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การวิจัยคร้ังนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาการเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใช

ในการวิจัย คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ใชหรือเคยใชกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ 

Double A ภายใน 3 เดือนที่ผานมา ทั้งเพศชายและเพศหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน 

โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอย

ละ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาที การวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว การวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ และการทดสอบความแตกตางแบบจับคู 

ผลการวิจัยพบวา พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง สถานภาพโสด อายุตํ่ากวาหรือ

เทากับ 24 ป การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือนตํ่ากวาหรือ

เทากับ10,000 บาท ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑ และทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด ตอ

กระดาษรีมเล็กทั้งยี่หอ Idea Work และ Double A อยูในระดับดี   

ผูบริโภคสวนใหญมีวัตถุประสงคในการซื้อเพื่อใชประกอบการทํางาน  โดยซ้ือยี่หอ Double 

A  ที่หางสรรพสินคา  ในชวงเวลา 15.01- 18.00 น. โดยการตัดสินใจดวยตัวเองและใหความสําคัญกับ

ปจจัยดานผลิตภัณฑมากที่สุด ผูบริโภคซื้อกระดาษ Idea Work  และ  Double A เฉล่ีย 1.43 และ 

1.62  รีม/คร้ังตามลําดับ มีคาใชจายในการซื้อกระดาษ Idea Work  และ  Double Aเฉล่ีย  490.61และ  

348.61 บาท/ป ตามลําดับ  

ผลการทดสอบสมมติฐาน  พบวาผูผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และ ผูบริโภคที่มีอายุและ

ระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ ผูบริโภคมีทัศนคติตอปจจัยผลิตภัณฑ และการสงเสริมาการตลาด และมีคาใชจาย

ในการซื้อตอคร้ังตอกระดาษรีมเล็กยี่หอ Double A สูงกวายี่หอ Idea Work อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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The purpose of this research is to compare attitude and consumers’ buying 

decision behavior of small package paper on Idea Work brand and Double A brand in 

Bangkok metropolitan area. The sample comprised 400 consumers using or used small 

package paper on Idea Work brand and Double A brand within 3 months. The research 

instrument was the questionnaire which was statistically analyzed by percent mean, 

standard deviation independent t-test, one-way analysis of variance, the least significant 

different Pearson’s Product Moment correlation coefficient and paired simple t-test. 

The results of the research found as follows : Most consumer are single female aged 

less than or 24 years old with a bachelor degree and working in a private company with less 

than or 10,000 baht per month salary. 

The consumers’ attitudes toward product and marketing promotion of Idea Work 

brand and Double A brand are at the good level. The aim of buying is to use in their work. 

They bought it mostly in a Department Store during 15.01-18.00 p.m. with their own 

decision. Most consumers bought Double A brand the most. They averagely buy Idea Work 

brand 1.43 package/time with expenditure 490.61 baht/year and buy Double A brand 1.62 

package/time with expenditure 348.16 baht/year. 

The consumers with different marital status have different buying toward Idea Work 

brand. Those with different age and educational level have different buying toward Double A 

brand. The consumers’ attitude toward marketing in aspects product and promotion and 

their buying expense toward Idea Work brand and Double A brand are significantly 

different.  
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สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยดี เพราะผูวิจัยไดรับความกรุณาเปนอยางยิ่งจาก 

รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา  ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร  รองศาสตราจารย  

ศิริวรรณ เสรีรัตน กรรมการสอบสารนิพนธ และอาจารย ดร. รักษพงศ วงศาโรจน อาจารยที่ปรึกษาสาร

นิพนธที่กรุณาใหคําปรึกษา คําแนะนํา ชี้แนะแนวทาง ตลอดจนใหความชวยเหลือในการแกไขปญหา

ตาง ๆ ในการจัดทํางานวิจัยนี้ทุกข้ันตอน ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ ที่นี้  

นอกจากนี้ ผูวิจัยขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่กรุณาใหความรวมมือ สละ

เวลาอันมีคาในการตอบแบบสอบถาม ทําใหงานวิจัยนี้สําเร็จลุลวงไปได  

และสุดทายนี้ ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดาและญาติพี่นองของผูวิจัย ที่กรุณาใหการ

สนับสนุนดานการศึกษา และเปนกําลังใจที่ดีเยี่ยมตลอดระยะเวลาที่ศึกษาและทํางานวิจัยฉบับนี้ จน

สําเร็จลุลวงเปนรูปเลมไดอยางสมบูรณ  

 

 

        ณัฐวุฒ ิชุติวงศธนะพัฒน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



สารบัญ 
 

บทที ่                                  หนา 

 1  บทนํา  ………………………………………………………………....................... 1 

  ภูมิหลัง  ………………………………………………………………………….…. 1 

  ความมุงหมายของการวิจัย  …………………………………………………….…. 2 

  ความสําคัญของงานวิจัย …………………………………………………….…….. 3 

  ขอบเขตของงานวิจัย ……………………………………..………………….…….. 3 

   ประชากรที่ใชในการวิจัย  …………………..………..………………….…….. 3 

   กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั  …………………..………..……………….…….     3 

   ตัวแปรที่ศึกษา  ..………..………………………………………………………     4 

   นิยามศัพทเฉพาะ ..………..………………………………………….………… 6 

  กรอบความคิดงานวิจัย  ..………..…………………………………………………. 7 

  สมมติฐานในการวิจยั  ..…………………………………………………………….. 8 

 

 2  เอกสารและงานวิจยัทีเ่กี่ยวของ  ………………………………..….....................     9 

แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร..…………………………………………..     9 

   ความหมายของประชากรศาสตร………………………………………………..     9 

  แนวคิดและทฤษฎีดานทัศนคติของผูบริโภค…………………………………….....    12 

   ความหมายของทัศนคติ…………………………………………………..……      12 

   ประเภทของทศันคติ........................…………………………………………..  14 

   หนาที่ของทัศนคติ..…………………………………………………………….. 15 

   คุณสมบัติของทัศนคติ........................................…………………….……… 15 

   โมเดลโครงสรางทัศนคติ…………………....………………………………….. 16 

       องคประกอบที่มีอิทธพิลตอการสราง หรือการเกิดทศันคติ……………………...   18 

   ประโยชนของการวัดทัศนคติ…………………………………..……………….. 19 

 



 สารบัญ (ตอ) 
 

บทที ่                                  หนา 

 2 (ตอ) 

  แนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ………………………………………………..….. 20 

   ความหมายของผลิตภัณฑ…………………………..…………………………. 20 

   องคประกอบของผลิตภัณฑ………………………………………..…………..  21 

   ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 5 ระดับ ……………………….……………….. .   22 

       คุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑ……………..……….. ………………………   23 

   ลักษณะของระดับผลิตภัณฑ ………………………….……….……………… 26 

   ประเภทผลิตภัณฑ (สินคา) บริโภค ……………………………………………. 27 

   คุณภาพผลิตภัณฑ …………………………………….………………………. 29 

แนวคิดเกี่ยวกบัการสงเสริมการตลาด………….…………………………………..   29 

  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค…………………………  31 

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค…………………………...........................    31 

รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค………………………………………………………   32 

   โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค ………………………………………...……………  33 

  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ……...…………………………………  36 

ปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ……………………………………………….    36 

ข้ันตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค………………………………….    38 

โมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค……………………………………………..   42 

  ประวัติและความเปนมาของกระดาษ……………………………………………... .   43 

  คุณสมบัติที่สําคัญของกระดาษ………………………………………………........  46 

   สมบัติทางโครงสรางของกระดาษ....……...… ………...….…………………..  47 

   สมบัติทางเชงิกลของกระดาษ....……...… ………...….……………………...  52 

   สมบัติดานทัศนศาสตรของกระดาษ....……...…………………...…….……...  55 

  ประวัติและความเปนมาของกระดาษยีห่อ Idea Work …………..…………........  56 



สารบัญ (ตอ) 
 

บทที ่                                  หนา 

 2 (ตอ) 

  ประวัติและความเปนมาของกระดาษยีห่อ Double A ………………………........  61 

  เอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วของ………………………………………………........  64 

 

 3 วิธีดําเนินการวิจัย ..……………….…………………………………....................  67 

  การกําหนดประชากรและการเลือกสุมตัวอยาง……………………………………  67 

  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย ………………………..………………….……  70 

  การเก็บรวบรวมขอมูล …………………………………………………………….  75 

  การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมลู……………………………………….  76 

  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ……………………………………………………  77 

 

 4 ผลการวิเคราะหขอมลู……………………………………………………………..  84 

  การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล…..………………………………………….……  84 

  การวิเคราะหขอมูล…..…………………………………………………………….  85 

  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน…..…………..………………….....…  100 

 

 5 สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ…………………………………………..  141 

  ความมุงหมายของการวิจัย…..……………………………...……………………  141 

  สมมติฐานการวิจัย…..……………………………………………………….……  141 

  วิธีการดําเนนิการศึกษาคนควา…..………………………….…...……………….  142 

  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง…..………………………......…  142 

  เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย…..…………..………………………….………….……  143 

  การเก็บรวบรวมขอมูล…..…………………………….…………………….…….  143 

 



สารบัญ (ตอ) 
 

บทที ่                                  หนา 

 5 (ตอ) 

  การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมลู…..….…………………………...….  144 

  สรุปผลการศึกษาคนควา…..………………………….……………………..……  145 

  อภิปรายผล…..………………………………...............................................…  149 

  ขอเสนอแนะทีไ่ดจากการวิจยั…..…………………………...……………………  159 

  ขอเสนอแนะสาํหรับการวิจัยคร้ังตอไป…..………………………………….……  161 

 

บรรณานุกรม………………………….………………………………………….………...    162 

 

ภาคผนวก…………………………………………………………………………………....   165 

 ภาคผนวก ก แบบสอบถาม………………………………………………………...…..   166 

 ภาคผนวก ข รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม...............................................   174 

 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ…………………………………………………………………..   176 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บัญชีตาราง 
 

ตาราง                                    หนา 

1 แสดงรายช่ือกลุมการปกครอง เขตการปกครองที่สุมได  
และจํานวนกลุมตัวอยางแตละเขต……………………………………..……….… .. 69 

2 แสดงผลการทดสอบหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม……………………………   75 

3 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  

(One-way Analysis of Variance)…………….………………………………........ 80 

4 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ  ของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบ 

แบบสอบถามและจํานวนกลุมตัวอยางแตละเขต……………….……..……………. 85 

5 แสดงจํานวน (ความถี)่ และคารอยละ  ของขอมูลสวนบุคคล 

ของผูตอบแบบสอบถาม (จัดกลุมใหม)……………………………….................. …  88 

6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ของขอมูลทัศนคติที่มีตอ 

กระดาษรีมเล็ก ในดานผลิตภัณฑ………………………..……………………….. …. 90 

7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ของขอมูลทัศนคติที่มีตอ 

กระดาษรีมเล็กในดานการสงเสริมการตลาด………………………….....................  93 

8 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ  ของขอมูลพฤติกรรม 

การตัดสินใจซือ้กระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea Work และ Double A………….…..……   96 

9 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ของขอมูลพฤติกรรม 

การตัดสินใจซือ้กระดาษรีมเล็ก ยีห่อ Idea Work และ Double A………….……….   99 

10 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุม……….. 100 

11 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

กระดาษรีมเล็ก ยีห่อ Idea Work จําแนกตามเพศ ……………............................   101 

12 แสดงการเปรียบเทยีบความแตกตางของคาความแปรปรวน 

ในแตละกลุมชวงอายุ………………………………………………………….……  102 

 



บัญชีตาราง (ตอ) 
 

ตาราง                                    หนา 

13 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษ 

 รีมเล็ก ยีห่อ Idea Work ในดานปริมาณการซ้ือ  จําแนกตามอายุ………………....  103 

14 แสดงการเปรียบเทยีบความแตกตางของคาความแปรปรวน 

ในแตละกลุมระดับการศึกษา…………………………………………………...…..  104 

15 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

กระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซือ้  จําแนก 

ตามระดับการศึกษา…...……………………………………………………….…...  105 

16 แสดงการเปรียบเทยีบความแตกตางของคาความแปรปรวนใน 

แตละกลุมอาชีพ ในแตละกลุมระดับการศึกษา……………………………….…...   106 

17 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

กระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซื้อ  จําแนก 

ตามอาชีพ…...……………………………………………………………….……...  107 

18 แสดงการเปรียบเทยีบความแตกตางของคาความแปรปรวนใน 

แตละกลุมอาชีพ ในแตละกลุมระดับรายไดตอเดือน…………………….….……...   108 

19 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

กระดาษรีมเล็ก ยีห่อ Idea Work ในดานปริมาณการซือ้  จําแนก 

ตามรายไดตอเดือน…………………………………………………………….…...   109 

20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุม...........    110 

21 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

กระดาษรีมเล็ก ยีห่อ Idea Work จําแนกตามสถานภาพสมรส……………….…...   111 

 

 



บัญชีตาราง (ตอ) 
 

ตาราง                                    หนา 

22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุม………   112 

23 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

กระดาษรีมเล็ก ยีห่อ Double A จําแนกตามเพศ……………….…………….…...   113 

24 แสดงการเปรียบเทยีบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุมชวงอายุ....   114 

25 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

กระดาษรีมเล็ก ยีห่อ Double A ในดานปริมาณการซื้อ จาํแนก 

ตามอายุ………………………………………………………….…………….…...   115 

26 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

   กระดาษรีมเล็ก ยีห่อ Double A ในดานปริมาณการซือ้  จําแนกตามอายุ…………    116 

27 แสดงการเปรียบเทยีบความแตกตางของคาความแปรปรวนใน 

แตละกลุมระดับการศึกษา………….………………………………………….…...   118 

28 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

กระดาษรีมเล็ก ยีห่อ Double A ในดานปริมาณการซื้อ จาํแนก 

ตามระดับการศึกษา…………………………………………….….………….…...   118 

29 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

   กระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซื้อ  จําแนก 

   ตามระดับการศึกษา…………………………………………………………………    119 

30 แสดงการเปรียบเทยีบความแตกตางของคาความแปรปรวนใน 

แตละกลุมอาชีพ…………………….………………………………………….…...   121 

31 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

กระดาษรีมเล็ก ยีห่อ Double A ในดานปริมาณการซื้อ จาํแนก 

ตามอาชีพ……………………………………………………….….………….…...   122 

 



บัญชีตาราง (ตอ) 
 

ตาราง                                    หนา 

32 แสดงการเปรียบเทยีบความแตกตางของคาความแปรปรวนใน 

แตละกลุมระดับรายไดตอเดือน..….……………………………………..…….…...   123 

33 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

กระดาษรีมเล็ก ยีห่อ Double A ในดานปริมาณการซื้อ จาํแนก 

ตามรายไดตอเดือน………….………………………………….….………….…...   124 

34 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

กระดาษรีมเล็ก ยีห่อ Double A ในดานปริมาณการซื้อ  จําแนก 

ตามสถานภาพสมรส………….……………………………………………….…...   125 

35 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑ  

กับกระบวนการตัดสินใจซื้อในข้ันตอนดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

กระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซือ้…………………………...   126 

36 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑ  

กับกระบวนการตัดสินใจซื้อในข้ันตอนดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

กระดาษรีมเล็ก ยีห่อ Double A ในดานปริมาณการซื้อ………………….….….…..   128 

37 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติทีม่ีตอการสงเสริม 

การตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อในข้ันตอนดานพฤติกรรมภาย 

หลังการซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซื้อ…….………..    129 

38 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติทีม่ีตอการสงเสริม 

การตลาด กับกระบวนการตัดสินใจซื้อในข้ันตอนดานพฤติกรรมภาย 

หลังการซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซ้ือ……….….…..    130 

39 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติทีม่ีตอสวนประสม 

ทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ  ของกระดาษรีมเล็ก ยีห่อ Idea Work 

และ Double A…….……………………………………………………………....   132 



บัญชีตาราง (ตอ) 
 

ตาราง                                   หนา 

40 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติทีม่ีตอสวนประสม 

ทางการตลาดในดานการสงเสริมการตลาด ของกระดาษรีมเล็ก  

ยี่หอ Idea Work และ Double A ………………………………………….….…..   133 

41 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

กระดาษรีมเล็ก ยีห่อ Idea Work และ Double A ……………………………......   134 

42 แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน…………….……………………..……….......   135 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บัญชีภาพประกอบ 
 

ภาพประกอบ                                 หนา 

 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย……………………………………………………..……....        7 

 2 โมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ  

  (Tricomponent attitude model) …………………………..……………………….  17 

 3 แสดงองคประกอบผลิตภัณฑ 5 ระดับ……………..…………………………………    23 

 4 แสดงแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Stimulus – Responses model)…………….  34 

 5 แบบจําลองที่ใชอธิบายพฤติกรรม……………..…………………...……………….,,     37 

 6 แสดงรายละเอียดของปจจัยภายใน (Internal variables)…………………………...     38 

 7 เคร่ืองมือที่ใชวัดน้ําหนักมาตรฐาน……………..………………………………..…...  47 

 8 วิธีตรวจสอบความสม่าํเสมอของเนื้อกระดาษ (formation)………………………….  49 

 9 ความแตกตางของผิวกระดาษทั้ง 2 ดาน ในดานการจัดเรียงตัวของเสนใย…….……  50 

 10 รอยตะแกรงของผิวกระดาษ………………………………………………………….  50 

 11 การตรวจสอบทิศทางของเสนใยโดยดูการโคงงอของกระดาษ…………….…….…..     50 

 12 การตรวจสอบทิศทางของเสนใยโดยการฉกีกระดาษ………………………..……….  51 

 13 การตรวจสอบทิศทางของเสนใยโดยการพบักระดาษ……………...………………...  51 

 14 การตรวจสอบทิศทางของเสนใยโดยดูความทรงรูป……………………………..…...  51 

 15 แผนผังแสดงบริษัทในเครือของบริษัท ปนูซีเมนตไทย จาํกัด(มหาชน)……..…...…...  57 

 16 แสดงสัดสวนการถือหุนในบริษัทตางๆของบริษัท ปูนซีเมนตไทย จาํกัด(มหาชน)..….    59 

 17 แสดงสินคาสําคัญและกําลังผลิตตอป………………………………………………..  59 

 18 แสดงการผลิตในธุรกิจกระดาษเครือซีเมนตไทย………….………………………….  60 

 19 แสดงกลุมธุรกจิของ  บริษทั แอดวานซ อะโกร จํากัด (มหาชน)…………….…..…...  62 

 20 แสดงการดําเนินธุรกิจของบริษัท แอดวานซ อะโกร โฮลดิ้ง จํากัด…………..……….  64 

 

 



บทที่ 1 

บทนํา 

 

ภูมิหลัง 

เดิมลักษณะของกระดาษถายเอกสารแตละยี่หอมีความคลายคลึงกัน ขณะท่ีผูบริโภคเองก็

ไมไดใหความสําคัญในการเลือกซ้ือเทาใดนัก จนเมื่อชวงประมาณ 10 ปที่ผานมาผูผลิตกระดาษถาย

เอกสารเร่ิมเล็งเห็นแนวโนมพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงของผูบริโภค ที่มีความทันสมัยมากข้ึน เร่ิมมี

ความรูและความสนใจในรายละเอียดตางๆของผลิตภัณฑ ไมเลือกซ้ือเพียงแคระดับราคาที่ตํ่ากวา

เทานั้น แตตระหนักถึงคุณภาพและความสวยงามของงานพิมพมากข้ึน โดยคํานึงถึงผลกระทบตอ

ส่ิงแวดลอมควบคูไปดวย 

การคิดคนนวัตกรรมสรางสรรคผลิตภัณฑกระดาษถายเอกสาร ประกอบกับแนวโนมการ

แขงขันในตลาดที่รุนแรงข้ึนในปจจุบันของผูผลิต ที่ตางเรงทําการโฆษณา โดยเนนชูความแตกตางดาน

นวัตกรรมของผลิตภัณฑ เพื่อกระตุนใหผูบริโภคใหตระหนักถึงคุณคาและคุณภาพที่แตกตาง และยอม

จายเงินที่สูงกวาการซ้ือกระดาษถายเอกสารทั่วไป เห็นไดจากการเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรมของ

ผูบริโภคในประเทศที่หันมานิยมใชกระดาษถายเอกสารที่มีความหนา 80 แกรมมากข้ึน ซึ่งมีสัดสวน

การบริโภคในตลาดประมาณรอยละ 60 มากกวาในอดีตเปนเทาตัว และยังมีแนวโนมที่จะครองสวน

แบงในตลาดมากข้ึนดวย ยิ่งเปนการผลักดันใหเกิดกระแสตลาดรูปแบบใหมของกระดาษถายเอกสาร 

ใหมีผลิตภัณฑออกสูตลาดที่หลากหลาย ดวยการพัฒนาดานวัตถุดิบจากวัสดุเหลือใช เพื่อลดความ

เส่ียงจากความผันผวนของระดับราคาวัตถุดิบในตลาดโลก การพัฒนาระบบจัดการสวนปาเชิงพาณิชย 

เพื่อใชเปนวัตถุดิบในการผลิตเยื่อกระดาษปอนเขาสูกระบวนการผลิตกระดาษและระบบการจัดการ

ควบคุมมลภาวะ การปลอยของเสียสูชุมชนโดยรอบ เพื่อใหผลิตภัณฑนั้นสามารถตอบสนองผูบริโภค

ไดทุกรูปแบบการใชงานและยึดแนวทางการผลิตกระดาษที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมควบคูกัน สวนดาน

ปจจัยหนุนอ่ืนๆที่มีนอกเหนือจากสัญญาณการฟนตัวของเศรษฐกิจแลว อาทิ แนวโนมการพัฒนาดาน

การศึกษาของประชากรที่ไดรับการสงเสริมโดยภาครัฐที่มีผลใหความตองการใชกระดาษในการพิมพ

หนังสือ/การถายเอกสาร/กระดาษสมุดขยายตัวตอเนื่อง อีกทั้ง การเรงทําการตลาดของผูผลิตที่มุงเนน

ใหผูบริโภคตระหนักถึงคุณภาพที่แตกตางของตัวผลิตภัณฑ รวมถึงแนวโนมของระดับราคาเคร่ืองถาย

เอกสาร/คอมพิวเตอร/เคร่ืองใชสํานักงานที่ถูกลงในปจจุบัน ลวนทําใหคาดการณไดวาทั้งป 2552 

ตลาดกระดาษถายเอกสารในประเทศจะเติบโตไดที่ประมาณรอยละ 9-10 จากปกอน และสงผล
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ตอเนื่องถึงป 2553 ใหขยายตัวไดที่ประมาณรอยละ 12-15 หรือมีมูลคาตลาดในประเทศประมาณ 

8,000 ลานบาท 

แนวโนมการพัฒนาคุณภาพของประชากรเพิ่มสูงข้ึน จากการใหความสําคัญดานการศึกษา

ของภาครัฐฯ อีกทั้ง การเติบโตของภาคธุรกิจ / หนวยงาน / องคกรตางๆตามการเติบโตของภาคธุรกิจ 

ทั้งในไทยและทุกประเทศทั่วโลก ยังคงเปนปจจัยหนุนใหความตองการใชกระดาษถายเอกสารเติบโตได

ตอเนื่อง ถึงแมวาการเติบโตของส่ืออิเล็กทรอนิกสในปจจุบันจะสงผลใหความตองการบริโภคกระดาษ

หลายชนิดชะลอตัวลงก็ตาม เชน ความตองการใชกระดาษพิมพหนังสือพิมพ กระดาษพิมพวารสาร/

นิตยสาร กระดาษบรรจุภัณฑ เปนตน เนื่องจากลักษณะงานเอกสารหลายประเภทยังมีความ

จําเปนตองจัดพิมพลงกระดาษ หรือการจัดทําเปนรูปเลม เพื่อเปนหลักฐานในการจัดเก็บ และใหงาย

ตอการใชงานหรือเพื่อการเผยแพร เปนตน โดยตลาดกระดาษถายเอกสารของประเทศ มีสวนแบง

ตลาดสูงสุดคือ “บมจ.แอดวานซ อะโกร” (เนื้อ AA) ผูผลิตกระดาษย่ีหอ Double A รองลงมาคือ “บจก.

ผลิตภัณฑกระดาษไทย” (เนื้อ TPI)ผูผลิตกระดาษยี่หอ Idea Work ซึ่งมีการตัดกระดาษถายเอกสารรีม

เล็กในระดับ Super premium สวนที่เหลือคือโรงงานผลิตกระดาษเนื้ออ่ืนๆ คือ บจก. กระดาษศรีสยาม 

(เนื้อศรีสยาม) , บจก. บูรพาอุตสาหกรรม (เนื้อบูรพา) ,บจก. โรงงานอุตสาหกรรมกระดาษบางปะอิน 

(เนื้อบางปะอิน) และกระดาษนําเขาจากแหลงตางประเทศ  

จากเหตุผลดังกลาว จึงควรมีการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea 

Work และ Double A ของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะประชากรศาสตร ทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑ, ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด ซึ่งขอมูลเหลานี้จะเปนแนวทางเพื่อการพัฒนาปรับปรุง

การบริหารงาน และการวางแผนกลยุทธทางการตลาดของบริษัทฯ เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการ

แขงขัน เพิ่มยอดขายและสวนครองตลาด รักษาความเปนผูนํา โดยมุงหวังใหเกิดประโยชนสูงสุดตอ

ผูประกอบการ ตัวแทนจําหนายกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A และเพื่อตอบสนอง

ความตองการของผูใชบริการ และผูที่สนใจทั่วไป 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได

ตอเดือน สถานภาพ ที่มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A 

ของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริมการตลาด
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริมการตลาด
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อเปรียบเทียบทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ ที่มีตอกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
การวิจัยในคร้ังนี้ เพื่อเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการ ตัวแทนจําหนายกระดาษรีมเล็ก โดย

สามารถนําผลจากการศึกษาวิจัยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไปปรับปรุง พัฒนา ระบบการ

ปฏิบัติงาน และกระบวนการตางๆ ใหมีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน ซึ่งจะนําไปสูการวางแผนเชิงกลยุทธในการ

ที่จะเตรียมความพรอมของธุรกิจหรือองคกร ใหเกิดศักยภาพในการแขงขันทางการตลาด ตลอดจนการ

ใหบริการแกลูกคา รวมถึงขอมูลที่ไดศึกษาในคร้ังนี้ จะเปนแนวทางในการคนควาหาขอมูลสําหรับ

นักเรียนนักศึกษาและผูที่สนใจที่ทําธุรกิจเกี่ยวกับกระดาษรีมเล็ก 

 

ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่ใช หรือเคยใชกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work 

และ Double A ภายใน 3 เดือนที่ผานมา ทั้งเพศชายและหญิง ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวน

ประชากรที่แนนอน 

 
กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือผูบริโภคที่ใช หรือเคยใชกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea 

Work และ Double A ทั้งเพศชายและหญิง ที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมทราบจํานวน

ประชากรที่แนนอน จึงใชวิธีการคํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรกรณีที่ไมทราบจํานวน

ประชากรที่แนนอน และกําหนดคาความเชื่อมั่น 95% คาความคาดเคลื่อนในการประมาณไมเกิน 5 % 

(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 25-26) จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางเทากับ 385 คน และเพิ่มจํานวน

ตัวอยาง 15 คน รวมเปนจํานวนตัวอยางทั้งหมด 400 คน วิธีการเลือกตัวอยางจะใชวิธีตามข้ันตอน 

ดังนี้ 
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การสุมตัวอยาง 
ขั้นที่ 1 ใชวิธีการสุมอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยจับฉลาก เพื่อสุม

เลือกเขต จากกลุมการปกครองของกรุงเทพมหานคร 6 กลุม ซึ่งมี 50 เขต (กองวิชาการและแผนงาน

สํานักงานพัฒนาชุมชนกรุงเทพมหานคร. 2545) โดยสุมกลุมละ 1 เขต ไดเขตรวม 6 เขต 

ขั้นที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเลือกเก็บตัวอยางในเขตที่

สุมไดใน ข้ันที่ 1 จาก 6 เขต ๆ ละเทา ๆ กัน ประมาณ 66 – 67 คน รวมกลุมตัวอยางทั้งหมด 400คน 

ขั้นที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเลือกกลุม

ตัวอยางตามหางสรรพสินคา สํานักงาน หรือชุมชนในเขตที่สุมได โดยเจาะจงเฉพาะผูที่ใชหรือเคยใช

กระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A โดยการซักถามกอนแจกแบบถามใหตอบ จนครบ

จํานวนตัวอยางในแตละเขต จะไดจํานวนรวม 400 คน 
ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ ( Independent Variables ) ไดแก 

1.1. ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

1.1.1. เพศ 

1.1.1.1. ชาย 

1.1.1.2. หญิง 
1.1.2. อายุ 

1.1.2.1. ตํ่ากวาหรือเทากับ 24 ป 

1.1.2.2. 25 – 34 ป 

1.1.2.3. 35 – 44 ป 

1.1.2.4. 45 – 54 ป 

1.1.2.5. 55  ปข้ึนไป 

1.1.3. ระดับการศึกษา 

1.1.3.1. ตํ่ากวาปริญญาตรี 
1.1.3.2. ปริญญาตรี 
1.1.3.3. สูงกวาปริญญาตรี 

1.1.4. อาชีพ 

1.1.4.1. พนักงานบริษัทเอกชน 



5 
 

1.1.4.2. ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

1.1.4.3. ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 

1.1.4.4. นิสิต / นักศึกษา 

1.1.4.5. นักเรียน 

1.1.4.6. อ่ืนๆ.............................. 

1.1.5. ระดับรายได   

1.1.5.1. ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

1.1.5.2. 10,001 – 20,000 บาท 

1.1.5.3. 20,001 – 30,000 บาท 

1.1.5.4. มากกวา 30,000 บาทข้ึนไป 

1.1.6. สถานภาพ 

1.1.6.1. โสด 

1.1.6.2. สมรส / อยูดวยกัน 

1.1.6.3. หยาราง / หมาย / แยกกันอยู 

1.2. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 

1.2.1 ดานผลิตภัณฑ (Product) 

1.2.1.1. ประโยชนหลัก (Core benefit) 

1.2.1.2. คุณภาพของผลิตภัณฑ (Quality product) 

1.2.1.3. ตราสินคา 

1.2.1.4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected product) 

1.2.2 ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

1.2.2.1.  การสงเสริมการขาย  

1.2.2.2.  การโฆษณา 

1.2.2.3.  การประชาสัมพันธ 

2. ตัวแปรตาม (Dependent variables)  

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A ของผูบริโภค ใน

กรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลในการสรรหา คัดเลือก ตัดสินใจซื้อ

เพื่อใหไดมาซึ่งสินคาและบริการ อันเกิดจากทัศนคติ ที่มีอิทธิพลตอการการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก 

หรือมีความสนใจในตัวสินคา 

ผูบริโภค หมายถึง บุคคลทั่วไปในกรุงเทพมหานคร ทั้งที่ใชและเคยใชกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ 

Idea Work และ Double A ในกรุงเทพมหานคร 

ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรูเพื่อใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึง

พอใจหรือไมพอใจ หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียงพอใจ

หรือไมพอใจตอบางส่ิง ในการวิจัยนี้ คือ ทัศนคติดานผลิตภัณฑ และ ทัศนคติดานการสงเสริม

การตลาดของผูบริโภคกระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea Work และ Double A 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคเกี่ยวกับคุณสมบัติ 

คุณลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑที่สามารถจูงใจตลาด ตอบสนองความตองการและสรางความ

พึงพอใจใหลูกคา  

ทัศนคติดานประโยชนหลัก (Core Product) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดในประโยชน

พื้นฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคไดรับจากการซื้อ การใชโดยตรงจากกระดาษรีมเล็ก เชน ความเรียบ 

ความขาว ความหนา ความคมชัด และความตอเนื่องของเคร่ืองเวลาถายเอกสาร 

ทัศนคติดานคุณภาพ หมายถึง คุณภาพผลิตภัณฑ เปนการวัดการทํางานและวัดความ

คงทนของผลิตภัณฑ โดยถือหลักความพึงพอใจของผูซื้อและคุณภาพที่เหนือกวาคูแขง 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและ

เงื่อนไขที่ผูซื้อคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อกระดาษรีมเล็ก เชน ความทรงรูปไม

โคงงอ ความแข็งแรงตอการพับ ตอการฉีกขาด 

ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง ความรูสึกนึกคิดในการจูงใจผูบริโภคในดาน

การใหขอมูลและคําแนะนํา รวมถึงการมีสวนลด เชน มีของแถม บริการ การโฆษณา เปนตน 

การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง การที่ผูบริโภคคัดสรร และคัดเลือกสินคาที่ตองการ โดยอาศัย

ทัศนคติของแตละบุคคลในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา ซึ่งในที่นี้คือการตัดสินใจเลือกซื้อกระดาษรีม

เล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A 

กระดาษรีมเล็ก หมายถึง กระดาษที่มีการตัดเปนขนาดมาตรฐาน แลวมีการบรรจุเพื่อการ

ขายเปนแพ็ค บรรจุแพ็คละ 500 แผน มีความหนา 80 แกรม สําหรับใชในการถายเอกสารหรือเคร่ือง 

ปร้ินท ซึ่งสวนใหญนิยมใชขนาด A4 ซึ่งมีขนาดกวาง 21 เซนติเมตร ยาว 29.7 เซนติเมตร 
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กรอบความคิดงานวิจัย  
ในการศึกษาเร่ือง “การเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Idea Work และ Double A ของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร” ไดกําหนดแนวคิดความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามในการวิจัยดังนี้ 
 

ตัวแปรอิสระ           ตัวแปรตาม 
(Independent Variables)               (Dependent Variables) 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 

ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค 

‐ เพศ 

‐ อายุ 

‐ ระดับการศึกษา 

‐ อาชีพ 

‐ รายไดตอเดือน 

‐ สถานภาพสมรส 

ทัศนคติ ดานผลิตภัณฑ 

- ประโยชนหลัก 

- คุณภาพ 

- ตราสินคา 

- ความคาดหวัง 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ย่ีหอ 

Idea Work และ Double A ของผูบริโภค  

ในกรุงเทพมหานคร 

 

ทัศนคติ ดานการสงเสริมการตลาด 

- การสงเสริมการขาย 

- การโฆษณา 

- การประชาสัมพันธ 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน ระดับ

การศึกษา สถานภาพ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work ใน

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

2. ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน ระดับ

การศึกษา สถานภาพ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ใน

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

3. ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ประโยชนหลัก คุณภาพของผลิตภัณฑ ตราสินคา

ผลิตภัณฑที่คาดหวัง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work ใน

กรุงเทพมหานคร 

4. ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ประโยชนหลัก คุณภาพของผลิตภัณฑ ตราสินคา

ผลิตภัณฑที่คาดหวัง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ใน

กรุงเทพมหานคร 

5. ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด ประกอบดวย ดานการสงเสริมการขาย การโฆษณา

และการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work 

ในกรุงเทพมหานคร 

6. ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด ประกอบดวย ดานการสงเสริมการขาย การโฆษณา

และการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A 

ในกรุงเทพมหานคร 

7. ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของกระดาษรีมเล็ก และพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

ในการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ผูวิจัยไดศึกษาคนควาทฤษฎี แนวความคิด ผลงานวิจัยและเอกสาร

ที่เกี่ยวของ โดยกําหนดประเด็นนําเสนอดังตอไปนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 

2. แนวคิดและทฤษฎีดานทัศนคติของผูบริโภค 

3. แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

4. แนวคิดเกี่ยวกับการสงเสริมการตลาด 

5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

6. แนวความคิดเกี่ยวกับกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

7. ประวัติและความเปนมาของกระดาษ 

8. คุณสมบัติที่สําคัญของกระดาษ 

9. ประวัติและความเปนมาของกระดาษยี่หอ Idea Work 

10. ประวัติและความเปนมาของกระดาษยี่หอ Double A 

11. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

1. ความหมายของประชากรศาสตร 
ประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะของแตละบุคคลแตกตางกันไป โดยความแตกตางทาง 

ประชากรศาสตร จะมีอิทธิพลตอการส่ือสาร ลักษณะประชากรศาสตร คือ (พรทิพย วรกิจโภคาทร. 

