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บทคดั ย่อภาษาไทย  

ช่ือเร่ือง การรับรู้โฆษณาตรงและโฆษณาแฝง และปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ี
มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
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การวิจยัครัง้นีมี้จดุมุ่งหมายเพ่ือศกึษาการรับรู้โฆษณาตรงและโฆษณาแฝงและปัจจยั

ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ กลุ่ม
ตวัอย่างในงานวิจยันีคื้อ ผู้บริโภคท่ีไม่เคยซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้าในเขตกรุงเทพฯ จ านวน 400 
คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู และมีค่าความเช่ือมัน่อยู่ท่ี 0.76-
0.90 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูคือ คา่ร้อยละ คา่เฉล่ีย คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิตท่ีิใช้ใน
การทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะห์ความแตกตา่ง การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การ
วิเคราะห์ความถดถอยพหคุณู โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 28-
35 ปี สถานภาพโสด/อยู่คนเดียว อาชีพพนกังานบริษัท/รัฐวิสาหกิจ/ลูกจ้าง และมีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 40,001 บาทขึน้ไป ซึ่งมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัมาก ด้านการ
โฆษณาตรงและโฆษณาแฝงของผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้าอยู่ในระดบัการรับรู้ท่ีมาก  และด้านการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าอยู่ในระดบัท่ีซือ้ และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าผู้บริโภคท่ี
มี อาย ุสถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยา
ซักผ้าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 ปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านรูปลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์  และผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้าอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และมีอิทธิพลในการพยากรณ์ได้ร้อยละ 17.4 การรับรู้โฆษณาตรง
ตามป้ายกลางแจ้ง/บนรถประจ าทาง/สถานีรถไฟฟ้า /บนทางด่วน จากการลงโฆษณาผ่าน 
Facebook และการติดจอทีวี/ป้ายโฆษณา ณ จุดขาย มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกั
ผ้าอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และมีอิทธิพลในการพยากรณ์ได้ร้อยละ 18.9 การรับรู้
โฆษณาแฝงโดยการน าเสนอเป็นป้ายโฆษณาในรูปแบบโปสเตอร์ ป้ายรถเมล์ บิลบอร์ด ในฉาก
ละครซิทคอม/ละครโทรทัศน์/ภาพยนตร์ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้าอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และมีอิทธิพลในการพยากรณ์ได้ร้อยละ 17.6 
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บทคดั ย่อภาษาองักฤษ  
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The purpose of this research was to study Direct Advertising, Product 

Placement and Product Factors Affected Decisions to Buy Liquid Detergent Products in 
the Bangkok Metropolitan Area. The sample consistedof four hundred consumers who 
had never purchased liquid detergent products. The questionnaire was used as a data 
collection tool and the reliability of the test was 0.76-0.90., The statistics used for data 
analysis included percentage, mean, standard deviation, t-test, One-way Analysis of 
Variance (ANOVA) and multiple regression analysis. The results of the research 
indicated that most of the respondents were female, aged between twenty eight and 
thirty five, single, lived alone, worked as private company employees  with an average 
monthly income of over 40,001 baht. The majority of the respondents revealed 
the product factor at a high level. Direct advertising and product placement were also at 
a high level and the buying decisions were at a purchased level in different ages 
of consumers, marital status, occupations and average monthly income had different 
buying decision with a statistical significance at 0.05. In terms of formal product and 
expected product influenced at a statistically significant difference at 0.05 
and influenced forecast was 17.4%. Direct advertising in terms of outdoor billboards , 
banners at BTS station, etc., influenced the buying with a statistical significance of 0.05 
and an influenced forecast was 18.9%. Product placement of tie-in posters 
influencing the buying with a statistical significance of 0.05 and an influenced forecast 
was 17.6%. 
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ตลอดจนประสบการณ์ท่ีดีแก่ผู้วิจยั อีกทัง้ยงัให้ความเมตตาด้วยดีเสมอมา 

ผู้ วิจัยขอขอบคุณเจ้าหน้าท่ีโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกท่าน ตลอดจนผู้ มีส่วน
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ในปัจจบุนันีต้ลาดผงซกัฟอกมีอตัราการเติบโตเพิ่มขึน้ทกุๆปี  เน่ืองด้วยจ านวนประชากร
ท่ีเพิ่มขึน้ มีการขยายตวัของครอบครัวเด่ียว โดยการแยกออกมาจากครอบครัวมาอยู่อาศยัด้วย
ตนเอง ส่งผลให้ตลาดยังมีศกัยภาพและมีอตัราการเติบโตอย่างต่อเน่ือง ร้อยละ 4 – 5 ในตลอด
ระยะเวลาท่ีผ่านมา 5 ปีติดต่อกัน ยกตวัอย่างเช่น ปี พ.ศ. 2558 มีมูลค่าตลาดรวม 18,800 ล้าน
บาท ซึ่งเติบโตจากปี พ.ศ. 2557 คิดเป็นร้อยละ 5 และปี พ.ศ. 2557 มีมูลค่าตลาดรวม 17,900 
ล้านบาท ซึ่งเตบิโตจากปี พ.ศ. 2556 คิดเป็นร้อยละ 5 (สาวิตรี  รินวงษ์, 2559) อย่างไรก็ตามเม่ือดู
จากภาพรวมของตลาดผงซักฟอกปี พ.ศ. 2558 ซึ่งมีมูลค่ากว่า 1.8 หม่ืนล้านบาท แต่ในปี พ.ศ. 
2559 ภาพรวมของตลาดกลบัไม่เติบโตกลบัติดลบร้อยละ 1 โดยผงซกัฟอกแบง่เป็นชนิดผงร้อยละ 
80 ภาพรวมลดลงร้อยละ 3 และชนิดน า้ร้อยละ 20 เตบิโตร้อยละ 8 ซึ่งเป็นผลจากสภาพเศรษฐกิจ
และก าลงัซือ้ท่ีชะลอตวัลง ประกอบกบัการแขง่ขนัท่ีรุนแรง (หนงัสือพิมพ์ฐานเศรษฐกิจ, 2559) 

ปัจจบุนัผงซกัฟอกชนิดน า้หรือน า้ยาซกัผ้านีมี้การแข่งขนัท่ีสูงอย่างมาก ซึ่งสามารถดไูด้
จากความถ่ีในการออกผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้าเพิ่มขึน้ทัง้ย่ีห้อใหม่ และ การปรับขนาดบรรจภุัณฑ์
ของย่ีห้อเดมิ เชน่ ดาวน์น่ี เป็นย่ีห้อท่ีมีความโดดเดน่และประสบความส าเร็จในตลาดน า้ยาปรับผ้า
นุ่มมาอย่างต่อเน่ืองในช่วง 5-6 ปีท่ีผ่านมา และมีฐานลูกค้าท่ีแข็งแกร่ง จึงต่อยอดมารุกตลาด
ผงซกัฟอก ด้วยการออกมาทัง้ชนิดผงและชนิดน า้ เม่ือปลายปี พ.ศ. 2559 เพ่ือเพิ่มฐานลกูค้า และ
เพิ่มส่วนแบ่งตลาดจากคู่แข่งย่ีห้ออ่ืน อาทิ บรีส เปา แอทแทค ท่ีมีอยู่ในตลาดผงซักฟอกอยู่แล้ว 
จากผลการประชมุกลุ่มย่อยของจ านวน 50 คน (บริษัท นีโอ คอร์ปอเรท จ ากดั, 2560) ท าให้เห็นได้
วา่ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์นัน้มีความส าคญัอยา่งมาก ซึ่งในธุรกิจน า้ยาซกัผ้า สามารถแบง่ระดบัของ
ผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์หลกัท่ีบง่บอกถึงคณุสมบตัิของน า้ยาซกัผ้าท่ีต้องมีการท า
ความสะอาดคราบสกปรกได้หมดจด ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ ถ้าบรรจภุณัฑ์มีการออกแบบท่ี
ชดัเจนโดดเดน่ก็เป็นสิ่งหนึง่ท่ีดงึดดูใจได้ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัท่ีนอกจากขจดัคราบได้ดีแล้วยงั
ต้องมีกลิ่นท่ีหอม ล้างออกง่าย ไม่ทิง้คราบขาวบนเนือ้ผ้า และสามารถลดกลิ่นอบัได้อีกด้วย และ
ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ คือต้องมีการพฒันา และปรับปรุงสตูรของผลิตภณัฑ์เพิ่มขึน้ เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้ บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปและเพิ่มทางเลือกท่ีหลากหลายให้แก่
ผู้บริโภคมากย่ิงขึน้ จากสาเหตดุงักล่าวการท่ีจะสร้างความได้เปรียบในการแขง่ขนัในระยะยาวและ
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มีความยัง่ยืนนัน้ การวิจยัพฒันาผลิตภณัฑ์อยา่งตอ่เน่ืองของน า้ยาซกัผ้าเป็นสิ่งท่ีจ าเป็นอย่างมาก
เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความพงึพอใจได้ 

ทัง้นีส่ื้อโฆษณาถือเป็นอีกหนึ่งปัจจัยท่ีส าคัญและมีผลในการตัดสินใจซือ้สินค้า ดูได้
จากนีลเส็น ประเทศไทย สรุปภาพรวมการใช้งบโฆษณาตลอดปี พ.ศ. 2560 มีมูลค่ารวมทัง้หมด
อยู่ท่ี 101,445 ล้านบาท โดยส่ือดัง้เดิมอย่างทีวีอนาล็อก (Traditional Channel) ยงัคงครองส่วน
แบง่นีไ้ด้มากท่ีสดุ ตามมาด้วยทีวีดจิิทลั และหนงัสือพิมพ์ และถ้าเปรียบเทียบกบัปี พ.ศ. 2559 ส่ือ
โฆษณาท่ีเติบโตท่ีสุดคือ ส่ือ ณ จุดขาย ร้อยละ 34.57 ตามมาด้วย ส่ือในโรงภาพยนตร์ ร้อยละ 
25.01 และ ส่ือนอกบ้าน ร้อยละ 12.78 (Fayossy, 2561) จากข้อมูลนีท้ าให้เห็นได้ว่าโฆษณายงัมี
ความส าคัญเป็นอย่างมากต่อผู้ บริโภค เพราะพฤติกรรมลูกค้ายังคงมีการรับรู้ส่ือโฆษณาตาม
ช่องทางต่างๆ ทัง้โฆษณาทางตรง และโฆษณาแฝงซึ่งมีความนิยมเป็นอย่างมาก จึงท าให้การ
โฆษณาเป็นเคร่ืองมือหลกัท่ีจะท าให้ผู้บริโภคได้รู้จกัและรับรู้ถึงคณุสมบตัิสินค้ามากยิ่งขึน้ และท า
ให้ลกูค้าเข้าใจและรับรู้คณุคา่ของผลิตภณัฑ์ ท าให้สามารถตดัสินใจซือ้สินค้าได้ง่ายขึน้ 

จากเหตุผลท่ีกล่าวมาข้างต้น ท าให้ผู้ วิจยัมีความสนใจท่ีจะศึกษา การรับรู้โฆษณาตรง
และโฆษณาแฝงและปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้า ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านผลิตภณัฑ์ และ ด้านการรับรู้โฆษณาตรงและโฆษณาแฝง 
โดยน าผลการศกึษาท่ีได้ไปใช้เป็นแนวทางในการพฒันาและปรับปรุงผลิตภณัฑ์ให้ดีขึน้ ตามความ
ต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง และท าการโฆษณาให้ตรงกับการรับรู้ของผู้บริโภค เพ่ือเป็น
แนวทางส าหรับบริษัทหรือผู้ประกอบธุรกิจเก่ียวกบัน า้ยาซกัผ้า ในการวางแผนเพ่ือรักษาลกูค้าเดิม 
และเพิ่มฐานลกูค้าใหม ่เพ่ือให้บริษัทมีสว่นแบง่ทางการตลาดเพิ่มมากขึน้ 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ 
และรายได้ตอ่เดือน 

2. เพ่ือศึกษาปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้า ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาการรับรู้โฆษณาตรงและโฆษณาแฝงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
น า้ยาซกัผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความส าคัญของงานวิจัย 
1. ใช้ส าหรับเป็นแนวทางในการปรับปรุงเปล่ียนแปลง และพฒันาผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า

ให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภคได้ 
2. ใช้ส าหรับเป็นข้อมลูให้กบัผู้ ท่ีก าลงัเข้ามาลงทนุในธุรกิจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า 

ในการวางแผนออกแบบสินค้าให้เหมาะสมกบัความต้องการของผู้บริโภค 
3. ใช้ส าหรับเป็นแนวทางในวางแผนการด าเนินธุรกิจในส่วนของการรับรู้โฆษณาตรงและ

โฆษณาแฝง เพ่ือท าให้แข่งขนักบัคูแ่ข่งได้อย่างมีประสิทธิภาพตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 
โดยก่อให้เกิดประโยชน์ทางธุรกิจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า หรือผลิตภณัฑ์อ่ืนๆท่ีเก่ียวข้อง 

4. ใช้ส าหรับเป็นข้อมูลให้แก่ผู้ ท่ีเก่ียวข้อง และผู้ สนใจท่ีจะศึกษาหาความรู้ในเร่ือง
ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า สามารถน าผลการวิจัยไปใช้ในการศึกษาค้นคว้าและเป็นข้อมูลในการ
อ้างอิงตอ่ไป 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

ขอบเขตการศึกษาของการวิจัยครัง้นี ้จะมุ่งเน้นศึกษาระดบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปัจจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย  

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีอยู่ในชว่งอายรุะหว่าง 20-60 ปี อาศยัอยูใ่น
เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีไมเ่คยซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 

 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภควยัท างานอายรุะหว่าง 20-60 ปี อาศยัอยู่

ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีไม่เคยซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้า ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
(Infinite population) โดยผู้ วิจัยก าหนดขนาดตัวอย่างจากสูตรค านวณแบบไม่ทราบจ านวน
ประชากร โดยใช้สตูร Taro Yamane (กลัยา  วานิชย์บญัชา, 2560, p. 74) และได้ก าหนดคา่ความ
เช่ือมั่นร้อยละ 95 ค่าผิดพลาดท่ียอมรับได้ไม่เกินร้อยละ 5 จะได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 
คน และเผ่ือการสูญเสียแบบสอบถามโดยส ารองไว้เท่ากบั 15 คน ดงันัน้กลุ่มตวัอย่างส าหรับการ
วิจยัครัง้นีเ้ทา่กบั 400 คน ซึง่การเก็บข้อมลูใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งดงันี ้
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วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ผู้ วิจัยใช้วิธีการเลือกสุ่มตัวอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multi-stage sampling)โดยมี

ขัน้ตอนการเลือกกลุม่ตวัอยา่งดงันี ้
ขัน้ตอนที่  1 วิธีการก าหนดตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดย

เลือกจากกลุ่มพืน้ท่ีเขตตามนโยบายการพฒันาเมืองในผงัเมืองของกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบ่งพืน้ท่ี
เขตออกเป็น 6 กลุม่พืน้ท่ี ได้แก่ กลุม่กรุงเทพกลาง กลุม่กรุงเทพใต้ กลุม่กรุงเทพเหนือ กลุม่กรุงเทพ
ตะวนัออก กลุ่มกรุงธนเหนือ กลุ่มกรุงธนใต้ รวมจ านวน 50 เขต (ท่ีมา : กองสารสนเทศภูมิศาสตร์ 
ส านักนโยบายและแผนกรุงเทพมหานคร 2551) โดยผู้ วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่างโดยท าการจับ
สลากการสุ่มตวัอย่างแบบไม่ใส่คืน ตามเขตท่ีอยู่ใน 6 กลุ่มพืน้ท่ี ได้จ านวน 6 เขต ได้แก่ เขตห้วย
ขวาง เขตปทมุวนั เขตลาดพร้าว เขตบางกะปิ เขตบางพลดั เขตภาษีเจริญ 

ขัน้ตอนที่  2 วิธีการก าหนดตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยเลือกเก็บ
ตวัอย่างจากขัน้ตอนท่ี 1 จากการการก าหนดได้จ านวน 6 เขต โดยเก็บเขตละเท่าๆกนั ได้ประมาณ 
66-67 คนตอ่เขต รวมกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน 

ขัน้ตอนที่  3 วิธีการการก าหนดตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดย
การการก าหนดตัวอย่างจากผู้ บริโภคท่ีไม่เคยซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า ท่ีมีอายุ 20-60 ปี จาก
ห้างสรรพสินค้า แหล่งชุมชน อาคารส านักงาน ท่ีอยู่ในเขตทัง้ 6 เขตท่ีได้รับการการก าหนดใน
ขัน้ตอนท่ี 1 ดงันี ้

1. เขตห้วยขวาง   สถานท่ีได้แก่ อาคาร ซี.พี.ทาวเวอร์ 
2. เขตปทมุวนั   สถานท่ีได้แก่ สวนลมุพินี 
3. เขตจตจุกัร   สถานท่ีได้แก่ สวนวชิรเบญจทศั (สวนรถไฟ) 
4. เขตบางกะปิ   สถานท่ีได้แก่ สนามกีฬาหวัหมาก 
5. เขตบางพลดั   สถานท่ีได้แก่ ตลาดนดัป่ินเงินป่ินทอง (หน้าเมเจอร์ป่ินเกล้า) 
6. เขตภาษีเจริญ  สถานท่ีได้แก่ ตลาดพล ู

ขัน้ตอนที่  4 วิธีการเลือกตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยการ
เลือกกลุ่มตวัอย่างท่ีไม่เคยซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า จากแหล่งชมุชน อาคารส านกังาน ตามเขตท่ี
เลือกได้ โดยขอความร่วมมือจากผู้บริโภคท่ีอยู่ตามเขตดงักล่าวตอบแบบสอบถาม จนครบจ านวน
กลุม่ตวัอยา่งในแตล่ะเขตท่ีก าหนด 
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ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบง่เป็นดงันี ้

1.ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 
1.1 เพศ 

1.1.1 ชาย 
1.1.2 หญิง 

1.2 อาย ุ
1.2.1 20 - 27 ปี 
1.2.2 28 - 35 ปี 
1.2.3 36 - 43 ปี 
1.2.4 44 - 51 ปี 
1.2.5 52 - 60 ปี 

1.3 สถานภาพ 
1.3.1 โสด 
1.3.2 สมรส 
1.3.3 หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู่ 

1.4 อาชีพ 
1.4.1 พนกังานบริษัทเอกชน / ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ / ลกูจ้าง 
1.4.2 แมบ้่าน / พอ่บ้าน 
1.4.3 เจ้าของกิจการ / ธุรกิจสว่นตวั 

1.5 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
1.5.1 10,001 - 20,000 บาท 
1.5.2 20,001 - 30,000 บาท 
1.5.3 30,001 - 40,000 บาท 
1.5.4 มากกวา่ 40,001 บาทขึน้ไป 

2. ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 
2.1 ประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ (Core product) 
2.2 รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ (Formal or tangible product) 
2.3 ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั (Expected product) 
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2.4 ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ (Potential product) 
3. การรับรู้โฆษณา 

3.1 โฆษณาตรง 
3.2 โฆษณาแฝง 

ตวัแปรอิสระ (Dependent Variable) คือ การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า หมายถึง สารสงัเคราะห์ท่ีผลิตขึน้ ในรูปแบบน า้ ส าหรับการซกั
ล้างท าความสะอาดเสือ้ผ้าและวตัถตุา่ง ๆ ในบ้าน และยงัมีคณุสมบตัลิดแรงตงึผิวของน า้ ท าให้ผ้า
หรือวสัดุต่าง ๆ เปียกน า้ได้ง่ายและรวดเร็วขึน้ และช่วยในการก าจดัสิ่งสกปรกจ าพวกไขมัน ฝุ่ น
ละอองให้หลดุออกไปละลายอยูใ่นน า้ 

2. ผู้บริโภค หมายถึง ประชากรท่ีอยู่ในช่วงวยัท างานอายุระหว่าง 20-60 ปี อาศยัอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีไมเ่คยซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า 

3. ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ หมายถึง ปัจจยัท่ีเป็นคณุลกัษณะส่วนตวั เฉพาะบคุคล
โดยทั่วไปของผู้บริโภคประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ของ
กลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคท่ีอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 

4. ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์น า้ยา
ซกัผ้า ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ โดยพิจารณาถึงด้านตา่งๆ ดงันี ้

4.1 ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ หมายถึง ผลประโยชน์ท่ีส าคญัของผลิตภัณฑ์ท่ี
ผู้ผลิตเสนอขายกบัผู้บริโภค เช่น คณุสมบตัเิดน่ในแตล่ะสตูร และคณุสมบตัิในการท าความสะอาด
ผ้า 

4.2 รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพท่ีผู้บริโภคสัมผสัหรือ 
รับรู้ได้ เป็นส่วนท่ีท าให้ผลิตภณัฑ์หลกัท าหน้าท่ีได้สมบรูณ์ หรือ เชิญชวนให้ใช้มากขึน้ เช่น สีของ
น า้ยา ความข้นเหลวของน า้ยา ปริมาณฟองลกัษณะรูปลกัษณ์ของบรรจภุณัฑ์ ลวดลายและสีของ
บรรจภุณัฑ์ส่ือถึงความเป็นผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า 

4.3 ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั หมายถึง คณุสมบตัแิละเง่ือนไขท่ีผู้ ซือ้คาดหวงัจะได้รับ เช่น 
คณุสมบตัิในการขจดัคราบสกปรกความคุ้มคา่ตอ่ปริมาณการใช้ กลิ่นหอมติดผ้าทนนาน ไม่ท าให้
ผ้ามีกลิ่นอบั และความสม ่าเสมอของคณุภาพสินค้า 
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4.4 ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีมีการ
เปล่ียนแปลงหรือพฒันาไปเพ่ือสนองความต้องการของลกูค้า เชน่ ความเป็นผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า
ท่ีสามารถขจดัคราบได้ดีเทียบเท่ากบัผงซกัฟอง ชว่ยถนอมผ้าให้ยงัคงมีสีสนัสดใส และไมท่ าให้แพ้
และระคายเคือง 

5. การรับรู้โฆษณา หมายถึง การท่ีผู้บริโภคได้ใช้ประสาทสมัผสั คือ การเห็น และการได้
ยิน โดยใช้กระบวนการตีความหรือการแปลความหมายของโฆษณา 

6. โฆษณาตรง หมายถึง โฆษณาท่ีปรากฏในรูปแบบของการโฆษณาในช่วงพักของ
รายการ ซึ่งจะเห็นได้ทัง้ภาพ เสียง โลโก้ และเนือ้หาทกุส่วนของโฆษณาสินค้าประเภทผลิตภณัฑ์
น า้ยาซกัผ้า 

7. โฆษณาแฝง หมายถึง โฆษณาท่ีปรากฏอยู่ภายในรายการ ขณะท่ีก าลงัออกอากาศ
ทางโทรทศัน์ ซึ่งมีการสอดแทรก และปรากฏได้ตลอดช่วงรายการท่ีด าเนินการออกอากาศ เช่น ไต
เติล้ก่อนเข้าสู่รายการ กราฟฟิกท่ีมุมของจอโทรทัศน์ อุปกรณ์ประกอบฉาก สปอตโฆษณาสัน้
ในชว่งท่ีสินค้าผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าให้การสนบัสนนุ เป็นต้น 

8. การตดัสินใจซือ้ หมายถึง การท่ีผู้บริโภคได้หาข้อมูลเพิ่มเติม หรือ การรับรู้ส่ือโฆษณา
ตา่งๆ เพ่ือเปรียบเทียบข้อดีและข้อเสียของผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ก่อนการซือ้ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
การวิจยัเร่ือง การรับรู้โฆษณาตรงและโฆษณาแฝงและปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อ

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิด
งานวิจยัท่ีแสดงถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตาม ดงันี ้

 
 ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 

      (Independent Variables)                                      (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
, 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 
 

ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. สถานภาพ 
4. อาชีพ 
5. รายได้ตอ่เดือน 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
1. ประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ 
2. รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ 
3. ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 
4. ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 

การรับรู้โฆษณาตรง 

 

 

 

 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยา

ซักผ้า ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

การรับรู้โฆษณาแฝง 
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สมมตฐิานของการวิจัย 
1. ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ อาย ุอาชีพ สถานภาพ 

และรายได้ เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณ ฑ์น า้ยาซักผ้าในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั 

2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ รูปลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง และศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื อ้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. การรับรู้โฆษณาตรง มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

4. การรับรู้โฆษณาแฝง มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศกึษาวิจยัเร่ือง การรับรู้โฆษณาตรงและโฆษณาแฝงและปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมี

ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้ศกึษา
ค้นคว้าเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องและได้น าเสนอข้อมลูตามล าดบัตอ่ไปนี ้

1. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัด้านลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 
2. แนวคดิเก่ียวกบัด้านองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ 
3. แนวคดิเก่ียวกบัการรับรู้ของผู้บริโภค 
4. แนวคดิเก่ียวกบัการโฆษณาตรง 
5. แนวคดิเก่ียวกบัการโฆษณาแฝง 
6. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 
7. ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า 
8. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
9. แนวคดิและทฤษฎีท่ีน ามาใช้ในงานวิจยั 

 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับด้านลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 

ยุบล  เบ็ญจรงค์กิจ (2542, pp. 44-52) ได้กล่าวถึงแนวความคิดด้านประชากรนีเ้ป็น
ทฤษฎีท่ีใช้หลกัการของความเป็นเหตเุป็นผล กล่าวคือพฤติกรรมต่างๆของมนุษย์เกิดขึน้ตามแรง
บงัคบัจากภายนอกมากระตุ้นเป็นความเช่ือท่ีว่าคนท่ีมีคณุสมบตัิทางประชากรท่ีแตกต่างกันจะมี
พฤติกรรมท่ีแตกต่างกันไปด้วยซึ่งแนวความคิดนีต้รงกับทฤษฎีกลุ่มสังคม (Social Categories 
Theory) ของ DeFleur M. L. and Ball-Rokeach S. J. (1996) ท่ีอธิบายว่าพฤติกรรมของบุคคล
เก่ียวข้องกบัลกัษณะตา่งๆของบคุคลหรือลกัษณะทางประชากรซึ่งลกัษณะเหล่านีส้ามารถอธิบาย
เป็นกลุ่มๆได้ คือ บุคคลท่ีมีพฤติกรรมคล้ายคลึงกันมกัจะอยู่ในกลุ่มเดียวกันดงันัน้บุคคลท่ีอยู่ใน
ล าดบัชัน้ทางสงัคมเดียวกนัจะเลือกรับและตอบสนองตอ่เนือ้หาขา่วสารในแบบเดียวกนัและทฤษฎี
ความแตกต่างระหว่างบุคคล (Individual Differences Theory) ซึ่งทฤษฎีนีไ้ด้รับการพัฒนาจาก
แนวความคดิเร่ืองสิ่งเร้า 

อดุลย์  จาตรุงคกุล (2543, pp. 38-39) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึง
อายุ เพศ วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได้ เป็นต้น ลักษณะดงักล่าวมีความส าคญัต่อ
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นกัการตลาดเพราะมนัเก่ียวพนักบัอุปสงค์ (Demand) ในตวัสินค้าทัง้หลาย การเปล่ียนแปลงทาง
ประชากรศาสตร์ชี ใ้ห้เห็นถึงการเกิดขึน้ของตลาดใหม่ และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป หรือลด
ความส าคญัลง ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ท่ีส าคญัมีดงันี ้

1. อาย ุนกัการตลาดต้องค านึงถึงความส าคญัของการเปล่ียนแปลงของประชากรใน
เร่ืองของอายดุ้วย 

2. เพศ จ านวนสตรี (สมรสหรือโสด) ท่ีท างานนอกบ้านเพิ่มมากขึน้เร่ือยๆ นักการ
ตลาดต้องค านึงว่kปัจจุบนัสตรีเป็นผู้ ซือ้รายใหญ่ ซึ่งท่ีแล้วมาผู้ขายเป็นผู้ตดัสินใจซือ้ นอกจากนัน้
บทบาทของสตรีและบรุุษบางสว่นท่ีซ า้กนั 

3. วงจรชีวิตครอบครัว ขัน้ตอนแตล่ะขัน้ของวงจรชีวิตของครอบครัวเป็นตวัก าหนดท่ี
ส าคญัของพฤติกรรม ขัน้ตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบง่ออกเป็น 9 ขัน้ตอน ซึ่งแตล่ะขัน้ตอน
จะมีพฤตกิรรมการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

4. การศึกษาและรายได้ นักการตลาดต้องสนใจในแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล
เน่ืองจากรายได้จะมีผลต่ออ านาจการซือ้ ส่วนผู้ ท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโน้มบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมี
คณุภาพดีมากกว่าผู้ ท่ีมีการศึกษาต ่าเน่ืองจากผู้ ม่ีมีการศกึษาสงูจะมีอาชีพท่ีสามารถสร้างรายได้
สงูกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาต ่า 

ศิ ริวรรณ   เสรีรัตน์  (2550 , pp. 57-59) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย อาย ุเพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การ ศกึษา เหลา่นีเ้ป็น 
เกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งส าคญัและสถิติท่ีวดัได้
ของประชากรท่ีช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน ตัวแปร
ทางด้านประชากรท่ีส าคญัดงันี ้

1. อาย ุ(Age) เน่ืองจากผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ท่ีมีอายุแตกต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ี
แตกต่างของส่วนตลาด ได้ค้นคว้าความต้องการของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่ง
ความส าคญัท่ีตลาดอายสุว่นนัน้ 

2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกัน นักการตลาดต้องศึกษา
ตวัแปรนีอ้ย่างรอบครอบ เพราะในปัจจุบนัตวัแปรด้านเพศมีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมการ
บริโภคการเปล่ียนแปลงดงักลา่วอาจมีสาเหตจุากการท่ีสตรีท างานมากขึน้ 

3. ลักษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตถึงปัจจุบันลักษณะครอบครัวเป็น
เป้าหมายท่ีส าคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดโดยมาตลอด และมีความส าคญัอย่าง
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ยิ่งขึน้ในส่วนท่ีเก่ียวกับหน่วยผู้บริโภค นักการตลาดจะสนใจจ านวนและลักษณะของบุคคลใน
ครัวเรือนท่ีใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง และยงัสนใจในการพิจารณาลกัษณะทางประชาการศาสตร์ และ
โครงสร้างด้านส่ือท่ีเก่ียวข้องกับผู้ตดัสินใจในครัวเรือนเพ่ือช่วยในการพฒันากลยทุธ์การตลาดให้
เหมาะสม 

4. รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตัวแปร
ส าคญัในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีความร ่ารวย แต่
อย่างไรก็ตามครอบครัวท่ีมีรายได้ต ่าจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัในการแบ่งส่วน
การตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตวัชีค้วามสามารถในการจ่ายสินค้า
หรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกซือ้สินค้าท่ีแท้จริงอาจถือเป็น
เกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แม้รายได้เป็นตวัแปรท่ีใช้บ่อยมาก 
นกัการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตวัแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆ เพ่ือให้
ก าหนดตลาดเปา้หมายได้ชดัเจนยิ่งขึน้ 

DeFleur M. L. and Ball-Rokeach S. J. (1996) อ้างถึงใน ธนฎัฐา  พริกทอง (2558, p. 
28) ได้เสนอทฤษฎีท่ีกล่าวถึงตวัแปรแทรก (Intervening Variables) ท่ีมีอิทธิพลในกระบวนการ
ส่ือสารมวลชนระหว่างผู้ส่งสารกับผู้ รับสาร โดยให้เห็นว่าข่าวสารมิได้ไหลผ่านจากส่ือมวลชนถึง
ผู้ รับสาร และเกิดผลโดยตรงทันที แต่มีปัจจัยบางอย่างท่ีเก่ียวข้องกับตัวผู้ รับสารแต่ละคนเช่น
ปัจจัยท่ีจิตวิทยาและสังคมท่ีจะมีอิทธิพลต่อการรับข่าวสารนัน้ DeFleur ได้สอนทฤษฎีเก่ียวกับ
เร่ืองนีไ้ด้ดงันี ้

ทฤษฎีความแตกต่างระหว่างปัจเจกบุคคล ( Individual Differences Theory) 
(DeFleur M. L. & Ball-Rokeach S. J., 1996) ได้เสนอหลักการพืน้ฐานเก่ียวกับทฤษฎีความ
แตกตา่งระหวา่งปัจเจกบคุคล ดงันี ้

1. มนษุย์เรามีความแตกตา่งอยา่งมากในองค์ประกอบทางจิตวิทยาบคุคล 
2. ความแตกตา่งนีบ้างส่วนมาจากลกัษณะแตกตา่งทางชีวภาคหรือทางร่างกาย

ของแตล่ะบคุคล แตส่ว่นใหญ่แล้วจะมาจากความแตกตา่งกนัท่ีเกิดขึน้จากการเรียนรู้ 
3. มนุษย์ซึ่งถกูชบุเลีย้งภายใต้สถานการณ์ตา่งๆจะเปิดรับความคิดเห็นแตกตา่ง

กนัไปอยา่งกว้างขวาง 
4. จากการเรียนรู้สิ่งแวดล้อมท าให้เกิดทศันคติ ค่านิยม และความเช่ือถือท่ีรวม

เป็นลกัษณะทางจิตวิทยาส่วนบุคคลท่ีแตกตา่งกนัไปความแตกตา่งดงักล่าวนีไ้ด้กลายเป็นสภาวะ
เง่ือนไขท่ีก าหนดการรับรู้ขา่วสารมีบทบาทอยา่งส าคญัตอ่การรับรู้ข่าวสาร 



  13 

องค์ประกอบของประชากรศาสตร์  
ปรมะ  สตะเวทิน (2539, p. 105) กล่าวว่า องค์ประกอบของประชากรศาสตร์ หมายถึง 

คณุลักษณะของประชากรในด้านต่างๆ ได้แก่ เพศ อายุ ท่ีอยู่อาศยั สถานภาพสมรส การศึกษา 
อาชีพ เชือ้ชาติ ภาษาและศาสนา เป็นต้น องค์ประกอบด้านอายุและเพศ เป็นองค์ประกอบหรือ 
คณุลกัษณะขัน้พืน้ฐานของประชากรท่ีจดัว่ามีความส าคญักว่าองค์ประกอบด้านอ่ืนๆ เพราะเป็น 
ปัจจยัส าคญัท่ีมีผลกระทบตอ่การเกิด การตายและการย้ายถ่ิน อนัเป็นส่วนส าคญัท่ีทาให้เกิดการ 
เปล่ียนแปลงด้านขนาดองค์ประกอบ และการกระจายตัวประชากร โดยองค์ประกอบของ 
ประชากรศาสตร์ สามารถแบง่ออกเป็นด้านตา่งๆ ได้ดงันี ้

1. องค์ประกอบด้านเพศ  
ข้อมูลเก่ียวกับโครงสร้างทางเพศของประชากรมีความส าคญัในการวางแผนต่างๆ 

อย่างมาก ทัง้ภาครัฐบาลและหน่วยงานเอกชน เช่น การวางแผนการให้บริการสาธารณสุข การ 
วางแผนการประกอบธุรกิจ เป็นต้น นกัเศรษฐศาสตร์มองโครงสร้างทางเพศของประชากรในแง่การ 
นาไปศกึษาด้านการใช้แรงงานสตรีและการประกอบอาชีพประเภทตา่งๆ ของประชากร ขณะท่ีนกั 
สังคมวิทยามองความสมดุลระหว่างประชากรเพศชายและหญิงในแง่เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการ 
เปล่ียนแปลงทางสงัคมและวฒันธรรม ในการวิเคราะห์ทางประชากรศาสตร์เร่ืองการเกิดการตาย 
การย้ายถ่ินการสมรส รวมทัง้การวิเคราะห์ลักษณะทางเศรษฐกิจและสังคมอ่ืนๆ จาเป็นต้องใช้
ข้อมลู ท่ีแยกเพศทัง้สิน้  

2. องค์ประกอบด้านอาย ุ 
อายุ เป็นส่วนประกอบพื น้ฐาน ท่ีส าคัญ ของประชากรในการวิ เคราะห์ทาง 

ประชากรศาสตร์ อายเุป็นตวัแปรท่ีส าคญัในการศกึษาการเกิด การสมรส การตาย และการย้ายถ่ิน
นอกจากนีค้วามรู้เก่ียวกบัองค์ประกอบด้านอายขุองประชากรจะทาให้ช่วยการวางแผนด้านกาลงั
คน การขยายการศกึษา ตลอดจนโครงการสวสัดกิารทางสงัคมของรัฐท่ีให้แก่ประชากร เป็นต้น  

3. องค์ประกอบด้านการสมรส  
องค์การสหประชาชาติแบ่งประเภทของสถานภาพสมรส ได้แก่ (1)โสด (2)สมรส 

(3)หม้าย (4)หยา่ร้าง (5)สมรสแตแ่ยกกนัอยูโ่ดยไมถ่กูต้องตามกฎหมาย  
ความแตกต่างในสถานภาพสมรส มีความส าคัญทางประชากรศาสตร์ สัดส่วนของ 

ประชากรในแต่ละสถานภาพสมรสมีผลต่ออัตราเจริญพันธุ์  และอัตราตายในประเทศ กล่าวคือ 
สดัส่วนของสตรีท่ีสมรสสงูย่อมจะมีอตัราเกิดสงู นอกจากนีย้งัพบว่า ชายและหญิงท่ีสมรสมีอตัรา
การตายตา่งกวา่คนโสด หม้าย และหยา่ร้างในกลุม่อายเุดียวกนั  
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4. องค์ประกอบด้านการศกึษา  
ระดบัการศกึษาของประชากร เป็นดชันีหนึ่งท่ีแสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจและสงัคม 

ของประเทศ ข้อมลูเก่ียวกบัการศกึษาของประชากรเป็นข้อมลูท่ีมีประโยชน์แก่รัฐบาลและเอกชนใน 
การนาไปเป็นพืน้ฐานการคาดประมาณกาลังคนในอนาคต การพัฒนาประเทศจะเห็นได้ว่า
ประเทศใดมีสดัส่วนของประชากรท่ีไม่รู้หนงัสือมากๆ ก็หมายถึงว่า ประเทศนัน้ยงัด้อยพฒันาอยู่
มาก และการ ทราบถึงสดัส่วนของประชากรในวยัศึกษาเล่าเรียนก็ย่อมมีส่วนช่วยในการวางแผน
และนโยบาย ทางการศกึษาของรัฐบาล คนท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ตา่งกนั จะมีลกัษณะทาง
จิตวิทยาตา่งกนั โดยวิเคราะห์จากปัจจยั ดงันี ้(ปรมะ  สตะเวทิน, 2539, p. 105)  

4.1 เพศ (Sex) ความแตกต่างทางเพศ ทาให้บุคคลมีพฤติกรรมของการ
ติดต่อส่ือสาร ตา่งกัน คือ เพศหญิงมีแนวโน้มมีความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศ
ชาย ในขณะท่ีเพศ ชายไม่ได้มีความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านัน้ แต่ มี
ความต้องการท่ีจะสร้าง ความสมัพนัธ์อนัดีให้เกิดขึน้จากการรับและสง่ขา่วสารนัน้ด้วย  

4.2 อาย ุ(Age) เป็นปัจจยัท่ีทาให้คนมีความแตกตา่งกนัในเร่ืองของความคดิและ 
พฤติกรรม คนท่ีอายุน้อยมกัจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่า
คนท่ีท่ีอายมุาก ในขณะท่ีคนอายมุากมกัจะมีความคิดท่ีอนรัุกษ์นิยม ยึดถือการปฏิบตัิ ระมดัระวงั 
มอง โลกในแง่ร้ายกว่าคนท่ีมีอายุน้อย เน่ืองมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิตท่ีแตกตา่งกนั ลกัษณะ
การใช้ ส่ือมวลชนก็ตา่งกัน คนท่ีมีอายุมากมกัจะใช้ส่ือเพ่ือแสวงหาข่าวสารหนกัๆ มากกว่าความ
บนัเทิง  

4.3 การศึกษา (Education) เป็นปัจจัยท่ีทาให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติ
และ พฤติกรรมแตกต่างกัน คนท่ีมีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้ รับสารท่ีดี 
เพราะเป็นผู้  มีความกว้างขวางและเข้าใจสารได้ดี แตจ่ะเป็นคนท่ีไมเ่ช่ืออะไรง่ายๆ ถ้าไมมี่หลกัฐาน
หรือเหตผุล เพียงพอ ในขณะท่ีคนมีการศกึษาต ่ามกัจะใช้ส่ือประเภทวิทย ุโทรทศัน์และภาพยนตร์ 
หากผู้ มี การศกึษาสงูมีเวลาว่างพอก็จะใช้ส่ือสิ่งพิมพ์ วิทย ุโทรทศัน์ และภาพยนตร์ แตห่ากมีเวลา
จากดัก็ มกัจะแสวงหาขา่วสารจากส่ือสิ่งพิมพ์มากกวา่ประเภทอ่ืน  

4.4 ส ถ า น ะ ท า ง สั ง ค ม แ ล ะ เศ รษ ฐ กิ จ  (Social and economic status) 
ประกอบด้วย อาชีพ รายได้ เชือ้ชาติ ภูมิหลงัทางครอบครัว และสถานภาพทางสงัคมของบคุคลมี
อิทธิพลอย่าง ส าคัญต่อปฏิกิริยาของผู้ รับสารท่ีมีต่อผู้ ส่งสาร เพราะแต่ละคนมีวัฒนธรรม 
ประสบการณ์ ทศันคต ิคา่นิยม และเปา้หมายท่ีตา่งกนั  
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จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัด้านลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุป
ได้ว่า ประชากรศาสตร์ หมายถึง ปัจจัยต่างๆท่ีบ่งบอกถึงบุคคลนัน้ๆ ได้แก่ อายุ เพศ ขนาด
ครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศกึษา ข้อมลูเหล่านีมี้อิทธิพลตอ่พฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ซึ่งเป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบง่สว่นการตลาด และชว่ยก าหนดตลาดเปา้หมาย  โดยใน
การวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัจึงน าทฤษฎีของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2550, pp. 57-59) มาอ้างอิงในการวิจยั 
เพ่ือเป็นแนวทางในการค้นหาค าตอบเก่ียวกบัลกัษณะปัจจยัส่วนบคุคล เช่น เพศ อายุ สถานภาพ 
อาชีพ และรายได้ตอ่เดือน เน่ืองจากความแตกตา่งเหล่านีมี้ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยา
ซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นประโยชน์ในการก าหนดตลาดเป้าหมายของ
ผลิตภณัฑ์ได้อยา่งถกูต้องและเหมาะสม 

 
แนวคิดเก่ียวกับด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 

ความหมายของผลิตภัณฑ์ 
มีนา  เชาวลิต (2541, p. 121) ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งใดก็ตามท่ีสามารถสร้างความ

พอใจกับผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์มีทัง้ ลกัษณะจบัต้องได้ และจบัต้องไม่ได้ ผลิตภัณฑ์อาจเป็นสินค้า 
บริการความคดิบคุคล องค์กร หรือสถานท่ีเพียงอยา่งหนึง่อยา่งใด หรือหลายอยา่งรวมกนั 

สุดาดวง  เรืองรุจิระ (2541, p. 109) ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ องค์ประกอบหลายๆ 
อย่างท่ีรวมกนัแล้วสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ ซือ้ ให้เกิดความพอใจบางประการจาก
การใช้ผลิตภณัฑ์นัน้ หรือผลตอบแทนใดๆ ท่ีผู้ ซือ้คาดวา่จะได้รับจากการซือ้ผลิตภณัฑ์นัน้ๆ 

ผลิตภัณฑ์(Product) หมายถึง สิ่งใด ๆท่ีเสนอออกสู่ตลาดเพ่ือการรู้จกั การเป็นเจ้าของ
การใช้หรือการบริโภค และสามารถตอบสนองความต้องการของตลาดได้ (Philip Kotler & Gary 
Armstrong, 1996, p. 429) ดังนัน้ ผลิตภัณฑ์จึงอาจเป็นสิ่งใดก็ได้ท่ีสามารถตอบสนองความ
จ าเป็นหรือความต้องการของมนษุย์ ซึ่งถือว่าทัง้สองฝ่ายอยูใ่นกระบวนการแลกเปล่ียน เช่น สินค้า
บริการ ความช านาญ เหตุการณ์บุคคล สถานท่ีความเป็นเจ้าขององค์การ ข้อมูลและความคิด 
Philip Kotler (2000, p. 429) กลา่ววา่ผลิตภณัฑ์ประกอบด้วย 

1. ผลิตภณัฑ์ท่ีมีตวัตน (Tangible goods) เชน่ โทรศพัท์มือถือ คอมพิวเตอร์เป็นต้น 
2. ผลิตภณัฑ์ท่ีไมมี่ตวัตน (Intangible goods) เชน่ การให้ค าปรึกษา ประกนั เป็นต้น 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2552 , pp. 80-81) ได้ให้ความหมายของส่วนประสม
การตลาดในด้านผลิตภณัฑ์ไว้ว่า ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความ
สนใจ การจัดหา การใช้หรือการบริโภคท่ีสามารถทาให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Gary M. 
Armstrong & Philip Kotler, 2009, p. 616) ประกอบด้วยสิ่งท่ีสมัผสัได้และสมัผสัไม่ได้ เช่น บรรจุ
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ภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและช่ือเสียงของผู้ ขายผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า 
บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ 
ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลทาให้
ผลิตภณัฑ์สามารถขายได้ การกาหนดกลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ต้องพยายามคานงึถึงปัจจยัตอ่ไปนี ้  

1. ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่าง
ทางการแขง่ขนั (Competitive Differentiation)  

2. องค์ประกอบ (คณุสมบตัิ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์
พืน้ฐาน รูปร่างลกัษณะ คณุภาพ การบรรจภุณัฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น  

3. การกาหนดต าแหน่งผลิตภัณ ฑ์  (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภณัฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงต าแหนง่ท่ีแตกตา่ง และมีคณุคา่ในจิตใจของลกูค้าเปา้หมาย 

4. การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภณัฑ์ มีลกัษณะใหม่
และปรับปรุงให้ดีขึน้ (New and Improved) ซึ่งต้องคานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการของลกูค้าได้ดียิ่งขึน้ 

5. กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line) 

 
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) 
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ี

สามารถจูงใจตลาดโดยถือเกณฑ์คุณสมบัติ 4 ประการ องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์นัน้เป็น
แนวทางในการกาหนดโยบายผลิตภณัฑ์ซึ่งจะต้องค านงึถึงคณุสมบตัิ กล่าวคือ ความสามารถของ
ผลิตภัณฑ์ในการจูงใจตลาด ลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมการบริการ และ
คุณภาพของการบริการและขณะเดียวกัน การตัง้ราคานัน้ถือเกณฑ์คุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้ (Value-
Based Price) ซึง่ในการก าหนดองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์จะต้องค านงึถึง ประเดน็ตา่ง ๆ ดงันี ้

1. ความสามารถท่ีจูงใจของสิ่งท่ีนามาเสนอตลาด (Attractiveness of The Market 
Offering) ในประเด็นนีผ้ลิตภัณฑ์จะต้องสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลกูค้าได้เหนือกว่า
คูแ่ขง่ 

2. รูปลักษณะ (Features) และคณุภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) ลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์จะต้องสนองความจาเป็น และความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี ตลอดจนมี
คณุภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถสนองความต้องการของลกูค้าได้ดีกว่าคูแ่ขง่ขนั 
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3. ส่วนประสมบริการและคุณภาพ (Services Mix and Quality) ปัจจัยท่ีให้การ
สนบัสนนุนอกจากคานึงรูปลกัษณะของผลิตภัณฑ์แล้ว นกัการตลาดจะต้องคานึงว่าจะจดับริการ
เสริมอะไรให้กบัลกูค้าได้บ้าง 

4. ราคาซึ่งถือเกณฑ์คุณค่า (Value-Base Prices) ในการตัง้ราคานีจ้ะต้องยึดถือ
คุณค่า การรับรู้ผลิตภัณฑ์ (Perceived Value) เพราะเป็นสิ่งจาเป็นท่ีนักการตลาดจะต้องสร้าง
มลูคา่เพิ่ม (Value Added) ให้กบัผลิตภณัฑ์ 

 
ระดับของผลิตภัณฑ์ (Five Product Levels) 
ผู้วางแผนจ าเป็นต้องพิจารณาสินค้าและบริการ (Philip T. Kotler & Kevin Lane Keller, 

2012, p. 326) มี 5 ระดบัประกอบด้วย 
1. ผลิตภัณฑ์หลกั (Core product) หมายถึง ผลประโยชน์ท่ีส าคญัของผลิตภัณฑ์ท่ี

ผู้ผลิตเสนอขายกับผู้บริโภค ซึ่งอาจเป็นเร่ืองของประโยชน์ใช้สอย การแก้ปัญหาให้กับลูกค้า การ
ขายความปลอดภัย ความสะดวกสบาย การประหยัด ตัวอย่าง เช่น ผลประโยชน์ท่ีส าคัญของ
โรงแรม คือ เป็นท่ีเชา่พกัอาศยั ผลประโยชน์ท่ีส าคญัของเคร่ืองปรับอากาศ คือ ให้ความเย็น 

2. รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์หรือผลิตภัณฑ์ส่วนท่ีมีตัวตน (Formal or tangible 
product) หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพท่ีผู้บริโภคสมัผสัหรือ รับรู้ได้ เป็นส่วนท่ีท าให้ผลิตภณัฑ์
หลกัท าหน้าท่ีได้สมบรูณ์ หรือ เชิญชวนให้ใช้มากขึน้ ประกอบด้วย 

