
เต็กซ มากนอยเพียงใด 

     

4. สื่อโฆษณา ทําใหทานใชผาอนามัยย่ีหอ โกเต็กซ มาก
นอยเพียงใด 

     

5. การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน ลด แลก แจก 
แถม ทําใหทานใชผาอนามัยย่ีหอ โกเต็กซ มากนอย
เพียงใด 

     

6. ความสะดวกสบายในการเลือกซื้อ  ทําใหทานใช
ผาอนามัยย่ีหอโกเต็กซ มากนอยเพียงใด 

     

7. รูปแบบที่เปนหวงทําใหทานใชผาอนามัยย่ีหอ     โก
เต็กซ มากนอยเพียงใด 

     

8. รูปแบบที่เปนแถบกาว ทําใหทาใชผาอนามัยย่ีหอ โก
เต็กซ มากนอยเพียงใด 

     

9. ประสิทธิภาพการซึมซับที่ดี ทําใหทานใชผาอนามัย
ย่ีหอ โกเต็กซ มากนอยเพียงใด 

     

10. ราคา เปนเหตุผลที่ทําใหทาน ใชผาอนามัยย่ีหอ   โก
เต็กซ มากนอยเพียงใด 

     

11. หีบหอที่สวยงาม ทําใหทานใชผาอนามัยย่ีหอ      โก
เต็กซ มากนอยเพียงใด 

     

12. การเปนสินคาที่ติดอันดับขายดี ทําใหทานใช
ผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ มากนอยเพียงใด 

     

13. การเปนสินคาที่มีช่ือคุนหู ทําใหทาใชผาอนามัยย่ีหอ
โกเต็กซ มากนอยเพียงใด 
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พฤติกรรมการใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย   
ที่สุด 

1. ทานใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ เพราะซึมซัมไดดี มาก
นอยพียงใด 

     

2. ทานใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ เพราะ ทานตองการ
ความประหยัด  มากนอยเพียงใด 

     

3. ทานใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซเพราะ ทําใหทาน
ปลอดภัยและไมเปนอันตราย  เชน  ไมเกิดผดผื่น มาก
นอยเพียงใด 

     

4. ทานใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ เพราะมีหลายรูปแบบ
ใหเลือก เชน แบบหวง แถบกาว มากนอยเพียงใด 

     

5. ทานใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ เพราะ มีหลายขนาดให
เลือก เชน สําหรับกลางวัน  สําหรับกลางคืน  มาก
นอยเพียงใด 

     

6. ทานใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ เพราะ สีของหีบหอที่
สวยงาม  มากนอยเพียงใด 

     

7. ทานเลือกใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซเพราะ มีของแถม  
ชิงรางวัล  ลดราคา  มากนอยพียงใด 

     

8. หลังจากการใชผาอนามัยยี่หอโกเต็กซ  ทานพอใจ  โก
เต็กซ  มากนอยเพียงใด 

     

 
9.  ในครอบครัวใครบางท่ีใชผาอนามัยยีห่อโกเต็กซ ( ตอบไดมากกวาหนึ่งขอ ) 
 _____ ตัวทานเอง _____ พี่สาว  _____นองสาว 
 _____ แม  _____ แมบาน 
   อ่ืนๆ  ( โปรดระบุ ) ___________________________ 
10. ทานใชผาอนามัยยีห่อโกเต็กซเวลาใด (  ตอบไดมากกวาหนึ่งขอ  ) 
 _____ ในวนัท่ีมีรอบเดือน  _____ ใชหลังคลอดบุตร 
 _____ ใชหามเลือดกบับาดแผล  _____ ใชแทนผาออม 
   อ่ืนๆ ( โปรดระบุ ) _____________________________ 
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