2529: 312 –315) 

1. เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจนวาคุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญิงที่ตางกัน

สงผลใหการสื่อสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยการชมภาพยนตรโทรทัศนของเด็กวัยรุน 

พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด สวนเด็กวัยรุนหญิงสนใจ

ภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวา ชายและหญิงมีการสื่อสารและรับ

ส่ือไมตางกัน 

2. อายุ (Age) การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเช่ือฟงหรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปล่ียนพฤติกรรม

นั้นมีความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเช่ือฟง ใหเปล่ียนทัศนคติและเปล่ียน

พฤติกรรมก็ยิ่งยากข้ึน (อิทธิพล สูชัยยะ 2549: 8; อางอิงจาก Maple; Janis; & Rife. 1980) ไดทําการ

วิจัยและใหผลสรุปวาการชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคน จะยากข้ึนตามอายุของคนท่ีเพิ่มข้ึน 
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อายุยังมีคามสัมพันธของขาวสาร และส่ืออีกดวย เชน ภาษาที่ใชในวัยตางกัน ก็ยังมีความตางกัน โดย

จะพบวาภาษาใหม ๆ แปลก ๆ จะพบในคนหนุมสาว สูงกวาผูสูงอายุ เปนตน 

3. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของการ

ส่ือสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วา การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสาร มีพฤติกรรม

การสื่อสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเช่ืออะไรงายๆและมักเปดรับ

ส่ือส่ิงพิมพมาก 

4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได

เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล โดย

มีรายงานหลายเร่ืองที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั้น มีอิทธิพลตอทัศนคติและ

พฤติกรรมของคน 

การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ

ครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ลักษณะดาน

ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาด

เปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึก

ของกลุมเปาหมายน้ัน ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาด

เปาหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ. 2539: 41) 

คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน โดยวิเคราะหจาก

ปจจัย ดังนี้ (ปรมะ สตะเวทิน. 2533: 112) 

1. เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารตางกัน คือเพศ

หญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมีความ

ตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการจะสรางความสัมพันธอันดีให

เกิดข้ึนจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย (ปรมะ สตะเวทิน. 2533: 112; อางอิงจาก Will,Goldwater; 

& Yates. 1980: 87) 

นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากในเร่ืองความคิด คานิยม และ

ทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 

2. อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม คนที่อายุ

นอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก ในขณะคนท่ี

อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคนที่มีอายุ

นอยเนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชส่ือมวลชนก็ตางกัน คนที่มีอายุ

มากมักจะใชส่ือเพื่อแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง 
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3. การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกันคน

ที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและเขาใจ

สารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมีการศึกษา

ต่ํามักจะใชส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็จะใชส่ือ

ส่ิงพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากส่ือส่ิงพิมพ

มากกวาประเภทอ่ืน 

4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคมของ

บุคคล มีอิทธิพล อยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม 

ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน 

 ทฤษฎีการสื่อสารมวลชนเกี่ยวกับผูรับสาร (Theories of Mass Communication) ได

กลาวถึงตัวแปรแทรก (Intervening variables) ที่มีอิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชนระหวางผูสง

สารกับผูรับสาร เห็นวาขาวสารมิไดไหลผานจากส่ือมวลชนถึงผูรับสารและเกิดผลโดยตรงทันทีแตมี

ปจจัยบางอยางที่เกี่ยวของกับตัวผูรับสารแตละคน เชนปจจัยทางจิตวิทยา และสังคมที่จะมีอิทธิพลตอ

การรับขาวสารนั้น DeFleur ไดสอนทฤษฎีเกี่ยวกับเร่ืองนี้ไวดังนี้ (พีระ จิระโสภณ. 2539: 645-646; 

อางอิงจาก DeFleur. 1996) 

ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual Differences Theory) โดยมีหลักการ

พื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฏีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคลดังนี้ 

1. มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 

2. ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาค หรือทางรางกายของแตละ

บุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันที่เกิดข้ึนจากการเรียนรู 

3. มนุษยซึ่งถูกชุบเล้ียงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไปอยาง

กวางขวาง 

4. จากการเรียนรูส่ิงแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเช่ือถือที่รวมเปนลักษณะ

ทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป 

ความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปนสภาวะเงื่อนไข ที่กําหนดการรับรูขาวสารมีบทบาท

อยางสําคัญตอการรับรูขาวสาร 

 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยไดนํากรอบแนวความคิดนี้มาใชเปนแนวทางในการ

คนหาคําตอบเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตร เชน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และ
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สถานภาพสมรส ดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันนั้น มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีม

เล็กของผูบริโภคที่แตกตางกัน 

 
2. แนวคิดและทฤษฎีดานทัศนคติของผูบริโภค 

ทัศนคติ (Attitude) คือ การแสดงออกของความรูสึก ซึ่งเกิดจากการเรียนรูที่มีตอส่ิงเราตางๆ 

ซึ่งประเมินผลออกมาในลักษณะของความชอบ หรือไมชอบ ความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจในส่ิงตางๆ 
ความหมายของทัศนคติ 
นักจิตวิทยาหรือนักวิชาการหลายทานไดกําหนดความหมายที่เกี่ยวกับทัศนคติไวมากมายที่

แตกตางกัน ตามความเชื่อและทฤษฎีของแตละทานดังตอไปนี้ 

ชิฟแมนและคานุก (Schiffman; & Kanuk. 1994: 657) กลาววา ทัศนคติ (Attitude) 

หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรู เพื่อใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจ

ที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง 

พอใจหรือไมพอใจตอบางส่ิง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก เนื่องจากเปนผลของกระบวนการทาง

จิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรง แตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึงอะไรหรือทําอะไร 

เสรี วงษมณฑา (2542: 106) กลาววา ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรู 

เพื่อใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจ หรือไมพึงพอใจ ที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman; 

& Kanuk. 1994: 657) หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนม

เอียง พอใจหรือไมพอใจตอบางส่ิง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก เนื่องจากเปนผลของ

กระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรงแตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึงอะไร

หรือทําอะไร 

อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 190) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง การแสดงออกของความรูสึกที่อยู

ภายใน ที่สะทอนใหเห็นถึงความโนมเอียงของบุคคลวาชอบหรือไมชอบส่ิงตาง ๆ เชน ตราย่ีหอ บริการ 

หรือรานคาปลีก เปนตน อาจกลาวไดวา ทัศนคติ เปน “แงคิด หรือ Point-of-View” ของบุคคลที่มีตอส่ิง

ใดส่ิงหนึ่ง แงคิดดังกลาวเปนวิธีการอยางงายที่จะบงบอกถึง “แนวโนมที่จะกอปฏิกิริยาแบบถาวร” ทั้ง

แงคิดและแนวโนมดังกลาวสอใหเห็นถึงความคิดเห็น (Opinion) ซึ่งสามารถเปล่ียนแปลงไดเมื่อเวลา

ผานไป เนื่องจากทัศนคติเปนมาจากกระบวนการทางจิตวิทยา เราจึงไมอาจสังเกตทัศนคติไดโดยตรง 

แตตองสรุปเอาจากส่ิงซึ่งคนพูดหรือส่ิงซึ่งคนทํา 

ศิริวรรณ เสรีรัตนและคนอ่ืนๆ (2542: 44) กลาววา ทัศนคติ หมายถึงความรูสึกนึกคิดของ

บุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งผูบริโภคเรียนรูจากประสบการณในอดีต โดยใชเปนตัวเช่ือมระหวาง
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ความคิดและพฤติกรรม นักการตลาดนิยมใชเคร่ืองมือการโฆษณาเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ

และตราสินคา 

จากความหมายของทัศนคติที่กลาวมา สรุปไดวา ทัศนคติเปนความคิดเห็นที่เกี่ยวของกับ

ความรูสึกชอบหรือไมชอบตอวัตถุ คน หรือเหตุการณตางๆ ซึ่งความรูสึกนั้นจะสงผลตอพฤติกรรมที่

บุคคลจะแสดงออกตอส่ิงนั้น ทัศนคติเปนเร่ืองของจิตใจ ความเชื่อ ทาทีความรูสึก และความโนมเอียง

ของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งมีผลทําใหแสดงพฤติกรรมออกมา 

คําวา Attitude ภาษาไทย มีคําหลายคํา เชน ทัศนคติ เจตคติ ทาทีความรูสึก แตใน

ความหมายของศัพท คือ ความพรอมที่จะปฏิบัติ (Readiness to act) ถาเรามีทาทีความรูสึกหรือ

ทัศนคติในเชิงบวก เรายอมปฏิบัติออกมาในทางบวก แตถาเรามีทาทีความรูสึกในเชิงลบ เราก็ปฏิบัติ

ออกมาในทางลบ ทัศนคติจึงมีลักษณะ 

1. ทัศนคติเชิงบวก (Positive attitude) ทําใหเกิดการปฏิบัติออกมาในทางบวก (Act 

positively) 

2. ทัศนคติเชิงลบ (Negative attitude) ทําใหเกิดการปฏิบัติออกมาในทางลบ (Act 

negatively) 

พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากทัศนคติ มีข้ันตอนดังนี้ 

K = Knowledge เปนการเกิดความรู เชน ทราบใหมวาสินคาตัวนี้ขายที่ใด ภาพยนตรเร่ืองนี้

ฉายที่ใด เมื่อเราทราบแลว ข้ันตอไปของพฤติกรรมคือ 

A = Attitude เปนการเกิดทัศนคติ เม่ือเกิดความรูในข้ันตอมาจะเกิดความรูสึกชอบ หรือไม

ชอบ ทราบแลวชอบหรือไม ซึ่งความรู (Knowledge) และทัศนคติ (Attitude) จะสงผลไปที่การกระทํา 

(Practice) 

P = Practice เปนการเกิดการกระทําหลังจากที่เกิดความรูและทัศนคติแลว ก็จะเกิดการ

กระทํา 

ผูบริโภคจะประเมินทัศนคติโดยการถามคําถามหรือการลงความเห็นจากพฤติกรรม 

กระบวนการของผูบริโภคมีทัศนคติดานบวกตอผลิตภัณฑนั้น ส่ิงนี้แสดงขอเสนอวาความเปนสากล

ทั้งหมดของพฤติกรรมผูบริโภคจะสอดคลองกับการซื้อ การเสนอแนะกับบุคคลอ่ืน การจัดลําดับการ

ประเมินผลความเช่ือถือและความต้ังใจที่สัมพันธกับทัศนคติ ลักษณะทัศนคติมีดังนี้ 

1. ทัศนคติที่มีตอส่ิงหนึ่ง คําวา ส่ิงหนึ่ง (Object) ในความหมายของทัศนคติที่มุงสูผูบริโภค

จะสามารถตีความอยางกวางวา ประกอบดวยแนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยางหรือแนวความคิดที่

สัมพันธกับการตลาดเชน ผลิตภัณฑ ชนิดของผลิตภัณฑ ตราสินคา บริการ ความเปนเจาของการใช

ผลิตภัณฑ การโฆษณา ราคา ส่ือกลาง หรือผูคาปลีก 
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2. ทัศนคติมีความโนมเอียงเกิดจากการเรียนรู (Attitudes are a learned predisposition) มี

การตกลงกันวา ทัศนคติมีการเรียนรูได ซึ่งหมายความวา ทัศนคติเกี่ยวของกับพฤติกรรมการเรียนรู 

เปนผลจากประสบการณโดยตรงเก่ียวกับผลิตภัณฑ ขอมูลที่ไดรับจากบุคคลอ่ืนและการเปดรับจาก

ส่ือมวลชน เชน การโฆษณาเปนส่ิงสําคัญที่จะระลึกวา ในขณะมีทัศนคติอาจเกิดจากพฤติกรรม ส่ิงนี้มี

ความหมายไมตรงกับคําวาพฤติกรรม แตจะสะทอนถึงการประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของ

ทัศนคติ ซึ่งอาจจะเปนการชักจูงผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมเฉพาะอยางหรือขับไลผูบริโภคจากพฤติกรรม

เฉพาะอยาง 

3. ทัศนคติไมเปล่ียนแปลง (Attitudes have consistency) ลักษณะของทัศนคติก็คือความ

สอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออกแมวาจะมีแนวโนมคงที่ แตทัศนคติไมจําเปนตองถาวรสามารถ

เปล่ียนแปลงได เปนส่ิงสําคัญที่จะแสดงถึงความหมายของคําวา ไมเปล่ียนแปลง (Consistency) 

โดยท่ัวไปเราคาดหวังวาพฤติกรรมผูบริโภคที่จะตอบสนองตอทัศนคติ ตัวอยาง ผูบริโภคมองรถยนต

เยอรมันวา เปนรถที่มีความหรูหรา ภาพลักษณสูง มองรถยนตญ่ีปุนวามีคุณภาพดี ดังนั้นถาผูบริโภค

ตองการรถที่หรูหรา ภาพลักษณสูงก็จะเลือกรถยนตเยอรมัน ถาผูบริโภคตองการรถที่มีคุณภาพดีราคา

ตํ่าก็จะซื้อรถยนตญ่ีปุน 

4. ทัศนคติเกิดข้ึนในแตละสถานการณ (Attitude occur within a situation) ทัศนคติเกิดข้ึน

ภายในเหตุการณและถูกกระทบโดยสถานการณ 

สถานการณ (Situation) หมายถึง เหตุการณหรือโอกาสซึ่งมีลักษณะเฉพาะชวงเวลา มี

อิทธิพลตอความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม สถานการณเฉพาะอยางอาจเปนสาเหตุให

ผูบริโภคมีพฤติกรรมที่ไมสอดคลองกับทัศนคติก็ได แตละบุคคลจะมีทัศนคติตอพฤติกรรมเฉพาะอยาง

ที่แตกตางกันข้ึนกับสถานการณเฉพาะอยางดวย ส่ิงสําคัญที่จะทําความเขาใจถึงวิธีการที่ทัศนคติของ

ผูบริโภคแตกตางในแตละสถานการณ ซึ่งมีประโยชนที่จะรูถึงความพึงพอใจของผูบริโภค 
 
ประเภทของทัศนคติ 
ความเชื่อ (Beliefs) คือความโอนเอียงที่ทําใหตองยอมรับ เพราะเปนขอเท็จจริงและเปนส่ิงที่

มีการสนับสนุนโดยความเปนจริง หรือขอมูลอ่ืนใดที่มีน้ําหนักมาก ความเชื่อสวนใหญจะเปนส่ิงที่มี

เหตุผลที่ถาวร แตอาจจะมีหรือไมมีความสําคัญก็ได 

1. ความคิดเห็น (Opinions) คือความโนมเอียงที่ไมไดอยูบนพื้นฐานของความแนนอน ความ

คิดเห็นนั้นอาจเปนขอเท็จจริงบางอยาง แตขอเท็จจริงนั้น เปนเพียงขอสรุปของคําแนะนําที่ผูบริโภค

แสดงออก ความคิดเห็นมักเกี่ยวของกับคําถามในปจจุบันและงายที่จะเปลี่ยนแปลง 

2. ความรูสึก (Feelings) คือความโนมเอียงซ่ึงมีพื้นฐานมาจากอารมณโดยธรรมชาติ 
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3. ความโนมเอียง (Inclination) คือ รูปแบบบางสวนของทัศนคติ เม่ือผูบริโภคอยูในภาวะที่

ตัดสินใจไมได 

4. ความมีอคติ (Bias) คือความเชื่อทางจิตใจที่ทําใหเกิดอคติหรือความเสียหายในทางตรง

ขามกับขอเท็จจริงที่มีอยู 

 
หนาท่ีของทัศนคติ 
1. หนาที่ในการปรับตัว (Adjustment function) เปนหนาที่ที่เกี่ยวกับวิธีการที่ผูบริโภคจะ

เกี่ยวของกับส่ิงแวดลอมไดอยางไร ซึ่งหนาที่ของการปรับตัวนี้บุคคลจะพยายามใหไดรับความพอใจ

สูงสุดขณะเดียวกันบุคคลก็จะพยายามใหไดรับความเจ็บปวดหรือไดรับการลงโทษใหนอยที่สุดจาก

ส่ิงแวดลอม 

2. หนาที่ในการปองกันตนเอง (Ego-defensive function) คือการที่คนเราใชเปนเคร่ืองมือใน

การลดความกังวลหรือในการปกปองตนเองจากสิ่งแวดลอมที่เขาไมยอมรับ หรือจากแรงกดดันที่อยู

รอบ ๆ ตัวของเขา 

3. หนาที่ในการแสดงออกซึ่งคานิยม (Value-expressive function) การแสดงออก ซึ่ง

คานิยมที่มีของบุคคลคือการแสดงออกซ่ึงทัศนคติ ซึ่งมีผลตอการสะทอนใหเห็นถึงประเภทของบุคคลที่

เรามองตัวของเราวาเปนบุคคลเชนไร เราจะเห็นผูบริโภคมีการแสดงออกซึ่งคานิยมไดจากผลิตภัณฑที่

ผูบริโภคซ้ือ 

4. หนาที่ในการแสดงออกซ่ึงความรู (Knowledge function) หนาที่ในการแสดงออกซึ่ง

ความรูประกอบดวยวิถีทางที่บุคคลจะใหความหมายตอส่ิงตาง ๆ ที่กระจัดกระจายอยูรอบตัวของ

บุคคลภายในโลก 
 

คุณสมบัติของทัศนคติ 
1. ทัศนคติตองมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งเสมอ (The attitude object) เนื่องจากทัศนคติเปนแงคิดที่

บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ดังนั้น บุคคลจะไมอาจมีทัศนคติไดถาปราศจาก “ส่ิงใดสิ่งหนึ่ง” ที่บุคคลจะเกิด

ความรูสึกตอส่ิงนั้น 

2. ทัศนคติมีลักษณะแสดงถึงความพรอมที่จะแสดงออก (Readiness to act) ทัศนคติเปนตัว

เร่ิมของการแสดงออกของผูบริโภค นอกจากนี้ทัศนคติยังเปนเคร่ืองมือในการแสดงออกแบบงายของ

พฤติกรรม 
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3. ทัศนคติตองมีลักษณะเปนข้ัว (Consumer attitudes have polarity) หมายถึงทัศนคติ

ตองแสดงทิศทางซ่ึงจะเห็นไดจากการกระทําของผูบริโภคตอปญหาทางการตลาดสามารถเกิดจาก

ทัศนคติในลักษณะที่เปนบวกหรือลบก็ได 

4. ทัศนคติของผูบริโภคมีความเขมขนแตกตางกัน (Consumer attitudes vary in intensity) 

ทัศนคติผูบริโภคมีความเกี่ยวของกับระดับข้ันของความรูสึก ไมวาทัศนคติจะมีข้ัวไปทางไหนก็ตาม

ผูบริโภคสามารถประเมินทัศนคติของตนที่มีตอผลิตภัณฑในแงบวกแบบมากที่สุด คอนขางมาก หรือใน

แงบวกเฉย ๆ เชนเดียวกับการประเมินทัศนคติในแงลบดวย 

5. ทัศนคติมีรูปแบบในการแสดงออกเสมอ (Attitudes display structure) ทัศนคติของ

ผูบริโภคจะแสดงออกในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งเสมอ ซึ่งจะทําใหงายตอการเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค

รูปแบบ (Structure) หมายถึง ขอเท็จจริงที่มีแบบแผนหรือองคประกอบของความเช่ือมั่นที่มั่นคงและ

ความรูสึกที่บุคคลมีทัศนคติหนึ่งที่บุคคลมีตอสภาพการซ้ือหนึ่ง มักจะคลายกันกับความรูสึกที่บุคคลมี

ตอสภาพการซ้ืออ่ืนๆ ดวย 

6. ทัศนคติมีความสมบูรณที่แตกตางกัน (Completeness of attitude varies) ทัศนคติของ

ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะแสดงคุณสมบัติอยางหนึ่งที่เรียกวา “ความสมบูรณ” บางคร้ังอาจเปนไปไดวา

ผูบริโภคมีทัศนคติเกิดข้ึนเนื่องจากขาวสารที่ไมสมบูรณ 

7. ทัศนคติเปนส่ิงที่เกิดจากการเรียนรู (Attitudes are a learned predisposition) ทัศนคติ

เกิดจากการเรียนรู ซึ่งกอตัวข้ึนมาจากผลของประสบการณโดยตรงกับสินคา ขาวสารที่ไดมาจากผูอ่ืน 

8. ทัศนคติมีลักษณะที่มั่นคงไมคอยเปล่ียนแปลง (Attitude have consistency) ทัศนคติ

มักจะมีลักษณะม่ันคงไมคอยเปล่ียนแปลง และมีความสอดคลองไปในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมที่

แสดงออกความมั่นคงของทัศนคติไมไดหมายความวาจะคงที่หรือถาวร ทัศนคติสามรถเปล่ียนแปลงได 

แตส่ิงที่แสดงถึงความมั่นคงของทัศนคติ คือเราคาดวาพฤติกรรมผูบริโภคจะเปนไปในทางเดียวกันกับ

ทัศนคติที่เขามี 

9. ทัศนคติเกิดข้ึนภายใตสถานการณใด ๆ (Attitudes occur within a situation) ทัศนคติ

ของผูบริโภคเกิดข้ึนภายในและถูกกระทบโดยสถานการณ คําวาสถานการณ หมายถึง เหตุการณตางๆ 

หรือกรณีแวดลอมตาง ๆ ซึ่ง ณ เวลาหนึ่งมีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางทัศนคติกับพฤติกรรม

สถานการณเฉพาะเจาะจงใด ๆ อาจทําใหผูบริโภคกอพฤติกรรมในทิศทางที่ไมสอดคลองกับทัศนคติ

ของเขา 
โมเดลโครงสรางทัศนคติ 
โมเดลโครงสรางทัศนคติ (Structural model of attitudes) การทําความเขาใจความสัมพันธ

ระหวาง ทัศนคติและพฤติกรรม นักจิตวิทยาไดสรางโมเดลเพื่อศึกษาถึงโครงสรางของทัศนคติ การ
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กําหนดสวนประกอบของทัศนคติเพื่อจะอธิบายพฤติกรรมที่คาดคะเน ตอมาจะสํารวจโมเดลทัศนคติที่

สําคัญหลายประการ แตละโมเดลมีทัศนคติที่แตกตางกันเกี่ยวกับสวนประกอบของทัศนคติและวิธีการ

ซึ่งสวนตางๆ เหลานี้มีการจัดหรือมีความสัมพันธระหวางกัน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

ภาพประกอบ 2  โมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model) 

 

ที่มา: Schiffman; & Kanuk. (1994: 285). 

 

โมเดลทัศนคติ ซึ่งประกอบดวย 3 สวนคือ 

1. สวนของความเขาใจ (Cognitive component) หมายถึง สวนหนึ่งของโมเดลองคประกอบ

ทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งแสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู (Perception) และความเชื่อถือ 

(Beliefs) ซึ่งผูบริโภคมีตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman; & Kanuk. 1994: 658) สวนของ

ความเขาใจเปนสวนประกอบสวนแรก ซึ่งก็คือความรูและการรับรูที่ไดรับ จากการประสมกับ

ประสบการณโดยตรงตอทัศนคติและขอมูลที่เกี่ยวของจากหลายแหลงขอมูล ความรูนี้และผลกระทบ

ตอการรับรูจะกําหนดความเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งหมายถึง สภาพดานจิตใจ ซึ่งสะทอนความรูเฉพาะ

อยางของบุคคล และมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งก็คือการที่ผูบริโภคมีทัศนคติ

ตอส่ิงหนึ่ง คุณสมบัติของส่ิงหนึ่ง หรือพฤติกรรมเฉพาะอยางจะนําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง 

2. สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง สวนของโมเดลองคประกอบ

ทัศนคติ 3 ประการซึ่งสะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคท่ีมีตอ

พฤติกรรม 

Co native 

ความเขาใจ 

Cog native 
ความรูสึก 

Affective 
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ความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman; & Kanuk. 1994: 657) สวนของอารมณและความรูสึกมีการ

คนพบโดยผูวิจัยผูบริโภค ซึ่งมีการประเมินผลเบ้ืองตนโดยธรรมชาติ ซึ่งมีการคนพบโดยการวิจัย

ผูบริโภคซ่ึงประเมินทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยการใหคะแนนความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ดีหรือเลว 

เห็นดวยหรือไมเห็นดวย การวิจัยไดระบุวาสภาพอารมณจะสามารถเพิ่มประสบการณดานบวกหรือลบ 

ซึ่งประสบการณจะมีผลกระทบดานจิตใจและวิธี ซึ่งบุคคลปฏิบัติการใชการวัดการประเมินผลถึง

ทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยอาศัยเกณฑ ดี-เลว ยินดี-ไมยินดี 

3. สวนของพฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior หรือ Doing) หมายถึง สวน

หนึ่งของโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งสะทอนถึงความนาจะเปนหรือแนวโนมที่จะมี

พฤติกรรมของผูบริโภค ดวยวิธีใดวิธีหนึ่งตอทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึงความต้ังใจที่

จะซ้ือ (Intention to buy) (Schiffman; & Kanuk. 1994: 658) จากความหมายนี้สวนของพฤติกรรมจะ

รวมถึงพฤติกรรมที่เกิดข้ึน รวมทั้งพฤติกรรมและความต้ังใจซื้อของผูบริโภค ดวยคะแนนความต้ังใจของ

ผูซื้อสามารถนําไปใชเพื่อประเมินความนาจะเปนของการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค หรือพฤติกรรม

อยางใดอยางหนึ่ง 

 
องคประกอบที่มีอิทธิพลตอการสราง หรือการเกิดทัศนคติ 
ดํารงศักด์ิ  ชัยสนิท และคณะ (2543: 23) ไดกลาวไววา องคประกอบที่มีตออิทธิพลตอการ

สราง หรือการเกิดทัศนคติ มี 5 ประการ ดังตอไปนี้ 

1. วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมอิทธิพลตอชีวิตของบุคคลทุกคนต้ังแตเกิดจนตาย 

วัฒนธรรมของชาติตาง ๆ มักจะแตกตางกันไปเร่ิมจากครอบครัว โรงเรียน สถาบันตาง ๆ ในสังคม 

ตลอดจนส่ือมวลชนตางมีอิทธิพลตอการสรางทัศนคติทั้งส้ิน 

2. ครอบครัว (Family) ครอบครัวเปนแหลงแรกที่อบรมใหเรียนรู จึงมีอิทธิพลมากที่สุดในการ

สรางทัศนคติ 

3. กลุมเพื่อนหรือกลุมสังคม (Social Groups) เนื่องจากมนุษยเปนสัตวสังคม ดังนั้นกลุม

เพื่อนจึงมีอิทธิพลอยางมากเนื่องจากมนุษยมีความตองการยอมรับจากกลุมหรือตองการเพื่อนนั่นเอง 

4. บุคลิกภาพ (Personality) ลักษณะของบุคคลภาพมีความสัมพันธหรือมีอิทธิพลตอ

ทัศนคติของบุคคลมาก เชน พวกชอบออกสังคม พวกหนีสังคม พวกชอบเดน หรือพวกออนนอม จะมี

ทัศนคติไมเหมือนกัน 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) จากการที่นักการตลาดหันมาใชการตลาดทางตรง

มากข้ึน ดวยวิธีการติดตอสงขาวสารขอมูลเกี่ยวกับสินคาไปยังผูบริโภคโดยตรงโดยเฉพาะกลุมผูบริโภค

ขนาดเล็กและนําเสนอผลิตภัณฑเฉพาะที่สามารถสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดเต็มที่ ซึ่ง
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เรียกวา   นิช มารเก็ตต้ิง (Niche Marketing) ซึ่งอาจจะเปนการเจาะกลุมลูกคาโดยยึดถือพฤติกรรม 

จิตวิทยา หรือหลักการทางภูมิศาสตรก็ตาม วิธีการตลาดเชนนี้สามารถสรางทัศนคติไดดีกวาการทํา

ตลาดแบบมวลชน(Mass Marketing) 
 

ประโยชนของการวัดทัศนคติ 
ทัศนคติมีความสําคัญตอการดําเนินชีวิตของมนุษย การรูถึงทัศนคติของบุคคลหรือกลุมคนที่

มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งวาเปนไปในทิศทางใด ยอมทําใหผูเกี่ยวของสามารถวางแผนและดําเนินการอยางใด

อยางหนึ่งกับบุคคลหรือกลุมคนนั้นไดอยางถูกตอง 

ภิรมย เจริญผล (2538: 168) ไดกลาวถึงประโยชนของการวัดทัศนคติ ซึ่งสรุปไดดังนี้ 

1. วัดเพื่อทํานายพฤติกรรม ทัศนคติของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ยอมเปนเคร่ืองแสดงให

เห็นวาบุคคลนั้นมีทัศนคติตอส่ิงนั้นไปในทางที่ดีหรือไมดี มากหรือนอยเพียงใด ซึ่งทัศนคติของบุคคลนี้

เองจะเปนเคร่ืองมือทํานายวาบุคคลนั้นจะมีการกระทําตอส่ิงนั้นไปในทํานองใด นอกจากนี้ยังเปน

แนวทางใหผูอ่ืนปฏิบัติตอบุคคลนั้นไดอยางถูกตองและอาจเปนแนวทางใหผูอ่ืนสามารถควบคุม

พฤติกรรมของบุคคลนั้นไดดวย 

2. วัดเพื่อหาทางปองกัน การที่บุคคลจะมีทัศนคติตอส่ิงใดนั้นเปนสิทธิของแตละบุคคลแต

การอยูรวมกันในสังคมอยางสงบสุข บคุคลในสังคมนั้นควรจะมีทัศนคติตอส่ิงตางๆ คลายคลึงกันซ่ึงจะ

ทําใหเกิดความรวมมือรวมใจกัน และไมเกิดความแตกแยกข้ึนในสังคม 

3. วัดเพื่อหาทางแกไข การวัดทัศนคติจะทําใหทราบวา บุคคลมีทัศนคติตอส่ิงหนึ่งไปใน

ทิศทางใด ดีหรือไมดี เหมาะสมหรือไมเหมาะสม ดังนั้น การรูถึงทัศนคติของบุคคลหน่ึงจะชวยใหเรา

สามารถวางแผนและดําเนินการแกไขลักษณะที่ไมเหมาะสมของบุคคลนั้นได 

4. วัดเพื่อใหเขาใจสาเหตุและผล ทัศนคติของบุคคลที่มีตอส่ิงตางๆ เปรียบเสมือนเปนสาเหตุ

ภายในที่ทําใหบุคคลแสดงพฤติกรรมไปไดตางๆ กัน ซึ่งอาจไดรับผลกระทบจากส่ิงแวดลอมหรือสาเหตุ

ภายนอกดวยสวนหนึ่ง 

 

โดยสรุป ทัศนคติ เปนความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง เปนผลของความสัมพันธ

ระหวาง การรับรู ความเช่ือ และอารมณของบุคคลกับแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมตอบโตโดยอาจเปน

ความรูสึกดานบวกและดานลบ ซึ่งบุคคลสามารถบอกไดวาเห็นดวยหรือไมเห็นดวย 

ในงานวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดนําทฤษฎีและแนวคิดดานทัศนคติของผูบริโภคมาใชในการอธิบาย

เปรียบเทียบกรอบทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work กับ 

ยี่หอ Double A ในสวนของทัศนคติดานผลิตภัณฑ (ประโยชนหลัก คุณภาพของผลิตภัณฑ            
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การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ผลิตภัณฑที่คาดหวัง) และทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด (การสงเสริม

การขาย การโฆษณา การประชาสัมพันธ) วามีความเห็นอยางไร ซึ่งอาจจะเปนความรูสึกในเชิงบวก 

หรือ เชิงลบ ตอการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work กับ ยี่หอ Double A โดยดูจาก

คุณสมบัติในดานตาง ๆ และสามารถวิเคราะหไดถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมการ

ซื้อวาผูบริโภคนําไปใชแลว มีความเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑอยางไร 

 

3. แนวความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
ความหมายของผลิตภัณฑ 
สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541: 109) ผลิตภัณฑ (Product) คือ องคประกอบหลายๆ อยางที่

รวมกันแลวสามารถตอบสนองความตองการของผูซื้อ ใหเกิดความพอใจบางประการจากการใช

ผลิตภัณฑนั้น หรือผลตอบแทนใดๆ ที่ผูซื้อคาดวาจะไดรับจากการซื้อผลิตภัณฑนั้นๆ 

ธงชัย สันติวงษ (2537: 271) คุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product) นักการตลาดจะตอง

ออกแบบผลิตภัณฑใหมีคุณลักษณะที่ดีพรอม และเหนือกวาคูแขงขัน และเปนที่ตองการของผูบริโภค

มากที่สุด และไมเปนปญหาในแงของการผลิตมากนัก 

มีนา เชาวลิต (2542: 121) ผลิตภัณฑ หมายถึง ส่ิงใดก็ตามที่สามารถสรางความพอใจกับ

ผูบริโภค ผลิตภัณฑมีทั้ง ลักษณะจับตองได และจับตองไมได ผลิตภัณฑอาจเปนสินคา บริการ 

ความคิดบุคคล องคกร หรือสถานที่เพียงอยางหนึ่งอยางใด หรือหลายอยางรวมกัน 

ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541: 299) ผลิตภัณฑ (Product) เปนส่ิงที่นําเสนอเพื่อ

ตอบสนองความจําเปน และความตองการของตลาด ในการวางแผนสวนประสมการตลาดเร่ิมตนดวย

การกําหนดผลิตภัณฑ โดยถือเกณฑวาลูกคาจะพิจารณาส่ิงที่นําเสนอ 3 ประการ คือ 

1. รูปลักษณะ และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

2. สวนประสมบริการ และคุณภาพบริการ 

3. ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑคุณคาของผลิตภัณฑนั้น 

การที่จะพัฒนาผลิตภัณฑ หรือบริการเพื่อใหตรงกับความตองการองตลาดเปาหมายนั้น 

จะตองเลือกผลิตภัณฑ และสายผลิตภัณฑ ตลอดจนรูปราง ตราย่ีหอ หีบหอ และส่ิงบรรจุใหตรงตาม

ความตองการของตลาดเปาหมาย ทั้ง นี้เพื่อใหการพัฒนาสวนประสมทางการตลาดดําเนินไปได

สะดวกและงายข้ึน แมวาผลิตภัณฑจะเปนเพียงดานเดียวของสวนประสมทางการตลาดก็ตาม แตเปน

ตัวสําคัญที่นักการตลาดจะตองหยิบยกข้ึนมาพิจารณาเปนอันดับแรก เพราะจะเปนตัวที่ลูกคาใหความ

สนใจมากกวาสวนผสมการตลาดตัวอ่ืนๆ 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 35) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดย

ธุรกิจเพื่อสนองความตองการขอลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตน หรือไมมีตัวตน

ก็ไดผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ สถานที่ องคกร หรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมี

อรรถประโยชน(Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได 

การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

1. ความแตกตางของผลิตภัณฑ และ (หรือ) ความแตกตางทางการแขงขัน 

2. พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน 

ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 

3. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของ

บริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

4. การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม และ

ปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซึ่งจะตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ

ตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน 

5. กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product 

Line) 
 

องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2543: 15-25) องคประกอบของผลิตภัณฑ หมายถึง การ

พิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สามารถจูงใจตลาดไดโดยถือเกณฑคุณสมบัติ 4 ประการ 

องคประกอบผลิตภัณฑนั้นเปนแนวทางในการกําหนดนโยบายผลิตภัณฑซึ่งจะตองคํานึงถึงคุณสมบัติ 

กลาวคือ ความสามารถของผลิตภัณฑในการจูงใจตลาด ลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ สวน

ประสมบริการ และคุณภาพบริการ และขณะเดียวกันการต้ัง ราคานั้นถือเกณฑคุณคาที่ลูกคารับรู 

(Value – Based Prices) ซึ่งการกําหนดองคประกอบผลิตภัณฑนั้นจะตองคํานึงถึงประเด็นตางๆ ดังนี้ 

1. ความสามารถจูงใจของส่ิงที่นําเสนอตอตลาด (Attractiveness of The Market Offering) 

ในประเด็นนี้ผลิตภัณฑจะตองสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาไดเหนือกวาคูแขงขัน 

2. รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) ลักษณะผลิตภัณฑ

จะตองตอบสนองความจําเปน และความตองการของลูกคาไดเปนอยางดี ตลอดจนมีคุณภาพ

ผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาดีดีกวาคูแขงขัน เชน ลิปสติกที่ผูบริโภคใชแลว

สวยงาม และติดทนนาน 
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3. สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ (Services Mix and Quality) ปจจัยที่ใหการ

สนับสนุนนอกจากคํานึงรูปลักษณะของผลิตภัณฑแลว นักการตลาดจะตองคํานึงถึงวาจะจัดบริการ

เสริมอะไรใหกับลูกคาไดบาง 

4. ราคาซ่ึงถือเกณฑคุณคา (Value-Base Prices) ในการตั้งราคานี้จะตองยึดถือคุณคาการ

รับรูผลิตภัณฑ (Perceived Value) เพราะเปนส่ิงจําเปนที่นักการตลาดจะตองสรางมูลคาเพิ่ม (Value 

Added) ใหกับผลิตภัณฑ 
ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Product Level) 
ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 5 ระดับ หมายถึง ลักษณะดานตางๆ  5  ประการของ

ผลิตภัณฑประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑหลัก (2) รูปลักษณของผลิตภัณฑ หรือผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน 

(3) ผลิตภัณฑควบ (4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (5) ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ซึ่งผลิตภัณฑทุกชนิด

จะตองมีลักษณะอยางนอย 2 ประการ คือ ผลิตภัณฑหลัก และรูปลักษณของผลิตภัณฑ 

1. ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) หมายถึง ผลประโยชนที่สําคัญของผลิตภัณฑที่ผูผลิต

เสนอขายใหกับผูบริโภค ซึ่งอาจเปนเร่ืองของประโยชนใชสอย การแกปญหาใหลูกคา การขายความ

ปลอดภัย 

2. รูปลักษณของผลิตภัณฑ หรือผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน (Formal or Tangible Product) 

หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสัมผัส หรือรับรูได เปนสวนที่ทําใหผลิตภัณฑหลักทําหนาที่ได

สมบูรณข้ึน หรือเชิญชวนใหใชมากข้ึนประกอบดวย (1) ระดับคุณภาพ (2) รูปรางลักษณะ (3) รูปแบบ    

(4) การบรรจุภัณฑ (5) ชื่อตราสินคา (6) ลักษณะทางกายภาพอ่ืนๆ เชน รูปลักษณของโรงแรม 

3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) เปนกลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผูซื้อ

คาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะคํานึงถึง

ความพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s Satisfaction) 

4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชนที่ผูซื้อไดรับเพิ่มเติม

นอกเหนือจากผลิตภัณฑหลัก และผลิตภัณฑที่มีตัวตน ประกอบดวย (1) การขนสง (2) การใหสินเช่ือ     

(3) การรับประกัน (4) การบริการหลังการขาย (5) การติดต้ัง (6) การใหบริการอื่นๆ 

5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential Product) หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑใหม

ที่มีการเปล่ียนแปลง หรือพัฒนาไปเพื่อความตองการของลูกคาในอนาคต ผลิตภัณฑบางชนิดผูบริโภค

ใหความสนใจในผลิตภัณฑหลัก เชน ยารักษาโรค หนังสือพิมพ ผลิตภัณฑบางชนิดผูบริโภคใหความ

สนใจในเร่ืองของรูปลักษณ เชน รถยนต เส้ือผา 
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ภาพประกอบ 3  แสดงองคประกอบผลิตภัณฑ 5 ระดับ 

 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2546). การบริหารตลาดยุคใหม. หนา 395. 
 

คุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑ 
คุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึง มีรายละเอียดดังนี้ 

1. คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) เปนการวัดการทํางาน และวัดความคงทนของ

ผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพที่เหนือกวาคูแขงขัน 

ถาสินคาคุณภาพตํ่า ผูซื้อจะไมซื้อซํ้า ถาสินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซ้ือของผูบริโภค สินคาก็ขายไมได 

เชนเตาไมโครเวฟ ทํางานไดหลายอยาง คือ ต้ังเวลาอบ ปง ตม ตุน ผัด เปนตน แตราคาสูมาก สินคาก็

ขายไดนอยนักการตลาดตองพิจารณาวา สินคาควรมีคุณภาพระดับใดบาง และตนทุนเทาใดจึงจะเปน

ที่พอใจของผูบริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคาตองสม่ําเสมอและมีมาตรฐานเพื่อที่จะสรางการยอมรับ 

ความเชื่อถือที่มีตอตัวสินคาทุกคร้ังที่ซื้อ ดังนั้น ผูผลิตจึงตองมีการควบคุมคุณภาพสินคา (Quality 

Control) อยูเสมอ 

2. ลักษณะทางกายภาพของสินคา (Physical Characteristics of Goods) เปนรูปราง

ลักษณะที่ลูกคาสามารถมองเห็นได สามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กล่ิน เสียง 

สัมผัส เชน รูปรางลักษณะ รูปแบบ บรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 

3. ราคา (Price) เปนจํานวนเงินที่บุคคลจายเพื่อซื้อสินคา หรือบริการ ซึ่งแสดงเปนมูลคา 

(Value) ที่ผูบริโภคจายเพื่อแลกเปล่ียนกับผลประโยชนที่ไดรับจากสินคา หรือบริการ ซึ่งราคานั้นจะมี

สวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคดวย การตัดสินใจต้ัง ราคานั้นจะตองสอดคลองกับ

ปรัชญาหรือแนวคิดทางการตลาด (Marketing Concept) การตัดสินใจดานราคาไมจําเปนวาจะตอง

เปนราคาสูง หรือราคาตํ่า แตเปนราคาที่ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณคา (Perceived Value) คือ ถา
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ผูบริโภคมองเห็นวาสินคามีคุณคาเราสามารถต้ังราคาสูงได และการปรับข้ึนราคา หรือลดราคาจะตอง

พิจารณาถึงความออนไหวดานราคาของผูบริโภคดวย 

4. ชื่อเสียงของผูขาย หรือตราสินคา (Brand) หมายถึง (Name) คํา (Term)  สัญลักษณ 

(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของส่ิงดังกลาว เพื่อระบุถึงสินคาและบริการของ

ผูขายรายใดรายหนึ่ง หรือกลุมของผูขายเพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน  

คอทเลอร (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2543: 19)การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอ

ผลิตภัณฑบาชนิดนั้นข้ึนอยูกับช่ือเสียงของผูขายหรือตราสินคา โดยเฉพาะสินคาที่เจาะจงซ้ือ เชน 

กระเปาหลุยสวิกตอง เส้ือเวอรซาเช ซึ่งเปนสินคาที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยหลักเหตุผลดานจิตวิทยา

ไมใชเหตุผลทางดานเศรษฐกิจ หรือประโยชนที่ไดรับ เชน ตัดสินใจซื้อเพราะตองการเปนที่ยอมรับใน

สังคม เนื่องจากผลิตภัณฑเปนตัวช้ีสถานภาพของผูใชซึ่งถือวาเปนความตองการดานจิตวิทยา ดวยเหตุ

นี้นักการตลาดจึงตองมีการพัฒนาคุณคาตราสินคา (Brand Equity) กลาวคือ ตองมีการพัฒนาการใช

เคร่ืองมือการตลาดไมวาจะเปนผลิตภัณฑ หรือการส่ือสารตาง ๆ เพื่อเพิ่มคุณคา (Value Added) 

ใหกับผลิตภัณฑเพื่อใหลูกคาเกิดการรับรู (Perceive Value) คุณคาตราสินคานั้นๆ จึงเปนส่ิงสําคัญ

อยางยิ่งที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึงเพื่อพัฒนาตราสินคาใหมีคุณคาตอสินคา 

5. บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของในการออกแบบ และการผลิตส่ิง

บรรจุหรือส่ิงหอหุมผลิตภัณฑ  

เอ็ทเซล วอคเกอร และสแตนตัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2543: 20; อางอิงจาก Etzel, 

Walker; & Stanton. 1997; Marketing. P. G-10) บรรจุภัณฑเปนตัวทําใหเกิดการรับรู คือ การ

มองเห็นสินคา เมื่อลูกคาเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็จะนําไปสูการจูงใจใหเกิดความตองการซื้อ

และเกิดการตัดสินใจซื้อในท่ีสุด ดังนั้นบรรจุภัณฑจึงตองโดดเดนโดยอาจแสดงถึงตําแหนงผลิตภัณฑ

สินคานั้น เชน มองแลวรูวาเปนน้ํายาซักผา เปนน้ํายาทําความสะอาดพื้น ซึ่งบรรจุภัณฑควรแสดง

ตําแหนงของสินคาใหชัดเจน คือบรรจุภัณฑจะตองเปนตัวขายตัวเองในช้ัน วางโดยเฉพาะสินคาสะดวก

ซื้อซึ่งอยูในซุปเปอรมารเก็ตตางๆ บรรจุภัณฑจะตองมีความโดดเดนในช้ันวาง 

6. การออกแบบผลิตภัณฑ (Design) เปนงานที่เกี่ยวของกับรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุหีบ

หอ ซึ่งปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดังนั้นการออกแบบจึงมี

ความสําคัญมากสําหรับสินคาตางๆ เชน รถยนต เฟอรนิเจอร เส้ือผา เคร่ืองใชในครัวเรือน ดังนั้น 

ผูผลิตที่มีผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบจึงตองศึกษาความตองการของผูบริโภคเพื่อออกแบบสินคาให

ดึงดูดความสนใจ และใหเปนที่ตองการของผูบริโภค นอกจากนี้การออกแบบยังใชเปนเกณฑทําให

ผลิตภัณฑมีความแตกตางกัน (Product Differentiation) โดยคํานึงถึงเหตุจูงใจใหลูกคาซ้ือสินคาทัง 

ดานเหตุผล และดานอารมณ 
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7. การรับประกัน (Warranty) และการประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) มีความหมาย

ตางกันดังนี้ 

7.1 การรับประกัน หรือใบรับประกัน (Warranty) เปนเอกสารซึ่งมีขอความที่ระถึงการ

รับประกันสินคาซึ่งผูผลิต หรือผูขายจะชดเชยใหกับผูซื้อ เมื่อผลิตภัณฑไมสามารถทํางานภายใน

ระยะเวลาที่กําหนดไว การรับประกันเปนเคร่ืองมือที่สําคัญในการแขงขันโดยเฉพาะสินคาประเภท

รถยนต เคร่ืองใชในบานและเคร่ืองจักร เพราะเปนการลดความเส่ียงจากการซื้อสินคาของลูกคารวมทั้ง 

การสรางความเชื่อมั่น 

ฉะนั้น นักการตลาดจึงเสนอการรับประกันเปนลายลักษณอักษร หรือดวยคําพูด โดยทั่ว ไปการ

รับประกันจะระบุประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น คือ  

(1) การรับประกันตองใหขอมูลที่สมบูรณวา ผูซื้อจะรองเรียนที่ไหน กับใคร

อยางไร เมื่อสินคามีปญหา  

(2) การรับประกันจะตองใหผูบริโภคทราบลวงหนากอนการซื้อ  

(3) การรับประกันจะตองระบุเงื่อนไขการรับประกันทางดานระยะเวลา ขอบเขต

การรับผิดชอบและเงื่อนไขอ่ืนๆ 

7.2 การรับประกันสินคา หรือบริการ (Guarantee) เปนขอความที่ยืนยันวาผลิตภัณฑ

สามารถทํางานไดเปนที่พึงพอใจ หรือมีการประกันวาถาสินคาใชไมไดผมยินดีคืนเงิน 

8. สี (Color) สีของผลิตภัณฑเปนส่ิงเชิญชวน และจูงใจใหเกิดการซ้ือ เพราะสีทําใหเกิด

อารมณดานจิตวิทยา เคร่ืองมือทางการตลาดไมวาจะเปนสถานบันเทิงตางๆ ก็ใชสีเขามาชวยอยาง

มาก หรือแมกระทั่ง การโฆษณาสงเสริมการขายตางๆ ก็ใชสีเขามาชวยดึงใหเกิดการรับรู (Perception) 

ทําใหโดดเดนเปนลักษณะความตองการดานจิตวิทยาของมนุษยที่วาสินคาแตละช้ินจะมีการตัดสินใจ 

คือ สี 

9. การใหบริการ (Servicing) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคบางคร้ัง ก็ข้ึนอยูกับนโยบายการ

ใหบริการแกลูกคาของผูขายหรือผูผลิต เชน ผูบริโภคมักจะซื้อสินคากับรานคาที่ใหบริการดีและถูกใจ 

ในปจจุบัน ผูบริโภคมีแนวโนมจะเรียกรองบริการจากผูขายมากข้ึน เชน การบริการสินเช่ือ บริการสง

ของบริการซอมแซม ในการผลิตสินคาผูผลิตอาจใหบริการเองหรือผานคนกลาง โดยคํานึงถึงความ

สมดุลระหวางตนทุนและการควบคุมระดับความพอใจที่จะใหแกลูกคา 

10. วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใชในการผลิต (Material) ผูผลิตมีทางเลือกที่จะใช

วัตถุดิบ หรือวัสดุหลายอยางในการผลิต เชน ผา อาจจะใชผาไหม ผาฝาย ใยสังเคราะห หรือ 

เคร่ืองสําอาง สามารถใชวัตถุดิบที่แตกตางกันได เปนตน ซึ่งในการตัดสินใจเร่ืองนี้ผูผลิตตองคํานึงถึง



26 
 

ความตองการของผูบริโภควาพอใจแบบใดตลอดจนตองพิจารณาถึงตนทุนในการผลิต และ

ความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบดวย 

11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety) และการกระจายผลิตภัณฑ (Product 

Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety) เปนประเด็นที่สําคัญมากที่ธุรกิจตองเผชิญ 

และยังเปนประเด็นปญหาดานจริยธรรมทั้งธุรกิจและผูบริโภค ผลิตภัณฑที่ไมปลอดภัยทําใหผูผลิต 

หรือผูขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ (Product Liability) ซึ่งเปนสมรรถภาพของผลิตภัณฑทําใหเกิดการ

ทําลาย หรือเปนอันตรายสําหรับผูผลิตที่ตองรับผิดชอบ ซึ่งในประเด็นนี้เปนสาเหตุใหธุรกิจตองมีการ

รับประกัน(Product Warranty) 

12. มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหมเกิดข้ึนจะตองคํานึงถึงประโยชน และ

มาตรฐานของเทคโนโลยีนั้น ผลิตภัณฑจํานวนมากในตลาด เชน เครือขายการสงขอมูล วิทยุ โทรทัศน 

คอมพิวเตอรและโทรศัพท จะตองมีการออกแบบที่ไดมาตรฐาน มาตรฐานเหลานี้มีการควบคุมโดย

สมาคมผูประกอบอาชีพและหนวยงานรัฐบาลทั้งในระดับประเทศและระดับโลก 

13. ความเขากันได (Compatibility) เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความ

คาดหวังของลูกคา และสามารถนําไปใชไดดีในทางปฏิบัติโดยไมเกิดปญหาในการใช 

14. คุณคาผลิตภัณฑ (Product Value) เปนลักษณะผลตอบแทนท่ีไดรับจากการใช

ผลิตภัณฑ ซึ่งผูบริโภคตองเปรียบเทียบระหวางคุณคาที่เกิดจากความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑที่สูง

กวาตนทุน (ราคาสินคา) ที่ผูบริโภคซื้อ 

15. ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูซื้อสวนมากพอใจที่จะเลือกซ้ือสินคาที่มีใหเลือก

มากในรูปของสี กล่ิน รส ขนาด การบรรจุหีบหอ แบบ ลักษณะ และคุณภาพ เนื่องจากผูบริโภคมีความ

ตองการที่แตกตางกัน ดังนั้น ผูจําหนายจําเปนตองมีสินคาใหเลือกมากเพื่อสนองความตองการของ

ผูบริโภคที่แตกตางกันไดดียิ่งข้ึน 

 
ลักษณะของระดับผลิตภัณฑ (Product Hierarchy) 
เปนการจําแนกลักษณะผลิตภัณฑ ตามประโยชนที่สินคาสามารถตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภค โดยจะเร่ิมจากประโยชนข้ันพื้นฐานจนถึงประโยชนเฉพาะ สามารถจําแนกลักษณะของ

ผลิตภัณฑออกเปน 7 ระดับ ดังนี้ 

1. ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ (Need Family) หมายถึงประโยชนพื้นฐานของตระกูล

ผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

2. ตระกูลผลิตภัณฑ (Product Family) หมายถึง ระดับชั้นของผลิตภัณฑทั้งหมดที่สามารถ

ตอบสนองความตองการพื้นฐานของผูบริโภคได ไมวาจะมากหรือนอย 
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3. ระดับช้ันของผลิตภัณฑ (Product Class) หมายถึงกลุมของผลิตภัณฑภายในตระกูล

ผลิตภัณฑ ซึ่งทําหนาที่เฉพาะอยางใดอยางหนึ่ง 

4. สายผลิตภัณฑ (Product Line) หมายถึงการจัดกลุมของผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกัน

อยางใกลชิดประกอบดวย (1) มีลักษณะคลายคลึงกัน (2) มีการใชงานคลายคลึงกัน (3) ขายใหลูกคา

กลุมเดียวกัน (4) มีชองทางการจัดจําหนายเหมือนกัน (5) มีขอบเขตราคาใกลเคียงกัน (Kotler. 2000: 

396) หรือเปนผลิตภัณฑภายในระดับช้ันของผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธใกลชิดกัน ในแงของการใช

รวมกัน การทําหนาที่ที่คลายกัน การขายใหลูกคากลุมเดียวกัน การจัดจําหนายโดยใชโครงสรางการจัด

จําหนายอยางเดียวกัน หรืออยูภายในชวงราคาที่กําหนดไว 

5. ชนิดของผลิตภัณฑ (Product Type หรือ Categories) หมายถึงรายการผลิตภัณฑ

ทั้งหลายที่อยูภายในสายผลิตภัณฑ ซึ่งแสดงถึงลักษณะใดลักษณะหนึ่งหรือหลายลักษณะของ

ผลิตภัณฑ 

6. ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ

(Design) หรือสวนประสมของส่ิงดังกลาว เพื่อระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือ

กลุมของผูขาย เพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน (Kotler. 2000: 404) 

7. รายการผลิตภัณฑ (Product Item) หมายถึง ลักษณะหนวยที่แตกตางกันภายในตรา

สินคาหรือภายในสายผลิตภัณฑในแงของขนาด ราคา รูปราง หรือคุณสมบัติอ่ืนๆอยางใดอยางหนึ่ง 
  

ประเภทผลิตภัณฑ (สินคา) บริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2543: 51 – 57) 
ผลิตภัณฑบริโภค (Consumer Product (Goods)) เปนผลิตภัณฑที่ผูซื้อตองการซื้อไปเพื่อใช

สอยสวนบุคคลซ่ึงถือเปนการบริโภคขัน สุดทาย การจัดประเภทผลิตภัณฑสามารถจําแนกไดตาม

อุปนิสัยการซื้อหรือ พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไดดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑสะดวกซ้ือ (Convenience Product (Goods)) เปนผลิตภัณฑที่ผูบริโภคซื้อ

บอย ซื้อกะทันหันโดยใชความพยายามในการเลือกซื้อนอย เชน น้ําปลา สบู เปนตน สามารถจัดไดเปน 

3 ชนิด คือ 

1.1 ผลิตภัณฑหลัก (Staple Products (Goods)) เปนผลิตภัณฑที่ใชเปนปกติใน

ชีวิตประจําวัน ราคาไมแพง มีการใชบอย เชน ยาสระผม แปง 

1.2 ผลิตภัณฑซื้อฉับพลัน (Impulse Goods (Product)) เปนผลิตภัณฑสะดวกซ้ือที่ผู

ซื้อไมไดวางแผนการซ้ือในแตละคร้ัง แตซื้อเพราะไดรับแรงกระตุนใหเกิดการซ้ือทันทีทันใด เปนการซ้ือ

แบบฉับพลัน แบงออกได 4 ประเภท คือ 
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1.2.1 การซื้อฉับพลันโดยไมไดต้ังใจ (Pure Impulse Buying) เปนการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑโดยผูบริโภคไมไดมีความคิดที่จะซ้ือผลิตภัณฑมากอนที่จะเห็นสินคาเปนการตัดสินใจซื้อ

จากแรงกระตุนจริง ๆ เชน จากการสาธิต ไดแก สบูที่มีบรรจุภัณฑสวยงาม เปนตน 

1.2.2 การซื้อฉับพลันที่เกิดจากการระลึกได (Reminder Impulse Buying) เปน

การตัดสินใจซ้ือที่ผูบริโภคข้ึนไดในระหวางเดินซ้ือของ เมื่อเห็นผลิตภัณฑแลวระลึกไดวาผลิตภัณฑที่

บานหมดพอดี หรือเม่ือพบผลิตภัณฑทําใหระลึกถึงการโฆษณาที่พูดถึงประโยชนของผลิตภัณฑจึง

ตองการทดลองใช 

1.2.3 การซื้อฉับพลันที่เกิดจากการเสนอแนะ (Suggestion Impulse Buying) 

ซึ่งเปนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ เพราะการเห็นผลิตภัณฑชนิดหนึ่ง แลวทําใหเกิดการตองการซื้อ

ผลิตภัณฑอีกชนิดหนึ่ง เชน เห็นแปรงสีฟนแลวนึกถึงยาสีฟน เห็นยาสระผมแลวนึกถึงครีมนวดผม เปน

ตน 

1.2.4 การซื้อฉับพลันที่กําหนดเงื่อนไขไว (Planned Impulse Buying) เปนการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยมีการวางแผนไวในใจ กลาวคือ จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑก็ตอเมื่อมีของแถม 

หรือราคาถูกเปนพิเศษ เชน เดินในหางสรรพสินคาแลวเจอผลิตภัณฑสะดวกซ้ือลดราคาก็จะตัดสินใจ

ซื้อ 

1.3 ผลิตภัณฑที่ซื้อในยามฉุกเฉิน [Emergency Products (Goods)] เปนผลิตภัณฑ

สะดวกซ้ือที่ผูซื้อไมไดวางแผนการซื้อไวกอนแตซื้อเพราะมีความจําเปนตองใชผลิตภัณฑอยางฉับพลัน 

ดังนั้นผูซื้อจะตัดสินใจซื้อโดยไมคํานึงถึงราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ เพราะเปนการซื้อเพื่อแกไข

เหตุการณเฉพาะหนา เชน ผาอนามัย ยาแกปวดศีรษะ 

2. ผลิตภัณฑเลือกซื้อ [Shopping Products (Goods)] เปนผลิตภัณฑที่ผูซื้อมักจะ

เปรียบเทียบกอนการตัดสินใจซื้อ ปจจัยที่ใชในการเปรียบเทียบ ไดแก ความเหมาะสม คุณภาพ ราคา

และรูปแบบ เปนตน แบงออกเปน 2 พวกคือ 

2.1 ผลิตภัณฑเลือกซ้ือที่เหมือนกัน [Homogeneous Shopping Products(Goods)]

หมายถึง ผลิตภัณฑเลือกซื้อที่ผูบริโภคเห็นวา มีลักษณะพื้นฐานทั่วไปเหมือนกัน การตัดสินใจซื้อข้ึนอยู

กับราคาตํ่าสุดของผลิตภัณฑเปนหลัก เชน ตูเย็น โทรทัศน รองเทานักเรียน เปนตน 

2.2 ผลิตภัณฑเลือกซ้ือที่ตางกัน [Heterogeneous Shopping Products (Goods)] 

หมายถึง ผลิตภัณฑเลือกซ้ือที่ผูซื้อเห็นวา มีลักษณะตางกันจึงตองเปรียบเทียบดานรูปแบบ คุณภาพ 

ความเหมาะสม ซึ่งลักษณะดังกลาวมีความสําคัญมากกวาราคา เชน เส้ือผา กระเปา เฟอรนิเจอร   

เปนตน 
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3. ผลิตภัณฑเจาะจงซื้อ [Specialty Products (Goods)] เปนผลิตภัณฑที่มีลักษณะ

เฉพาะตัวที่ลูกคาตองการ และเต็มใจที่จะใชความพยายามในการไดมาซ่ึงผลิตภัณฑนั้น อีกทั้งลูกคามี

ความซ้ือสัตยตอตราของผลิตภัณฑ ดังนั้นการตัดสินใจซ้ือข้ึนอยูกับชื่อเสียงคุณภาพ และความ

ภาคภูมิใจที่จะไดรับจากการใชผลิตภัณฑนั้นมากกวาราคา เชน เคร่ืองสําอางคลินิก  กลองถายรูป      

นิคอน น้ําหอมชาแนล เปนตน 

4. ผลิตภัณฑไมแสวงซื้อ [Unsought Products (Goods)] เปนผลิตภัณฑที่ผูบริโภคยังไม

รูจักหรือรูจักแตไมคิดจะซ้ือ หรือไมมีความจําเปนตองซ้ือ มักเปนผลิตภัณฑใหม เชน เคร่ืองปน อาหาร 

เคร่ืองกรองควันบุหร่ี หรือเปนผลิตภัณฑเกาที่ผูบริโภครูจัก แตไมเห็นความจําเปนตองใชผลิตภัณฑใหม

นั้น เชน การประกันชีวิต 

 
คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) 
คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) เปนการวัดการทํางานและวัดความคงทนของ

ผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพที่เหนือกวาคูแขง ถา

สินคาคุณภาพตํ่า ผูซื้อจะไมซื้อซ้ํา ถาสินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซ้ือของผูบริโภค สินคาก็ขายไมได 

นักการตลาดตองพิจารณาสินคาควรมีคุณภาพระดับใดบาง และตนทุนเทาใด จึงจะเปนที่พอใจของ

ผูบริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคา ตองสม่ําเสมอและมีมาตรฐาน เพื่อที่จะสรางการยอมรับ ความเช่ือถือที่

มีตอสินคาทุกคร้ังที่ซื้อ ดังนั้น ผูผลิตตองมีการควบคุมคุณภาพสินคา (Quality Control) อยูเสมอ 

ดังนั้น สวนประสมการตลาดจึงนับวาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคซึ่งถูกสราง

ข้ึนและควบคุมโดยนักการตลาด 

การนําแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑมาใชในงานวิจัยคร้ังนี้ เนื่องมาจากผูวิจัยเห็นวา

ปจจัยดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (ประโยชนหลัก คุณภาพของผลิตภัณฑ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 

ผลิตภัณฑที่คาดหวัง) อาจเปนปจจัยหนึ่งที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีม

เล็ก ยี่หอ Idea และ Double A ของผูบริโภค จึงไดนําทฤษฎีดังกลาวเขามาใชในงานวิจัย เพื่อสราง

กรอบแนวความคิด และใชในการออกแบบสอบถาม 

 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
เปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการ

ซื้อ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสารเพื่อจูงใจ เพื่อเตือนความทรงจําเคร่ืองมือที่ใชสงเสริมที่สําคัญ มี

ดังนี้ 
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1. การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร และ(หรือ) 

ผลิตภัณฑ บริการ หรือ ความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการโฆษณาและ

เกี่ยวของกัน (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Create Strategy)  (2) กลยุทธส่ือ(Media 

Strategy) 

2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูงใจ

ตลาด โดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal 

Selling Strategy)  (2) การจัดการหนวยงานขาย (Sales force Management) 

3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่นอกเหนือจาก

การโฆษณาการขายโดยพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซึ่งสามารถกระตุนความ

สนใจทดลองใช หรือ การซื้อ โดยลูกคาข้ันสุดทาย หรือ บุคคลอ่ืนในชองทางการสงเสริมการขาย มี 3 

รูปแบบ คือ (1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer 

Promotion) (2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงาน (Sales force 

Promotion) (3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน (Sales force 

Promotion) 

4. การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity And Public Relation) การใหขาวเปนการเสนอ

ความคิดเกี่ยวกับ สินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ หมายถึง ความ

พยายามที่มีการวางแผนโดยองคกรหนึ่ง เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคกร 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิด

การตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึง วิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ

โดยตรงกับผูซื้อและ ทําใหเกิดการตอบสนองในทันที เคร่ืองมือนี้ประกอบดวย 

5.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกรและ

(หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือ ความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการ

โฆษณาและเก่ียวของกัน (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Create Strategy) (2) กลยุทธส่ือ 

(Media Strategy) 

5.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร

และจูงใจตลาด โดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเก่ียวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย 

(Personal Selling Strategy) (2) การจัดการหนวยงานขาย (Sales force Management) 

5.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่

นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซึ่ง

สามารถกระตุนความสนใจทดลองใช หรือ การซื้อ โดยลูกคาข้ันสุดทาย หรือ บุคคลอ่ืนในชองทางการ
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สงเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 

(Consumer Promotion) (2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน (Sales 

force Promotion) (3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน (Sales 

force Promotion) 

5.4 การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity And Public Relation) การใหขาวเปน

การเสนอความคิดเกี่ยวกับ สินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ หมายถึง 

ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคกรหนึ่ง เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคกร 

5.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย 

เพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึง วิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริม

ผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและ ทําใหเกิดการตอบสนองในทันที เคร่ืองมือนี้ประกอบดวย(1) การขาย

ทางโทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขายทางโทรศัพท 

วิทยุ หรือหนังสือพิมพ 

การนําแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย มาใชในงานวิจัยคร้ังนี้ เนื่องมาจาก

ผูวิจัยเห็นวาปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (การสงเสริมการขาย การโฆษณา การประชาสัมพันธ) 

วามีความเห็นอยางไร ซึ่งอาจเปนปจจัยหนึ่งที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีม

เล็ก ยี่หอ Idea และ Double A ของผูบริโภค จึงไดนําทฤษฎีดังกลาวเขามาใชในงานวิจัย เพื่อสราง

กรอบแนวความคิด และใชในการออกแบบสอบถาม 

 

5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
ชิฟแมนและคานุค (Schiffman; & Kanuk. 1994) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ 

พฤติกรรมที่บุคคลทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมิน และการใชจายในผลิตภัณฑและบริการ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ (2539: 3) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ การที่บุคคลแตละ

คนทําการตัดสินใจที่จะใชทรัพยากร (เงิน เวลา บุคลากร และอ่ืนๆ ) เกี่ยวกับการบริโภคสินคาและ

บริการ 

ศุภกร เสรีรัตน (2544: 7) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่

เกี่ยวของกับการซื้อ การใชสินคาและบริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผานกระบวนการแลกเปล่ียนที่บุคคลตอง

ตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาว 

จากความหมายขางตน สามารถสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค คือ การแสดงออกของบุคคล

ใดบุคคลหน่ึงเพื่อใหไดมาและใชสินคาหรือบริการ เพื่อตอบสนองความตองการของบุคคลนั้นโดยผาน
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กระบวนการตาง ๆ อันไดแก การคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชจาย เพื่อใหไดมาซ่ึง

ผลิตภัณฑและบริการ 
รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค 
พฤติกรรมผูบริโภคเร่ิมตนจากมีส่ิงเรา (Stimulus) มากระตุน (Stimulate) ความรูสึกของเขา 

ทําใหรูสึกถึงความตองการ จนตองการหาขอมูลเกี่ยวของกับส่ิงที่จะสามารถตอบสนองความตองการ

ของเขา เพื่อทําการตัดสินใจซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้ออันเปนการตอบสนอง (Response) ในที่สุด 

1. ส่ิงเรา (Stimulus) อาจเกิดข้ึนไดจากส่ิงเราภายใน (Inside stimulus) ที่รางกายเกิดการไม

สมดุลทางกายภาพ หรือทางจิตใจ กอใหเกิดพฤติกรรมการซื้ออันเปนการตอนสนอง (Response) 

1.1 ส่ิงเราทางการตลาด (Marketing stimulus) อันเปนส่ิงเราที่เกี่ยวของกับสวน

ประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ที่

นักการตลาดใชเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อ 

1.2 ส่ิงเราอ่ืนๆ เปนส่ิงแวดลอมอันอยูเหนือความควบคุมขององคการสามารถทําให

เกิดการซื้อได เชน สภาพเศรษฐกิจที่ดี เทคโนโลยีที่อํานวยความสะดวก กฎหมายที่เอ้ือประโยชน

นโยบายทางการเมืองที่กระตุนใหเกิดการลงทุน หรือวัฒนธรรมที่สรางพฤติกรรมการใช ฯลฯ ในทาง

ตรงกันขาม ส่ิงเราตางๆ ที่มีลักษณะในทางลบ อาจจะไมกอใหเกิดการซ้ือ แมจะมีความตองการซื้อก็

ตาม เชน สภาวะเศรษฐกิจถดถอย การเพิ่มข้ึนของบริษัท ฯลฯ 

2. กลองดํา (Black box) เปนระบบของความรูสึก ความตองการ และกระบวนการตัดสินใจที่

เกิดข้ึนจากความคิด และจิตใจของผูซื้อ อันเปนส่ิงที่ยากแกการเขาใจ ที่นักการตลาดตองพยายาม

ศึกษาเกี่ยวกับปจจัยตางๆ ที่มีตอพฤติกรรม และการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค รวมถึงตองศึกษา

กิจกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคดวย 

3. การตอบสนอง (Response) เปนกระบวนการที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

เปนการตอบสนองตอส่ิงเรา ซึ่งผูซื้อจะตัดสินใจเกี่ยวกับชนิดของผลิตภัณฑ ตราผลิตภัณฑ ผูขายเวลา

ที่จะซื้อ และปริมาณที่จะซื้อ 

4. กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying decision process) แมวาผูบริโภคจะมีลักษณะการซื้อ

เหตุผล หรือความชอบที่แตกตางกันแตผูซื้อจะมีข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อที่เหมือนกัน ซึ่งเราสามารถ

แบงออกเปน 5 ข้ันตอน คือ 

4.1 การรับรูถึงความตองการ ผูบริโภคจะตระหนักถึงความตองการในส่ิงที่ตนเองรูสึก

วายังขาดหายไปในชีวิตของตน และจะมองหาผลิตภัณฑที่สามารถมาเติมใหกับความตองการนั้น เชน 

ผูบริโภคที่ตระหนักถึงความตองการใชโทรศัพทมือถือ เพื่อที่จะสามารถทําการติดตอกับผูอ่ืนไดสะดวก

มากข้ึน 
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4.2 การคนหาขอมูล ผูบริโภคจะพยายามหาขอมูลที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑใหมาก

ที่สุด เพื่อนํามาใชในการตัดสินใจ 

4.3 การประเมินทางเลือก ผูบริโภคจะนําขอมูลทั้งหมดที่ไดมาทําการเปรียบเทียบ เพื่อ

หาทางเลือกที่ดีที่สุด เชน ผูบริโภคจะทําการเปรียบเทียบขอมูลทั้งหมดที่ไดวามีความแตกตางกัน

อยางไร มีขอโดดเดนหรือขอเสียแตกตางกันอยางไร 

4.4 การตัดสินใจ เปนการตัดสินใจซื้อจริง ซึ่งผูบริโภคตองตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

ตราผลิตภัณฑ ผูขาย เวลาในการซื้อ และปริมาณการซื้อ 

4.5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ – การใช ผูบริโภคอาจจะมีพฤติกรรรมในการ

ตอบสนองความพึงพอใจ หรือไมพอใจจากการซื้อหรือการใชดังกลาว คือ 

- เมื่อพอใจ ก็ทําการซ้ือซํ้า และบอกตอ 

- เมื่อไมพอใจ จะเลิกใช และบอกตอ หรือเรียกรองใหผูขายรับผิดชอบ 

5. ปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ การตัดสินใจของผูบริโภคจะมีปจจัยตางๆ ที่เขามา

เกี่ยวของ และอิทธิพลตอการตัดสินใจ ไดแก ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล 

และปจจัยดานจิตวิทยา 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior mode) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ (2541: 128) กลาววา เปนการศึกษาของเหตุจูงใจที่ทําใหเกิด

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ

ส่ิงที่กระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซ่ึง

ผูผลิต หรือผูขายไมสามารถคาดคะเนความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ 

(Buyer’s response) 

คอทเลอร (Kotler. 1997: 175) กลาววา จุดเร่ิมตนของกระบวนการแสดงออกพฤติกรรมของ

ผูบริโภค เร่ิมจากมีส่ิงกระตุนทางการตลาด และส่ิงกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาสูกระบวนการทางความรูสึก

นึกคิด (Black box) และกอใหเกิดเปนการตอบสนองตอส่ิงกระตุน ๆ โดยส่ิงกระตุนทางการตลาด 

ไดแกผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ และการสงเสริมการตลาด สวนปจจัยกระตุนอ่ืน ๆประกอบดวย 

แรงผลักดันหรือเหตุการณสําคัญ ไดแก เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง วัฒนธรรม  โดยปจจัยกระตุน

เหลานี้จะผานเขาสูกลองดําความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ซึ่งนําไปสูการตอบสนอง ไดแก การตัดสินใจ

ซื้อ เลือกผลิตภัณฑ ผูขาย ตราย่ีหอ เวลา จํานวน 

กลาวโดยสรุปคือ กระบวนการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภคเร่ิมจากปจจัยกระตุนภายนอก 

ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด และปจจัยกระตุนอ่ืน ซึ่งไดแก 

เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง วัฒนธรรม ผานเขาสูกลองดําความรูสึกนึกคิด (Buyer’s black box) ซึ่ง
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อยูภายในของผูบริโภคซึ่งถูกหลอหลอมจากปจจัยทางดานวัฒนธรรม สังคม สวนบุคคล และจิตวิทยา 

จากนั้นจะนําปจจัยกระตุนเหลานั้นมาประเมิน และนําไปสูการตอบสนองเปนพฤติกรรม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 4  แสดงแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Stimulus – Responses model) 

 

ที่มา: Kotler. (1997). Marketing Management : Analysis, Planning, Implementation.  

P.174. 

จากทฤษฎีดังกลาวขางตน เพื่อศึกษาในเร่ืองการคาปลีกไฟฟารายยอยนั้น หากเราทําความ

เขาใจพฤติกรรมผูบริโภคดังกลาวก็จะสามารถกระตุนผูบริโภค ใหเกิดการซ้ือโดยวิธีการบูรณาการโดย

ใชโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งเปนกระบวนการดังตอไปนี้ 

1. ส่ิงกระตุน เปนตัวกระตุนใหซื้อ หรือใชไฟฟา โดยใสปจจัยนําเขาซึ่งไดแกสวนผสมทาง

การตลาดตาง ๆ เพื่อเปนปจจัยกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ ตามที่ลูกคาคาดหวังโดยถาสามารถ

สนองความหวังสวนนี้ไดลูกคาก็จะพอใจในสินคา และบริการที่ไดรับ หากไมสามารถทําไดก็จะเกิด

ความไมพอใจกับส่ิงที่คาดหวัง ดังนั้นถาหากสามารถตอบสนองความคาดหวังของลูกคาได ลูกคาก็จะ

เกิดความพอใจ และนําไปสูการซ้ือซ้ํา ในการใสปจจัยนําเขาสําหรับโครงการคาปลีกไฟฟารายยอยนี้

สามารถทําไดดังนี้ 

1.1 ผลิตภัณฑ หลังการแปรรูปทําใหมีคุณภาพมาตรฐานของกระแสไฟฟา ดาน

แรงดันไฟฟาสม่ําเสมอ ไฟฟาไมดับบอย เมื่อเกิดไฟฟาขัดของสงเจาหนาที่มาแกไขไดอยางรวดเร็ว 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด

และส่ิงกระตุนอื่นๆ 

กลองดํา หรือความรูสึกนึก

คิดของผูซื้อ 
การตอบสนองของผูซื้อ 

ส่ิงกระตุนภายนอก 

ส่ิงกระตุน

ทางการตลาด 

ส่ิงกระตุนอื่นๆ 

- ผลิตภัณฑ 

- ราคา 

- การจัดจําหนาย 

-การสงเสริม

การตลาด 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 

การเมือง 

วัฒนธรรม 

ฯลฯ 

กลองดํา หรือความรูสึกนึกคิด 

ลักษณะของ 

ผูซื้อ 

กระบวนการ

ตัดสินใจของผูซื้อ 

- ปจจัยวัฒนธรรม 

- ปจจัยสังคม 

- ปจจัยสวนบุคคล 

- ปจจัยจิตวิทยา 
 

 

การตอบสนองของผูซื้อ 

- การเลือกตรา 

- การเลือกผูขาย 

- เวลาในการซ้ือ 

- ปริมาณการซ้ือ 

- การเลือกผลิตภัณฑ 
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1.2 ราคา หลังจากการแปรรูปกิจการไฟฟา ทําใหเกิดการแขงขันทั้งในดานการผลิต

และการจําหนายกอใหเกิดประสิทธิภาพในการดําเนินงาน สงผลใหตนทุนตํ่า ประกอบกับการเปดใหมี

การแขงขันทําใหผูจัดจําหนายจําเปนตองแขงขันในดานราคา นับเปนปจจัยหนึ่งที่นักการตลาดนํามา

เปนปจจัยในการกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ 

1.3 การจัดจําหนาย องคกรธุรกิจเอกชนเขามาลงทุนการจัดจําหนายไฟฟานับเปนตัว

แปรหนึ่งที่นักการตลาดนํามาใชเปนตัวกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อ เชน การกระจายสํานักบริการให

มีมากข้ึน และเขาถึงผูบริโภคในทุกสวนของประเทศ 

1.4 การสงเสริมการตลาด เนื่องจากหลังการแปรรูปจะเกิดการแขงขันกันมากข้ึน ผูคา

ปลีกไฟฟาจําเปนตองหากลยุทธเพื่อดึงดูดใจใหผูบริโภคหันมาเลือกใชบริการของตนไมวาจะเปน

รูปแบบ ลด แลก แจก แถม เพื่อใหลูกคามาใชบริการที่ผูคาปลีกไฟฟาเสนอขาย 

2. ส่ิงกระตุนอ่ืน (Other stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยูภายนอกซึ่ง

ไมอาจควบคุมได และอาจจะเปนไดทั้งในทางที่จะสงเสริม หรือเปนอุปสรรคตอการบริโภค ไดแก ส่ิง

กระตุนดานตาง ๆ ดังนี้ 

2.1 เศรษฐกิจ เชน ในสภาวะที่เศรษฐกิจดีจะทําใหผูบริโภคมีการใชไฟฟามากข้ึน 

2.2 เทคโนโลยี ในกรณีที่เทคโนโลยีการผลิตไฟฟา เชน ไฟฟาพลังน้ํา ถานหิน 

2.3 กฎหมาย เชนกฎหมายเปดใหเอกชนหลายรายเขามาลงทุนในการจําหนายไฟฟา 

ซึ่งกอใหเกิดการแขงขันและจะสงผลตอปจจัยทางการตลาดตาง ๆ ทําใหผูบริโภคมีทางเลือกมากข้ึน 

2.4 วัฒนธรรมเชนชวงเทศกาลตางๆ ที่มีการเฉลิมฉลองจะมีการใชไฟฟามาก 

2.5 ฤดูกาล โดยฤดูรอนจะมีการใชไฟฟามากกวาปกติในประเทศไทย 

3. กลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคเปรียบเสมือน

กลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิด

ของผูบริโภค และกระบวนการตันสินใจของผูบริโภค ซึ่งไดแกปจจัยตอไปนี้ 

3.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม เปนเคร่ืองผูกพันบุคคลในกลุมไวดวยกัน วัฒนธรรมเปนส่ิง

ที่กําหนดความตองการพื้นฐาน และพฤติกรรมของบุคคลจะเรียนรูเร่ืองคานิยม ทัศนคติ ความชอบการ

รับรู และมีพฤติกรรมอยางไรนั้นจะตองผานกระบวนการทางสังคมที่เกี่ยวของกับครอบครัว และ

สถาบันตาง ๆ ในสังคม คนที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร และตางจังหวัด จะมีพฤติกรรมการใชไฟฟาที่

แตกตางกัน 

3.2 ปจจัยทางสังคม เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรม ลักษณะทางสังคมจะประกอบไปดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะ เนื่องจาก
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บุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม เชน ครอบครัวที่ประหยัดไฟฟาจะมีผลใหสมาชิกในครอบครัว

มีนิสัยประหยัดไฟฟาดวย 

3.3 ปจจัยทางดานจิตวิทยา พฤติกรรมของบุคคลจะไดรับอิทธิพลมาจากกระบวนการ

ทางจิตวิทยา 5 อยาง คือ การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อ ทัศนคติ 

4. กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Buyer decision process) ประกอบดวยข้ันตอน คือ 

การตระหนักถึงปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการ

ซื้อกระบวนการนี้จะยากงาย ใชเวลามากหรือนอยข้ึนอยูกับประเภทของผลิตภัณฑ คุณภาพ ราคา การ

สงเสริม การจําหนาย ตลอดจนตัวผูตัดสินใจบริโภคเอง บางคร้ังการซื้อไมไดดําเนินไปจนส้ินสุด

กระบวนการ เพราะผูบริโภคอาจเปล่ียนใจหรือมีอุปสรรค ในข้ันตอนนี้ผูบริโภคจะเขาสูกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อโดยจะเปรียบเทียบระหวางส่ิงกระตุนทางการตลาดตาง ๆ เชน มาตรฐานในเร่ือง

กระแสไฟฟา (กระแสไฟฟาตก เกิน ไฟฟาดับ) หรือมาตรฐานบริการขอใชไฟฟา ราคา การสงเสริมการ

ขาย และชองทางการจัดจําหนาย 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค เปนทฤษฎีที่แสดงใหเห็นถึงปจจัยตาง ๆ ที่มี

อิทธิพลตอการแสดงพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค ซึ่งอาจเกิดมาจากปจจัยดานวัฒนธรรม ดาน

สังคม สวนบุคคล หรือดานจิตวิทยา ซึ่งผูวิจัยไดใชทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคในการสรางกรอบ

แนวความคิด และใชเปนขอมูลในการสรางแบบสอบถาม ซึ่งผูวิจัยเห็นวาปจจัยทั้งหลายเหลานี้มี

ความสัมพันธกับการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภค 

 

6. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 

ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ 

ปจจัยภายในที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อ (Internal variables affecting buying 

behavior) เปนปจจัยที่เกิดข้ึนภายในตัวบุคคลแตละคน ซึ่งจะมีผลตอการแสดงออกของพฤติกรรมการ

ซื้อของบุคคล ดังแบบจําลองที่ใชอธิบายพฤติกรรมผูบริโภคดังนี้ 

ปจจัยภายใน คือ ตัวกระตุน (Stimulus) จะเปนจุดเร่ิมตนของกระบวนการพฤติกรรมผูบริโภค 

ผูศึกษาตองระลึกเสมอวา พฤติกรรมผูบริโภคจะเปนลักษณะกระบวนการ และสําหรับการศึกษา

พฤติกรรมผูบริโภค ในระดับพื้นฐานสวนใหญจะมองพฤติกรรมผูบริโภค เปนพฤติกรรมที่สนองตอ

ตัวกระตุน (Stimulus – Response Behavior = S R) นั่นคือ ตัวกระตุน (Stimulus) จะเปนตัวที่ทําให

เกิดการตอบสนองของผูรับ ซึ่งก็คือผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ. 2543: 66-67) 
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ภาพประกอบ 5  แบบจําลองที่ใชอธิบายพฤติกรรม 

 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ. (2543). พฤติกรรมผูบริโภค. หนา 66. 