2.1 คณุภาพ 
2.2 รูปร่างลกัษณะ 
2.3 รูปแบบ 
2.4 การบรรจภุณัฑ์ 
2.5 ตราผลิตภณัฑ์ 
2.6 ลกัษณะทางกายภาพอ่ืนๆ 
เช่น รูปลกัษณ์ของโรงแรม ได้แก่ การให้บริการในระดบัราคาท่ีแตกต่างกัน คือ 

คุณภาพของโรงแรม ลักษณะของห้องพักกว้าง และใหญ่  ห้องเด่ียว ห้องคู่  คือลักษณะ
องค์ประกอบของห้องพักส าหรับลักษณะของห้องเป็นแบบทรงไทย หลุยส์ หรือยุโรป คือ รูปแบบ
ของห้องพกัของโรงแรม การตกแตง่ห้องคือ การบรรจภุณัฑ์ของโรงแรม ช่ือ โรงแรมก็คือ ตราสินค้า
ของโรงแรม 
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3. ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั (Expected product) เป็นกลุ่มของคณุสมบตัิและเง่ือนไขท่ี
ผู้ ซือ้คาดหวังจะได้รับและใช้เป็นข้อตกลงจากการซือ้สินค้าการเสนอผลิตภัณฑ์ ท่ีคาดหวังจะ
ค านงึถึงความพงึพอใจของลกูค้าเป็นหลกั 

4. ผลิตภณัฑ์ควบ (Augmented product) หมายถึงผลประโยชน์ท่ีผู้ ซือ้ได้รับเพิ่มเติม
นอกเหนือจากผลิตภณัฑ์หลกั และผลิตภณัฑ์ท่ีมีตวัตน ประกอบด้วย 

4.1 การขนสง่ 
4.2 การให้สินเช่ือ 
4.3 การรับประกนั 
4.4 การตดิตัง้ 
4.5 การให้บริการอ่ืนๆ 
ตวัอย่างเชน่ ผลิตภณัฑ์ควบของรถยนต์ คือ ขายเงินผอ่น (สินเช่ือ) การซ่อมฟรี 1 

ปี (รับประกนั) การตรวจสภาพรถ (การให้บริการหลงัการขาย) 
5. ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณ ฑ์ (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติของ

ผลิตภณัฑ์ใหมท่ี่มีการเปล่ียนแปลงหรือพฒันาไปเพ่ือสนองความต้องการของลกูค้าในอนาคต 
 
คุณสมบัตทิี่ส าคัญของผลิตภัณฑ์ 
การสร้างสินค้าและบริการจะเก่ียวข้องกับการก าหนดผลประโยชน์ท่ีจะน าเสนอโดย

กิจการจะติดตอ่ ส่ือสารและส่งมอบผลประโยชน์ท่ีให้แก่ผู้บริโภคผา่นทางคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ 
ทางด้านคุณภาพ (quality) รูปลักษณ์  (feature) รวมถึงรูปแบบ (style) และการออกแบบ 
(design) (Philip Kotler, 1997, p. 431) 

1. คณุภาพผลิตภณัฑ์ (Product Quality) 
เป็นการวดัการท างาน และวดัความคงทนของตวัผลิตภณัฑ์ เกณฑ์ในการวดัคณุภาพ

ถือหลกัความพึงพอใจของลกูค้าและคณุภาพท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขนั ถ้าสินค้าคณุภาพต ่าผู้ ซือ้จะไม่
ซือ้ซ า้ ถ้าสินค้าคณุภาพสงูเกินอ านาจซือ้ของผู้บริโภค สินค้าก็ขายไม่ได้ เช่น ไมโครเวฟ ท างานได้
หลายอย่าง คือตัง้เวลาอบ ปิง้ ต้ม ตุ๋น ผัด เป็นต้น แต่ราคาสูงมาก สินค้าก็ขายได้น้อย นักการ
ตลาดต้องพิจารณาว่า สินค้าควรมีคุณภาพระดับใด และต้นทุนเท่าใดจึงจะเป็นท่ีพอใจของ
ผู้บริโภค รวมทัง้คุณภาพสินค้าต้องสม ่าเสมอและมีมาตรฐาน เพ่ือท่ีจะสร้างการยอมรับ ดงันัน้ 
ผู้ผลิตจงึต้องมีการควบคมุคณุภาพสินค้า (Quality Control) อยูเ่สมอ 
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2. ลกัษณะทางกายภาพของสินค้า (Physical Characteristic of Goods) 
เป็นรูปร่างลักษณะท่ีลูกค้าสามารถมองเห็นได้ และสามารถรับรู้ได้ด้วยประสาท

สมัผสัทัง้ 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง สมัผสั เชน่ รูปร่าง ลกัษณะ รูปแบบ บรรจภุณัฑ์ ตราสินค้า 
3. ช่ือเสียงของผู้ขายหรือตราสินค้า (Brand) 
หมายถึง ช่ือ (Name) ค า (Term) สญัลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือ

สว่นประสมของสิ่งดงักล่าว เพ่ือระบสุินค้าและบริการของผู้ขายรายใด รายหนึง่หรือกลุ่มของผู้ขาย
เพ่ือแสดงถึงลักษณะท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขัน (Gary M. Armstrong & Philip Kotler, 2009, p. 
404) ตราสินค้าของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด ประกอบด้วยช่ือ ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด สัญญา
ลักษณ์ของธนาคารกรุงเทพ คือดอกบัว น า้มันเชลล์ใช้รูปหอมเชลล์ โรบินสันใช้รูปตัวอาร์ ตรา
สินค้าเป็นค ามัน่สญัญาของผู้ขายในการส่งมอบคณุสมบตัิ ผลประโยชน์ บริการ ท่ีสอดคล้องกับ
ความต้องการของผู้ ซือ้ตราท่ีดีท่ีสุดจะส่ือ ความหมายถึง การรับประกันในคณุภาพ ตราสินค้าจะ
ส่ือความหมายจะส่ือความหมาย 6 ประการ ดงันีคื้อ 1.) คณุสมบตัิ (Attributes) 2.) ผลประโยชน์ 
(Benefit) 3.) คุณค่า (Values) 4.) วัฒนธรรม (Culture) 5.) บุคลิกภาพ (Personality) 6.) ผู้ ใช้ 
(User) 

การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์บางชนิดนัน้ขึน้อยู่กับช่ือเสียงของผู้ ขาย
หรือตราสินค้า โดยเฉพาะสินค้าท่ีเจาะจงซือ้ (Specialty Goods) เช่น กระเป๋าหลุยส์ วิกตอง เสือ้
เวอร์ซา นาฬิการาโด้ รถเบนซ์ ซึ่งเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ด้วยเหตุผลด้านจิตวิทยาไม่ใช่
เหตุผลทางด้านเศรษฐกิจหรือประโยชน์ท่ีได้รับ เช่น ตดัสินใจซือ้เพราะต้องการเป็นท่ียอมรับใน
สงัคม เน่ืองจากผลิตภัณฑ์เป็นตวัชีส้ถานภาพของผู้ ใช้ ซึ่งถือว่าเป็นความต้องการด้านจิตวิทยา 
ด้วยเหตุผลนีน้ักการตลาดจึงต้องมีการพัฒนาคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) กล่าวคือ ต้องมี
การใช้เคร่ืองมือการตลาดไมว่่าจะเป็นผลิตภณัฑ์หรือการส่ือสารการตลาดตา่งๆ เพ่ือเพิ่มคณุคา่ จึง
เป็นสิ่งส าคญัอยา่งยิ่งท่ีนกัการตลาดจะต้องค านงึถึง เพ่ือพฒันาตราสินค้าให้มีคณุคา่ตอ่สินค้า 

4. การบรรจภุณัฑ์ (Packaging) 
หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องในการออกแบบ และการผลิตสิ่งห่อหุ้ มผลิตภัณฑ์ 

(Michael J. Etzel, Bruce J. Walker, & William J. Stanton, 2003, p. 298) บรรจุภัณฑ์เป็นตัว
ท าให้เกิดการรับรู้ คือ การมองเห็นสินค้า เม่ือลกูค้าเกิดการยอมรับในบรรจุภณัฑ์ ก็จะน าไปสู่การ
จงูใจให้เกิดความต้องการซือ้ และเกิดการพฤติกรรมการบริโภค ดงันัน้ บรรจภุณัฑ์ จงึต้องโดดเดน่ 
โดยอาจแสดงถึงต าแหนง่ของสินค้าให้ชดัเจน นัน่คือ บรรจภุณัฑ์จะต้องเป็นตวัขายตวัเองในชัน้วาง 
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5. การออกแบบผลิตภณัฑ์ (Design) 
เป็นงานท่ีเก่ียวข้องกับรูปแบบ ลักษณะการบรรจุหีบห่อ ซึ่งปัจจัยเหล่านีจ้ะมี

ผลกระทบตอ่พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค ดงันัน้การออกแบบจึงมีความส าคญัมากส าหรับสินค้า
ตา่งๆ เช่น รถยนต์ เฟอร์นิเจอร์ เสือ้ผ้า เคร่ืองใช้ในครัวเรือน ดงันัน้ ผู้ผลิตท่ีมีผู้ เช่ียวชาญด้านการ
ออกแบบจึงต้องศกึษาความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือออกแบบสินค้าให้ดงึดดูความสนใจ และให้
เป็นท่ีต้องการของผู้ บริโภค นอกจากนีก้ารออกแบบยังใช้เป็นเกณฑ์ท าให้ผลิตภัณฑ์มีความ
แตกตา่งกนั (Product Differentiation) โดยค านึงถึงเหตจุงูใจให้ลกูค้าซือ้สินค้าทัง้ด้านเหตผุลและ
ด้านอารมณ์ 

6. การรับประกัน (Warranty) และการรับประกันสินค้าหรือบริการ (Guarantee) มี
ความหมายตา่งกนัดงันี ้

6.1 การรับประกันหรือใบรับประกัน (Warranty) เป็นเอกสารซึ่งมีข้อความท่ีระบุ
ถึงการ 

รับประกันสินค้า ซึ่งผู้ ผลิตหรือผู้ ขายจะชดเชยให้กับผู้ ซือ้ เม่ือผลิตภัณฑ์ไม่
สามารถท างานภายใน 

ระยะเวลาท่ีก าหนดไว้ การรับประกันเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคัญในการแข่งขัน 
โดยเฉพาะสินค้าประเภท 

รถยนต์ เคร่ืองใช้ในบ้าน และเคร่ืองจกัร เพราะเป็นการลดความเส่ียงจากการซือ้
สินค้าของลกูค้า 

รวมทัง้การสร้างความเช่ือมัน่ ฉะนัน้นกัการตลาดจึงเสนอการรับประกนัเป็นลาย
ลกัษณ์อกัษรหรือด้วย 

ค าพดูโดยทัว่ไปการรับประกนัจะระบปุระเดน็ส าคญั 3 ประเดน็ คือ 
6.1.1 การรับประกนัต้องให้ข้อมลูท่ีสมบรูณ์ว่า ผู้ ซือ้จะต้องร้องเรียนท่ีไหนกบั

ใครอยา่งไร เม่ือสินค้ามีปัญหา 
6.1.2 การรับประกนัจะต้องให้ผู้บริโภคทราบลว่งหน้าก่อนการซือ้ 
6.1.3 การรับประกันจะต้องระบุเง่ือนไขการรับประกันทางด้านระยะเวลา

ขอบเขตความรับผิดชอบและเง่ือนไขอ่ืนๆ 
6.2 การรับประกันสินค้าหรือบริการ (Guarantee) เป็นข้อความท่ียืนยันว่า

ผลิตภณัฑ์สามารถท างานได้เป็นท่ีพงึพอใจหรือมีการประกนัว่าถ้าสินค้าใช้ไมไ่ด้ผลยินดีคืนเงิน 
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7. สี (Color) 
สีของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งเชิญชวนและจูงใจให้เกิดการซือ้ เพราะสีท าให้เกิดอารมณ์

ด้านจิตวิทยาเคร่ืองมือการตลาดไมว่า่จะเป็นสถานบนัเทิงตา่งๆ ก็ใช้สีเข้ามาชว่ยอย่างมาก หรือแม้
กระทัง้การโฆษณาส่งเสริมการขายต่างๆ ก็ใช้สีเข้ามาช่วยดึงให้เกิดการรับรู้ (Perception) ท าให้
โดดเดน่เป็นลกัษณะความต้องการด้านจิตวิทยาของมนษุย์ท่ีวา่สินค้าแตล่ะชิน้จะมีการตดัสินใจซือ้
จากการเลือกสี เช่น การตดัสินใจซือ้รถยนต์ ปัจจยัท่ีส าคญัมากในการตดัสินใจคือ สี รถยโุรปจะมี
ความพิถีพิถันในเร่ืองสีมาก มกัจะเป็นสีทนัสมยัไม่ใช่สีเดียวโดด แต่เป็นสีผสมมีนวตักรรมด้านสี 
(Color Innovation)นอกจากนีสี้ยังส่ือถึงต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) สินค้าบาง
ประเภทเป็นสินค้าอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม เป็นการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Marketing) ก็จะใช้สี
เขียว เป็นต้น 

8. การให้บริการ (Servicing) 
การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค บางครัง้ก็ขึน้อยู่กับนโยบายการให้บริการแก่ลูกค้าของ

ผู้ขายหรือผู้ผลิต ตวัอย่างเชน่ ผู้บริโภคมกัจะซือ้สินค้ากบัร้านค้าท่ีให้บริการดี และถกูใจ ในปัจจบุนั
ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะเรียกร้องบริการจากผู้ขายมากขึน้ เช่น บริการสินเ ช่ือ บริการส่งของ บริการ
ซอ่มแซม ในการผลติ สินค้า ผู้ผลิต อาจใหบ้ ริการเอง หรือผา่นคนกลาง โดยค านึงถึง ความสมดลุ
ระหวา่งต้นทนุและการควบคมุระดบัความพอใจท่ีจะให้แก่ลกูค้า 

9. วตัถดุบิ (Raw Material) หรือวสัดท่ีุใช้ในการผลิต (Material) 
ผู้ผลิตมีทางเลือกท่ีจะใช้วตัถดุิบหรือวสัดหุลายอย่างในการผลิต เชน่ ผ้า อาจจะใช้ผ้า

ไหม ผ้าฝา้ย ใยสงัเคราะห์ หรือเคร่ืองส าอางสามารถใช้วตัถดุบิท่ีแตกตา่งกนัได้ ฯลฯ ซึ่งในตดัสินใจ
เร่ืองนีผ้ผู้ผลิตและความสามารถในการจดัหาวตัถดุบิด้วย 

10. ความปลอดภัยของผลิตภณัฑ์ (Product Safety) ภาระจากผลิตภณัฑ์ (Product 
Liability) 

เป็นประเด็นท่ีส าคญัมากท่ีธุรกิจต้องเผชิญและยังเป็นประเด็นปัญหาจริยธรรมทัง้
ธุรกิจและผู้ บริโภค ผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ปลอดภัยท าให้ผู้ ผลิตหรือผู้ ขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ์ 
(Product Liability)ซึ่งในประเด็นนีเ้ป็นสาเหตุให้ธุรกิจต้องมีการรับประกัน (Product Warranty) 
ขึน้ 

11. มาตรฐาน (Standard) 
เม่ือมีเทคโนโลยีใหมเ่กิดขึน้จะต้องค านงึถึงประโยชน์และมาตรฐานของเทคโนโลยีนัน้

ผลิตภัณฑ์จ านวนมากในตลาด เช่น เครือข่ายการส่งข้อมูล วิทยุ โทรทัศน์ คอมพิวเตอร์ และ



  22 

โทรศัพท์ จะต้องมีการออกแบบท่ีได้มาตรฐาน มาตรฐานเหล่ านีมี้การควบคุมโดยสมาคมผู้
ประกอบอาชีพและหน่วยงานรัฐบาล ทัง้ในระดับประเทศและระดับโลกตัวอย่างการใช้
โทรศพัท์มือถืออาจจะเป็นอนัตรายตอ่ผู้ ใช้ อยา่งไรก็ตามการก าหนดมาตรฐานการผลิตขึน้ก็จะชว่ย
ควบคมุคณุภาพและความปลอดภยัตอ่ผู้ใช้ได้ 

12. ความเข้ากนัได้ (Compatibility) 
เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความคาดหวงัของลูกค้า และสามารถ

น าไปใช้ได้ในทางปฏิบัติโดยไม่เกิดปัญหาในการใช้ ตัวอย่างเช่น แผ่นซีดีรอม จะเข้ากันได้กับ
มหาวิทยาลยัท่ีมีเคร่ืองคอมพิวเตอร์ท่ีทนัสมยั และมีระบบวีดีโอโพรเจคเตอร์ท่ีฉายไปยงัจอใหญ่ได้ 

13. คณุคา่ผลิตภณัฑ์ (Product Value) 
เป็นลักษณะผลตอบแทนท่ีได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์ซึ่งผู้บริโภคต้องเปรียบเทียบ

ระหวา่งคณุคา่ท่ีเกิดจากความพงึพอใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีสงูกวา่ต้นทนุ (ราคาสินค้า) ท่ีผู้บริโภค
ซือ้ 

14. ความหลากหลายของสินค้า (Variety) 
ผู้ ซือ้ส่วนมากพอใจท่ีจะเลือกซือ้สินค้าท่ีมีให้เลือกมากในรูปสี กลิ่น รส ขนาดการ

บรรจุหีบห่อแบบ ลกัษณะ และคณุภาพ เน่ืองจากผู้บริโภคมีความต้องการท่ีแตกต่างกัน ดงันัน้ ผู้
จ าหน่ายจ าเป็นต้องมีสินค้าให้เลือกมากเพ่ือสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันได้ดี
ยิ่งขึน้ 

 
ลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product Hierarchy) 
เป็นการจ าแนกลักษณะผลิตภัณฑ์ตามประโยชน์ท่ีสินค้าจะสามารถตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภค โดยจะเร่ิมจากประโยชน์ขัน้พืน้ฐานจนถึงประโยชน์เฉพาะเราสามารถจ าแนก
ลกัษณะของระดบัผลิตภัณฑ์ออกเป็น 7 ระดบัดงันี ้(Philip Kotler & Gary Armstrong, 1996, p. 
4) 

1. ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ (Need Family) หมายถึง ประโยชน์พืน้ฐานของ
ตระกูลผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ บริโภค เช่น พาหนะทุกตระกูลมี
ประโยชน์หลกั คือเป็นพาหนะในการเดนิทาง 

2. ตระกูลผลิตภัณฑ์ (Product Family) หมายถึง ระดบัชัน้ของผลิตภัณฑ์ทัง้หมดท่ี
สามารถตอบสนองความต้องการพืน้ฐานของบริโภคผู้ได้ ไม่วา่จะมากหรือน้อย เชน่ ตระกลูพาหนะ 
ประกอบด้วย พาหนะทางบก พาหนะทางน า้ พาหนะทางอากาศ เป็นต้น 
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3. ระดับชัน้ของผลิตภัณฑ์ (Product Class) หมายถึง กลุ่มของผลิตภัณฑ์ภายใน
ตระกูลผลิตภณัฑ์ ซึ่งท าหน้าท่ีเฉพาะอย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น รถยนต์ รถจกัรยานยนต์ จกัรยาน ซึ่ง
เป็นระดบัของผลิตภณัฑ์ภายในตระกลูพาหนะทางบก เป็นต้น 

4. สายผลิตภัณ ฑ์  (Product Line) หมายถึง  การจัดกลุ่มของผลิตภัณ ฑ์ ท่ี มี
ความสมัพนัธ์กนัอยา่งใกล้ชิดประกอบด้วย 

4.1 มีลกัษณะคล้ายคลงึกนั 
4.2 มีการใช้งานคล้ายคลงึกนั 
4.3 ขายให้ลกูค้ากลุม่เดียวกนั 
4.4 มีชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยเหมือนกนั 
4.5 มีขอบเขตราคาใกล้เคียงกนั 
หรือเป็นผลิตภณัฑ์ภายในระดบัชัน้ของผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์ใกล้ชิดกนั ใน

แง่ของการใช้ร่วมกัน การท าหน้าท่ีท่ีคล้ายกัน การขายให้ลกูค้ากลุ่มเดียวกนั การจดัจ าหน่ายโดย
ใช้โครงสร้างการจดัจ าหน่ายอยา่งเดียวกนั หรืออยู่ภายในชว่งราคาท่ีก าหนดไว้ เช่นสายผลิตภณัฑ์ 
รถยนต์ ประกอบด้วยรถยนต์ รถกระบะ รถบรรทกุ ซึ่งเป็นกลุ่มของผลิตภัณฑ์ จ าพวกรถยนต์ของ
ระดบัชัน้ของผลิตภณัฑ์ 

5. ชนิ ดของผลิตภัณ ฑ์  (Product Type ห รือ  Categories) หมายถึ ง  รายการ
ผลิตภัณฑ์ทัง้หลายท่ีอยู่ภายในสายผลิตภัณฑ์ ซึ่งแสดงถึงลักษณะใดลักษณะหนึ่ง หรือกลาย
ลักษณะของผลติภัณฑ์ เช่น 4 ประตู 2 ประตู 1,100 ซีซี 1,800 ซีซี ซึ่งเป็นลักษณะรายการ
ผลิตภณัฑ์ท่ีอยูภ่ายในสายผลิตภณัฑ์รถยนต์สว่นบคุคล เป็นต้น 

6. ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ช่ือ (Name) ค า (Term) สัญลักษณ์ (Symbol) การ
ออกแบบ (Design) หรือส่วนประสมของสิ่งดงักล่าว เพ่ือระบุสินค้าและบริการของผู้ ขายรายใด 
รายหนึ่งหรือกลุ่มของผู้ ขายเพ่ือแสดงถึงลักษณะท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขัน (Philip Kotler & Gary 
Armstrong, 1996, p. 108) 

7. รายการผลิตภัณฑ์ (Product item) หมายถึง ลกัษณะหน่วยท่ีแตกต่างกันภายใน
ตราสินค้าหรือในแง่ของขนาด ราคารูปร่าง หรือคณุสมบตัิอ่ืนๆ อย่างใดอย่างหนึ่งเช่น เบนซ์ 200 
เบนซ์ 280S เป็นรายการผลิตภณัฑ์ของรถยนต์โดยสารส่วนบคุคลย่ีห้อเบนซ์ เป็นต้น 

จากแนวคิดเก่ียวกบัด้านผลิตภณัฑ์ ท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า ผลิตภณัฑ์ คือ สิ่งใด
ก็ตามท่ีสามารถสร้างความพอใจกบัผู้บริโภค มีทัง้ผลิตภณัฑ์ลกัษณะท่ีจบัต้องได้ และจบัต้องไมไ่ด้ 
ผู้ วางแผนจึงจ าเป็นต้องพิจารณาสินค้าและบริการ มี 5 ระดับ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หลัก 
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รูปลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวงั และศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ โดยในการวิจัย
ครัง้นี ้ผู้ วิจัยจึงน าทฤษฎีของ Philip Kotler (1997) มาอ้างอิงในการวิจัย เพ่ือใช้ในปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ของผู้บริโภค 

ความหมายของการรับรู้ 
เสรี  วงษ์มณฑา (2547, p. 42)ได้ใก้ความหมายว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการซึ่ง

บคุคลมีการเลือกสรร (Select) จดัระเบียบ (Organize) และตีความ (Interpret) เก่ียวกบัสิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) โดยอาศัยประสาทสัมผัสทัง้ห้า ได้แก่ การได้เห็น (Sight) ได้กลิ่น (Smell) ได้ยิน 
(Hearing) ได้ลิม้รส (Taste) และได้สมัผสั (Touch) 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2550, p. 116) ได้ให้ความหมายว่าการรับรู้ หมายถึงกระบวนการซึ่ง
แต่ละบุคคลเลือกสรร (Selects) จัดระเบียบ (Organizes) และตีความ (Interprets) เก่ียวกับสิ่ง
กระตุ้น (Stimulus) โดยอาศยัประสาทสมัผสัทัง้ห้า เพ่ือสร้างภาพท่ีมีความหมายออกมา หรืออาจ
หมายถึงวิธีท่ีบุคคลมองสิ่งท่ีอยู่รอบๆตวั บุคคล 2 คน ซึ่งได้รับสิ่งกระตุ้นอย่างเดียวกัน เง่ือนไข
อย่างเดียวกัน จะแสดงการรู้จกั การเลือก การจดัระเบียบ และการตีความหมายแตกต่างกัน การ
รับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล ซึ่งเก่ียวข้องกับความต้องการ (Needs) ค่านิยม (Values) 
และความคาดหวัง (Expectation) อิทธิพลของแต่ละตัวแปรเหล่านีจ้ะส่งผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคและมีความส าคญัตอ่การตลาด 

 
ระดับการรับรู้ (Stages of Perception) 
F. Kraupl Taylor (1996) อ้างอิงจาก พนิตสิริ  ศิลประเสริฐ (2555, p. 52) ได้ก าหนด

ระดบัขัน้ตา่งๆ ท่ีซบัซ้อนขึน้ตามล าดบัของการรับรู้ไว้ดงันี ้
1. Field of sensation คือ ในการเกิดการรับรู้ขึน้แต่ละครัง้ จะมีการรับข้อมูลเข้ามา

มากกว่า 1 อย่าง เช่น ในขณะฟังการบรรยาย เราจะเห็นทัง้ผู้ ฟังบรรยาย ได้ยินเสียงของผู้บรรยาย 
และเห็นโสตทศันปูกรณ์ไปพร้อมๆกนัในคราวเดียวกนั 

2. Sensory percept คือ ขัน้ตอนท่ีมีการรับรู้ข้อมูลเพียงรูปร่างลกัษณะเท่านัน้ โดย
ยงัไม่มีการาเทียบเคียงกบัสิ่งท่ีจดจ า (Recognition) เป็นขัน้ตอนท่ียงัไมท่ราบความหมาย เชน่ เห็น
วตัถสุิ่งหนึ่ง แล้วทราบแตเ่พียงวา่เป็นผ้าท่ีมีรูปร่างเป็นส่ีเหล่ียมผืนผ้า โดยท่ียงัไม่รู้วา่แท้จริงแล้วสิ่ง
นัน้คือธงชาต ิ
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3. Meaningful percept คือ ขัน้ตอนท่ีมีการรับรู้ความหมายของสิ่งเร้า ซึ่งขัน้ตอนนี ้
ต้องอาศยัการเทียบเคียงกับสิ่งท่ีจดจ าได้ (Recognition) ท่ีอยู่ในความทรงจ า (Memory) เช่น เม่ือ
ผ้าท่ีเป็นส่ีเหล่ียมผืนผ้าท่ีเป็นแถบสี 5 แถบ โดยมีแถบน า้เงินใหญ่อยู่ตรงกลาง ถูกประกอบด้วย
แถบขาว แดงตามล าดบั ในลกัษณะท่ีเป็นริว้แนวนอน ก็สามารถรับรู้ได้วา่ คือธงชาตไิทย 

 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ 
รังสรรค์  ประเสริฐศรี (2548, pp. 71-75) ได้กล่าวว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ 

(Factors Influencing the perception) คือ ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของบุคคล ซึ่งมีผลท าให้
บคุคลเกิดการรับรู้ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ 

1. ผู้ รับรู้ (Perceiver) การตีความนัน้จะได้รับอิทธิพลจากลกัษณะส่วนตวัของผู้ รับรู้ 
ซึ่งสิ่งท่ีเก่ียวเน่ืองอย่างมากกับการรับรู้ ได้แก่ ทศันคติ แรงจงูใจ ความสนใจ ประสบการณ์ในอดีต 
และความคาดหวงั โดยมีรายละเอียดดงันี ้

1.1 ทศันคติ (Attitudes) คือ ความรู้สึกและท่าทีท่ีบุคคลมีต่อความคิดหรือสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง (Philip Kotler, 2000, p. 199) ซึ่งอาจจะเป็นในด้านบวกหรือด้านลบก็ได้ ทศันคติมีผลต่อ
การตีความหมายของสิ่งท่ีเกิดขึน้ และมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมของกลุ่ม ตวัอย่างของความแตกตา่ง
ทางด้านทัศนคติ เช่น นันทพรชอบการเรียนในชัน้เล็กๆ เพราะเธอพอใจท่ีสามารถถามค าถาม
อาจารย์ได้มาก สว่นวาสนาชอบห้องเล็คเชอร์ใหญ่ๆ เพราะเธอไมช่อบถามค าถามและตอบค าถาม
ของอาจารย์ เป็นต้น 

1.2 แรงจูงใจ (Motives) เป็นสภาพภายในจิตใจของบุคคล ซึ่งผลักดันให้เกิด
พฤตกิรรม 

เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายนัน้ (Solomon Michael R., 2002, p. 530) หรือเป็นความ
ต้องการท่ีเกิดขึน้อย่างรุนแรงภายในจิตใจท าให้บุคคลเกิดความเครียด บุคคลจึงค้นหาวิธีเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการนัน้ ซึง่แรงจงูใจมีอิทธิพลอย่างมากตอ่การรับรู้ จากการทดลองโดยการให้
ผู้ถกูทดลองอดอาหารด้วยจ านวนชัว่โมงท่ีแตกตา่งกนั บางคนอดอาหาร 1 ชัว่โมงก่อนหน้าทดลอง 
บางคนอดนานกว่านัน้ บางคนอดนานถึง 16 ชัง่โมง แล้วให้ผู้ถกูทดลองดภูาพท่ีไม่ชดั โดยการใช้
ความหิวให้มีอิทธิพลเหนือการตีความหมายของภาพท่ีไม่ชดัเหล่านัน้ ปรากฏว่าคนท่ีอดอาหารถึง 
16 ชัง่โมงรับรู้ภาพท่ีไมช่ดัเป็นภาพอาหารมากกวา่คนท่ีอดอาหารท่ีสัน้กวา่ 
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1.3 ความสนใจ (Interests) เป็นความสนใจของผู้ รับรู้ใดเร่ืองหนึ่ง โดยทั่วไป
บคุคลจะสนใจในเร่ืองท่ีเขามีความเก่ียวข้องมากกวา่เร่ืองอ่ืน เชน่ คนท่ีชอบอา่นหนงัสือ เม่ือมีเวลา
วา่งก็จะน าหนงัสือมาอา่นเสมอ เป็นต้น 

1.4 ประสบการณ์ในอดีต (Past experiences) คนเราจะน าประสบการณ์ในอดีต
มาเก่ียวข้องกับสิ่งท่ีเราก าลงัรับรู้ เช่น ถ้าบุคคลเคยมีเจ้านายเป็นผู้หญิงท่ีมีความจู้ จ่ี ขีบ้่น ต่อมา
เม่ือเขามีเจ้านายเป็นผู้หญิงอีก เขาก็จะเกิดการรับรู้วา่เจ้านายใหญ่จะจู้ จี ้ขีบ้น่ เหมือนคนเดมิ 

1.5 ความคาดหวัง (Expectations) เป็นความเก่ียวข้องกับเหตุการณ์หรือ
พฤติกรรมซึ่งน าไปสู่ผลลพัธ์ เช่น เรามีความคาดหวงัว่าลูกของเราต้องเก่ง ขยนั แต่ความเป็นจริง
อาจตรงกนัข้ามกบัท่ีเราคาดหวงัไว้ก็ได้ 

2. เป้าหมาย (Target) คือ สิ่งซึ่งถูกสังเกตว่าเป็นท่ียอมรับและรับรู้ คนท่ีเสียงดัง
มกัจะถกูสงัเกตมากกวา่คนท่ีเงียบ เชน่เดียวกบัคนท่ีน่าประทับใจอย่างมากก็จะถกูสงัเกตมากกว่า
คนท่ีไม่น่าประทับใจ ลกัษณะของเป้าหมาย ประกอบด้วย ความใหม่ (Novelty) การเคล่ือนไหว 
(Motion) เสียง (Sounds) ขนาด (Size) ภูมิหลัง (Background) และความใกล้เคียง (Proximity) 
ซึง่สามารถสร้างภาพของเปา้หมายตามท่ีเราเห็น เชน่ ภาพขนาดใหญ่มองเห็นได้ชดักวา่ภาพขนาด
เล็ก เป้าหมายไม่สามารถถูกมองในลักษณเด่ียวๆ ดงันัน้ ความสมัพันธ์ระหว่างเป้าหมายกับภูมิ
หลงั (Background) จึงมีอิทธิพลตอ่การรับรู้และมีแนวโน้มท่ีจะท าให้เกิดการจดัหมวดหมู่ของสิ่งท่ี
ใกล้เคียงกนั และคล้ายกันเข้าด้วยกัน บุคคลหรือเหตกุารณ์ซึ่งคล้ายกันมีแนวโน้มท่ีจะถูกรวมเข้า
เป็นกลุ่มเดียวกนั ความคล้ายคลึงมีมากเท่าไร ความน่าจะเป็นท่ีเราจะรับรู้ว่าเป็นกลุ่มเดียวกนัก็มี
มากขึน้เท่านัน้ ซึ่งเราจะรับรู้ว่าเป็นเหมือนกลุ่มธรรมดา ไม่ได้เป็นเป้าหมายท่ีเด่นชดัซึ่งถูกสงัเกต
และรับรู้ 
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ภาพประกอบ 2 แสดงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การรับรู้ (Factors influencing the perception) 
(ปรับปรุงจาก (John R. Schermerhorn Jr., James G. Hunt, & Richard N. Osborn, 2003) 

 
ท่ีมา: รังสรรค์  ประเสริฐศรี (2548, p. 74) 
 

3. สถานการณ์ (Situation) เป็นสิ่งท่ีเรามองเห็น หรือเหตกุารณ์รอบๆ สภาพแวดล้อม
ท่ีอยู่ภายนอก ซึ่งจะมีอิทธิพลตอ่การรับรู้ เช่น รับรู้ว่าคนท่ีอาศยัอยู่ริมแม่น า้จะต้องว่ายน า้เป็น แต่
ในความเป็นจริงบางคนอาจจะว่ายน า้ไม่เป็นก็ได้ เราอยูใ่นกลุ่มคนเท่ียวเก่ง ผู้ อ่ืนจะเกิดการรับรู้ว่า
เราเท่ียวเก่งด้วย ทัง้ๆท่ีความเป็นจริงอาจไม่เป็นเช่นนัน้ ปัจจัยสถานการณ์ท่ีท าให้เกิดการรับรู้
ประกอบด้วย เวลา (Time) สภาพงาน (Work setting) และสภาพสังคม (Social setting) เช่น 
ชว่งเวลาท่ีตา่งกนัอาจรับรู้ได้ตา่งกนั 
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ขัน้ตอนการรับรู้ 
เป็นกระบวนการในการกลัน่กรองข้อมลู โดยมี 4 ขัน้ตอน ดงันี ้

1. การเปิดรับข้อมูล (Information Exposure) หมายถึง การท่ีบุคคลเปิดรับข้อมูล
ขา่วสาร ใหม่ๆ เข้ามาสูต่นเอง 

2. การตัง้ใจรับข้อมูล (Information Attention) ในบรรดาข้อมูลท่ีผ่านเข้ามา บุคคล
จะไม่ได้รับข้อมูลไว้ทัง้หมด แต่จะเลือกรับเฉพาะข้อมูลเพียงบางส่วนท่ีตนสนใจเท่านัน้ เรียกว่า 
การกลัน่กรองแบบเลือกสรร (Selective screening) ตวัอย่างเช่น การอ่านข่าวหนงัสือพิมพ์ ถ้าเรา
รู้สึกว่าข่าวไหนน่าสนใจ เราก็จะเปิดไปอ่านรายละเอียดของข่าว แตถ้่าข่าวไหนไม่น่าสนใจส าหรับ
เรา เราก็จะมองผา่นไป เป็นต้น 

3. การตีความข้อมลู (Information Interpretation) เป็นการตีความหมายของข้อมลูท่ี
ได้รับ แตก็่ไม่ได้หมายความว่าข้อมลูขา่วสารนัน้จะได้รับการตีความได้อย่างถกูต้องเสมอไปเพราะ
การตีความนัน้ขึน้อยู่กบัทศันคติ ความเช่ือ และประสบการณ์ของแตล่ะบคุคล ดงันัน้ข้อมลูขา่วสาร
เดียวกนัอาจได้รับการตีความตา่งกนัก็เป็นได้ 

4. การเก็บรักษาข้อมูล (Information Retention) หลังจากเปิดรับข่าวสารและเกิด
ความเข้าใจแล้ว เราก็จะเลือกท่ีจะจดจ าข้อมูลข่าวสารบางอย่างไว้ในความทรงจ า เพ่ือดึงออกมา
ใช้ประโยชน์ในเวลาท่ีต้องการ ซึ่งอาจจะมีการลืมหรือสูญหายไปบ้าง ท าให้ข้อมูลจากวนัแรกท่ี
ได้รับกบัวนัท่ีน าออกมาใช้ไมส่มบรูณ์เตม็ท่ี 

การตอบสนองต่อขัน้ตอนในการรับรู้ (Response to the perception process) การรับรู้
มีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมองค์การ เพราะการรับรู้น าไปสู่ความคิด ความรู้สึก และการ
แสดงออกทางพฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน ตวัอย่างเช่น ในประเทศแมกซิโก หวัหน้ามักจะแสดงการ
ต้อนรับเลขาโดยการจูบ ซึ่งถือเป็นธรรมเนียมปฏิบัติท่ีรับรู้กัน แต่ส าหรับในประเทศอ่ืนอาจมี
ความรู้สึกว่าพฤติกรรมดงักล่าวเข้าข่ายการคกุคามทางเพศ เป็นเพราะการตีความในขัน้ตอนการ
รับรู้ท่ีตา่งกนั 
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ภาพประกอบ 3 แสดงขัน้ตอนในการรับรู้ (Perception process) ปรับปรุงจาก John R. 
Schermerhorn Jr. et al. (2003, p. 7) 

 
ท่ีมา: รังสรรค์  ประเสริฐศรี (2548, p. 75) 
 
กระบวนการรับรู้ 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2550 , pp. 117-118) กล่าวว่า กระบวนการรับรู้ (Perception 

Process) เป็นขัน้ตอนท่ีเร่ิมต้นด้วยผู้ รับข่าวสารได้รับรู้สิ่งกระตุ้นจากประสาทสัมผัส จากการได้
เห็น ได้ยิน ได้กลิ่น ได้ลิม้รส และได้สมัผสั โดยอาศยัประสาทสมัผสัทัง้ห้า ได้แก่ ตา หู จมูก ปาก 
และผิวหนัง ซึ่งการรับรู้จากสิ่งเหล่านีท้ าให้เกิดการเปิดรับ (Exposure) แล้วน าไปสู่ความตัง้ใจ 
(Attention) และการตีความ (Interpretation) ซึง่ท าให้เกิดการรับรู้ในท่ีสดุ 

1. สิ่งกระตุ้นจากประสาทสมัผสั ประกอบด้วย ประสาทสมัผสั 5 ประการ ดงันี ้
1.1 การได้เห็น (Sights หรือ Vision) นักการตลาดต้องใช้หลักการสร้างให้

ผู้บริโภคได้เห็นโดยการโฆษณา การออกแบบร้านค้า การบรรจภุณัฑ์ และการส่ือสารตา่งๆ เพ่ือให้
ผู้บริโภคได้รับรู้จากการได้เห็น โดยอาศยัสิ่งกระตุ้นตา่งๆ เชน่ สี ขนาด รูปแบบ เป็นต้น 

1.2 การได้ยิน (Sounds หรือ Hearing) ในแต่ละวันผู้ บริโภครับรู้เสียงต่างๆ ท่ี
ผ่านเข้ามา จากโสตสัมผัส การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ จึงต้องสร้างให้เกิดการรู้จักตราสินค้าและ
กระตุ้นให้เกิดความต้องการจากการได้ยินโฆษณาตา่งๆขึน้มา 

1.3 การได้กลิ่น (Smell) เป็นตวัก่อให้เกิดอารมณ์และสร้างให้เกิดความรู้สึกท่ีดี
และเป็นการเตือนความทรงจ าได้เป็นอย่างดีด้วย จากการศึกษาพบว่าสินค้าหลายชนิด เช่น 
น า้หอม อาหาร เคร่ืองด่ืม ดอกไม้ สินค้าเหล่านีผู้้บริโภคตดัสินใจซือ้โดยใช้ประสาทสมัผสัด้านการ
ได้กลิ่น เป็นหลกั 
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1.4 การได้ลิ ม้ รส (Taste) รสชาติ เป็นปัจจัย ท่ีส าคัญมากในการเลือกซื อ้
ผลิตภัณฑ์ประเภทอาหาร ยาสีฟัน เคร่ืองด่ืมตา่งๆ ดงันัน้ การสร้างรสชาติท่ีดี ถูกใจลกูค้า จึงเป็น
ปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสดุ 

1.5 การได้สัมผสั (Textures หรือ Touch) สินค้าหลายชนิดผู้บริโภคตดัสินใจซือ้
ด้วยการ สมัผสั เช่น เสือ้ผ้า แปรงสีฟัน เคร่ืองส าอางบ ารุงผิว รถยนต์ เป็นต้น นกัการตลาดจึงอาจ
ใช้วิธีให้ผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้าก่อน 

2. หน่วยประสาทสมัผัส (Sensory Receptors) ได้แก่ ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง 
ซึ่ งท า ใ ห้ เกิ ดการเปิ ด รับ  (Exposure) แ ล้ วน า ไปสู่ ค วามตั ง้ ใจ  (Attention) และ ตีความ 
(Interpretation) ซึง่ท าให้เกิดการรับรู้ 

3. การเปิดรับ (Exposure) หมายถึง การท่ีบุคคลมีการรับรู้ข้อมูลจากสิ่งกระตุ้นโดย
ผา่นประสาทสมัผสัหนึง่อยา่งขึน้ไป ได้แก่ การได้เห็น ได้ยิน ได้กลิ่น ได้ลิม้รส ได้สมัผสั 

4. ความตัง้ใจ (Attention) หมายถึง การเกิดความสามารถในการเข้าใจ (Cognitive 
Capacity) ข้อมลูท่ีบคุคลเปิดรับ 

5. การตีความ (Interpretation) เป็นการแปลความหมายของสิ่งกระตุ้นจากประสาท
สมัผสั 

จากแนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า การรับรู้ หมายถึง 
กระบวนการท่ีแตล่ะบคุคลเลือกสรร จดัระเบียบ และตีความ เก่ียวกบัสิ่งกระตุ้น โดยอาศยัประสาท
สัมผัสทัง้ห้า คือ การได้เห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การลิม้รส และการสัมผัส เพ่ือสร้างภาพท่ีมี
ความหมายออกมา หรืออาจหมายถึงวิธีท่ีบุคคลมองสิ่งท่ีอยู่รอบๆตวั บุคคล 2 คน ซึ่งได้รับสิ่ง
กระตุ้นอย่างเดียวกัน เง่ือนไขอย่างเดียวกัน จะแสดงการรู้จกั การเลือก การจดัระเบียบ และการ
ตีความหมายแตกตา่งกนั การรับรู้เป็นกระบวนการของแตล่ะบคุคล ซึ่งเก่ียวข้องกับความต้องการ 
ค่านิยม  และความคาดหวงั อิทธิพลของแต่ละตวัแปรเหล่านีจ้ะส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค
และมีความส าคญัต่อการตลาด โดยในการวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัจึงน าแนวคิดของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ 
(2550, p. 116) มาอ้างอิงในการวิจัย เพ่ือใช้ในการศึกษาแนวคิดการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาตรง 
ความหมายของการโฆษณา 
การโฆษณา (Advertising) เป็นการประกาศสินค้าหรือบริการให้ประชาชนโดยทั่วไป

ทราบ เป็นเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดเพ่ือบอกกล่าวให้ผู้ บริโภครู้สึกถึงคุณค่าและความ
แตกต่าง รู้จกัและก่อให้เกิดพฤติกรรมการซือ้สินค้าหรือใช้บริการนัน้ ในอดีตการเร่ิมต้นของการ
โฆษณาจะเป็นลักษณะของการร้องป่าวประกาศเชิญชวน ปัจจุบันท าโดยเผยแพร่งานโฆษณา 
(Advertisement) ผ่านส่ือตา่งๆ เช่น ส่ือสิ่งพิมพ์ ส่ือโทรทศัน์ ส่ือวิทย ุเป็นต้น โดยเจ้าของกิจการจะ
ว่าจ้างบริษัทรับท าโฆษณา เพ่ือท าการโฆษณาสินค้าและบริการในส่ือต่าง ๆ เช่น ป้ายโฆษณา
กลางแจ้งตามถนนสายหลัก ซึ่งเป็นส่ือท่ีช่วยประหยัดงบประมาณได้และสามารถตอกย า้ตรา
สินค้าได้อีกทางหนึง่ 

เสรี  วงษ์มณฑา (2540, pp. 11-14) ให้ความหมายว่า การโฆษณา (Advertising) เป็น
การส่ือสารข้อมูลท่ีไม่ใช้บุคคล (ใช้ส่ือ) โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือแจ้งข่าวสารจูงใจและเพ่ือเตือน
ความทรงจ าเก่ียวกับสินค้า (Goods) และบริการ (Services) หรือความคิด (Ideas) ลกัษณะการ
โฆษณาจึงเป็นการเสนอขายความคิดสินค้าและบริการอยู่ในรูปแบบการแจ้งข่าวสารจูงใจให้เกิด
ความต้องการตดิตอ่ส่ือสารกบักลุม่ผู้ รับขา่วสารจ านวนมากเป็นการเสนอขายความคิด 

จะเห็นได้ว่าการโฆษณาอาจจะให้ข้อความปรากฏแก่ประชาชนโดยใช้ส่ือโฆษณา 
(Advertising Media) ได้หลายทางด้วยกัน เช่น ทางนิตยสารและหนงัสือพิมพ์ วิทยุและโทรทศัน์ 
การโฆษณากลางแจ้ง (Outdoor Advertising) เช่น โปสเตอร์และการโฆษณาท่ียานพาหนะ 
(Transit Advertising) เช่น โฆษณาท่ีติดอยู่ด้านข้าง ด้านหน้าหรือด้านหลังของรถโดยสารประจ า
ทาง เป็นต้น (พิบลู  ทีปะปาล, 2545, pp. 64-65) 

องอาจ  ปทะวานิช (2550, p. 34) ให้ความหมายของค าว่าการโฆษณาว่า การโฆษณา 
เป็นรูปแบบค่าใช้จ่ายในการส่ือสารโดยไม่ใช้บุคคลท่ีเก่ียวกับองค์การ ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ
ความคิดโดยผู้อปุถัมภ์รายการ จากความหมายนีจ้ะเห็นว่าการโฆษณามีลกัษณะเป็นการส่ือสาร
โดยไมใ่ช้บคุคล (เป็นการส่ือสารโดยใช้ส่ือ เช่น โทรทศัน์ วิทย ุหนงัสือพิมพ์ ฯลฯ) ต้องเสียคา่ใช้จา่ย
ในการโฆษณา ให้ข้อมลูและจูงใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือความคิด สามารถระบุผู้อปุถมัภ์รายการ
ได้ กล่าวคือ สามารถระบุผู้ เป็นเจ้าของสินค้าซึ่งเป็นผู้ เสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณานัน้ และอาศยั
ส่ือตา่งๆ ส่ือท่ีใช้เรียกวา่ส่ือมวลชนหรือส่ือท่ีตดิตอ่โดยตรงกบัลกูค้า 

การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ มีหลายประเภท องอาจ  ปทะวานิช (2550, p. 36) กล่าวว่า 
การจดัประเภทของการโฆษณาตามเกณฑ์ตา่งๆ มีดงันี ้
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1. การจัดประเภทตามกลุ่มผู้ รับข่าวสาร ประกอบด้วย การโฆษณาท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค
และการโฆษณาท่ีมุง่สู่หน่วยธุรกิจ เชน่ การโฆษณาสินค้าอตุสาหกรรม การโฆษณาท่ีมุง่สู่คนกลาง 
การโฆษณาท่ีมุง่สูก่ลุม่วิชาชีพ และการโฆษณาสินค้าเกษตรกรรม 

2. การจัดประเภทตามอาณาเขตทางภูมิศาสตร์ ประกอบด้วย การโฆษณาท่ีมุ่งสู่
ตา่งประเทศ การโฆษณาระดบัชาต ิการโฆษณาในเขตใดเขตหนึง่ และการโฆษณาท้องถ่ิน 

3. การจัดตามประเภทส่ือ ประกอบด้วย การโฆษณาผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (การ
โฆษณาทางโทรทัศน์ และการโฆษณาทางวิทยุ) การโฆษณาผ่านส่ือสิ่งพิมพ์ (การโฆษณาทาง
หนังสือพิมพ์ และการโฆษณาทางนิตยสาร) การโฆษณานอกสถานท่ี  (การโฆษณาโดยใช้ป้าย
โฆษณา และการโฆษณาเคล่ือนท่ี) การโฆษณาโดยใช้จดหมายตรง การโฆษณาโดยใช้สมุด
โทรศพัท์ การโฆษณาโดยการจดัแสดงสินค้า และส่ืออ่ืนๆ เชน่ โรงภาพยนตร์ วีดีโอเทป ฯลฯ 

4. การจดัประเภทตามหน้าท่ีหรือตามจดุมุ่งหมาย ประกอบด้วย การโฆษณาผลิตภณัฑ์ 
การโฆษณาเพ่ือการค้าเปรียบเทียบกบัการโฆษณาท่ีไม่หวงัผลการค้า การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการ
ตอบกลับโดยตรงเปรียบเทียบกับการโฆษณาเพ่ือผลทางอ้อม การโฆษณาเพ่ือกระตุ้ นความ
ต้องการซือ้ขัน้พืน้ฐานเปรียบเทียบกบัความต้องการซือ้แบบเลือกสรร การโฆษณาร่วมกนั และการ
โฆษณาเพ่ือให้ตดิตามชม 

วิไลลกัษณ์  ซ่อนกลิ่น and ศิริชยั  สุวรรณประภา (2550, p. 5) ได้กล่าวถึงความส าคัญ
ของการโฆษณาไว้ 4 ประการได้แก ่

1. การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสาร การแจ้งข้อมูล ข่าวสารเก่ียวกับ
สินค้า คุณสมบัติของสินค้า ประโยชน์ของสินค้าท่ีผู้บริโภคจะได้รับ ซึ่งมีความแตกต่างไปจาก
สินค้าของคูแ่ขง่ขนั และเพ่ือให้ผู้บริโภคได้รู้จกัเกิดความสนใจ อยากได้เป็นเจ้าของและตดัสินใจซือ้
ในท่ีสดุ 

2. การโฆษณาช่วยในการพฒันาระบบเศรษฐกิจของประเทศ เน่ืองจากการโฆษณามี
ส่วนช่วยให้สินค้าเข้าสู่ตลาดอย่างกว้างขวาง ท าให้มีการขายมากขึน้ ความต้องการด้านวตัถุดิบ 
แรงงาน วัสดุอุปกรณ์ต่างๆ มีมากตามไปด้วย ส่งผลให้มีการจ้างงาน รายได้มีมากขึน้ โรงงาน
ขยายตวัมากขึน้ รับสมคัรพนกังานเพิ่มมากขึน้ 

3. การโฆษณาช่วยยกระดบัมาตรฐานการครองชีพของคนในสงัคม โดยเฉพาะการ
ช่วยกระตุ้ นให้เกิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ขึน้มา เกิดเป็นสินค้ารูปแบบใหม่ๆ สู่ผู้ บริโภค 
ประชาชนมีรายได้มากขึน้ ชว่ยยกระดบัคณุภาพชีวิตให้ดีขึน้ 
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4. การโฆษณาท าให้เกิดการแข่งขนัระหว่างธุรกิจตา่งๆ โดยเฉพาะด้านความคดิริเร่ิม
สร้างสรรค์ เกิดเป็นนวตักรรมใหม่สู่ตลาด มีการลงทุนในธุรกิจใหม่ๆ เกิดการแข่งขนัในธุรกิจ เกิด
ผลดีตอ่การพฒันาประเทศ 

อย่างไรก็ตาม การโฆษณาเป็นกระบวนการ (process) ซึ่งมีหลายขัน้ตอน ต้องใช้ภาษา
ในการแตง่เร่ืองประกอบ ใช้เทคนิคและแสงสีอยา่งประณีตสวยงามจงึได้งานท่ีดีออกมา 

กลัยกร  วรกลุลฏัฐานีย์ and พรทิพย์  สมัปัตตะวนิช (2553, p. 2) ได้ให้ความหมายของ
การโฆษณาคือ การส่ือสารเพ่ือการโน้มนาวใจ เก่ียวกับสินค้า / บริการ / ความคิด ท่ีมีค่าใช้จ่าย
ผา่นส่ือมวลชน (mass media) ไปยงักลุม่เปา้หมายท่ีต้องการ โดยระบผุู้ โฆษณาชดัเจน 

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาอ้างถึงใน วิรัช  ลภิรัตนกุล (2546, p. 347) ได้ให้
ความหมายของการโฆษณาคือ รูปแบบของการเสนอใดๆ ซึ่งต้องช าระเงิน และมิได้เป็นไปในรูป
ส่วนตวั การเสนอนีเ้ป็นการส่งเสริม เผยแพร่ความคิดเห็นสินค้าหรือบริการต่างๆ โดยผู้อุปถัมภ์ท่ี
ระบไุว้ ซึง่จากค าจ ากดัความดงักลา่วอาจจะพิจารณา ดงันี ้

1. ต้องช าระเงิน (paid form) หมายความวา่ โฆษณาต้องมีการช าระเงินหรือจา่ยเงิน
เป็นคา่ตอบแทนในการท่ีสินค้าหรือบริการได้รับการโฆษณาในส่ือตา่งๆ เชน่ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร 
วิทยุกระจายเสียง โทรทัศน์ เป็นต้น ท าให้สามารถแยกแยะการโฆษณาออกจากการเผยแพร่ 
เพราะการโฆษณานัน้ผู้ ต้องการโฆษณาจะต้องจา่ยเงินเพ่ือการโฆษณานัน้ๆ  

2. การเสนอท่ีมิได้เป็นไปในรูปส่วนตวั (no personnel presentation) การโฆษณา
เป็นการใช้แทนการขายโดยพนกังาน ไม่ได้เป็นการขายโดยพนกังาน ดงันัน้การโฆษณาจึงเป็นการ
ใช้เคร่ืองมือส่ือสารในรูปแบบตา่งๆ เชน่ หนงัสือพิมพ์ วิทย ุโทรทศัน์ อินเทอร์เน็ต 

3. เผยแพร่ ความคิดเห็น สินค้า ห รือบริการ ( ideas, goods, or service) การ
โฆษณาไม่จ าเป็นจะต้องเก่ียวข้องกับสินค้าท่ีจบัต้องได้ อาจเป็นการโฆษณาสิ่งซึ่งเป็นการบริการ
เช่น บริการของธนาคาร บริษัทประกนัชีวิต เพ่ือวตัถปุระสงค์ในการจ าหน่ายสินค้าและบริการแก่ผู้
ท่ีตาดหวงัวา่จะเป็นลกูค้า 

4. ระบุผู้ อุปถัมภ์ (the identified sponsor) การโฆษณาจ าเป็นต้องระบุช่ืออุปถัมภ์
หรือผู้สนบัสนุนไว้ด้วย เพราะหาไม่มีการระบุจะท าให้เกิดความสงสยั ขาดความเช่ือถือได้ การไม่
ระบุอาจมีความเข้าใจผิดเร่ืองการโฆษณาชวนเช่ือ อาจเป็นข้อมลูท่ีถกูบิดเบือน หลอกหลวง ขาด
ความสจุริตในการโฆษณาได้ 
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ลักษณะของการโฆษณาและวัตถุประสงค์ของการโฆษณา 
เส รี  วงษ์มณฑา (2540 , pp. 6-8) ได้กล่าว โฆษณาเป็นกระบวนการทางด้าน

ส่ือสารมวลชนประเภทหนึ่งท่ีเกิดขึน้เพ่ือจูงใจให้คนมีความต้องการซือ้สินค้าและบริการ หรือใช้
บริการ โดยอาศยัความจริงหรือเหตผุลสมมตุิจงูใจให้เกิดความชอบในตวัสินค้าและบริการ ดงันัน้
ลกัษณะของการโฆษณาจงึมีลกัษณะท่ีส าคญัดงันี ้

1. การโฆษณาเป็นกิจกรรมส่ือสารมวลชน (mass media) วตัถุประสงค์ในการสร้าง
งานโฆษณาก็เพ่ือเผยแพร่ข้อเสนอให้แก่ผู้บริโภคกลุม่เปา้หมายท่ีเป็นมวลชนท่ีสามารถเข้าถึงได้ทกุ
สถานท่ีตามลกัษณะของส่ือสารมวลชน เชน่ โทรทศัน์ วิทย ุหนงัสือพิมพ์ 

2. การโฆษณ าเป็นการส่ื อสารเพ่ื อการจูงใจ  (persuasion) การโฆษณ ามี
วตัถุประสงค์เพ่ือการจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ ดงันัน้การโฆษณาจึงจะกล่าวเฉพาะสิ่งท่ีดีๆ 
เท่านัน้จึงจะสามารถจูงใจได้ ซึ่งบางครัง้การโฆษณาจะไม่กล่าวถึงความจริงท่ีไม่สร้างสิ่งจูงใจ 
เพราะจะท าให้ไม่เกิดการจงูใจกลบักลุ่มเปา้หมาย การจงูใจจึงไม่ใช่การให้ข่าวสาร แตจ่ะเป็นการ
กลา่วแตส่ิ่งท่ีเป็นจริงและสร้างแรงจงูใจให้คนคล้อยตามเทา่นัน้ 

3. การโฆษณาเป็นการจูงใจด้วยเหตุผลจริง ( real reason) และเหตุผลสมมต ิ
(supposed reason) การจูงใจด้วยเหตุผลจริง หมายถึง การจูงใจโดยบอกคุณลักษณะ ท่ีเป็น
ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ เช่น กระเบือ้งตราช้างโฆษณาว่าหนากว่ากระเบือ้งอ่ืน ส่วนการจงูใจด้วย
เหตุผลสมมติ หมายถึง การจูงใจโดยใช้หลักการตอบสนองความต้องการด้านจิตวิทยา เช่น 
นกักีฬาท่ีเป็นแชมป์รับประทานอาหารเสริมย่ีห้อ A มีความหมายโดยนยัว่า ใครอยากแข็งแรงเป็น
แชมป์ได้ต้องลองรับประทาน 

 
บทบาทหน้าที่ของการโฆษณา 
หน้าท่ีของการโฆษณานัน้ องอาจ  ปทะวานิช (2550, p. 35) กล่าวว่า การโฆษณาท า

หน้าท่ีตา่งๆ ดงันี ้
1. หน้าท่ีการตลาด ท าหน้าท่ีเป็นหนึ่งในส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย 

ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ทัง้ 4 เคร่ืองมือนี ้จะใช้ร่วมกันเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้ลกูค้าอนัจะน าไปสู่การสร้างยอดขายและก าไร
ในท่ีสดุได้ 

2. หน้าท่ีการส่ือสาร การโฆษณา ถือเป็นการติดต่อให้ข่าวสารกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง 
เพ่ือแจ้งข่าวสาร เพ่ือจูงใจให้เกิดความต้องการ หรือเพ่ือสร้างทัศนคติท่ีดีของกลุ่มเป้าหมายต่อ
องค์กร หรือผลิตภณัฑ์ 
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3. หน้าท่ีให้ความรู้ การโฆษณาถือเป็นการให้ความรู้เก่ียวกบัการใช้ผลิตภัณฑ์ และ
ท าให้ทราบว่าผลิตภัณฑ์มีประโยชน์การใช้อย่างไร ซึ่งจะช่วยท าให้มาตรฐานการด ารงชีวิตของ
มนษุย์หรือสงัคมดีขึน้ 

4. หน้าท่ีด้านเศรษฐกิจ จากการท่ีบคุคลรู้จกัผลิตภณัฑ์ เน่ืองมาจากการโฆษณา ซึ่ง
จะท าให้เกิดการซือ้ผลิตภัณฑ์นัน้ จึงเท่ากับว่าการโฆษณาเป็นตวัสร้างยอดขายและก าไร ท าให้
ธุรกิจด าเนินไปได้ด้วยดี เกิดการขยายตวัด้านการลงทุน ท าให้เกิดการสร้างงานอนัเป็นผลท าให้
ระบบเศรษฐกิจโดยสว่นรวมดีขึน้ 

5. หน้าท่ีด้านสังคม การโฆษณาเป็นปัจจัยส าคัญท่ีช่วยปรับปรุงมาตรฐานการ
ด ารงชีวิต ซึ่งอาจเป็นชีวิตของประชาชนในประเทศใดประเทศหนึ่ง หรือทั่วโลก การเผยแพร่
ข่าวสารจะมีผลกระทบตอ่การพฒันาด้านสงัคม และวฒันธรรม การโฆษณาไม่ใช่แตมุ่่งท่ีการขาย
สินค้าเท่านัน้ ทัง้นีมี้การโฆษณาจ านวนมากท่ีเป็นการโฆษณาแสดงถึงภาระความรับผิดชอบของ
ธุรกิจท่ีมีต่อสังคม และมนุษยชาติ โดยวัตถุประสงค์ในการโฆษณา คือ เพ่ือให้เกิดความรู้ความ
เข้าใจ ให้ขา่วสารเก่ียวกบัสินค้าและบริการ และเพ่ือจงูใจให้ลกูค้าซือ้สินค้าและบริการ 

กัลยกร  วรกุลลัฏฐานีย์ and พรทิพย์  สัมปัตตะวนิช (2553, pp. 56-59) ได้อธิบาย
บทบาทและความสัมพันธ์ของโฆษณาในทางการตลาดท าให้เห็นถึงจุดเด่นของการโฆษณาท่ี
แตกตา่งไปจากเคร่ืองมืออ่ืนๆ คือความสามารถในการสร้างการตระหนกัและรู้จกัสินค้า รวมถึงการ
วางต าแหน่งตราสินค้าให้เข้าไปสู่ในใจของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วและทัง่ถึง และได้สรุปบทบาท
ของการโฆษณาในตลาดไว้ ดงันี ้

1. โฆษณากบัความต้องการของลกูค้าและอรรถประโยชน์สินค้า (customer needs 
and product utility) บทบาทของการโฆษณาคือสารส่ือสารถึงความสามารถของสินค้าในการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าทัง้ในความต้องการเชิงหน้าท่ี และความต้องการเชิงจิตวิทยา 
อรรถประโยชน์ของสินค้า เช่นการกล่าวถึงสินค้าท่ีมีประสิทธิภาพมาก หรือสินค้าบางชนิดแสดง
สถานภาพท่ีหรูหราของผู้ ใช้สินค้า เป็นต้น ดังนัน้จุดเร่ิมต้นของการโฆษณาอยู่ท่ีการท าวิจัยถึง
ความต้องการของผู้บริโภค 

2. การแลกเป ล่ียน การรับ รู้ และความพึ งพอใจ (exchange, perception ad 
satisfaction) 

2.1 การแลกเปล่ียน เป็นบทบาทของการโฆษณาคือการให้ข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับ
สินค้าไปยงัผู้ ช่ือเพ่ือท าให้ผู้ ซือ้เกิดความมัน่ใจ การโฆษณาสามารถท าให้ในขณะท่ีผู้ ซือ้มีแนวโน้ม
ในการซือ้สินค้าและตดัสินใจซือ้สินค้าเม่ือได้รับขา่วสารจากผู้ ซือ้ 
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2.2 การรับรู้บทบาทของการโฆษณาคือการให้ผู้ บริโภครับรู้ข้อมูลสินค้า และ
รายละเอียดของสินค้าในทิศทางท่ีนักโฆษณาต้องการ การโฆษณาท่ีมีการสร้างสรรค์ท่ีดีจะ
สามารถสร้าง ปรับหรือเปล่ียนการรับรู้ของผู้บริโภคเป้าหมายเก่ียวกับสินค้าได้ดี ท าให้เกิดความ
เช่ือในความสามารถของสินค้า ว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการได้ด้วยอรรถประโยชน์ท่ี
สินค้ามี 

2.3 ความพึงพอใจ บทบาทของการโฆษณาคือการตอกย า้ความพึงพอใจ โดย 
การย า้เตือนผู้ บริโภคเป้าหมายถึงเหตุผลในการซือ้สินค้า การตอกย า้การตัดสินใจท่ีฉลาดและ
ถกูต้องของผู้บริโภค เพราะความพงึพอใจในการซือ้และใช้สินค้าน ามาซึง่การใช้ในครัง้ตอ่ไป 

3. โฆษณากับการแบ่งส่วนตลาดและการสร้างความแตกต่างให้สินค้า การเสนอ
ข่าวสารท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าท่ีเป็นท่ีสนใจและสอดคล้องกับความต้องการของแต่ละตลาด และ
เผยแพร่ผ่านช่องทางการส่ือสารท่ีแตกต่างกันออกไป ทัง้นีเ้พราะแต่ละส่วนตลาดจะมีความ
ต้องการท่ีแตกตา่งกนั 

4. การโฆษณากับการท าผลก าไร การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือหรือเป็นปัจจัยท่ีมีผล
โดยตรงต่อการเกิดรายได้ของบริษัท โดยการโน้มน้าวและย า้เตือนเก่ียวกับคณุค่าของตราสินค้า 
อยูเ่สมอๆ จนเกิดเป็นความภกัดีตอ่ตราสินค้าขึน้   

5. โฆษณากับการสร้างตราสินค้า โฆษณาบอกถึงคุณภาพตราสินค้าท่ีเกิดขึน้จาก
คณุลักษณะสินค้าท่ีรับรู้ได้ และก่อให้เกิดการรับรู้ในบุคลิกภาพตราสินค้า ซึ่งเป็นปัจจยัท่ีส าคญั
อยา่งยิ่งในการสร้างความผกูพนัระหวา่งผู้บริโภคกบัตราสินค้า 

6. โฆษณากับการตลาดท่ีไม่หวงัผลก าไร โฆษณามีบทบาทไม่ใช่เฉพาะกับวงการ
ธุรกิจเท่านัน้ แต่ยงัเป็นบทบาทส าคญักับองค์กรท่ีไม่หวงัผลก าไรอ่ืนๆ ด้วยท่ีสามารถใช้โฆษณา
เป็นเคร่ืองมือ เชน่เดียวกบัองค์กรธุรกิจทัว่ไป 

 
ความหมายของส่ือโฆษณา 
พรจิต  สมบตัิพานิช (2551, p. 30) กล่าวว่า ส่ือ (media) หมายถึง ช่องทางการส่ือสาร 

(Means of communication) ข้อมลูข่าวสาร และความบนัเทิงไปยงัผู้บริโภค ดงันัน้ ส่ือจึงท าหน้าท่ี
ให้ข้อมลูขา่วสาร (To inform) และความบนัเทิง (To entertain) 

มหาวิทยาลยัสุโขทัยธรรมาธิราช (2549, p. 12) กล่าวว่า ส่ือโฆษณามีความส าคญัต่อ
การตลาดในฐานะท่ีเป็นชอ่งทาง (Channel) หรือ ชนิดของส่ือ (Vehicle) หรือ ส่ือ (Media) ท่ีจะน า
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ข้อความท่ีผู้ โฆษณาอยากจะพูดไปยงัผู้บริโภคเป้าหมายของเนา นอกจากความส าคญัในการเป็น
ส่ือกลางแล้วส่ือแตล่ะส่ือยงัมีความส าคญัตอ่กลุม่เปา้หมายแตล่ะกลุม่ตา่งกนั 

เม่ือผู้บริโภคต้องการทราบขา่วสารจะเปิดอ่านหนงัสือพิมพ์ เม่ือต้องการชมภาพยนตร์จะ
เปิดโทรทัศน์ กล่าวได้ว่าส่ือรายล้อมเราอยู่ตลอดเวลาไม่ว่าจะเป็นส่ือโทรทัศน์ ส่ือวิทยุ ส่ือ
หนงัสือพิมพ์ ส่ือนิตยสาร ส่ือกลางแจ้ง และส่ืออ่ืนๆ นอกจากส่ือท าหน้าท่ีส่งข้อมูลข่าวสารทัว่ไป
แล้วส่ือยงัท าหน้าท่ีส่งข้อมลูข่าวสารท่ีเฉพาะไปยงัผู้บริโภคด้วย ซึ่งข้อมูลข่าวสารนีเ้ก่ียวกบัสินค้า
และบริการท่ีส่งในรูปแบบของข้อความและภาพท่ีเรียกว่า “โฆษณา” ลกัษณะของข้อความและ
ภาพโฆษณาจะสอดแทรกในรายการข้อมูลข่าวสารและบนัเทิงท่ีส่ือน าเสนอเพ่ือให้ผู้บริโภครู้ว่า
สินค้าและบริการนัน้มีขาย และขายอยู่ท่ีใดสินค้าและบริการนัน้มีคุณประโยชน์อย่างไร ได้
ปรับเปล่ียนอยา่งไร มีสินค้าและบริการใดออกใหม ่และผู้ โฆษณาอทุิศให้สงัคมอยา่งไรบ้าง  

ส่ือโฆษณา (Advertising media) นัน้หมายถึงช่องทางในการน าและพา (Carry and 
delivery) ข้อความโฆษณาจากผู้ โฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการให้เห็นโฆษณา ดังนัน้ 
ช่องทางท่ีสามารถน าและพาสารจึงมีหลากหลายรูปแบบแตกต่างกันตามจุดประสงค์ของการใช้
เพ่ือการโฆษณากล่าวได้ว่ารูปแบบของส่ือเปล่ียนแปลงเร่ิมจากการใช้เสียงตะโกนเพ่ือขายสินค้า
และบริการในอดีตจนกระทัง่ปัจจุบนัส่ือได้พฒันาเปล่ียนรูปแบบท่ีทนัสมยัสามารถติดต่อทางไกล
ได้ อีกทัง้การติดต่อนัน้ท าได้ทนัทีทนัใด (Borderless and timeless) ซึ่งลกัษณะการติดตอ่ส่ือสาร
ท่ีไร้ขอบเขตท าให้เกิดโลกาภิวตัน์ท่ีทกุแห่งในโลกสามารถติดตอ่ผ่านการส่ือสารระบบเครือข่ายได้
อยา่งไมมี่ขอบเขตหรืออปุสรรคใดๆ เชน่ ส่ืออินเตอร์เน็ต 

 
ส่ือโฆษณาประเภทต่างๆ 
เสรี  วงษ์มณฑา (2540, p. 205) ได้กล่าวว่า ส่ือโฆษณา (Advertising media) เป็น

เคร่ืองมือในการน าพาข่าวสารจากผู้ขายสินค้าไปสู่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 
ปรัชญาของการซือ้ส่ือโฆษณาคือ “การเข้าถึงท่ีได้มาท่ีสุดตามความเหมาะสม ความถ่ีสูงสุดท่ี
เหมาะสม และการสูญเปล่าน้อยท่ีสุดในงบประมาณท่ีจ ากดั” ดงันัน้ส่ือโฆษณาจึงมีความส าคญั
เป็นอยา่งยิ่ง ตอ่การเลือกใช้ส่ือท่ีเหมาะสมกบักลุม่เปา้หมาย 

กัลยกร  วรกุลลัฏฐานีย์ and พรทิพย์  สัมปัตตะวนิช (2553, pp. 178-197) ได้แบ่งส่ือ
โฆษณาออกเป็น 4 ประเภท คือ 

1. ส่ือกระจายภาพและเสียง (ส่ืออิเล็กทรอนิกส์) ได้แก่ ส่ือโทรทศัน์ ส่ือวิทย ุเป็นส่ือท่ี
นิยมมากท่ีสุด และสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ เป็นส่ือท่ีมีทัง้ภาพและเสียง 
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อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคอาจมีกิจกรรมอ่ืนๆ ท าควบคู่ไปกับการดโูทรทศัน์ หรือฟังวิทยุ ท าให้ความ
สนใจในขา่วสารท่ีส่ือสารจากส่ือดงักลา่วมีไมม่าก 

2. ส่ือสิ่งพิมพ์ ได้แก่ ส่ือหนงัสือพิมพ์ นิตยสาร อาจหมายความถึงส่ือทกุชนิดท่ีใช้การ
พิมพ์ภาพ ข้อความลงไป เชน่ เสือ้ยืด หมวก เป็นต้น ส่ือสิ่งพิมพ์มีความส าคญัอย่างมาก เน่ืองจาก
เป็นส่ือท่ีให้รายละเอียดของสินค้าได้ดี และผู้ อ่านต้องใช้ความพยายามในการเปิดรับส่ือคือการ
อา่น ท าให้เกิดการจดจ าได้ดีกวา่ส่ืออ่ืนๆ 

3. ส่ือปฏิสมัพนัธ์ ได้แก่ ส่ืออินเทอร์เน็ต เป็นส่ือท่ีกลุ่มเปา้หมายสามารถมีการโต้ตอบ
กลับได้ทันท่ีท่ี เปิดรับข่าวสารทางส่ือ การติดต่อสามารถติดต่อได้อย่างรวดเร็ว และสร้าง
ความสมัพนัธ์ระหวา่ง 2 ฝ่ายได้เป็นอยา่งดี 

4. ส่ือสนบัสนนุ ได้แก่ ส่ือในโรงภาพยนตร์ ส่ือนอกบ้าน ส่ือ ณ จดุยาย ส่ือสนบัสนนุนี ้
ใช้ เพ่ือส่ือสารเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในพืน้ ท่ี เฉพาะท่ี ส่ืออ่ืนๆ ไม่สามารถเข้าถึงได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

เทพฤทธ์ิ  คงเพชรขาว (2555, pp. 28-36) ได้กล่าวว่า ส่ือโฆษณาสามารถแบ่งเป็น
รูปแบบตา่งๆ ตามระบบเทคโนโลยีการส่ือสารคือ 

1. ส่ือประเภทอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic media) หมายถึงส่ือท่ีส่งภาพเคล่ือนไหว
พร้อมเสียงหรือส่ือท่ีสง่เสียงเพียงอยา่งเดียว ได้แก่ ส่ือโทรทศัน์ ส่ือวิทยแุละส่ือเคเบลิทีวี 

2. ส่ือสิ่งพิมพ์ (Print media) หมายถึงส่ือท่ีตีพิมพ์ ได้แก่ ส่ือหนังสือพิมพ์ และส่ือ
นิตยสาร 

3. ส่ือกลางแจ้ง (Outdoor media) หมายถึงส่ือท่ีอยู่นอกบ้าน ได้แก่ ส่ือกลางแจ้งท่ี
เคล่ือนท่ีได้ และส่ือกลางแจ้งท่ีเคล่ือนท่ีไมไ่ด้ 

3.1 ส่ือกลางแจ้งท่ีเคล่ือนท่ีได้ (Moveable outdoor media) 
3.2 ส่ือกลางแจ้งท่ีเคล่ือนท่ีไม่ได้ (Nonmovable outdoor media) ได้แก่ ส่ือป้าย

โฆษณา (Billboard) ท่ีมีขนาดใหญ่ ป้ายท่ีมีขนาดเล็ก (Cut-out) และป้ายโฆษณาในเมือง (City-
vision) ส่ือปา้ยโฆษณาท่ีหมนุได้ (Trivision) ส่ือปา้ยโฆษณาท่ีพกัผู้ โดยสาร (Bus Shelter) ส่ือปา้ย
โฆษณาหลอดไฟกะพริบ (Light electronic display board-LED) และส่ือป้ายโฆษณาท่ีสนามบิน 
(Airport advertising) ปัจจุบันส่ือกลางแจ้งประเภทใหม่เกิดขึน้หลากหลายและอยู่ล้อมรอบ
ผู้บริโภคไม่ว่าอยู่ ณ แห่งใด (Ambient media) แล้วยงักลายเป็นส่ือท่ีผู้วางแผนส่ือโฆษณานิยมใช้
เพราะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายกลุ่มย่อยได้อย่างมีประสิทธิภาพท่ีส่ือดัง้เดิมไม่สามารถท าได้  อีกทัง้มี
อายุการใช้งานไม่ยาวนกัเพราะอาจใช้เฉพาะกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง  นอกจากนีผู้้ผลิตส่ือได้น า
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ระบบเทคโนโลยีมาใช้เพ่ือให้ส่ือดงึดดูนา่สนใจและมีขนาดตามความต้องการใช้งาน ดงันัน้จึงกลา่ว
ได้ว่าส่ือนัน้ๆ เกิดขึน้ทกุวนัตามความคิดสร้างสรรค์และระบบเทคโนโลยีของผู้ ผลิต เช่น ส่ือเลเซอร์
ท่ีแสดงเป็นภาพหรือตวัอกัษร การตกแต่งสินค้าเป็นรูปแบบต่างๆ ขนาดใหญ่ การน าเสนอสินค้า
ผา่นส่ือด้วยวิธีท่ีผู้บริโภคคาดไมถ่ึง เชน่ กลิ่นของผงซกัฟอกบนตัว๋รถไฟฟ้า 

4. ส่ืออ่ืนๆ (Others) หมายถึงส่ือประเภทส่งเสริมกิจกรรมการขาย เพ่ือเข้าถึง
ผู้บริโภคกลุ่มย่อย เช่น กลุ่มผู้หญิงท่ีซือ้สินค้าและบริการตามห้างสรรพสินค้าและซูเปอร์มาร์เก็ต 
ซึ่งกล่าวได้ว่าลักษณะของส่ือประเภทนีเ้ข้าถึงชีวิตและความเป็นอยู่หรือความนิยมชมชอบของ
กลุม่เปา้หมายแตล่ะกลุม่ได้ ปัจจบุนัผู้วางแผนส่ือโฆษณาหนัมาใช้ส่ือประเภทนีม้ากขึน้เพราะราคา
ถกูกวา่และสามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุม่ยอ่ยท่ีต้องการได้ ส่ืออ่ืนๆได้แก่ 

4.1 ส่ือโรงภาพยนตร์ (Cinema) หมายถึงส่ือภาพยนตร์ท่ีฉายอยู่ตามโรง
ภาพยนตร์ขนาดตา่งๆ 

4.2 ส่ือขายทางตรง (Direct response media) หมายถึงส่ือท่ีเข้าถึงผู้ บริโภค
โดยตรง ลกัษณะของสินค้าและบริการท่ีเสนอขายผ่านส่ือขายตรงแตกต่างจากสินค้าและบริการ
ทัว่ไปคือเป็นสินค้าและบริการท่ีไม่มีวางขายตามห้างสรรพสินค้าหรือชอ่งทางการขายทัว่ไป ท าให้
การเสนอขายต้องเสนอราคาท่ีจะขาย และเน่ืองจากผู้บริโภคไม่เคยเห็นสินค้าและบริการมาก่อนจึง
ต้องรับประกันในการคืนสินค้าหรือคืนเงิน แล้วต้องบอกวิธีการสั่งซือ้หากผู้ บริโภคสนใจควรท า
อยา่งไร เชน่ บอกเบอร์โทรศพัท์และลกัษณะการจา่ยเงิน เพ่ืออ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคส่ือ
ขายทางต รงได้ แก่ ส่ื อ โฆ ษณ าทางจดหมาย  (Direct Mail) ส่ื อ โฆ ษณ าทางโท รทัศ น์ 
(Telemarketing) ส่ือโฆษณาบนใบแทรก (Inserts) ส่ือโฆษณาบนส่ือสิ่งพิมพ์ (Print) ส่ือโฆษณา
ด้วยบคุคล (Door-to-door) และส่ือโฆษณาบนส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Media) 

4.3 ส่ือโฆษณา ณ จดุขาย (Point of purchase – P.O.P.) ได้แก่ 
4.3.1 ส่ือโฆษณา ณ จุดขายในซุปเปอร์มาร์เก็ตหรือห้างสรรพสินค้า ได้แก่ 

โฆษณาในโทรทัศน์บริเวณจ่ายเงิน (Super mart TV) ป้ายโฆษณาติดท่ีชัน้วางสินค้า (Shelf 
vision) ป้ายโฆษณาติดท่ีรถเข็นในซุปเปอร์มาร์เก็ต (Mobile Billboard) ปา้ยโฆษณาติดท่ีพืน้ท่ีใน
ซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือห้างสรรพสินค้า (Floor vision) ป้ายโฆษณาติดท่ีตู้แช่แข็งแนวนอน (Island 
Freezer) ปา้ยโฆษณาติดท่ีตู้แช่แข็งแนวตัง้ (Freezer door) มมุแสดงสินค้า (Block display) ปา้ย
โฆษณาตดิท่ีชัน้วางสินค้าบริเวณทางออก (Checkout vision) และเคร่ืองจา่ยคปูองอตัโนมตั ิ  

4.3.2 ส่ือโฆษณาแสดงสินค้า (Exhibitions) ได้แก่ โฆษณาด้วยบอลลนู (Sky 
impact design) โฆษณาแทรกในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ท่ีห้างสรรพสินค้า (Magazine computer) 
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โฆษณาบนตกึ (Tower vision) คือปา้ยโฆษณาท าด้วยสติกเกอร์ติดท่ีแผ่นกระจกของตกึสงูภายใน
เมืองท่ีมีการจราจรแออดั และโฆษณาทีลิฟต์ (Lift ad) ได้แก่ ส่ือโฆษณาภายในลิฟท์ (Inside life 
ad) 

4.4 ส่ืออินเตอร์เน็ต (Internet ad) คือโฆษณาผ่าส่ืออินเตอร์เน็ตในรูปแบบต่างๆ 
ลกัษณะท่ีดีของโฆษณาประเภทนีคื้อการส่ือสารแบบปฏิสมัพนัธ์ 

4.5 ส่ือรถไฟฟ้าบีทีเอส (BTS ad) คือ โฆษณาผ่านส่ือไฟฟ้าบีทีเอสท่ีบริเวณชาน
ชาลาตวัรถไฟฟ้าภายนอกและภายใน และตัว๋รถโดยสาร 

จากแนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า การโฆษณา หมายถึง การ
ให้ข้อมูลข่าวสารสินค้าหรือบริการให้ผู้ บริโภคโดยทั่วไปทราบ ซึ่งเป็นเคร่ืองมือส่ือสารทางการ
ตลาด  เพ่ือจูงใจหรือโน้มน้าวให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย มีพฤติกรรมคล้อยตามสิ่งท่ีต้องการให้
ผู้บริโภครับทราบ และให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้หรือใช้สินค้าและบริการ โดยในการวิจยัครัง้นี ้
ผู้ วิจัยจึงน าแนวคิดของ องอาจ  ปทะวานิช (2550, pp. 34-36) มาอ้างอิงในการวิจัย เพ่ือใช้ใน
การศึกษาแนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

อย่างไรก็ตาม การโฆษณานัน้ ไม่ได้มีเพียงการโฆษณาโดยตรงท่ีปรากฏในช่วงตอนพัก
ของรายการเท่านัน้ การโฆษณาสามารถท าได้อีกรูปแบบหนึ่ง และมีการปรากฏโฆษณาในรูปแบบ
นีอ้ย่างแพร่หลายในสินค้าหลายชนิด ท่ีเป็นการโฆษณาแบบสอดแทรกอยู่ภายในรายการ หรือท่ี
เรียกวา่ โฆษณาแฝง 

 
แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาแฝง 

ส านกังานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทศัน์ และกิจการโทรคมนาคม
แห่งชาติ (2560) ได้กล่าวว่า โฆษณาแฝง หมายถึง การปรากฏของผลิตภณัฑ์ หรือตราสินค้าและ
บริการ เข้าไปในส่วนท่ีเป็นเนือ้หารายการ ไม่ว่าจะเป็นรายการข่าว ละคร สารคดี เพลง เกมโชว์ 
เรียลลิตี ้ฯลฯ ซึ่งอาจเป็นความตัง้ใจของผู้ผลิตรายการและเจ้าของของสินค้า โดยอยู่ในรูปแบบได้
ทัง้การตกลงเพ่ือส่งเสริมการขาย หรือการจ่ายเงิน ผลประโยชน์ตอบแทนอ่ืนๆ เพ่ือผลทางธุรกิจ 
ทัง้นี ้โฆษณาแฝง จึงเป็นวิธีการหนึ่งในการส่งข้อมูลสู่ผู้ บริโภคฝ่านส่ือต่างๆ อย่างแนบเนียน 
เปา้หมายต ่าสดุคือให้ผู้บริโภค "มองเห็นสินค้า" ทัง้นี ้โฆษณาแฝงเกิดจากคา่ใช้จ่ายในการโฆษณา 
(ตรง) สูง มีผูกขาดเวลาโฆษณาไปหมดแล้ว ดงันัน้ ผู้ผลิตรายการจึงใช้ โฆษณาแฝงเป็นการเพิ่ม
อ านาจในการต่อรองกับเจ้าของสินค้า และเพิ่มรายได้ให้กับตนเองหรือสถานี ซึ่งเม็ดเงินจาก
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โฆษณาแฝงส่วนใหญ่ไม่ถกูตรวจสอบ โฆษณาแฝงแตกตา่งจากโฆษณา ท่ีการโฆษณา (ตรง) ขาย
สินค้า หรือบริการกันอย่างโจ่งแจ้ง ผู้ บริโภคมักจะรู้ตัว และหลีกเล่ียงท่ีจะรับชม รับฟังได้ และ
บางครัง้ เราอาจไม่ได้รับรู้ถึงเจตนาดงักล่าวของการเห็นหรือได้ยินเก่ียวกบัสินค้าหรือบริการท่ีแฝง
ไว้ในเนือ้หารายการได้ จงึหมายความวา่ ความไมรู้่ท าให้เราไมท่นัระวงัตวั 

โฆษณาแฝงแบง่ออกเป็น 5 ประเภท ประกอบด้วย 
1. แฝงสปอตสัน้มีทัง้ภาพและเสียง มกัใสไ่ว้ต้นรายการ เชน่ "สนบัสนนุโดย..." 
2. แฝงภาพกราฟฟิค มกัเป็นสญัลกัษณ์ โลโก้ ตราสินค้า ปรากฎขึน้หน้าจอหรือขอบ

จอ 
3. แฝงวตัถหุรือสถานท่ี เช่น แผน่ปา้ยร้านขายของ ร้านอาหาร โรงพยาบาล ฯลฯ เป็น

ฉากประกอบรายการ หรือการใช้ผลิตภัณฑ์จริงๆ เช่น เคร่ืองใช้ไฟฟ้า คอมพิวเตอร์ แก้วกาแฟ ให้
ปรากฎในรายการ 

4. แฝงบุคคลหรือกิจกรรม เช่น พิธีกร หรือผู้แสดงใส่เสือ้ยึดมีตราสินค้า กล้องซูมให้
เห็นว่าใส่นาฬิกา หรือใช้มือถืออะไร การน าผู้ ใช้สินค้ามาให้สมัภาษณ์ในรายการ หรือมีกิจกรรมพา
ไปสถานท่ีท่ีได้รับผลประโยชน์ตอบแทน เชน่ ร้านอาหาร โรงแรม รีสอร์ท ฯลฯ 

5. แฝงในเนือ้หา เช่น แฝงในบทสนทนา ใส่ในโครงเร่ือง แฝงในระดบัแก่นของเร่ือง
หรือรายการ 

วาสนา  กฤษเจริญ (2543, p. 47) ได้อธิบายถึงความแตกต่างระหว่างการโฆษณาแฝง
และการเป็นผู้สนบัสนนุในรายการโทรทศัน์ไว้ดงันี ้

การโฆษณาแฝงเหมือนเป็นการคิดอะไรท่ีแปลกใหม่ออกจากแพ็คเกจเดิมท่ีฝ่ายขาย
โฆษณาน ามาขายให้กับฝ่ายซือ้ส่ือของบริษัทโฆษณา แต่การเป็นผู้สนบัสนุนในรายการโทรทศัน์ 
คือ การท่ีฝ่ายขายแพ็คเกจขายโฆษณาเอาไว้แล้ว แล้วน ามาเสนอขาย เช่น ต้องซือ้สปอตโฆษณา
เป็นจ านวนก่ีครัง้จงึจะได้รับผลตอบแทนในรูปแบบตา่งๆ 

การโฆษณาแฝงเป็นสิ่งท่ีนักโฆษณาคิดสร้างสรรค์ขึน้มาแล้วน าไปเสนอทางรายการ
โทรทศัน์ว่าสามารถท าได้หรือไม ่สว่นการเป็นผู้สนบัสนนุนัน้ทางรายการโทรทศัน์จะตัง้เป็นราคาไว้
อยูแ่ล้ว แล้วน าไปเสนอขายให้กบับริษัทว่าสนใจหรือไม ่ในปัจจบุนัจะมีการคดิแพ็คเกจรวมกนั เช่น 
ถ้าซือ้สปอตของรายการเป็นเวลา 6 เดือนจะมีโฆษณาแฝงให้ 2 ครัง้ ซึง่ถ้าบริษัทเห็นชอบก็จะซือ้ส
ปอตเป็นเวลา 6 เดือน เป็นต้น 
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เสรี  วงษ์มณฑา (2546, p. 17) ได้กล่าวว่า โฆษณาแฝง ( Tie-in Advertising) หมายถึง
การสอดแทรกตวัสินค้าหรือลกัษณะสินค้าเข้าไปในส่วนท่ีไม่ใช่เนือ้ของการโฆษณา เพ่ืออธิบาย
สินค้าให้ผู้บริโภคซมึซาบและรับเข้าไปอยา่งเนียนท่ีสดุ 

วตัถปุระสงค์ของการโฆษณา ไม่ได้เพียงแต่ต้องการให้ผู้บริโภคเห็นแต่สินค้าเท่านัน้ แต่
โฆษณาแฝงเข้าไปในส่ือต่างๆ เพ่ือเพิ่มความเข้าใจในตัวสินค้าให้มากกว่าการโฆษณาแบบ
ธรรมดาทัว่ๆไป นกัโฆษณาต้องให้ผู้บริโภคเข้าใจถึงคณุประโยชน์หรือวิธีการใช้สินค้ามากกว่าเดิม 
การโฆษณาแบบธรรมดาจะบอกเพียงแตข้่อมลูของสินค้าว่าสามารถท าอะไรได้บ้าง มีประโยชน์ต่อ
ผู้บริโภคอยา่งไร สามารถแก้ปัญหาท่ีเกิดขึน้กบัผู้บริโภคได้อย่างไรบ้าง โดยจะถ่ายทอดเป็นรูปภาพ
กบัตวัหนงัสือหรือเร่ืองราวเป็นส่วนมาก ซึ่งบอ่ยครัง้ท่ีผู้บริโภคจะไม่สนใจและเกิดความเบื่อหน่าย 
แตถ้่าเปล่ียนมาโฆษณาในรูปแบบการโฆษณาแฝงจะเป็นการเพิ่มความน่าสนใจให้กบัตวัสินค้าท่ี
โฆษณา โดยอาจจะเล่าเป็นเร่ืองราว เป็นละครสัน้หรือเป็นการ์ตนูเร่ืองหนึ่ง ทัง้นีข้ึน้อยู่กบัความคิด 
และการสร้างสรรค์ของนกัโฆษณา ผู้บริโภคก็จะซมึซบัโฆษณาได้ง่ายขึน้และเข้าใจสินค้ามากขึน้ 

การท าโฆษณามีแนวคิดมาจากวตัถปุระสงค์ในการเพิ่มความถ่ีในการเห็นตวัสินค้าหรือ
ตราสญัลกัษณ์ของสินค้าและบริการมากขึน้ เพราะการเห็นสินค้าบ่อยๆ ซ า้ๆ เป็นการกระตุ้นการ
รับ รู้และการจดจ าดัง ท่ี  Jack Z. Sissors and Roger B. Baron (2010 , p. 10) ได้กล่าวถึ ง
กระบวนการในการรับสารท่ีส าคญัวา่ ข้อมลูขา่วสารสว่นใหญ่ท่ีได้รับจากส่ือจะถกูเก็บไปยงัสมองท่ี
เรียกว่า ความจ าระยะสัน้ ไม่นานจะเกิดการลืม นกัโฆษณาท่ีดีจึงต้องท าการโฆษณาโดยการตอก
ย า้บอ่ยๆ ซ า้ๆ จนกระทัง้เกิดการเรียนรู้ การทบทวนบ่อยๆ ซ า้ๆ จะท าให้ข้อมลูดงักล่าวถกูส่งไปยงั
สมองท่ีเรียกว่า ความจ าระยะยาว ซึ่งผู้ ชมจะจ าได้โดยไม่เกิดการลืม ดังนัน้การกระตุ้ นเพ่ือ
ก่อให้เกิดการรับรู้ การจดจ า และการสนใจ แล้วผลท่ีตามมาคือ ผู้ ชมเกิดการซึมซับตัดสินใจ
ทดลองใช้และพฤตกิรรมการซือ้ท่ีตามมา 

สกนธ์  ภู่งามดี (2547, p. 33) ได้กล่าวว่า การโฆษณาในรายการ คือการโฆษณาท่ี
น าเสนอภาพยนตร์โฆษณาสินค้าหรือบริการในช่วงการโฆษณาของรายการใดรายการหนึ่ง การ
น าเสนอภาพยนตร์โฆษณาในรายการนัน้เรียกว่าผู้ อุปถัมภ์รายการ (sponsor) โดยมีการ
เปรียบเทียบกนัระหว่างโฆษณาในรายการและโฆษณาในภาคโฆษณา (โฆษณาตรง) ว่า โฆษณา
ในรายการนัน้ จะมีผู้ชมมากกวา่ เน่ืองจากผู้ชมเลือกชมรายการท่ีตนเองชอบอยู่แล้ว สามารถเลือก
โฆษณาในรายการท่ีมีผู้ชมเป็นกลุ่มเปา้หมายของการโฆษณาได้ สามารถเลือกโฆษณาในเวลาท่ี
เหมาะสมกบัช่วงเวลาของกลุ่มเปา้หมายท่ีก าลงัรับชมรายการได้ และสามารถเจาะกลุ่มเปา้หมาย
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ได้มากกว่า ซึ่งตา่งจากโฆษณาในภาคโฆษณาท่ีผู้ชมอาจจะมองข้ามการโฆษณาหรือเปล่ียนช่อง
โทรทศัน์ก่อนพิจารณาโฆษณาชิน้นัน้ 

ลกัษณะของโฆษณาแฝง สามารถปรากฏได้ตามรายการต่างๆโดยมีรูปแบบท่ีแตกต่าง
กนั ดงันี ้

1. การแฝงกับกราฟิก คือ การแฝงสัญลักษณ์ ตราผลิตภัณฑ์ สินค้าหรือบริการ
ภายในรายการในลกัษณะ Super impose หรือ การปรากฏตราสินค้าท่ีมมุของจอโทรทศัน์ 

2. การแฝงกับวตัถุ คือ การแฝงสญัลกัษณ์ ตราผลิตภัณฑ์ สินค้าหรือบริการภายใน
รายการในลกัษณะวตัถ ุเชน่ แผน่ปา้ยหรือฉากหลงั อปุกรณ์ประกอบ 

3. การแฝงกบับคุคล คือ การแฝงสญัลกัษณ์ ตราผลิตภณัฑ์ สินค้าหรือบริการภายใน
รายการโดยแฝงกับบุคคล เช่น เสือ้ผ้า หรือการหยิบ การจบั การถือ การสมัผสั การใช้สินค้านัน้ๆ 
หรือกลา่วถึงช่ือผลิตภณัฑ์นัน้ๆ 

4. การแฝงกับเนือ้หา คือ การแฝงสญัลกัษณ์ ตราผลิตภณัฑ์ ตราสินค้าโดยเป็นส่วน
หนึ่งของเนือ้หานัน้ๆ เช่น ช่ืองาน ช่ือกิจกรรมแข่งขัน หรือกิจกรรมอ่ืนใดท่ีมีช่ือองค์กร หรือ
ผลิตภณัฑ์นัน้ๆอยูด้่วย 

ภาสกร  ประมลูวงศ์ (2550, pp. 67-68) ได้ก าหนดรูปแบบในการน าเสนอท่ีส าคญัไว้ดงันี ้
1. การเรียงสินค้าให้เป็นระเบียบ โดยหนัฉลากของสินค้าทุกชิน้เข้าหากล้องเสมอ 1 

ตอนจะต้องมีฉากท่ีเห็นสินค้าทกุชิน้ 1 ครัง้ 
2. ต าแหน่งของสินค้าท่ีวางอยู่บนชัน้วางสินค้าต้องสลับท่ีกันในแต่ละเดือนเพ่ือให้

สินค้าทกุตวัเดน่เทา่ๆ กนั 
3. ไม่วางสินค้าคู่แข่ง ตราสญัลักษณ์ท่ีคล้ายกัน หรือสินค้าท่ีอยู่ค่ายตรงข้ามในชัน้

วางเดียวกนั 
4. สินค้าท่ีมีขนาดเล็กเกินไป เม่ือน ามาวางบนชัน้วางสินค้าท าให้มองจะมองไม่เห็น 

การวางสินค้า สินค้าบางชิน้จงึถกูปรับเปล่ียนให้อยู่บนบลิบอร์ดแทน 
5. ส่วนสินค้าท่ีสามารถมองแล้วเห็น ต้องเลือกขนาดใหญ่เพ่ือให้เห็นสินค้านัน้ชดัๆ 

นอกจากลกูค้าต้องการโชว์สินค้าใหม ่หรือแพ็คเกจใหม ่เชน่ แยมแพ็คเกจใหม ่นมกลอ่ง เป็นต้น 
6. เร่ืองราวในซิทคอมมีผลท าให้ชัน้ในร้านค้าของแตล่ะเร่ืองแตกตา่งกันไป ส่งผลต่อ

สินค้าท่ีวางบนชัน้ด้วยเหมือนกนั เชน่ เร่ืองเป็นตอ่ และบ้านนีมี้รัก มีฉากร้านค้าเป็นมินิมาร์ท ท าให้
ชัน้วางเป็นแบบทนัสมยั ตากล้องควรรู้มมุแล้วเก็บภาพสินค้าให้ได้ครบถ้วน 
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7. ให้ตวัแสดงท าท่าโฆษณาสินค้านัน้ได้ เช่น ยกขวดน า้ด่ืมหรือแกะลูกอม แต่ห้าม
พูดช่ือสินค้าออกมาตรงๆ เพราะจะถูกคณะกรรมการบริหารวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทศัน์
เซ็นเซอร์ แตถ้่าช่ือสินค้านัน้กลายเป็นค าพดูท่ีเรียกกนัติดปากก็สามารถพดูได้ เพราะคงไม่มีเหตผุล
ท่ีต้องเล่ียงไปใช้ค าอ่ืนท่ีไมคุ่้นเคย เชน่ บะหม่ีกึ่งส าเร็จรูป หรือน า้อดัลม 

8. ห้ามพดูถึงสรรพคณุของสินค้าท่ีตัง้ใจขายเกินไป เช่น อร่อยเพราะผลิตจากต้นข้าว
บาร์เลย์่ ในประเทศสวิตเซอร์แลนด์ 

ธาม  เชือ้สถาปนศิริ (2552) ได้กล่าวไว้ว่า โฆษณาแฝง (Product Placement) หมายถึง
โฆษณาท่ีแทรกเข้าไปในส่วนทีเป็นเนือ้หาของรายการ โดยความตัง้ใจของผู้ผลิตและเจ้าของสินค้า
โดยมีการจา่ยเงินหรือผลประโยชน์ตอบแทนอ่ืนๆเพ่ือหวงัผลทางธุรกิจ 
 

เหตุผลในการท าโฆษณาแฝงในรายการโทรทัศน์ 
วาสนา  กฤษเจริญ (2543, p. 47) กล่าวว่าการท าโฆษณาแฝงเหมือนกบัเป็นการอธิบาย