 

ในทางการตลาดตัวกระตุนตาง ๆ ก็คือ สวนประสมตัวใดตัวหนึ่งในสวนประสมทางการตลาด

(Marketing mix) ที่นักการตลาดนําเสนอตอผูบริโภค การตอบสนองข้ันสุดทายที่นักการตลาดตองการ

คือ การที่ผูบริโภคทําการสินคาของธุรกิจ การตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอเคร่ืองการตลาดของธุรกิจ 

(ตัวกระตุน) มีไดหลายแบบโดยข้ึนอยูกับปจจัยภายในตาง ๆ ของบุคคล ซึ่งไดแก การจูงใจ 

(Motivation) การรับรู (Perception) การเรียนรู (Learning) และทัศนคติ (Attitudes) โดยผูบริโภคอาจ

เร่ิมกระบวนการตัดสินใจเมื่อไดรับตัวกระตุนดังแสดงในสวนลางของภาพ นอกจากนี้การตอบสนองตอ

ตัวกระตุน ในรูปของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคยังมีปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอลักษณะของ

การตัดสินใจดวย ไดแก 

1. วัฒนธรรม (Culture) 

2. ชั้นทางสังคม (Social class) 

3. กลุมอางอิง (Reference groups) 

4. ครอบครัว (Family) 

 

 

 

 

 

ปจจัยภายนอก 

(External variables) 

S 
= Stimulus 

= ส่ิงกระตุน 

= ส่ิงกระตุนทางการตลาด 

= 4 Ps 

ผูบริโภค 
(Consumer) 

ปจจัยภายใน 

(Internal variables) 

R 
= Response 

= การตอบสนอง 

= การตัดสินใจท่ีแสดงออก 
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ปจจัยภายใน (Internal variables) 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 6  แสดงรายละเอียดของปจจัยภายใน (Internal variables) 

 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ. (2539). พฤติกรรมผูบริโภค. หนา 66. 

 

สรุปไดวาปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคแบงได 2 ประเภท คือ 

ปจจัยภายนอกไดแก วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม กลุมอางอิง และครอบครัว สวนปจจัยภายใน ไดแก การ

จูงใจ การรับรู การเรียนรู ทัศนคติและบุคลิกภาพ ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค 

ขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
คอตเลอร และ อารมสตรอง (Kotler; & Armstrong. 2001: 198-201) กลาววา ในปจจุบัน

เรามองปจจัยที่มีอิทธิพลและมีผลกระทบตอผูซื้อ เราจะทําอยางไรใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ เพื่อใหเกิด

ความเขาใจจึงไดแบงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคออกเปน 5 ข้ันตอน คือ 

1. การรับรูปญหา (Problem Recognition)  

คือ การที่ผูบริโภคตระหนักถึงความตองการของตนซึ่งเกิดจากการที่ผูบริโภคเห็นถึงความ

แตกตางของสภาวะที่เปนอยูกับสภาวะที่เขาปรารถนาจะใหเปนการเล็งเห็นปญหามักจะเกิดจากความ

ตองการหรืออาจจูงใจของผูบริโภคในการแสวงหาสินคาหรือบริการที่มีคุณภาพ เชน ผูบริโภคมีความ

ตองการออมเงิน ซึ่งอาจมาจากความตองการภายในตนเอง อิทธิพลของบุคคลอ่ืน หรือเมื่อเกิดภาวะ

วิกฤติในอดีตทําใหผูบริโภคตระหนักถึงความจําเปนในการออม เปนตน ความตองการซื้อสินคานั้นอาจ

เกิดจากส่ิงจูงใจที่สรางข้ึนโดย 

1.1 ตัวของผูบริโภคเอง เกิดจากส่ิงจูงใจภาพในตัวของผูบริโภคเอง 

1.2 คนในสังคมที่เขาอยู เชน ครอบครัว ญาติพี่นอง ผูรวมงาน เพื่อนฝูง 

การจูงใจ  
(Motivation) 

การรับรู
(Perception) 

การเรียนรู 
(Learning) 

ทัศนคติ
(Attitudes) 

บุคลิกภาพ 
(Personality) 
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1.3 สถานการณบางอยางที่เปล่ียนไป เชน ไดเพิ่มเงินเดือน ไดเล่ือนตําแหนง 

1.4 ความพยายามของนักการตลาด เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย 

2. การแสวงหาทางเลือก (Search for Alternative) 

ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และส่ิงที่สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลตัว 

ผูบริโภคจะดําเนินการตอบสนองความตองการของเขาทันที แตในบางคร้ังความตองการที่เกิดข้ึนไม

สามารถตอบสนองความตองการได ความตองการนั้นจะถูกสะสมเอาไวเพื่อการตอบสนองภายหลัง 

เม่ือความตองการที่ถูกกระตุนไดสะสมไวมากจะทําใหเกิดภาวะอยางหนึ่ง คือ ความต้ังใจใหไดรับการ

ตอบสนองความตองการโดยผูบริโภคจะพยายามคนหาขอมูลเพื่อสนองความตองการที่สะสมไว 

ปริมาณของขอมูลที่ผูบริโภคคนหาข้ึนอยูกับความตองการที่บุคคลเผชิญอยูในระดับมากหรือนอย 

จํานวนเวลาที่ใชในการเลือกราคาสินคาและระดับความเส่ียงภัยที่พึงมีถาการตัดสินใจนั้นอาจมีการ

ผิดพลาด เชน ภายหลังจากที่ผูบริโภคทราบถึงความตองการออมเงิน ในข้ันตอนแรกแลว ผูบริโภค

จําเปนตองคนหาขอมูลเกี่ยวกับการออมทรัพยรูปแบบตางๆ เชน รูปแบบของการฝากเงิน การเลนหุน 

หรือการซ้ือสลากออมทรัพย เพื่อใชเปนขอเปรียบเทียบกอนการตัดสินใจออมเงินการแสวงหาขอมูลทํา

ได 2 ทาง คือ 

2.1 Internal Search เปนการดึงเอาขอมูลที่เก็บสะสมไวในความทรงจํา มาใชในการ

วิเคราะหหาทางเลือกเพื่อนําไปสูการตัดสินใจซื้อ ถาหากผูบริโภคพบวาขอมูลในความทรงจํา เชน 

ขอมูลจากการอาน ฟงชมโฆษณา ขอมูลที่ไดจากประสบการณการใชโดยตรง มีไมเพียงพอตอการ

ตัดสินใจซื้อ ก็จะแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมจากภายนอก ซึ่งเรียกวา External Search 

2.2 External Search เปนการหาขอมูลเพิ่มเติมภายหลังจากที่ไดเล็งปญหาโดย

ผูบริโภคมอเห็นวาควรจะซ้ือสินคาประเภทใด หรือยี่หอใด มักเกิดข้ึนกับการตัดสินใจซื้อสินคาประเภท 

High Involvement Product แหลงขอมูลที่ไปแสวงหามี 2 ทาง คือ 

2.2.1. ขอมูลที่ควบคุมโดยนักการตลาด (The Marketer – Controlled 

Sources) ไดแก โฆษณาจากส่ือตางๆ นับวาเปนขอมูลที่หาไดงายที่สุด หรืออาจมีการติดตอกับ

พนักงานขายโดยตรง 

2.2.2 ขอมูลทั่วไป (General Information Sources) ไดแก บทความทั่วไป หรือ

จากปากตอปาก 

3. การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) 

เม่ือไดขอมูลตางๆ มาแลว ผูบริโภคจะนําทางเลือกแตละทางมาเปรียบเทียบ วามีดานบวก

และดานลบอยางไรในการพิจารณาทางเลือกนี้ ผูบริโภคจะดึงเอาเกณฑการประเมินผลความเช่ือ 

ทัศนคติและความสนใจที่จะซื้อ ซึ่งเปนส่ิงที่ถูกปลูกฝงอยูในจิตใจของคนๆ นั้น อยูกอนแลวมาใชในการ
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ตัดสินใจ เชนในกรณีของการประเมินผลทางเลือกสลากออมทรัพย หลังจากที่ผูบริโภคไดรับขอมูลที่

เปนทางเลือกมาแลวก็จะนําขอมูลทั้งดานบวกและลบของสลากออมทรัพยทวีสิน ของธนาคารเพื่อ

การเกษตรและสหกรณการเกษตรและสลากออมสิน ของธนาคารออมสิน มาเปรียบเทียบเพื่อประเมิน

วาทางเลือกใดสอดคลองกับความตองการของตนที่สุดโดยอาจพิจารณาจากความนาเชื่อถือ เงื่อนไข

ของแตละธนาคาร ตลอดจนผลประโยชนที่จะไดรับ 

- เกณฑประเมินผล (Alternative Criteria) แตละคนจะมีมาตรฐานและขอจํากัดใน

การประเมินสินคาหรือยี่หอตางๆ ไมเหมือนกัน ในการประเมินผลทางเลือกคือ จะซื้อสินคาแบบไหน 

ยี่หอไหนผูบริโภคมักจะประเมินผลโดยอาศัยความสนใจในลักษณะสินคา เนื่องจากสินคาหนึ่งๆ จะมี

คุณสมบัติหลายอยางแตผูบริโภคจะพิจารณาเฉพาะคุณสมบัติที่เขาสนใจ หรืออาจจะประเมินจาก

ผลประโยชนที่จะไดรับจากสินคายี่หอนั้นๆ และมีการเปรียบเทียบวาสินคาแตละประเภทหรือยี่หอแต

ละยี่หอไหนดีกวากัน หรือใหประโยชนและมากกวากัน แตผูบริโภคก็ไมไดใชหลักเกณฑการประเมินผล

นี้กับสินคาทุกประเภทหรือทุกยี่หอ ผูบริโภคมักใชเกณฑประเมินผลนี้กับสินคาที่มีราคาแพง มีความ

เกี่ยวพันกับภาพลักษณของตัวเองหรือมีความเสี่ยงสูงในการเลือกผิดยี่หอ (High Involvement 

Product) เกณฑที่นิยมใชมักเปนเร่ืองของราคาและยี่หอ 

- ความเชื่อ (Belief) มักหมายถึงภาพลักษณหรือยี่หอ กลาวคือ เปนการประเมินผล

โดยอาศัยการพัฒนาความเช่ือถือในตราสินคา เนื่องจากความเชื่อถือของผูบริโภคข้ึนอยูกัประสบ

การณเฉพาะอยางของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา เชน ถาผูบริโภคมีความรูและความเขาใจวาสลากออม

ทรัพยทวีสินของธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณการเกษตรเปนทางเลือกที่ดีที่สุด ผูบริโภคก็จะเกิด

ทัศนคติที่ดีและจะเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความรูและความเขาใจวาสินคา

ยี่หอนั้นสามารถตอบสนองความตองการของเขาไดจริง สินคานั้นก็จะถูกเลือก 

- ทัศนคติ (Attitude) ทัศนคติตอสินคาซ่ึงเปนผลมาจากความเช่ือ คือ ถาเช่ือวาสินคา

นั้นดีผูบริโภคก็จะมทีัศนคติที่ดี เกิดความชอบตอสินคานั้น ถาเกิดความไมเชื่อก็จะไมชอบในสินคา นั้น 

- ความต้ังใจที่จะซื้อ (Purchase Inanition) เมื่อมีความเชื่อแลว ทัศนคติที่ดีตอ

ทางเลือกนั้นกจ็ะทาํใหเกิดความต้ังใจที่จะซื้อสินคานั้น ซึ่งจะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อ 

4. การตัดสินใจซื้อ (Choice / Purchase) 

เมื่อทําการประเมินแลว จะชวยใหผูบริโภคสามารถกําหนดความพอใจระหวางสินคาตางๆ ที่

เปนทางเลือกและในที่สุดกระบวนการตัดสินใจก็จะมาส้ินสุดที่การซื้อสินคาหรือยี่หอที่ไดพิจารณามา

ใช เชน เมื่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมาถึงข้ันสุดทายแลว ก็จะมีการตัดสินใจซื้อใน

ทายที่สุด 
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ในสวนของตัวแปรที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Variable 

Influencing Decision Process) สามารถแบงเปน 

4.1 ปจจัยของตัวบุคคล (Individual Characteristics) ประกอบดวย 

- แรงจูงใจ (Motive / Motivation) 

- ทัศนคติ (Attitude) 

- วิธีการดําเนินชีวิต (Lifestyle) 

- ลักษณะทาทางและนิสัย (Personality) 

ตัวอยางเชน ทัศนคติของบุคคลอ่ืนที่มีผลตอสินคาที่ผูบริโภคตองการซื้อ จะมีทั้ง

ทัศนคติดานบวกและลบ ถาเปนทัศนคติดานบวก เชน เห็นวาสินคานั้นมีคุณภาพดีก็จะยิ่งเสริมให

ผูบริโภคตัดสินใจซื้อเร็วข้ึน หากเปนทัศนคติดานลบ เชน เห็นวาสินคานั้นมีคุณภาพไมดี ราคาแพง

เกินไป ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความลังเลและอาจยกเลิกการซื้อได ซึ่งส่ิงเหลานี้มีผลกระทบตอ

พฤติกรรมการแสดงออกของแตละบุคคล กลาวคือ ทําใหพฤติกรรมของบุคคลหนึ่งแตกตางไปจาก

บุคคลอ่ืน 

4.2 ปจจัยทางสังคม (Social Influence) ประกอบดวย 

- วัฒนธรรม (Culture) 

- กลุมอางอิง (Reference Group) 

- ครอบครัว (Family) 

ความต้ังใจซื้อจะไดรับอิทธิพลจากระดับรายได ขนาดของครอบครัว กลุมอางอิง 

วัฒนธรรม ภาวะทางเศรษฐกิจ การคาดคะเนตนทุน และการคาดคะเนถึงผลประโยชนที่จะไดรับจาก

สินคา 

4.3 สถานการณตางๆ ที่เผชิญอยู (Situation Influence) ซึ่งอาจมีผลทําให

กระบวนการตัดสินใจซื้อดําเนินตอไป หรือหยุดชะงักลงก็ได เราเรียกเหตุการณเหลานี้วา 

Unanticipated Circumstance ซึ่งอาจเปนสถานการณที่ไมอาจคาดคะเนได ขณะที่ผูบริโภคกําลังจะ

ซื้อสินคา อาจมีปจจัยบางอยางมากระทบกระเทือนตอความต้ังใจซื้อ ตัวอยางเชน ความไมพอใจใน

ลักษณะของพนักงานขาย ความกังวลใจเกี่ยวกับรายได เหตุการณการเปลี่ยนแปลงสถานการณทาง

สังคม เชน ตกงาน หรือ อาจจะเปนเหตุการณเกี่ยวกับทางเลือก เชน ยี่หอที่เรากําลังพิจารณาอาจเกิด

จากการเปล่ียนแปลงอยางกะทันหัน 
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โมเดลการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 112) พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซื้อ

ของผูบริโภคคนสุดทาย บุคคล และครอบครัวที่ทําการซ้ือสินคาหรือบริการ เพื่อการบริโภคสวนตัว

ผูบริโภคคนสุดทายเหลานี้ ทั้งหมดรวมกันเปนตลาดเพื่อผูบริโภค 

โมเดลอยางงายในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคก็คือโมเดลความเขาใจ (Cognitive model)

หรือโมเดลการแกปญหา (Problem saving) ผูบริโภค (Consumer) และความตองการดานจิตวิทยา 

หรืออารมณ (Emotion man model) โมเดลนี้จะรวมหลายความคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภค และพฤติกรรมการบริโภค ซึ่งมีสวนสําคัญ 3 สวนคือ (1) ปจจัยนําเขา (Input) (2)กระบวนการ 

(Process) (3) ผลลัพธ (Output) (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ. 2539: 452-454) มีรายละเอียดดังนี้ 

1. สวนของปจจัยนําเขา (Input) ปจจัยนําเขาของโมเดลการตัดสินใจซื้อเกิดจากปจจัย

ภายนอกซึ่งเปนแหลงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและมีอิทธิพลตอคานิยม (Values) ทัศนคติ (Attitude) 

และพฤติกรรม (Behavior) ของผูบริโภคที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ สวนสําคัญของปจจัยนําเขา คือ กิจกรรม

สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix activities) ซึ่งพยายามที่จะติดตอถึงผลประโยชนของ

ผลิตภัณฑและบริการ กับผูบริโภค ที่มีศักยภาพ  

2. ส่ิงแวดลอมทางสังคมวัฒนธรรม (Social cultural) ทั้ง 2 ประการนี้ เปนปจจัยภายนอก ซึ่ง

มีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ดังนี้ 

2.1 ปจจัยนําเขาดานสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix input) เปนกิจกรรม

ทางการตลาดท่ีพยายามเขาถึงแจงขาวสารและจูงใจผูบริโภคใหซื้อและใชผลิตภัณฑซึ่งเราเรียกวา กล

ยุทธสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix strategy) ประกอบดวย 

2.1.1 กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product strategy) 

2.1.2 กลยุทธดานราคา (Pricing strategy) 

2.1.3 กลยุทธดานการจัดจําหนาย (Place strategy) 

2.1.4 กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) 

- กลยุทธดานการโฆษณา (Advertising strategy) 

- กลยุทธการขายโดยใชพนักงาน (Personal selling strategy) 

- กลยุทธการสงเสริมการขาย (Sales promotion strategy) 

- กลยุทธการประชาสัมพันธ (Public and public relation strategy) 

- กลยุทธการตลาดทางตรง (Direct marketing strategy) 

2.2 ปจจัยนําเขาดานสังคมวัฒนธรรม (Social cultural) ปจจัยนี้ถือวามีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซื้อ เชนเดียวกัน มีดังนี้ 
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2.2.1 ครอบครัว (Family) 

2.2.2 ชั้นสังคม (Social class) 

2.2.3 วัฒนธรรม (Culture) 

2.2.4 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) 

2.2.5 แหลงขอมูลไมเปนทางการ (Informal sources) 

2.2.6 แหลงขอมูลอ่ืนที่ไมใชธุรกิจ (Other noncommercial sources) 

3. ผลลัพธ (Out put) ไมจําเปนจะตองเปนการสนับสนุนจากการซื้อหรือการบริโภค

ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งเสมอไป แตอาจจะทําใหผูบริโภคในดานการใชผลิตภัณฑก็ได 

 

การนําทฤษฎีของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมาใช เนื่องจากผูวิจัยเห็นวาการตัดสินใจซ้ือ

สินคาอยางใดอยางหนึ่งของผูบริโภคนั้น ยอมจะเกิดจากปจจัยตาง ๆ เขามากระทบผูวิจัยจึงศึกษา

ทฤษฎีการตัดสินใจเพื่อใหสามารถเขาใจถึงการตัดสินใจของผูบริโภคไดมากข้ึน ซึ่งผูวิจัยไดใชทฤษฎี

เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในการสรางกรอบแนวความคิด และใชเปนขอมูลในการสราง

แบบสอบถาม ซึ่งผูวิจัยเห็นวาปจจัยเหลานี้มีความสัมพันธกับการการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

7. ประวัติและความเปนมาของกระดาษ 
กระดาษหมายถึงวัตถุแผนบาง ๆ โดยทํามาจากใยเปลือกไม ฟาง เศษผา และอาจมี

สวนผสมอยางอ่ืนเพื่อชวยใหคุณสมบัติของกระดาษดีข้ึน 

       ประวัติของกระดาษเร่ิมเมือ่ประมาณ 5,000 ปแลวมา ชาวอียิปตโบราณไดคิดคนวิธีการทํา

กระดาษข้ึนจากตนกกชนิดหนึ่งซึง่มีชื่อ เรียกวา “ไซเปอรัส ปาไปรัส (Cyperus papyrus)”  ตนกกชนิด

นี้ข้ึนตามริมฝงแมน้าํไนลมคีวามสูง 2 ถึง 3 เมตร โดยประมาณ  ชาวอียิปตนําตนกกมาตัดใหไดขนาด

ตามขนาดกระดาษที่ตองการ เสร็จแลวลอกเปลือกออก  วางเปนแนวสานขัดเขาดวยกันแลวจึงนาํไปแช

ในน้าํจนนิ่ม ทุบใหสวนที่สานกนัอยูใหแบนเปนแผนติดกัน ตากใหแหง สุดทายใชหนิขัดผิวใหเรียบ แลว

นํามาใชเขียนหนังสือหรือภาพตาง ๆ  กระดาษที่ไดนี้ถกูเรียกตามช่ือตนกกวา “ปาไปรัส 

(Papyrus)”  เนื่องจากตนกกชนิดนี้เจริญเติบโตข้ึนไดในสภาพภูมิอากาศแถบแมน้าํไนล  การผลิต

กระดาษปาไปรัสจึงถูกจาํกัดอยูในยานนี ้ 

      ในยุคสมยัของกรีกและโรมัน ไดมีการนําหนงัสัตวที่เรียกวา “พารชเมนท (parchment)” มาใช

ในการจารึกหนังสือนอกเหนอืจากการใชกระดาษปาไปรัสซ่ึงนาํเขาจากอียิปต ที่มีราคาสูงข้ึนและเกิด

การขาดแคลนอันมีสาเหตุมาจากตนกกที่ใชทํากระดาษมี จํากัด กรรมวิธีการทําพารชเมนทเร่ิมจากการ

นําหนงัสัตวเชน หนงัววั หนงัแกะ หรือหนงัแพะมาแชในน้ําประมาณ 1 วนัเพื่อขจัดเลือดและส่ิงสกปรก
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ออก จากนัน้ นําหนงัสัตวที่ไดไปแชในอางที่เปนสารละลายประเภทดางไมตํ่ากวา 1 สัปดาหเพื่อขจัดขน

ออก นาํหนงัสัตวดังกลาวไปขึงใหตึงกบักรอบไม ผ่ึงใหแหง ใชมีดขูดขนทีย่ังหลงเหลืออยูใหหลุดออก

และเปนการทาํใหผิวเรียบ มีความหนาที่สม่ําเสมอกนั หนังสัตวซึ่งมีสวนประกอบของคลอลาเจน 

(Collagen) เปนสวนใหญจะมีลักษณะคลายกาว เมื่อเวลาแหงจงึทาํใหหนังสัตวคงรูปเปนแผนอยูได

และสามารถนาํไปใชงานตอ ไป พารชเมนทที่มีคุณภาพดีมีชื่อเรียกวา “เวลลัม (vellum)” ซึ่งจะมีผิวที่

เรียบ ทนทาน เหมาะสําหรับใชในการขีดเขียน  

ตอมาไดมีการพัฒนาพารชเมนทใหเหมาะกับการ ใชขีดเขียนมากข้ึน โดยคิดคนใหพารช

เมนทมีความขาวข้ึน เรียบข้ึน ตลอดจนสามารถรับหมกึไดดีข้ึน นอกจากนี้ยงัมีการยอมใหพารชเมนทมี

สีตางๆ ดวยเชน สีน้ําเงิน เขียว แดง สม 

     ผูที่มีสวนสําคัญในการคิดคนการทํากระดาษจนเปนทีน่ิยมและเปนหลักในการ พฒันาจนถึง

ปจจุบันกลับเปนชาวจนี ประมาณป ค.ศ. 105 ชาวจนี ผูหนึง่มีชื่อวา ไจหลุน ไดนําเศษผาข้ีร้ิวเกา เศษ

ไมมาตมกับน้าํและทุบจนเปอยอยูในน้ําเปนเยื่อกระดาษ นาํน้าํเยื่อดังกลาวมาเทลงบนตะแกรงผาแลว

เกล่ียใหทั่ว สวนของน้าํจะซึมผานตะแกรงเหลือแตเยื่อกระดาษทีย่ังเปยกอยู เมื่อนาํไปตากแดดใหแหง

ก็สามารถลอกและนํามาใชเขียนได ตอมาไจหลุนไดคิดคนวิธกีารทํากระดาษใหดีข้ึน โดยใชตะแกรงจุม

ลงในอางที่มีน้าํเยื่ออยู แลวคอย ๆ ชอนเอาเยื่อกระดาษขึ้นมากอนจะนําไปตากแหงและใชงาน วิธนีี้ทาํ

ใหกระดาษที่ไดมีความหนาสม่ําเสมอข้ึน  กระดาษที่ไดจากการทาํดวยวิธีของไจหลุนจะมีความเหนยีว

ข้ึนกวาวิธีของชาว อียิปตเนื่องจากการเรียงตัวของเสนใยตาง ๆ ไมเปนระเบียบ  การใชกระดาษทีผ่ลิต

โดยวิธีดังกลาวเร่ิมแพรหลายข้ึนในประเทศจีน หลังจากนั้นก็ถูกเผยแพรตอไปยังเกาหลี ญ่ีปุน เอเชีย

กลาง อาหรับ และไปยังยุโรป มีการต้ังโรงผลิตกระดาษตามเมืองใหญ ๆ หลายแหง สําหรับที่อาหรับ 

การทาํกระดาษจะทาํจากเศษผาเกาเปนวตัถุดิบเสียสวนใหญเนื่องจากขาดแคลน เยื่อไม ประกอบกับ

เคร่ืองมือที่ใชทํากระดาษไมคอยดีนัก กระดาษที่ไดจึงถกูปรับปรุงโดยนําไปเคลือบดวยแปง ทําให

กระดาษของชาวอาหรับมีสีขาวและเหมาะกับการใชขีดเขียนไดดีข้ึน กระดาษของชาวอาหรับจะถูก

นําไปจําหนายในยุโรปซ่ึงมีความตองการเพิ่มมากข้ึน เร่ือย ๆ  กรรมวธิีการผลิตกระดาษในยุคนั้นมักถูก

เก็บเปนความลับไมเปนทีเ่ปดเผย (สุทัศน ยกสาน. ม.ป.ป.. กระดาษกบัการอนุรักษ. โครงการ

ส่ิงแวดลอม.) 

หลายรอยปตอมา ศิลปะการทํากระดาษกย็ังเปนความลับอยูในประเทศจีน จนกระทัง่พวก

มัวรสามารถลวงความลับในการผลิตกระดาษได และนาํไปเผยแพรตอยังสเปนและชิลี ในราว

คริสตศตวรรษที่ 13 โรงงานผลิตกระดาษก็เร่ิมกระจายไปทั่วยุโรป 

ใน คริสศตวรรษที่ 13 ชาวอิตาเลียนไดพฒันาการผลิตกระดาษใหดีกวาที่ทาํจากอาหรับโดย

เนนพัฒนา เคร่ืองมือตาง ๆ ที่ใชในขบวนการผลิต ประเทศอ่ืน ๆ ในยุโรปก็มีการพัฒนากรรมวิธีในการ
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ผลิตกระดาษเร่ือยมาจนมีการนําเคร่ืองจักรมา ชวยในการผลิต  โดยในป ค.ศ. 1490 ไดมีการต้ัง

โรงงานผลิตกระดาษดวยเคร่ืองจักรข้ึนทีเ่มือง เฮอฟอรดชายร (Herfordshire) ประเทศอังกฤษ  ในป 

ค.ศ. 1798 ชาวฝร่ังเศส ชื่อ เอ็ม ดิโดต (M. Didot) ไดประดิษฐเคร่ืองจักรผลิตกระดาษแบบอัตโนมัติ

เคร่ืองแรก  ในป ค.ศ. 1807 ที่ประเทศอังกฤษ พี่นองตระกูลโฟรดริเนยีร (Fourdrinier) และทีมงานได

นําแนวคิดของ นิโคลัส หลุยส โรเบิรต (Nicholas Loius Robert) ผูซึ่งเคยทํางานอยูในโรงผลิตกระดาษ

ของเอ็ม ดิโดต มาสรางเคร่ืองจักรผลิตกระดาษมวนไดสําเร็จ และเคร่ืองจักรนี้ไดถูกต้ังชื่อในภายหลังวา 

“เคร่ืองโฟรดริเนียร” ซึ่งถือเปนเคร่ืองตนแบบสําหรับเคร่ืองจักรที่ใชในการผลิตกระดาษจนถึง ปจจุบนั 

กลางคริสตศตวรรษที่ 19 วลิเล่ียม ทาวเออร ( William Tower ) นักประดิษฐชาวอเมริกัน

คนพบการทาํกระดาษจากเยื่อไมแทนเศษผา วธิีใหมนีง้ายกวา ประหยัดตนทนุมากกวา จึงกลายเปน

วิธีหลักของการทําอุตสาหกรรมกระดาษในปจจุบัน 

       สําหรับ เยื่อกระดาษซึง่เดิมทีใชเศษผามาเปนวัตถุดิบ เมื่อมีความตองการกระดาษมากขึ้น 

เศษผาเร่ิมขาดแคลน จึงมกีารทดลองใชวสัดุอ่ืนมาเพื่อแทน เชน ปอ ซังขาวโพด ออย ไผ เปลือก

ไม  เนื้อไม จนพบวาเยื่อที่ทาํจากเนื้อไมยนืตนเหมาะท่ีจะนํามาทาํกระดาษที่สุด  การผลิตกระดาษใน

ปจจุบันมกีารใชเยื่อไมหลายชนิดเขาดวยกัน เยื่อใยยาวมักจะไดมาจากตนสนซึ่งจะชวยเร่ืองความ

เหนยีวของกระดาษ เยื่อใยสั้นอาจจะใชเยื่อของตนยูคาลิตัส โดยนําเนื้อไมมาสับเปนชิ้นเล็ก ๆ นาํไปบด

หรือยอย ฟอกจนเปนน้าํเยื่อเขาสูกระบวนการผลิตกระดาษตอไป ในปจจุบันมกีารผลิตกระดาษ

หลากหลายชนิดเพื่อนําไปใชสําหรับวัตถปุระสงคที ่แตกตางกันนอกจากจะใชเพียงเพื่อการขีด

เขียน  เชนเพือ่นําไปใชทาํบรรจุภัณฑ วัสดุกอสราง (ฝา ผนงั) ใชในการพิมพ ทําปกหนงัสือ หรือ

แมกระทัง่ใชเปนกระดาษสุขภัณฑ 

ประวัติกระดาษในสมัยโบราณของไทย  

การศึกษาสวนมากจะอาศัยการทองจาํตอ ๆ กันมาในระดับทองถิ่น และมีบางสวนที่ไดจด

บันทกึไวเปนตําราลงบนแผนศิลา แผนหนงั แผนดินเผา ใบลาน เมื่อมกีารทํากระดาษก็จดบันทึกลงบน

กระดาษ กระดาษในระยะแรก ๆ เปนกระดาษทีท่ําจากเยื่อขอย เรียกวา สมุดขอย  

 กระดาษขอยในสมัยโบราณมี 2 สี ไดแก   

   1.   กระดาษขอยสีขาว เขียนดวยสีดํา สีแดง หรือสีทอง  

   2.   กระดาษขอยสีดําที่ผสมหรือทาดวยผงถานสีดํา เขียนดวยสีขาวหรือสีทอง สีทองสวนมาก

ทําจากหอระดานกลีบทอง สีทองที่ทาํจากผงทองคํากม็ี (วุฒิ วฒุิธรรมเวช. 2549. ประวัติตํารา

การแพทยไทย. สมุนไพร-ประวัติตําราการแพทยไทย.) 

              จากนั้นเราก็มกีระดาษที่เรียกวาสมุดไทย ผลิตจากเยื่อไมทุบละเอียด ตมจนเปอย ใสแปง

เพื่อใหเนื้อกระดาษเหนียว แลวนําไปกรองในกระบะเล็กๆ ทิ้งไวจนแหง แลวลอกออกมาเปนแผน พับ
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ทบไปมาจนตลอดความยาว จึงไดเปนเลมสมุด เรียกวา สมุดไทยขาวหากตองการ สมุดไทยดํา ก็จะ

ผสมผงถานในข้ันตอนการผลิตในทางภาคเหนือของไทย มีการผลิตกระดาษดวยวิธกีารคลายคลงึกัน 

เรียกวา กระดาษสาเมื่อนาํมาทาํเปนสมุดใชเขียน เรียกวา ปบสาคําวากระดาษ ในภาษาไทยไมปรากฏ

ที่มาอยางแนชัด มีผูสันนิษฐานวานาจะทบัศัพทมาจากภาษาโปรตุเกสวา แตความจริงแลว คําวา

กระดาษ ในภาษาโปรตุเกส ใชวา papel สวนที่ใกลเคียงภาษาไทยมากที่สุด นาจะเปนคําศัพทใน

หมายถงึ กระดาษ เชนกนั (วิกิพเีดีย สารานุกรมเสรี. ม.ป.ป.. กระดาษ. กระดาษ-วิกิพีเดีย.) 

ประโยชนกระดาษในตําราการแพทยไทย 

              ตําราสมัยโบราณนิยมทําเปนรูปส่ีเหล่ียมยาว ๆ ตามรูปของใบลาน แลวเจาะรอยรูดวยเชือก

มัดรวมกันเปนเลมเรียกวา ผูก ภาษาที่ใชสวนมาก จะใชภาษาตามพระไตรปฎก หรือพระคัมภีรทาง

ศาสนา เชน ภาษาบาลีหรือสันสกฤต ภาษาขอม หรือภาษาลานนา สวนตัวอักษร จะใช ภาษาบาลีหรือ

สันสกฤต ที่พื้นบานเรียกวา ตัวธรรม หรือใชอักษรด่ังเดิมของทองถิ่นนั้น ๆ เชน ตัวอักษรขอม อักษร

ลานนา อักษรไทยสมัยสุโขทัย หรือสมัยอยุธยา เปนตน ในสมัยรัชกาลที่ 5 ไดทรงพระราชดําริวา พระ

คัมภีรแพทยตาง ๆ นั้น ใชสําหรับบําบัดโรคภัยไขเจ็บเปนประโยชนแกมหาชนเปนอันมาก ทั้งมีพระตํา

หรับหลวงเกา ๆ อยูมาก จึงไดทรงพระกรุณาโปรดเกลาฯ ใหประชุมแพทยหลวง นําพระคัมภีรแพทยใน

ที่ตาง ๆ มาทําการตรวจสอบ และไดทรงแตงต้ังกรรมการตรวจสอบพระคัมภีรแพทย แลวจดบันทึกไว

ในหอสมุดหลวงเมื่อไดทรงพระกรุณาโปรดเกลาฯ ต้ังโรงเรียนราชแพทยาลัยข้ึนใน พ.ศ. ไดพิมพตํารา

แพทยสําหรับโรงเรียน เลมแรกช่ือวา แพทยศาสตรสงเคราะห เม่ือ พ.ศ. 2432 พิมพเปนตอน ๆ เปน

ตํารารวมทั้งวิชาแพทยแผนโบราณและวิชาแพทยแผนตะวันตก แตออกมาไดเพียง เลมเล็ก ๆ ตอมา 

พระยาพิศณุประศาสตรเวช ไดกราบทูลขอประทานอนุญาตพิมพ คัมภีรฉบับหลวง ตอพระเจานองยา

เธอกรมหลวงดํารงราชานุภาพ เปนคร้ังแรกเมื่อ วันที่ 1 มีนาคม 2450 ใหชื่อตําราวา แพทยศาสตร

สงเคราะห ฉบับหลวง มีสองเลมตอมาอีก 1 ป ทานไดจัดพิมพตําราแพทยศาสตรฉบับสังเขป ซึ่งทานได

เรียบเรียงไวเปนหลักการสอนในโรงเรียนแพทย ชื่อวา เวชศึกษา หรือแพทยศาสตรสังเขป แบงเปน 3 

เลม พิมพเม่ือ พ.ศ. 2451 เปนตําราชุดสําคัญในยุคนี้ รวม เลม คือแพทยศาสตรสงเคราะห ฉบับหลวง 

2 เลม เวชศึกษา หรือแพทยศาสตรสังเขป 3 เลม (วุฒิ วุฒิธรรมเวช. 2549. ประวัติตําราการแพทยไทย. 