ให้คนรู้จกัและเข้าใจสินค้ามากขึน้กว่าการใช้โฆษณาปกติ โดยทัว่ไปแล้วโฆษณามกัจะเต็มไปด้วย
ภาพหรือหนงัสือมากมายเพ่ือให้ข้อมลูและรายละเอียดของสินค้ากบัผู้บริโภค การท าเชน่นีย้่อมจะ
ก่อให้เกิดความเบื่อหนา่ยในความรู้สึกของผู้บริโภคได้ นอกจากนีผู้้บริโภคจะทราบอย่างชดัเจนวา่นี ้
เป็นการโฆษณาก็จะเปล่ียนชอ่งหรือเปิดรายการอ่ืนๆ เพ่ือมาดแูทนโฆษณา การโฆษณานัน้ก็ถือว่า
พลาด แตก่ารโฆษณาแฝงจะชว่ยเพิ่มความน่าสนใจให้กบัโฆษณามากขึน้ สามารถเรียกร้องความ
นา่สนใจเป็นการชว่ยสร้างการรับรู้ในสินค้าและตราสินค้านัน้ให้ผู้บริโภคเข้าใจมากขึน้ สดุท้ายผลท่ี
ตามมาคือ ผู้บริโภครู้สึกดีกบัตราสินค้าเพิ่มขึน้ ซึง่เป็นวตัถปุระสงค์หลกัของการโฆษณาไมว่า่จะใน
รูปแบบใดก็ตาม 

 
ข้อดีและข้อเสียของการโฆษณาแฝงในรายการโทรทัศน์ 
ข้อดี (Advantage) 

1. การเปิดรับชมละคร การโฆษณาสินค้าแฝงในรายการโทรทศัน์ท าให้ผู้บริโภคเกิด
โอกาสในการเปิดรับหรือพบเห็น เน่ืองจากส่ือโทรทศัน์เป็นส่ือท่ีสามารถเปิดรับโดยง่ายโดยไม่เสีย
ค่าใช้จ่ายในการรับชมรายการ และสามารถเข้าถึงคนจ านวนมาก จึงท าให้ผู้ ชมมีโอกาสเปิดรับ
เนือ้หารายการนัน้ๆ ควบคู่กับการน าสินค้าไปสอดแทรกหรือแฝงอยู่ในละคร นอกจากนีโ้อกาสท่ี
ผู้ชมเกิดพฤตกิรรมเปล่ียนไปดรูายการชอ่งอ่ืนจะไมเ่กิดขึน้หรือมีน้อยมาก เพราะการโฆษณาสินค้า
แฝงในรายการโทรทศัน์จะสอดแทรกเข้าไปเป็นสว่นหนึง่ของเนือ้หาในละครท่ีก าลงัด าเนินไป ดงันัน้
จงึท าให้ผู้ชมมีโอกาสท่ีจะสงัเกตเห็นหรือให้ความสนใจติดตามจะมีมากกว่า 
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2. ความถ่ี ขึน้อยู่กับว่าสินค้าหรือบริการท่ีปรากฏในรายการนัน้ๆ มีโอกาสมากน้อย
แคไ่หน ตวัอยา่ง เช่น ถ้าผู้ชมคนนัน้เป็นผู้ชมประจ าของรายการหนึง่ผู้ชมคนนัน้ก็จะเปิดรับสินค้าท่ี
วางอยู่ในรายการนัน้ๆ หลายครัง้ หรือหากพิจารณาในด้านรายการโทรทศัน์ ถ้าสินค้าท่ีน ามาวาง
ในละครนัน้มีการปรากฏเกือบทกุฉากของละครนัน้ ก็เป็นผลในการสร้างความถ่ีให้เกิดขึน้กบัสินค้า
และบริการนัน้เชน่กนั 

3. การสนับสนุนส่ืออ่ืนๆ การแฝงสินค้าอาจจะสนับสนุนส่ืออ่ืนๆ ท่ีเป็นเคร่ืองมือ
ทางการส่งเสริมการตลาดได้ เน่ืองจากปัจจุบนั IMC-Integrated Marketing Communication ได้
เป็น กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดท่ีตราสินค้ายึดถือปฏิบตัิ ซึ่งการแฝงสินค้าในรายการโทรทัศน์
สามารถน าไปใช้เป็นส่ือสนบัสนนุส่ือหลกัท่ีเจาะตรงกลุ่มเป้าหมายวยัรุ่นและคนรุ่นใหม่ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

4. การเสียค่าใช้จ่ายในการแฝงสินค้า อาจจะมีตัง้แต่การไม่เสียค่าใช้จ่ายจนถึงเสีย
ค่าใช้จ่ายจ านวนมาก แต่หากมีการเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายต่อพนัคน (Cost per Thousand) แล้ว
อาจจะมีคา่ใช้จา่ยท่ีต ่ามาก เน่ืองจากปริมาณการเปิดรับท่ีมีจ านวนมากของผู้ชมรายการโทรทศัน์ 

5. การระลึกได้ ความสนใจติดตามและสมาธิในขณะท่ีก าลังชมภาพยนตร์หรือ
รายการโทรทศัน์ ส่งผลให้มีการเปิดรับ รับรู้ และสร้างการระลึกถึงตราผลิตภณัฑ์หรือตราสินค้าใน
การแฝงสินค้าในรายการโทรทศัน์นัน้อย่างมีประสิทธิภาพและสามารถจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการ
ซือ้ได้ง่ายขึน้ 

ข้อเสีย (Disadvantage) 
1. ค่าใช้จ่ายทัง้หมดคอ่นข้างสูง แม้ว่าค่าใช้จ่ายต้อพนัคนอาจจะต ่ามากส าหรับการ

แฝงสินค้าในรายการโทรทศัน์ แตค่่าใช้จ่ายโดยรวมในการแฝงสินค้าอยู่ในระดบัท่ีสูงมาก อาจท า
ให้ผู้ โฆษณาบางรายหมดโอกาสท่ีจะใช้กลยทุธ์นี ้

2. เวลาในการออกอากาศ แม้ว่าเป็นโอกาสท่ีผู้ รับสารจะเปิดรับสินค้านัน้ นอกจากนี ้
การแฝงสินค้าจะต้องมีความเดน่ชดัเตะตาผู้ชม ไมเ่ช่นนัน้ผู้ โฆษณาอาจประสบปัญหาความเส่ียงท่ี
สินค้านัน้ๆจะไมมี่โอกาสเห็นเป็นได้ 

3. ข้อจ ากัดในด้านการดึงดูดใจ ความดึงดูดใจนับเป็นข้อจ ากัดประการหนึ่งในส่ือ
รูปแบบนี ้กล่าวคือ ไม่สามารถท่ีจะระบุถึงประโยชน์ของสินค้าหรือบริการหรือข้อมูลรายละเอียด
ตา่งๆ ยิ่งไปกว่านัน้ยงัมีข้อจ ากัดในด้านของการเช่ือมโยงความสมัพนัธ์การใช้ประโยชน์และความ
สนกุสนานจากการใช้สินค้าระหวา่งแหล่งสารซึ่งก็คือ ดารานกัแสดงท่ีแสดงบทบาทนัน้ๆ อย่างไรก็
ตามการรับรองสินค้าอาจเป็นทางอ้อม และอาจยืดหยุน่ในแง่ของการสาธิตสินค้าได้ 
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4. ปฏิกิริยาตอบกลบัจากสาธารณะ ผู้ชมอาจจะเกิดความรู้สึกถูกยดัเหยียดจากการ
แฝงโฆษณาสินค้าเข้าไปในราการโทรทศัน์มากเกินไป ท าให้เป็นการรบกวนการรับชม 

จากแนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาแฝงท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า  การโฆษณาแฝง 
หมายถึง การน าสินค้าสอดแทรกเข้าไปอยู่ในรายการหรือฉากในละคร โดยให้สินค้าตัง้อยู่ใน
ลกัษณะท่ีท าให้ผู้ ชมสามารถมองเห็นได้ อาจน าเสนอด้วยการให้ตวัละครหยิบใช้หรือการเอ่ยถึง
สรรพคณุของสินค้าเข้าไปอย่างแนบเนียนในบทละคร จนท าให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าในตวัสินค้า 
และค่อยๆซึมซับโฆษณาอย่างต่อเน่ืองจนท าให้เกิดความทรงจ ากับผู้ บริโภคและมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้อนัเกิดจากการจดจ าภาพสินค้าท่ีได้รับชมจากโฆษณาแฝง โดยในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยั
จึงน าแนวคิดของ สกนธ์  ภู่งามดี (2547, p. 33) มาอ้างอิงในการวิจยั เพ่ือใช้ในการศึกษาแนวคิด
เก่ียวกับการโฆษณาแฝงท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ 

การตดัสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกท่ีจะกระท าการสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะจาก
บรรดาทางเลือกตา่งๆ ท่ีมีอยู ่(ศภุร  เสรีรัตน์, 2550, p. 49) 

การตดัสินใจซือ้ หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือก
ต่างๆท่ีมีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตดัสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอใน
ชีวิตประจ าวนั โดยท่ีผู้บริโภคจะเลือกซือ้สินค้าหรือบริการตามข้อมลูและข้อจ ากดัของสถานการณ์ 
ซึ่งถ้านกัการตลาดสามารถท าความเข้าใจและเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภค การกระจายสินค้าและ
สร้างความยอมรับของผู้ บริโภคก็จะมีประสิทธิภาพยิ่งขึน้ (ฉัตยาพร  เสมอใจ & มัทนียา สมมิ, 
2545, p. 23)  

Leon G Schiffman and Leslie Lazar Kanuk (1994, p. 659) กล่าวว่า การตัดสินใจ 
คือ ขัน้ตอนในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์จากทางเลือกท่ีมีตัง้แต่สองทางเลือกขึน้ไป พฤติกรรม
ผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวข้องกบักระบวนการการตดัสินทัง้ทางด้านจิตใจ และพฤติกรรม
ทางกายภาพ การซือ้เป็นกิจกรรมด้านจิตใจ และกายภาพ ซึง่เกิดขึน้ในชว่งระยะเวลาหนึง่ กิจกรรม
เหลา่นีท้ าให้เกิดการซือ้และเกิดพฤตกิรรมการซือ้ตามบคุคลอ่ืน 

ฉัตยาพร  เสมอใจ (2550, p. 46) กล่าวว่า การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง 
กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆท่ีมีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมกัจะต้อง
ตดัสินใจในทางเลือกตา่งๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอในชีวิตประจ าวนั โดยท่ีผู้บริโภคจะเลือก
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สินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ี
ส าคญัและอยูภ่ายในจิตใจของผู้บริโภค 
 

กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
Philip Kotler (1997, p. 194) กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคนัน้ จะต้อง

ผา่นกระบวนการ 5 ขัน้ตอนคือ 
1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) ในขัน้ตอน

แรกผู้บริโภคจะตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการในสินค้าหรือการบริการ ซึง่ความต้องการหรือ
ปัญหานัน้เกิดขึน้มาจากความจ าเป็น (Needs) ซึง่เกิดจาก 

1.1 สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรู้สึกหิวข้าว กระหายน า้ เป็น
ต้น 

1.2 สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุ้นของส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’s) เช่น เห็นขนมเค้กน่ากิน จึงรู้สึกหิว, เห็นโฆษณาสินค้าในโทรทัศน์ 
กิจกรรม ส่งเสริมการตลาด จึงเกิดความรู้สึกอยากซือ้ อยากได้ , เห็นเพ่ือนมีรถใหม่แล้วอยากได้ 
เป็นต้น 

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เม่ือผู้บริโภคทราบถึงความต้องการใน
สินค้าหรือบริการแล้ว ล าดบัขัน้ตอนต่อไปผู้บริโภคก็จะท าการแสวงหาข้อมูล เพ่ือใช้ประกอบการ
ตดัสินใจ โดยแหลง่ข้อมลูของผู้บริโภค แบง่เป็น 

2.1 แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพ่ือน ครอบครัว 
คนรู้จกัท่ีมีประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการนัน้ๆ  

2.2 แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เช่น การหาข้อมูลจากโฆษณา
ตาม ส่ือตา่งๆ พนกังานขาย ร้านค้า บรรจภุณัฑ์ 

2.3 แหลง่สาธารณชน (Public Sources) เชน่ การสอบถามจากรายละเอียด ของ
สินค้าหรือบริการจากส่ือมวลชน หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค 

2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากประสบการณ์ส่วนตวั
ของผู้บริโภคท่ีเคยทดลองใช้ผลิตภณัฑ์นัน้ๆ มาก่อน 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือได้ข้อมลูจากขัน้ตอนท่ี 2 
แล้ว ในขัน้ต่อไปผู้บริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนัน้ ผู้บริโภค
ต้องก าหนดเกณฑ์หรือคณุสมบตัิท่ีจะใช้ในการประเมิน เช่น ย่ีห้อ ราคา รูปแบบ บริการหลังการ
ขาย ราคาตอ่หนว่ย เป็นต้น 
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4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) หลงัจากท่ีได้ท าการประเมินทางเลือกแล้ว 
ผู้บริโภคก็จะเข้าสูใ่นขัน้ของการตดัสินใจ ซึง่ต้องมีการตดัสินใจในด้านตา่งๆ ดงันี ้

4.1 ตราย่ีห้อท่ีซือ้ (Brand Decision) 
4.2 ร้านค้าท่ีซือ้ (Vendor Decision) 
4.3 ปริมาณท่ีซือ้ (Quantity Decision) 
4.4 เวลาท่ีซือ้ (Timing Decision) 
4.5 วิธีการในการช าระเงิน (Payment-method Decision) 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase Behavior) หลงัจากท่ีลกูค้าได้ท าการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการไปแล้วนัน้ นักการตลาดจะต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจ
ภายหลงัการซือ้ ซึ่งความพึงพอใจนัน้เกิดขึน้จากการท่ีลกูค้าท าการเปรียบเทียบสิ่งท่ีเกิดขึน้จริงกบั
สิ่งท่ีคาดหวงั ถ้าคุณของสินค้าหรือบริการท่ีได้รับจริง ตรงกับท่ีคาดหวงัหรือสูงกว่าท่ีได้คาดหวัง
เอาไว้ลกูค้าก็จะเกิดความพึงพอใจในสินค้า หรือ บริการนัน้ โดยถ้าลกูค้ามีความพึงพอใจก็จะเกิด
พฤติกรรมในการซือ้ซ า้ หรือบอกตอ่ เป็นต้น แตเ่ม่ือใดก็ตามท่ีคณุคา่ท่ีได้รับจริงต ่าวา่ท่ีได้คาดหวงั
เอาไว้ลกูค้าก็จะเกิดความไม่พงึพอใจ พฤตกิรรมท่ีตามมาก็คือลกูค้าจะเปล่ียนไปใช้ผลิตภณัฑ์ของ
คูแ่ขง่ขนัและมีการบอกตอ่ไปยงัผู้บริโภคคนอ่ืนๆ ด้วย 

ด้วยเหตนีุน้กัการตลาดจงึต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจของลกูค้าหลงัจากท่ีลกูค้า
ซือ้ สินค้าหรือบริการไปแล้ว โดยอาจจะท าผ่านการใช้แบบส ารวจความพึงพอใจ หรือจดัตัง้ศนูย์รับ
ข้อร้องเรียนของลกูค้า (Call Center) เป็นต้น 

อดลุย์  จาตรุงคกลุ (2543, pp. 23-29) กลา่ววา่ นกัวิชาการมากมายมุง่ศกึษาพฤติกรรม
ผู้บริโภค ในฐานะท่ีเป็นกระบวนการตดัสินในในขณะท่ี Dewey (1916) พบว่าพฤติกรรมผู้บริโภค
เป็นกระบวนการในการแก้ปัญหา (Problem Solving) นอกจากนี ้ยังมีการค้นพบอีกว่ามีปัจจัย
อ่ืนๆ หลายประการกระทบต่อผลขัน้สุดท้าย ซึ่งรวมไปถึงแรงจูงใจท่ีเกิดจากภายในตวับุคคลเอง
ด้วยกระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค สามารถแบง่ได้เป็นล าดบัขัน้ตา่งๆ (เพ่ือท่ีจะท าความเข้าใจ
ตอ่กระบวนการนี ้ควรจะพิจารณาเปรียบเทียบไปกบัสถานการณ์ซือ้สินค้าจริงของผู้บริโภค) ดงันี ้

1. ขัน้ตอนท่ี 1 การเล็งปัญหาหรือตระหนักถึงความต้องการนัน้เป็นขัน้ตอนเร่ิมต้น
ของกระบวนการตดัสินใจ ซึ่งเกิดจากการท่ีบุคคลรู้สึกถึงความแตกตา่งของสิ่งปรารถนาจะมี หรือ
ให้เกิดขึน้กับสภาพท่ีตนเป็นอยู่ ณ เวลาหนึ่ง แล้วมีความเห็นว่า ความแตกต่างดังกล่าวมี
ความส าคญัมากซึง่ต้องการจะแก้ไข แหล่งส าคญัของการตระหนกัถึงปัญหา คือ มีความตื่นตวัของ
ผู้บริโภค ซึ่งเกิดมาจากปัจจยัในหลายๆ ด้าน ความต้องการซึ่งเกิดมาจากภาพพจน์ของตวับุคคล
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เองก็มีแนวโน้มท่ีจะท าให้ผู้ บริโภคเกิดความต้องการท่ีจะบรรลุหรือไปสู่สิ่งท่ีมุ่งหวัง นอกจากนี ้
อิทธิพลของสิ่งแวดล้อม ยังส่งผลต่อการตระหนักถึงปัญหาของบุคคลด้วย เช่น การถูกเพ่ือนล้อ
เร่ืองความอ้วน ท าให้เกิด ความกดดนั และมีความต้องการท่ีจะมีรูปร่างดีให้ได้ในท่ีสดุ 

2. ขัน้ตอนท่ี 2 การเสาะแสวงหาข่าวสาร เป็นขัน้ตอนเก่ียวกับการแสวงหาข่าวสาร
ของผู้ บริโภค ซึ่งจะท าโดยหาข่าวสารจากแหล่งภายในก่อน โดท่ีผู้ บริโภคจะพิจารณาว่าตนมี
ความรู้หรือความทรงจ าเก่ียวกบัทางเลือกต่างๆ อนัประกอบด้วยลกัษณะสินค้ามากพอ หรือไม่ท่ี
จะท าการซือ้สินค้า ถ้าข่าวสารในความทรงจ าไม่พอ ก็จะท าการเสาะหาจากแหล่งภายนอก ซึ่งใน
การแสวงหาข่าวสารจากแหล่งภายนอกนัน้ยังได้รับอิทธิพลจากปัจจัยอ่ืนๆ เช่น ความแตกต่าง
ระหวา่งบคุคลอิทธิพลของสิ่งแวดล้อม อิทธิพลจากครอบครัว 

3. ขัน้ตอนท่ี 3 การประเมินค่าทางเลือกก่อนซือ้ ผู้ บริโภคอาจจะต้องพิจารณา
เปรียบเทียบมาตรฐานกับสเป็ค เช่น ลกัษณะและความหลากหลายของเคร่ืองมือในแต่ละสถาน
บริการ ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ ท าเล ท่ีตัง้ ความสะดวกในการไปใช้บริการ ในกรณีของ
ผลิตภัณฑ์ เช่น การซือ้รถจกัรยานยนต์ ผู้ ท่ีจะซือ้จะต้องท าการตรวจจกัรยานในเร่ืองของลกัษณะ
ปรับแตง่ไปได้โดยอิทธิพลจากความแตกตา่งของตวับคุคลและสิ่งแวดล้อม 

4. ขัน้ตอนท่ี 4 การซือ้มกัจะเกิดในร้านค้าปลีก หรือช่องทางการจ าหน่ายอ่ืนๆ ขึน้อยู่
กบัความเหมาะสมของผลิตภณัฑ์ส าหรับผลิตภณัฑ์บางประเภท การจ าหน่ายต้องอาศยัพนกังาน
ขายท่ีมีความรู้ และความช านาญสงู 

5. ขัน้ตอนท่ี  5 และ 6 การอุปโภคและประเมินทางเลือกหลังซื อ้  เป็นสิ่ ง ท่ี มี
ความสมัพนัธ์กนัอย่างใกล้ชิด ถ้าการบริโภคสินค้าให้ผลตามท่ีผู้ ซือ้คาดหวงั ผู้ ซือ้ก็จะมีความพอใจ
ในการซือ้สินค้า และบริการนัน้ๆ แต่ถ้ามีความไม่พอใจเกิดขึน้ หรือพิจารณาเห็นว่าตราสินค้า 
สามารถให้ความพอใจได้มีกวา่การซือ้ซ า้ก็อาจไมเ่กิดขึน้ได้ 

6. ขัน้ตอนท่ี 7 การจดัการกบัสิ่งเหลือใช้ ผู้บริโภคพบว่า เลือกท่ีจะทิง้ผลิตภณัฑ์หรือ
ท าให้กลบัสภาพเดมิ หรือท าการตลาดซ า้อีก (Remarketing – ขายไปสูต่ลาดของใช้แล้ว) 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2550) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้ บริโภค (Consumer 
buying decision process) เป็นล าดับขัน้ตอนในการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค จากการส ารวจ
รายงานของผู้บริโภคจ านวนมากในกระบวนการซือ้พบว่าผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขัน้ตอน คือ 
การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมลู  การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้ พฤตกิรรมภายหลงัการ
ซือ้ ทัง้นีผู้้ บริโภคอาจจะข้ามหรือย้อนกลับไปเร่ิมต้นขัน้ตอนก่อนนีก็้ได้ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า
กระบวนการตดัสินใจซือ้เร่ิมต้นก่อนการซือ้จริงๆ และมีผลกระทบหลงัจากการซือ้ 
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ภาพประกอบ 4 แสดงขัน้ตอนในกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
 

ท่ีมา: Philip Kotler (2003, p. 275). Marketing Management 
 

1. การรับรู้ปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) 
จดุเร่ิมต้นของปัญหาเกิดขึน้เม่ือบคุคลรู้สกึถึงความแตกตา่ง ระหวา่งสภาพท่ีเป็นอดุม

คติ (Ideal) คือ สภาพท่ีเขารู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพท่ีปรารถนากับสภาพท่ีเป็นอยู่จริง 
(Reality) ของสิ่งตา่งๆ ท่ีเกิดขึน้กบัตนเอง จึงก่อให้เกิดความต้องการท่ีจะเติมเต็มส่วนตา่งระหว่าง
สภาพอุดมคติกับสภาพท่ีเป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกันไป ซึ่ง
สามารถสรุปได้วา่ ปัญหาของผู้บริโภคอาจเกิดขึน้จากสาเหต ุตอ่ไปนี ้

1.1 สิ่งของท่ีใช้อยู่เดิมหมดไป เม่ือสิ่งของเดมิท่ีใช้ในการแก้ปัญหา เร่ิมหมดลงจึง
เกิดความต้องการใหม่จากการขาดหายของสิ่งของเดิมท่ีมีอยู่ ผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องการหาสิ่งใหม่
มาอดทน 

1.2 ผลของการแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการท่ีใช้ผลิตภัณฑ์
อย่างหนึ่งในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เม่ือสายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่สามารถหา
สายพานเดิมได้ จึงต้องใช้สายพานอ่ืนทดแทนท่ีไม่ได้มาตรฐาน ท าให้รถยนต์เกิดเสียงดงั จึงต้อไป
หาสเปรย์มาฉีดสายพานเพ่ือลดการเสียดทาน 

1.3 การเปล่ียนแปลงส่วนบคุคล การเจริญเติบโตของบคุคลทัง้ด้านวฒุิภาวะและ
คณุวุฒิหรือแม้กระทัง่ การเปล่ียนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปล่ียนแปลงทาง
กายภาพ การเจริญเติบโตหรือแม้กระทัง่สภาพทางจิตในท่ีก่อให้เกิดความเปล่ียนแปลงและความ
ต้องการใหม่ๆ  

1.4 การเปล่ียนแปลงของสภาพครอบครัว เม่ือมีการเปล่ียนแปลงของสภาพ
ครอบครัว เชน่ การแตง่งาน การมีบตุร ท าให้มีความต้องการสินค้าหรือบริการเกิดขึน้ 

1.5 การเปล่ียนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปล่ียนแปลงของ
สถานะทางการเงินทัง้ทางด้านบวกหรือด้านลบ ยอ่มสง่ผลให้การด าเนินชีวิตเปล่ียนแปลง 
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1.6 ผลจากการเปล่ียนกลุ่มอ้างอิง บุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแตล่ะวยั แตล่ะช่วง
ชีวิตและแต่ละกลุ่มสงัคมท่ีแตกต่างกัน ดงันัน้กลุ่มอ้างอิงจึงเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและ
การตดัสินใจของผู้บริโภค 

1.7 ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เม่ือการส่งเสริมการตลาดต่างๆ 
ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนกังานหรือ
การตลาดทางตรงท่ีมีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิด
ความต้องการขึน้ได้ เม่ือผู้บริโภคได้ตระหนกัถึงปัญหาท่ีเกิดขึน้ เขาอาจจะหาทางแก้ไขปัญหานัน้
หรือไม่ก็ได้ หากปัญหาไม่มีความส าคญัมากนกั คือจะแก้ไขหรือไม่ก็ได้ แตถ้่าหากปัญหาท่ีเกิดขึ น้
ยังไม่หายไป ไม่ลดลงหรือกลับเพิ่มขึน้แล้ว ปัญหานัน้ก็จะกลายเป็นความเครียดท่ีกลายเป็น
แรงผลกัดนัให้พยายามแก้ไขปัญหา ซึง่เขาจะเร่ิมหาทางแก้ไขปัญหาโดยการเสาะหาข้อมลูก่อน 

2. การค้นหาข้อมลู (Search for Information) เม่ือเกิดปัญหา ผู้บริโภคก็ต้องแสวงหา
หนทางแก้ไข โดยหาข้อมลูเพิ่มเตมิเพ่ือชว่ยในการตดัสินใจ จากแหลง่ข้อมลูตอ่ไปนี ้

2.1 ข้อมลูภายใน ผู้บริโภคจะเร่ิมหาข้อมลูจากแหลง่ภายใน คือเร่ิมจากความทรง
จ า ของตนท่ีสามารถระลกึได้ในอนัดบัต้นๆ ก่อน    

2.2 ข้อมูลภายนอก เป็นข้อมูลจากแหล่งต่างๆ ท่ีสามารถใช้ข้อมูลเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ได้ เช่น การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ จุดขายสินค้า บริษัทหรือร้านค้าท่ีเป็นผู้ผลิตหรือผู้
จ าหน่ายพนกังานขาย รวมถึงกลุ่มอ้างอิงต่างๆ ผู้ เช่ียวชาญเฉพาะด้าน ครอบครัว หรือผู้ ท่ีเคยใช้
สินค้าแล้ว เป็นต้น ซึ่งแหล่งข้อมูลเหล่านีจ้ะมีอิทธิพลตอ่การพิจารณาและการตดัสินใจของแต่ละ
บคุคลแตกตา่งกนั 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative)  เม่ือผู้ บริโภคได้ข้อมูลจาก
ขัน้ตอนท่ี 2 แล้ว ก็จะประเมินทางเลือกและตดัสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสดุ วิธีการท่ีผู้บริโภคใช้ในการ
ประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบข้อมูลเก่ียวกับคณุสมบตัิของแต่ละสินค้า
และคดัสรรในการท่ีจะตดัสินใจเลือกซือ้จากหลากหลายตราย่ีห้อให้เหลือเพียงตราย่ีห้อเดียว อาจ
ขึน้อยู่กับความเช่ือนิยมศรัทธาในตราสินค้านัน้ๆ หรืออาจขึน้อยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ี
ผ่านมาในอดีตและสถานการณ์ของการตดัสินใจรวมถึงทางเลือกท่ีมีอยู่ด้วย ทัง้นีมี้แนวคิดในการ
พิจารณาเพ่ือชว่ยประเมินแตล่ะทางเลือก เพ่ือให้ตดัสินใจได้ง่ายขึน้ ดงัตอ่ไปนี ้

3.1 คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าท่ีได้รับ (Benefit) คือ การ
พิจารณาถึงผลประโยชน์ท่ีจะได้รับ และคุณสมบัติของสินค้าว่า สามารถท าอะไรได้บ้ างหรือมี
ความสามารถแคไ่หน ผู้บริโภคแต่ละรายจะมองผลิตภณัฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลกัษณะต่างๆ ของ
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ผลิตภณัฑ์ ซึ่งผู้บริโภคจะมองลกัษณะแตกตา่งของลกัษณะเหล่านีว้่าเก่ียวข้องกบัตนเองเพียงใด
และเขาจะให้ความสนใจมากท่ีสดุกบัลกัษณะท่ีเก่ียวข้องกบัความต้องการของเขา 

3.2 ระดบัความส าคญั (Degree Importance) คือการพิจารณาถึงความส าคญั
ของคณุสมบตัิ (Attribute Importance) ของสินค้าเป็นหลกัมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเดน่ของ
สินค้า (Salient Attributes) ท่ี เราได้พบเห็น ผู้ บ ริโภคให้ความส าคัญกับลักษณะต่างๆ ของ
ผลิตภณัฑ์ในระดบัแตกตา่งกนัตามความสอดคล้องกบัความต้องการของเขา 

3.3 ความเช่ือถือต่อตราย่ีห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเช่ือต่อ
ย่ีห้อของสินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ท่ีผู้ บริโภคได้เคยพบเห็น รับรู้จาก
ประสบการณ์ในอดีต ผู้บริโภคจะสร้างความเช่ือในตราย่ีห้อขึน้ชดุหนึ่งเก่ียวกบัลกัษณะแตล่ะอยา่ง
ของตราย่ีห้อ ซึง่ความเช่ือเก่ียวกบัตราย่ีห้อมีอิทธิพลตอ่การประเมินทางเลือกของผู้บริโภค 

3.4 ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่า มีความพอใจต่อสินค้าแต่
ละย่ีห้อแค่ไหน ผู้บริโภคมีทศันคติในการเลือกตรา โดยผู้บริโภคจะก าหนดคณุสมบตัิผลิตภัณฑ์ท่ี
เขาต้องการแล้วผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคณุสมบตัิของผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการกบัคณุสมบตัิของตรา
ตา่งๆ 

3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนีเ้ป็นอีกวิธีหนึ่งท่ีน าเอา
ปัจจยั ส าหรับการตดัสินใจหลายตวั เชน่ ความพอใจ ความเช่ือถือในย่ีห้อ คณุสมบตัิของสินค้ามา
พิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนน แล้วหาผลสรุปว่าย่ีห้อใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากท่ีสุด 
ก่อนตดัสินใจซือ้ตอ่ไป 

4. การตดัสินใจซือ้ (Decision Marking) ปกตผิู้บริโภคแตล่ะคนจะต้องการข้อมลูและ
ระยะเวลาในการตดัสินใจส าหรับผลิตภณัฑ์แตล่ะชนิดแตกตา่งกนั คือผลิตภณัฑ์บางอยา่งต้องการ
ข้อมลู ต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แตบ่างผลิตภณัฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการข้อมลูหรือ
ระยะเวลาในการตดัสินใจนานนกั  

ฉัตยาพร  เสมอใจ (2550, p. 54) ได้อธิบายถึงรูปแบบพฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้
ของผู้บริโภค ซึง่สามารถแบง่ออกได้ตามระดบัของความพยายามในการแก้ปัญหาคือ 

4.1 พฤติกรรมการแก้ปัญหาอย่างเต็มรูปแบบ (Extended Problem Solving: 
ESP) เป็นพฤติกรรมท่ีเกิดขึน้ในการตดัสินในการซือ้ครัง้แรก ส่วนใหญ่เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีราคาสูง 
และการซือ้เกิดขึน้ไม่บ่อย นานๆถึงจะซือ้สักครัง้หนึ่ง มักเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีผู้ บริโภคยังไม่มี
ความคุ้นเคย จึงต้องการศึกษารายละเอียดของข้อมูลมากและใช้เวลาในการตดัสินใจนานกว่า
ผลิตภณัฑ์ท่ีคุ้นเคยแล้ว 
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4.2 พฤติกรรมการแก้ปัญหาแบบจ ากัด (Limited Problem Solving: LPS) เป็น
ลกัษณะของการตดัสินใจท่ีทางเลือกท่ีมีไม่ได้แตกต่างกันมากนัก มีเวลาในการตดัสินใจไม่มาก 
หรืออาจไม่คิดว่ามีความส าคญัมาก จึงไม่ใส่ความพยายามในการหาข้อมูลและตดัสินใจอย่าง
จริงจงั 

4.3 พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ตามความเคยชิน เป็นลกัษณะของการซือ้ซ า้ท่ีเกิด
มาจากความเช่ือมัน่ ในการตดัสินใจจากการแก้ไขในครัง้ก่อนๆ จึงท าการแก้ปัญหาเหมือนเดิมท่ี
สามารถสร้างความพึงพอใจได้ จนท าให้เกิดการซือ้ผลิตภัณฑ์เดิมๆ เกิดเป็นความเคยชิน 
กลายเป็นพฤติกรรมของความภักดีในตราผลิตภัณฑ์ (Brand Loyally) หรืออีกสาเหตหุนึ่งอาจมา
จากการเกิดความเฉ่ือย (Inertia) ของผู้บริโภค ท่ีจะต้องเร่ิมศึกษาหรือแก้ปัญหาใหม่ทุกครัง้จึงใช้
วิธีการใช้ความเคยชิน แตถ่ึงกระนัน้ หากผู้บริโภคถกูกระตุ้นก็สามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงพฤตกิรรม
ให้ท าการตดัสินใจใหมไ่ด้ 

4.4 พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้แบบทนัที เป็นลกัษณะของการตดัสินใจท่ีเกิดขึน้
จากเหตกุารณ์ท่ีเกิดกะทนัหนัหรือจากการถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าทางการตลาดให้ตดัสินใจในทนัที
รวมถึงถ้าผลลพัธ์ท่ีตามมามีความเส่ียงต ่าหรือมีประสบการณ์จากการใช้สินค้านัน้อยู่แล้ว ท าให้
เกิดพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้แบบทนัทีได้ 

4.5 พฤติกรรมท่ีไม่ยึดติดและแสวงหาความหลากหลาย เป็นลักษณะของการ
ตดัสินใจท่ีผู้บริโภคจะทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ อยู่เสมอ ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากการท่ีผู้บริโภค
ต้องการแสวงหาสิ่งท่ีดีท่ีสดุจงึทดลองหาสิ่งใหม่ๆ  อยูเ่ร่ือยๆ 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื อ้  (Post Purchase Behavior) ในขัน้ นี ผู้้ บ ริโภคจะ
เปรียบเทียบคุณค่าท่ีได้รับจริง (Perceived value) จากการบริโภคหรือใช้ผลิตภัณฑ์กับความ
คาดหวัง (Expectation) ถ้าคุณค่าท่ีได้รับจริงสูงกว่าความคาดหวัง ผู้ บริโภคจะเกิดความไม่พึง
พอใจ (Dissatisfied) 

ทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ (AIDA Model) (ณภคัอร  ปณุยภาภสัสร, 2553) กลา่วว่า 
กระบวนการรับรู้ตาม The AIDA Model เป็นแนวคิดท่ีใช้อธิบายเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้
ของผู้ บริโภค ซึ่งเป็นกระบวนการท่ีผู้ แทนขายจะใช้ในการจูงใจลูกค้าท่ีมีศักยภาพในการซือ้
จนกระทัง่ปิดการขายได้ส าเร็จใน ซึง่มี 4 ขัน้ตอน ดงันี ้

1. ความตัง้ใจ (Attention) เร่ิมต้นท่ีผู้บริโภคจะต้องรู้จกัสินค้าและบริการนัน้ก่อน ซึง่ก็
เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคมีความตัง้ใจในการรับสาร 
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2. ความสนใจ (Interest) นอกจากการรู้จกัสินค้าแล้วก็ยงัไม่เพียงพอผู้บริโภคต้องถกู
เร้า ความสนใจ จนสามารถแยกแยะสินค้านัน้ออกจากสินค้าอ่ืนๆ ท่ีมีอยูใ่นตลาด 

3. ความปรารถนา (Desire) ความสนใจท่ีถูกกระตุ้นจะกลายเป็นความอยาก ความ
ปรารถนา ท่ีจะได้ครอบครองสินค้านัน้ ตามปกติความปรารถนาจะเกิดขึน้จากการเห็นประโยชนท่ี
สินค้านัน้เสมอ ให้หรือเกิดจากการเห็นหนทางแก้ปัญหาท่ีมีอยูท่ี่สินค้านัน้หยิบย่ืนให้ 

4. การกระท า (Action) เม่ือความปรารถนาเกิดขึน้แล้ว กระบวนการซือ้จะสมบรูณ์ก็
ตอ่เม่ือ ผู้บริโภคก้าวเข้าสู่ขัน้ตอนสดุท้ายคือการซือ้สินค้า จากแนวคิดการตดัสินใจ สรุปได้ว่าการ
ตดัสินใจเป็นกระบวนการท่ีผู้บริโภคตดัสินใจว่าจะซือ้ ผลิตภัณฑ์หรือบริการใด โดยมีปัจจัยคือ
ข้อมูลเก่ียวกับตวัสินค้า สังคมและกลุ่มทางสังคม ทัศนคติของ ผู้บริโภค เวลาและโอกาส ความ
ตัง้ใจ ความสนใจ ความปรารถนา และการกระท า 

นนัทสารี  สุขโต และคณะ (2555, p. 89) ได้กล่าวว่า กระบวนการตดัสินในซือ้ของผู้ ซือ้
ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอนคือ อนัได้แก่ 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ 
2. การค้นหาข้อมลู 
3. การประเมินผล 
4. การตดัสินใจซือ้ 
5. พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
1. การรับรู้ถึงความต้องการ กระบวนการซือ้นัน้เร่ิมตัง้แต่การรับรู้ถึงความต้องการ 

โดยผู้ ซือ้นัน้จะเร่ิมตระหนกัถึงปัญหาหรือความจ าเป็น ความจ าเป็นและความต้องการนัน้อาจจะ
ได้รับการกระตุ้นจากสิ่งกระตุ้นภายในพืน้ฐานของบุคคล อนัได้แก่ ความหิว ความกระหาย ความ
ต้องการทางเพศ โดยจะมีระดบัท่ีสงูมากพอจกลายเป็นแรงกระตุ้น ความต้องการนัน้อาจจะ ได้รับ
การผลกัดนัจากสิ่งกระตุ้นภายนอกได้ด้วย เช่น การโฆษณาหรือการสนทนากับเพ่ือน อาจท าให้ 
คณุคิดจะซือ้รถใหม่ ขัน้ตอนนี ้นกัการตลาดควรท าการวิจยัผู้บริโภคเพ่ือค้นหา ความต้องการหรือ 
ปัญหาท่ีเกิดขึน้สาเหตท่ีุท าให้เกิดขึน้ และจงูในให้ผู้บริโภคไปซือ้ผลิตภณัฑ์หนึง่ๆ ได้อยา่งไร 

2. การค้นหาข้อมูล ผู้ บริโภคท่ีสนใจในสินค้าอาจจะค้นหาหรือไม่ค้นหา ข้อมูล
เพิ่มเติมหากแรงกระตุ้นของผู้บริโภคนัน้มีอิทธิพลสงู และมีผลิตภัณฑ์ท่ีพึงพอในอยู่ใกล้ ก็มีความ 
เป็นไปได้ ว่าผู้บริโภคจะซือ้ทันที แต่หากไม่แล้ว แต่หากไม่แล้ว ผู้บริโภคก็อาจจะเก็บไว้ในความ
ทรงจ า หรือด าเนินการค้นหาข้อมลูท่ีเก่ียวข้องกบัความต้องการนัน้ เชน่ ทนัทีท่ีตดัสินใจว่าต้องการ
รถคนัใหม่ ก็จะให้ความสนใจมากขึน้เก่ียวกับ โฆษณารถยนต์ค้นหาข้อมูลจากในเว็บไซต์หรือ
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ค้นหาข้อมลูขา่วสารจากแหล่งอ่ืนๆ ผู้บริโภคอาจได้รับข้อมลูมากจากหลายแหล่งด้วยกนั อยา่งเช่น 
แหล่งข้อมูลส่วนบุคคล (Personal Sources) อันได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน คนรู้จัก หรือ
แหล่งข้อมูลทางการค้า (Commercial Sources) เช่น ส่ือโฆษณา พนักงานขาย เว็บไซต์ ผู้ แทน
จ าหน่าย บรรจุภัณฑ์ การจดั แสดงสินค้าหน้าร้าน หรือแหล่งข้อมูลสาธารณะ (Public Sources) 
เช่น ส่ือมวลชน องค์กรเก่ียวกบัการ จดัอนัดบัผู้บริโภค การค้นหาทางอินเทอร์เน็ต หรือแหล่งข้อมลู
เชิงประสบการณ์ (Experiential Sources) เช่น การควบคมุ การตรวจสอบ และการใช้ผลิตภัณฑ์ 
อิทธิพลของแหลง่ข้อมลูนัน้แตกตา่งกนัไป โดยทัว่ไปผู้บริโภคจะได้รับข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์มาก
ท่ีสดุ จากแหล่งข้อมลูทางการค้าซึ่งควบคมุโดยนกัการตลาด อย่างไรก็ตาม แหล่งท่ีมีประสิทธิภาพ
มากท่ีสุด มีแนวโน้มท่ีจะเป็นแหล่งข้อมูล ส่วนบุคคล ในขณะท่ีแหล่งข้อมูลทางการค้า โดยปกติ
จะแจ้งข้อมูลให้ผู้ ซือ้ทราบ แด่แหล่งข้อมูลส่วนบุคคลนัน้ จะช่วยตัดสินหรือประเมินผลิตภัณฑ์
ให้กบัผู้ ซือ้ 

3. การประเมินผลทางเลือก จะเห็นได้ว่าผู้ บริโภคใช้ข้อมูลในการได้มาซึ่งกลุ่ม
ทางเลือกของตราสินค้าสดุท้ายอย่างไร การจะทราบว่าผู้บริโภคเลือกตราสินค้าจากกลุม่ทางเลือก 
อย่างไรนักการตลาดจ าเป็นต้องรู้ถึงการประเมินผลทางเลือก หรือวิธีการท่ีผู้บริโภคประมวลผล
ข้อมลู เพ่ือให้ได้มาซึง่ตวัเลือกย่ีห้อตา่งๆ  

4. การตดัสินใจซือ้ ในขัน้ของการประเมินผลนัน้ ผู้บริโภคจะล าดบัย่ีห้อ และก าหนด
ความตัง้ใจท่ีจะซือ้ โดยทัว่ไปแล้วการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคจะซือ้ตราสินค้าท่ีตนเองช่ืนชอบมาก
ท่ีสุดแต่ก็อาจเกิดปัจจัยสองปัจจัยเข้ามาแทรกระหว่าง ความตัง้ใจท่ีจะซือ้กับการตัดสิ นใจซือ้ 
ปัจจยัแรกก็คือทศันคตจิากคนอ่ืนๆ ปัจจยัท่ีสองก็คือ ปัจจยัเก่ียวกบัสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดหวงัมา
ก่อนผู้บริโภค อาจจะก าหนดความตัง้ใจท่ีจะซือ้โดยอ้างอิงปัจจยัต่างๆ เช่น รายได้ท่ีหวงั ราคาท่ี
คาดหวัง และประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง อย่างไรก็ตาม เหตุการณ์ท่ี ไม่คาดหวังอาจ
เปล่ียนแปลงความตัง้ใจ ในการซือ้ได้ เช่น เศรษฐกิจอาจแย่ลง คูแ่ข่งขนัอาจลดราคา เพราะฉะนัน้
ความชอบและความตัง้ใจท่ีจะซือ้นัน้ ไมไ่ด้สง่ผลตอ่การเลือกซือ้อยา่งแท้จริงเสมอไป 

5. พฤติกรรมภายหลังการซือ้ จากการศึกษากระบวนการตดัสินใจ ซือ้ในภาพรวม
นกัการตลาดสามารถค้นหาแนวทาง เพ่ือช่วยให้ผู้บริโภคผ่านแตล่ะขัน้ไปได้ เช่น หาก ผู้บริโภคไม่
ซือ้ผลิตภัณฑ์ใหม่ เพราะพวกเขาไม่ได้รับรู้ถึงความจ าเป็นท่ีต้องซือ้ผลิตภณัฑ์นัน้ กานตลาด ควร
จะส่งข้อมูลผ่านส่ือโฆษณาเพ่ือกระตุ้นให้เกิดความต้องการซือ้ โดยแสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์นัน้ 
สามารถช่วยแก้ปัญหาผู้บริโภคได้อย่างไร หากลูกค้ามีความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์แต่ไม่ซือ้ เพราะ



  56 

พวกเขามีทศันคติท่ีไม่ดีตอ่ผลิตภณัฑ์ นกัการตลาดก็ควรหาวิธีการท่ีจะเปล่ียนผลิตภณัฑ์หรือไม่ก็
เปล่ียน การรับรู้ของผู้บริโภค 

กระบวนการซือ้นัน้เร่ิมต้นก่อนการซือ้จริงและมีผลกระทบหลงัการซือ้นกัการตลาดจงึควร
เน้น ไปท่ีกระบวนการการตัดสินใจซือ้ทัง้หมด ไม่ใช่แค่ขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้ เท่านัน้ จาก
ภาพประกอบ แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคได้ผ่านขัน้ตอนต่างๆ 5 ขัน้ตอนในการซือ้ทุกครัง้แต่ในการ
ซือ้ท่ีเป็นกิจวตัรประจ าวนั ผู้บริโภคอาจจะข้ามขัน้ตอนบางขัน้ได้ 
 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ 
สามารถแบง่ปัจจยัออกได้เป็น 2 ด้าน (ศวิฤทธ์ิ  พงศกรรังศลิป์, 2547) คือ  

1. ปัจจยัภายนอก โดยปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ คือปัจจยัทางด้านสงัคม และ
ปัจจยัทางด้านวฒันธรรม 

1.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture Factors) สามารถถ่ายทอดจากรุ่นสู่อีกรุ่น
หนึ่งได้ ซึ่งเป็นสิ่งท่ีส่งผลให้ผู้บริโภคมีการแสดงออกทางพฤติกรรมท่ีแตกตา่งกนั โดยสามารถแบ่ง
ออกได้เป็น 3 สว่นคือ 

1.1.1 วัฒนธรรม (Culture) เป็นลักษณะขัน้พืน้ฐานท่ีมีการถ่ายทอดกันมา
จากสภาพแวดล้อม ลกัษณะครอบครัว รวมถึงพฤติกรรมความเป็นอยู่ในสงัคม โดยสภาพแวดล้อม
ของสงัคมท่ีเหมือนกนัจะสง่ผลให้มีพฤตกิรรมคล้ายคลงึกนั   

1.1.2 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Sub-Culture) หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละ
กลุม่ท่ีมีความแตกตา่งกนัเฉพาะกลุม่ซึง่มีอยูใ่นสงัคมขนาดใหญ่ 

1.1.3 ชัน้ของสงัคม (Social Class) เป็นการแบง่สมาชิกของบคุคลในสงัคมท่ี
แตกต่างกนัตามลกัษณะของ รายได้ อาชีพ การศกึษา ฯลฯ ท่ีแตกตา่งกัน โดยสมาชิกในแตล่ะชัน้
สงัคมจะมีสถานะเดียวกนั และสมาชิกในชัน้สงัคมท่ีแตกตา่งกนัจะมีลกัษณะท่ีแตกตา่งกนั 

1.2 ปั จจัย ด้านสังคม  (Social Factors) เป็น ปัจจัย ท่ี เก่ียว ข้องกับการใช้
ชีวิตประจ าวนั และจะมีอิทธิพลโดยตรงกบัผู้บริโภค ซึง่ประกอบไปด้วยกลุ่มอ้างอิงได้แก่ ครอบครัว 
เพ่ือน รวมถึง สภาพแวดล้อมในการท างาน 

2. ปัจจยัภายใน ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค คือ 
2.1 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจของผู้ บริโภคซึ่งได้รับ

อิทธิพลจากลกัษณะส่วนบุคคลด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ อาชีพ สถานภาพ รูปแบบการด าเนินชีวิต 
และบคุลิกภาพ เป็นต้น 
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2.2 ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) โดยประกอบไปด้วยปัจจัย
ทางด้านจิตวิทยา ทัง้ 4 ปัจจยัคือ สิ่งสงูใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือและทศันคติ 

กระบวนการตัดสินใจ ในกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคนัน้จะประกอบไปด้วย
บุคคล หรือกลุ่มคนท่ีจะมีส่วนเข้ามาเก่ียวข้องกับการตดัสินใจซือ้โดยสามารถแบ่งออกได้เป็น 5 
ประเภท คือ 

1. ผู้ ริเร่ิม (Initiator) คือ บุคคลท่ีมีการน าเสนอความคิดในการซือ้ผลิตภัณฑ์เป็น
บคุคลแรก 

2. ผู้ มีอิทธิพล (Influencer) คือ บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการให้ค าแนะน า หรือชว่ยในการ
ตดัสินใจในกระบวนการซือ้ 

3. ผู้ตดัสินใจซือ้ (Decider) คือ ผู้ ท่ีตดัสินใจซือ้ในขัน้ตอนสดุท้ายว่าจะ ซือ้หรือไม่ซือ้ 
ซือ้ท่ีไหน ซือ้อะไร และซือ้อยา่งไร 

4. ผู้ ชือ้ (Buyer) คือ ผู้ ท่ีท าการซือ้สินค้า 
5. ผู้ ใช้ (User) คือ บุคคลท่ีเป็นผู้ ใช้ หรือบริโภคสินค้านัน้ๆ โดยท่ีสามารถเป็นผู้ ซือ้