สมุนไพร-ประวัติตําราการแพทยไทย.)  

 

8. คุณสมบัติที่สําคัญของกระดาษ 
กระดาษเปนแผนวัสดุซึ่งมิไดมีเนื้อเดียวกัน และมีความสม่ําเสมอของเนื้อกระดาษไมเทากัน

ตลอดทั้งแผนทั้งนี้เพราะโครงสรางของกระดาษประกอบข้ึนจากการสานตัวของเสนใยและมีสารเติม

แตงอุดชองระหวางเสนใยลักษณะทางโครงสรางของกระดาษจึงเปนตัวบงช้ีการจัดเรียงตัวของ
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องคประกอบตาง ๆ ภายในเนื้อกระดาษ เชน การกระจายตัวของเสนใย ทิศทางการเรียงตัวใน

แนวขนานเคร่ืองของเสนใย ซึ่งจะมีผลตอสมบัติอ่ืน ๆ ของกระดาษดวย 
1.สมบัติทางโครงสรางของกระดาษ (Structural Properties) 

1.1 น้ําหนักมาตราฐาน (basis weght หรือ grammage) หมายถึง น้ําหนักของ

กระดาษตอหนึ่งหนวยพื้นที่ที่เก็บในสภาวะอุณหภูมิและความข้ึนที่ไดมีการควบคุมตามมาตรฐาน

กําหนด น้ําหนักมาตรฐานของกระดาษจะเปนประโยชนในดานการควบคุมการผลิตกระดาษ โดยจะ

ควบคุมปริมาณเนื้อกระดาที่ใช หนายที่ใชวัดน้ําหนักมาตรฐานของกระดาษจะเปน กรัมตอตารางเมตร 

ตามระบบสากลทั่วไป แตบางประเทศจะมีการใชเปนหนวยปอนดตอตารางฟุต หรือปอนดตอ 3,000 

ตารางฟุต 

ในปจจุบันมาตรฐาน ISO และ Tappi ซึ่งเปนมาตรฐานในการทดสอบกระดาษใหใชคําวา 

“แกรมเมจ” (grammage) แทนน้ําหนักมาตรฐาน น้ําหนักมาตรฐานของกระดาษนอกจากใชเปนเกณฑ

ในการซื้อขายกระดาษแลว ยังสามารถเปรียบเทียบสมบัติอ่ืน ๆ ของกระดาษไดดวย เม่ือเปรียบเทียบ

ระหวางกระดาษประเภทเดียวกันที่ผานกระบวนการผลิตดวยสภาวะตาง ๆ เหมือนกัน กระดาษท่ีมี

น้ําหนักมาตรฐานมากวาจะมีความแข็งแรง ความหนา และความทึบแสงมากกวากระดาษที่มีน้ําหนัก

มาตรฐานตํ่ากวา 

 
 

ภาพประกอบ 7  เคร่ืองมือทีใ่ชวัดน้ําหนักมาตรฐาน 

 

1.2 ความหนา (caliper) หมายถึง ระยะหางที่ต้ังฉากระหวางผิวดานบนและผิว

ดานลางของกระดาษภายใตสภาพวะการทดสอบที่กําหนด หนยที่ใชในสหรัฐอเมริกาจะระบุเปนนิ้ว 

(inches) หรือมิล(mil) ในระบบ SI จะวัดเปนหนวยไมโครเมตร (micrometer) แตสวนใหญจะวัดเปน
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มิลลิเมตร (millimeter) ความหนาของกระดาษจะมากหรือนอยข้ึนอยูกับ น้ําหนักมาตรฐาน แรงกดของ

ลูกขณะเดินแผน การบดเยื่อและชนิดของเย่ือที่ใช 

ความหนาแนนปกติไดจากความสัมพันธระหวางมวลตอปริมาตร สําหรับในวงการ

กระดาษจะหาความสัมพันธระหวางความหนาและน้ําหนักมาตรฐานไดเปนความหนาแนนเสมือน 

(apparentdensity) ซึ่งจะเปนการเทียบหาความหนาแนนของกระดาษที่ระดับน้ําหนักมาตรฐาน

เดียวกัน อาจมีความหนาไมเทากัน ซึ่งสามารถหาไดดังนี้ 

 

 
 

หนวยของความหนาแนนเสมือนที่นิยมใชในระบบ SI จะกําหนดเปนกิโลกรัมตอลูกบาศก

เมตร ดังนั้นความหนาแนนเสมือนที่ไดของกระดาษชนิดนี้จะเปน 576 กิโลกรัมตอลูกบาศกเมตรฉะนั้น

กระดาษที่มีน้ําหนักเทากัน แตมีความหนาของกระดาษตางกัน กระดาษที่มีความหนามากจะใหคา

ความหนาแนนเสมือนนอย ความหนาของกระดาษมีความสําคัญเพราะเคร่ืองพิมพในแตละระบบการ

พิมพหรือเคร่ืองพิมพในระบบการพิมพหรือเคร่ืองพิมพในระบบการพิมพเดียวกันแตผลิตจากผูผลิตตาง

รายกันไมสามารถพิมพไดในทุกความหนา การพิมพกระดาษที่มีความหนาตางกันตองมีการปรับต้ัง

สวนตาง ๆ ของเคร่ืองพิมพแตกตางกัน เพื่อใหสภาพการเดินกระดาษคลองบนเคร่ืองพิมพมีมากที่สุด 

1.3 ความสมํ่าเสมอของเนื้อกระดาษ (formation) หมายถึง ความแตกตางของ

ปริมาณเสนใยที่เกี่ยวประสานหรือเกิดพันธะเคมีตอกัน ในแตละบริเวณของกระดาษ นับวาเปนสมบัติที่

สําคัญอยางหนึ่งสําหรับกระดาษพิมพ เม่ือนํากระดาษเนื้อไมสม่ําเสมอกัน (wild formation) ไปพิมพที่

มีคุณภาพไมดี ความไมสม่ําเสมอกันของเนื้อกระดาษเกิดข้ึนจากวัตถุดิบที่ใชในการผลิตกระดาษ เชน 

เสนใย สารเติมแตงตาง ๆ ที่นํามาผสมกันมีความแตกตางกันในขนาด รูปราง ความหนาแนน ดัชนีหัก

เหของแสงและองคประกอบทางเคมีนอกจากนี้ยังข้ึนกับข้ันตอนการผสมและการเดินแผน ซึ่งลวนแตมี

ผลตอการกระจายตัวและจับตัวของสารผสมเหลานี้ทั้งสิ้น 
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ภาพประกอบ 8  วิธีตรวจสอบความสมํ่าเสมอของเนื้อกระดาษ (formation) 

 

การตรวจสอบความสม่ําเสมอของเนื้อกระดาษสามารถทําได โดยการยกข้ึนสองกับแสงสวาง 

ถากระดาษมีความสม่ําเสมอตํ่า (poor formation) จะเห็นการกระจายตัวของเนื้อกระดาษไมเสมอกัน

ปรากฏภาพเปนดวง ๆ เปนทาง ๆ เปนฝานม หรือมองดูคลายกอนเมฆ ความสม่ําเสมอของกระดาษมี

ผลตอสมบัติของกระดาษทั้งทางเชิงกลและแสง ในเชิงปริมาณจะนิยามความสม่ําเสมอชองเนื้อ

กระดาษวาเปนสัมประสิทธิ์ความแปรปรวนของน้ําหนักมาตรฐานของกระดาษพื้นที่ขนาดจ๋ิว (100 

ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน /น้ําหนักมาตรฐานเฉลี่ย) ปจจุบันยังไมมีวิธีวัดที่กําหนดเปนมาตรฐาน การ

เพิ่มความสม่ําเสมอในการกระจายตัวของเสนใยในกระดาษใหดีข้ึนอาจทําไดหลายวิธีเชน ใชเยื่อใยส้ัน

มาผสมทําเปนกระดาษในปริมาณมากข้ึน เพิ่มปริมาณการบดเย่ือใหมากข้ึน ลดความเร็วของสายพาย

ตะแกรงแยกน้ํา เปนตน 

1.4 ทิศทางของเสนใย (directionality) หมายถึง แนวหรือทิศทางการเรียงตัวของ

เสนใยเซลลูโลสในกระดาษ โดยถาพิจารณาจากการเกิดเปนแผนกระดาษของน้ําเยื่อบนกระดาษจะ

พบวา เสนใยเซลลูโลสสวนมากมีการเรียงตัวไปในทิศทางการไหลและการเคล่ือนที่ของตะแกรงบน

เคร่ืองผลิตกระดาษ ดังนั้นแนวการเรียงตัวของเสนใย หรือแนวเสนใยของกระดาษจึงอยูใน “แนวขนาน

เคร่ือง” (machine direction, MD)หรือแนวเกรน (grain direction) มากกวาสวนแนวของกระดาษที่ต้ัง

ฉากกับแนวขนานเคร่ืองเรียกวา “แนวขวางเคร่ือง” (cross direction,CD) หรือแนวขวางเกรน (cross-

gdrain direction) เนื่องจากการเรียงตัวของเสนใยในกระดาษทั้งสองแนวมีความแตกตางกัน จึงมีผล

ใหสมบัติของกระดาษทั้งสองแนวแตกตางกันดวย 

 



50 
 

 
ภาพประกอบ 9  ความแตกตางของผิวกระดาษทั้ง 2 ดาน ในดานการจัดเรียงตัวของเสนใย 

 
ภาพประกอบ 10  รอยตะแกรงของผิวกระดาษ 

 

จากการที่ทิศทางของเสนใยเรียงตัวในแนวขนานเคร่ืองมากกวาแนวขวางเคร่ืองทําใหสมบัติ

ทางเชิงกลของกระดาษทั้งสองแนวแตกตางกัน (paper anisotropy) การตรวจสอบแนวเกรนของ

กระดาษมีความสําคัญมากในชั้นตอนการนํากระดาษไปแปรรูป ยกตัวอยางเชน การหักพับ เซาะรอง 

สามารถทําไดงายในแนวขนานเคร่ือง และคาความทรงรูปในแนวขนานเคร่ืองที่สูงกวา มีประโยชนใน

การออกแบบแฟม หรือบรรจุภัณฑตางๆ ในการตรวจสอบแนวเกรนของกระดาษ อาจทําไดโดยวิธี   

งายๆ ดังนี้ 

1) การตรวจสอบการโคงงอ (curl test) ตัดกระดาษเปนแผนส่ีเหล่ียม ขนาด2x2 

ตารางนิ้ว แลวใชน้ําทาเพียงดานเดียว กระดาษจะงอตามแนวขวางเคร่ือง ดังแสดงในรูปที่ 11 

 
ภาพประกอบ 11  การตรวจสอบทิศทางของเสนใยโดยดูการโคงงอของกระดาษ 

 

2) การตรวจสอบโดยการฉีกกระดาษ ถาเปนแนวขนาดเคร่ืองจะฉีกไดงายกวา 

และแนวตรงกวาการฉีกในแนวขาวงเคร่ือง  
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ภาพประกอบ 12  การตรวจสอบทิศทางของเสนใยโดยการฉีกกระดาษ 

 

3) การตรวจสอบโดยการพับกระดาษ ถาเปนแนวขนานเคร่ืองรอยพับจะเรียกกวา

แนวขวางเคร่ืองสําหรับแนวขวางเครื่องนั้นเมื่อพับแลวจะเปนรอยแตกหักและไมเรียง ถาเปนกระดาษ

แข็งสามารถสังเกตเห็นรอยแตกหักไดชัดเจน  

 
ภาพประกอบ 13  การตรวจสอบทิศทางของเสนใยโดยการพับกระดาษ 

 

4) การตรวจสอบโดยการดูความทรงรูป โดยการตัดกระดาษใหมีความกวางและ

ความยาวเทากันปลอยใหกระดาษโคงงอโดยน้ําหนักตัวเองหรือแรงจากภายนอกเทากันมากระทํา

พบวาถาเปนแนวขวางเคร่ืองจะโคงงอไดมากกวาแนวขนานเคร่ือง 

 

 
 

ภาพประกอบ 14  การตรวจสอบทิศทางของเสนใยโดยดูความทรงรูป 
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1.5 ความแตกตางของผิวกระดาษสองดาน (two-sideness) สองดานของผิว

กระดาษที่กลาวถึง คือ ดานตะแกรง (wire side, WS) และดานสักหลาด (felt side, FS) ดานตะแกรง 

หมายถึง ดานที่อยูตรงขามกับดานตะแกรงหรือเปนดานบนเวลาทําแผนกระดาษ ที่จริงแลวควรเรียกวา 

ดานบน (top side)มากกวา ในสวนตะแกรงลวดเดินแผนจะมีการสั่นสะเทือนของเคร่ืองเพื่อไมใหเสน

ใยจับกลุมกันและในสวนตะแกรงลวดเดินแผนนี้ น้ําเยื่อจะเร่ิมกอตัวเปนแผนดวนกระบวนการกรอง

และมีการแยกน้ําออก ซึ่งในการแยกน้ําออกจะมีอุปกรณลมดูดตาง ๆ ซึ่งจะดูดเอาสวนเยื่อละเอียด 

หรือสารเติมแตงตาง ๆ หลุดไปพรอมกันน้ําดวย 

เม่ือมองในทิศทางของ Z (Z –direction) หรือภาคตัดขวางของกระดาษทั้งแผน จะเห็นวาผิว

กระดาษทั้งสองดานมีองคประกอบตาง ๆ แตกตางกัน คือ ดานบนหรือดานสักหลาดจะมีสวนของเยื่อ

ละเอียด (fine) และสวนที่ไมใชเสนใยอยูมากในขณะที่ดานลางหรือดานตะแกรงจะมีสวนที่เปนเสนใย 

และมีการจัดเรียงตัวตามแนวเกรนของเคร่ืองมากกวา ทั้งนี้เนื่องจากดานตะแกรงนั้น สวนของเยื่อ

ละเอียดและอนุภาคของสารเติมแตงตาง ๆ สามารถลอดผานตะแกรงไปไดผิวกระดาษดานตะแกรงจะ

หยาบกวาดานสักหลาด 

ความแตกตางของผิวกระดาษทั้งสองดานจะมีผลตอความเรียบ การดูดซึมน้ําและน้ํามัน 

โดยเฉพาะในดานการพิมพ ความแตกตางของผิวกระดาษไมควรแตกตางกันมากนัก ดังนั้นในการผลิต

กระดาษปจจุบันจะพยายามปรับความแตกตางของผิวกระดาษโดยมีการผลิตตะแกรงที่มีความเรียบ

สูงข้ึน 

วิธีตรวจสอบผิวกระดาษวาดานไหนเปนดานตะแกรงหรือดานสักหลาด สามารถทําได 2  วิธี 

ดังนี้ 

1) การสังเกตวาดานไหนที่แสดงรอยรุแกรงจะเปนดานตะแกรง (WS) 

2) การตรวจสอบโดยการฉีกขาดที่มุม และสังเกตรอยฉีกขาด โดยคว่ํากระดาษใหดาน

หนึ่งขนานกับพื้นแลวฉีกที่มุม ถารอยฉีกบริเวณมุมเปนแนวกวางของการลอกออกของเสนใยมาก 

แสดงวาเปนดานตะแกรง เพื่อใหแนใจลองพลิกกระดาษในดานตรงขาม แลวฉีกที่มุมเทียบรอยฉีกที่ได

จากสมบัติของกระดาษตอนที่ 1 เราไดกลาวถึง สมบัติทางโครงสรางของกระดาษ (Structural 

Properties) มาแลว จากนี้เราจะมากลาวถึงสมบัติทางเชิงกลของกระดาษ (Mechanical Properties) 
2. สมบัติทางเชิงกลของกระดาษ (Mechanical properties) 
สมบัติเชิงกลของกระดาษเปนตัวบงช้ีถึงศักยภาพในการใชงานของกระดาษ ซึ่งหมายถึงการ

ที่กระดาษมีความทนทานตอการใชงาน (durability) และความสามารถในการตานทานแรงที่มากระทํา

ในลักษณะตาง ๆ เชน แรงดึง แรงเฉือน แรงบิด และแรงที่ทําใหกระดาษโคงงอ ซึ่งแรงเหลานี้เกิดข้ึนใน

หลายข้ันตอนต้ังแตการผลิตกระดาษ การแปรรูปจนถึงการใชงาน กระดาษจะตอบสนองแรงที่มา
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กระทําเหลานี้ไดมากนอยเพียงใดข้ึนอยูกับความแข็งแรงของกระดาษ ซึ่งสามารถวัดออกมาไดในรูป

ของสมบัติเชิงกลได ดังนั้นในการเลือกกระดาษเพื่อนําไปใชงานจะตองคํานึงถึงสมบัติทางเชิงกลของ

กระดาษดวย 

2.1 ความแข็งแรงตอแรงดึง (tensile strength) คือความแข็งแรงตอแรงคนที่กระทํา

ตอกระดาษในแนวยาว (tensile stress) ความแข็งแรงตอแรงดึงของกระดาษเปนสมบัติที่สําคัญของ

กระดาษในระบบกรพิมพปอนมวนมากกวากระดาษในระบบการพิมพแบบปอนแผน เนื่องจากการ

พิมพในระบบปอนมวนกระดาษตองไดรับแรงดึงตึงตลอดเวลา หากกระดาษที่ใชมีความแข็งแรงตอแรง

ดึงนอยอาจทําใหเกิดการขาดของกระดาษในระหวางการพิมพไดนอกจากนี้กระดาที่ตองนําไปข้ึนรูป

เปนบรรจุภัณฑตาง ๆ ก็จําเปนตองมีความแข็งแรงตอแรงดึงดวย เนื่องจากในกระบวนการข้ึนรูปอาจมี

แรงดึงกระทําตอกระดาษไมมากก็นอย 

กระดาษในแนวขนานเคร่ืองมีความแข็งแรงตอแรงดึงมากกวากระดาษในแนวขวางเคร่ือง 

สวนปจจัยที่มีผลตอความแข็งแรงดึงของกระดาษไดแก ชนิดของเยื่อ ปริมาณการบดเยื่อ ปริมาณการ

กดรีดน้ํา น้ําหนักมาตรฐานของกระดาษ ปริมาณของตัวเดิม และปริมาณความช้ืนในกระดาษ กระดาษ

ที่ทําจากเยื่อใยยาวและผานการบดเย่ือมากกวามีความแข็งแรงดึงของกระดาษมากกวากระดาษที่ทํา

จากเยื่อที่มีเสนใยส้ันกวาและผานการบดเยื่อมานอยกวา เพราะเยื่อใยยาวและการบดเยื่อมากทําให

เสนใยเซลลูโลสเกิดพันธะเคมีตอกันไดมากข้ึน จึงมีความแข็งแรงดึงเพิ่มข้ึน การกดรัดน้ําก็มีสวนทําให

ความแข็งแรงตอแรงดึงเพิ่มข้ึนเชนกัน ดวยเหตุผลเดียวกับการใชเยื่อใยยาวและการเพิ่มปริมาณการ

บดเยื่อ โดยทั่วไปกระดาษมีความแข็งแรงตอแรงดึงเพิ่มข้ึนตามน้ําหนักมาตรฐานที่เพิ่มข้ึนดวย ความ

แข็งแรงตอแรงตอแรงดึงของกระดาษมีนอยลงเมื่อเพิ่มปริมาณตัวเติมใหกระดาษและปริมาณความชื้น

ในกระดาษมีมาก เพราะตัวเติมที่เติมเขาไปมีผลทําใหเสนใยเซลลูโลสเกิดพันธะเคมีระหวางกันได

นอยลง สวนน้ําทําใหพันธะเคมีระหวางเสนใยมีความแข็งแรงนอยลง ทั้งสองปจจัยจึงมีผลทําใหความ

แข็งแรงตอแรงดึงของกระดาษมีนอยลง 

2.2 ความแข็งแรงตอแรงดันทะลุ (bursting strength) หมายถึงความตานทานตอ

แรงที่กระทํากับพื้นที่ หนึ่งตารางเมตรของกระดาษในแนวต้ังฉากกอนที่กระดาษจะเกิดการขาดทะลุ มี

หนวยเปนกิโลปาสกาล (kPa) หรือ กิโลกรัมตอตารางเซนติเมตรหรือปอนดตอตารางนิ้ว ความตาน

แรงดันทะลุนี้มีความสัมพันธอยางใกลชิดกับความตานแรงดึงในแนวขนานเคร่ือง ทั้งนี้เนื่องจาก

ลักษณะการกระจายตัวของแรงที่มากระทําตอช้ินทดสอบอธิบายไดดังนี้ 

จากการที่พื้นที่ทดสอบมีลักษณะเปนวงกลม ในการทดสอบเมื่อเคร่ืองทดสอบทํางานแผน

ไดอะแฟรมจะถูกดันใหโปงข้ึนจนทําใหกระดาษแตกทะลุ กอนที่กระดาษจะแตกออก กระดาษจะเกิด

การยึดตัวออกไปในทุกทิศทุกทางแตเนื่องจากกระดาษมีความยืดในแตละทิศทางไมเทากัน ดังนั้น
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ความสามารถในการรับแรงที่มากระทําจึงไมเทากันทุกทิศทาง แนวรอยแตกของช้ินทดสอบที่เกิดข้ึนจะ

มีลักษณะต้ังฉากกับแนวขนานเคร่ืองของกระดาษ เพราะกระดาษมีการยืดตัวในแนวที่ตํ่ากวาแนวขวาง

เคร่ือง ดวยเหตุนี้จึงสามารถบอกไดวาแนวรอยแตกเปนแนวเดียวกันกับแนวขนานเคร่ืองของกระดาษ 

ความแข็งแรงตอแรงดันทะลุของกระดาษที่ผลิตจากเยื่อใยมีมากกวากระดาษที่ผลิตจากเยื่อใยส้ัน การ

เพิ่มปริมาณการบดเย่ือและการเติมสารเพิ่มความแข็งแรงผิวทําใหกระดาษมีผลทําใหความแข็งแรงตอ

แรงดันทะลุของกระดาษเพิ่มข้ึนดวย ในขณะที่ตัวเติมทําใหความแข็งแรงตอแรงดันทะลุของกระดาษ

เพิ่มข้ึนดวย ในขณะที่ตัวเติมทําใหความแข็งแรงตอแรงดันทะลุของกระดาษลดลง ความแข็งแรงตอ

แรงดันทะลุเปนความแข็งแรงของกระดาษท่ีมีความสําคัญตอการใชงาน โดยเฉพาะส่ิงที่นําไปทําเปน

บรรจุภัณฑประเภทตางๆ 

2.3 ความแข็งแรงตอแรงฉีด (tearing strength) หมายถึง ความสามารถของ

กระดาษที่จะตานแรงกระทําซ่ึงจะทําใหชิ้นทดสอบหนึ่งชิ้นขาดออกจากรอยฉีกนําเดิม หนวยที่วัดได

เปนมิลลินิวตัน (mN)หรือ กรัม (gram) กระดาษที่จําเปนที่จําเปนที่จะตองตรวจสอบความตานแรงฉีก

ขาด ไดแก กระดาษทําถุงกระดาษพิมพและเขียน 

หลักการในการตรวจสอบความแข็งแรงตอแรงฉีกทําโดย ใสชิ้นทดสอยที่มีขนาดตาม

มาตรฐานกําหนด ในระหวางปากจับบนแทนเคร่ืองและบนลูกตุมซ่ึงเคลื่อนที่ได ใชใบมีดตัดช้ินทดสอบ

เปนการฉีกนํายาวประมาณ 2 เซนติเมตร ทําการทดสอบโดยปลอยใหลูกตุมเคล่ือนที่ ชิ้นทดสอบจะฉีก

ขาด ความแข็งแรงตอแรงฉีกนี้ข้ึนกับความยาวของเสนใยเซลลูโลสเปนสําคัญ โดยเสนใยยาวมีความ

แข็งแรงฉีกมากกวาเสนใยส้ัน การเพิ่มปริมาณการบดเยื่อก็มีผลทําใหความแข็งแรงตอแรงฉีดของ

กระดาษเพิ่มข้ึนดวยเชนกันอยางไรก็ตามหากบดเยื่อมากเกินไปจนทําใหเสนใยมีขนาดส้ันลงมาก 

ความแข็งแรงตอแรงฉีกของกระดาษก็จะลดนอยลง แมวาเสนใยเซลลูโลสจะเกิดพันธะกันไดกันก็ตาม

ทั้งนี้กระดาษในแนวขนานเคร่ืองมีความแข็งแรงตอแรงฉีกนอยกวากระดาษในแนวขวางเคร่ือง 

2.4 ความแข็งตึง (siffness) หมายถึง ความตนทานของกระดาษตอการโคงที่เกิด

จากน้ําหนักของตัวกระดาษเอง หรือแรงอ่ืนที่กระทําตํ่ากระดาษนั้น ทั้งนี้กระดาษมีความแข็งแรงตึง

มากกวากระดาษในแนวขวางเคร่ือง ความแข็งตึงของกระดาษมีความสําคัญตอการปอนและรับ

กระดาษบนเคร่ืองพิมพ โดยปกติในการปอนกระดาษเขาพิมพมักปอนกระดาษในแนวขนานเครื่องเขา

พิมพโดยใหมีทิศทางเดียวกับทิศทางการเดินแผนของเคร่ืองพิมพ เนื่องจากกระดาษในแนวขนานเร่ืองมี

ความแข็งตึงมากกวา ทําใหสภาพการเดินกระดาษคลองดีกวากระดาษในแนวขวางเคร่ือง การเพิ่ม

ความแข็งตึงของกระดาษทําไดโดยเพิ่มปริมาณการบดเย่ือ แตการบดเยื่อมากเกินไปมีผลทําใหความ

แข็งตึงของกระดาษลดลงเนื่องจากทําใหเสนใยมีความยาวนอยลง ความแข็งตึงของกระดาษลดลงตาม

ปริมาณของตัวเติมที่เติมใหกระดาษ ปริมาณความช้ืนในกระดาษ และปริมาณการรีดกระดาษที่เพิ่มข้ึน 
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2.5 ความแข็งแรงตอการพับ (fold strength) หมายถึงการพับไปพับมา (double 

folds)ของช้ินทดสอบจนกระทั่งช้ินทดสอบขาดออกจากกันภายใตแรงที่กําหนด หนวยที่ใชเปน จํานวน

คร้ัง หรือ log 10 คาความทนทานตอการพับขาดในแนวขนานเครื่องสูงกวาแนวขวางเคร่ือง ความทน

ตอการพับขาดจะเปนการวัดที่รวมความตนแรงดึง การยืดตัว การแยกช้ันของกระดาษ และความตน

ทานแรงกด ซึ่งจะช้ีใหเห็นถึงอายุการใชงานของกระดาษ 

หลักการในการตรวจสอบความทนตอการพับขาดจะทําโดยยึดปลายขางหนึ่งของชิ้นทดสอบ

ดวยแรงคงทีสวนปลายอีกขางหนึ่งถูกจับดวยปากจับแลวพับไปมาดวยความเร็วคงท่ีและองศาตาม

มาตรฐานกําหนด จนกระทั่งชิ้นทดสอบขาด 
3. สมบัติดานทัศนศาสตรของกระดาษ (Optical properties) 
สมบัติดานทัศนศาสตร หมายถึง สมบัติทางแสงของกระดาษที่ปรากฏแกสายตา ไดแกความ

ขาวสวาง (brightness) ความทึบแสง (opacity) ความมันวาว (gloss) สมบัติเหลานี้ของกระดาษไม

สามารถวัดคาออกมาโดยอาศัยหลักการทางฟสิกสอยางเดียวไดแตจะตองประกอบดวยหลักการทาง

จิตวิทยารวมดวย ทั้งนี้เพื่อใหสอดคลองกับสภาพการมองเห็นของสายตามนุษย ซึ่งตองอาศัยดวงตาใน

การสังเกตและสมองตัดสินการรับรูในการมองเห็นอีกคร้ัง ดังนั้นในการวัดคาเกี่ยวกับสมบัติทางดาน

ทัศนศาสตรจึงตองประกอบดวยสวนสําคัญ 3 สวนในกรพิจารณา คือ แหลงกําเนิดแสง กระดาษที่ถูก

สองสวาง และดวงตามนุษยหรือเครื่องวัดแสงที่ทําหนาที่สังเกตการณและแปลผลของการสะทอนแสง

หรือการสองผานของแสงที่กระทําตอกระดาษ 

3.1 ความขาวสวาง (brightness) ในวงการอุตสาหกรรมกระดาษจะหมายถึงคาการ

สะทอนแสงของแสงสีน้ําเงินที่ชวงคล่ืน 457 นาโนเมตรเทานั้น จุดประสงคเดิมของการวัดความขาว

สวาง เพื่อตองการดูผลของการฟอกเย่ือเปนสําคัญ เยื่อกระดาษที่ยังไมไดฟอกสวนมากจะมีสีน้ําตาล

เขมจนถึงเหลืองออน อันเนื่องจากเนินจะดูดซับแสงสีน้ําเงินไว ทําใหคาการสะทอนแสงที่ไดในชวงแสง

สีน้ําเงินมีคาตํ่า แตเมื่อนําเยื่อไปฟอกโดยการขจัดลิกนิน หรือ เปล่ียนโครงสรางแลว เยื่อฟอกขาวที่ได

จะใหคาการสะทอนแสงสีน้ําเงินสูงข้ึนมาก 

3.2 ความทึบแสง (opacity) ความทึบแสงของกระดาษ เปนคุณสมบัติที่จําเปน

สําหรับกระดาษพิมพและเขียน กระดาษจะตองทึบแสงพอที่จะบังภาพหรืออักษรที่อยูดานหลังไมให

ปรากฏจนเกิดปญหาในการอานและความชัดเจนของส่ิงที่พิมพ ความทึบแสงสามารถวัดไดโดย

เปรียบเทียบคาการสะทอนแสงสีเขียวที่ชวงคลื่น 557 นาโนเมตร ระหวางกระดาษแผนเดียวที่รองหลัง

ดวยพื้นดําสนิท กับกระดาษที่วางซอนกันหนาจนแสงไมผานทะลุ 

ความทึบแสงและความสวางตางข้ึนกับปจจัยสําคัญ 2 ประการ คือ การกระเจิงแสงและ 
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การดูดซับแสงกระดาษที่ใชเยื่อที่มีความขาวสวางสูงมาก อาจมีปญหาดานความทึบแสง เพราะเยื่อจะ

มีความทึบแสงนอยลง การใชตัวเติมชวยเพิ่มมากกระเจิงแสงในเน้ือกระดาษจะชวยปรับปรุงความทึบ

แสงใหดีข้ึนได 

3.3 ความมันวาว (gloss) เปนสมบัติดานทัศนศาสตรอยางหนึ่งของกระดาษเคลือบ

ผิว โดยมุมสะทอนเทากับมุมตกกระทบ สําหรับกระดาษนิยมใหเชิงมุม 75 องศากับเสนปกติ ถาแสงที่

สะทอนในเชิงมุม(specular) ดังกลาวมีมากกวาแสงที่สะทอนแบบทั่วไป (diffuse) ผิวกระดาษจะดูมัน

วาวมาก อยางไรก็ตามกระดาษบางประเภทที่มีความมันวาวมาก เชน กระดาษซุบไข (waxed paper) 

อาจใชมุมในการวัด เชน 20 องศา 

ความมันวาวของกระดาษกับความเรียบของผิวกระดาษ มิไดมีความสัมพันธกันเสมอไป

ความมันวาวเปนความพอใจของผูใชแความจําเปนตอการใชงานมากกวา กระดาษอารตดาน (matt 

art) ซึ่งมีความมันวาวตํ่าก็สามารถใหผลงานพิมพคุณภาพสูงได 

3.4 ความขาว (whiteness) เปนสมบัติที่แตกตางจากความขาวสวาง คนจะรูสึกวา

กระดาษหรือวัสดุใดมีสีขาวกวาอีกส่ิงหนึ่ง ถากระดาษนั้นสะทอนแสงในชวงคลื่นที่ตามองเห็นออกมา

สมํ่าเสมอกวาการยอม (tinting) กระดาษขาวดวยสีมวงหรือสีน้ําเงินใหดูขาวข้ึนก็เพราะแสงสีเหลือง

และแสงสีแดงถูกดูดซับไวมากข้ึน จึงถูกสะทอนออกมานอยลง หากวัดคาความขาวสวางจะพบวา

ลดลงเล็กนอย เนื่องจากสีที่ใสลงไปในการะดาษจะถูกดูดกลืนแสงไว แตสีน้ําเงินจะมีผลกระทบตอคา

ความขาวสวางนอยกวาสีอ่ืน 

การใชสารฟอกนวลในกระดาษ เปนการชวยใหกระดาษมีการสะทอนแสงในชวงคล่ืนสีมวง

และสีน้ําเงินมากข้ึน กระดาษจึงดูขาวข้ึนเมื่อดูดวยแสงแดด หรือแสงที่มีปริมาณรังสีอุลตราไวโอเลต

ใกลเคียงกับแสงธรรมชาติในเวลากลางวัน 

 

การนําคุณสมบัติของกระดาษมาใชในงานวิจัย เนื่องจากผูวิจัยเห็นวาคุณสมบัติของกระดาษ

นั้นเปนปจจัยหนึ่งที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจ ซึ่งผูวิจัยไดใชคุณสมบัติของกระดาษมาใชเปนขอมูลใน

การสรางแบบสอบถามในดานผลิตภัณฑ ซึ่งผูวิจัยเห็นวาปจจัยนี้มีความสัมพันธกับการการตัดสินใจ

ซื้อของผูบริโภค 

 

9. ประวัติและความเปนมาของกระดาษยี่หอ Idea Work 
พ.ศ. 2456 - 2466 การต้ัง บริษัทปูนซีเมนตไทย (WW I) เร่ิมผลิตปูนซีเมนตคร้ังแรกที่บางซื่อ 

กรุงเทพฯ บางสวนสงขายประเทศใกลเคียง  

พ.ศ.2478 - 2488  ผลิตกระเบ้ืองมุงหลังคาและเหล็กเปนคร้ังแรกในประเทศ  



57 
 

พ.ศ.2489 - 2499  ปูนซีเมนตทาหลวง เร่ิมผลิตไดในป 2491 กิจการ เหล็กหลอ คอนกรีต 

พ.ศ.2511 - 2521  ในป 2515 ปรับปรุงโครงสราง การบริหารงาน เปนเครือซีเมนตไทย และ

ใชสัญลักษณชางเผือกในรูปหกเหล่ียม ต้ังคุณบุญมา วงศสวรรค คนไทย ผจก.คนแรก  

พ.ศ.2533 - 2543  ป 2535 โรงงานผลิตปูนซีเมนต ที ่จ. สระบุรี เร่ิมผลิต ซึ่งถือเปนโรงงาน ที่

มีหมอเผาที่ใหญที่สุดในโลก  

พ.ศ.2544 - 2545  ปรับโครงสรางธุรกจิโดยแบงกลุมธุรกิจออกเปน 6 กลุมธุรกจิและ 2 

บริษัทโฮลด้ิง นอกจากนีย้ัง รวมต้ัง บริการจัดซื้อ ผานอินเตอรเน็ตที่ใหญที่สุด  

พ.ศ.2546 - ปจจุบัน  ไดรับยกยองวาเปนผูนาํในการดําเนนิธุรกิจตามหลักบรรษทัภิบาลทั้ง

ระดับประเทศ และ ระดับสากล อาท ิ จาก Reuters รวมกับ นติยสาร Institutional Investor 

สหรัฐอเมริกา นิตยสาร Finance Asia และ SET Awards 2003    

 

 
ภาพประกอบ 15  แผนผังแสดงบริษัทในเครือของบริษัท ปูนซีเมนตไทย จํากัด (มหาชน) 
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บริษัทสาํคัญ 

ชื่อบริษัท  สัดสวนการถือหุน โดยตรง/ออม ทั้งหมด (%)  

บริษัทจัดการ   

บริษัทเย่ือกระดาษสยาม จํากัด (มหาชน)  98  

เยื่อกระดาษและกระดาษพิมพเขียน   

บริษัทผลิตภัณฑกระดาษไทย จํากัด  100  

บริษัทกระดาษสหไทย จํากัด ( มหาชน)  100  

บริษัทสยามเซลลูโลส จํากัด  98  

บริษัทเย่ือกระดาษสยาม จํากัด (มหาชน)  98  

บริษัทฟนิคซ พัลพ แอนด เพเพอร จํากัด (มหาชน)  97  

กระดาษอุตสาหกรรม   

บริษัทสยามคราฟทอุตสาหกรรม จํากัด  100  

บริษัทอุตสาหกรรมกระดาษคราฟทไทย จํากัด  100  

บริษัทกระดาษสหไทยอุตสาหกรรม จํากัด  98  

United Pulp and Paper Co., Inc.  97  

บริษัทไทยเคน เปเปอร จํากัด ( มหาชน)  61  

บรรจุภัณฑ   

บริษัทกลุมสยามบรรจุภัณฑ จํากัด  70 

บริษัทกลุมสยามบรรจุภัณฑ จํากัด โรงงานนวนคร  70 

บริษัทกลุมสยามบรรจุภัณฑ จํากัด โรงงานสมุทรปราการ 70 

บริษัทกลุมสยามบรรจุภัณฑ จํากัด โรงงานราชบุรี 70 

บริษัทสยามบรรจุภัณฑสงขลา (1994) จํากัด  70 

บริษัทไทยคอนเทนเนอร (ทีซีซี) จํากัด โรงงานชลบุรี  70 

บริษัทไทยคอนเทนเนอร (ทีซีซี) จํากัด โรงงานปทุมธาน ี 70 

บริษัทไทยคอนเทนเนอร (ทีซีซี) จํากัด โรงงานปราจีนบุรี 70 

บริษัทไทยคอนเทนเนอรสระบุรี จํากัด  70 

บริษัทไทยคอนเทนเนอรระยอง จํากัด 70 

บริษัทไทยคอนเทนเนอรขอนแกน จํากัด 70 

TCG Rengo Subang (M) Sdn. Bhd.  70 

TCG Rengo (S) Ltd.  70 
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บริษัทรวม   

บริษัทไทยบริติช ซีเคียวริต้ี พร้ินต้ิง จํากัด (มหาชน)  49  

บริษัทสยามทบพันแพคเกจจ้ิง จํากัด  48  

 

ที่ตั้งโรงงาน  

 
เยื่อกระดาษและกระดาษพิมพ
เขียน 

ประเทศไทย : ราชบุรี กาญจนบุรี สมุทรปราการ ขอนแกน 

 
กระดาษอุตสาหกรรม ประเทศไทย : ราชบุรี กาญจนบุรี ปราจีนบุรี 

    ตางประเทศ : ฟลิปปนส 

 
บรรจุภัณฑ  ประเทศไทย : ปทุมธานี สมุทรปราการ ราชบุรี สงขลา ชลบุรี ปราจีนบุรี สระบุรี  

 

ภาพประกอบ 16 แสดงสัดสวนการถือหุนในบริษัทตางๆของบริษัท ปนูซีเมนตไทย จาํกัด (มหาชน) 
 

เครือซิเมนตไทยเขาสูธุรกิจกระดาษ ในป พ.ศ. 2519 ปจจุบัน ธุรกิจกระดาษ ผลิตและ

จําหนายผลิตภัณฑกระดาษแบบครบวงจร รายใหญที่สุดของประเทศไทย ประกอบดวยเยื่อกระดาษ 

กระดาษพิมพเขียน กระดาษอุตสาหกรรม และบรรจุภัณฑ ผลิตสินคาคุณภาพมาตรฐานโลก เปนที่

ยอมรับของลูกคาทั้งในประเทศ และตางประเทศ สามารถดํารงความเปนผูนําตลาดทั้งในประเทศ และ

ภูมิภาคอาเซียน เพื่อรองรับการแขงขันที่รุนแรง ธุรกิจฯ มุงเนนการสรางสรรคนวัตกรรม สงผลใหมี

สินคาและบริการ ใหมๆ ที่มีมูลคาเพิ่ม เพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา การปรับปรุงระบบการ

บริหารงานทั่วทั้งองคกร ตลอดจนการเพิ่มประสิทธิภาพการจัดการอยางตอเนื่อง ทําใหสามารถเพิ่ม

ปริมาณผลผลิตใหกับประเทศ รวมทั้งเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขัน จนไดรับรางวัลอันทรงเกียรติ

หลายรางวัล เชน รางวัล Deming Prize จาก สมาพันธนักวิทยาศาสตรและวิศวกรแหงประเทศญี่ปุน  

รางวัลคุณภาพแหงชาติ (TQA) และรางวัล Award for TPM Excellence จาก Japan Institute of 

Plant Maintenance  

 
สินคาสําคัญและกําลังผลติตอป 

กระดาษอุตสาหกรรม 1,432,000 ตัน 

บรรจุภัณฑ  460,000 ตัน 

กระดาษพิมพเขียน 364,000 ตัน 

เย่ือกระดาษ 408,000 ตัน 

ภาพประกอบ 17  แสดงสินคาสําคัญและกําลังผลิตตอป 
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ภาพประกอบ 18  แสดงการผลิตในธุรกิจกระดาษเครือซีเมนตไทย 

 

กระดาษ Idea เปนหนึ่งในผลิตภัณฑของ SCG Paper หรือ ธุรกิจกระดาษเครือซีเมนตไทย 

ซึ่งดําเนินธุรกิจและใหบริการในอุตสาหกรรมกระดาษอยางครบวงจร ต้ังแตการปลูกปา การผลิตเยื่อ 

การผลิตกระดาษ การผลิตบรรจุภัณฑ การผลิตเอกสารปลอดการปลอมแปลง และการบริการทําลาย

เอกสารที่เปนความลับ 

ภายใตการบริหารจัดการที่มุงเนนดานนวัตกรรม การใชทรัพยากรใหเกิดประโยชนสูงสุด

พรอมๆกับการพัฒนาส่ิงแวดลอมใหดียิ่งๆข้ึนไป พรอมตอบสนองความตองการอยางเปนมิตรตอ

ส่ิงแวดลอมครบทั้งหวงโซการผลิต ซึ่งรวมถึงการคิดคน พัฒนา สินคาที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม (Green 

Product) ผานกระบวนการผลิตที่รับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอม (Green Process) และการ

ปลูกฝงจิตสํานึกที่ดีตอส่ิงแวดลอม (Green Mind) 

กระดาษ Idea Work เปนนวัตกรรม กระดาษคุณภาพระดับ Super premium ที่ยกระดับงาน

พิมพดวย N2 Technology ที่ชวยใหไดภาพพิมพที่คมชัด สวยสมบูรณแบบ นอกจากนี้ กระดาษ Idea 

work ยังมีคุณสมบัติที่ ขาวกวา ผิวเรียบเนียเปนนพิเศษ แกรงคงรูปใชไดสองหนา และ ผานการพิสูจน

มาแลววา ใชงานได 10,000 แผนตอเนื่อง โดยไมติดเคร่ือง ไดการรับรองมาตฐานอุตสาหกรรม (มอก.) 
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เลขที่ 1054-2534 และไดรับรองมาตรฐาน ISO 9706 เพื่อแสดงวากระดาษสามารถเก็บไวไดนาน 

ผลิตภายใตกระบวนผลิต Green Process ของ SCG Paper และใชเยื่อที่มาจากปาปลูก 100% ทําให

มั่นใจไดวากระดาษ Idea Work ใชทรัพยากรเพื่อเกิดประโยชนสูงสุดและไมทําลายธรรมชาตีอีกดวย 

ป 2551 ธุรกิจกระดาษไดรับผลกระทบจากสภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวง

ไตรมาส 4 ที่ความตองการกระดาษ ทั้งในประเทศและภูมิภาคอาเซียนลดลง ซึ่งสงผลใหราคาวัตถุดิบ

ปรับตัวลดลงอยางมากเม่ือเทียบกับชวงคร่ึงปแรกที่เยื่อและเศษกระดาษ รวมถึงตนทุนพลังงานที่มี

ราคาสูงตามตลาดโลก ในขณะที่ตลาดสงออกแขงขันสูง เนื่องจากกําลังผลิตกระดาษของโลกสูงกวา

ความตองการใชกระดาษโดยรวม  

เอสซีจี เปเปอร มียอดขายรวม 47,110 ลานบาท เพิ่มข้ึนรอยละ 7 จากราคาขายที่สูงข้ึน

ในชวงครึ่งปแรก มี EBITDA 6,660 ลานบาท ลดลงรอยละ 16 จากตนทุนวัตถุดิบที่สูงข้ึน สงผลให

ธุรกิจมีกําไรสุทธิ กอนรายการที่ไมเกิดข้ึนเปนประจํา 1,658 ลานบาท ลดลงรอยละ 30 เม่ือเทียบกับป

กอน  

เยื่อกระดาษและกระดาษพมิพเขียน :  

    ปริมาณขายเพิ่มข้ึนรอยละ 10 จากปกอน จากโครงการขยายกาํลังผลิต ของโรงงานขอนแกน 

สงออกรอยละ 22 ตลาดสําคัญไดแก ภูมิภาคอาเซียน อาทิ เวียดนาม มาเลเซีย และภูมิภาคตะวันออก

กลาง ราคาผลิตภัณฑเฉล่ียเพิ่มข้ึนรอยละ 15 จากปกอน จากตนทนุการผลิตที่สูงข้ึน 

กระดาษอุตสาหกรรมและบรรจุภัณฑ :  

    ปริมาณขายลดลงรอยละ 7 จากปกอน จากเศรษฐกจิโลกทีถ่ดถอย ทําใหการสงออกลดลง

ประกอบกับปญหาความไมมั่นคงทางการเมืองในประเทศ ทําใหผูบริโภคลดการใชจาย สงผลให

ปริมาณการใชบรรจุภัณฑลดลง ราคาผลิตภัณฑเฉล่ียเพิ่มข้ึนรอยละ 13 จากปกอน จากตนทนุการ

ผลิตที่สูงข้ึน 

 

10. ประวัติและความเปนมาของกระดาษยี่หอ Double A 
บริษัท แอดวานซ อะโกร จํากัด (มหาชน) เร่ิมกอต้ังในเดือน  มีนาคม 2532 โดยนายกิตติ 

ดําเนินชาญวนิชย แหงกลุมเกษตรรุงเรืองพืชผล ภายใตชื่อ บริษัท สวนกิตติ พัลพ แอนด เปเปอร จํากัด 

โดยมีวัตถุประสงคเพื่อกอต้ังโรงงานผลิตเยื่อกระดาษฟอกขาวชนิดใยส้ัน โดยใชวัตถุดิบจากไมยูคา

ลิปตัส และผลิตกระดาษพิมพเขียนคุณภาพดี ในเขตอําเภอ ศรีมหาโพธิ จังหวัดปราจีนบุรี   ในเดือน

สิงหาคม 2534 ไดจดทะเบียนเปล่ียนช่ือจาก บริษัท สวนกิตติ พัลพ แอนด เปเปอร จํากัด เปน บริษัท 

แอดวานซ อะโกร จํากัด และในเดือนกุมภาพันธ 2537 ไดจดทะเบียนแปรสภาพเปนบริษัทมหาชน

จํากัด พรอมทั้งเปลี่ยนช่ือบริษัทเปน บริษัท แอดวานซ อะโกร จํากัด (มหาชน)  มีสาขาในเมืองใหญ 10 
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สาขา ไดแก ไทย ฮองกง เกาหลี สิงคโปร มาเลเซีย ไตหวัน ออสเตรเลีย เนเธอแลนด เวียดนามและ จีน 

มีพันธมิตรคูคากวา 1600 แหง สงออกมากวา 100 ประเทศ 

การดําเนินธุรกิจเยื่อและกระดาษในปจจุบัน นอกจากจะคํานึงถึงความกาวหนาของ

เทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัย เคร่ืองจักรที่ไดคุณภาพ บุคลากรผูมีความรูความสามารถ ประกอบกับ

ระบบการจัดการธุรกิจที่ดีเพื่อใหกระบวนการผลิต และการดําเนินงานทั้งหมดเปนไปอยางมี

ประสิทธิภาพ และประสิทธิผลมากที่สุด บริษัท แอดวานซ อะโกร จํากัด (มหาชน) มีการจัดการที่

ยังผลใหเกิดผลิตภัณฑ และบริการคุณภาพมาสูตลาดทั้งในและตางประเทศเพ่ิมมากข้ึน โดยมี

จุดมุงหมายที่การเปนอุตสาหกรรมกระดาษแหงอนาคต ทั้งนี้อุตสาหกรรมกระดาษด้ังเดิม จะอยูบน

พื้นฐานของการพัฒนาอุตสาหกรรมปาไมที่ใชวัตถุดิบไมจากปาธรรมชาติ ซึ่งเปนไมอายุกวา 50 ป แต

สําหรับแอดวานซ อะโกร การพัฒนาอุตสาหกรรมกระดาษยุคใหม อยูบนแนวคิดของการพัฒนาการ

เกษตรของไทย อันเปนรากฐานหลักของประเทศดวยการพัฒนาไมเกษตรมาใชเปนวัตถุดิบ โดยอาศัย

ความไดเปรียบของประเทศทั้งในดานภูมิประเทศ ภูมิอากาศ ความสามารถและความชํานาญดาน

การเกษตรของคนไทย ทําใหสามารถใชไมอายุเพียง 3-5 ป เปนวัตถุดิบที่ยั่งยืน ไมใชไมจากปา

ธรรมชาติอยางเด็ดขาด  บริษัทมีความภูมิใจในเทคโนโลยีอันทันสมัย กระบวนการผลิตทุกข้ันตอนได

หมุนเวียนใชทรัพยากรไดอยางคุมคาและมีประสิทธิภาพมากที่สุด โดยคํานึงถึงเทคโนโลยีที่ทันสมัย 

สงเสริมเกษตรไทย สรางงานสรางอาชีพ และรักษาส่ิงแวดลอม และไดผลิตภัณฑที่มีคุณภาพพรอมไปสู

กระบวนการผลิตตอเนื่องอยางไมมีที่ส้ินสุด โดยมีกลุมธุรกิจ       ในเครือ 8 กลุม ภายใตกลุม Double 

A Alliance Network เปนแรงสนับสนุนใหกับบริษัทเพื่อสรางสรรคงานที่มีคุณภาพจนถึงมือผูบริโภค 

   

กลุมธุรกิจไม  กลุมธุรกิจขนสง  กลุมธุรกิจพลังงาน  กลุมธุรกิจบริการ 

   

กลุมธุรกิจพืชผล

การเกษตร 
 กลุมธุรกิจวัตถุดิบ  

กลุมธุรกิจ

อสังหาริมทรัพย 
 กลุมเย่ือและกระดาษ 

ภาพประกอบ 19  แสดงกลุมธุรกิจของ  บริษัท แอดวานซ อะโกร จํากดั (มหาชน) 
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บริษัท แอดวานซ อะโกร จํากัด (มหาชน)ไดจดทะเบียนจัดต้ังเปนบริษัทต้ังแต 8 สิงหาคม 

2534 โดยประกอบธุรกิจหลักประเภทผูผลิตและจําหนายเยี่อกระดาษและกระดาษพิมพเขียน และได

จดทะเบียนแปรสภาพเปนบริษัทมหาชนจํากัด เม่ือวันที่ 18 กุมภาพันธ 2537 ปจจุบันมีทุนจดทะเบียน 

6,300,000,000 บาท และมีทุนชําระแลว 5,323,831,080 บาท ในป 2541 บริษัทมีผูรวมทุนจาก

ตางประเทศ คือ 

บริษัท สตอรา เอ็นโซ จํากัด ผูผลิตเยื่อและกระดาษที่ใหญที่สุดในยุโรปเขาถือหุนในบริษัทใน

สัดสวนรอยละ 18.88  

บริษัท โอจิ เปเปอร จํากัด ผูผลิตเยื่อและกระดาษที่ใหญที่สุดในเอเชีย เขาถือหุนในบริษัทใน

สัดสวนรอยละ 5.53  

ในป 2545 บริษัทไดมีการจัดต้ังบริษัท ดับเบ้ิล เอ กอปป เซ็นเตอร จํากัด ข้ึนเพื่อจัดทํา

โครงการ Double A Copy Center อยางเต็มรูปแบบ เปนการขยายฐานการใชกระดาษสูผูคารายยอย

อีกรายหนึ่งโดยรวมกับศูนยถายเอกสารรายยอย มีการโฆษณาประชาสัมพันธโครงการดังกลาวอยาง

แพรหลาย ไดรับการตอบรับจากผูประกอบการศูนยถายเอกสารรายยอยและประชาชนทั่วไปในการเขา

รวมโครงการเปนอยางมาก ณ ส้ินป 2548 มีศูนยถายเอกสารเขารวมโครงการ 824 ราย 

ในป 2546 ไดมีการจัดต้ังบริษัท เอ เอ เปเปอร แอนด สเตช่ันเนอร่ี จํากัด เพื่อดูแลจําหนาย

ผลิตภัณฑกระดาษ เคร่ืองเขียน ใหแกกลุมลูกคาในประเทศ พรอมทั้งจัดกิจกรรมและสงเสริมการขาย 

เพื่อตอบสนองความตองการของตลาด และพัฒนาการจัดจําหนาย ใหสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภค

อยางทั่วถึง 

ในป 2547 ไดมีการจัดต้ังบริษัท 99 กรุป เทรดด้ิง เซ็นเตอร จํากัด เพื่อเปนตัวแทนจําหนาย

กระดาษพิมพเขียนในประเทศ ทําใหยอดขายกระดาษในประเทศป 2548 สูงข้ึนกวาป 2547อยางเห็น

ไดชัด 

ในป 2548 ที่ประชุมคณะกรรมการบริษัทฯ คร้ังที่ 2/2548 มีมติอนุมัติใหบริษัทฯ เขาซื้อ

สินทรัพยทั้งหมดของบริษัทยอยบริษัทหนึ่ง คือ บริษัท เอ เอ พัลพมิลล 2 จํากัด ซึ่งฝายจัดการไดดําเนิน

ซื้อขายตามมติดังกลาวแลวโดยมีการโอนทรัพยสินแลวเสร็จ เมื่อวันที่ 10 กุมภาพันธ 2549 

นอกจากนี้ในป 2548 บริษัท แอดวานซ อะโกร โฮลดิ้ง จํากัด ซึ่งเปนบริษัทยอยไดมีการตอ

สัญญารวมทุนโครงการหินปูนสังเคราะห (PCC) กับ บริษัท สเปเชียลต้ี มิเนอรรัล (ประเทศไทย) จํากัด 

ที่หมดอายุลงในวันที่ 21 พฤศจิกายน 2548 ออกไปอีก 6 ป จนถึง 21 พฤศจิกายน 2554 โดยมี

ผลตอบแทนตามสัญญาดังกลาว เปนคาสิทธิการผลิต และเงินปนผลจากบริษัทรวมทุน 
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ภาพประกอบ 20  แสดงการดําเนนิธุรกิจของบริษัท แอดวานซ อะโกร โฮลด้ิง จํากัด 

 

บริษัทฯ ไดยกระดับจากกระดาษสูการใหบริการที่เขาถึงและสมบูรณแบบตอยอดจาก

กระดาษ เพิ่มมูลคาสูสินคาและบริการดวยคุณสมบัติเดน 7 ประการดังนี้ 

1. ถายเอกสารราบร่ืนไมติดเคร่ือง 
2. เนื้อกระดาษเรียบเนียน ทําใหเอกสารคมชัดเหมือนตนฉบับ 

3. ประหยัดเวลา ไมตองคลี่ ไมตองกรีด ไมติดเคร่ือง 

4. ขาวสวาง ไดงานพิมพคุณภาพ  

5. ปริมาณฝุนตํ่า ทําใหชวยยืดอายุการใชงานเครื่องถายเอกสาร 

6. สามารถใชไดสองหนา มองไมทะลุฝง 

7. เต็ม 500 แผนตอรีม 

 

11. เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
จากการศึกษาวิจัยเร่ือง การเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีม

เล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A ของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดรวบรวมผลงานวิจัย

เพื่อนํามาเปนแนวคิดในการศึกษา ดังตอไปนี้ 

ธารินทร   พิศุทธิพงศภิญโญ (2548)  ไดทําการศึกษาเร่ือง ศึกษาภาพลักษณกระดาษพิมพ

เขียนตรา “ดับเบ้ิลเอ” พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุในชวง 20 – 34 ป ระดับการศึกษา

ปริญญาตรีหรือเทียบเทาเปนสวนใหญ มีรายไดในชวง 5,001 – 10,000 บาท สวนใหญมีการเปดรับ

ขอมูลขาวสารทั่วไปผานส่ือโทรทัศนมากที่สุด อยูในชวงเวลา 20.00 น. ถึง 23.00 น. ขณะที่ฟงวิทยุ
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มากที่สุดในชวงเวลา 08.00 น. ถึง 11.00 น. มีการเปดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับกระดาษพิมพเขียน

ตรา “ดับเบ้ิลเอ” จากการโฆษณาผานส่ือโทรทัศนมากที่สุด สําหรับการเปดรับขอมูลขาวสารการ

ประชาสัมพันธมีการเปดรับขาวสารผานส่ือโทรทัศนมากที่สุด เว็ปไซดตางๆ มีการนึกถึงกระดาษพิมพ

เขียนตรา “ดับเบ้ิลเอ” เปนยี่หอแรก และมีการรับรูภาพลักษณในดานคุณภาพสินคาที่ดีในดานเปน

กระดาษพิมพเขียนที่มีคุณภาพ เรียบล่ืน หนากวายี่หออ่ืน มีการรับรูปานกลางในเร่ืองของภาพลักษณที่

มีสวนชวยในการสรางสาธารณประโยชนตอสังคมและเทคโนโลยีการผลิตเพื่อรักษาส่ิงแวดลอม 

อําพร   จงรัตนากุล (2548) ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ

กระดาษ Double A แบบ Delivery ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนหญิง มีอายุ

ระหวาง 25 – 34 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได 22,401 บาทข้ึน

ไป และมีสถานภาพโสด ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีมากตอสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑ ดานความเรียบของกระดาษ ความขาวของกระดาษ ความหนา กระดาษไมติดเครื่อง ดาน

ราคาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในระดับดีตอความคุมคาของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขัน 

ดานชองทางการจัดจําหนายผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีโดยใหความสําคัญกับความสะดวกในการซ้ือ

กระดาษ Double A แบบ Delivery ทางโทรศัพทผาน Call Center ( เบอร 1759 ) ดานการสงเสริม

การตลาดผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีโดยใหความสําคัญกับการทําบัตรสมาชิก Double A Rewards สะสม

คะแนนเพื่อแลกของรางวัล ผูบริโภคมีระดับความพอใจโดยรวมอยูในระดับดี บุคคลที่มีอิทธิพลตอการ

ซื้อมากที่สุดสวนใหญ คือ สํานักงาน รองลงมาคือ ตนเอง สวนใหญส่ังซ้ือกระดาษ Double A แบบ 

Delivery ผานทางโทรศัพท  ในชวงเวลา 09.00 - 12.00 น. ผูบริโภคสวนใหญคิดวาปจจัยดาน

ผลิตภัณฑสําคัญที่สุดในการส่ังซื้อ  

วีระพล   แซล้ิม (2548: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑแผนกระดาษลูกฟูกของบริษัทผลิตกลองกระดาษลูกฟูก ในจังหวัดสมุทรสาคร พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีตําแหนงเปนผูจัดการโรงงาน 

อายุงานในตําแหนงปจจุบันมีอายุงานมากกวา 15 ป อยูในสถานประกอบการประเภทบริษัทจํากัด มี

กําลังการผลิตสูงสุดตอวัน 50,009 – 100,000 ใบตอวัน มียอดซื้อเฉล่ียตอเดือน 20,000,001 บาทข้ึน

ไป  ปจจัยดานสภาพแวดลอมที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ คือ เทคโนโลยีที่เปล่ียนแปลงไป ปจจัยภายใน

องคกรที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ คือ ข้ึนอยูกับนโยบายขององคการ  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่

มีผลตอการตัดสินใจซื้อ คือปจจัยดานราคา รองลงมาคือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพของ

กระดาษ ปญหาปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการซ้ือ คือ ปญหาดานผลิตภัณฑ ไดแก 

แผนกระดาษลูกฟูกเกิดปญหาการโกงงอ บิดแอน เกินคามาตรฐาน และดานการสงเสริมการตลาด 

ไดแก ไมมีการลดราคา 
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การวิจัยเร่ือง การเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ 

Idea Work กับ ยี่หอ Double A ในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดนําแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทั้งหมด

ขางตนมาเปนแนวทางในการกําหนดช่ือเร่ืองการวิจัย กรอบแนวความคิด การกําหนดตัวแปรที่ใชใน

การวิจัยนอกจากนี้ผูวิจัยไดนํางานวิจัยและทฤษฎีที่กลาวมา มาใชประกอบในการเรียบเรียงภูมิหลัง 

และนําตัวอยางแบบสอบถามของงานวิจัยมาเปนแนวทางประกอบการสรางเคร่ืองมือแบบสอบถาม 

ตลอดจนการนําไปวิเคราะหขอมูลของการวิจัยคร้ังนี้ดวย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 

ในการวิจัยเร่ือง การเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ 

Idea Work และ Double A ของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร โดยมีสาระสําคัญถึงวิธีดําเนินการวิจัย 

อยางเปนข้ันตอน เพื่อใหไดมาซึ่งขอมูลจากกลุมตัวอยางและจะนําไปวิเคราะหดวยวิธีทางสถิติตอไป 

ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยตามข้ันตอน ดังนี้คือ 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. การจัดกระทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 

 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่ใช หรือเคยใชกระดาษรีมเล็ก ภายใน 3 เดือนที่

ผานมา ทั้งเพศชายและหญิง ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือผูบริโภคที่ใช หรือเคยใชกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea 

Work และ Double A ทั้งเพศชายและหญิง ที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร 

ขนาดกลุมตัวอยาง 
ในการศึกษาคร้ังนี้ เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชวิธีการคํานวณหา

จํานวนกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และกําหนดคาความเชื่อมั่น 

95% คาความคาดเคลื่อนในการประมาณไมเกิน 5 % (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 25-26) โดยใชสูตร

ดังนี้ 

n  =    
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เมื่อ  n แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

Z แทน คามาตรฐานที่ระดับความเชื่อมัน่ ที่ผูวิจยักําหนดไว คือ 95 % 

ฉะนัน้จะมีคา Z1 - α /2 หรือ Z.975 = 1.96 

e แทน คาสัดสวนความคลาดเคลื่อนทีจ่ะยอมใหเกิดข้ึนได 

โดยกําหนดให คาความคลาดเคล่ือน 5 % (e = 0.05) 

 

แทนคาจะได      =   384.16  หรือ  385 คน 

 

จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางเทากับ 385 คน และเพิ่มจํานวนตัวอยาง 15 คน รวมเปน

จํานวนตัวอยางทั้งหมด 400 คน วิธีการเลือกตัวอยางจะใชวิธีตามข้ันตอน ดังนี้ 

การสุมตัวอยาง 
ขั้นที่ 1 ใชวิธีการสุมอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยจับฉลาก เพื่อสุม

เลือกเขต จากกลุมการปกครองของกรุงเทพมหานคร 6 กลุม ซึ่งมี 50 เขต (กองวิชาการและแผนงาน

สํานักงานพัฒนาชุมชนกรุงเทพมหานคร. 2545) โดยสุมกลุมละ 1 เขต ไดเขตรวม 6 เขต 

ขั้นที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเลือกเก็บตัวอยางในเขตที่

สุมไดใน ข้ันที่ 1 จาก 6 เขต ๆ ละเทา ๆ กัน ประมาณ 66 – 67 คน รวมกลุมตัวอยางทั้งหมด 400คน 

 

ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละเขต  =  ขนาดของกลุมตัวอยางในทัง้หมด 

        จําหนวนเขตที่สุมได 

=  400 

  6 

=  66.66 คน หรือ ประมาณ 67 คน 
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ตาราง 1 แสดงรายช่ือกลุมการปกครอง เขตการปกครองที่สุมไดและจํานวนกลุมตัวอยางแตละเขต 

 

กลุมการปกครอง เขตการปกครองฯ เขตที่สุมได จํานวนกลุม
ตัวอยางแตละเขต 

1. กลุมรัตนโกสินทรม ี9 เขต พระนคร, ปอมปราบ,สัมพนัธวงศ,

บางรัก. ปทุมวนั, พญาไท, ดุสิต,

บางซ่ือ, ราชเทว ี

ปทุมวนั 67 คน 

2. กลุมบูรพามี 8 เขต ดอนเมือง, หลักส่ี, สายไหม,

บางเขน, จตุจกัร, ลาดพราว,     

บึงกลุม, วังทองหลาง 

ลาดพราว 66 คน 

3. กลุมศรีนครินทรม ี9 เขต สะพานสูง, บางกะป, มีนบรีุ, 

คลองสามวา, หนองจอก,

ลาดกระบัง,ประเวศ, สวนหลวง, 

คันนายาว 

สวนหลวง 67 คน 

4. กลุมเจาพระยาม ี9 เขต ดินแดง, หวยขวาง, วัฒนา,

คลองเตย, บางนา, พระโขนง, 

สาทร, บางคอแหลม, ยานนาวา 

บางนา 66 คน 

5. กลุมกรุงธนเหนือม ี7 เขต บางพลัด, ตล่ิงชัน, บางกอกนอย, 

บางกอกใหญ, ภาษีเจริญ,  

หนองแขม, ทวีวัฒนา 

ทววีัฒนา 67 คน 

6. กลุมกรุงธนใตมี 8 เขต บางขุนเทยีน, บางบอน, จอมทอง, 

ราษฎรบูรณะ, ทุงครุ, ธนบุรี, 

คลองสาน, บางแค 

บางแค 67 คน 

จํานวนรวม 50 เขต 6 เขต 400 คน 
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ขั้นที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเลือกกลุม

ตัวอยางตามหางสรรพสินคา สํานักงาน หรือชุมชนในเขตที่สุมได โดยเจาะจงเฉพาะผูที่ใชหรือเคยใช

กระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A โดยการซักถามกอนแจกแบบถามใหตอบ จนครบ

จํานวนตัวอยางในแตละเขต จะไดจํานวนรวม 400 คน 

 

2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจัยสรางข้ึน ซึ่งแบง

ออกเปน 3 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 เปนคําถามเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม เปน

แบบสอบถามปลายปด (Close-ended response question) มี 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดตอเดือนและสถานภาพ ลักษณะคําถามมีคํา ตอบใหเลือก 2 ทาง(Dichotomous 

question) จํานวน 1 ขอ (ขอ 1) และแบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก(Multiple choices 

question) จํานวน 5 ขอ (ขอ 2-6) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทตาง ๆ ดังนี้ 

ขอที่ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

ขอที่ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยการกําหนดชวง

อายุ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542: 110) 

 

ความกวางอันตรภาคช้ัน  =  ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาตํ่าสุด 

      จํานวนช้ัน 

 

ขอมูลรายงานผลสํารวจภาวการณทํางานของประชากร พ.ศ. 2544 ของสํานักงานสถิติ

แหงชาติ ไดใชเกณฑการสํารวจผูมีงานทําอายุต้ังแต 15 – 65 ป ดังนั้น การวิจัยคร้ังนี้จึงไดใชชวงอายุ

ดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงอายุดังกลาวเปนเกณฑ โดยแบงชวงอายุออกเปน 5 ชวง ดังนี้ 

 

ชวงอาย ุ =  65 – 15 

     5 

=  10 
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แสดงการแบงชวงอายุที่ใชในแบบสอบถาม ดังนี ้

• ตํ่ากวาหรือเทากับ 24 ป 

• 25 – 34 ป 

• 35 – 44 ป 

• 45 – 54 ป 

• 55 ป ข้ึนไป 

ขอที่ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 

ขอที่ 4 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

ขอที่ 5 รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยการ

กําหนดชวงอายุ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542: 110) 

 

ความกวางอันตรภาคช้ัน  =  ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาตํ่าสุด 

        จํานวนช้ัน 

 

การกําหนดรายไดเฉล่ียตอเดือนข้ันตํ่า ซึ่งคํานวณจากอัตราคาจางข้ันตํ่า เปนเงินวันละ 183 

บาท (กรมสวัสดิการและคุมครองแรงงาน.2548 www.mol.go.th.statisticol.htm(online))   เทากับ 

183 x 30 วัน = 5,490 หรือประมาณ 5,500 บาท ผูวิจัยจึงไดใชชวงรายไดตอเดือนอยูระหวาง     

5,500 – 55,500 บาท 

การวิจยัคร้ังนีไ้ดแบงชวงรายไดตอเดือนออกเปน 5 ชวง ดังนี ้

ชวงรายไดตอเดือน  =  55,500 – 5,500 

5 

=  10,000 บาท 

แสดงการแบงชวงรายไดตอเดือนที่ใชในแบบสอบถาม ดังนี ้

• ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

• 10,001 – 20,000 บาท 

• 20,001 – 30,000 บาท 

• 30,001 – 40,000 บาท 

• มากกวา 40,000 บาท ข้ึนไป 

ขอที่ 6 สถานภาพ เปนการระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
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ตอนท่ี 2 เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภค ที่มีตอกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Idea Work และ Double A จํานวน 17 ขอ ประกอบดวย 

1. ดานประโยชน จํานวน 5 ขอ 

2. ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ จํานวน 5 ขอ 

3. ดานตราสินคา จํานวน 3 ขอ 

4. ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง จํานวน 4 ขอ 

แบบสอบถามเปนแบบ Semantic Differential scale เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร

ภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการกําหนดคะแนน ดังนี้ 

คะแนน    ระดับทัศนคติ 
     5     ผูตอบแบบสอบถามมทีัศนคติที่ดีมาก 

     4     ผูตอบแบบสอบถามมทีัศนคติที่ดี 

     3     ผูตอบแบบสอบถามมทีัศนคติปานกลาง 

     2     ผูตอบแบบสอบถามมทีัศนคติไมดี 

     1     ผูตอบแบบสอบถามมทีัศนคติไมดีอยางมาก 

ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉล่ียในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น

ดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค. 2537: 29) 

จากสูตร   ความกวางของอันตรภาคช้ัน  =   ขอมูลที่มคีาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาตํ่าสุด 

จํานวนช้ัน 

=         5 – 1 

  5 

=  0.8 

เกณฑคะแนนเฉลี่ยทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ 

Double A 

คะแนนเฉลี่ย   ระดับทัศนคติ 
4.21 - 5.00   มีทัศนคติอยูในระดับดีมาก 

3.41 - 4.20    มีทัศนคติอยูในระดับดี 

2.61 - 3.40    มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 

1.81 - 2.60    มีทัศนคติอยูในระดับไมดี 

1.00 - 1.80   มีทัศนคติอยูในระดับไมดีอยางมาก 
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ตอนท่ี 3 เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติในดานสงเสริมการตลาด ที่มีตอกระดาษรีมเล็กยี่หอ 

Idea Work กับ Double A มี 16 ขอ ลักษณะแบบสอบถามประกอบดวย 

1. ดานการสงเสริมการขาย จํานวน 3 ขอ 

2. ดานการโฆษณา จํานวน 9 ขอ 

3. ดานการประชาสัมพันธ จํานวน 4 ขอ 

แบบสอบถามเปนแบบ Semantic Differential scale เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร

ภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการกําหนดคะแนน ดังนี้ 

คะแนน    ระดับทัศนคติ 
     5     ผูตอบแบบสอบถามมทีัศนคติที่ดีมาก 

     4     ผูตอบแบบสอบถามมทีัศนคติที่ดี 

     3     ผูตอบแบบสอบถามมทีัศนคติปานกลาง 

     2     ผูตอบแบบสอบถามมทีัศนคติไมดี 

     1     ผูตอบแบบสอบถามมทีัศนคติไมดีอยางมาก 

ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉล่ียในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น

ดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค. 2537: 29) 

จากสูตร   ความกวางของอันตรภาคช้ัน  =   ขอมูลที่มคีาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาตํ่าสุด 

จํานวนช้ัน 

=         5 – 1 

  5 

=  0.8 

เกณฑคะแนนเฉลี่ยทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ 

Double A 

คะแนนเฉลี่ย   ระดับทัศนคติ 
4.21 - 5.00   มีทัศนคติอยูในระดับดีมาก 

3.41 - 4.20    มีทัศนคติอยูในระดับดี 

2.61 - 3.40    มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 

1.81 - 2.60    มีทัศนคติอยูในระดับไมดี 

1.00 - 1.80   มีทัศนคติอยูในระดับไมดีอยางมาก 
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ตอนท่ี 4 เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work 

และ Double A ของผูบริโภค มี 9 ขอ ลักษณะแบบสอบถามประกอบดวย 

(ขอที่ 1) วัตถุประสงคในการซื้อ, (ขอ 2) การเลือกสถานที่ในการซื้อ, (ขอ 3-5) ปจจัยที่มีสวน

ในการซื้อ, (ขอ 6) บุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ โดยลักษณะคําถามเปนแบบมีคําตอบใหเลือกหลายขอ 

(Multiple Choices) จํานวน 7 ขอ 

(ขอที่ 7-8) เปนคําถามเกี่ยวกับปริมาณที่จะซื้อ, (ขอที่ 9-10) มูลคาที่จะซ้ือกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Idea Work และ Double A โดยลักษณะคําถามเปนแบบสอบถามแบบปลายเปด เปนระดับการ

วัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale) 

 
ขั้นตอนการสรางเครื่องมือ 
ผูวิจัยไดสรางเคร่ืองมือ ตามข้ันตอน ดังไปนี้ 

1. ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

กระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A 

2. สรางแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่เกี่ยวของกับ ปจจัยทางดานประชากรศาสตร 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในกรุงเทพมหานคร 

3. นําแบบสอบถามที่สรางข้ึน เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อพิจารณาตรวจสอบและ

ใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับสํานวนภาษาใหเขางาย เพื่อใหไดขอคําถามที่มีขอความตรง

ตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

4. นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 

5. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง ตามเนื้อหา

(Content validity) และตรวจสอบความถูกตองของภาษาแลวนําไปแกไข 

 6. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวไปทดลองใช (Try out) กับกับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางใน

กรุงเทพมหานครที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน เพื่อนําผลไปหาคาความเชื่อมั่น 

โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 449) 

คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤α ≤ 1คาที่

ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความเช่ือมั่นสูง สําหรับเกณฑในการวัดคาแอลฟา ต้ังแต 0.7 ข้ึนไป 

แสดงวาชุดคําถามมีคาคงที่ภายใน (Internal Consistency) ในระดับที่ยอมรับได จากผลการทดสอบ

พบวา ชุดคําถามมีคาแอลฟาเกิน 0.7 แสดงวาทุกชุดคําถามมีความคงที่ภายในระดับที่ยอมรับได โดย

ได 

 



75 
 

ตาราง 2 ผลการทดสอบหาคาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 

 

 

หัวขอของการทดสอบ 

คาสัมประสทิธิ์แอลฟา  

(Alpha-Coefficient) 

Idea Work Double A 

ตอนท่ี 2 ทัศนคติดานผลติภัณฑ   

     ดานประโยชนหลัก .8040 .8877 

     ดานคุณภาพ .7141 .8588 

     ดานตราสินคา .7410 .8158 

     ดานความคาดหวงั .9144 .9306 

ตอนท่ี 3  ทศันคติดานการสงเสริมการตลาด   

     ดานการสงเสริมการขาย .8366 .8855 

     ดานการโฆษณา (โทรทศัน) .9222 .9212 

     ดานการโฆษณา (ส่ือส่ิงพิมพ) .8537 .9420 

     ดานการโฆษณา (อินเตอรเนต) .8259 .9089 

     ดานการประชาสัมพนัธ .9503 .9315 

 

3. การเก็บรวมรวมขอมูล 
การวิจัยในคร้ังนี้เปนการศึกษาถึง การเปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A ในกรุงเทพมหานคร โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษา

คนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 

3.1 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก

กลุมตัวอยาง 400 คน โดยมีข้ันตอนในการดําเนินการ ดังนี้ 

• ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัยมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพื่อขอความ

อนุเคราะห ในการเก็บรวบรวมขอมูล จากสถานที่ ที่ตองการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

• ผูวิจัยไดเก็บขอมูลโดยแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง พรอมอธิบายวิธีการตอบ 
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3.2 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่

สามารถอางอิงได ผลงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต เพื่อประกอบการ

สรางแบบสอบถาม 

 

4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
เมื่อไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ

ดังนี้ 
การจัดทําขอมูล 
1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม

โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด

รหัสไวลวงหนา 

3. การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช

โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social 

Sciences) เพื่อวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 

 
การวิเคราะหขอมูล 

1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพื่ออธิบายลักษณะ

ของกลุมตัวอยาง ดังนี้ 

1.1 คารอยละ (Percentage) เพื่อใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 1 

ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพ และ

ตอนที่ 3 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร (ขอ1-8) 

1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 2 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ (ประโยชนหลัก คุณภาพของผลิตภัณฑ ตราสินคา ผลิตภัณฑที่คาดหวัง) ตอน

ที่ 3 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด (ดานการสงเสริมการขาย การโฆษณาและการประชาสัมพันธ) 

ของผูที่เคยซ้ือหรือเคยใชกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

1.3 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชอธิบายลักษณะขอมูลจาก

แบบสอบถามตอนที่ 2 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ (ประโยชนหลัก คุณภาพของผลิตภัณฑ ตราสินคา 
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ผลิตภัณฑที่คาดหวัง) ตอนที่ 3 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด (ดานการสงเสริมการขาย การ

โฆษณาและการประชาสัมพันธ) ของผูที่เคยซ้ือหรือเคยใชกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ 

Double A ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐาน

ดังนี้ 

2.1 สถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉล่ียของกลุม

ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 และขอที่ 2 ลักษณะประชากรศาสตร ดาน

เพศ 

2.2 สถิติวิเคราะหคาเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว(One-

Way analysis of Variance) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 

กลุม ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 และขอที่ 2 ลักษณะประชากรศาสตร ดานอายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดตอเดือนและสถานภาพ 

2.3 สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) เพื่อใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบ

สมมติฐานขอที่ 3 และขอที่ 4, ขอที่ 5 และขอที่ 6 

2.4 สถิติวิเคราะหคา Paired t-test เพื่อใชทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ย

ของกลุมตัวอยางที่ไมเปนอิสระกัน (Dependent sample) ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 7 และขอที่ 8 

 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

1. คาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ประกอบดวย 

1.1 คารอยละ (Percentage) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 36) 

 

 
 

เมื่อ P  แทน  คารอยละ 

f  แทน  ความถี่ของคะแนน 

n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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1.2 คาคะแนนเฉล่ีย (Mean หรือ X ) (กัลยา วานิชยบญัชา. 2545: 39) 

 

         

 

เมื่อ  X  แทน  คาคะแนนเฉล่ีย 

Σx  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

1.3 คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation หรือ S.D.) 