หรือไมไ่ด้เป็นผู้ ซือ้ 
จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ ท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้วา่ การตดัสินใจ 

หมายถึง กระบวนการในการเลือกกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ เพ่ื อให้ได้ตามสิ่งท่ี
ต้องการ รวมไปถึงการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าและบริการ ซึ่งผ่าน
กระบวนการตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ตอน คือ การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา การค้นหาข้อมูล การ
ประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ โดยในการวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัจึง
น าทฤษฎีของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2550) มาอ้างอิงในการวิจัย เพ่ือใช้ในการศึกษาทฤษฎีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า 

น า้ยาซกัผ้า เป็นสารซกัฟอกและสารท าความสะอาดชนิดหนึ่ง ซึ่งสารซกัฟอกท าหน้าท่ี
ช่วยก าจดัคราบสกปรกในการซกัล้าง มกัรวมเรียกว่า Detergent ในส่วนท่ีสิ่งสกปรกเปรอะเปือ้น
เสือ้ผ้า คราบสกปรก จะถกูก าจดัออกด้วยการซกัล้าง ซึ่งต้องอาศยัน า้ สารซกัฟอก แรงขยี ้หรือการ
ขดัถ ูแตส่วนมากคราบสกปรกมกัมีสารไขมนัปนอยู่ จึงต้องอาศยัสารซกัฟอกเข้าช่วย สารเคมีท่ีใช้
ในการซกัล้าง ท าหน้าท่ี 2 ส่วนคือ ส่วนท่ีดงึดดูน า้ได้ (Hydrophilic group) และสว่นท่ีไม่ดดูน า้ แต่
ชอบดงึดดูไขมนั (Hydrophobic หรือ oleophilic group) 
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เม่ือผิวหน้าของผ้าหรือภาชนะท่ีมีสิ่งสกปรกเปรอะเปือ้นมีไขมนัติดอยู่จะมีแรงตึงผิวสูง 
น า้ไม่สามารถซึ่งผ่านเข้าไป ท าให้เปียกได้และไม่สามารถก าจดัคราบสกปรกออกได้โดยง่าย สาร
ซกัฟอกจะช่วยลดแรงตึงผิวทัง้ส่วนท่ีเป็นน า้และไขมนั โดยแทรกผ่านสิ่งสกปรกเข้าไปเพ่ือการซกั
ล้าง ขบวนการซักล้างจะเป็นไปอย่างรวดเร็วหากมีการขยี ้เขย่า หรือขัดถูร่วมด้วยขบวนการนี ้
เกิดขึน้เพราะโมเลกุลของสารซักฟอก เช่น สบู่ ผงซักฟอก ใช้ส่วนHydrophobic ดึงดูดคราบ
สกปรกท่ีเป็นไขมันขณะเดียวกันก็ใช้ส่วนท่ีเป็น Hydrophobic จับกับโมเลกุลน า้ท่ีอยู่รอบๆ สิ่ง
สกปรก เพ่ือดึงดูดสิ่งสกปรกให้หลุดออกจากเสือ้ผ้าหรือภาชนะ แล้วแขวนลอยอยู่ในน า้ โดยไม่
ย้อนกลบัไปตกค้างท่ีผ้าอีก (Admin Page "ผลิตภณัฑ์ซกัผ้าเวิร์คอพั", 2557) 

สว่นประกอบในสารท าความสะอาด มี 3 ส่วนหลกั (คูมื่อ สารเคมีท่ีมีส ารอง ณ ฝ่ายพสัดุ
และบ ารุงรักษา โรงพยาบาลมหาราชนครศรีธรรมราช โดยกลุ่มงานเภสัชกรรม  โรงพยาบาล
มหาราชนครศรีธรรมราช, 2552, ธนัวาคม) 

1. Detergent แปลว่า ผงซกัฟอก สารท าความสะอาด สารลดแรงตึงผิว สารละลาย
สิ่งสกปรก แบง่ได้ 3 กลุม่ 

1.1 Nonionic detergents สารกลุ่มนีมี้พิษน้อย และมีอนัตรายน้อย ใช้ในน า้ยา
ซกัผ้าบางชนิด ได้แก่ Alkyl aryl olyethersulfates, alcohol หรือ sulfonate, Polyethylene glycol 
alkyl และ Alkyl phenol polyglycol 

1.2 Anionic detergents ใช้ท าน า้ยาล้างจาน แชมพ ูได้แก่ 
- พวกเกลือโซเดียม โปแตสเซียม และแอมโมเนียมของกรดไขมนั 
- ซลัโฟเนทเตดไฮโดรคาร์บอน (Sulfonated hydrocarbon) 
- ฟอสโฟรีเลทเตดไฮโดรคาร์บอน (Phosphorylated hydrocarbon) 

1.3 Cationic detergent เ ป็ น ก ลุ่ ม มี พิ ษ ม า ก ท่ี สุ ด  ใ ช้ เ ป็ น  antiseptic, 
disinfectant ในบ้านเรือน โรงงาน โรงพยาบาล เป็นสารประกอบพวก quaternary ammonium 
compound ท่ี พ บ ม า ก  ไ ด้ แ ก่  benzalkonium chloride, cetrimide, cetylpyridinium, 
dequalinium 

 
2. สารเพิ่มประสิทธิภาพ ชว่ยให้ Detergent ท างานได้ดีขึน้ 

2.1 สารลดความกระด้างของน า้ ได้แก่ สารประกอบฟอสเฟต ซีโอไลท์ 
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2.2 สารรักษาระดบัความเป็นด่างให้คงท่ี ตลอดช่วงการซกัฟอก เพราะสารลด
แรงตึงผิวจะท างานได้ดี ในน า้ท่ีมีความเป็นด่างเหมาะสม เช่น โซเดียมซิลิเกต โซเดียมคาร์บอเนต 
ส าหรับโซเดียมซิลิเกตยงัชว่ยปอ้งกนัการกดักร่อนของโลหะท่ีใช้เป็นภาชนะในการซกัได้ด้วย 

2.3 สารกันคราบคืน เป็นสารท่ีช่วยไม่ให้คราบหรือสิ่งสกปรกท่ีหลุดออกไปแล้ว
กลบัมาจบัผ้าอีกขณะซกัได้แก่ โซเดียมคาร์บอกซีเมทิลเซลลโูลส หรือท่ีเรารู้จกัในช่ือ สาร ซี เอ็ม ซี 

3. สารเตมิแตง่ ได้แก่ สารฟอกขาว สารเพิ่มหรือลดฟอง สารเพิ่มความสดใส น า้หอม 
สารก าจดัแบคทีเรีย สารขจดัคราบ สารกนัเสีย เป็นต้น  

3.1 สารเพิ่มฟอง ในผงซักฟอกชนิดซักด้วยมือ ท า ให้เกิดฟองมาก ผู้ ใช้จะมี
ความรู้สึกว่าซักได้สะอาดยิ่งขึน้ ได้แก่ sodium linear alkylate sulfonate (LAS), sodium alkyl 
sulfate, sodium tripolyphosphate 

3.2 สารลดฟอง ในผงซักฟอกชนิดซักด้วยเคร่ืองซักผ้า เพ่ือมิให้ฟองล้นออกมา
เปรอะเปือ้นนอกเคร่ือง ได้แก่ ซิลิโคน กรดไขมนัท่ีมีโซย่าว 

3.3 สารเพิ่มความสดใส ช่วยท าให้ผ้าดูขาวสว่างขึน้ ได้แก่ สารไดโนฟิล ดี เอ็ม 
เอส 

3.4 สารท าให้ขาว (Whitening agent) เป็นสารประกอบอินทรีย์ชนิดหนึ่งเม่ือถูก
แสงอลุตราไวโอเลตซึ่งมองด้วยตาเปล่าไม่เห็น จะส่งแสงเรืองน า้เงินออกมา แสงสีน า้เงินเป็นคล่ืน
แสงท่ีอยู่ในช่วงระยะการเห็นของนยัน์ตา จึงท าให้เสือ้ผ้าดขู่าวขึน้ สารตวันีจ้ะท าให้ผ้าแพรเทียน 
ผ้าไนลอน ผ้าฝ้าย และผ้าขนสัตว์ ท่ีมีสีอ่อน มีสีสดใสขึน้ แต่ถ้าใชก้บผ้า Dracon และ Orlon จะ
ไมไ่ด้ผลเพราะถ้าซกัไปนานๆ ผ้าจะเหลือง ควรซกักบัสบูท่ี่มีฤทธ์ิเป็นดา่ง 

3.5 Sodium Silicate (แก้วเหลว) เป็นตวัช่วยปอ้งกนัไม่ให้โลหะเช่นอลมูิเนียมถกู
กดัผุ หรือละลายออกไปเม่ือถูกกบัด่าง เวลาใช้ซกัฟอก โซเดียมซิลิเกต จะกระจายตวัคมุผิวโลหะ
ท าให้มีการต้านทานการผุกร่อนเป็นอย่างดี และยงัช่วยกนัไม่ให้เกิดการจบัตะกอนของสิ่งสกปรก
ในขณะซกัฟอกและเหมาะส าหรับผงซกัฟอกท่ีจะให้กบัเคร่ืองซกัผ้าเพราะช่วยปอ้งกนัการสกึกร่อน
ของเคร่ืองได้ดีขึน้และรักษาความเป็นดา่งอ่อนๆ ในน า้ได้คงท่ีด้วย 

3.6 Sodium carboxy methyl cellulose (C.M.C) เป็นสารประกอบอินทรีย์ ท่ี
ชว่ยในการซกัฟอก และให้ความนุ่มมือในการซกั นอกจากนี ้C.M.C. ยงัเป็นตวัช่วยจบัอนภุาคของ
สิ่งสกปรก ซึง่หลดุอยูใ่นน า้ไมใ่ห้กลบัเข้าไปเกาะผ้าอีก 
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ข้อดีของน า้ยาซักผ้า 
1. น า้ยาซกัผ้ามีประสิทธิภาพในการละลายในน า้ได้ง่าย ดงันัน้จึงมีประสิทธิภาพใน

การเข้าถึงคราบฝังลกึได้ง่ายกวา่ 
2. น า้ยาซกัผ้าสามารถละลายในน า้เย็นได้ดีซึง่เหมาะสมกบัผู้ ท่ีชอบซกัผ้าด้วยอณุภูมิ

ต ่า เชน่ ผู้ ท่ีซกัเสือ้ผ้าสีสดอยูเ่ป็นประจ า การซกัผ้าด้วยน า้เย็นยงัชว่ยประหยดัคา่ไฟได้อีกด้วย 
3. น า้ยาซกัผ้าสามารถเป็นได้ทัง้น า้ยาขจดัคราบและผลิตภณัฑ์ซกัผ้าในขวดเดียวกนั 
4. น า้ยาซกัผ้ามีประสิทธิภาพในการขจดัคราบเหลวท่ีซกัออกยากอย่าง คราบน า้มนั

และคราบอาหาร เป็นต้น 
5. น า้ยาซกัผ้าจะไมท่ิง้สารตกค้างภายในเคร่ืองซกัผ้าและเสือ้ผ้าของคณุ 

 
การใช้น า้ยาซักผ้า 
น า้ยาซกัผ้าเหมาะส าหรับครอบครัวท่ีต้องรับปัญหาคราบจากอาหารหรือซอสปรุงอาหาร 

เพราะสามารถตรงเข้าจู่โจมคราบได้อยา่งมีประสิทธิภาพดงันัน้หากคณุไม่อยากกงัวลวา่ผงซกัฟอก
จะกระจายไปทัว่บริเวณผ้า น า้ยาซกัผ้าอาจเป็นทางเลือกท่ีดีกว่าส าหรับคณุ น า้ยาซักผ้านัน้ไม่ทิง้
สารตกค้างบนเนือ้ผ้าและภายในเคร่ืองซกัผ้า ดงันัน้จึงเหมาะสมกบัการซกัผ้าเด็กหรือส าหรับคณุ
แม่ท่ีมีผิวบอบบาง สารตกค้างจากผลิตภัณฑ์ซกัผ้าบนเสือ้ผ้าสามารถท าให้ผิวรู้สึกระคายเคืองได้ 
(ยนูิลีเวอร์, 2560) 

น า้ยาซกัผ้ามีประโยชน์หลกัๆคือการท าความสะอาดเสือ้ผ้า ยงัมีประโยชน์อ่ืนแอบแฝงอยู ่
โดยสามารถรวบรวมมาได้ทัง้หมด 8 ข้อ ดงันี ้(Sanook!, 2559) 

1. ท าความสะอาดคราบสกปรกบนพรมได้อย่างง่ายดาย เพียงผสมน า้ยาซักผ้า 2 
ช้อนชากบัน า้ 1 ถ้วย แล้วน าไปทาลงบนพืน้ผิวท่ีเปือ้นแล้วใช้แปรงขดัคราบสกปรกนัน้ออก 

2. ใช้ท าความสะอาดของเล่นพลาสติก โดยผสมน า้ยาซกัผ้าคร่ึงถ้วยกับน า้ 1 ถ้วย 
น าของเลน่ลงไปแช ่ทิง้ไว้สกัพกัแล้วล้างออก 

3. ปอ้งกนัแมลงเข้าบ้าน ผสมน า้ยาซกัผ้า 1 ส่วนกบัน า้ 1 ส่วน สเปรย์ให้ทัว่บริเวณท่ี
ต้องการจะไมใ่ห้มีแมลงมารบกวน 

4. ท าความสะอาดมือเม่ือเปือ้นสี จาระบี โดยผสมน า้ยาซกัผ้า 1 ช้อนชาเข้ากบัน า้มนั
พืช 1 ช้อนชาแล้วน ามาล้างท าความสะอาดมือ 

5. ท าความสะอาดครัวและห้องน า้ ด้วยการผสมน า้ยาซกัผ้าคร่ึงถ้วยกับน า้ 4 ถ้วย 
น าไปสเปรย์ให้ทัว่บริเวณท่ีต้องการท าความสะอาด สตูรนีส้ามารถใช้ขจดัคราบมนัได้ดี 
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6. ใช้ปา้ยคราบสกปรกก่อนการซกั โดยทาน า้ยาซกัผ้าลงบนคราบท่ีตดิอยู่ท่ีเสือ้ ทิง้ไว้
สกัพกัก่อนน าไปซกัตามขัน้ตอนปกติ 

7. ขจดัคราบเลอะน า้มัน เทน า้ยาซกัผ้าให้ทั่วบริเวณท่ีเลอะน า้มนัในโรงรถหรือลาน
จอดรถแล้วขดัออก 

8. ท าความสะอาดภายในรถ ผสมน า้ยาซกัผ้า 1 ถ้วยกบัน า้ 2 ถ้วย น าไปสเปรย์ในจดุ
ท่ีต้องการท าความสะอาดเชน่ตามเบาะ ตามพืน้รถ และสตูรนีย้งัสามารถใช้ได้กบัโซฟา และท่ีนอน
ท่ีบ้านด้วย 

 
งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องในด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
ฤทัยรัตน์  เนียมสวัสดิ์ (2555) ได้ท าการศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้าและปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้าสูตรเข้มข้น บรีส เอกเซล ลิควิด ของ
ผู้ บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีความมุ่งหมายเพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ บริโภคใน
กรุงเทพมหานครท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ซักผ้าชนิดน า้สูตรเข้มข้น “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” และเพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้า และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ซกัผ้าชนิดน า้สูตรเข้มข้น “บรีส เอกเซล ลิควิค” ผู้ ท่ีซือ้หรือเคยซือ้ผลิตภณัฑ์ซกัผ้าชนิด
น า้สตูรเข้มข้น “บรีส เอกเซลลิควิค” ทัง้เพศชายและหญิง ท่ีอาศยัในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 
คน โดยท า การทดสอบท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่พบว่าเป็น เพศหญิง อายุ
ระหว่าง 28-35 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี หรือเทียบเท่า สถานภาพโสด อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30,001 บาทขึน้ไปผู้บริโภคมีความคิดเห็นตอ่ปัจจยั
ด้านคณุคา่ตราสินค้า “บรีส เอกเซล ลิควิค” โดยรวมอยู่ในระดบัดี เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดบัดีอนัดบัหนึ่ง ได้แก่ด้านการรู้จกัตราสินค้า รองลงมาคือ 
ด้านคณุภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสินค้า และด้านความสมัพนัธ์ของตราสินค้ากบัคณุคา่ท่ีเกิดจาก
การรับรู้ ตามล าดบั ส่วนด้านความภักดีกับตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดบั
ปานกลาง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ “บรีส เอกเซล ลิควิด” โดยรวมอยู่ใน
ระดบัดี เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดบัดีอันดบัหนึ่ง 
ได้แก่ ด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ ความคาดหวงัท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ , ศกัยภาพของ
ผลิตภณัฑ์ และประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ ตามล าดบั ปริมาณการซือ้โดยเฉล่ียประมาณ 1 ครัง้
ต่อเดือน และซือ้ประมาณ 1 ขวด/ถุงต่อครัง้ โดยขนาดต ่าสุดท่ีซือ้ คือขนาด 500 มิลลิลิตร และ
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ขนาดสูงสุด ท่ี ซื อ้  คือขนาด 2,000 มิ ลลิลิตร ปัจจัย ท่ี ใช้ ในการตัดสินใจซือ้ส่วนใหญ่ คือ 
ประสิทธิภาพในการท าความสะอาด บคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้คือ ตดัสินใจด้วยตวัเอง 
และสถานท่ีซือ้ส่วนใหญ่คือ ห้างโมเดิร์นเทรด เช่น Lotus, Big C ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
เพศ อาย ุและสถานภาพท่ีแตกตา่งกนั ด้านปริมาณการซือ้ตอ่ครัง้ของผลิตภณัฑ์ซกัผ้าชนิดน า้สตูร
เข้มข้น “บรีส เอกเซล ลิควิด” ตอ่ครัง้แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ คณุค่าตราสินค้าด้าน
ความภกัดีกบัตราสินค้ามีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ซกัผ้าชนิดน า้สตูรเข้มข้น “บรีส เอกเซล 
ลิควิด” ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนอย่างมีนยัส าคญัทางสถิต ิโดยมีอิทธิพลร้อยละ 1.9 และด้าน
ความสมัพนัธ์ของตราสินค้ากบัคณุคา่ท่ีเกิดจากการรับรู้ มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ซกัผ้า
ชนิดน า้สตูรเข้มข้น “บรีส เอกเซล ลิควิด” ด้านปริมาณการซือ้ตอ่ครัง้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตโิดย
มีอิทธิพลร้อยละ 9.4 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ในด้านประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ มีผลตอ่พฤติกรรม
การซือ้ผลิตภณัฑ์ซกัผ้าชนิดน า้สตูรเข้มข้น “บรีส เอกเซล ลิควิด” ด้านปริมาณการซือ้ตอ่ครัง้อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิตโิดยมีอิทธิพลร้อยละ 6.0 

บญุชยั  ยวุสวสัดิ์ (2546) ได้ท าการศกึษาเร่ือง ปัจจยัด้านคณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์ท่ีมีผล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผงซักฟอกสูตรเข้ม ข้น ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
วตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านคุณสมบตัิของผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
ผงซกัฟอกสตูรเข้มข้นของผู้บริโภค กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผู้บริโภคท่ีมีอายตุัง้แต ่18 ปีขึน้
ไป ทัง้เพศชาย และ เพศหญิง ท่ีซือ้ หรือ เคยซือ้ผงซกัฟอกสตูรเข้มข้นมาใช้ จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล สถิติท่ีใช้วิเคราะห์ข้อมูล คือ คา่ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างใช้ การทดสอบคา่ที การวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว การวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ใช้วิธีผลต่างอย่างมีนยัส าคญัน้อยท่ีสุด และการ
วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ใช้สถิตสิหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั 

ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยผู้บริโภคมีอายุ 26-
33 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษา คือระดบัปริญญาตรี รายได้ต่อเดือน 5,000-10,000 บาท 
โดยมีอาชีพส่วนใหญ่คือเป็นพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน บทบาทในครอบครัวเป็นลูก และ
จ านวนสมาชิกในครอบครัวคือ 3-5 คนนอกจากนีย้งัพบวา่ 

1. ปัจจยัด้านคณุสมบตัิของผลิตภัณฑ์ (ด้านคณุภาพของผลิตภัณฑ์) ท่ีผู้บริโภคให้
ความส าคญัท่ีสดุคือความแตกตา่งของพลงัซกั รองลงมาคือ การท าให้ผ้าขาว ซกัผ้าได้ในปริมาณท่ี
มากขึน้ และ การขจดัคราบฝังลกึตามล าดบั 
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2. ปัจจยัด้านคุณสมบตัิของผลิตภัณฑ์ (ด้านตราสินค้า) ท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญั
ท่ีสดุคือ เจาะจงตราสินค้าท่ีใช้เป็นประจ า รองลงมาคือ เลือกตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียง เลือกตราสินค้า
ท่ีมีโฆษณามาก เลือกตราสินค้า คณุภาพดี ราคาสงู และ เลือกตราสินค้าท่ีมีขนาดให้เลือกใช้มาก 
ตามล าดบั 

3. ปัจจยัด้านคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ (ด้านบรรจภุัณฑ์) ท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญั
ท่ีสดุคือ ความสะดวกตอ่การใช้งาน รองลงมาคือ มีบรรจภุณัฑ์ท่ีแข็งแรง มีแบบถงุเตมิ บรรจภุณัฑ์
ท่ีมีสีสรรสวยงาม และบรรจภุณัฑ์ใช้วสัดยุอ่ยสลายตามธรรมชาต ิตามล าดบั 

4. ตราสินค้าท่ีผู้ บริโภคซือ้ผงซักฟอกสูตรเข้มข้นมากครัง้ท่ีสุดคือ บรีสเอ็กเซล 
รองลงมา คือ แอแทค โอโมสตูรเข้มข้น เปาแฮนด์ฟอร์ซ และแฟ้บเพอเฟ็ค ตามล าดบั 

5. สถานท่ีท่ีผู้บริโภคซือ้ผงซกัฟอกสตูรเข้มข้นมากครัง้ท่ีสดุ คือ ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ ดิส
เคาท์ สโตร์รองลงมาคือ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซือ้ และร้านค้าปลีกทัว่ไป ตามล าดบั 

6. ขนาดของบรรจุภัณฑ์ของผงซักฟอกสูตรแข้มข้นท่ีผู้ บริโภคซือ้มากครัง้ท่ีสุด คือ 
ขนาด 1,500 กรัม รองลงมาคือ ขนาด 3,000 กรัม ขนาด 18/25 กรัม ขนาด 750 กรัม และ ขนาด 
300 กรัม ตามล าดบั 

7. ค่าใฃ้จ่ายในการซือ้ผงซกัฟอกสูตรเข้มข้นต่อเดือนของผู้บริโภค มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
230.74 บาท 

8. ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้ ผงซกัฟอกสตูรเข้มข้น
ในสถานท่ีท่ีไมแ่ตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ.05 

9. ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้ ผงซกัฟอกสตูรเข้มข้น
ในสถานท่ีท่ีแตกต่างกันท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ .05 และ .01 ทัง้ใน ซุปเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์
เซ็นเตอร์ ดสิเคาท์สโตร์ ร้านสะดวกซือ้ และร้านค้าปลีกทัว่ไป 

10. ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมในการตัดสินใจซือ้ ผงซักฟอก
สูตรเข้มข้นในสถานท่ีท่ีแตกต่างกัน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 ในซุปเปอร์เซ็นเตอร์ ดิสเคาท์
สโตร์ 

11. ผู้ บ ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมในการตัดสินใจซือ้ 
ผงซักฟอกสูตรเข้มข้นในสถานท่ีท่ีแตกต่างกัน ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 และ .01 ทัง้ใน 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ดสิเคาท์สโตร์ ร้านสะดวกซือ้ และร้านค้าปลีกทัว่ไป 
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12. ผู้ บ ริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมในการตัดสินใจซือ้ 
ผงซักฟอกสูตรเข้มข้นในสถานท่ีท่ีแตกต่างกัน ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 และ .01 ทัง้ใน 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ดสิเคาท์สโตร์ ร้านสะดวกซือ้ และร้านค้าปลีกทัว่ไป 

13. ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมในการตัดสินใจซือ้ ผงซักฟอกสูตร
เข้มข้นในสถานท่ีท่ีแตกตา่งกัน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .01 ในซุปเปอร์เซ็นเตอร์ ดิสเคาท์สโตร์ 
ร้านสะดวกซือ้ และร้านค้าปลีกทัว่ไป 

14. ผู้ บริโภคท่ีมีบทบาทในครอบครัวแตกต่างกัน มีพฤติกรรมในการตัดสินใจซือ้ 
ผงซักฟอกสูตรเข้มข้นในสถานท่ีท่ีแตกต่างกัน ท่ี ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 และ .01 ทัง้ใน 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ดสิเคาท์สโตร์ ร้านสะดวกซือ้ และร้านค้าปลีกทัว่ไป 

15. ผู้บริโภคท่ีมีจ านวนสมาชิกในครัวเรือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมในการตดัสินใจ
ซือ้ ผงซักฟอกสูตรเข้มข้นในสถานท่ีท่ีแตกต่างกันท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ .01 ในซุปเปอร์เซ็น
เตอร์ ดสิเคาท์สโตร์ และ ร้านสะดวกซือ้ 

16. ด้านคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์โดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซือ้ตราสินค้าแอทแทค กันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 มีความสมัพันธ์อยู่ในระดบัน้อย 
และความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 

17. ปัจจัยด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (ด้านตราสินค้า) มีความสัมพันธ์กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ตราสินค้าแอทแทคกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 มี
ความสมัพนัธ์อยูใ่นระดบัน้อย และความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 

18. ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ กับ พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผงซกัฟอกสูตรเข้มข้น
ตราสินค้าอ่ืนๆพบวา่ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

19. ด้านจ านวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธ์ ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ 
ผงซักฟอกสูตรเข้มข้นแบบซองขนาด 18/25 กรัม กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 มี
ความสมัพนัธ์อยูใ่นระดบัน้อย และความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางตรงกนัข้าม 

20. ด้านจ านวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธ์ ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
ผงซกัฟอกสตูรเข้มข้นขนาด 300 กรัม กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 มีความสมัพนัธ์อยู่
ในระดบัต ่า และความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางตรงกนัข้าม 

21. ด้านจ านวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธ์ ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
ผงซกัฟอกสูตรเข้มข้นขนาด 3,000 กรัม กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 มีความสมัพนัธ์
อยูใ่นระดบัปานกลาง และความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
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22. ด้านจ านวนสมาชิกในครอบครัวไม่มีความสมัพนัธ์ ตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
ผงซักฟอกสูตรเข้มข้น ขนาด 750 กรัม และขนาด 1,500 กรัม อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05 

ศุภรัสมิ์   จิวะรังสินี (2558) ได้ท าการศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้าและปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์สเปรย์ระงับกลิ่นกาย เรโซนา ดราย สเปรย์ ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจยัครัง้นีมี้จดุมุ่งหมาย เพ่ือศกึษาคณุคา่ตราสินค้า
และปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์สเปรย์ระงบักลิ่นกาย เรโซนา ดราย 
สเปรย์ ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้หญิงท่ีซือ้หรือเคยซือ้ผลิตภัณฑ์สเปรย์ระงับกลิ่ น
กาย เรโซนา ดราย สเปรย์ เพศหญิง ท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู ผลการวิจยั พบวา่ 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 33-41 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี สถานภาพโสด 
อาชีพรับจ้าง/พนกังานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 20,001 - 25,000 บาท โดยมีความ
คิดเห็นท่ีมีตอ่คณุคา่ตราสินค้า ความคิดเห็นด้านผลิตภณัฑ์ “เรโซนา ดราย สเปรย์” โดยรวมอยู่ใน
ระดบัดี 

คณุค่าตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสินค้า ด้านความสัมพันธ์ของตรา
สินค้ากบัคณุคา่ท่ีเกิดจากการรับรู้ และด้านความภกัดีกบัตราสินค้า มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ 0.05 
ตามล าดบั โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 20.6 

คณุค่าตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซือ้ผลิตภัณฑ์ ด้านปริมาณในการซือ้ต่อครัง้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยสามารถ
อธิบายได้ร้อยละ 14.2 

ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ด้านความคาดหวงัท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์และ
ด้านศักยภาพของผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ ด้านความถ่ี อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 16.8 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และด้านศักยภาพของผลิตภัณฑ์ มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ฯ ด้านปริมาณการซือ้ต่อครัง้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 12.5 
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งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องในด้านการโฆษณาตรง 
อริสรา  ไวยเจริญ (2556) ได้ท าการศึกษาเร่ือง รูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท 

FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีมีตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
วตัถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและเพ่ือเปรียบเทียบลักษณะ
ประชากรกบัรูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคเป็นการวิจยัทัง้เชิงคณุภาพ (Qualitative Research) โดยการสมัภาษณ์
เชิงลึก (In-depth Interview) กับนักโฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณา 4 ท่านท่ีมีความเก่ียวข้อง
โดยตรงกับการโฆษณาทางส่ืออินเทอร์เน็ตและการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ด้วยการเก็บแบบสอบถาม (Questionnaire) กับกลุ่มตวัอย่างอายุ 20 ปีขึน้ไปจ านวนทัง้สิน้ 400 
คน 

ผลจากการศกึษาเชิงคณุภาพพบวา่บริษัทตวัแทนโฆษณาใช้รูปแบบการโฆษณา Banner 
เพ่ือสร้างการรับรู้ (Awareness) สร้างความคุ้นเคยกบัตราสินค้าเป็นเสมือนประตูท่ีน าไปสู่เว็บไซต์
ของสินค้าส่วนรูปแบบ Search Engine ใช้เพ่ือสนับสนุนการณรงค์แผนการโฆษณาหรือส่งเสริม
การขายและรูปแบบ Facebook ใช้เพ่ือขยายกลุ่มเพ่ือนเป็นวิธีการบอกปากต่อปากโดยการให้ 
Key Opinion Leader ช่วยกระจายข่าวสารพร้อมแนะน าสินค้าท าให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินค้า
และการส่ือสารให้กบัผู้บริโภคจะต้องใช้ส่ือทัง้ Online กบั Offline เข้าด้วยกนั 

ผลจากการศึกษาเชิงปริมาณพบว่ารูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนส่ือ
อินเทอร์เน็ตท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตา่งกนัโดยรูปแบบการโฆษณา Banner มีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุโดยปัจจยั
ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้คือปัจจยัคณุภาพสินค้าปัจจยัช่ือเสียงของตราสินค้าและปัจจยัราคาของ
สินค้าส่วนรูปแบบ Search Engine และรูปแบบ Facebook ใช้เพ่ือสนับสนุนในการส่งเสริมการ
ขายให้กบัสินค้า 

ทางด้านลักษณะทางประชากรพบว่ารูปแบบการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ตมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ในกลุ่มช่วงอายุ 20-24 ปีท่ีมีอาชีพเป็นนกัเรียนนกัศึกษามากกว่ากลุ่ม
ชว่งอาย ุ40 ปีขึน้ไปโดยมีปัจจยัคณุภาพของสินค้าเป็นปัจจยัท่ีมีผลในการตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุใน
ขณะท่ีปัจจยัช่ือเสียงของตราสินค้าปัจจยัการส่งเสริมการขายและปัจจยัค าแนะน าจากเพ่ือนมีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้ของกลุ่มท่ีมีรายได้มากกว่า 30, 001 บาทขึน้ไปและมีระดบัการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี 
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บุตรี  เงินมณีรัตน์ (2553) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการส่ือสาร
การตลาดท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผ้าอนามยัย่ีห้อโซฟี ส าหรับกลางคืน ของผบู้ ริโภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร การวิจยัครัง้นี ้มีความมุง่หมายเพ่ือศกึษาถึงปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์และการส่ือสาร
การตลาดท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ผ้าอนามยัย่ีห้อโซฟี ส าหรับกลางคืน ของผู้บริโภค
สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างส าหรับการวิจยัครัง้นีคื้อ ผู้บริโภคสตรีอายุ 11 ปีขึน้ไป
จ านวน 400 คนในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยซือ้และใช้ผลิตภัณฑ์ผ้าอนามัยย่ีห้อโซฟี ส าหรับ
กลางคืน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลคือ ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกตา่งโดยการ
ทดสอบค่าที และความแปรปรวนทางเดียว การเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยวิธี LSD 
และการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรใช้สถิติสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั และใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปSPSS ส าหรับวิเคราะห์ข้อมลูทางสถิตผิลการวิจยั พบวา่ 

1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ อายุ 21-30 ปีมีสถานภาพสมรส โสด/หม้าย/หย่า
ร้างระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง มีรายได้ต่อเดือนต ่ากว่า 
15,000 บาท 

2. ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัดี 
และรายด้าน ประโยชน์หลัก คุณภาพ บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้าและลักษณะทางกายภาพของ
ผลิตภณัฑ์ อยูใ่นระดบัดี 

3. ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นตอ่ปจ ัจยัดา้ ้นการส่ือสารการตลาดโดยรวมอยู่
ในระดบัดีเม่ือพิจารณารายด้านพบว่าด้านการโฆษณา ประชาสมัพันธ์ การส่งเสริมการขาย การ
ส่ือสาร ณ จุดซือ้ ผู้บริโภคมีความคิดเห็นระดบัดี ส่วนด้านกิจกรรมทางการตลาดมีความคิดเห็น
ระดบัปานกลาง 

4. ผู้บริโภคท่ีมีอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และอาชีพท่ีแตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมการซือ้ผ้าอนามยัโซฟี ส าหรับกลางคืน ไมแ่ตกตา่งกนั 

5. ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผ้าอนามยัโซฟี ส าหรับ
กลางคืนในด้านจ านวนเงินในการซือ้ตอ่ครัง้ท่ีแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

6. ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผ้าอนามยัโซฟี 
ส าหรับกลางคืนในด้านจ านวนห่อและจ านวนเงินในการซือ้ต่อครัง้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 และมีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่ามาก 
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7. ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผ้าอนามยัโซฟี 
ส าหรับกลางคืนในด้านการซือ้ซ า้ในอนาคตและการแนะน าผลิตภัณฑ์ให้ผู้ อ่ืนท่ีรู้จัก อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และมีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัระดบัปานกลาง 

8. ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผ้าอนามัยโซฟี ส าหรับกลางคืนในด้านจ านวนห่อในการซือ้ต่อครัง้ การซือ้ซ า้ในอนาคตและการ
แนะน าผลิตภณัฑ์ให้ผู้ อ่ืนท่ีรู้จกั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และมีความสมัพนัธ์เป็นไป
ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า 

 
งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องในด้านการโฆษณาแฝง 
ปาจรีย์  เชาวน์ศิริ (2558) ได้ท าการศกึษาเร่ือง ทศันคติผู้บริโภคท่ีมีตอ่โฆษณาแฝงของผู้

มีช่ือเสียงในเขตกรุงเทพมหานคร ส่ืออินสตาแกรม มีวตัถปุระสงค์ คือ1)เพ่ือศกึษาโฆษณาแฝงทาง
อินสตาแกรมของผู้ มีช่ือเสียง 2)เพ่ือศึกษาทศันคติของผู้ รับสารท่ีมีต่อโฆษณาแฝงของผู้ มีช่ือเสียง
ทางอินสตาแกรม 3)เพ่ือศึกษาทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่โฆษณาแฝงของผู้ มีช่ือเสียงทางอินสตา
แกรมท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ งานวิจยันีเ้ป็นงานวิจยัเชิงคณุภาพและเชิงปริมาณ ใน
ส่วนของวิจยัคณุภาพจากการวิเคราะห์โฆษณาแฝงของผู้ มีช่ือเสียง ใช้วิธีการศึกษาจากเอกสาร 
บทความ และทฤษฏี พบว่าโฆษณาแฝงทางอินสตาแกรมของผู้ มีช่ือเสียง มีการใช้รูปแบบการแฝง 
ทัง้หมด 3 รูปแบบด้วยกนัคือ การแฝงกับบุคคล การแฝงกับวตัถ ุและ การแฝงกับเนือ้หา ส่วนเชิง
ปริมาณได้ศกึษาจาก กลุม่ตวัอย่าง จานวน 200 ตวัอยา่ง คือผู้ ท่ีใช้ส่ืออินสตาแกรมท่ีมีอายรุะหวา่ง 
15-40 ปี อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือวิจยัในการ
เก็บข้อมูล และใช้การหาคา่เฉล่ีย ร้อยละ คา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคา่คงท่ี เป็นการ
วดัผล 

ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ท่ีตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากกว่า
เพศชาย มีอายุในช่วง 21-25ปีมากท่ีสดุ ส่วนใหญ่มีระดบัการปัจจุบนัท่ีระดบัปริญญาตรี และอยู่
ในสถานะนักเรียน/นักศึกษา และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000-15,000 บาท ในด้านทัศนคต ิ
พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีรับชมอินสตาแกรมของผู้ มีช่ือเสียง ไม่ชอบให้มีการโฆษณาแฝงผ่านทางส่ือ 
อินสตาแกรมของผู้ มีช่ือเสียง เพราะรู้สึกราคาญ เน่ืองจากมีปริมารโฆษณาท่ีมาก และกลุ่ม
ตวัอย่างรู้เท่าทันโฆษณาแฝงท่ีอยู่ในส่ืออินสตาแกรม ในส่วนของทัศนคติต่อการใช้ผู้ มีช่ือเสียง 
พบว่า การให้ ผู้ มีช่ือเสียง เป็นผู้ โฆษณา นัน้มีความเห็นว่า ผู้ มีช่ือเสียงท่ีเลือกมาทาการศึกษา มี
ความเหมาะสมกบัการเป็นตวัแทนสินค้าและบริการ เพราะทาให้สินค้าและบริการ มีความโดดเดน่ 
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นา่เช่ือถือ ด้านพฤติกรรมกลุม่ผู้ ท่ีตดัสินใจซือ้คือกลุม่ท่ีตดิตามและเป็นแฟนคลบัของตวัผู้ มีช่ือเสียง 
เพราะความชอบในตวัผู้ มีช่ือเสียงจึงเป็นแรงกระตุ้นให้ซือ้สินค้าตามท่ีผู้ มีช่ือเสียงโฆษณา และสว่น
ท่ีไม่ซือ้คือ กลุ่มผู้ ท่ีติดตามอินสตาแกรมแต่เป็นบุคคลทั่วไป จึงไม่ได้เกิดการกระตุ้นให้ซือ้ตาม
เพียงแตรั่บชมเทา่นัน้ 

บศุย  หิรัญกาญจน์ (2555) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การศกึษาทศันคติและปัจจยัท่ีมีผลต่อ
ความตัง้ใจจะซือ้ของผู้บริโภค จากการรับส่ือโฆษณาแฝงในภาพยนตร์ โดยมีวตัถปุระสงค์หลกัใน
การศกึษาถึงปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกับการรับส่ือโฆษณาแฝงในภาพยนตร์ ว่าส่งผลกระทบตอ่ทศันคติ
ตอ่ตรสินค้า ความสามารถในการจดจ าตราสินค้า และความตัง้ใจจะซือ้ของผู้บริโภคอยา่งไร ผู้วิจยั
ได้ท าการศกึษาวิเคราะห์ผลท่ีได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ซึ่งอยู่
ในช่วงอายุ 15-34 ปี อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากนัน้น ามาวิเคราะห์
ประมวลผลด้วยโปรแกรม SPSS และวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรม AMOS  

ผลการวิจัยพบว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจจะซือ้อันดบัแรก คือการใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นผู้น าเสนอสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจจะซือ้ รองลงมาคือ ความสามารถในการ
ระลึกถึงตราสินค้าส่งผลชิงบวกต่อความตัง้ใจจะซือ้แสดงให้เห็นว่าการใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงจะท า
ให้ผู้ บ ริโภคมีแนวโน้มในการคล้อยตามและส่งผลให้เกิดความตัง้ใจจะซือ้มากขึน้  และ
ความสามารถในการระลึกถึงตราสินค้าช่วยป็นตวักลางน าไปสู่ความตัง้ใจจะซือ้ โดยปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อความสามารถในการระลึกถึงตราสินค้า คือ การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงและทศันคติเชิง
บวกตอ่การโฆษณาแฝงในภาพยนตร์ส่งผลเชิงบวกท าให้ความสามารถในการจดจ าตราสินค้าเพิ่ม
มากขึน้ ล่วนปัจจยัอิทธิพลการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ปัจจัยประสิทธิภาพของโฆษณาแฝงในแง่
ของความเด่นชัดและความสอดคล้อง ไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อความตัง้ใจจะซือ้และ
ความสามารถในการระลกึถึงตราสินค้า 

พรพรรณ  ผลศรีนาค (2551) ได้ท าการศกึษาเร่ือง ทศันคติ และอิทธิพลของโฆษณาแฝง
ในส่ือโทรทัศน์ท่ีมีต่อความภักดีในตราสินค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาทัศนคติ ท่ีมีต่อ
โฆษณาแฝงในส่ือโทรทศัน์ 2) ศึกษาอิทธิพลของโฆษณาแฝงในส่ือโทรทศัน์ ท่ีมีต่อความภักดีใน
ตราสินค้า 3) ศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล ท่ีมีต่อทัศนคติต่อโฆษณาในแฝงส่ือ
โทรทัศน์ 4) ศึกษาลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝงในส่ือโทรทัศน์กับ
ความภักดีในตราสินค้า การศึกษาครัง้นีเ้ป็นการศึกษาเชิงพรรณนา เก็บข้อมูลด้วยการเก็บ
แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 420 ชุดและน าข้อมูลท่ีได้มาท าการวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติ
และประมวลผลด้วยระบบโปรแกรมคอมพิวเตอร์และอธิบายด้วยสถิติพรรณนาด้วยคา่ความถ่ี ค่า
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ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบความแตกต่างด้วย ค่าสถิติ t-test และF-test 
และการวิเคราะห์การถดถอยท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ส่วนใหญ่มีอายุ 20-25 ปี 
และก าลงัศกึษาในระดบัปริญญาตรี และมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนไม่เกิน 8000 บาท พบว่าทศันคติที
มีตอ่โฆษณาแฝงในส่ือโทรทศัน์ด้านความรู้กลุ่มตวัอย่างมีความรู้ว่าโฆษณาแฝงอยู่ในรูปแบบของ
ตราสินค้า และรู้ว่าเป็นการโฆษณาประเภทหนึ่ง ด้านความรู้สึก กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกว่า
โฆษณาแฝงท าให้ภาพลกัษณ์ของสินค้าดโูดดเด่น และดึงดดูความสนใจ ด้านแนวโน้มพฤติกรรม 
กลุ่มตวัอยา่งไม่เห็นด้วย โฆษณาแฝงท าให้กลบัมาซือ้สินค้าท่ีเคยใช้ซ า้ เปล่ียนย่ีห้อของสินค้า หรือ
ชกัชวนให้ผู้ อ่ืนซือ้สินค้า กลุ่มตวัอย่างไม่แน่ใจ ว่าโฆษณาแฝงสามารถช่วยให้ยงัคงเป็นลกูค้าของ
สินค้านัน้ ช่วยให้ซือ้สินค้าชนิดอ่ืนภายใต้ย่ีห้อเดียวกัน ช่วยให้ซือ้สินค้าอย่างสม ่าเสมอแม้มีการ
เปล่ียนแปลงราคา และบอกผู้ อ่ืนถึงความประทบัใจท่ีมีตอ่สินค้าท่ีตดัสินใจซือ้จากโฆษณาแฝง ผล
การทดสอบสมมติฐานพบว่ามีเพศเพียงด้านเดียวท่ีมีทศันคติตอ่โฆษณาแฝงไม่แตกตา่งกนัในทุก
ด้าน ผลทดสอบสมมติฐาน พบว่า ตัวแปรด้านแนวโน้มพฤติกรรมมีอิทธิพลท่ีจะน ามาใช้การ
พยากรณ์ความภกัดีในตราสินค้า โดยท่ีตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนัคอ่นข้างสงูและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกนั ข้อเสนอแนะในการศกึษาคือ ควรใช้โฆษณาแฝงในการสร้างความแตกตา่งให้กับ
สินค้าโดยมีความน่าเช่ือถือ กลมกลืนกับรายการโทรทศัน์ และเหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
เพ่ือดงึดดูความสนใจของผู้ชมรายการโทรทศัน์ 

 
งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องในด้านการตัดสินใจซือ้ 
เฉลิมภพ  อศัวสมัฤทธ์ิ (2559) ได้ท าการศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้

ผงซกัฟอกของ Gen Y มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผงซกัฟอกของ 
Gen Y โดยใช้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) และศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมี
ความแตกต่างในด้าน เพศ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้
ผงซกัฟอกท่ีแตกตา่งกนั โดยผู้วิจยัคาดวา่ผลจากงานวิจยัครัง้นีจ้ะเป็นประโยชน์กบับริษัทท่ีมีความ
สนใจในการจดัจาหน่ายผลิตภณัฑ์ผงซกัฟอก ซึ่งจะทาให้เข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภคเพ่ือ
น าไปวางแผน พฒันาผลิตภณัฑ์ และกลยทุธ์ตา่งๆ เพ่ือท าให้ตอบสนองผู้บริโภคได้ตรงตามความ
ต้องการมากท่ีสดุ และท าให้สามารถแข่งขนัในธุรกิจผงซกัฟอกได้ โดยตลาดผงซกัฟอกมีแนวโน้ม
ในการเตบิโตขึน้เร่ือยๆ อนัเน่ืองมาจากการท่ีประชากรไทยมีจ านวนท่ีเพิ่มมากขึน้ประกอบกบัการท่ี
รายได้ตอ่เฉล่ียตอ่ครัวเรือนของประชากรไทยนัน้เพิ่มขึน้ นอกจากนีผ้งซกัฟอกยงัเป็นสินค้าอุปโภค
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บริโภคหลักของแต่ละครัวเรือน ท าให้ผู้ประกอบการมีความสนใจในการท่ีจะเข้ามาจัดจาหน่าย 
โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้นัน้ เป็นกลุ่ม ท่ี มีอายุระหว่าง 20-37 ปี  เน่ืองจากประชากรท่ีจะเป็น
กลุม่เปา้หมายหลกัในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคในปัจจบุนัและอนาคตอนัสัน้คือกลุ่ม Gen Y โดย
ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลจากโปรแกรมส าเร็จรูปผลการวิจยัพบว่า 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผงซักฟอกของ Gen Y มีอยู่ 3 ปัจจัยคือ ปัจจัยด้านความ
คุ้มค่าในคณุภาพสินค้าเม่ือเทียบกบัราคาและความสะดวกของช่องทางการจ าหน่าย ปัจจยัด้าน
การส่งเสริมทางการตลาดและการจดัจ าหนา่ยออนไลน์ และปัจจยัด้านลกัษณะบรรจภุณัฑ์ ในสว่น
ของการทดสอบสมมติฐานทางด้านความแตกตา่งทางประชากรศาสตร์ในด้านเพศ อาชีพ รายได้
ตอ่เดือน และระดบัการศกึษา ต่อการตดัสินใจเลือกซือ้ผงซกัฟอกของคน Gen Y นัน้พบว่า ปัจจยั
ทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งกนัไม่ได้ส่งผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้ผงซกัฟอกของคน Gen Y ซึ่ง
อาจกล่าวได้ว่าคนใน Gen Y ในทกุเพศ ทกุอาชีพ ทุกรายได้ และทกุระดบัการศึกษาตา่งก็มีความ
คิดเห็นท่ีต้องการท่ีจะซือ้สินค้าท่ีมีคณุภาพดี ราคาเหมาะสม สามารถหาซือ้ได้ง่าย และต้องการ
ผู้ประกอบการท่ีมีการทาการสง่เสริมทางการตลาดอย่างตอ่เน่ืองผา่นทางชอ่งทางตา่งๆเหมือนกนั 

ไพศาล  วรานุคปุต์ (2558) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้
สบู่เหลวย่ีห้อ บีไนซ์ ของผู้บริโภค ในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจัยนีมี้ความมุ่ง
หมายเพ่ือศึกษาลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ บีไนซ์ ของผู้บริโภค
ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ สถานภาพ 
และรายได้เฉล่ียต่อเดือน และยังศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาดกับพฤติกรรมการซื อ้สบู่ เหลวย่ี ห้อ บี ไน ซ์  ของผู้ บ ริโภคในดิสเคาน์สโตร์เขต
กรุงเทพมหานคร และยงัศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสินค้ากบัพฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลว
ย่ีห้อ บีไนซ์ ของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์เขตกรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตวัอย่างท่ีท าการศกึษา คือ ผู้บริโภคท่ีมีการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ บีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุ่มตวัอย่างมีจ านวน 385 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การวิเคราะห์โดยใช้ค่าที การวิเคราะห์การแปรปรวนทางเดียว การทดสอบรายคู่ด้วยวิธีความ
แตกตา่งรายคู ่รวมถึงการวิเคราะห์ด้วยสหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั 

ผลการวิจยัพบวา่ 
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1. ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง มีอายุ 36 - 45 ปี ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีสถานภาพโสด มีรายได้ต่อเดือน 20,001 – 30,000 
บาท 

2. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดของสบู่
เหลวย่ีห้อบีไนซ์ ประกอบด้วย ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านช่องทางการจัด
จ าหนา่ย และปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด โดยรวมอยูใ่นระดบัดี 

3. ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าต่อสบู่เหลวบีไนซ์ 
ประกอบด้วย การรู้จกัตราสินค้า การรับรู้คณุภาพสินค้า ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า และความภกัดี
ตอ่ตราสินค้า โดยรวมอยูใ่นระดบัสงู 

จากการทดสอบสมมตุฐิานพบวา่ 
1. ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อาชีพ รายได้ต่อเดือนเฉล่ียแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้

สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ ในข้อการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่
เหลวแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

2. ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ตอ่เดือนเฉล่ียแตกตา่งกนัมีผล
ตอ่พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในข้อการกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อยา่งแนน่อน
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

3. ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายได้ต่อเดือนเฉล่ีย
แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในดิสเคาน์สโตร์ในข้อการบอกต่อกับบุคคล
ใกล้ชิดเพ่ือให้ซือ้สบูแ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อยา่งแน่นอนแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 

4. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดโดยรวม ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับ
พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในด้านการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่
เหลว, การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน และการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิด
เพ่ือให้ซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อยา่งแนน่อน ของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

5. คุณค่าตราสินค้าโดยรวม ได้แก่ การรู้จักตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 
ความผูกพันต่อตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับ
พฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวบีไนซ์ ในด้านการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ “บีไนซ์” ใช้ในทุกๆครัง้ท่ีมีการซือ้สบู่
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เหลว, การกลบัมาซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อีกครัง้อย่างแน่นอน และการบอกตอ่กบับคุคลใกล้ชิด
เพ่ือให้ซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ “บีไนซ์” อยา่งแนน่อน ของผู้บริโภคในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

พัทธนันท์  เจริญสุขบรรจง (2550) ได้ท าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
ผงซกัฟอกย่ีห้อบรีสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความมุ่งหมายท่ีศึกษาพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้ผงซกัฟอกย่ีห้อบรีสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้การวิจยั คือ 
ผู้ ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและเป็นผู้ ท่ีบริโภคท่ีใช้ผงซกัฟอกย่ีห้อบรีส จ านวน 400 คน 
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS Version 11.0  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู คือ ความถ่ี ร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าท่ีแบบอิสระ ในการเปรียบเทียบความแตกต่าง
ของค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระ และค่าความแปรปรวนทางเดียว ใช้วิเคราะห์
ความแตกตา่งระหว่างคะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม และการใช้วิเคราะห์แบบ
ถดถอยเชิงพห ุเป็นการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของตวัแปรหลายตวัจากการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ 

1. ผู้บริโภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง ระดบัอาย ุ21 - 30 ปี ระดบัการศกึษา อยู่ในระดบั
ปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 20,001-30,000 บาท ส่วนใหญ่
สถานภาพ สมรส / อยู่ด้วยกัน มีสมาชิกในครอบครัว 2-4 คน และประเภทท่ีอยู่อาศยั ส่วนใหญ่
เป็นแบบบ้านเด่ียว 

2. สิ่งกระตุ้นทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผงซกัฟอกย่ีห้อบรีส 
ด้านผลิตภัณฑ์และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย อยู่ในระดบัเลือกซือ้เป็นประจ า ส่วนด้านราคา 
และด้านการสง่เสริมการตลาด อยูใ่นระดบัเลือกซือ้บอ่ย 

3. คุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผงซักฟอกย่ีห้อบรีส ด้าน
ความจงรักภักดี ด้านการรับรู้ ด้านภาพพจน์ และด้านความพึงพอใจในตราสินค้าโดยรวม อยู่ใน
ระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

4. การวิเคราะห์ ข้อมลูพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผงซกัฟอกย่ีห้อบรีสของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผู้บริโภคสว่นใหญ่ซกัผ้าด้วยเคร่ืองซกัผ้าฝาบน สตูรของผงซกัฟอกย่ีห้อบรีสท่ี
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซือ้คือ ผงซักฟอกบรีสสูตรบรีสเอกเซล ผู้ บริโภคส่วนใหญ่ซือ้ผงซักฟอกบรีส
ในช่วงปลายเดือน ซือ้ผงซกัฟอกบรีสท่ี ไฮเปอร์มาร์เก็ต (เช่น เทสโก้ โลตสั / คาร์ฟูร์ / บิ๊กซี)ในเร่ือง
ของด้านการตดัสินใจซือ้ ส่วนใหญ่ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้บรีสด้วนตนเอง ขนาดของผงซกัฟอกย่ีห้อบ
รีสท่ีผู้บริโภคซือ้มากท่ีสุด 2.5 กิโลกรัม ซือ้สูงสุดครัง้ละ 3 ถุง จ านวนเงินท่ีซือ้แต่ละครัง้สูงสุด400 
บาท และผู้บริโภคซกัผ้าสงูสดุ 4 ครัง้ตอ่สปัดาห์ 
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จากการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
1. ผู้บริโภคท่ีมีเพศและรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซือ้ผงซกัฟอกย่ีห้อบรีสแตกตา่งกนั ด้านขนาดท่ีท่านซือ้เป็นประจ า(กิโลกรัม) ด้านปริมาณ
ในการซือ้แต่ละครัง้ (ถุง) ด้านจ านวนเงินท่ีซือ้แต่ละครัง้ (บาท) ด้านจ านวนครัง้ท่ีท่านซักผ้าต่อ
สปัดาห์และด้านจ านวนครัง้ท่ีทา่นซกัผ้าตอ่สปัดาห์ได้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

2. ผู้บริโภคท่ีอายแุตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผงซกัฟอกย่ีห้อบรีส
แตกต่างกัน ด้านขนาดท่ีท่านซือ้เป็นประจ า(กิโลกรัม) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ด้าน
ปริมาณในการซือ้แตล่ะครัง้ (ถงุ) ด้านจ านวนเงินท่ีซือ้แตล่ะครัง้ (บาท) และด้านจ านวนครัง้ท่ีท่าน
ซกัผ้าตอ่สปัดาห์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

3. ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
ผงซกัฟอกย่ีห้อบรีสแตกตา่งกนั ด้านขนาดท่ีทา่นซือ้เป็นประจ า(กิโลกรัม) ด้านปริมาณในการซือ้แต่
ละครัง้ (ถงุ) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ .01 

4. ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกัน และสถานภาพสมรสในปัจจุบนัท่ีแตกต่างกัน มี
ผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผงซักฟอกย่ีห้อบรีสแตกต่างกัน ด้านจ านวนเงินท่ีซือ้แต่ละครัง้ 
(บาท) และด้านจ านวนครัง้ท่ีทา่นซกัผ้าตอ่สปัดาห์ได้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ .01 

5. สิ่งกระตุ้นทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด และคุณค่าตราสินค้า ด้าน
ภาพพจน์และด้านความพึงพอใจตราสินค้า สามารถท านายพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผงซกัฟอก
ย่ีห้อบรีสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านขนาดท่ีท่านซือ้เป็นประจ า(กิโลกรัม) ได้ร้อยละ 
18.0 ด้านปริมาณในการซือ้แต่ละครัง้ (ถุง) ได้ร้อยละ 11.1 ด้านจ านวนเงินท่ีซือ้แต่ละครัง้ (บาท) 
ได้ร้อยละ 50.6 ด้านจ านวนครัง้ท่ีทา่นซกัผ้าตอ่สปัดาห์ ได้ร้อยละ 22.3 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .01 

จันทรพร  จงไหมเจริญสกุล (2547)  ได้วิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผงซักฟอกของผู้ บริโภคในอ าเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี” จากการวิจัย พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 30-39 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 
สถานภาพทางครอบครัวโสด มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 4-6 คน มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 15,001-30,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ผงซกัฟอก
ชนิดผง เป็นแบบซกัได้ทัง้มือและเคร่ือง จะเลือกใช้ภาชนะบรรจภุณัฑ์ชนิดถงุ โดยให้เหตผุลเพราะ
สามารถกนัน า้ได้ดี เลือกซือ้ขนาด 1,500 กรัม โดยมีความถ่ีในการซือ้เดือนละ 1 ครัง้ สว่นใหญ่เคย
ใช้ผงซกัฟอกย่ีห้อโอโม แต่ปัจจุบนัเลือกใช้ผงซกัฟอกย่ีห้อแอทแทค เพราะมีคณุภาพดี และยงัไม่
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ต้องการท่ีจะเปล่ียนย่ีห้อ หากคิดท่ีจะเปล่ียนไปใช้ย่ีห้ออ่ืนให้เหตผุลในการเปล่ียน เพราะต้องการ
ลองย่ีห้อใหม่ จะเลือกซือ้ผงซกัฟอกท่ีซุปเปอร์เก็ต เช่น โลตสั บิ๊กซี เพราะมีย่ีห้อ ขนาด ประเภทให้
เลือกมากมาย ส่วนใหญ่จะเคยเห็นโฆษณาตราย่ีห้อผงซกัฟอกท่ีใช้ในปัจจุบนัจากโทรทศัน์ ตรา
ย่ีห้อท่ีรู้จักนัน้จะรู้จากการโฆษณารายการส่งเสริมการขายท่ีชอบและสนใจ คือ ของแถม ซึ่งเป็น
ของแถมประเภทน า้ยาปรับผ้านุ่ม และเม่ือมีรายการส่งเสริมการขายมักจะซือ้เท่าเดิม ซึ่งผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญักับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในระดบัมาก ได้แก่ 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา และด้านผลิตภัณฑ์
ตามล าดบั 

 
แนวคิดและทฤษฎีที่น ามาใช้ในงานวิจัย 

จากงานวิจยัดงักล่าว ผู้วิจยัสามารถน ามาเป็นแนวทางและน าไปประยกุต์ใช้ในการสร้าง
แบบสอบถามทางด้านทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน และด้านการรับรู้ส่ือโฆษณา ซึ่งเป็นปัจจยัท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
การศึกษาแนวคิดและทฤษฎี งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องต่างๆ ท่ีกล่าวมา น ามาใช้เพ่ือก าหนดกรอบ
แนวคิดในการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในการวิจยัครัง้นีเ้กิดจากการศกึษาทฤษฎีและแนวคิดตา่งๆ ดงันี ้

ทฤษฎีท่ีน ามาอ้างอิงในเร่ือง ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ผู้วิจยัได้เลือกใช้แนวคิดและ
ทฤษฎีของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2550, pp. 57-59) กล่าววา่ ประชากรศาสตร์ หมายถึง ปัจจยัตา่งๆ
ท่ีบ่งบอกถึงบุคคลนัน้ๆ ได้แก่ อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ 
การศกึษา ข้อมลูเหล่านีมี้อิทธิพลตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภค ซึง่เป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบง่ส่วน
การตลาด และช่วยก าหนดตลาดเปา้หมาย ซึ่งผู้ วิจยัได้น าปัจจยัส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุระดบั
การศกึษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มาอ้างอิงในการวิจยั เพ่ือใช้ในการศึกษาความแตกตา่งท่ีมี
ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ทฤษฎีท่ีน ามาอ้างอิงในเร่ือง ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ วิจยัได้เลือกใช้แนวคิดและทฤษฎี
ของ Philip Kotler (1997) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งใดก็ตามท่ีสามารถสร้างความพอใจกับ
ผู้บริโภค มีทัง้ผลิตภัณฑ์ลกัษณะท่ีจบัต้องได้ และจบัต้องไม่ได้ ผู้วางแผนจึงจ าเป็นต้องพิจารณา
สินค้าและบริการ มี 5 ระดบั ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หลกั รูปลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภณัฑ์ท่ี
คาดหวงั และศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้ วิจยัได้น าปัจจยัด้านประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ 
รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และศกัยภาพของผลิตภณัฑ์ เพ่ือมาใช้ในการศกึษา
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ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยได้ตดัหวัข้อผลิตภัณฑ์ควบออก เน่ืองจากผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้า เป็นสินค้า
ประเภท Consumer Product ท่ีซือ้มาแล้วใช้หมดได้เร็ว จึงไม่มีในส่วนของผลิตภัณฑ์ควบเข้ามา
ข้องเก่ียว 

แนวคิดท่ีน ามาอ้างอิงในเร่ือง การรับรู้ของผู้บริโภค ผู้วิจยัได้เลือกใช้แนวคิดของ ศิริวรรณ  
เสรีรัตน์ (2550, p. 116) กล่าวว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการท่ีแต่ละบุคคลเลือกสรร จัด
ระเบียบ และตีความ เก่ียวกบัสิ่งกระตุ้น โดยอาศยัประสาทสมัผสัทัง้ห้า คือ การได้เห็น การได้ยิน 
การได้กลิ่น การลิม้รส และการสมัผสั เพ่ือสร้างภาพท่ีมีความหมายออกมา หรืออาจหมายถึงวิธีท่ี
บคุคลมองสิ่งท่ีอยู่รอบๆตวั บคุคล 2 คน ซึ่งได้รับสิ่งกระตุ้นอย่างเดียวกนั เง่ือนไขอยา่งเดียวกนั จะ
แสดงการรู้จัก การเลือก การจัดระเบียบ และการตีความหมายแตกต่างกัน การรับรู้เป็น
กระบวนการของแตล่ะบุคคล ซึ่งเก่ียวข้องกับความต้องการ ค่านิยม  และความคาดหวงั อิทธิพล
ของแต่ละตวัแปรเหล่านีจ้ะส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคและมีความส าคญัต่อการตลาด มา
อ้างอิงในการวิจัย เพ่ือใช้ในการศึกษาแนวคิดการรับรู้ของผู้ บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แนวคิดท่ีน ามาอ้างอิงในเร่ือง การโฆษณาตรง ผู้วิจยัได้เลือกใช้แนวคิดของ องอาจ  ปทะ
วานิช (2550, pp. 34-36) กล่าวว่า การโฆษณา หมายถึง การให้ข้อมลูขา่วสารสินค้าหรือบริการให้
ผู้บริโภคโดยทั่วไปทราบ ซึ่งเป็นเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด  เพ่ือจูงใจหรือโน้มน้าวให้กลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมาย มีพฤติกรรมคล้อยตามสิ่งท่ีต้องการให้ผู้บริโภครับทราบ และให้ผู้บริโภคมีการ
ตดัสินใจซือ้หรือใช้สินค้าและบริการ มาอ้างอิงในการวิจยั เพ่ือใช้ในการศกึษาแนวคิดเก่ียวกบัการ
โฆษณาท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แนวคิดท่ีน ามาอ้างอิงในเร่ือง การโฆษณาแฝง ผู้วิจยัได้เลือกใช้แนวคิดของ สกนธ์  ภู่งาม
ดี (2547) กล่าวว่า การโฆษณาแฝง หมายถึง การน าสินค้าสอดแทรกเข้าไปอยู่ในรายการหรือฉาก
ในละคร โดยให้สินค้าตัง้อยู่ในลกัษณะท่ีท าให้ผู้ชมสามารถมองเห็นได้ อาจน าเสนอด้วยการให้ตวั
ละครหยิบใช้หรือการเอ่ยถึงสรรพคุณของสินค้าเข้าไปอย่างแนบเนียนในบทละคร จนท าให้
ผู้บริโภคเกิดการจดจ าในตวัสินค้า และคอ่ยๆซมึซบัโฆษณาอย่างตอ่เน่ืองจนท าให้เกิดความทรงจ า
กบัผู้บริโภคและมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้อนัเกิดจากการจดจ าภาพสินค้าท่ีได้รับชมจากโฆษณาแฝง 
มาอ้างอิงเพ่ือใช้ในการศึกษาทฤษฎีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ทฤษฎีท่ีน ามาอ้างอิงในเร่ือง ทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ ผู้วิจยัได้เลือกใช้แนวคิดและ
ทฤษฎีของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2550) กล่าวว่า การตดัสินใจ หมายถึง กระบวนการในการเลือก
กระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ เพ่ือให้ได้ตามสิ่งท่ีต้องการ รวมไปถึงการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคในการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าและบริการ ซึ่งผ่านกระบวนการตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ตอน คือ 
การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา การค้นหาข้อมลู การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และ
พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ซึ่งผู้ วิจยัได้น ากระบวนการตดัสินใจซือ้ 4 ขัน้ตอน คือ การรับรู้ถึงความ
ต้องการหรือปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก และการตดัสินใจซือ้ ในทางกลับกัน 
สินค้าท่ีผู้บริโภคซือ้เป็นกิจวตัร ผู้บริโภคมกัจะข้ามขัน้ตอนหรือสลบัขัน้ตอนในการด าเนินกิจกรรม
ประกอบการตดัสินใจ เช่น ไม่ท าการเปรียบเทียบราคา ไม่หาข่าวสารประกอบการตดัสินใจซือ้ อีก
ทัง้ยงัมีผู้บริโภคบางกลุ่มท่ีข้ามขัน้ตอนไปท าการซือ้เลย ทัง้นีใ้นงานวิจยัผู้ วิจยัจะมุ่งเน้นการวิจยัท่ี
ขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้เพียงขัน้ตอนเดียว อันเน่ืองมาจากขัน้ตอนของการตัดสินใจซือ้ซึ่งเป็น
ขัน้ตอนท่ีผู้บริโภคมีการตอบสนอง หรือเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีผู้บริโภคมีความสนใจมากท่ีสดุ และจบลง
ท่ีผู้บริโภคท าการตดัสินใจซือ้สินค้าหรือผลิตภัณฑ์นัน้ๆ มาอ้างอิงเพ่ือใช้ในการศึกษาทฤษฎีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากงานวิจยัท่ีสรุปมาข้างต้นนี ้ท าให้ผู้ วิจยัได้ทราบถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้
ของผู้บริโภค ทัง้นีผู้้วิจยัได้น าผลการวิจยัท่ีเก่ียวข้อง มาใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
ซึ่งใช้เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมลูส าหรับการวิจยัและปรับปรุงการวิจยัในส่วนของ ปัจจยัท่ีมีผล
ตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
ในการศกึษาวิจยัเร่ือง “การรับรู้โฆษณาตรงและโฆษณาแฝงและปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ี

มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ” โดย
คณะผู้วิจยัได้ด าเนินการตามขัน้ตอน ดงัตอ่ไปนี ้  

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมลู 
4. การจดัท าข้อมลู และการวิเคราะห์ข้อมลู 
5. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

  
การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภควยัท างานอายุระหว่าง 20-60 ปี อาศยัอยู่ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีไมเ่คยซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภควยัท างานอายรุะหว่าง 20-60 ปี อาศยัอยู่

ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีไม่เคยซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
ดงันัน้ ผู้ วิจัยจึงก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง  โดยใช้สูตรในการค านวณหาขนาดตวัอย่างแบบไม่
ทราบจ านวนประชากร โดยใช้สูตร Taro Yamane (กัลยา  วานิชย์บัญชา, 2560) ระดับความ
เช่ือมัน่ 95% และค่าความคลาดเคล่ือนมากท่ีสุดท่ียอมรับได้ 5% ค านวณจากสูตร ได้ขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 385 คน และเพ่ือป้องกันความผิดพลาดท่ีอาจเกิดขึน้ในการตอบแบบสอบถาม 
ผู้วิจยัจึงได้ท าการเพิ่มจ านวนกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 15 คน ขนาดกลุ่มตวัอย่างส าหรับการวิจยัใน
ครัง้นีเ้ทา่กบั 400 คน 
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แทนคา่สตูรการค านวณหา n (จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง) 

    2

2

4e

Z
n =

 
 
เม่ือ n  =  จ านวนสมาชิกกลุม่ตวัอยา่ง 

Z =  ระดบัความเช่ือมัน่ 
e = ระดบัความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได้ 

ส าหรับการวิจัยครัง้นี ้ผู้ วิจัยก าหนดให้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% 
(ระดบั 0.05) และยอมให้คลาดเคล่ือนได้ 5% โดยแทนคา่ในสตูร ดงันี ้

n  = 
(1.96)2

 4 x (0.05)2 

 
= 384.16 หรือ 385 คน 

ดงันัน้ผลจากการค านวณ จึงได้เท่ากับ 385 ตัวอย่าง และเพิ่มจ านวนตัวอย่างอีก 15 
ตวัอยา่ง รวมขนาดกลุม่ตวัอยา่งทัง้สิน้ 400 ตวัอยา่ง 

 
วิธีการคัดเลือกตัวอย่าง 
การสุ่มตวัอย่างส าหรับงานวิจยั ผู้วิจยัใช้หลกัการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน ((Multi-

stage Sampling) ซึง่ใช้ทัง้หมด 4 ขัน้ตอน ดงันี ้
ขัน้ตอนท่ี 1 วิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยเลือกจาก

กลุ่มพืน้ท่ีเขตตามนโยบายการพัฒนาเม่ืองในผังเมืองของกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบ่งพืน้ท่ีเขต
ออกเป็น 6 กลุ่มพืน้ท่ี ได้แก่ กลุ่มกรุงเทพกลาง กลุ่มกรุงเทพใต้ กลุ่มกรุงเทพเหนือ กลุ่มกรุงเทพ
ตะวนัออก กลุ่มกรุงธนเหนือ กลุ่มกรุงธนใต้ รวมจ านวน 50 เขต (ท่ีมา : กองสารสนเทศภูมิศาสตร์ 
ส านักนโยบายและแผนกรุงเทพมหานคร 2551) โดยผู้ วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่างโดยท าการจับ
สลากการสุ่มตวัอย่างแบบไม่ใส่คืน ตามเขตท่ีอยู่ใน 6 กลุ่มพืน้ท่ี ได้จ านวน 6 เขต ได้แก่ เขตห้วย
ขวาง เขตปทมุวนั เขตจตจุกัร เขตบางกะปิ เขตบางพลดั เขตภาษีเจริญ 
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ตาราง 1 แสดงรายช่ือการแบง่กลุม่การปฏิบตังิานของส านกังานเขต เขตการปกครองท่ีสุม่ได้ 
 

กลุม่การปฏิบตังิาน เขตการปกครอง   เขตท่ีสุม่ได้ 
กลุม่กรุงเทพกลาง เขตพระนคร เขตดสุิต เขตปอ้มปราบศตัรูพา่ย 

เขตสมัพนัธวงศ์ เขตดินแดง เขตห้วยขวาง เขต
พญาไท เขตราชเทวี เขตวงัทองหลาง 

เขตห้วยขวาง 

กลุม่กรุงเทพใต้ เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตสาทร เขตบางคลอง
แหลม เขตยานนาวา เขตคลองเตย เขตวัฒนา 
เขตพระขโนง เขตสวนหลวง เขตบางนา เขต
ประเวศ 

เขตปทมุวนั 

กลุม่กรุงเทพเหนือ เขตจตุจักร เขตบางซ่ือ เขตลาดพร้าว เขตหลักส่ี 
เขตดอนเมือง เขตสายไหม เขตบางเขน 

เขตจตจุกัร 

กลุม่กรุงเทพตะวนัออก เขตบางกะปิ เขตสะพานสูง เขตบึงกุ่ม เขตคนันา
ยาว เขตลาดกระบงั เขตมีนบรีุ เขตหนองจอก เขต
คลองสามวา 

เขตบางกะปิ 

กลุม่กรุงธนเหนือ เขตธนบรีุเขตคลองสาน เขตจอมทอง เขตบางกอก
ใหญ่ เขตบางกอกน้อย เขตบางพลดั เขตตลิ่งชัน 
เขตทวีวฒันา 

เขตบางพลดั 

กลุม่กรุงธนใต้ เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตหนองแขม เขต
บางขนุเทียน เขตบางบอน เขตราษฏร์บรูณะ เขต
ทุง่ครุ 

เขตภาษีเจริญ 

 
ขัน้ตอนท่ี 2 วิธีการก าหนดตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยเลือกเก็บ

ตวัอย่างจากขัน้ตอนท่ี 1 จากการสุ่มได้จ านวน 6 เขต โดยเก็บเขตละเท่าๆกนั ได้ประมาณ 66-67 
คนตอ่เขต รวมกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน 

ขัน้ตอนท่ี 3 วิธีการก าหนดตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการสุ่ม
ตวัอย่างจากผู้บริโภคท่ีไม่เคยซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า ท่ีมีอายุ 20-60 ปี จากห้างสรรพสินค้า 
แหลง่ชมุชน อาคารส านกังาน ท่ีอยูใ่นเขตทัง้ 6 เขตท่ีได้รับการสุม่ในขัน้ตอนท่ี 1 (ดงัตารางท่ี 2) 
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ตาราง 2 แสดงสถานท่ีในแตล่ะเขตท่ีท าการเก็บกลุม่ตวัอยา่ง 
 

เขตท่ีสุม่ได้ สถานท่ีในแตล่ะเขตท่ีท าการเก็บกลุม่ตวัอย่าง จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง (คน) 

1. เขตห้วยขวาง อาคาร ซี.พี.ทาวเวอร์ 67 
2. เขตปทมุวนั สวนลมุพินี 67 
3. เขตจตจุกัร สวนวชิรเบญจทศั (สวนรถไฟ) 66 
4. เขตบางกะปิ สนามกีฬาหวัหมาก 67 
5. เขตบางพลดั ตลาดนดัป่ินเงินป่ินทอง (หน้าเมเจอร์ป่ินเกล้า) 67 
6. เขตภาษีเจริญ ตลาดพล ู 66 

 
ขัน้ตอนท่ี 4 วิธีการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยการ

เลือกกลุม่ตวัอยา่งท่ีไมเ่คยซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า แหลง่ชมุชน อาคารส านกังาน ตามเขตท่ีสุม่ได้ 
โดยขอความร่วมมือจากผู้บริโภคท่ีอยู่ตามเขตดงักล่าวตอบแบบสอบถาม จนครบจ านวนกลุ่ม
ตวัอยา่งในแตล่ะเขตท่ีก าหนด 

 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  

เคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจยัครัง้นี ้คือ แบบสอบถามซึ่งผู้วิจยัได้จดัท าขึน้เพ่ือศึกษา การรับรู้

โฆษณาตรงและโฆษณาแฝงและปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยา
ซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบง่ออกเป็น 5 สว่น ประกอบด้วย  

ส่วน ท่ี  1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับ ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุอาชีพ สถานภาพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ประกอบด้วยแบบสอบถาม
ท่ีมีค าถามให้เลือกตอบ จ านวน 5 ข้อ  ดงันี ้

ข้อ 1 เพศเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมีค าตอบให้เลือก 2 
ทาง(Dichotomous Question) โดยใช้ระดบัการวัดข้อมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
ดงันี ้ 

1.1 ชาย 
1.2 หญิง 
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ข้อ 2 อายุ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบให้
เลือก ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) (จิรัญญา  เกษรสคุนธ์, 2559, p. 
49) โดยการแสดงเกณฑ์ช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในแบบสอบถามข้อมูลจากการส ารวจ
ภาวะการท างานของประชากรไตรมาสท่ี 2/2558 จ านวนผู้ มีอายุตัง้แต่ 15-60 ปี (ศูนย์ข้อมูล
แรงงานแหง่ชาติ กระทรวงแรงงาน, 2561) แตเ่น่ืองจากประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ มาตรา 
19 ระบุว่า บุคคลย่อมพ้นจากภาวะผู้ เยาว์และบรรลุนิติภาวะเม่ือมีอายุครบ 20 ปีบริบูรณ์ ดงันัน้
การวิจยัครัง้นีจ้ึงได้ใช้ข้อมลูดงักลา่วเป็นเกณฑ์ในการก าหนดช่วงอาย ุโดยแบง่ช่วงอาย ุออกเป็น 5 
ชว่ง ดงันี ้

ความกว้างอนัตรภาคชัน้  = 
คา่สงูสดุ−คา่ต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

     = 
60−20

5
  = 8 

ดงันัน้ผู้วิจยัจงึก าหนดชว่งอาย ุดงันี ้
2.1 20 - 27 ปี 
2.2 28 - 35 ปี 
2.3 36 - 43 ปี 
2.4 44 - 51 ปี 
2.5 52 - 60 ปี 

ข้อ 3 สถานสมรส เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลาย
ค าตอบให้เลือก โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัต ิ(Nominal Scale) ดงันี ้

3.1 โสด 
3.2 สมรส 
3.3 หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่

ข้อ 4 อาชีพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบให้
เลือก โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ดงันี ้

4.1 พนกังานบริษัทเอกชน / ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ / ลกูจ้าง 
4.2 แมบ้่าน / พอ่บ้าน 
4.3 เจ้าของกิจการ / ธุรกิจสว่นตวั 



  83 

ข้อ 5 รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมี
หลายค าตอบให้เลือก โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) (ภาณุพงษ์  
พรหมวานิช, 2552) การวิจยัครัง้นีไ้ด้แบง่ชว่งรายได้ตอ่เดือนออกเป็น 4 ชว่ง ดงันี ้

1.5.1 10,001 - 20,000 บาท 
1.5.2 20,001 - 30,000 บาท 
1.5.3 30,001 - 40,000 บาท 
1.5.4 มากกวา่ 40,001 บาทขึน้ไป 

 
สว่นท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจ

ซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 20 ข้อ โดยแบง่เป็นค าถาม 
4 ด้าน ดงันี ้

1. ประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์  จ านวน 4 ข้อ 
2. รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์  จ านวน 5 ข้อ 
3. ความคาดหวงัท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์ จ านวน 6 ข้อ 
4. ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์  จ านวน 3 ข้อ 

ซึ่งใช้แบบสอบถามแบบปลายปิด โดยใช้มาตรวดัแบบ Rating Scale และเป็นระดบั
การวดัข้อมูลแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยมีค าตอบให้เลือกตอบ 5 ระดบัความส าคญั 
ดงันี ้

คะแนน    ระดบัความส าคญั 
    5            มากท่ีสดุ 
    4            มาก  
    3            ปานกลาง 
    2            น้อย  
    1            น้อยท่ีสดุ 

การอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใช้ระดบัการจดัข้อมลูประเภทอนัตร
ภาคชัน้ (Interval Scale) กลุ่มผู้ วิจัยใช้เกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายผล และแปลความหมายค่า
คะแนน (ศริิวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) ดงันี ้
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ความกว้างอนัตรภาคชัน้  = 
คา่สงูสดุ−คา่ต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

    = 
5−1

5
 =      0.8 

 
การอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใช้ ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตร

ภาคชัน้ (Interval scale) ใช้เกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายผลและแปลความหมายคา่คะแนน ดงันี ้
คะแนน 4.21 - 5.00 หมายถึง ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีความส าคญั มากท่ีสดุ 
คะแนน 3.41 - 4.20 หมายถึง ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีความส าคญั มาก 
คะแนน 2.61 - 3.40 หมายถึง ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีความส าคญั ปานกลาง 
คะแนน 1.81 - 2.60 หมายถึง ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีความส าคญั น้อย 
คะแนน 1.00 - 1.80 หมายถึง ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีความส าคญั น้อยท่ีสดุ 

 
ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้โฆษณาตรงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้

ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 8 ข้อ 
ซึ่งใช้แบบสอบถามแบบปลายปิด โดยใช้มาตรวดัแบบ Rating Scale และเป็นระดบั

การวดัข้อมลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยมีค าตอบให้เลือกตอบ 5 ระดบัการรับรู้ ดงันี ้
คะแนน      ระดบัการรับรู้ 
    5          มากท่ีสดุ 
    4          มาก 
    3          ปานกลาง 
    2          น้อย 
    1          น้อยท่ีสดุ 

การอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใช้ระดบัการจดัข้อมลูประเภทอนัตร
ภาคชัน้ (Interval Scale) กลุ่มผู้ วิจัยใช้เกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายผล และแปลความหมายค่า
คะแนน (ศริิวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) ดงันี ้
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ความกว้างอนัตรภาคชัน้  = 
คา่สงูสดุ−คา่ต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

    = 
5−1

5
 =      0.8 

 
การอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใช้ ระดบัการวดัข้อมูลประเภท

อนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ใช้เกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายผลและแปลความหมายค่าคะแนน 
ดงันี ้

คะแนน 4.21 - 5.00 หมายถึง มีการรับรู้โฆษณาตรงอยูใ่นระดบั มากท่ีสดุ 
คะแนน 3.41 - 4.20 หมายถึง มีการรับรู้โฆษณาตรงอยูใ่นระดบั มาก 
คะแนน 2.61 - 3.40 หมายถึง มีการรับรู้โฆษณาตรงอยูใ่นระดบั ปานกลาง 
คะแนน 1.81 - 2.60 หมายถึง มีการรับรู้โฆษณาตรงอยูใ่นระดบั น้อย 
คะแนน 1.00 - 1.80 หมายถึง มีการรับรู้โฆษณาตรงอยูใ่นระดบั น้อยท่ีสดุ 

 
ส่วนท่ี 4  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้โฆษณาแฝงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้

ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 3 ข้อ 
ซึ่งใช้แบบสอบถามแบบปลายปิด โดยใช้มาตรวดัแบบ Rating Scale และเป็นระดบั

การวดัข้อมูลแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยมีค าตอบให้เลือกตอบ 5 ระดบัความส าคญั 
ดงันี ้

คะแนน      ระดบัการรับรู้ 
    5          มากท่ีสดุ 
    4          มาก 
    3          ปานกลาง 
    2          น้อย 
    1          น้อยท่ีสดุ 

การอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใช้ระดบัการจดัข้อมูลประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) กลุ่มผู้ วิจยัใช้เกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายผล และแปลความหมาย
คา่คะแนน (ศริิวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) ดงันี ้
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ความกว้างอนัตรภาคชัน้  = 
คา่สงูสดุ−คา่ต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

    = 
5−1

5
 =      0.8 

 
การอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใช้ ระดบัการวดัข้อมูลประเภท

อนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ใช้เกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายผลและแปลความหมายค่าคะแนน 
ดงันี ้

คะแนน 4.21 - 5.00 หมายถึง มีการรับรู้โฆษณาแฝงอยูใ่นระดบั มากท่ีสดุ 
คะแนน 3.41 - 4.20 หมายถึง มีการรับรู้โฆษณาแฝงอยูใ่นระดบั มาก 
คะแนน 2.61 - 3.40 หมายถึง มีการรับรู้โฆษณาแฝงอยูใ่นระดบั ปานกลาง 
คะแนน 1.81 - 2.60 หมายถึง มีการรับรู้โฆษณาแฝงอยูใ่นระดบั น้อย 
คะแนน 1.00 - 1.80 หมายถึง มีการรับรู้โฆษณาแฝงอยูใ่นระดบั น้อยท่ีสดุ 

 
ส่วนท่ี 5 เป็นแบบสอบถามท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 3 ข้อ 
ซึ่งใช้แบบสอบถามแบบปลายปิด โดยการให้คะแนนแบบ Likert Scale และเป็น

ระดับการวัดข้อมลูแบบอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยมีค าตอบให้เลือกตอบ 5 ระดบัการ
ตดัสินใจ ดงันี ้

คะแนน      ระดบัการตดัสินใจ 
    5        ซือ้แนน่อน 
    4           ซือ้ 
    3           ไมแ่นใ่จ 
    2           ไมซื่อ้ 
    1           ไมซื่อ้แนน่อน 

การอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใช้ระดบัการจดัข้อมูลประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) กลุ่มผู้ วิจยัใช้เกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายผล และแปลความหมาย
คา่คะแนน (ศริิวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) ดงันี ้  
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ความกว้างอนัตรภาคชัน้  = 
คา่สงูสดุ−คา่ต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

    = 
5−1

5
 =      0.8 

 
การอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใช้ ระดบัการวดัข้อมูลประเภท

อนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ใช้เกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายผลและแปลความหมายค่าคะแนน 
ดงันี ้

คะแนน 4.21 - 5.00 หมายถึง การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าอยู่ในระดบั 
ซือ้แนน่อน 

คะแนน 3.41 - 4.20 หมายถึง การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าอยู่ในระดบั 
ซือ้ 

คะแนน 2.61 - 3.40 หมายถึง การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าอยู่ในระดบั 
ไมแ่นใ่จ 

คะแนน 1.81 - 2.60 หมายถึง การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าอยู่ในระดบั 
ไมซื่อ้ 

คะแนน 1.00 - 1.80 หมายถึง การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าอยู่ในระดบั 
ไมซื่อ้แนน่อน 

 
ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือวิจัย 
ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย การรับรู้โฆษณาตรงและโฆษณาแฝงและ

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีดงันี ้

1. ศึกษาเอกสารข้อมูลเบือ้งต้นจากแนวคิด ทฤษฎี เอกสารงานและวิจัยต่างๆ ท่ี
เก่ียวข้อง ได้แก่ ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการรับรู้โฆษณาตรงและ
โฆษณาแฝง และการตดัสินใจซือ้ เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม   

2. รวบรวมข้อมูลจากแนวคิดทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องมาสร้าง
วตัถุประสงค์ในงานวิจยั ความมุ่งหมายของงานวิจยั สมมติฐาน และกรอบแนวคิดเพ่ือหาตวัแปร
อิสระ (Independent Variables) และตัวแปรตาม (Dependent Variables) เพ่ือเป็นแนวทางใน
การสร้างแบบสอบถาม   
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3. ก าหนดประเภทของแบบสอบถาม และประเภทของมาตรวัดข้อมูลท่ีต้องการได้
จากแต่ละค าถาม เพ่ือใช้ในการแปลผลข้อมูล พร้อมทัง้เรียบเรียงประโยคค าถามให้เข้าใจง่ายกับ
ผู้ตอบแบบสอบถาม จากนัน้ก าหนดล าดบัของค าถามเพ่ือความเหมาะสมและง่ายต่อการตอบ 
แบบสอบถาม 

4. น าเสนอแบบสอบถามต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือขอรับค าแนะน า 
ตรวจสอบความถูกต้องเหมาะสม และน ามาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ครอบคลุมกับกรอบ 
แนวคิดในการวิจยั ความมุ่งหมายในการวิจยั ตลอดจนผลงานวิจยัอ่ืนๆ และแนวคิดทฤษฏีตา่งๆ 
และน าเสนอต่อคณะกรรมการควบคมุสารนิพนธ์ตรวจสอบความถูกต้องเสนอแนะเพิ่มเติม เพ่ือ
ปรับปรุงให้ชดัเจนก่อนน าไปทดลองใช้ 

5. ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามด้านความเท่ียงตรง (Validity) และความ
เช่ือมั่น (Reliability) ของเนือ้หา โดยน าแบบสอบถามท่ีได้รับการปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้องแล้ว ไป
ทดลองใช้ (Try out ) กบักลุ่มตวัอยา่ง  จ านวน 30 คน แล้วน าผลท่ีได้มาท าการวดัคราะห์หาความ

เช่ือมั่น (Realiability) ของแบบสอบถาม โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์แอลฟ่า(α - Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach’s  Alpha Coefficient) เพ่ือปรับปรุงให้แบบสอบถามได้มาตรฐาน
สามารถน าไปใช้งานได้จริง  ซึ่งคา่แอลฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยจะมี

คา่ระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ซึ่งค่าท่ีใกล้เคียงกับ 1 มากแสดงว่ามีความเช่ือมัน่สูง ในการวิจยัครัง้นีไ้ด้

ใช้ค่า α ท่ียอมรับได้ต้องมากกว่า 0.70 แสดงว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมั่นได้มากพอท่ีจะ
น าไปใช้เป็นเคร่ืองมือต่อไป (กัลยา  วานิชย์บัญชา , 2560) โดยค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า ของ
แบบสอบถามในส่วนท่ี 2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่วนท่ี 3 การรับรู้โฆษณาตรง ส่วนท่ี 4 การรับรู้
โฆษณาแฝง และ ส่วนท่ี 5 การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า โดยแบง่ผลการทดสอบคา่ความ
เช่ือมัน่ดงันี ้

สว่นท่ี 2 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์  คา่ความเช่ือมัน่เทา่กบั 0.76 
สว่นท่ี 3 การรับรู้โฆษณาตรง  คา่ความเช่ือมัน่เทา่กบั 0.80 
สว่นท่ี 4 การรับรู้โฆษณาแฝง  คา่ความเช่ือมัน่เทา่กบั 0.90 
สว่นท่ี 5 การตดัสินใจซือ้น า้ยาซกัผ้า คา่ความเช่ือมัน่เทา่กบั 0.76 

6. น าแบบสอบถามท่ีผา่นการหาคา่ความเช่ือมัน่ไปเก็บรวบรวมข้อมลูตอ่ไป 
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วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
แหล่งข้อมูล (Source of Data) การวิจัยเร่ืองนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือหลกัในการวิจยั โดยมุ่งศึกษา การรับรู้โฆษณาตรง
และโฆษณาแฝงและปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้า ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่มีแหลง่ข้อมลูในการศกึษาค้นคว้าประกอบด้วย 2 สว่น คือ 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตวัอย่าง จ านวน 400 คน โดยมีขัน้ตอนในการด าเนินการ ดงันีคื้อ ผู้ วิจัยเตรียมแบบสอบถามให้
เพียงพอกับจ านวนกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการเก็บรวบรวม โดยผู้ วิจัยจะท าการชีแ้จงให้ผู้ ตอบ
แบบสอบถามเข้าใจถึงวตัถุประสงค์และอธิบายวิธีการตอบแบบสอบถามก่อนแจกแบบสอบถาม 
และรอเก็บรวบรวมแบบสอบถามด้วยตนเองจ านวน 400 ชุด และน าข้อมูลฉบับท่ีมีค าตอบ
ครบถ้วนสมบูรณ์มาท าการลงรหัส เพ่ือน าไปวิเคราะห์และแปรผลข้อมูลทางสถิติต่อไป โดย
แบบสอบถามมีทัง้หมด 5 สว่น คือ 

สว่นท่ี 1 ลกัษณะสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน   5 ข้อ 
สว่นท่ี 2 ระดบัความส าคญัด้านผลิตภณัฑ์  จ านวน 18 ข้อ 
สว่นท่ี 3 ระดบัการรับรู้โฆษณาตรง   จ านวน   8 ข้อ 
สว่นท่ี 4 ระดบัการรับรู้โฆษณาแฝง   จ านวน   3 ข้อ 
สว่นท่ี 5 ระดบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า จ านวน   3 ข้อ 

2. ข้อมลูทตุยิภูมิ (Secondary Data) ผู้วิจยัได้มาจากการศกึษาค้นคว้าจากข้อมลูท่ีมี
ผู้รวบรวมไว้ดงันี ้

2.1 หนงัสือพิมพ์ธุรกิจ วารสารตา่งๆ  
2.2 หนงัสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ และ รายงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  
2.3 ข้อมลูจากอินเตอร์เน็ต 

 
การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล    

การศกึษาค้นคว้าครัง้นี ้ผู้วิจยัได้จดักระท าข้อมลูโดยด าเนินการตามล าดบั ดงันี ้
1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ วิจัยด าเนินการตรวจดูความสมบูรณ์ของ

แบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 
2. การลงรหสั (Code) น าแบบสอบถามท่ีตรวจถกูต้องแล้วมาลงรหสั  
3. การประมวลข้อมูล น าข้อมูลมาบนัทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ และประมวลผล

ด้วยโปรแกรมสถิตสิ าเร็จรูป เพ่ือวิเคราะห์ข้อมลูตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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การวิเคราะห์ข้อมูล มีวิธีการดังนี ้
1. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบายคณุลกัษณะ

กลุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้
1.1 หาคา่ความถ่ี (Frequency) เพ่ือใช้ในอธิบายลกัษณะข้อมลูจากแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 1 ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ในด้าน เพศ อายุ อาชีพ 
สถานภาพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

1.2 คา่ร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้ในอธิบายลกัษณะข้อมลูจากแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 1 ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ ตอบแบบสอบถามในด้าน เพศ อายุ อาชีพ 

สถานภาพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
1.3 คา่คะแนนเฉล่ีย (Mean) เพ่ือใช้ในอธิบายลกัษณะข้อมลูจากแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 ระดบัความส าคญัด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ผลิตภณัฑ์หลกั รูปลกัษณ์ของ
ผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์     

สว่นท่ี 3 ระดบัการรับรู้โฆษณาตรง 
สว่นท่ี 4 ระดบัการรับรู้โฆษณาแฝง 
ส่วนท่ี 5 ระดับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้าของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
1.4 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใช้ในอธิบายลกัษณะข้อมูล

จากแบบสอบถาม     
ส่วนท่ี 2 ระดบัความส าคญัด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ผลิตภณัฑ์หลกั รูปลกัษณ์ของ

ผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์     
สว่นท่ี 3 ระดบัการรับรู้โฆษณาตรง 
สว่นท่ี 4 ระดบัการรับรู้โฆษณาแฝง 
ส่วนท่ี 5 ระดับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้าของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
2. การวิ เคราะห์ ข้อมูลโดยใช้สถิติ เชิงอนุมาน ( Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบ

สมมตฐิาน ดงันี ้   
2.1 สมมติฐานข้อท่ี  1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ ตอบแบบสอบถาม ได้แก่  อาย ุ

สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกตา่งกัน มีการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้าในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกัน จะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิต ิ
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Independent t-test เพ่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มส าหรับตัว
แปรด้านเพศ และใช้สถิติ One-Way Analysis of Variance เพ่ือทดสอบความแตกต่างของ
คา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยจะใช้ค่า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มเท่ากัน และใช้คา่ Brown Forsythe กรณีคา่ความ แปรปรวนของแตล่ะกลุ่มไม่เท่ากนั ส าหรับ
ตวัแปร ด้าน อาย ุอาชีพ สถานภาพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน  

2.2 สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์หลกั รูปลกัษณ์
ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง และศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

2.3 สมมติฐานข้อท่ี 3 การรับรู้โฆษณาตรง มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยา
ซักผ้า ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

2.4 สมมติฐานข้อท่ี 4 การรับรู้โฆษณาแฝง มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยา
ซักผ้า ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

 
สถติท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิตเิชิงพรรณา (Descriptive Statistics) 
1. ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) เพ่ือเปรียบเทียบความถ่ีของข้อมูลในแต่ละกลุ่มกับ 

จ านวนข้อมลูทัง้หมดท่ีเทียบเป็น 100 ซึง่มีสตูรในการค านวน ดงันี ้(กลัยา  วานิชย์บญัชา, 2560) 
 

𝑃 =  
𝑓 × 100

𝑛
 

 
เม่ือ P  แทน คา่ร้อยละหรือ % (Percentage)      

f แทน ความถ่ีท่ีต้องการเปล่ียนแปลงให้เป็นร้อยละ      
n แทน จ านวนความถ่ีทัง้หมด   

 

2. คา่คะแนนเฉล่ีย (Mean หรือ 𝑋) เป็นการวดัแนวโน้มเข้าสูศ่นูย์กลาง ของข้อมลู ข้อมลู
ท่ีมีการแจกแจงแบบสมมาตร (Normal Symmetric) คา่เฉล่ียเลขคณิตของข้อมลู หาได้จากผลรวม



  92 

ของทุกค่าของข้อมูลทัง้หมดหารด้วยจ านวนข้อมูลทัง้หมดมีสูตร ดังนี ้(กัลยา  วานิชย์บัญชา, 
2560)  

 

𝑋̅ =
Σ𝑥

𝑛
 

 

เม่ือ  𝑋̅ แทน คา่คะแนนเฉล่ีย 

Σ𝑥 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

𝑛  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง  
 

3. ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) เพ่ือให้แปลความหมายของข้อมูล
ในด้านตา่งๆโดยใช้สตูร ดงันี ้(กลัยา  วานิชย์บญัชา, 2560)  

 

𝑆𝐷 = √
𝑛Σ𝑥2 − (Σ𝑥)2

𝑛(𝑛 − 1)
 

เม่ือ 𝑆𝐷 แทน คา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอยา่ง 

Σ𝑥2 แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัอยา่งท่ียกก าลงัสอง 

(Σ𝑥)2แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

𝑛 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง  
 

สถติทิี่ใช้หาค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม 
การหาค่าความเช่ือมั่นของเคร่ืองมือ (Reliability of the test)  โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Cronbach’s Alpha  Coefficient วิธีสัมประสิทธิแอลฟ่า ( - Coefficient) สูตรของครอนบาค 
(Cronbach) (กลัยา  วานิชย์บญัชา, 2560) 

สัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha เป็นค่าท่ีใช้ความเช่ือถือได้ หรือเป็นค่าท่ีใช้วัดความ
สอดคล้องภายในของค าตอบสัมประสิทธ์ิ Alpha ท่ีได้รับความนิยมมาก เพราะไม่ต้องวดั 2 ครัง้ 
หรือไม่ต้องมีการแบ่งคร่ึง โดย ค่า Cronbach’s Alpha เป็นค่าท่ีเกิดจากค่าเฉล่ียของสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ของค าถามทกุค าถาม โดยท่ี 
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Cronbach’s Alpha :   = 
𝑘𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/  𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

1+(𝑘−1)𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/Variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅
 

 

เม่ือ  α  แทน คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 

𝑘  แทน จ านวนค าถาม 

 Covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถาม
ตา่ง ๆ  

 Variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅  แทน คา่เฉล่ียของคา่ความแปรปรวนของค าถาม 
 
ในกรณีท่ีมีการ Standardized แตล่ะค าถาม คา่ Cronbach’s Alpha จะกลายเป็น 

Cronbach’s Alpha :   = 
𝑘𝑟

1+𝑟(𝑘−1)
 

𝑟 แทน   คา่เฉล่ียของคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของทกุ
ค าถาม 

การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) ในการทดสอบ
สมมตฐิาน 

1. สถิติ Independent t-test ใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่ม
ตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกัน (กัลยา  วานิชย์บญัชา, 2560) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
จะปฏิเสธสมมตุฐิาน หลกั (𝐻0) เม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 

ในการทดสอบ t-test หากค่าแปรปรวนของข้อมูลเท่ากันทุกกลุ่มให้ทดสอบความ 
แตกต่างด้วย Equal Variances assumed และถ้าค่าแปรปรวนของข้อมูลไม่เท่ากันทุกกลุ่ม ให้ 
ทดสอบความแตกต่างด้วย Equal Variances not assumed โดยจะท าการทดสอบค่าความ 
แปรปรวนของของแตล่ะกลุม่ก่อนโดยใช้ Levene’s Test 