 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 38) 

 

 
 

 

เมื่อ  S.D.   แทน  คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม 

ตัวอยาง 

      แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกาํลังสอง 

     แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

2. การหาคาความเชื่อมั่นของเคร่ืองมือ (Reliability of the test) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์

อัลฟา  (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 43) 

 

Cronbach's alpha : α  =    k  covariance / variance 

     1 + (k -1) covariance / variance 
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เมื่อ α  แทน  คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 

k  แทน  จํานวนคําถาม 

convariance  แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถาม 

ตางๆ 

variance  แทน  คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 

 

3. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ประกอบดวย 

3.1 สถิติ Independent t-test (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 178) โดยมีสูตรดังนี ้

 

กรณีที ่   =  

สูตร 

 
 

โดยที ่Degree of freedom - 2 

กรณีที ่   ≠  

สูตร 

 
 

โดยที ่Degree of freedom (df)  =   

 

เมื่อ  t  แทน  คาสถิติที่ใชพจิารณาใน t-distribution 

 แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่1 

 แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่2 
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 แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1 

 แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่2 

 แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที ่1 n 

 แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที ่2 n 

df  แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระ 

 

3.2 สถิติ F-test แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 

Variance) (กลัยา วานิชยบญัชา. 2545: 293) มีสูตรดังนี ้

 

ตาราง 3 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 

 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 

ระหวางกลุม(B) k-1   =  

 

ภายในกลุม(W) n-k   =  
 

รวม (T) n-1    

 

F   =   

 

เมื่อ  F  แทน  คาสถิติที่ใชพจิารณาใน F-distribution 

df  แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) และภายในกลุม 

(n-k) 

k  แทน  จํานวนกลุมของตัวอยางที่นาํมาทดสอบสมมติฐาน 

n  แทน  จํานวนตัวอยางทั้งหมด 

 แทน  ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม(Between Sum of Squares) 

 แทน  ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Squares) 

 แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 

(Mean Square between groups) 
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   แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 

(Mean Square within groups) 

 

สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B) (Hartung. 2001: 300) 

สามารถเขียนได ดังนี ้

 

   B =  

 

โดย คา   MSW’  =  

 

เมื่อ  B  แทน  คาสถิติที่ใชพจิารณาใน Brown-forsythe 

MSB  แทน  คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

MSW’  แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถติิ Brown-forsythe 

K  แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง 

n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

N  แทน  ขนาดประชากร 

 แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 

 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ตองทาํการทดสอบ เปนรายคู

ตอไป เพื่อดูวามีคูใดบางที่แตกตางกนั โดยใชวิธ ีDunnett T3 (Keppel. 1982: 153-155) มีสูตรดังนี ้

 

        =  

 

  เมื่อ  แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน Dunnett test 

    แทน คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 

    แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 

   S แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ตองทําการทดสอบ เปนรายคู

ตอไป เพื่อดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 333) มีสูตรดังนี้ 

 

 LSD  =  

 

โดยที ่  ≠  

เมื่อ     แทน  คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับความ

เชื่อมั่น 95% และช้ันแหงความเปนอิสระภายในกลุม = n - k 

MSE  แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม ( ) 

  แทน  จํานวนตัวอยางของกลุมที ่i 

    แทน  จํานวนตัวอยางของกลุมที ่j  

α  แทน  คาความคลาดเคลื่อน 

 

3.3 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 310-311) มีสูตรดังนี ้

 

       =  

 

  เมื่อ      แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 

 แทน  ผลรวมคะแนนชุด X 

 แทน  ผลรวมคะแนนชุด Y 

 แทน  ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกาํลังสอง 

 แทน  ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกาํลังสอง 

  แทน  ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชุด x และชุด y 

  แทน  ขนาดของตัวอยาง 
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โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง  -1 ≤  r  ≤  1 ความหมายของ คา  r  คือ 

1) คา  r  เปน ลบ แสดงวา  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 

2) คา  r  เปน บวก แสดงวา  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 

3) ถา  r  มีคาเขาใกล  1  หมายถึง  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและ

มีความสัมพันธกันมาก 

4) ถา  r  มีคาเขาใกล  –1  หมายถึง  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกัน 

และมีความสัมพันธกันมาก 

5) ถา  r = 0  แสดงวา  x  และ  y  ไมมีความสัมพันธกัน 

6) ถา  r  เขาใกล  0 แสดงวา  x  และ  y  มีความสัมพันธกันนอย 

 

เกณฑการแปลความหมาย คาสัมประสิทธสหสัมพันธ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 316) 

• คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 1 (ประมาณ 0.70 ถึง 0.90) ถือวา มี

ความสัมพันธกันอยูใน ระดับสูง (สูงกวา 0.90 ถือวาอยูในระดับสูงมาก) 

• คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 0.50 (ประมาณ 0.30 ถึง 0.70) ถือวา มี

ความสัมพันธกันอยูใน ระดับปานกลาง 

• คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 0 (ประมาณ 0.30 หรือ ตํ่ากวา) ถือวา มี

ความสัมพันธกันอยูใน ระดับตํ่า 

• คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเปน 0 แสดงวา ไมมีความสัมพันธกันเชิงเสนตรง 

 

3.4 คาสถิติ Paired t-test (Dependent sample) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 323) มี

สูตรดังนี้ 

 

   t =  

 

เมื่อ  n  แทน  จํานวนตัวอยาง 

d  แทน  ผลตางระหวางขอมูลแตละคู 

d  แทน  คาเฉลี่ยผลตางระหวางขอมลูแตละคู 

 แทน  คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของผลตางระหวางขอมูลแตละคู 

 



บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

การนําเสนอผลของการวิเคราะหขอมูล  และการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะห

ขอมูลในงานวิจัยเร่ือง การเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็กยี่หอ 

Idea Work และ Double A ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ และ

อักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังตอไปนี้ 

 

 n            แทน      จํานวนผูบริโภคในกลุมตัวอยาง 

Χ          แทน      คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

S.D.         แทน      คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 t           แทน      คาที่ใชพจิารณา t – Distribution 

 F         แทน      คาที่ใชพจิารณา F – Distribution 

 r         แทน     คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 

df   แทน     ชั้นของความเปนอิสระ (degree of Freedom) 

Prob.       แทน     คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 

Sig.      แทน  ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 

 HO           แทน      สมมติฐานหลัก 

 H1           แทน      สมมติฐานรอง 

 *         แทน      ความมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

**        แทน      ความมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 

 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดแบงการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลออกเปน 4 สวน

ตามลําดับดังนี้ 

 สวนที่  1   การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนที่  2   การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติตอกระดาษรีมเล็ก  ในดานผลิตภัณฑ 

 สวนที่  3   การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติตอกระดาษรีมเล็ก  ในดานการสงเสริม 

การตลาด 
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สวนที่  4   การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก  ยี่หอ Idea  

Work และ Double A 

สวนที่  5   การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
สวนท่ี  1   การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  

อาชีพ  รายไดตอเดือน  และสถานภาพสมรส  โดยแจกแจงจํานวน และคารอยละ  ดังรายละเอียด

ตอไปนี้ 

 

ตาราง 4  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ  ของขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

 

 

 

เพศ 

  

    ชาย 166 43.3 

    หญิง 217 56.7 

 รวม 383 100.0 

 

 

 

อาย ุ

  

    ตํ่ากวาหรือเทากับ 24 ป 175 45.5 

 25 – 34 ป 112 29.1 

 35 – 44 ป 77 20.0 

 45- 54 ป 10 2.5 

 54 ปข้ึนไป 11 2.9 

 รวม 385 100.0 
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ตาราง 4 (ตอ)   

 

  

 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

  

ระดับการศึกษาสูงสุด 

  

 ตํ่ากวาปริญญาตรี 88 22.9 

 ปริญญาตร ี 240 62.5 

 สูงกวาปริญญาตรี 56 14.6 

 รวม 384 100.0 

 

 

 

อาชีพ 

  

    พนักงานบรษิัทเอกชน 123 32.0 

    ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 23 6.0 

 ธุรกิจสวนตัว/ คาขาย 73 19.0 

 นิสิต/ นักศึกษา 121 31.5 

 นักเรียน 41 10.7 

 อ่ืนๆ  3 0.8 

 รวม 385 100.0 

 

 

 

รายไดตอเดือน 

  

    ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000บาท 144 37.5 

    10,001-20,000 บาท 109 28.4 

 20,001-30,000 บาท 89 23.2 

 มากกวา 30,000 บาท 43 10.9 

 รวม 384 100.0 
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ตาราง 4 (ตอ)   

 

  

 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

  

สถานภาพสมรส 

  

    โสด 300 77.9 

 สมรส/ อยูดวยกัน 67 17.4 

 หยา/ หมาย/ แยกกันอยู 18 4.7 

 รวม 385 100.0 

 

ผลจากตาราง 3  แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  

ซึ่งใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ จํานวน 385 คน  โดยสามารถจําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 

เพศ  ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม  สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 217 

คน คิดเปนรอยละ 56.7  รองลงมาเปนเพศชาย จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 43.3   

อายุ  ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม  ตํ่ากวาหรือเทากับ 24 ป คิดเปนรอย

ละ 45.5 รองลงมาคือ 25-34 ป คิดเปนรอยละ 29.1 และ35-44 ป คิดเปนรอยละ 20.0 ตามลําดับ 

ระดับการศึกษา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม  สวนใหญมีระดับ

การศึกษาคือปริญญาตรี จํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 62.5 รองลงมาคือ ตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 

88 คน คิดเปนรอยละ 22.9 และสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.6 ตามลําดับ 

อาชีพ  ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม  สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงาน

บริษัทเอกชน จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 32.0 รองลงมาคือ นิสิต/ นักศึกษา จํานวน 121 คน คิด

เปนรอยละ 31.5 และทําธุรกิจสวนตัว/ คาขาย จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 19.0 ตามลําดับ 

รายไดตอเดือน  ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม  สวนใหญมีรายไดตอเดือน 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 37.5 รองลงมาคือ 10,001- 20,000 

บาท คิดเปนรอยละ 28.4 และ 20,001-30,000 บาท จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 23.2 ตามลําดับ 

สถานภาพสมรส  ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม  สวนใหญ โสด จํานวน 

300 คน คิดเปนรอยละ 77.9  รองลงมาคือ สมรส/ อยูดวยกัน จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 17.4  และ

หยา/ หมาย/ แยกกันอยู จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.7  ตามลําดับ 
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เนื่องจากขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามทางดาน อายุ  อาชีพ  รายไดตอเดือนและ

สถานภาพสมรส    มีความแตกตางทางดานจํานวน(ความถี่)ของขอมูลอยูมาก ผูวิจัยจึงนําขอมูลดาน

ดังกลาวมาแบงชั้นจํานวน(ความถี่)ใหม  เพื่อใชสําหรับทดสอบสมมติฐานดังตารางตอไปนี้ 

 

ตาราง 5  แสดงจํานวน (ความถี)่ และคารอยละ  ของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  

(จัดกลุมใหม) 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

   

อาย ุ

  

    ตํ่ากวาหรือเทากับ 24 ป 175 45.5 

    25-34 ป 112 29.1 

 35 ปข้ึนไป 98 25.4 

 รวม 385 100.0 

 

 

 

อาชีพ 

  

 พนักงานบรษิัทเอกชน 123 32.0 

 ธุรกิจสวนตัว/ คาขาย 73 19.0 

 นิสิต/ นักศึกษา 121 31.5 

 อ่ืนๆ (ขาราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ นกัเรียน) 67 17.5 

 รวม 384 100.0 

 

 

 

รายไดตอเดือน 

  

 ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 144 37.5 

 10,001- 20,000 บาท 109 28.4 

 มากกวา 20,000 บาท 131 34.1 

 รวม 384 100.0 
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ตาราง 5 (ตอ)   

 

  

 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

 

 

 

สถานภาพสมรส 

  

     โสด, หยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู 318 82.6 

      สมรส/ อยูดวยกนั 67 17.4 

 รวม 385 100.0 

 

ผลจากตาราง 5  แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

(จัดกลุมใหม)  ซึ่งใชสําหรับทดสอบสมมติฐาน  โดยสามารถจําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ อายุ  ผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม  สวนใหญอายุ ตํ่ากวาหรือเทากับ 24 ป จํานวน 175 คน คิด

เปนรอยละ 45.5 รองลงมาคือ 25-34 ป จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 29.1 และต้ังแต 35 ปข้ึนไป 

จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 25.5 ตามลําดับ 

อาชีพ   ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม   สวนใหญเปนพนักงาน

บริษัทเอกชน จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 32.0 รองลงมาคือ นิสิต/ นักศึกษา จํานวน 121 คน คิด

เปนรอยละ 31.5 และ ทําธุรกิจสวนตัว/ คาขาย จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 19.0 ตามลําดับ 

รายไดตอเดือน  ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม  สวนใหญมีรายไดตอ

เดือน ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 37.5 รองลงมาคือ ต้ังแต 

20,001 บาทข้ึนไป จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 34.1 และ10,001- 20,000 บาท จํานวน 109 คน 

คิดเปนรอยละ 28.4 ตามลําดับ 

สถานภาพสมรส ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญโสด หรือหยา

ราง/ แยกกันอยู จํานวน 318 คน คิดเปนรอยละ 82.6 และสมรสหรือ อยูดวยกัน จํานวน 67 คน คิดเปน

รอยละ 17.4 
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สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอกระดาษรีมเล็ก  ในดาน
ผลิตภัณฑ 
 
ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของขอมูลทัศนคติที่มีตอกระดาษรีมเล็ก ในดาน 

ผลิตภัณฑ 
 

ขอมูลทัศนคติที่มีตอกระดาษรีมเล็ก  ในดานผลิตภัณฑ 

 หัวขอ Idea Work ระดับทัศนคติ Double A ระดับทัศนคติ 

  Χ  S.D.  Χ  S.D.  

 
ประโยชนหลกั 

      

    1.ความเรียบของกระดาษ 3.60 0.778 ดี 3.88 0.736 ดี 

    2.ความขาวของกระดาษ   3.58 0.673 ดี 3.90 0.731 ดี 

 3.ความหนาของกระดาษ 3.59 0.769 ดี 3.83 0.744 ดี 

 4.ความคมชัดเมื่อถาย

เอกสารหรือ ปร้ินทงาน 

3.69 0.743 ดี 3.88 0.801 ดี 

 5.ความตอเนือ่งของเคร่ือง

เวลาถายเอกสารหรือปร้ินท

งาน (ไมติดเคร่ือง) 

3.69 0.772 ดี 3.85 0.732 ดี 

      รวม 3.62 0.792 ดี 3.87 0.771 ดี 

    คุณภาพ 
   6.มาตรฐานในการผลิต 

 

3.79 

 

0.751 

 

ดี 

 
3.96 

 
0.726 

 
ดี 

       7.ความมั่นใจ 3.77 0.749 ดี 3.93 0.729 ดี 

    8.ความทรงรูป ไมโคงงอ 3.76 0.753 ดี 3.88 0.759 ดี 

    9.ความแข็งแรงตอการฉีก

ขาด 

3.66 0.719 ดี 3.84 0.716 ดี 

    10.ความแข็งแรงตอการพบั 3.77 0.776 ดี 3.92 0.756 ดี 

 รวม 3.75 0.777 ดี 3.91 0.805 ดี 
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ตาราง 6 (ตอ) 

 

ขอมูลทัศนคติที่มีตอกระดาษรีมเล็ก  ในดานผลิตภัณฑ 

 หัวขอ Idea Work ระดับทัศนคติ Double A ระดับทัศนคติ 

  Χ  S.D.  Χ  S.D.  

 
ตราสินคา 

       

      11.ความนาเชื่อถือ 3.97 0.739 ดี 4.09 0.719 ดี 

      12.การจดจาํสินคา 3.95 0.786 ดี 4.16 0.782 ดี 

    13.การยอมรับในตราสินคา 3.88 0.805 ดี 4.12 0.747 ดี 

 รวม 3.93 0.796 ดี 4.12 0.745 ดี 

 
ความคาดหวงั 

      

   14.ความคลองในการทาํงาน 3.71 0.698 ดี 3.89 0.675 ดี 

 15.การถนอมสายตา 3.78 0.738 ดี 3.89 0.740 ดี 

   16.บุคลิกภาพในการทํางาน 3.75 0.742 ดี 3.85 0.727 ดี 

 17.คุณภาพงานที่ปร้ินทหรือ

พิมพ 

3.91 0.755 ดี 3.92 0.749 ดี 

 รวม 3.79 0.801 ดี 3.89 0.765 ดี 

 

ผลจากตาราง 6  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของขอมูลทัศนคติที่มีตอกระดาษรีม

เล็ก ในดานผลิตภัณฑ  โดยจําแนกเปนรายยี่หอไดดังนี้ 

กระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea Work 

ดานประโยชนหลัก  พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีมากที่สุดในหัว

ขอความคมชัดเมื่อถายเอกสารหรือ ปร้ินทงาน และหัวขอความตอเนื่องของเคร่ืองเวลาถายเอกสารหรือ 

เคร่ืองปร้ินท (ไมติดเคร่ือง) ( X =3.69) รองลงมาคือ หัวขอความเรียบของกระดาษ ( X =3.60) 

ดานคุณภาพ พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีมากที่สุดในหัวขอ

มาตรฐานในการผลิต ( X =3.79) รองลงมาคือ หัวขอความมั่นใจและ หัวขอความแข็งแกรงตอการพับ 

( X =3.77) 
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ดานตราสินคา พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีมากที่สุดในหัว

ขอความนาเช่ือถือ ( X =3.97) รองลงมาคือ หัวขอการจดจําตราสินคา ( X =3.95) และหัวขอการ

ยอมรับในตราสินคา ( X =3.88) ตามลําดับ 

ดานความคาดหวัง พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีมากที่สุดในหัวขอ

คุณภาพงานท่ีปร้ินทหรือพิมพ ( X =3.91) รองลงมาคือ หัวขอการถนอมสายตา( X =3.78) และ

บุคลิกภาพในการทํางาน ( X =3.75) ตามลําดับ 

 

กระดาษรีมเล็กยี่หอ Double A 

ดานประโยชนหลัก  พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีมากที่สุดในหัว

ขอความขาวของกระดาษ ( X =3.90) รองลงมาคือ หัวขอความคมชัดเมื่อถายเอกสารหรือ ปร้ินทงาน 

( X =3.88) และหัวขอความเรียบของกระดาษ ( X =3.80) 

ดานคุณภาพ พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีมากที่สุดในหัวขอ

มาตรฐานในการผลิต ( X =3.96) รองลงมาคือ หัวขอความมั่นใจในการใช ( X =3.93) และหัวขอความ

แข็งแรงตอการพับ ( X =3.92) ตามลําดับ 

ดานตราสินคา พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีมากที่สุดในหัวขอการ

จดจําตราสินคา ( X =4.16) รองลงมาคือ หัวขอการยอมรับในตราสินคา ( X =4.12) และหัวขอความ

นาเช่ือถือ ( X =4.09) ตามลําดับ 

ดานความคาดหวัง พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีมากที่สุดในหัวขอ

คุณภาพงานท่ีปร้ินทหรือพิมพ ( X =3.92) รองลงมาคือ หัวขอความคลองในการทํางานและการถนอม

สายตา ( X =3.89)  
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สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอกระดาษรีมเล็ก  ในดานการ
สงเสริมการตลาด 

 
ตาราง 7  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ของขอมูลทัศนคติที่มีตอกระดาษรีมเล็ก ในดาน 

การสงเสริมการตลาด 
 

ขอมูลทัศนคติที่มีตอกระดาษรีมเล็ก  ในดานการสงเสริมการตลาด 

 หัวขอ Idea Work ระดับทัศนคติ Double A ระดับทัศนคติ 

  Χ  S.D.  Χ  S.D.  

 
การสงเสริมการขาย 

      

    1.การมีโปรโมชั่น 3.75 0.789 ดี 3.83 0.725 ดี 

    2.ความคุมคาของ

โปรโมชั่น 

3.64 0.735 ดี 3.83 0.705 ดี 

 3.การมีของแถมหรือแจก

ของสมนาคุณ เชน แถม

กระดาษ 

3.72 0.808 ดี 3.84 0.800 ดี 

 รวม 3.70 0.838 ดี 3.83 0.809 ดี 

 การโฆษณา (โทรทัศน)       

    4.ความถี่ในการพบเห็น 3.74 0.795 ดี 3.89 0.727 ดี 

 5.ความนาสนใจของ

โฆษณา 

3.83 0.794 ดี 3.93 0.767 ดี 

 6.การสื่อความหมายของ

โฆษณา 

3.79 0.759 ดี 3.96 0.763 ดี 

 รวม 3.79 0.836 ดี 3.92 0.800 ดี 
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ตาราง 7 (ตอ) 

 

 ขอมูลทัศนคติที่มีตอกระดาษรีมเล็ก  ในดานการสงเสริมการตลาด 

 หัวขอ Idea Work ระดับทัศนคติ Double A ระดับทัศนคติ 

  Χ  S.D.  Χ  S.D.  

    9.การสื่อความหมาย
ของโฆษณา 

3.81 0.878 ดี 3.84 0.846 ดี 

 รวม 3.70 1.117 ดี 3.82 0.885 ดี 

 การโฆษณา (อินเตอรเนต)       

    10.ความถี่ในการพบเห็น 3.52 0.827 ดี 3.71 0.901 ดี 

    11.ความนาสนใจของ
โฆษณา 

3.61 0.835 ดี 3.70 0.889 ดี 

    12.การสื่อความหมาย
ของโฆษณา 

3.61 0.860 ดี 3.70 0.890 ดี 

 รวม 3.58 0.923   ดี 3.70 0.985 ดี 

 การประชาสมัพันธ       

    13.การชวยอนุรักษ
ธรรมชาติและเปนมิตรกับ
สิ่งแวดลอม 

3.92 0.805 ดี 3.84 0.783 ดี 

    14.การประหยัดพลังงาน

เพื่อชวยลดภาวะโลกรอน 

3.87 0.802 ดี 3.87 0.807 ดี 

    15.การมีสวนรวมชวย

สังคม เชน การบริจาคเงิน

เขากองทุนปาชุมชน 

3.80 0.843 ดี 3.76 0.822 ดี 

 16.การใหชมโรงงาน และ

กรรมวิธีการผลิตกระดาษ 

3.64 1.015 ดี 3.62 0.981 ดี 

 รวม 3.80 0.861 ดี 3.77 0.897 ดี 
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ผลจากตาราง 7  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของขอมูลทัศนคติที่มีตอกระดาษรีม

เล็ก ในดานการสงเสริมการตลาด  โดยจําแนกเปนรายยี่หอไดดังนี้ 

กระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea Work 

การสงเสริมการขาย  พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีมากที่สุดใน

หัวขอการมีโปรโมชั่น ( X =3.75) รองลงมาคือ หัวขอการมีของแถมหรือ แจกของสมนาคุณ เชน แถม

กระดาษ ( X =3.72) และหัวขอ ความคุมคาของโปรโมช่ัน ( X =3.64) ตามลําดับ 

การโฆษณา (โทรทัศน) พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีมากที่สุดใน

หัวขอความนาสนใจของโฆษณา ( X =3.83) รองลงมาคือ หัวขอ การสื่อความหมายของโฆษณา 

( X =3.79) และหัวขอ ความถี่ในการพบเห็น ( X =3.74) และ ตามลําดับ 

การโฆษณา (ส่ือส่ิงพิมพ เชน นิตยสาร หนังสือพิมพ) พบวาผูบริโภคที่ตอบ

แบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีมากที่สุดในหัวขอ การสื่อความหมายของโฆษณา ( X =3.81) รองลงมาคือ 

หัวขอ ความถี่ในการพบเห็น ( X =3.67) และหัวขอ ความนาสนใจของโฆษณา ( X =3.61) ตามลําดับ 

การโฆษณา (อินเตอรเนต) พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีมากที่สุด

ในหัวขอ ความนาสนใจของโฆษณาและ การส่ือความหมายของโฆษณา ( X =3.61) รองลงมาคือ 

หัวขอความถี่ในการพบเห็น ( X =3.52) 

การประชาสัมพันธ  พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีมากที่สุดใน

หัวขอ การชวยอนุรักษธรรมชาติและ เปนมิตรกับส่ิงแวดลอม ( X =3.92) รองลงมาคือ หัวขอ การ

ประหยัดพลังงานเพื่อชวยลดภาวะโลกรอน ( X =3.87)  และหัวขอการมีสวนชวยสังคมเชน  การ

บริจาคเงินเขากองทุนปาชุมชน ( X =3.80) ตามลําดับ 

กระดาษรีมเล็กยี่หอ Double A 

การสงเสริมการขาย  พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีมากที่สุดใน

หัวขอการมีของแถม หรือแจกของสมนาคุณ เชน แถมกระดาษ ( X =3.84) รองลงมาคือ หัวขอการมี

โปรโมชั่นและ หัวขอความคุมคาของโปรโมช่ัน ( X =3.83) 

การโฆษณา (โทรทัศน) พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีมากที่สุดใน

หัวขอการส่ือความหมายของโฆษณา ( X =3.96) รองลงมาคือ หัวขอความนาสนใจของโฆษณา 

( X =3.93) และหัวขอความถี่ในการพบเห็น ( X =3.89) ตามลําดับ 

การโฆษณา (ส่ือส่ิงพิมพ เชน นิตยสาร หนังสือพิมพ) พบวาผูบริโภคที่ตอบ

แบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีมากที่สุดในหัวขอการส่ือความหมายของโฆษณาและ หัวขอความถี่ในการ

พบเห็น ( X =3.84) รองลงมาคือ หัวขอความนาสนใจของโฆษณา( X =3.77)  
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การโฆษณา (อินเตอรเนต) พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีมากที่สุด

ในหัวขอ ความถ่ีในการพบเห็น ( X =3.71)  รองลงมาคือ หัวขอความนาสนใจของโฆษณาและ หัวขอ

การสื่อความหมายของโฆษณา ( X =3.70) 

การประชาสัมพันธ  พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีมากที่สุดใน

หัวขอ การประหยัดพลังงานเพื่อชวยลดภาวะโลกรอน ( X =3.87) รองลงมาคือ หัวขอการชวยอนุรักษ

ธรรมชาติและ เปนมิตรกับส่ิงแวดลอม ( X =3.84) และหัวขอการมีสวนชวยสังคม เชน การบริจาคเงิน

เขากองทุนปาชุมชน ( X =3.76) ตามลําดับ 
 

สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็กยีห่อ 
Idea Work และ Double A ของผูบริโภค 
 
ตาราง 8  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ  ของขอมลูพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Idea Work และ Double A 

 

ขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Idea Work และ Double A 

จํานวน รอยละ 

    
ซ้ือใชประกอบการทาํงาน 146 38.5 

    ซื้อใชเพื่อการศึกษา 67 17.7 

 ซื้อใชเองสวนตัว 127 33.5 

 ซื้อใหบุคคลอ่ืน 27 7.1 

 ซื้อใชเพื่อการคา เชน ซื้อเพือ่ขาย 12 3.2 

 รวม 379 100.0 

    
สถานที่ซื้อกระดาษ 

หางสรรพสินคา 

 
275 

 
71.8 

    แหลงผูผลิตโดยตรง 18 4.8 

 ราน shop ของย่ีหอตัวเอง 45 11.7 

 ตัวแทนจําหนาย 45 11.7 

 รวม 383 100.0 
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ตาราง 8 (ตอ) 

 

ขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Idea Work และ Double A 

จํานวน รอยละ 

  

ยี่หอกระดาษที่ซื้อ 

  

 แอลครอต 18 4.7 

 ควอลิต้ี 18 4.7 

 ชิส-สุ 27 7.1 

 Double A 220 57.6 

    Idea Work 78 20.4 

 Idea Green 17 4.5 

 ดําเมเชียล 2 0.5 

 Speed 2 0.5 

 รวม 382 100.0 

 

 ปจจัยสําคัญในการซื้อกระดาษ 

  

    ผลิตภัณฑ 206 53.9 

    ราคา 110 28.8 

 สถานที่จัดจาํหนาย 44 11.5 

 การสงเสริมการตลาด 22 5.8 

 รวม 382 100.0 
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ตาราง 8 (ตอ) 

 

ขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Idea Work และ Double A 

จํานวน รอยละ 

 

 

 

ชวงเวลาที่ซื้อกระดาษ 

  

    9.00- 12.00 น. 45 11.8 

    12.01- 15.00 น. 86 22.5 

 15.01- 18.00 น. 145 38.0 

 18.01- 21.00 น. 89 23.3 

 ต้ังแต 21.01 น.ข้ึนไป 17 4.4 

 รวม 382 100.0 

  

ผูที่มีอิทธิพลในการซื้อกระดาษ 

  

 ตนเอง 244 63.9 
 พอ แม/ พี่นอง 14 3.6 

 เพื่อน 51 13.4 

 สํานักงาน 55 14.4 

    ส่ือตางๆเชน โฆษณา นิตยสาร 17 4.5 

 อ่ืนๆ 1 0.2 

 รวม 382 100.0 

 

จากตาราง 8  แสดงขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea Work และ 

Double A  พบวาวัตถุประสงคในการซื้อกระดาษ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนมากซื้อใชเพื่อ

ประกอบการทํางาน จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 38.5 รองลงมาคือ ซื้อใชเองสวนตัว จํานวน 127 

คน คิดเปนรอยละ 33.5 และซ้ือใชเพื่อการศึกษา จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 17.7 ตามลําดับ 

สถานที่ซื้อกระดาษ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนมากซื้อจากหางสรรพสินคา จํานวน 

275 คน คิดเปนรอยละ 71.8 รองลงมาคือ ซื้อที่ราน shop ของย่ีหอตัวเองและ ซื้อจากตัวแทนจําหนาย 

จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.7 
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ยี่หอกระดาษที่ซื้อ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนมากซื้อยี่หอ Double A จํานวน 220 คน 

คิดเปนรอยละ 57.6 รองลงมาคือ ยี่หอ Idea Work จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 20.4 และยี่หอ ชิส-สุ 

จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 7.1 ตามลําดับ 

ปจจัยที่สําคัญในการซื้อกระดาษ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนมากคิดวาผลิตภัณฑ  

เปนปจจัยที่สําคัญที่สุดในการซ้ือกระดาษ จํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 53.9 รองลงมาคือ ราคา 

จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 28.8 และ สถานที่จัดจําหนาย จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.5 

ตามลําดับ 

ชวงเวลาที่ซื้อกระดาษ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนมากซื้อกระดาษในชวงเวลา 15.01- 

18.00 จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 38.0 รองลงมาคือ ชวงเวลา 18.01- 21.00 น. จํานวน 89 คน 

คิดเปนรอยละ 23.3 และชวงเวลา 12.01- 15.00 จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 22.5 ตามลําดับ 

ผูมีอิทธิพลในการเลือกซื้อกระดาษ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนมากคิดวา ตนเองเปนผู

ที่มีอิทธิพลในการเลือกซ้ือกระดาษ จํานวน 244 คน คิดเปนรอยละ 63.9 รองลงมาคคือ สํานักงาน 

จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 14.4 และเพื่อน จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 13.4 ตามลําดับ 

 

ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก  

ยี่หอ Idea Work และ Double A 
 

ขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Idea Work และ Double A 
X  S.D. Min. Max. 