กรณีท่ีมีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เทา่กนั )S(S 2

2

2

1 =  

21

P

21

n

1

n

1
S

XX
t

+

−
=

 
 

เม่ือ  t แทน สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 

1X  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

2X  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
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1n  แทน จ านวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

1n  แทน จ านวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 

𝑆𝑃
2 แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 

 

2nn

1)S(n1)S(n
S
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2
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=

 
 

กรณีความแปรปรวนทัง้ 2 ทัง้สองกลุม่ไมเ่ทา่กนั )S(S 2
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สถิตท่ีิใช้ในการทดสอบ t มีองศาความเป็นอิสระ df = n1 + n2 – 2 

1n

n

S

1n

n
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n

S

n

S
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เม่ือ t แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 

1X  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

2X  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
2

1S  แทน ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
2

2S  แทน ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 

1n  แทน จ านวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

2n  แทน จ านวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
  df แทน องศาความเป็นอิสระ 
 
2. สถิติ One-Way Analysis of Variance ใช้เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง

คา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance) ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจาก
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ตาราง Homogeneity of Variances ถ้าพบว่าความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความ
แตกต่างด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนไม่เท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย 
(Brown Forsythe จะปฏิเสธสมมติฐาน (𝐻0) เม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 
และปฏิเสธสมมตุฐิานรอง (𝐻1) เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิตมีิคา่มากกว่า 0.05  

ถ้าพบว่าความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่า งด้วย F-test 
สามารถเขียนได้ดงันี ้(กลัยา  วานิชย์บญัชา, 2560) 

 

𝐹 =
MSBetween

MSWithin
  

เม่ือ  F   แทน คา่สถิตท่ีิจะใช้เปรียบเทียบกบัคา่วิกฤตจากการ
แจกแจงเพ่ือทราบนยัส าคญั 

      MSBetween แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
(Mean Square) 

        MSWithin แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
(Mean Square) 

 
โดยมีองศาอิสระ (Degree of Freedom หรือ df) ดงันี ้

df = n – 1 
dfB = p – 1 
dfW = n - p  

เม่ือ n แทน จ านวนตวัอยา่งรวมทัง้หมด (คน) 
 p แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 

กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ จะท าการตรวจสอบเป็นรายคู่ ท่ี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ ท่ี  0.05 ห รือระดับความเช่ือมั่น  95% โดยใช้สูตรตามวิ ธี  Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียประชากร (กลัยา  วานิชย์บญัชา, 2560) 

𝐿𝑆𝐷    =     𝑡
1−

∝
2;𝑛−𝑘

√𝑀𝑆𝐸 [
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
] 

 

โดยท่ี n = ∑ 𝑛𝑖
𝑘
𝑖=1  
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 ni ≠ n 
 r = n – k 

เม่ือ  𝑡
1−

∝

2
;𝑛−𝑘

  แทน ค่าท่ีใช้พิจารณาการแจกแจงท่ีระดับความ

เช่ือมัน่ 95% และชัน้แหง่ความเป็นอิสระภายในกลุม่ 

  𝑀𝑆𝐸  แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 

  ni  แทน จ านวนข้อมลูของกลุม่ท่ี i 

  nj  แทน จ านวนข้อมลูของกลุม่ท่ี j 

    แทน ระดบัความส าคญั 
  k  แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง  

ถ้าพบความแปรปรวนไม่เท่ากนัจะท าการทดสอบด้วย (Brown-Forsythe)(B) (กลัยา  
วานิชย์บญัชา, 2560) ใช้สตูรดงันี ้

 

       𝐵          =       
𝑀𝑆𝐵𝑒𝑡𝑤𝑒𝑒𝑛

𝑀𝑆𝑊𝑖𝑡ℎ𝑖𝑛
 

 

โดยคา่  𝑀𝑆𝑤𝑖𝑡ℎ𝑖𝑛  =     [1 −
𝑛1

𝑁
] 𝑆𝑖

2 

 
เม่ือ B แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 

MSB𝑒𝑡𝑤𝑒𝑒𝑛แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

MSWithin แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
n แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 
N แทน ขนาดประชากร 

S i
2 แทน คา่แปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 

 
กรณีผลการทดสอบมีความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการทดสอบเป็น

รายคู ่เพ่ือดวูา่มีคูใ่ดท่ีแตกตา่งกนั โดยใช้วิธี Dunnett T3 (กลัยา  วานิชย์บญัชา, 2560) 
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d̅D =
√2(𝑀𝑆

𝑆
𝐴

)
𝑃𝐷

√2
 

เม่ือ d̅D แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาในDunnett test 
PD แทน คา่จากตาราง Critical values of the Dunnett test 

MS
S

A
 แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 

S แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
3. การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple Regression Analysis) เพ่ือทดสอบ

สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หลกั รูปลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์ 
ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง และศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์  สมมติฐานข้อท่ี 3 การรับรู้โฆษณาตรง 
สมมติฐานข้อท่ี 4 การรับรู้โฆษณาแฝง โดยถ้ามีตวัแปรอิสระ k ตวั (𝑋1 , 𝑋2 , 𝑋3 , … , 𝑋𝑘 ) ท่ีมี
ผลต่อตัวแปรตาม 𝑌 โดยมีความสัมพันธ์อยู่ในเชิงเส้น จะได้สมการเชิงถดถอยเชิงพหุนาม ซึ่ง
แสดงความสมัพนัธ์ ดงันี ้(กลัยา  วานิชย์บญัชา, 2560) 

 
𝑌 = 𝛽0 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2+. . . +𝛽𝑘𝑋𝑘 + 𝑒 

โดยท่ี 𝑋 แทน ตวัแปรต้นหรือตวัแปรอิสระ 
𝑌 แทน ตวัแปรตาม 

𝛽0 แท น  ส่ วน ตั ด แ กน  𝑌 เ ม่ื อ ก าห น ด ใ ห้  𝑋1 = 𝑋2 =

. . . 𝑋𝑘 = 0 
ส่วน 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2+. . . +𝛽𝑘𝑋𝑘 เป็นสัมประสิทธ์ความถดถอยเชิงส่วน (Partial 

Regression Coefficient) โดยท่ี 𝛽1 เป็นค่าท่ีแสดงถึงการเปล่ียนแปลงของตวัแปรตาม 𝑌 เม่ือตวั
แปรอิสระ 𝑋𝑖  เปล่ียนไปหนึ่งหน่วย โดยท่ีตวัแปรอิสระ 𝑋 อ่ืนๆ มีค่าคงท่ี เช่น 𝑋𝑖  เปล่ียนไปหนึ่ง
หนว่ย คา่ 𝑌 จะเปล่ียนไป 𝛽1 หนว่ยโดยท่ี 𝑋2 , 𝑋3 , … , 𝑋𝑘  มีคา่คงท่ี 

เง่ือนไขในการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพห ุมีดงันี ้
1. ความคาดเคล่ือน 𝑒 เป็นตวัแปรท่ีมีการแจกแจงแบบปกต ิ
2. คา่เฉล่ียของความคาดเคล่ือนเป็นศนูย์ นัน่คือ 𝐸(𝑒) = 0 
3. คา่ความแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนเป็นคา่คงท่ีท่ีไมท่ราบคา่ 𝑉(𝑒) = 𝜎𝑒

2 
4. 𝑒𝑖 และ 𝑒𝑗 เป็นอิสระตอ่กนั ; 𝑖 = 𝑗 นัน่คือ covariance (𝑒𝑖 และ 𝑒𝑗) = 0 
5. ตวัแปรอิสระ 𝑋𝑖  และ 𝑋𝑗 ต้องเป็นอิสระตอ่กนั 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษาเร่ืองการรับรู้โฆษณาตรงและโฆษณาแฝงและปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
การวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ วิจัยได้ก าหนด
สญัลกัษณ์ และตวัแปรตา่งๆท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ดงันี ้

 
H0 แทน สมมตฐิานหลกั 
H1 แทน สมมตฐิานรอง 
n แทน จ านวนหรือกลุม่ตวัอยา่ง 

𝑋 แทน คา่เฉล่ีย 
S.D. แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
SE แทน คา่ความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standard Error) 
MS แทน คา่เฉล่ียผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
SS แทน สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Sum of Squares) 
df แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
t แทน คา่ท่ีใช้พิจารณา t-Distribution 
F แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน F-Distribution 
Sig.  แทน ระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบท่ีโปรแกรมคอมพิวเตอร์

ส าเร็จรูปค านวณ เพ่ือใช้ในการสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
B แทน ค่าสัมประสิท ธ์ิการถดถอยพหุปกติ  (Unstandardized Regression 

Coefficient) 
Beta แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุมาตรฐาน (Standardized Regression 

Coefficient)  
R2 แทน คา่สมัประสิทธ์ิการตดัสินใจเชิงพห ุหรือ คา่สมัประสิทธ์ิก าหนดเชิงพห ุ
RAdj

2  แทน คา่สมัประสิทธ์ิการตดัสินใจของสถิตวิิเคราะห์ความถดถอยพหคุณู 
* แทน คา่ความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
𝑌 แทน การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า 
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X1 แทน ประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า 
X2 แทน รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ 
X3 แทน ความคาดหวงัท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์ 
X4 แทน ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 
X5 แทน การโฆษณาตรงผา่นทางโทรทศัน์ 
X6 แทน การโฆษณาตรงผา่นทางวิทย ุ
X7 แทน การโฆษณาตรงป้ายกลางแจ้ง/บนรถประจ าทาง/สถานีรถไฟฟ้า/บนทาง

ดว่น (Billboard) 
X8 แทน การลงโฆษณาผา่น Facebook 
X9 แทน การลงโฆษณาผา่น YouTube 
X10 แทน การเป็น Sponsor ให้กบัรายการตา่งๆ 
X11 แทน การให้ ดารา/คนมีช่ือเสียง เป็น Presenter 
X12 แทน การตดิจอทีวีหรือปา้ยโฆษณา ณ จดุขาย 
X13 แทน การใช้สินค้าเป็นของประกอบฉากในละครซิทคอม / ละครโทรทัศน์ / 

ภาพยนต์ เชน่ ในบ้าน ร้านขายของช า ร้านอาหาร บริษัทท่ีท างาน 
X14 แทน น าเสนอโดยเป็นป้ายโฆษณาแฝงในรูปแบบ โปสเตอร์ ป้ายรถเมล์ 

บลิบอร์ด ในฉากละครซิทคอม / ละครโทรทศัน์ / ภาพยนต์ 
X15 แทน เป็นสินค้าท่ีนักแสดงในละครซิทคอม / ละครโทรทัศน์ / ภาพยนต์ จับ 

หยิบ หรือพดูถึง 
 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูและการแปรผลการวิเคราะห์ข้อมลูของการวิจยัในครัง้

นี ้ผู้ วิจัยได้น าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 2 ส่วน 
ดงัตอ่ไปนี ้

ส่วนที่  1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าความถ่ี ร้อยละ 
คา่เฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบง่การวิเคราะห์ตามล าดบัของแบบสอบถามออกเป็น 
5 ตอน ดงันี ้

ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม 
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ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย ประโยชน์หลกั
ของผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้า รูปลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวงั และศกัยภาพเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์ 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้โฆษณาตรงของผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า 
ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้โฆษณาแฝงของผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า 
ตอนท่ี 5 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานข้อท่ี 1 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ อาย ุ

อาชีพ สถานภาพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ท่ีแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์
น า้ยาซกัผ้า รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ มีผล
ตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อท่ี 3 การรับรู้โฆษณาตรง มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อท่ี 4 การรับรู้โฆษณาแฝง มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา เพ่ืออธิบายข้อมลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง ประกอบด้วย

ผลการวิเคราะห์ 5 ตอน ดงันี ้
 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 
เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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ตาราง 3 แสดงคา่ความถ่ี (Frequency) และคา่ร้อยละ (Percentage) ของข้อมลูลกัษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุอาชีพ สถานภาพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

 

ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 99 24.8 
หญิง 301 75.2 
รวม 400 100.0 

2. อาย ุ   
20-27 ปี 27 6.8 
28-35 ปี 238 59.4 
36-43 ปี 99 24.8 
44-51 ปี 20 5.0 
52-60 ปี 16 4.0 
รวม 400 100.0 

3. สถานภาพ   
โสด 249 62.2 
สมรส 139 34.8 
หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู่ 12 3.0 
รวม 400 100.0 

4. อาชีพ   
พนกังานบริษัทเอกชน / ข้าราชการ / 

รัฐวิสาหกิจ / ลกูจ้าง 
220 55.0 

แมบ้่าน / พอ่บ้าน 148 37.0 
เจ้าของกิจการ / ธุรกิจสว่นตวั 32 8.0 
รวม 400 100.0 
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ตาราง 3 (ตอ่) 
 

ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
5. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน   

10,001 - 20,000 บาท 48 12.0 
20,001 - 30,000 บาท 98 24.5 
30,001 - 40,000 บาท 68 17.0 
มากกวา่ 40,001 บาทขึน้ไป 186 46.5 
รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 3 ผลการวิ เคราะห์ ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ของผู้ ตอบ

แบบสอบถาม จ านวน 400 คน พบวา่ 
เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 301 คน คิดเป็นร้อยละ 75.3 

และเป็นเพศชาย จ านวน 99 คน  คดิเป็นร้อยละ 24.8 ตามล าดบั 
อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 28-35 ปี จ านวน 238 คน คิดเป็นร้อย

ละ 59.5 รองลงมาคือ อาย ุ36 - 43 ปี จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 อาย ุ20 – 27 ปี จ านวน 
27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 อายุ 44 – 51 จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 และล าดบัสุดท้ายคือ 
อาย ุ52 - 60 ปี จ านวน 16 คน คดิเป็นร้อยละ 4.0 ตามล าดบั 

สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 249 คน คิดเป็นร้อย
ละ 62.3 รองลงมาคือ สมรส จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.8 และล าดบัสุดท้ายคือ หม้าย / 
หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่จ านวน 12 คน คดิเป็นร้อยละ 3.0 ตามล าดบั 

อาชีพ ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ข้าราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ / ลกูจ้าง จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 รองลงมาคือ แม่บ้าน / พ่อบ้าน จ านวน 
148 คน  คิดเป็นร้อยละ 37.0 และล าดบัสดุท้ายคือ เจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 32 คน 
คดิเป็นร้อยละ 8.0 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ตอ่เดือน มากกว่า 40,001 
บาทขึน้ไป จ านวน 186 คน คดิเป็นร้อยละ 46.5 รองลงมาคือ รายได้ 20,001-30,000 บาท จ านวน 
98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 รายได้ 30,001-40,000 บาท จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 และ
ล าดบัสดุท้ายคือ รายได้ 10,001-20,000 บาท จ านวน 48 คน คดิเป็นร้อยละ 12.0 ตามล าดบั 
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แต่ทัง้นีท้างผู้ วิจยัได้รวมกลุ่มตวัอย่างข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ในด้านท่ีมีจ านวน
ไม่ถึง 5% เข้าไว้ด้วยกนั ดงันี ้ด้านอายผุู้วิจยัรวมอายุ 44-51 ปี รวมกับ 52-60 ปี เป็นอาย ุ44 ปีขึน้
ไป ด้านสถานภาพผู้วิจยัรวมสถานภาพหม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ รวมกับสถานภาพโสด เป็น 
โสด / อยูค่นเดียว ดงัตาราง 4 
 
ตาราง 4 แสดงคา่ความถ่ี (Frequency) และคา่ร้อยละ (Percentage) ของข้อมลูลกัษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุอาชีพ สถานภาพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน (จดักลุม่
ใหม)่ 

 

ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
2. อาย ุ   

20-27 ปี 27 6.8 
28-35 ปี 238 59.4 
36-43 ปี 99 24.8 
44 ปีขึน้ไป 36 9.0 
รวม 400 100.0 

3. สถานภาพ   
โสด / อยูค่นเดียว 261 65.3 
สมรส 139 34.7 
รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 4 ผลการวิ เคราะห์ ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ของผู้ ตอบ

แบบสอบถามท่ีใช้เป็นกลุม่ตวัอย่างครัง้นี ้จ านวน 400 คน พบวา่ 
อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 28-35 ปี จ านวน 238 คน คิดเป็นร้อย

ละ 59.5 รองลงมาคือ อาย ุ36 - 43 ปี จ านวน 99 คน คดิเป็นร้อยละ 24.8 อาย ุ44 ปีขึน้ไป จ านวน 
36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 และล าดบัสดุท้ายคือ อาย ุ20 – 27 ปี จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 
ตามล าดบั 
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สถานภาพ ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด / อยู่คนเดียว จ านวน 261 
คน คิดเป็นร้อยละ 65.2 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.8 
ตามล าดบั 
 

ตอนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย 
ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง 
และศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

 
ตาราง 5 แสดงคา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า 

 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า 𝑋 SD ระดับ 
ความคิดเหน็ 

ปัจจัยด้านประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า    
1. เป็นน า้ยาซกัผ้าท่ีท าความสะอาดผ้าได้ดี 4.52 .70 มากท่ีสดุ 
2. เป็นน า้ยาซกัผ้าท่ีถนอมผ้า และไมท่ าให้ผ้าซีดจาง 4.33 .67 มากท่ีสดุ 
3. เป็นน า้ยาซกัผ้าท่ีล้างออกง่าย 4.25 .68 มากท่ีสดุ 
4. เป็นน า้ยาซกัผ้าท่ีเหมาะส าหรับซกัมือ ซกัเคร่ืองฝาบนและ
ฝาหน้า 

4.20 .78 มาก 

โดยรวม 4.32 .55 มากท่ีสดุ 
ปัจจัยด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า    
1. สีของน า้ยาซกัผ้าดนูา่ใช้ 3.61 .80 มาก 
2. น า้ยาซกัผ้ามีความข้นเหลวก าลงัดี 3.88 .70 มาก 
3. บรรจภุณัฑ์น า้ยาซกัผ้ามีให้เลือกหลายขนาด 3.96 .80 มาก 
4. ลกัษณะรูปลกัษณ์ บรรจภุณัฑ์ใช้งานง่าย 4.01 .75 มาก 
5. ลวดลายและสีของบรรจภุณัฑ์ส่ือถึงความเป็นน า้ยาซกัผ้า
อยา่งชดัเจน 

3.91 .83 มาก 

โดยรวม 3.87 .59 มาก 
ปัจจัยด้านความคาดหวังท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า    
1. น า้ยาซกัผ้าสามารถขจดัคราบได้ดีกว่าผงซกัฟอกทัว่ไป 4.47 .74 มากท่ีสดุ 
2. น า้ยาซกัผ้ามีปริมาณฟองท่ีพอเหมาะ 4.11 .75 มาก 
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ตาราง 5 (ตอ่) 
 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า 𝑋 SD ระดับ 
ความคิดเหน็ 

3. น า้ยาซกัผ้าสามารถขจดัคราบสกปรกฝังแนน่ได้ทกุชนิด 
เชน่ ซอส เลือด ชา กาแฟ โคลน เป็นต้น 

4.44 .71 มากท่ีสดุ 

4. คณุภาพสินค้าไมเ่ปล่ียนแปลง ถึงแม้จะเก็บไว้นาน 4.27 .79 มากท่ีสดุ 
5. ไมท่ าให้ผ้ามีกลิ่นอบัชืน้หลงัจากผ้าแห้ง 4.54 .66 มากท่ีสดุ 
6. มีกลิ่นหอมบนเนือ้ผ้า 4.39 .78 มากท่ีสดุ 

โดยรวม 4.37 .55 มากท่ีสดุ 
ปัจจัยด้านศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า    
1. ในน า้ยาซกัผ้ามีสว่นผสมของสารท่ีท าให้ผ้าไมย่บั เม่ือซกั
ผ้าเสร็จแล้วไมต้่องรีดให้เรียบ 

4.12 .84 มาก 

2. ในน า้ยาซกัผ้ามีสว่นผสมของสารท่ีชว่ยท าให้ผ้าสีไมต่ก 
กบัทกุชนิดผ้า 

4.29 .75 มากท่ีสดุ 

3. ออกแบบน า้ยาซกัผ้าในรูปแบบลกูบอลขนาดเล็กซึง่ในลกู
นีมี้ทัง้น า้ยาซกัผ้าน า้ยาปรับนุม่ และน า้ยาขจดัคราบฝังแนน่ 

3.89 .95 มาก 

โดยรวม 4.10 .70 มาก 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า โดยรวม 4.17 .45 มาก 

 
จากตาราง 5 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17 และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.45 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ 

ด้านประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจยัด้านประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้าโดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.32 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.55 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด 3 ข้อ ได้แก่ เป็นน า้ยาซกัผ้าท่ีท าความ
สะอาดผ้าได้ดี เป็นน า้ยาซกัผ้าท่ีถนอมผ้า และไม่ท าให้ผ้าซีดจาง และเป็นน า้ยาซกัผ้าท่ีล้างออก
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ง่าย โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 4.52 4.33 และ 4.25 ตามล าดบั และคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.70 0.67 และ 0.68 ตามล าดบั และผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ในข้อ
เป็นน า้ยาซกัผ้าท่ีเหมาะส าหรับซกัมือ ซกัเคร่ืองฝาบนและฝาหน้า มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 4.20 และค่า
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.78 

ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.78 
และคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.59 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากทุกข้อ ได้แก่ ลักษณะรูปลกัษณ์ บรรจุภัณฑ์ใช้งานง่าย บรรจุภัณฑ์
น า้ยาซกัผ้ามีให้เลือกหลายขนาด ลวดลายและสีของบรรจภุัณฑ์ส่ือถึงความเป็นน า้ยาซกัผ้าอย่าง
ชดัเจน น า้ยาซกัผ้ามีความข้นเหลวก าลงัดี และสีของน า้ยาซกัผ้าดนูา่ใช้ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.01 
3.96 3.91 3.88 และ 3.61 ตามล าดับ และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.75 0.80 0.83 
0.70 และ 0.80 ตามล าดบั 

ด้านความคาดหวังที่ มีต่อผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัด้านความคาดหวงัท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าโดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.37 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.55 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด 4 ข้อ ได้แก่ ไม่ท าให้ผ้ามีกลิ่นอับชืน้
หลงัจากผ้าแห้ง น า้ยาซกัผ้าสามารถขจดัคราบได้ดีกว่าผงซกัฟอกทัว่ไป น า้ยาซกัผ้าสามารถขจดั
คราบสกปรกฝังแนน่ได้ทกุชนิด เช่น ซอส เลือด ชา กาแฟ โคลน เป็นต้น มีกลิ่นหอมบนเนือ้ผ้า และ
คุณภาพสินค้าไม่เปล่ียนแปลง ถึงแม้จะเก็บไว้นาน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.54 4.47 4.44 4.39 
และ 4.27 ตามล าดับ และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.66 0.74 0.71 0.78 และ 0.79 
ตามล าดบั และผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ในข้อน า้ยาซักผ้ามีปริมาณ
ฟองท่ีพอเหมาะ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.11 และคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.75 

ด้านศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย
เท่ากับ 4.10 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.70 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ ในข้อในน า้ยาซกัผ้ามีสว่นผสมของสารท่ีช่วยท า
ให้ผ้าสีไม่ตก กับทุกชนิดผ้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.29 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.75 
และผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 2 ข้อ ได้แก่ ในน า้ยาซกัผ้ามีส่วนผสมของ
สารท่ีท าให้ผ้าไม่ยบั เม่ือซกัผ้าเสร็จแล้วไม่ต้องรีดให้เรียบ และออกแบบน า้ยาซกัผ้าในรูปแบบลูก
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บอลขนาดเล็กซึง่ในลกูนีมี้ทัง้น า้ยาซกัผ้า น า้ยาปรับนุม่ และน า้ยาขจดัคราบฝังแน่น โดยมีคา่เฉล่ีย
เท่ากับ 4.12 และ 3.89 ตามล าดับ  และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.84 และ 0.95 
ตามล าดบั 
 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้โฆษณาตรงของผลิตภัณฑ์น า้ยาซัก
ผ้า 

 
ตาราง 6 แสดงคา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัการรับรู้โฆษณาตรงของผลิตภณัฑ์
น า้ยาซกัผ้า 
 

การรับรู้โฆษณาตรงของผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า 𝑋 SD ระดับ 
การรับรู้ 

1. การโฆษณาตรงผา่นทางโทรทศัน์ 4.21 .84 มากท่ีสดุ 
2. การโฆษณาตรงผา่นทางวิทย ุ 2.95 .79 ปานกลาง 
3. การโฆษณาตรงปา้ยกลางแจ้ง/บนรถประจ าทาง/สถานี
รถไฟฟ้า/บนทางดว่น (Billboard) 

3.59 .84 มาก 

4. การลงโฆษณาผา่น Facebook 3.64 1.00 มาก 
5. การลงโฆษณาผา่น YouTube 3.54 .94 มาก 
6. การเป็น Sponsor ให้กบัรายการตา่งๆ 3.66 .86 มาก 
7. การให้ ดารา/คนมีช่ือเสียง เป็น Presenter 3.92 .85 มาก 
8. การตดิจอทีวีหรือปา้ยโฆษณา ณ จดุขาย 3.80 .81 มาก 
การรับรู้โฆษณาตรงของผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า โดยรวม 3.66 .58 มาก 

 
จากตาราง 6 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้โฆษณาตรงของผลิตภัณฑ์

น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับการรับรู้โฆษณาตรงของผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.66 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.58 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด ในข้อการโฆษณาตรงผ่านทางโทรทัศน์ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.84 ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 6 ข้อ ได้แก่ การให้ ดารา/คนมีช่ือเสียง เป็น Presenter การติดจอทีวีหรือ
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ป้ายโฆษณา ณ จุดขาย การเป็น Sponsor ให้กับรายการต่างๆ การลงโฆษณาผ่าน Facebook 
การโฆษณาตามปา้ยกลางแจ้ง/บนรถประจ าทาง/สถานีรถไฟฟ้า/บนทางดว่น (Billboard) และการ
ลงโฆษณาผ่าน YouTube โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.92 3.80 3.66 3.64 3.59 และ 3.54 ตามล าดบั 
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.85 0.81 0.86 1.00 0.84 และ 0.94 ตามล าดับ และ
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง ในข้อการโฆษณาตรงผ่านทางวิทยุ มี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 2.95 และคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.79 

 
ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้โฆษณาแฝงของผลิตภัณฑ์น า้ยาซัก

ผ้า 
 

ตาราง 7 แสดงคา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัการรับรู้โฆษณาแฝงของผลิตภณัฑ์
น า้ยาซกัผ้า 
 

การรับรู้โฆษณาแฝงของผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า 𝑋 SD ระดับ 
การรับรู้ 

1. การใช้สินค้าเป็นของประกอบฉากในละครซิทคอม / ละคร
โทรทศัน์ / ภาพยนต์ เชน่ ในบ้าน ร้านขายของช า ร้านอาหาร 
บริษัทท่ีท างาน 

3.64 .88 มาก 

2. น าเสนอโดยเป็นปา้ยโฆษณาแฝงในรูปแบบ โปสเตอร์ 
ปา้ยรถเมล์ บลิบอร์ด ในฉากละครซิทคอม / ละครโทรทศัน์ / 
ภาพยนต์ 

3.59 .83 มาก 

3. เป็นสินค้าท่ีนกัแสดงในละครซิทคอม / ละครโทรทศัน์ / 
ภาพยนต์ จบั หยิบ หรือพดูถึง 

3.64 .88 มาก 

การรับรู้โฆษณาตรงของผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า โดยรวม 3.62 .76 มาก 

 
จากตาราง 7 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้โฆษณาแฝงของผลิตภัณฑ์

น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับการรับรู้โฆษณาแฝงของผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.62 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.76 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
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แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากทุกข้อ ได้แก่ การใช้สินค้าเป็นของประกอบฉากใน
ละครซิทคอม / ละครโทรทศัน์ / ภาพยนต์ เช่น ในบ้าน ร้านขายของช า ร้านอาหาร บริษัทท่ีท างาน 
และเป็นสินค้าท่ีนกัแสดงในละครซิทคอม / ละครโทรทศัน์ / ภาพยนต์ จบั หยิบ หรือพูดถึง โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.64 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.88 รองลงมาคือ น าเสนอโดยเป็น
ปา้ยโฆษณาแฝงในรูปแบบ โปสเตอร์ ปา้ยรถเมล์ บิลบอร์ด ในฉากละครซิทคอม / ละครโทรทศัน์ / 
ภาพยนตร์ คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.59 และคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.83 
 

ตอนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตาราง 8 แสดงคา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า 

 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า 𝑋 SD ระดับ 
การตัดสินใจ 

1. เม่ือทา่นพบปัญหาจากผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดผ้าท่ี
ทา่นใช้อยู ่ท าให้ทา่นวางแผนท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า 

4.00 .75 ซือ้ 

2. หลงัจากท่ีทา่นพิจารณาแล้ว ทา่นจะซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยา
ซกัผ้า 

4.01 .68 ซือ้ 

3. ถ้าตดัสินใจได้ใหมอี่กครัง้ทา่นจะเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยา
ซกัผ้า 

4.14 .65 ซือ้ 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า โดยรวม 4.05 .60 ซือ้ 

 
จากตาราง 8 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้า โดยรวมอยู่ในระดบัซือ้ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.05 และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.60 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
อยู่ในระดบัซือ้ทกุข้อ ได้แก่ ถ้าตดัสินใจได้ใหม่อีกครัง้ท่านจะเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าท่ีท่าน
เคยเลือกซือ้อีก หลงัจากท่ีท่านพิจารณาแล้ว ท่านจะซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้า และเม่ือท่านพบ
ปัญหาจากผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดผ้าท่ีทา่นใช้อยู ่ท าให้ทา่นวางแผนท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกั
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ผ้า โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.14 4.01 และ 4.00 ตามล าดบั และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.65 0.68 และ 0.75 ตามล าดบั 

 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานข้อที่  1 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ อาย ุ

อาชีพ สถานภาพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั โดยสามารถแยกเป็นสมมตฐิานยอ่ย ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่  1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกั
ผ้าในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้
H0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

น า้ยาซกัผ้าไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

น า้ยาซกัผ้าแตกตา่งกนั 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่า t (Independent Sample t-test) ซึ่งใช้

ทดสอบความแตกต่างระหว่างตวัแปรต้น 2 กลุ่ม โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ดงันัน้จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H0 เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิตมีิคา่น้อยกวา่ 0.05 

โดยท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้การทดสอบ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 

 
ตาราง 9 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เพศ ใช้การทดสอบ Levene’s test 
 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า Levene’s test Sig. 
เพศ .114 .735 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตาราง 9 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวน ของการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
น า้ยาซกัผ้า จ าแนกตามเพศ พบวา่ 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า โดยจ าแนกตามเพศ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.735 ซึ่งมี
คา่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา่ คา่ความแปรปรวนเทา่กนั ดงันัน้จึงพิจารณาผลการทดสอบคา่ t กรณีคา่ความแปรปรวนเท่ากนั 
(Equal variances assumed) 
 
ตาราง 10 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
น า้ยาซกัผ้า จ าแนกตามเพศ 

 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

น า้ยาซักผ้า 
จ าแนก 𝑋 SD t df Sig. 

เพศ ชาย 4.10 .578 .940 398 .348 

หญิง 4.03 .609    

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า จ าแนกตามเพศ พบวา่ 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า โดยจ าแนกตามเพศ มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.35 ซึ่งมี
คา่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกตา่งกนั อยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกั

ผ้าในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั 
สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้
H0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

น า้ยาซกัผ้าไมแ่ตกตา่งกนั 
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H1 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
น า้ยาซกัผ้าแตกตา่งกนั 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว คือ One Way 
Analysis of Variance : ANOVA โดยใช้กลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี
ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H0 เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ มีคา่น้อยกว่า 0.05 
ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มไม่เท่ากนั 
ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ
ค่านัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ียแตกตา่งกนัอย่างน้อยหนึ่งคู ่จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีตรวจสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา่คูเ่ฉล่ียใดบ้างแตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

โดยท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้การทดสอบ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดับความเช่ือมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05  
 

ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่อาย ุใช้การทดสอบ Levene’s 
test 

 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า Levene’s Statistic df1 df2 Sig. 

อาย ุ 4.672* 3 396 .003 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตาราง 11 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวน ของการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
น า้ยาซกัผ้า จ าแนกตามอาย ุพบวา่ 
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การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า โดยจ าแนกตามอาย ุมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.003 ซึง่มี
คา่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ
วา่ คา่ความแปรปรวนไมเ่ทา่กนั ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า 
จ าแนกตามอาย ุโดยใช้ Brown-Forsyth 

 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า Brown-Forsyth Statistic df1 df2 Sig. 
อาย ุ 14.016* 3 143.443 .000 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
จากตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจซือ้

ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า จ าแนกตามอาย ุพบวา่ 
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า โดยจ าแนกตามอาย ุมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มี

คา่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ
ว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดงันัน้จะท าการ
ทดสอบความแตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้สถิต ิDunnett’s T3  
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ตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า 
จ าแนกตามอาย ุคา่เฉล่ียรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบ Dunnett’s T3 

 

อายุ 
 

20 - 27 ปี 28 - 35 ปี 36 - 43 ปี 44 ปีขึน้ไป 

 𝑿 3.41 4.13 4.00 4.15 

20 - 27 ปี 3.41 - -.706* -.577* -.728* 

   (.000) (.000) (.000) 

28 - 35 ปี 4.13 - - .129 -.022 

    (.266) (1.000) 

36 - 43 ปี 4.00 - - - -.152 

     (.476) 

44 ปีขึน้ไป 4.15 - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า จ าแนกตามอาย ุคา่เฉล่ียรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบ Dunnett’s T3 พบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 20 - 27 ปี กับผู้บริโภคท่ีมีอายุ 28 - 35 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ บริโภคทัง้ 2 กลุ่ม มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า 
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ20 - 27 ปี มีการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ28 - 35 ปี และมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.706 

ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 20 - 27 ปี กับผู้บริโภคท่ีมีอายุ 36 - 43 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ บริโภคทัง้ 2 กลุ่ม มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า 
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ20 - 27 ปี มีการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36 - 43 ปี และมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.577 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ20 - 27 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ44 ปีขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ บริโภคทัง้ 2 กลุ่ม มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า 
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ20 - 27 ปี มีการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ44 ปีขึน้ไป และมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.728 
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ส าหรับรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

สมมติฐานข้อที่  1.3 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
น า้ยาซกัผ้าในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้
H0 : ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้

ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้

ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าแตกตา่งกนั 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่า t (Independent Sample t-test) ซึ่งใช้

ทดสอบความแตกต่างระหว่างตวัแปรต้น 2 กลุ่ม โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ดงันัน้จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H0 เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิตมีิคา่น้อยกวา่ 0.05 

โดยท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้การทดสอบ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 

 
ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่สถานภาพ ใช้การทดสอบ 
Levene’s test 
 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า Levene’s test Sig. 
สถานภาพ 3.440 .064 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตาราง 14 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวน ของการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
น า้ยาซกัผ้า จ าแนกตามสถานภาพ พบวา่ 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า โดยจ าแนกตามสถานภาพ มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.064 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความว่า ค่าความแปรปรวนเท่ากัน ดังนัน้จึงพิจารณาผลการทดสอบค่า t กรณีค่าความ
แปรปรวนเทา่กนั (Equal variances assumed) 

 
ตาราง 15 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
น า้ยาซกัผ้า จ าแนกตามสถานภาพ 

 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

น า้ยาซักผ้า 
จ าแนก 𝑋 SD t df Sig. 

สถานภาพ โสด/อยู่คนเดียว 3.98 .586 -3.349* 398 .001 

สมรส 4.18 .609    

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า จ าแนกตามสถานภาพ พบวา่ 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า โดยจ าแนกตามสถานภาพ มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.001 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้าในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยคนท่ีสมรสมีการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้ามากกวา่คนโสด/อยู่คนเดียว ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานข้อที่  1.4 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยา
ซกัผ้าในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้
H0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตา่งกัน มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์

น า้ยาซกัผ้าไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์

น า้ยาซกัผ้าแตกตา่งกนั 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว คือ One Way 

Analysis of Variance : ANOVA โดยใช้กลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี
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ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H0 เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ มีคา่น้อยกว่า 0.05 
ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มไม่เท่ากนั 
ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ
ค่านัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ียแตกตา่งกนัอย่างน้อยหนึ่งคู ่จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีตรวจสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา่คูเ่ฉล่ียใดบ้างแตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

โดยท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้การทดสอบ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดับความเช่ือมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05 
 

ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่อาชีพ ใช้การทดสอบ Levene’s 
test 

 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า Levene’s Statistic df1 df2 Sig. 

อาชีพ 3.290* 2 397 .038 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตาราง 16 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวน ของการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
น า้ยาซกัผ้า จ าแนกตามอาชีพ พบวา่ 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า โดยจ าแนกตามอาชีพ มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.038 ซึ่ง
มีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนไมเ่ทา่กนั ดงันัน้จงึใช้ Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 
 



  118 

ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า 
จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้ Brown-Forsyth 
 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า Brown-Forsyth Statistic df1 df2 Sig. 
อาชีพ 46.024* 2 158.506 .000 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า จ าแนกตามอาชีพ พบวา่ 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า โดยจ าแนกตามอาชีพ มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึ่ง
มีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพ แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้าในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
ดงันัน้จะท าการทดสอบความแตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้สถิต ิDunnett’s T3  
 
ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า 
จ าแนกตามอาชีพ คา่เฉล่ียรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบ Dunnett’s T3 

 

อาชีพ 
 

พนักงานบริษัทเอกชน 
/ ข้าราชการ / 

รัฐวิสาหกิจ / ลูกจ้าง 

แม่บ้าน / 
พ่อบ้าน 

เจ้าของกิจการ 
/ ธุรกิจส่วนตัว

  
 𝑿 3.83 4.32 4.33 

พนักงานบริษัทเอกชน 
/ ข้าราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ / ลูกจ้าง 

3.83 - -.488* 
(.000) 

-.506* 
(.000) 

แม่บ้าน / พ่อบ้าน 4.32 - - -.018 

    (.996) 

เจ้าของกิจการ / ธุรกิจ
ส่วนตัว  

4.33 - - - 
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* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตาราง 18 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า จ าแนกตามอาชีพ คา่เฉล่ียรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบ Dunnett’s T3 พบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน / ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ / ลกูจ้าง กบัผู้บริโภค
ท่ีมีอาชีพแม่บ้าน / พอ่บ้าน มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภค
ทัง้ 2 กลุ่ม มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 โดยผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ / ลูกจ้าง มีการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้าน้อยกว่าผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแม่บ้าน / พ่อบ้าน และมีผลต่าง
คา่เฉล่ียเทา่กบั 0.488 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน / ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ / ลกูจ้าง กบัผู้บริโภค
ท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ / ธุรกิจสว่นตวั มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่มีคา่น้อยกวา่ 0.05 หมายความ
ว่า ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุ่ม มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน / ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ / ลกูจ้าง 
มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้าน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตวั 
และมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.506 

ส าหรับรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

สมมติฐานข้อที่  1.5 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้
H0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจ

ซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจ

ซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าแตกตา่งกนั 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว คือ One Way 

Analysis of Variance : ANOVA โดยใช้กลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี
ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H0 เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ มีคา่น้อยกว่า 0.05 
ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มไม่เท่ากนั 
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ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ
ค่านัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ียแตกตา่งกนัอย่างน้อยหนึ่งคู ่จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีตรวจสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา่คูเ่ฉล่ียใดบ้างแตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

โดยท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้การทดสอบ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดับความเช่ือมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05  
 

ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่รายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้การ
ทดสอบ Levene’s test 

 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า Levene’s Statistic df1 df2 Sig. 

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 3.706* 3 396 .012 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตาราง 19 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวน ของการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
น า้ยาซกัผ้า จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน พบวา่ 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า โดยจ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.012 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน ดงันัน้จึงใช้ Brown-Forsyth ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน 
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ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า 
จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้ Brown-Forsyth 

 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า Brown-Forsyth Statistic df1 df2 Sig. 
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 2.929* 3 226.403 .034 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน พบวา่ 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า โดยจ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.034 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้าในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ดังนัน้จะท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใช้สถิต ิ
Dunnett’s T3 

 
ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า 
จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน คา่เฉล่ียรายคู ่โดยใช้วิธีทดสอบ Dunnett’s T3 

 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 

10,001 - 
20,000 บาท 

20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
40,000 บาท 

มากกว่า 40,001 
บาทขึน้ไป 

 𝑿 3.89 3.99 3.98 4.14 

10,000 - 20,000 บาท 3.89 - -.104 -.092 -.254* 

   (.321) (.416) (.009) 

20,001 - 30,000 บาท 3.99 - - .013 -.150* 

    (.892) (0.044) 

30,001 - 40,000 บาท 3.98 - - - -.163 

     (.055) 
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ตาราง 21 (ตอ่) 
 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 

10,001 - 
20,000 บาท 

20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
40,000 บาท 

มากกว่า 40,001 
บาทขึน้ไป 

 𝑿 3.89 3.99 3.98 4.14 

มากกว่า 40,001 บาท
ขึน้ไป 

4.14 - - - - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 21 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้

ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน ค่าเฉล่ียรายคู่ โดยใช้วิธีทดสอบ 
Dunnett’s T3 พบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน มากกว่า 40,001 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.044 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุม่ มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 โดยผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้าน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน มากกว่า 40,001 บาทขึน้ไป และ
มีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.254 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน มากกว่า 40,001 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.009 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุม่ มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 โดยผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้าน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน มากกว่า 40,001 บาทขึน้ไป และ
มีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.150 

ส าหรับรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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สมมติฐานข้อที่  2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์
น า้ยาซกัผ้า รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ มีผล
ตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้

H0 : ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า 
รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวงั และศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

H1 : ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า 
รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง และศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter โดยใช้ระดับ
ความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1): ก็
ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 22 
 
ตาราง 22 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์เพ่ือพิจารณาน าเข้าสม
การณ์เม่ือใช้การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าเป็นตวัแปรตาม โดยใช้การวิเคราะห์ความ
ถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 26.325 4 6.581 22.017* .000 

Residual 118.073 395 .299   

Total 144.399 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า ตวัแปรอิสระท่ีระบุในตาราง out 
put ได้รับการคดัเลือกเป็นตวัแปรพยากรณ์เข้าสมการ เพ่ือพยากรณ์ตวัแปรตาม (𝑌) เน่ืองจากค่า 
Sig. มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญท่ีก าหนดไว้คือ 0.05 จึงสามารถค านวณหาค่าสัมประสิทธ์ิ
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สหสมัพนัธ์ คา่น า้หนกัความส าคญัของตวัพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐานและคะแนนดิบ รวมทัง้
สร้างสมการถดถอย ดงัแสดงในตาราง 23 (ตารางตอ่ไป) 
 
ตาราง 23 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู ของปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ท่ีมีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธี Enter 

 

ตัวแปร B SE Beta t Sig. Tolerance VIF 

คา่คงท่ี (Constant) 1.857 .264  7.041* 0.000   

ประโยชน์หลกัของ

ผลิตภณัฑ์ (X1) 

.094 .063 .085 1.483 .139 .625 1.600 

ด้านรูปลกัษณ์ของ

ผลิตภณัฑ์ (X2) 

.311 .050 .308 6.166* .000 .830 1.205 

ด้านความคาดหวงัท่ีมี

ตอ่ผลิตภณัฑ์ (X3) 

.213 .065 .195 3.283* .000 .585 1.709 

ศกัยภาพเก่ียวกบั

ผลิตภณัฑ์ (X4) 

-.085 .047 -.099 -1.820 .070 .696 1.436 

r  =  .427       R2  =  .182       RAdj
2   =  .174      SE  =  .546 

หมายเหต ุ: คา่ VIF ท่ีเหมาะสมไมค่วรเกิน 5.00; คา่ Tolerance ไมค่วรน้อยกวา่ 0.200 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 23 ท าการทดสอบความไม่สมัพนัธ์ของตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) ท่ีใช้

ในการวิเคราะห์พบว่า ค่า Variance inflation factor (VIF) สูงสุดมีค่าเท่ากับ 1.709 และค่าต ่าสุด
มีคา่เทา่กบั 1.205 ซึ่งมีคา่ไมเ่กิน 5 และคา่ Tolerance สงูสดุมีคา่เท่ากบั 0.830 และคา่ต ่าสดุมีคา่
เท่ากับ 0.585 ซึ่งไม่ น้อยกว่า 0.200 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรอิสระท่ีได้ท าการวิเคราะห์ไม่ มี
ความสมัพนัธ์กนั ซึ่งไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity ข้อมลูดงักล่าวมีความเหมาะสมกบัการ
วิเคราะห์ (Joseph F. et al., 2010) 
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ผลการวิเคราะห์พบว่า การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า (𝑌) มีความสัมพันธ์เชิง

เส้นตรง เชิงบวกกบั ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ (X2) และความ

คาดหวงัท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์ (X3) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
เม่ือพิจารณาหาค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (B) พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในส่วน

ของด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์ (X2) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (B) เท่ากับ 0.311 หน่วย 

และในส่วนของด้านความคาดหวังท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ (X3) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย (B) 
เทา่กบั 0.213 หน่วย ซึง่หมายความวา่ เม่ือผู้บริโภคมีความคดิเห็นตอ่ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ในสว่น

ของด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า (𝑌) เพิ่มขึน้ 0.311 หน่วย และเม่ือผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ ในส่วนของด้านความคาดหวงัท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า (𝑌) เพิ่มขึน้ 0.213 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดให้
ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ อีก 2 ด้านมีคา่คงท่ี 

สว่นตวัแปรท่ีไมมี่ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า (Y) มี 2 ตวัแปร 

ได้แก่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ในสว่นของด้านประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า (X1) และใน

ส่วนของด้านศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ (X4) ไม่ได้เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า (𝑌) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

หากไม่พิจารณา ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ทัง้ 4 ด้าน ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
น า้ยาซกัผ้า (𝑌) จะพบว่า การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้า (𝑌) มีค่าคงท่ีอยู่ท่ีระดบั 1.857 
หนว่ย 

สามารถเขียนสมการได้ ดงันี ้

𝑌 = 1.857 + 0.311 (X2) + 0.213 (X3) 
จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปผลสมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

พบว่า ปัจจยัด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์ และด้านความคาดหวงัท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยสามารถพยากรณ์การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
น า้ยาซกัผ้า (𝑌) ได้ร้อยละ 17.4 (RAdj

2 ) 
 
 



  126 

สมมติฐานข้อที่  3 การรับรู้โฆษณาตรง มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้า 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้

H0 : การรับรู้โฆษณาตรง ไม่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : การรับรู้โฆษณาตรง มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter โดยใช้ระดับ
ความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1): ก็
ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 24 

 
ตาราง 24 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของการรับรู้โฆษณาตรงเพ่ือพิจารณาน าเข้าสม
การณ์เม่ือใช้การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าเป็นตวัแปรตาม โดยใช้การวิเคราะห์ความ
ถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 29.626 8 3.703 12.616* .000 

Residual 114.773 391 .294   

Total 144.399 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า ตวัแปรอิสระท่ีระบุในตาราง 

out put ได้รับการคดัเลือกเป็นตวัแปรพยากรณ์เข้าสมการ เพ่ือพยากรณ์ตวัแปรตาม (𝑌) เน่ืองจาก
ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่าระดบันัยส าคญัท่ีก าหนดไว้คือ 0.05 จึงสามารถค านวณหาค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ คา่น า้หนกัความส าคญัของตวัพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐานและคะแนนดิบ รวมทัง้
สร้างสมการถดถอย ดงัแสดงในตาราง 25 (ตารางตอ่ไป) 
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ตาราง 25 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู ของการรับรู้โฆษณาตรง ท่ีมีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธี Enter 

 

ตัวแปร B SE Beta t Sig. Tolerance VIF 

คา่คงท่ี (Constant) 2.505 .189  13.273* 0.000   

การโฆษณาตรงผา่นทาง

โทรทศัน์ (X5) 

.050 .037 .070 1.360 .174 .770 1.298 

การโฆษณาตรงผา่นทาง

วิทย ุ(X6) 

-.079 .042 -.104 -1.890 .059 .674 1.483 

        

การโฆษณาตามปา้ย
กลางแจ้ง/บนรถประจ า
ทาง/สถานีรถไฟฟ้า/บน

ทางดว่น (Billboard) (X7) 

.091 .044 .126 2.059* .040 .543 1.842 

การลงโฆษณาผ่าน 

Facebook (X8) 

.132 .045 .220 2.964* .003 .368 2.715 

การลงโฆษณาผ่าน 

YouTube (X9) 

-.086 .044 -.133 -1.947 .052 .433 2.310 

การเป็น Sponsor ให้กบั

รายการตา่งๆ (X10) 

.075 .046 .108 1.637 .102 .467 2.141 

การให้ ดารา/คนมีช่ือเสียง 

เป็น Presenter (X11) 

.074 .045 .106 1.651 .100 .498 2.009 

การติดจอทีวีหรือปา้ย

โฆษณา ณ จดุขาย (X12) 

.130 .042 .176 3.132* .002 .645 1.551 

r  =  .453      R2  =  .205      RAdj
2   =  .189      SE  =  .542 

หมายเหต ุ: คา่ VIF ท่ีเหมาะสมไมค่วรเกิน 5.00; คา่ Tolerance ไมค่วรน้อยกวา่ 0.200 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตาราง 25 ท าการทดสอบความไม่สมัพนัธ์ของตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) ท่ีใช้
ในการวิเคราะห์พบว่า ค่า Variance inflation factor (VIF) สูงสุดมีค่าเท่ากับ 2.715 และค่าต ่าสุด
มีคา่เทา่กบั 1.298 ซึ่งมีคา่ไมเ่กิน 5 และคา่ Tolerance สงูสดุมีคา่เท่ากบั 0.770 และคา่ต ่าสดุมีคา่
เท่ากับ 0.433 ซึ่งไม่ น้อยกว่า 0.200 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรอิสระท่ีได้ท าการวิเคราะห์ไม่ มี
ความสมัพนัธ์กนั ซึ่งไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity ข้อมลูดงักล่าวมีความเหมาะสมกบัการ
วิเคราะห์ (Joseph F. et al., 2010) 

ผลการวิเคราะห์พบว่า การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า (𝑌) มีความสัมพันธ์เชิง
เส้นตรงเชิงบวกกบั การรับรู้โฆษณาตรง ในส่วนของการโฆษณาตามปา้ยกลางแจ้ง/บนรถประจ า

ทาง/สถานีรถไฟฟ้า/บนทางดว่น (Billboard) (X7) การลงโฆษณาผา่น Facebook (X8) และ การ

ตดิจอทีวีหรือปา้ยโฆษณา ณ จดุขาย (X12) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (B) พบว่า การรับรู้โฆษณาตรง ในส่วนของ

การโฆษณาตามปา้ยกลางแจ้ง/บนรถประจ าทาง/สถานีรถไฟฟ้า/บนทางดว่น (Billboard) (X7) มี
คา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (B) เท่ากบั 0.091 หน่วย ในส่วนของการลงโฆษณาผ่าน Facebook 

(X8) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย (B) เท่ากับ 0.132 หน่วย และในส่วนของการติดจอทีวีหรือ

ป้ายโฆษณา ณ จุดขาย (X12) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย (B) เท่ากับ 0.130 หน่วย ซึ่ง
หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการรับรู้โฆษณาตรง ในส่วนของการโฆษณาตาม

ป้ายกลางแจ้ง/บนรถประจ าทาง/สถานีรถไฟฟ้า/บนทางด่วน (Billboard) (X7) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
จะมีผลท าให้ผู้ บริโภคมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า (𝑌) เพิ่มขึน้ 0.091 หน่วย เม่ือ

ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการรับรู้โฆษณาตรง ในส่วนของการลงโฆษณาผ่าน Facebook (X8) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า (𝑌) เพิ่มขึน้ 0.132 
หน่วย และเม่ือผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการรับรู้โฆษณาตรง ในส่วนของการติดจอทีวีหรือป้าย

โฆษณา ณ จุดขาย (X12) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
น า้ยาซกัผ้า (𝑌) เพิ่มขึน้ 0.130 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดให้ปัจจยัการรับรู้โฆษณาตรง อีก 5 ด้าน มี
คา่คงท่ี 

ส่วนตวัแปรท่ีไม่มีความสัมพันธ์กับการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า (𝑌) มี 5 ตวั

แปร ได้แก่ การโฆษณาตรงผ่านทางโทรทัศน์ (X5) การโฆษณาตรงผ่านทางวิทยุ (X6) การลง

โฆษณาผ่าน YouTube (X9) การเป็น Sponsor ให้กบัรายการตา่งๆ (X10) และการให้ ดารา/คน

มีช่ือเสียง เป็น Presenter (X11) ไม่ได้เป็นปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า 
(𝑌) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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หากไม่พิจารณา การรับรู้โฆษณาตรงทัง้ 8 ส่วน ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
น า้ยาซกัผ้า (𝑌) จะพบว่า การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้า (𝑌) มีค่าคงท่ีอยู่ท่ีระดบั 2.505 
หนว่ย 

สามารถเขียนสมการได้ ดงันี ้

𝑌 = 2.505 + 0.091 (X7) + 0.132 (X8) + 0.130 (X12) 
จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปผลสมมตฐิานข้อท่ี 3 การรับรู้โฆษณาตรง พบว่า 

การโฆษณาตามปา้ยกลางแจ้ง/บนรถประจ าทาง/สถานีรถไฟฟ้า/บนทางดว่น (Billboard) การลง
โฆษณาผ่าน Facebook และ การติดจอทีวีหรือป้ายโฆษณา ณ จุดขาย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยสามารถพยากรณ์การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้า 
(𝑌) ได้ร้อยละ 18.9 (RAdj

2 ) 
 

สมมติฐานข้อที่  4 การรับรู้โฆษณาแฝง มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้

H0 : การรับรู้โฆษณาแฝง ไม่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : การรับรู้โฆษณาแฝง มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter โดยใช้ระดับ
ความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1): ก็
ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 26 
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ตาราง 26 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของการรับรู้โฆษณาแฝงเพ่ือพิจารณาน าเข้าสม
การณ์เม่ือใช้การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าเป็นตวัแปรตาม โดยใช้การวิเคราะห์ความ
ถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 26.357 3 8.786 29.474* .000 

Residual 118.042 396 .298   

Total 144.399 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตาราง 26 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า ตวัแปรอิสระท่ีระบุในตาราง out 
put ได้รับการคดัเลือกเป็นตวัแปรพยากรณ์เข้าสมการ เพ่ือพยากรณ์ตวัแปรตาม (𝑌) เน่ืองจากค่า 
Sig. มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญท่ีก าหนดไว้คือ 0.05 จึงสามารถค านวณหาค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ คา่น า้หนกัความส าคญัของตวัพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐานและคะแนนดิบ รวมทัง้
สร้างสมการถดถอย ดงัแสดงในตาราง 27 (ตารางตอ่ไป) 
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ตาราง 27 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู ของการรับรู้โฆษณาแฝง ท่ีมีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธี Enter 

 

ตัวแปร B SE Beta t Sig. Tolerance VIF 

คา่คงท่ี (Constant) 2.971 .133  22.296* .000   

การใช้สินค้าเป็นของ
ประกอบฉากในละครซิท
คอม / ละครโทรทศัน์ / 
ภาพยนต์ เชน่ ในบ้าน ร้าน
ขายของช า ร้านอาหาร 

บริษัทท่ีท างาน (X13) 

-.001 .051 -.001 -.010 .992 .372 2.689 

การน าเสนอโดยเป็นปา้ย
โฆษณาแฝงในรูปแบบ 
โปสเตอร์ ปา้ยรถเมล์ 
บลิบอร์ด ในฉากละครซิท
คอม / ละครโทรทศัน์ / 

ภาพยนต์ (X14) 

.322 .046 .446 7.028* .000 .512 1.954 

เป็นสินค้าท่ีนกัแสดงใน
ละครซิทคอม / ละคร
โทรทศัน์ / ภาพยนต์ จบั 

หยิบ หรือพดูถึง (X15) 

-.022 .048 -.032 -.454 .650 .429 2.333 

r  =  .427       R2  =  .183       RAdj
2   =  .176       SE  =  .546 

หมายเหต ุ: คา่ VIF ท่ีเหมาะสมไมค่วรเกิน 5.00; คา่ Tolerance ไมค่วรน้อยกวา่ 0.200 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 27 ท าการทดสอบความไม่สมัพนัธ์ของตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) ท่ีใช้

ในการวิเคราะห์พบว่า ค่า Variance inflation factor (VIF) สูงสุดมีค่าเท่ากับ 2.689 และค่าต ่าสุด
มีคา่เทา่กบั 1.954 ซึ่งมีคา่ไมเ่กิน 5 และคา่ Tolerance สงูสดุมีคา่เท่ากบั 0.512 และคา่ต ่าสดุมีคา่
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เท่ากับ 0.372 ซึ่งไม่ น้อยกว่า 0.200 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรอิสระท่ีได้ท าการวิเคราะห์ไม่ มี
ความสมัพนัธ์กนั ซึ่งไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity ข้อมลูดงักล่าวมีความเหมาะสมกบัการ
วิเคราะห์ (Joseph F. et al., 2010) 

ผลการวิเคราะห์พบว่า การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า (𝑌) มีความสัมพันธ์เชิง
เส้นตรง เชิงบวกกับ การรับรู้โฆษณาแฝง ในส่วนของการน าเสนอโดยเป็นป้ายโฆษณาแฝงใน

รูปแบบ โปสเตอร์ ป้ายรถเมล์ บิลบอร์ด ในฉากละครซิทคอม / ละครโทรทศัน์ / ภาพยนต์ (X14) 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

เม่ือพิจารณาหาคา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย (B) พบว่า การรับรู้โฆษณาแฝง ในสว่นของ
การน าเสนอโดยเป็นป้ายโฆษณาแฝงในรูปแบบ โปสเตอร์ ป้ายรถเมล์ บิลบอร์ด ในฉากละครซิท

คอม / ละครโทรทศัน์ / ภาพยนต์ (X14) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย (B) เท่ากบั 0.322 หน่วย 
ซึง่หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคมีการรับรู้โฆษณาแฝง ในส่วนของการน าเสนอโดยเป็นปา้ยโฆษณา
แฝงในรูปแบบ โปสเตอร์ ป้ายรถเมล์ บิลบอร์ด ในฉากละครซิทคอม / ละครโทรทศัน์ / ภาพยนต์ 

(X14) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า (𝑌) เพิ่มขึน้ 
0.322 หนว่ย 

ส่วนตวัแปรท่ีไม่มีความสัมพันธ์กับการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า (𝑌) มี 2 ตวั
แปร ได้แก่ การใช้สินค้าเป็นของประกอบฉากในละครซิทคอม / ละครโทรทศัน์ / ภาพยนต์ เช่น ใน

บ้าน ร้านขายของช า ร้านอาหาร บริษัทท่ีท างาน (X13) และเป็นสินค้าท่ีนกัแสดงในละครซิทคอม 

/ ละครโทรทศัน์ / ภาพยนต์ จบั หยิบ หรือพดูถึง (X15) ไม่ได้เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า (𝑌) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

หากไม่พิจารณา การรับรู้โฆษณาแฝงทัง้ 3 ส่วน ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
น า้ยาซกัผ้า (𝑌) จะพบว่า การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้า (𝑌) มีค่าคงท่ีอยู่ท่ีระดบั 2.971 
หนว่ย 

สามารถเขียนสมการได้ ดงันี ้

𝑌 = 2.971 + 0.322 (X14) 
จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปผลสมมตฐิานข้อท่ี 4 การรับรู้โฆษณาแฝง พบว่า 

การน าเสนอโดยเป็นป้ายโฆษณาแฝงในรูปแบบ โปสเตอร์ ป้ายรถเมล์ บิลบอร์ด ในฉากละครซิท
คอม / ละครโทรทศัน์ / ภาพยนต์ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
โดยสามารถพยากรณ์การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า (𝑌) ได้ร้อยละ 17.6 (Adjusted R2) 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 28 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

 
ตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรตาม 

ผลการทดสอบ สถติทิี่ใช้ 

สมมตฐิานที่ 1 ด้านประชากรศาสตร์   

- เพศ  t-test 

- อาย ุ  Brown-Forsyth 

- สถานภาพ  t-test 

- อาชีพ  Brown-Forsyth 

- รายได้เฉล่ียตอ่เดือน  Brown-Forsyth 

สมมตฐิานข้อที่ 2 ด้านผลิตภัณฑ์   

- ประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์  Multiple Regression Analysis 

- รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์  Multiple Regression Analysis 

- ด้านความคาดหลงัท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์  Multiple Regression Analysis 

- ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์  Multiple Regression Analysis 

สมมตฐิานข้อที่ 3 การรับรู้โฆษณาตรง  Multiple Regression Analysis 

สมมตฐิานข้อที่ 4 การรับรู้โฆษณาแฝง  Multiple Regression Analysis 

 
 
 
 
 
 



  134 

บทที่ 5 สรุป 
อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจยัครัง้นีมี้จุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาการรับรู้โฆษณาตรงและโฆษณาแฝงและปัจจัย

ด้านผลิตภัณ ฑ์ ท่ี มีผลต่อการตัดสิน ใจซื อ้ผลิตภัณ ฑ์น า้ยาซัก ผ้า  ของผู้ บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีคื้อ ผู้บริโภคท่ีไม่เคยซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล และมีค่าความเช่ือมั่นอยู่ท่ี 0.76-0.90 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ 
คา่เฉล่ีย คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิตท่ีิใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน คือ การวิเคราะห์ความแตกตา่ง
โดยการหาคา่ที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณู เพ่ือ
เป็นประโยชน์ตอ่ผู้ประกอบการธุรกิจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุง
เปล่ียนแปลง และพฒันาผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภค หรือผู้ ท่ี
ก าลงัเข้ามาลงทุนในธุรกิจนี ้ท่ีช่วยในการวางแผนออกแบบสินค้าให้เหมาะสมกับความต้องการ
ของผู้บริโภค รวมทัง้เป็นแนวทางส าหรับผู้ ท่ีสนใจและน าผลของการวิจัยนีไ้ปใช้ประโยชน์ทาง
การศกึษาและอ้างอิงตอ่ในอนาคต และเพ่ือให้ผลจากการวิจยัครัง้นีจ้ะสามารถใช้เป็นแนวทางใน
การด าเนินธุรกิจให้เข้ากบัยคุสมยัปัจจบุนัท่ีพฤติกรรมผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไป 
 
สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผลการศกึษาเร่ือง การรับรู้โฆษณาตรงและโฆษณาแฝงและปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผล
ตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลได้
ดงันี ้

ส่วนที่  1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ คา่เฉล่ีย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ืออธิบายข้อมลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างโดยวิเคราะห์ตามล าดบัของ
แบบสอบถาม 

ตอนที่ 1 ผลการการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 
เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 301 คน คิดเป็นร้อยละ 75.2 

และเป็นเพศชาย จ านวน 99 คน  คดิเป็นร้อยละ 24.8 ตามล าดบั 
อายุ ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 28 - 35 ปี จ านวน 238 คน คิดเป็น

ร้อยละ 59.5 รองลงมาคือ อายุ 36 - 43 ปี จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 อายุ 44 ปีขึน้ไป 
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จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 และล าดบัสุดท้ายคือ อายุ 20 - 27 ปี จ านวน 27 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.8 ตามล าดบั 

สถานภาพ ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด / อยู่คนเดียว จ านวน 261 
คน คิดเป็นร้อยละ 65.2 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.8 
ตามล าดบั 

อาชีพ ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ข้าราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ / ลกูจ้าง จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 รองลงมาคือ แม่บ้าน / พ่อบ้าน จ านวน 
148 คน  คิดเป็นร้อยละ 37.0 และล าดบัสดุท้ายคือ เจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 32 คน 
คดิเป็นร้อยละ 8.0 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ตอ่เดือน มากกว่า 40,001 
บาทขึน้ไป จ านวน 186 คน คดิเป็นร้อยละ 46.5 รองลงมาคือ รายได้ 20,001-30,000 บาท จ านวน 
98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 รายได้ 30,001-40,000 บาท จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 และ
ล าดบัสดุท้ายคือ รายได้ 10,001-20,000 บาท จ านวน 48 คน คดิเป็นร้อยละ 12.0 ตามล าดบั 
 

ตอนที่  2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย 
ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง 
และศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์
น า้ยาซกัผ้าโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.17 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ 

ด้านประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจยัด้านประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้าโดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.32 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุด 3 ข้อ ได้แก่ เป็นน า้ยาซกัผ้าท่ีท าความสะอาดผ้าได้ดี เป็นน า้ยาซักผ้าท่ีถนอมผ้า 
และไม่ท าให้ผ้าซีดจาง และเป็นน า้ยาซกัผ้าท่ีล้างออกง่าย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.52  4.25 และ 
4.33 ตามล าดบั  และผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ในข้อเป็นน า้ยาซกัผ้าท่ี
เหมาะส าหรับซกัมือ ซกัเคร่ืองฝาบนและฝาหน้า มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.20 

ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัด้านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.78 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากทุก ข้อ ได้แก่ 
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ลกัษณะรูปลกัษณ์ บรรจภุัณฑ์ใช้งานง่าย บรรจุภณัฑ์น า้ยาซกัผ้ามีให้เลือกหลายขนาด ลวดลาย
และสีของบรรจภุัณฑ์ส่ือถึงความเป็นน า้ยาซกัผ้าอย่างชดัเจน น า้ยาซกัผ้ามีความข้นเหลวก าลงัดี 
และสีของน า้ยาซกัผ้าดนูา่ใช้ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.01 3.96 3.91 3.88 และ 3.61 ตามล าดบั 

ด้านความคาดหวังที่ มีต่อผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัด้านความคาดหวงัท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าโดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.37 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ ใน
ระดบัมากท่ีสดุ 4 ข้อ ได้แก่ ไม่ท าให้ผ้ามีกลิ่นอบัชืน้หลงัจากผ้าแห้ง น า้ยาซกัผ้าสามารถขจดัคราบ
ได้ดีกว่าผงซกัฟอกทัว่ไป น า้ยาซกัผ้าสามารถขจดัคราบสกปรกฝังแน่นได้ทกุชนิด เช่น ซอส เลือด 
ชา กาแฟ โคลน เป็นต้น มีกลิ่นหอมบนเนือ้ผ้า และคณุภาพสินค้าไม่เปล่ียนแปลง ถึงแม้จะเก็บไว้
นาน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.54 4.47 4.44 4.39 และ 4.27 ตามล าดบั และผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก ในข้อน า้ยาซกัผ้ามีปริมาณฟองท่ีพอเหมาะ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.11 

ด้านศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย
เท่ากับ 4.10 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก
ท่ีสดุ ในข้อในน า้ยาซกัผ้ามีสว่นผสมของสารท่ีช่วยท าให้ผ้าสีไมต่ก กบัทกุชนิดผ้า มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 
4.29 และผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 2 ข้อ ได้แก่ ในน า้ยาซักผ้ามี
ส่วนผสมของสารท่ีท าให้ผ้าไม่ยบั เม่ือซกัผ้าเสร็จแล้วไม่ต้องรีดให้เรียบ และออกแบบน า้ยาซกัผ้า
ในรูปแบบลกูบอลขนาดเล็กซึ่งในลกูนีมี้ทัง้น า้ยาซกัผ้า น า้ยาปรับนุ่ม และน า้ยาขจดัคราบฝังแน่น 
โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.12 และ 3.89 ตามล าดบั 

 
ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้โฆษณาตรงของผลิตภัณฑ์น า้ยา

ซักผ้า 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้โฆษณาตรงของผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้
โฆษณาตรงของผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้าโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.66 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ในข้อการ
โฆษณาตรงผ่านทางโทรทัศน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21 ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมาก 6 ข้อ ได้แก่ การให้ ดารา/คนมีช่ือเสียง เป็น Presenter การติดจอทีวีหรือป้ายโฆษณา 
ณ จดุขาย การเป็น Sponsor ให้กบัรายการตา่งๆ การลงโฆษณาผ่าน Facebook การโฆษณาตาม
ปา้ยกลางแจ้ง/บนรถประจ าทาง/สถานีรถไฟฟ้า/บนทางด่วน (Billboard) และการลงโฆษณาผ่าน 
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YouTube โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.92 3.80 3.66 3.64 3.59 และ 3.54 ตามล าดับ และผู้ ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง ในข้อการโฆษณาตรงผ่านทางวิทย ุมีค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 2.95 

 
ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้โฆษณาแฝงของผลิตภัณฑ์น า้ยา

ซักผ้า 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้โฆษณาแฝงของผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้
โฆษณาแฝงของผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้าโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.62 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากทกุข้อ ได้แก่ การใช้
สินค้าเป็นของประกอบฉากในละครซิทคอม / ละครโทรทศัน์ / ภาพยนตร์ เชน่ ในบ้าน ร้านขายของ
ช า ร้านอาหาร บริษัทท่ีท างาน และเป็นสินค้าท่ีนักแสดงในละครซิทคอม / ละครโทรทัศน์ / 
ภาพยนตร์ จับ หยิบ หรือพูดถึง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.64 รองลงมาคือ น าเสนอโดยเป็นป้าย
โฆษณาแฝงในรูปแบบ โปสเตอร์ ป้ายรถเมล์ บิลบอร์ด ในฉากละครซิทคอม / ละครโทรทัศน์ / 
ภาพยนตร์ คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.59 

 
ตอนที่  5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า โดยรวมอยู่ในระดบัซือ้ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.05 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัซือ้ทุกข้อ ได้แก่ ถ้าตดัสินใจได้ใหม่อีกครัง้
ท่านจะเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้าท่ีท่านเคยเลือกซือ้อีก หลงัจากท่ีท่านพิจารณาแล้ว ท่านจะ
ซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า และเม่ือท่านพบปัญหาจากผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดผ้าท่ีท่านใช้อยู ่ท า
ให้ท่านวางแผนท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.14 4.01 และ 4.00 
ตามล าดบั 
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ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานข้อที่  1 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ อาย ุ

อาชีพ สถานภาพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั 

ผู้ บ ริโภค ท่ี มี เพศแตกต่างกัน  มีการตัดสิน ใจซื อ้ผลิตภัณ ฑ์น า้ยาซัก ผ้าใน เขต
กรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้ บ ริโภค ท่ี มีอายุ แตกต่างกัน  มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณ ฑ์น า้ยาซักผ้าในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้ าในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้ บ ริโภคท่ีมีอาชีพ แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณ ฑ์น า้ยาซักผ้าในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานข้อที่  2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์

น า้ยาซกัผ้า รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ มีผล
ตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวิจยัพบวา่ 

ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ประโยชน์หลกัของผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้า รูปลกัษณ์
ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง และศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า ได้แก่ ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ และด้านความคาดหวังท่ีมีต่อ
ผลิตภณัฑ์ ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานข้อที่  3 การรับรู้โฆษณาตรง มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้า 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวิจยัพบวา่ 
การรับรู้โฆษณาตรง มีผลตอ่การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
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สมมติฐานข้อที่  4 การรับรู้โฆษณาแฝง มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้า 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวิจยัพบวา่ 

การรับรู้โฆษณาแฝง มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

 
การอภปิรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยเร่ือง การรับรู้โฆษณาตรงและโฆษณาแฝงและปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมี
ผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นท่ี
สามารถน ามาอภิปรายผล ดงันี ้

1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ 
และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณ ฑ์น า้ยาซักผ้าในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั จากการศกึษาพบวา่ 

ผู้ บ ริโภค ท่ี มี เพศแตกต่างกัน  มีการตัดสิน ใจซื อ้ผลิตภัณ ฑ์น า้ยาซัก ผ้าใน เขต
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน เน่ืองจากผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ท าความ
สะอาดเสือ้ผ้า และเป็นกลิ่นท่ีหอม ไม่ได้เจาะจงเป็นเพศใด ซึ่งสามารถใช้งานได้ทุกเพศ จึงท าให้
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าไม่แตกตา่งกนั ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ เฉลิมภพ  อศัว
สมัฤทธ์ิ (2559) ได้ท าการศกึษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผงซกัฟอกของ Gen Y ผล
การทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินเลือกซือ้ผงซักฟอกท่ีไม่
แตกตา่งกนั และสอดคล้องกบังานวิจยัของ บุญชยั  ยุวสวสัดิ์ (2546) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยั
ด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผงซักฟอกสูตรเข้มข้นของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมในการตดัสินใจซือ้ผงซกัฟอกสตูรเข้มข้นท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 

ผู้ บ ริโภค ท่ี มีอายุแตกต่างกัน  มีการตัดสินใจซื อ้ผลิตภัณ ฑ์น า้ยาซัก ผ้าในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคท่ีมีอายุ 44 ปีขึน้ไป มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยา
ซกัผ้ามากท่ีสุด เน่ืองจาก ผู้บริโภคท่ีมีอายุมากขึน้เร่ือยๆ จะมีวฒุิภาวะและประสบการณ์ในการ
ตดัสินใจซือ้ได้ดีกว่าผู้ ท่ีมีอายุน้อยกว่า และสามารถตดัสินใจแทนผู้ อ่ืนได้โดยไม่มีการลังเล  ซึ่ง
สอดคล้องกบังานวิจยัของ พทัธนนัท์  เจริญสขุบรรจง (2550) ได้ท าการศกึษาเร่ือง พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้ผงซักฟอกย่ีห้อบรีสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า อายุท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผงซกัฟอกย่ีห้อบรีสของผู้บริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ บุญชัย  ยุวสวัสดิ์ (2546) ได้
ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
ผงซักฟอกสูตรเข้มข้นของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมในการตดัสินใจซือ้ผงซกัฟอกสตูรเข้มข้นท่ีแตกตา่งกนั 

ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้าในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั โดยคนท่ีสมรสมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้ามากกว่าคนท่ี
โสด/อยู่คนเดียว เน่ืองจาก ผู้ ท่ีสมรสแล้วมักมีหน้าท่ีคอยดูแลคนในครอบครัว จึงมีโอกาสเป็นผู้
ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้าแทนคนในครอบครัว ซึ่งแตกต่างจากคนโสดหรืออยู่คนเดียว ท่ี
อาจใช้บริการร้านซกัรีด ท าให้ไม่มีความจ าเป็นท่ีต้องซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้ามาใช้ ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจยัของ ไพศาล  วรานุคุปต์ (2558) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซือ้สบู่เหลวย่ีห้อ บีไนซ์ ของผู้บริโภค ในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดิส
เคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

ผู้ บ ริโภคท่ีมีอาชีพ แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณ ฑ์น า้ยาซักผ้าในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตวั มีการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้ามากท่ีสดุ เน่ืองจากลกัษณะของเจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตวั มกัเป็นผู้ ท่ี
ต้องการความสะดวก เลือกของท่ีทนัสมยั และเป็นผู้ ท่ีพร้อมลองใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆท่ีออกตามส่ือ
โฆษณาต่างๆ จากเดิมท่ีใช้อยู่ เพ่ือเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของผลิตภัณฑ์ก่อนท่ีจะตดัสินใจเลือก
ซือ้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ บุญชัย  ยุวสวัสดิ์ (2546) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยด้าน
คณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผงซกัฟอกสตูรเข้มข้นของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรม
ในการตดัสินใจซือ้ผงซกัฟอกสตูรเข้มข้นท่ีแตกตา่งกนั และสอดคล้องกบังานวิจยัของ ไพศาล  วรา
นคุปุต์ (2558) ได้ท าการศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวย่ีห้อ บีไนซ์ ของ
ผู้บริโภค ในดิสเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สบูเ่หลวบีไนซ์ ในดสิเคาน์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตา่งกนั 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน มากกว่า 40,001 บาทขึน้
ไป มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้ามากท่ีสุด เน่ืองจาก ราคาของน า้ยาซกัผ้ามีราคาท่ีสูง
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กว่าผลิตภัณฑ์ซักผ้าแบบอ่ืน ดงันัน้ผู้ ท่ีมีรายได้สูงกว่าจึงมีก าลังและการตัดสินใจในการซือ้ได้
มากกว่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ พัทธนันท์  เจริญสุขบรรจง (2550) ได้ท าการศึกษาเร่ือง 
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผงซกัฟอกย่ีห้อบรีสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผงซกัฟอก
ย่ีห้อบรีสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั และสอดคล้องกบังานวิจยัของ บุญชยั  
ยวุสวสัดิ ์(2546) ได้ท าการศกึษาเร่ือง ปัจจยัด้านคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้ผงซกัฟอกสูตรเข้มข้นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้ผงซกัฟอกสตูร
เข้มข้นท่ีแตกตา่งกนั 

2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า 
รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง และศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน
พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ และด้านความคาดหวังท่ีมีต่อ
ผลิตภณัฑ์ ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า เน่ืองจาก ลกัษณะรูปแบบบรรจภุณัฑ์ท่ี
ใช้ง่าย สะดวกตอ่การใช้งาน หลายขนาด มีลวดลายท่ีสวยงาม บง่บอกถึงคณุประโยชน์ตา่งๆ และ
เม่ือซือ้มาใช้งานก็ต้องมีการคาดหวงัว่าผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้าต้องไม่ท าให้เสือ้ผ้ามีกลิ่นอบัชืน้ มี
การขจดัคราบได้ดีกว่าผงซกัฟอกทัว่ไป ขจดัคราบสกปรกฝังแน่นได้ทกุชนิด และมีกลิ่นหอมบนผ้า 
ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ ฤทยัรัตน์  เนียมสวสัดิ์ (2555) ได้ท าการศกึษาเร่ือง คณุคา่ตราสินค้า
และปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้าสูตรเข้มข้น บรีส เอก
เซล ลิควิด ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์
มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ซกัผ้าชนิดน า้สตูรเข้มข้น “บรีส เอกเซล ลิควิด” และสอดคล้อง
กบังานวิจยัของ ศภุรัสมิ์  จิวะรังสินี (2558) ได้ท าการศกึษาเร่ือง คณุค่าตราสินค้าและปัจจยัด้าน
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์สเปรย์ระงับกลิ่นกาย เรโซนา ดราย สเปรย์ ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์สเปรย์ระงับกลิ่นกาย เรโซนา ดราย สเปรย์ ของผู้บริโภค
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. การรับรู้โฆษณาตรง ประกอบด้วย การโฆษณาตรงผ่านทางโทรทศัน์ การโฆษณาตรง
ผ่านทางวิทยุ การโฆษณาตามป้ายกลางแจ้ง/บนรถประจ าทาง/สถานีรถไฟฟ้า/บนทางด่วน 
(Billboard) การลงโฆษณาผ่าน Facebook การลงโฆษณาผ่าน YouTube การเป็น Sponsor 
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ให้กบัรายการตา่งๆ การให้ ดารา/คนมีช่ือเสียง เป็น Presenter และการติดจอทีวีหรือปา้ยโฆษณา 
ณ จดุขาย มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า การโฆษณาตามป้ายกลางแจ้ง/บนรถประจ าทาง/สถานีรถไฟฟ้า/บน
ทางด่วน (Billboard) การลงโฆษณาผ่าน Facebook และการติด จอทีวีหรือป้ายโฆษณา ณ จุด
ขาย ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า เน่ืองจาก ผู้บริโภคจะมีการตดัซือ้ผลิตภัณฑ์
ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผ้า ณ จุดขาย โดยตดัสินใจจากส่ือโฆษณาบนจอทีวีหรือป้ายโฆษณา ณ จุด
ขายนัน้ๆ นอกจากนีส่ื้อโฆษณาผ่าน Facebook ก็มีความส าคญั เน่ืองจากผู้บริโภค ณ ปัจจุบนัใช้
ส่ือ Social มากขึน้  อย่างไรก็ตามไม่สามารถมองข้ามส่ือท่ีมองเห็นได้จากการเดินทางใน
ชีวิตประจ าวนัได้ เช่น การโฆษณาตามป้ายกลางแจ้ง/บนรถประจ าทาง/สถานีรถไฟฟ้า/บนทาง
ดว่น (Billboard) เป็นการท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าง่ายขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบั
งานวิจยัของ อริสรา  ไวยเจริญ (2556) ได้ท าการศึกษาเร่ือง รูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท 
FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีมีต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า รูปแบบการโฆษณา มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับงานวิจัยของ บุตรี  เงินมณีรัตน์ (2553) ได้
ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
ผ้าอนามัยย่ีห้อโซฟี ส าหรับกลางคืน ของผู้บริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ปัจจยัด้านการโฆษณาโดยรวม มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผ้าอนามัย
โซฟี ส าหรับกลางคืนตอ่ครัง้ ของผู้บริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. การรับรู้โฆษณาแฝง ประกอบด้วย การใช้สินค้าเป็นของประกอบฉากในละครซิทคอม 
/ ละครโทรทศัน์ / ภาพยนตร์ เช่น ในบ้าน ร้านขายของช า ร้านอาหาร บริษัทท่ีท างาน การน าเสนอ
โดยเป็นป้ายโฆษณาแฝงในรูปแบบ โปสเตอร์ ป้ายรถเมล์ บิลบอร์ด ในฉากละครซิทคอม / ละคร
โทรทศัน์ / ภาพยนตร์ และเป็นสินค้าท่ีนกัแสดงในละครซิทคอม / ละครโทรทศัน์ / ภาพยนตร์ จบั 
หยิบ  ห รือพูดถึ ง  มีผลต่อการตัดสิน ใจ ซื อ้ผลิตภัณ ฑ์น า้ยาซัก ผ้า  ของผู้ บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า การน าเสนอโดยเป็นปา้ยโฆษณาแฝงในรูปแบบ 
โปสเตอร์ ป้ายรถเมล์ บิลบอร์ด ในฉากละครซิทคอม / ละครโทรทศัน์ / ภาพยนตร์ ท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า เน่ืองจาก ควรน าเสนอในรูปแบบ  โปสเตอร์ ป้ายรถเมล์ 
บิลบอร์ด ในฉากละครซิทคอม / ละครโทรทัศน์ / ภาพยนตร์ เน่ืองจากผู้บริโภคจะไม่รู้สึกถึงการ
โฆษณาขายสินค้า แตมี่การรับรู้และจดจ า ซึง่น าปสูก่ารตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าท่ีง่ายขึน้ 
ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ บศุย  หิรัญกาญจน์ (2555) ได้ท าการศกึษาเร่ือง การศกึษาทศันคติ
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และปัจจยัท่ีมีผลตอ่ความตัง้ใจจะซือ้ของผู้บริโภค จากการรับส่ือโฆษณาแฝงในภาพยนตร์ ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านส่ือโฆษณาแฝงในภาพยนตร์มีผลต่อความตัง้ใจจะซือ้ของ
ผู้ บริโภค และสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรพรรณ  ผลศรีนาค (2551) ได้ท าการศึกษาเร่ือง 
ทศันคติ และอิทธิพลของโฆษณาแฝงในส่ือโทรทศัน์ท่ีมีตอ่ความภกัดีในตราสินค้า ผลการทดสอบ
สมมตฐิานพบวา่ ทศันคตท่ีิมีตอ่โฆษณาแฝงในส่ือโทรทศัน์ มีอิทธิพลตอ่ความภกัดีในตราสินค้า 

 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจัย 

ผลจากการวิจยัเร่ือง การรับรู้โฆษณาตรงและโฆษณาแฝงและปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมี
ผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจัยมี
ข้อเสนอแนะ ดงันี ้

1. ผู้ประกอบธุรกิจท่ีเก่ียวกับน า้ยาซกัผ้าและนกัการตลาด ควรก าหนดกลุ่มเป้าหมายท่ี
ชดัเจนมากยิ่งขึน้ โดยให้ความส าคญักบัผู้บริโภคทัง้เพศหญิงและเพศชาย ท่ีมีอายมุากกว่า 44 ปี
ขึน้ไป หรือสถานภาพสมรส หรือท าอาชีพเจ้าของกิจการ / ธุรกิจสว่นตวั และมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
มากกวา่ 40,001 บาทขึน้ไป เน่ืองจากมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้ามากท่ีสดุ 

2. ผู้ประกอบธุรกิจท่ีเก่ียวกับน า้ยาซักผ้าและนกัการตลาด ควรให้ความส าคญักับด้าน
รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ ทัง้ในสว่นของการออกแบบบรรจภุณัฑ์ท่ีใช้งานได้ง่าย โดยการท าเป็นจกุ
พลาสติก เพ่ือให้สะดวกต่อการเก็บเม่ือเปิดใช้แล้วไม่หมด และเพิ่มขนาดบรรจุภัณฑ์ให้มีความ
หลากหลาย เชน่ ขนาด 30 ml., 400 ml., 800 ml. หรือ 1,500 ml. 

3. ให้ความส าคญักับคุณสมบตัิของผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า ท่ีต้องไม่มีกลิ่นอับชืน้ และ
สามารถขจดัคราบได้ดีกวา่ผงซกัฟอกทัว่ไป 

4. ผู้ประกอบธุรกิจท่ีเก่ียวกับน า้ยาซักผ้าและนักการตลาด ควรให้ความส าคญักับการ
โฆษณาทางตรง ดงันี ้

4.1) การติดจอทีวีหรือปา้ยโฆษณา ณ จดุขาย เช่น ตดิจอทีวีหรือปา้ยโฆษณาหน้kชัน้
วางสินค้า 

4.2) การโฆษณาผ่านทาง Facebook เช่น การมีเพจ Facebook เป็นของตวัเอง เพ่ือ
โฆษณาหรือแจ้งขา่วสารโปรโมชัน่ 

4.3) การโฆษณาตามป้ายกลางแจ้ง/บนรถประจ าทาง/สถานีรถไฟฟ้า/บนทางด่วน 
(Billboard) 
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5. ด้านการรับรู้โฆษณาแฝง ผู้ประกอบธุรกิจท่ีเก่ียวกบัน า้ยาซกัผ้าและนกัการตลาด ควร
ให้ความส าคญักบัการน าเสนอโดยเป็นปา้ยโฆษณาแฝงในรูปแบบ โปสเตอร์ ปา้ยรถเมล์ บิลบอร์ด 
ในฉากละครซิทคอม / ละครโทรทศัน์ / ภาพยนตร์ เพ่ือให้ผู้บริโภคได้เห็นและติดตามไปกับละคร 
โดยเลือกลงโฆษณาในละครท่ีตรงกับกลุ่มเป้าหมายของน า้ยาซักผ้าอย่างชัดเจน เน่ืองจาก
ผลการวิจัยพบว่ามีผลต่อการตัดสิน ใจ ซื อ้ผลิตภัณ ฑ์น า้ยาซัก ผ้าของผู้ บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครัง้ต่อไป 

ผลจากการวิจยัเร่ือง การรับรู้โฆษณาตรงและโฆษณาแฝงและปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมี
ผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจัยมี
ข้อเสนอแนะในงานวิจยัครัง้ตอ่ไป ดงันี ้

1. ควรศึกษาเร่ืองส่ือโฆษณาท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ซ า้ของผลิตภัณฑ์
น า้ยาซักผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือจะได้ทราบถึงแรงจูงใจและมูลเหตุในการ
เลือกซือ้ซ า้ และน าข้อมูลดงักล่าวมาปรับปรุงและพัฒนาสินค้าให้ดียิ่งขึน้ใช้ในการท าการตลาด 
และเพิ่มยอดขายให้สงูมากขึน้  

2. ควรศึกษาเร่ืองของอิทธิพลของทูตตราสินค้าท่ีมีต่อการซือ้สินค้าประเภทผลิตภัณฑ์
น า้ยาซกัผ้า เพ่ือน ามาวางแผนกลยทุธ์ด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 

3. ในการวิจยัครัง้ต่อไปควรศึกษาแยกในเร่ืองของการโฆษณาตามป้ายกลางแจ้ง/บนรถ
ประจ าทาง/สถานีรถไฟฟ้า/บนทางด่วน (Billboard) ว่าส่ือชนิดไหนท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้มาก
ท่ีสดุ เพ่ือท าการวางแผนด้านการโฆษณาทางตรงได้ 
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เลขที่แบบสอบถาม .......... 

 
 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ือง “การรับรู้โฆษณาตรงและโฆษณาแฝงและปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
 

ค าชีแ้จ้ง 
แบบสอบถามฉบบันีจ้ดัท าขึน้เพ่ือศึกษาถึงการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า ของ

ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส าหรับใช้ประกอบการศึกษาในระดับปริญญาโท ของนิสิต
หลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (ส าหรับผู้บริหาร) สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครินท
รวิโรฒ โดยแบบสอบถามฉบบันีมี้ 5 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่ 1  ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2  ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 
ส่วนที่ 3  การรับรู้โฆษณาตรง 
ส่วนที่ 4  การรับรู้โฆษณาแฝง 
ส่วนที่ 5  การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย “ ✓ ” หน้าข้อความท่ีตรงกบัสภาพความเป็นจริงของทา่นมากท่ีสดุ 
 
1. เพศ 

 1. ชาย      2. หญิง 
 

2. อาย ุ
 1. 20 - 27 ปี    2. 28 - 35 ปี 

 3. 36 - 43 ปี    4. 44 - 51 ปี 

 5. 52 - 60 ปี 
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3. สถานภาพ 
 1. โสด 

 2. สมรส 

 3. หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่

 

4. อาชีพ 
 1. พนกังานบริษัทเอกชน / ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ / ลกูจ้าง 

 2. แมบ้่าน / พอ่บ้าน 

 3. เจ้าของกิจการ / ธุรกิจสว่นตวั 

 

5. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
 1. 10,001 – 20,000 บาท 

 2. 20,001 - 30,000 บาท 

 3. 30,001 - 40,000 บาท 

 4. มากกวา่ 40,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนที่ 2  ด้านผลิตภัณฑ์ 
ค าชีแ้จง ทา่นให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์อยูใ่นระดบัใด โปรดท าเคร่ืองหมาย “✓” 
ลงท่ีชอ่ง “ระดบัความส าคญั” ให้ตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ เพียงชอ่งเดียว ในมาตร
สว่นประมาณคา่ (Rating Scale) 5 ระดบั โดยแตล่ะระดบัมีความหมายดงันี ้

5 หมายถึง มีระดบัความส าคญั มากท่ีสดุ 
4 หมายถึง มีระดบัความส าคญั มาก 
3 หมายถึง มีระดบัความส าคญั ปานกลาง 
2 หมายถึง มีระดบัความส าคญั น้อย 
1 หมายถึง มีระดบัความส าคญั น้อยท่ีสดุ 

 
ค าถาม ในการท่ีทา่นจะซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า ปัจจยัตา่งๆเหลา่นีอ้ยูใ่นระดบัใด 
 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า 
ระดับความส าคัญ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า  

1. เป็นน า้ยาซกัผ้าท่ีท าความสะอาดผ้าได้ดี 5 4 3 2 1 

2. เป็นน า้ยาซกัผ้าท่ีถนอมผ้า และไมท่ าให้
ผ้าซีดจาง 

5 4 3 2 1 

3. เป็นน า้ยาซกัผ้าท่ีล้างออกง่าย 5 4 3 2 1 
4. เป็นน า้ยาซกัผ้าท่ีเหมาะส าหรับซกัมือ ซกั
เคร่ืองฝาบนและฝาหน้า 

5 4 3 2 1 

รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์  

1. สีของน า้ยาซกัผ้าดนูา่ใช้ 5 4 3 2 1 

2. น า้ยาซกัผ้ามีความข้นเหลวก าลงัดี 5 4 3 2 1 

3. บรรจภุณัฑ์น า้ยาซกัผ้ามีให้เลือกหลาย
ขนาด 

5 4 3 2 1 

4. ลกัษณะรูปลกัษณ์ บรรจภุณัฑ์ใช้งานง่าย 5 4 3 2 1 
5. ลวดลายและสีของบรรจภุณัฑ์ส่ือถึง
ความเป็นน า้ยาซกัผ้าอยา่งชดัเจน 

5 4 3 2 1 
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ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า 
ระดับความส าคัญ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

ความคาดหวังท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ (หมายถึง คณุสมบตัิท่ีผู้ ซือ้คาดหวงัวา่จะได้รับนอกเหนือจาก
ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า) 
1. น า้ยาซกัผ้าสามารถขจดัคราบได้ดีกว่า
ผงซกัฟอกทัว่ไป 

5 4 3 2 1 

2. น า้ยาซกัผ้ามีปริมาณฟองท่ีพอเหมาะ 5 4 3 2 1 

3. น า้ยาซกัผ้าสามารถขจดัคราบสกปรกฝัง
แนน่ได้ทกุชนิด เชน่ ซอส เลือด ชา กาแฟ 
โคลน เป็นต้น 

5 4 3 2 1 

4. คณุภาพสินค้าไมเ่ปล่ียนแปลง ถึงแม้จะ
เก็บไว้นาน 

5 4 3 2 1 

5. ไมท่ าให้ผ้ามีกลิ่นอบัชืน้หลงัจากผ้าแห้ง 5 4 3 2 1 

6. มีกลิ่นหอมบนเนือ้ผ้า 5 4 3 2 1 
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (หมายถึง คณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าตวัใหมท่ี่มีการ
เปล่ียนแปลงหรือพฒันาไปเพ่ือสนองความต้องการของลกูค้าในอนาคต) 

1. ในน า้ยาซกัผ้ามีสว่นผสมของสารท่ีท าให้
ผ้าไมย่บั เม่ือซกัผ้าเสร็จแล้วไมต้่องรีดให้
เรียบ 

5 4 3 2 1 

2. ในน า้ยาซกัผ้ามีสว่นผสมของสารท่ีชว่ย
ท าให้ผ้าสีไมต่ก กบัทกุชนิดผ้า 

5 4 3 2 1 

3. ออกแบบน า้ยาซกัผ้าในรูปแบบลกูบอล
ขนาดเล็กซึง่ในลกูนีมี้ทัง้ 
น า้ยาซกัผ้า น า้ยาปรับนุม่ 
และน า้ยาขจดัคราบฝังแนน่ 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 3  การรับรู้โฆษณาตรง 
ค าชีแ้จง ทา่นให้ความส าคญักบัการรับรู้โฆษณาตรงอยู่ในระดบัใด  โปรดท าเคร่ืองหมาย “✓”ลง
ท่ีชอ่ง “ระดบัการรับรู้” ให้ตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ เพียงช่องเดียว ในมาตรสว่น
ประมาณคา่ (Rating Scale) 5 ระดบั รายละเอียดดงัข้างต้น 
 
ค าถาม ทา่นรู้จกัผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าจากการเห็นในส่ือโฆษณาทางตรงตา่งๆเหลา่นีใ้นระดบัใด 
 

ส่ือโฆษณาทางตรง 
ระดับการรับรู้ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

1. การโฆษณาตรงผา่นทางโทรทศัน์ 5 4 3 2 1 
2. การโฆษณาตรงผา่นทางวิทย ุ 5 4 3 2 1 
3. การโฆษณาตรงปา้ยกลางแจ้ง/บนรถ
ประจ าทาง/สถานีรถไฟฟ้า/บนทางดว่น 
(Billboard) 

5 4 3 2 1 

4. การลงโฆษณาผา่น Facebook 5 4 3 2 1 
5. การลงโฆษณาผา่น YouTube 5 4 3 2 1 
6. การเป็น Sponsor ให้กบัรายการตา่งๆ 5 4 3 2 1 
7. การให้ ดารา/คนมีช่ือเสียง เป็น 
Presenter 

5 4 3 2 1 

8. การตดิจอทีวีหรือปา้ยโฆษณา ณ จดุขาย 5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 4  การรับรู้โฆษณาแฝง 
ค าชีแ้จง ทา่นให้ความส าคญักบัการรับรู้โฆษณาแฝงอยู่ในระดบัใด  โปรดท าเคร่ืองหมาย “✓”ลง
ท่ีชอ่ง “ระดบัการรับรู้” ให้ตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ เพียงช่องเดียว ในมาตรสว่น
ประมาณคา่ (Rating Scale) 5 ระดบั รายละเอียดดงัข้างต้น 
 
ค าถาม ทา่นรู้จกัผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้าจากการเห็นในส่ือโฆษณาแฝงตา่งๆเหล่านีใ้นระดบัใด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่านเหน็ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้าในส่ือ
โฆษณาแฝง 

ระดับการรับรู้ 
มาก
ที่สุด 

มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

1. การใช้สินค้าเป็นของประกอบฉากใน
ละครซิทคอม / ละครโทรทศัน์ / ภาพยนต์ 
เชน่ ในบ้าน ร้านขายของช า ร้านอาหาร 
บริษัทท่ีท างาน 

5 4 3 2 1 

2. น าเสนอโดยเป็นปา้ยโฆษณาแฝงใน
รูปแบบ โปสเตอร์ ปา้ยรถเมล์ บลิบอร์ด ใน
ฉากละครซิทคอม / ละครโทรทศัน์ / 
ภาพยนต์ 

5 4 3 2 1 

3. เป็นสินค้าท่ีนกัแสดงในละครซิทคอม / 
ละครโทรทศัน์ / ภาพยนต์ จบั หยิบ หรือพดู
ถึง 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 5  การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า 
ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย “✓” ลงท่ีชอ่ง “ระดบัการตดัสินใจ” ให้ตรงกบัความคิดเห็นของ
ทา่นมากท่ีสดุ เพียงชอ่งเดียว ในมาตรส่วนประมาณคา่ (Likert’s Scale) 5 ระดบั รายละเอียดดงั
ข้างต้น 
 

ท่านตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า 
ระดับการตัดสินใจซือ้ 

ซือ้แน่นอน ซือ้ ไม่แน่ใจ ไม่ซือ้ ไม่ซือ้แน่นอน 

1. เม่ือทา่นพบปัญหาจากผลิตภณัฑ์ท า
ความสะอาดผ้าท่ีทา่นใช้อยู่ ท าให้ทา่น
วางแผนท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า 

5 4 3 2 1 

2. หลงัจากท่ีทา่นพิจารณาแล้ว ทา่นจะซือ้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า 

5 4 3 2 1 

3. ถ้าตดัสินใจได้ใหมอี่กครัง้ทา่นจะเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์น า้ยาซกัผ้า 

5 4 3 2 1 

 
 
 
 

ขอขอบคุณท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามค่ะ 



 

ประวัติผ ู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ช่ือ-สกุล นางสาวธีรดา รอดอินทร์ 
วัน เดือน ปี เกิด 2 กนัยายน 2530 
สถานที่เกิด จงัหวดักรุงเทพมหานคร 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ. 2552 ปริญญาตรี วิทยาศาสตรบณัฑิต สาขาสถิต ิ 

จาก มหาวิทยาลยัศลิปากร  
พ.ศ. 2561 ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด  
จาก มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

ท่ีอยู่ปัจจุบัน บ้านเลขท่ี 11 ซอยเฉลิมพระเกียรติ ร.9 ซอย 30 แยก 4 แขวงหนองบอน 
เขตประเวศ จงัหวดักรุงเทพมหานคร 10250   
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