ปริมาณการซือ้กระดาษยีห่อ Idea Work (รีม/ คร้ัง) 1.43 0.987 1 5 

ปริมาณการซือ้กระดาษยีห่อ Double A (รีม/ คร้ัง) 1.62 1.057 1 5 

คาใชจายในการซ้ือกระดาษยี่หอ Idea Work  

โดยประมาณเฉล่ีย (บาท/ ป) 

490.61 371.001 22 1300 

คาใชจายในการซ้ือกระดาษยี่หอ Double A  

โดยประมาณเฉล่ีย (บาท/ ป) 

348.61 216.545 25 900 

 

ผลจากตาราง 9 แสดงขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea Work และ 

Double A พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีปริมาณการซื้อกระดาษยี่หอ Idea Work เฉล่ีย 1.43 

รีม/ คร้ัง ในขณะที่ปริมาณการซื้อกระดาษยี่หอ Double A เฉล่ียเทากับ 1.62 รีม/ คร้ัง 
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คาใชจายในการซ้ือกระดาษ  พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีคาใชจายในการซ้ือ

กระดาษ Idea Work โดยประมาณเฉล่ีย 490.61 บาทตอป ในขณะท่ีมีคาใชจายในการซื้อกระดาษ 

Double A โดยประมาณเฉล่ีย 348.61 บาทตอป 

 
สวนท่ี 5  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1   :   ผูบริโภคที่มีขอมูลสวนบุคคลแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work ในกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

 
1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work 

ในดานปริมาณการซ้ือที่แตกตางกัน 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

  HO :  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ 

Idea Work ในดานปริมาณการซื้อที่ไมแตกตางกัน 

  H1  :  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนั  มพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยีห่อ 

Idea Work ในดานปริมาณการซ้ือที่แตกตางกนั 

สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห  เพื่อทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของประชากร 2 

กลุม  โดยที่สุมตัวอยางจากแตละกลุมอยางเปนอิสระจากกัน (Independent t – test)  โดยใชระดับ

ความเชื่อมั่น 95 % ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) เมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 

 

ตารางที่  10 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุม 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก  

ยี่หอ Idea Work 

Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 

ดานปริมาณการซ้ือ (n = 320) 2.122 0.146 

 

จากตาราง 10 Levene’s test for Equality of Variances สามารถอธิบายไดดังนี้ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work ดานปริมาณการซ้ือ มีคา Sig. เทากับ 

0.146 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาคาแปรปรวนประชากรทั้ง 2 กลุมเทากัน  



101 

 

  
 

ตาราง 11 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea  

Work จําแนกตามเพศ 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็ก  

ยี่หอ Idea Work 

 t – test for equal variances assumed 

เพศ X  S.D. t 
Sig.(2-

tailed) 

ดานปริมาณการซ้ือ 
ชาย 1.48 1.036 

0.801 0.424 
หญิง 1.39 0.949 

 

จากตาราง 11 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกตางของความ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซ้ือ จําแนกตามเพศ  

โดยใชสถิติ Independent t-test  ในการทดสอบพบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.424  ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO)  ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   ซึ่งหมายความวา  ผูบริโภคที่มี

เพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซื้อที่

ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
 
1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea 

Work ในดานปริมาณการซ้ือที่แตกตางกัน 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

  HO :  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ 

Idea Work ในดานปริมาณการซื้อที่ไมแตกตางกัน 

  H1  :  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั  มพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยีห่อ 

Idea Work ในดานปริมาณการซ้ือที่แตกตางกนั 

สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากรที่มากกวา 2 กลุม  โดยใชระดับ

ความเชื่อมั่น 95 % ในการทดสอบสมมติฐาน  ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) เมื่อ Sig.(2-

tailed) นอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1)  ที่มีคาเฉล่ียอยางนอย 1 คูที่แตกตางกัน  จะตองนําไปทดสอบดวยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอน 
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(Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least – Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s 

T3 เเพื่อหาวาคาเฉล่ีย คูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับที่ 0.05 โดยจะทําการ

ตรวจ สอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่งต้ังสมมติฐานดังนี้ 

H0 : คาความแปรปรวนของคาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Idea Work ดานปริมาณการซ้ือทุกกลุมชวงอายุเทากัน 

H1 : คาความแปรปรวนของคาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Idea Work ดานปริมาณการซ้ือทุกกลุมชวงอายุไมเทากนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ คา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 

 

ตาราง 12 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุมชวงอายุ 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Idea Work 

Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig.(2-tailed) 

ดานปริมาณการซ้ือ (n=384) 6.867** 2 319 0.001 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 12 Levene’s test for Equality of Variance แสดงวาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea Work  ดานปริมาณการซื้อมคีา Sig. เทากบั 0.002  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา คาความแปรปรวนของคา

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็กยีห่อ Idea Work ดานปริมาณการซ้ือทกุกลุมชวงอายุไมเทากนั  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 ดังนัน้จงึตองใชคาสถิติ Brown-Test เพื่อทดสอบความ

แตกตางของคาเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็กยีห่อ Idea Work ในดานปริมาณการซ้ือ 

ระหวางผูบริโภคชวงอายุตางๆ 
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ตาราง 13 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea  

Work ในดานปริมาณการซือ้  จําแนกตามอายุ 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อกระดาษรีมเล็ก  

ยี่หอ Idea Work 

อาย ุ X  S.D. 
Brown-

Forsythe 

Sig.(2-

tailed) 

ดานปริมาณการซ้ือ 

ตํ่ากวาหรือ

เทากับ 24 ป 
1.35 0.870 

2.713 0.069 25 - 34 ป 1.65 1.222 

35 ปข้ึนไป 1.34 0.898 

 

จากตาราง 13 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกตางของความ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work จําแนกตามอายุ  โดยใชสถิติการวิเคราะห

ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  ในการทดสอบพบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.069 

ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  ซึ่งหมายความวา  

ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work ในดาน

ปริมาณการซื้อที่ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

 
1.3 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซ้ือที่แตกตางกัน 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

  HO :  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษ

รีมเล็ก ยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซื้อที่ไมแตกตางกัน 

  H1  :  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั  มพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษ

รีมเล็ก ยีห่อ Idea Work ในดานปริมาณการซ้ือที่แตกตางกัน 

สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากรที่มากกวา 2 กลุม  โดยใชระดับ

ความเชื่อมั่น 95 % ในการทดสอบสมมติฐาน  ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) เมื่อ Sig.(2-

tailed) นอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง 
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(H1)  ที่มีคาเฉล่ียอยางนอย 1 คูที่แตกตางกัน  จะตองนําไปทดสอบดวยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอน 

(Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least – Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s 

T3 เเพื่อหาวาคาเฉล่ีย คูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับที่ 0.05 โดยจะทําการ

ตรวจ สอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่งต้ังสมมติฐานดังนี้ 

H0 : คาความแปรปรวนของคาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Idea Work ดานปริมาณการซ้ือทุกกลุมระดับการศึกษาเทากัน 

H1 : คาความแปรปรวนของคาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Idea Work ดานปริมาณการซ้ือทุกกลุมระดับการศึกษาไมเทากัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ คา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 

 

ตาราง 14 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุมระดับการศึกษา 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Idea Work 

Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig.(2-tailed) 

ดานปริมาณการซ้ือ (n=383) 0.615 2 318 0.541 

 

จากตาราง 14 Levene’s test for Equality of Variance แสดงวาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea Work ดานปริมาณการซื้อมีคา Sig. เทากับ 0.541  ซึ่งมากกวา 0.01 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา คาความแปรปรวนของคา

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea Work ดานปริมาณการซ้ือทุกกลุมระดับการศึกษา

เทากัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนั้นจึงตองใชคาสถิติ F-Test เพื่อทดสอบความ

แตกตางของคาเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซื้อ 

ระหวางผูบริโภคระดับการศึกษาตางๆ 
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ตาราง 15 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea  

Work ในดานปริมาณการซือ้  จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อกระดาษรีมเล็ก  

ยี่หอ Idea Work 

ระดับ

การศึกษา X  S.D. 
Brown-

Forsythe 

Sig.(2-

tailed) 

ดานปริมาณการซ้ือ 

ตํ่ากวา

ปริญญาตรี 
1.36 0.981 

0.264 0.768 ปริญญาตรี 1.44 0.971 

สูงกวา

ปริญญาตรี 
1.49 1.098 

 

จากตาราง 15 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกตางของความ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work จําแนกตามระดับการศึกษา  โดยใชสถิติ

การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  ในการทดสอบพบวา คา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.768 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  ซึ่ง

หมายความ  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ 

Idea Work ในดานปริมาณการซื้อที่ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
 
1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea 

Work ในดานปริมาณการซ้ือที่แตกตางกัน 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

  HO :  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ 

Idea Work ในดานปริมาณการซื้อที่ไมแตกตางกัน 

  H1  :  ผูบริโภคที่มีอาชพีแตกตางกนั  มพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยีห่อ 

Idea Work ในดานปริมาณการซ้ือที่แตกตางกนั 

สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากรที่มากกวา 2 กลุม  โดยใชระดับ

ความเชื่อมั่น 95 % ในการทดสอบสมมติฐาน  ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) เมื่อ Sig.(2-
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tailed) นอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1)  ที่มีคาเฉล่ียอยางนอย 1 คูที่แตกตางกัน  จะตองนําไปทดสอบดวยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอน 

(Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least – Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s 

T3 เเพื่อหาวาคาเฉล่ีย คูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับที่ 0.05 โดยจะทําการ

ตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่งต้ังสมมติฐานดังนี้ 

H0 : คาความแปรปรวนของคาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Idea Work ดานปริมาณการซ้ือทุกกลุมอาชีพเทากนั 

H1 : คาความแปรปรวนของคาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Idea Work ดานปริมาณการซ้ือทุกกลุมอาชีพไมเทากัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ คา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 

 

ตาราง 16 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุมอาชีพ 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Idea Work 

Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig.(2-tailed) 

ดานปริมาณการซ้ือ (n=383) 2.563 3 317 0.055 

 

จากตาราง 16 Levene’s test for Equality of Variance แสดงวาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็กยี่หอ Double A ดานปริมาณการซื้อมีคา Sig. เทากับ 0.055 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา คาความแปรปรวนของคา

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea Work ดานปริมาณการซ้ือทุกกลุมอาชีพเทากัน  ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงตองใชคาสถิติ F-Test เพื่อทดสอบความแตกตางของ

คาเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea Work  ในดานปริมาณการซื้อ ระหวาง

ผูบริโภคอาชีพตางๆ 
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ตาราง 17 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea  

Work ในดานปริมาณการซื้อ  จําแนกตามอาชีพ 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อกระดาษรีมเล็ก  

ยี่หอ Idea Work 

อาชีพ X  S.D. 
Brown-

Forsythe 

Sig.(2-

tailed) 

ดานปริมาณการซ้ือ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 
1.53 1.133 

0.882 0.451 

ธุรกิจสวนตัว/ 

คาขาย 
1.48 1.057 

นิสิต/

นักศึกษา 
1.37 0.917 

อ่ืนๆ 1.42 0.988 

 

จากตาราง 17 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกตางของความ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work จําแนกตามอาชีพ  โดยใชสถิติการ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  ในการทดสอบพบวา คา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.451 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  ซึ่ง

หมายความ  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea 

Work ในดานปริมาณการซื้อที่ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
 
1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ 

Idea Work ในดานปริมาณการซ้ือที่แตกตางกัน 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

  HO :  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีม

เล็ก ยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซื้อที่ไมแตกตางกัน 

  H1  :  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน  มพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีม

เล็ก ยีห่อ Idea Work ในดานปริมาณการซ้ือที่แตกตางกัน 
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สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากรที่มากกวา 2 กลุม  โดยใชระดับ

ความเชื่อมั่น 95 % ในการทดสอบสมมติฐาน  ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) เมื่อ Sig.(2-

tailed) นอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1)  ที่มีคาเฉล่ียอยางนอย 1 คูที่แตกตางกัน  จะตองนําไปทดสอบดวยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอน 

(Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least – Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s 

T3 เเพื่อหาวาคาเฉลี่ย คูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยจะทําการตรวจ 

สอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่งต้ังสมมติฐานดังนี้ 

H0 : คาความแปรปรวนของคาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Idea Work ดานปริมาณการซ้ือทุกกลุมระดับรายไดตอเดือนเทากัน 

H1 : คาความแปรปรวนของคาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Idea Work ดานปริมาณการซ้ือทุกกลุมระดับรายไดตอเดือนไมเทากนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อ คา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 

 

ตาราง 18 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุมระดับรายไดตอ 

เดือน 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Idea Work 

Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig.(2-tailed) 

ดานปริมาณการซ้ือ (n=383) 4.108* 2 318 0.017 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 18 Levene’s test for Equality of Variance แสดงวาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea Work ดานปริมาณการซื้อมีคา Sig. เทากับ 0.017  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา คาความแปรปรวนของคา

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea Work ดานปริมาณการซ้ือทุกกลุมระดับรายไดตอ

เดือนไมเทากัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนั้นจึงตองใชคาสถิติ Brown-Test เพื่อ

ทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea Work ในดาน

ปริมาณการซื้อ ระหวางผูบริโภคที่มีระดับรายไดตอเดือนตางๆ 

 

ตาราง 19 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea  

Work ในดานปริมาณการซือ้  จําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อกระดาษรีมเล็ก  

ยี่หอ Idea Work 

รายไดตอเดือน X  S.D. 
Brown-

Forsythe 

Sig.(2-

tailed) 

ดานปริมาณการซ้ือ 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 

10,000 บาท 
1.32 0.912 

1.571 0.210 
10,001-20,000 

บาท 
1.43 0.890 

ต้ังแต 20,001บาท 

ข้ึนไป 
1.55 1.144 

 
จากตาราง 19 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกตางของความ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work จําแนกตามรายไดตอเดือน  โดยใชสถิติ

การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  ในการทดสอบพบวา คา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.210 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO)  ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  ซึ่ง

หมายความวา  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซื้อที่ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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1.6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก 
ยี่หอ Idea Work ในกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

  HO :  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษ

รีมเล็ก ยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซื้อที่ไมแตกตางกัน 

  H1  :  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนั  มพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษ

รีมเล็ก ยีห่อ Idea Work ในดานปริมาณการซ้ือที่แตกตางกัน 

สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห  เพื่อทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากร 2 กลุม  โดยที่

สุมตัวอยางจากแตละกลุมอยางเปนอิสระจากกัน (Independent t – test)  โดยใชระดับความเช่ือมั่น 

95 % ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) เมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 

 

ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุม 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก  

ยี่หอ Idea Work 

Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 

ดานปริมาณการซ้ือ (n = 322) 9.098** 0.003 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 20 Levene’s test for Equality of Variances สามารถอธิบายไดดังนี้ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work  ดานปริมาณการซ้ือ มีคา Sig. เทากับ 

0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาคาแปรปรวนประชากรทั้ง 2 กลุมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 
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ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea  

Work จําแนกตามสถานภาพสมรส 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อกระดาษรีมเล็ก  

ยี่หอ Idea Work 

 t – test for equal variances not assumed 

สถานภาพ

สมรส X  S.D. t 
Sig.(2-

tailed) 

ดานปริมาณการซ้ือ 

โสด, หยาราง/

หมาย/ 

แยกกันอยู 

1.46 1.034 

2.191* 0.031 

สมรส/ อยู

ดวยกัน 

1.22 0.648 

 

*ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

จากตาราง 21 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกตางของความ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซ้ือ จําแนกตามเพศ  

โดยใชสถิติ Independent t-test  ในการทดสอบพบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.031  ซึ่งนอยกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO)  ซึ่งหมายความวา  ผูบริโภคที่มี

สถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work ในดาน

ปริมาณการซื้อที่แตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยผูบริโภคที่โสด หยาราง/ หมาย หรือ

แยกกันอยู มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซื้อสูงกวา

ผูบริโภคที่สมรสแลว หรืออยูดวยกัน 
 
สมมติฐานขอที่ 2   :   ผูบริโภคที่มีขอมูลสวนบุคคลแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ในกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
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2.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A 
ในดานปริมาณการซ้ือที่แตกตางกัน 

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

  HO :  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ 

Double A ในดานปริมาณการซื้อที่ไมแตกตางกัน 

  H1  :  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนั  มพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยีห่อ 

Double A ในดานปริมาณการซ้ือที่แตกตางกัน 

สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห  เพื่อทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของประชากร 2 

กลุม  โดยที่สุมตัวอยางจากแตละกลุมอยางเปนอิสระจากกัน (Independent t – test)  โดยใชระดับ

ความเชื่อมั่น 95 % ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) เมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 

 

ตารางที่ 22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุม 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก  

ยี่หอ Double A 

Levene’s test for Equality of 

Variances 

F Sig. 

ดานปริมาณการซ้ือ (n = 321) 0.014 0.097 

 

จากตาราง 22  Levene’s test for Equality of Variances สามารถอธิบายไดดังนี้ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ดานปริมาณการซ้ือ มีคา Sig. เทากับ 0.097 

ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาคาแปรปรวนประชากรทั้ง 2 กลุมเทากัน  
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ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double  

A จําแนกตามเพศ 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็ก  

ยี่หอ Double A 

 t – test for equal variances assumed 

เพศ X  S.D. t 
Sig.(2-

tailed) 

ดานปริมาณการซ้ือ 
ชาย 1.63 1.048 

0.162 0.872 
หญิง 1.61 1.072 

 

จากตาราง 23 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกตางของความ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซื้อ จําแนกตามเพศ  โดย

ใชสถิติ Independent t-test  ในการทดสอบพบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.872 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO)  ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   ซึ่งหมายความวา  ผูบริโภคที่มีเพศ

แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double Aในดานปริมาณการซ้ือที่ไม

แตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 
2.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A 

ในดานปริมาณการซ้ือที่แตกตางกัน 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

  HO :  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ 

Double A ในดานปริมาณการซื้อที่ไมแตกตางกัน 

  H1  :  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั  มพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยีห่อ 

Double A ในดานปริมาณการซ้ือที่แตกตางกัน 

สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากรที่มากกวา 2 กลุม  โดยใชระดับ

ความเชื่อมั่น 95 % ในการทดสอบสมมติฐาน  ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) เมื่อ Sig.(2-

tailed) นอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1)  ที่มีคาเฉล่ียอยางนอย 1 คูที่แตกตางกัน  จะตองนําไปทดสอบดวยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอน 
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(Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least – Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s 

T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ย คูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับที่ 0.05 โดยจะทําการตรวจ 

สอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่งต้ังสมมติฐานดังนี้ 

H0 : คาความแปรปรวนของคาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Double A ดานปริมาณการซ้ือทกุกลุมชวงอายุเทากนั 

H1 : คาความแปรปรวนของคาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Double ดานปริมาณการซ้ือทุกกลุมชวงอายุไมเทากนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ คา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 

 

ตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุมชวงอายุ 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Double A 

Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig.(2-tailed) 

ดานปริมาณการซ้ือ (n=385) 14.139** 2 320 0.000 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 24  Levene’s test for Equality of Variance แสดงวาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็กยี่หอ Double A ดานปริมาณการซื้อมีคา Sig. เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา คาความแปรปรวนของคา

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็กยี่หอ Double A ดานปริมาณการซื้อทุกกลุมชวงอายุตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนั้นจึงตองใชคาสถิติ Brown-test เพื่อทดสอบความแตกตาง

ของคาเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็กยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซื้อ ระหวาง

ผูบริโภคชวงอายุตางๆ 
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ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double  

A ในดานปริมาณการซ้ือ  จําแนกตามอายุ 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อกระดาษรีมเล็ก  

ยี่หอ Double A 

อาย ุ X  S.D. 
Brown-

Forsythe 

Sig.(2-

tailed) 

ดานปริมาณการซ้ือ 

ตํ่ากวาหรือ

เทากับ 24ป 
1.43 0.781 

4.203* 0.016 25-34ป 1.81 1.192 

ต้ังแต 35ปข้ึน

ไป 
1.81 1.321 

 

*ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

จากตาราง 25 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกตางของความ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติการวิเคราะห

ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  ในการทดสอบพบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.016 

ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ซึ่งหมายความ  

ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ในดาน

ปริมาณการซ้ือที่แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  จึงทดสอบความแตกตางเปน

รายคูโดยวิธีการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple comparison) ใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3  เพื่อ

หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดผลดังนี้ 
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ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ  

Double A ในดานปริมาณการซื้อ  จําแนกตามอายุ 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซ้ือ   X  

ตํ่ากวาหรือ

เทากับ 24 

ป 

25-34 ป 
ต้ังแต 35 

ปข้ึนไป 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 24 ป 1.43 
 -0.37** 

(0.008) 
-0.38* 
(0.011) 

25-34 ป 1.81 
 

 
0.00 

(0.981) 

ต้ังแต 35 ปข้ึนไป 1.81    

 

*  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 

 

จากตาราง 26 พบวา พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ในดาน

ปริมาณการซื้อ  ของผูบริโภคที่มีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 24 ป  กับผูบริโภคที่มีอายุ 25-34 ป มีคา Sig. 

เทากับ 0.008  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 24 ป มีความ

แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีมีอายุ 25-34 ป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซื้อ  ของผูบริโภคที่มีอายุ 

25-34 ปสูงกวาผูบริโภคที่มีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 24 ป 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซื้อ  ของ

ผูบริโภคที่มีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 24 ป  กับผูบริโภคที่มีอายุต้ังแต 35 ปข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 

0.011  ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 24 ป มีความแตกตางเปน

รายคูกับผูบริโภคที่มีมีอายุต้ังแต 35 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซื้อ  ของผูบริโภคที่มีอายุต้ังแต 35 

ปข้ึนไปสูงกวาผูบริโภคที่มีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 24 ป 

สวนคูอ่ืนๆไมมีความแตกตางกัน 
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2.3 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก 
ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซ้ือที่แตกตางกัน 

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

  HO :  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษ

รีมเล็ก ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซื้อที่ไมแตกตางกัน 

  H1  :  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั  มพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษ

รีมเล็ก ยีห่อ Double A ในดานปริมาณการซื้อที่แตกตางกัน 

สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากรที่มากกวา 2 กลุม  โดยใชระดับ

ความเชื่อมั่น 95 % ในการทดสอบสมมติฐาน  ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) เมื่อ Sig.(2-

tailed) นอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1)  ที่มีคาเฉล่ียอยางนอย 1 คูที่แตกตางกัน  จะตองนําไปทดสอบดวยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอน 

(Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least – Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s 

T3 เเพื่อหาวาคาเฉล่ีย คูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับที่ 0.05 โดยจะทําการ

ตรวจ สอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่งต้ังสมมติฐานดังนี้ 

H0 : คาความแปรปรวนของคาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Double A ดานปริมาณการซ้ือทกุกลุมระดับการศึกษาเทากนั 

H1 : คาความแปรปรวนของคาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Double ดานปริมาณการซ้ือทุกกลุมระดับการศึกษาไมเทากัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ คา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 
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ตาราง 2 7  แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุมระดับการศึกษา 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Double A 

Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig.(2-tailed) 

ดานปริมาณการซ้ือ (n=384) 8.561** 2 319 0.000 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

จากตาราง 27 Levene’s test for Equality of Variance แสดงวาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็กยี่หอ Double A ดานปริมาณการซ้ือมีคา Sig. เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่คือ 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา คาความแปรปรวนของคา

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็กยีห่อ Double A ดานปริมาณการซ้ือทุกกลุมระดับการศึกษาไม

เทากัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนัน้จึงตองใชคาสถิติ Brown-Test เพื่อทดสอบความ

แตกตางของคาเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็กยีห่อ Double A ในดานปริมาณการซ้ือ

ระหวางผูบริโภคระดับการศึกษาตางๆ 

ตาราง 28 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double  

A ในดานปริมาณการซ้ือ  จําแนกตามระดับการศึกษา 

พฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อกระดาษรีมเล็ก  

ยี่หอ Idea Work 

ระดับ

การศึกษา X  S.D. 
Brown-

Forsythe 

Sig.(2-

tailed) 

ดานปริมาณการซ้ือ 

ตํ่ากวา

ปริญญาตรี 
1.49 1.013 

3.144* 0.047 ปริญญาตรี 1.57 0.955 

สูงกวา

ปริญญาตรี 
2.02 1.406 

*  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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จากตาราง 28 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกตางของความ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติการ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  ในการทดสอบพบวา คา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.047 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) ซึ่ง

หมายความ  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ 

Double A ในดานปริมาณการซ้ือที่แตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  จึงทดสอบ

ความแตกตางเปนรายคูโดยวิธีการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple comparison) ใชวิธีทดสอบแบบ 

Dunnett’s T3  เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดผล

ดังนี้ 

 

ตาราง 29 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ  

Double A ในดานปริมาณการซื้อ  จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซ้ือ   X  

ตํ่ากวาหรือ

เทากับ 24 

ป 

25-34 ป 
ต้ังแต 35 

ปข้ึนไป 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 1.49 
 0.09 

0.533 
-0.54** 
(0.007) 

ปริญญาตรี 1.57 
 

 
-0.45* 
(0.010) 

สูงกวาปริญญาตรี 2.02    

 

*  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

** ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 

 

จากตาราง 29 พบวา พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยีห่อ Double A ในดาน

ปริมาณการซือ้  ของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูง

กวาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.007  ซึง่นอยวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มรีะดับการศึกษา

ตํ่ากวาปริญญาตรี มีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  อยาง
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มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ใน

ดานปริมาณการซ้ือ  ของผูบริโภคมีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรีตํ่ากวาผูบริโภคที่มีระดับ

การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซื้อ  ของ

ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. 

เทากับ 0.010  ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีความ

แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

โดยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซื้อ  ของผูบริโภคมี

ระดับการศึกษาปริญญาตรีตํ่ากวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี สวนคู อ่ืนๆไมมี

ความแตกตางกัน 

 
2.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double 

A ในดานปริมาณการซ้ือที่แตกตางกัน 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

  HO :  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ 

Double A ในดานปริมาณการซื้อที่ไมแตกตางกัน 

  H1  :  ผูบริโภคที่มีอาชพีแตกตางกนั  มพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยีห่อ 

Double A ในดานปริมาณการซ้ือที่แตกตางกัน 

สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากรที่มากกวา 2 กลุม  โดยใชระดับ

ความเชื่อมั่น 95 % ในการทดสอบสมมติฐาน  ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) เมื่อ Sig.(2-

tailed) นอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1)  ที่มีคาเฉล่ียอยางนอย 1 คูที่แตกตางกัน  จะตองนําไปทดสอบดวยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอน 

(Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least – Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s 

T3 เเพื่อหาวาคาเฉลี่ย คูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยจะทําการตรวจ 

สอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่งต้ังสมมติฐานดังนี้ 
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H0 : คาความแปรปรวนของคาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Double A ดานปริมาณการซ้ือทกุกลุมอาชีพเทากัน 

H1 : คาความแปรปรวนของคาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Double ดานปริมาณการซ้ือทุกกลุมอาชีพไมเทากัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ คา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 

 

ตาราง 30 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุมอาชีพ 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Double A 

Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig.(2-tailed) 

ดานปริมาณการซ้ือ (n=384) 2.563 3 317 0.055 

 

จากตาราง 30 Levene’s test for Equality of Variance แสดงวาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็กยี่หอ Double A ดานปริมาณการซ้ือมีคา Sig. เทากับ 0.055 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา คาความแปรปรวนของคา

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็กยีห่อ Double A ดานปริมาณการซ้ือทุกกลุมอาชีพเทากัน  ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจงึตองใชคาสถิติ F-Test เพื่อทดสอบความแตกตางของ

คาเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็กยีห่อ Double A ในดานปริมาณการซ้ือ ระหวาง

ผูบริโภคอาชีพตางๆ 
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ตาราง 31 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double  

A ในดานปริมาณการซ้ือ  จําแนกตามอาชีพ 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อกระดาษรีมเล็ก  

ยี่หอ Idea Work 

อาชีพ X  S.D. 
Brown-

Forsythe 

Sig.(2-

tailed) 

ดานปริมาณการซ้ือ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 
1.78 1.180 

0.882 0.451 
ธุรกิจสวนตัว/

คาขาย 
1.84 1.475 

นิสิต/นักศึกษา 1.50 0.812 

อ่ืนๆ 1.39 0.714 

 

จากตาราง 31 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกตางของความ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติการวิเคราะห

ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  ในการทดสอบพบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.451 

ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  ซึ่งหมายความ  

ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ในดาน

ปริมาณการซื้อที่ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

 
2.5 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ 

Double A ในดานปริมาณการซ้ือที่แตกตางกัน 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

  HO :  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีม

เล็ก ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซื้อที่ไมแตกตางกัน 

  H1  :  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน  มพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีม

เล็ก ยีห่อ Double A ในดานปริมาณการซือ้ที่แตกตางกนั 
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สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากรที่มากกวา 2 กลุม  โดยใชระดับ

ความเชื่อมั่น 95 % ในการทดสอบสมมติฐาน  ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) เมื่อ Sig.(2-

tailed) นอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1)  ที่มีคาเฉล่ียอยางนอย 1 คูที่แตกตางกัน  จะตองนําไปทดสอบดวยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอน 

(Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least – Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s 

T3 เเพื่อหาวาคาเฉล่ีย คูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับที่ 0.05 โดยจะทําการ

ตรวจ สอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่งต้ังสมมติฐานดังนี้ 

H0 : คาความแปรปรวนของคาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Double A ดานปริมาณการซ้ือทกุกลุมระดับรายไดตอเดือนเทากนั 

H1 : คาความแปรปรวนของคาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Double ดานปริมาณการซ้ือทุกกลุมระดับรายไดตอเดือนไมเทากัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ คา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 

 

ตาราง 32 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของคาความแปรปรวนในแตละกลุมระดับรายไดตอ 

เดือน 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Double A 

Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig.(2-tailed) 

ดานปริมาณการซ้ือ (n=383) 4.634* 2 319 0.010 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 32 Levene’s test for Equality of Variance แสดงวาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็กยี่หอ Double A ดานปริมาณการซ้ือมีคา Sig. เทากับ 0.010  ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่คือ 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา คาความแปรปรวนของคา

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็กยีห่อ Double A ดานปริมาณการซ้ือทุกกลุมระดับรายไดตอ

เดือนตางกัน  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจงึตองใชคาสถิติ Brown-Test เพื่อทดสอบ

ความแตกตางของคาเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็กยีห่อ Double A ในดานปริมาณ

การซื้อ ระหวางผูบริโภคระดับรายไดตอเดือนตางๆ 

 

ตาราง 33 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double  

A ในดานปริมาณการซื้อ  จําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อกระดาษรีมเล็ก  

ยี่หอ Double A 

รายไดตอเดือน X  S.D. 
Brown-

Forsythe 

Sig.(2-

tailed) 

ดานปริมาณการซ้ือ 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 

10,000 บาท 
1.55 1.045 

2.750 0.066 
10,001-20,000 

บาท 
1.51 0.886 

ต้ังแต 20,001บาท 

ข้ึนไป 
1.82 1.191 

  

จากตาราง 33 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกตางของความ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A จําแนกตามรายไดตอเดือน  โดยใชสถิติการ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  ในการทดสอบพบวา คา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.066 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   ซึ่ง

หมายความวา  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซื้อที่ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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2.6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก 
ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซ้ือที่แตกตางกัน 

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

  HO :  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษ

รีมเล็ก ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซื้อที่ไมแตกตางกัน 

  H1  :  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนั  มพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษ

รีมเล็ก ยีห่อ Double A ในดานปริมาณการซื้อที่แตกตางกัน 

สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห  เพื่อทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของประชากร 2 

กลุม  โดยที่สุมตัวอยางจากแตละกลุมอยางเปนอิสระจากกัน (Independent t – test)  โดยใชระดับ

ความเชื่อมั่น 95 % ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) เมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 

 

ตาราง 34 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double  

A จําแนกตามสถานภาพสมรส 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อกระดาษรีมเล็ก  

ยี่หอ Double A 

 t – test for equal variances assumed 

สถานภาพ

สมรส X  S.D. t 
Sig.(2-

tailed) 

ดานปริมาณการซ้ือ 

โสด, หยาราง/ 

หมาย/ 

แยกกันอยู 

1.58 1.012 

-1.362 0.178 

สมรส/ อยู

ดวยกัน 

1.83 1.252 

 

จากตาราง 34 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกตางของความ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซื้อ จําแนกตามเพศ  โดย

ใชสถิติ Independent t-test  ในการทดสอบพบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.178 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO)  ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   ซึ่งหมายความวา  ผูบริโภคที่มี

สถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double Aในดาน

ปริมาณการซื้อที่ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
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สมมติฐานขอที่ 3: ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กระดาษรีมเล็ก  ยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซ้ือ 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

  HO :  ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็ก  ยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซื้อ 

  H1  :  ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็ก  ยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซื้อ 

สถิติที่นํามาใชวิเคราะหคือ สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาคาความสัมพันธของตัวแปรหรือขอมูล 2 ชุดที่เปนอิสระจาก

กัน  โดยใชระดับความเช่ือมั่น 95 % ในการทดสอบสมมติฐาน  ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 

เมื่อ Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 

 

ตาราง 35 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ กับกระบวนการตัดสินใจ 

ซื้อในข้ันตอนดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการ 

ซื้อ 

 

ตัวแปร 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษ 

รีมเล็ก  ยี่หอ Idea Work  

ในดานปริมาณการซื้อ 

n r 
Sig.(2-

tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

ทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑ     

   ดานประโยชนหลัก 322 -0.013 0.814 ไมสัมพันธกนั 

   ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 320 -0.044 0.437 ไมสัมพันธกนั 

   ดานตราสินคา 322 0.015 0.783 ไมสัมพันธกนั 

   ดานผลิตภัณฑคาดหวัง 320 0.007 0.906 ไมสัมพันธกนั 
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จากตาราง 35 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑกับ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซ้ือ โดยใชสถิติ

สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  ในการ

วิเคราะหพบวา คา Sig.(2-tailed) ในทุกดานของผลิตภัณฑ ไดแก ดานประโยชนหลัก  ดานคุณภาพ

ของผลิตภัณฑ ดานตราสินคาและ ดานความคาดหวัง เทากับ 0.814, 0.437, 0.783 และ 0.906 

ตามลําดับ  มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  ซึ่ง

หมายความวา  ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑในทุกดาน  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็ก  ยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซื้อ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 
สมมติฐานขอที่ 4: ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กระดาษรีมเล็ก  ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซ้ือ 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

  HO :  ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็ก  ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซื้อ 

  H1  :  ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็ก  ยี่หอ  Double A ในดานปริมาณการซื้อ 

สถิติที่นํามาใชวิเคราะหคือ สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาคาความสัมพันธของตัวแปรหรือขอมูล 2 ชุดที่เปนอิสระจาก

กัน  โดยใชระดับความเช่ือมั่น 95 % ในการทดสอบสมมติฐาน  ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 

เมื่อ Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 
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ตาราง 36 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ กับกระบวนการตัดสินใจ 

ซื้อในข้ันตอนดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการ 

ซื้อ 

 

ตัวแปร 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษ 

รีมเล็ก  ยี่หอ Double A 

ในดานปริมาณการซื้อ 

n r 
Sig.(2-

tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

ทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑ     

   ดานประโยชนหลัก 323 0.045 0.418 ไมสัมพันธกนั 

   ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 321 -0.015 0.788 ไมสัมพันธกนั 

   ดานตราสินคา 321 -0.012 0.837 ไมสัมพันธกนั 

   ดานผลิตภัณฑคาดหวัง 321 0.014 0.052 ไมสัมพันธกนั 

 

จากตาราง 36 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑกับ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double Aในดานปริมาณการซ้ือ โดยใชสถิติ

สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  ในการ

วิเคราะหพบวา คา Sig.(2-tailed) ในทุกดาน เทากับ 0.418, 0.788, 0.837 และ 0.052 ตามลําดับ  

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  ซึ่งหมายความวา  

ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑในทุกดาน  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก  

ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซื้อ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 
สมมติฐานขอที่ 5: ทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก  ยี่หอ Idea Work ในกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

  HO :  ทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก  ยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซื้อ 



129 

 

  
 

  H1  :  ทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อกระดาษรีมเล็ก  ยี่หอ  Idea Work ในดานปริมาณการซื้อ 

สถิติที่นํามาใชวิเคราะหคือ สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาคาความสัมพันธของตัวแปรหรือขอมูล 2 ชุดที่เปนอิสระจาก

กัน  โดยใชระดับความเช่ือมั่น 95 % ในการทดสอบสมมติฐาน  ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 

เมื่อ Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 

 

ตาราง 37 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการตลาด กับ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อในข้ันตอนดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea  

Work ในดานปริมาณการซื้อ 

 

ตัวแปร 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษ 

รีมเล็ก  ยี่หอ Idea Work  

ในดานปริมาณการซื้อ 

n r 
Sig.(2-

tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

ทัศนคติทีม่ีตอการสงเสริมการตลาด     

   ดานการสงเสริมการขาย 382 0.093 0.068 ไมสัมพันธกนั 

   ดานการโฆษณา 378 0.087 0.090 ไมสัมพันธกนั 

   ดานการประชาสัมพันธ 382 0.097 0.058 ไมสัมพันธกนั 

 

จากตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสงเสริม

การตลาดกับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซื้อ โดยใช

สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  ในการ

วิเคราะหพบวา คา Sig.(2-tailed) ในทุกดานของการสงเสริมการตลาด ไดแก ดานการสงเสริมการขาย 

ดานการโฆษณา และดานการประชาสัมพันธ เทากับ 0.068, 0.090 และ 0.058 ตามลําดับ  มากกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  ซึ่งหมายความวา  ทัศนคติที่มีตอ
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การสงเสริมการตลาดในทุกดาน  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก  ยี่หอ 

Idea Work ในดานปริมาณการซื้อ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 
สมมติฐานขอที่ 6: ทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก  ยี่หอ Double A ในกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

  HO :  ทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก  ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซื้อ 

  H1  :  ทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อกระดาษรีมเล็ก  ยี่หอ  Double A ในดานปริมาณการซื้อ 

สถิติที่นํามาใชวิเคราะหคือ สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาคาความสัมพันธของตัวแปรหรือขอมูล 2 ชุดที่เปนอิสระจาก

กัน  โดยใชระดับความเช่ือมั่น 95 % ในการทดสอบสมมติฐาน  ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 

เมื่อ Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 

 

ตาราง 38 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการตลาด กับ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อในข้ันตอนดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A  

ในดานปริมาณการซื้อ 

 

ตัวแปร 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษ 

รีมเล็ก  ยี่หอ Double A  

ในดานปริมาณการซื้อ 

n r 
Sig.(2-

tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

ทัศนคติทีม่ีตอการสงเสริมการตลาด     

   ดานการสงเสริมการขาย 383 -0.005 0.924 ไมสัมพันธกนั 

   ดานการโฆษณา 384 -0.037 0.473 ไมสัมพันธกนั 

   ดานการประชาสัมพันธ 381 0.077 0.131 ไมสัมพันธกนั 
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จากตาราง 38 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการสงเสริม

การตลาดกับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซื้อ โดยใช

สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  ในการ

วิเคราะหพบวา คา Sig.(2-tailed) ในทุกดานของการสงเสริมการตลาดไดแก ดานการสงเสริมการขาย 

ดานการโฆษณา และดานการประชาสัมพันธ เทากับ 0.924, 0.473 และ 0.131 ตามลําดับ  มากกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  ซึ่งหมายความวา  ทัศนคติที่มีตอ

การสงเสริมการตลาดในทุกดาน  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก  ยี่หอ 

Double A ในดานปริมาณการซื้อ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
สมมติฐานขอที่ 7: ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของกระดาษรีมเล็ก และ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

 
7.1 ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑของกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea 
Work และ Double A ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

HO :  ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑของกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Idea Work และ Double A ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

  H1  :  ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑของกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Idea Work และ Double A ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

สถิติที่นํามาใชวิเคราะห  เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของประชากร 2 

กลุม  โดยใช Pair Sample t-test โดยใชระดับความเช่ือมั่น 95 % ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 

เมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 
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ตาราง 39 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดในดาน 

ผลิตภัณฑ  ของกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A  

 

ตัวแปร 

ทัศนคติทีม่ีตอสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ   

n X  
(Idea Work) 

X  
(Double A) 

t Sig.(2-tailed) 

   ดานประโยชนหลัก 384 3.68 3.96 -6.593** 0.000 

   ดานคุณภาพ 378 3.85 4.04 -4.678** 0.000 

   ดานตราสินคา 383 4.11 4.34 -5.432** 0.000 

   ดานความคาดหวงั 381 3.92 4.10 -5.175** 0.000 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 39 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด

ในดานผลิตภัณฑ  ของกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A  โดยใชสถิติPair Sample t-

test  ในการวิเคราะหพบวา คา Sig.(2-tailed) ในทุกดานของผลิตภัณฑไดแก ดานประโยชนหลัก ดาน

คุณภาพ ดานตราสินคาและ ดานความคาดหวัง เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) ซึ่งหมายความวา  ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด

ในดานผลิตภัณฑของกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยทัศนคติที่มีตอสวนประสม

ทางการตลาดในดานผลิตภัณฑของกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A มีคาสูงกวา ยี่หอ Idea Work 
 
7.2 ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ  
     Double A ในดานการสงเสริมการตลาดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

HO :  ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดในดานการสงเสริมการตลาดของ

กระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
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  H1  :  ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดในดานการสงเสริมการตลาดของ

กระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

สถิติที่นํามาใชวิเคราะห  เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของประชากร 2 

กลุม  โดยใช Pair Sample t-test โดยใชระดับความเช่ือมั่น 95 % ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 

เมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 

 

ตาราง 40 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดในดาน 

การสงเสริมการตลาด ของกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A  

 

ตัวแปร 

ทัศนคติทีม่ีตอสวนประสมทางการตลาดในดานการสงเสริมการตลาด 

n X  
(Idea Work) 

X  
(Double A) 

t Sig.(2-tailed) 

   ดานการสงเสริมการขาย 383 3.81 4.01 -5.230** 0.000 

   ดานการโฆษณา 369 3.90 4.06 -3.976** 0.000 

   ดานการะประชาสัมพนัธ 382 3.95 3.97 -0.601** 0.548 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 40 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธของทัศนคติที่มีตอสวนประสมทาง

การตลาดในดานการสงเสริมการตลาด ของกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A  โดยใช

สถิติ Pair Sample t-test  ในการวิเคราะหพบวา คา Sig.(2-tailed) ในดานการสงเสริมการขายและ 

ดานการโฆษณา เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (HO) ซึ่งหมายความวา  ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดในดานการสงเสริม

การตลาด ดานการสงเสริมการขายและ ดานการโฆษณาของกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ 

Double A ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย

ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดในดานการสงเสริมการตลาดของกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ 

Double A มีคาสูงกวา ยี่หอ Idea Work  ในขณะที่ในดานการประชาสัมพันธ มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ 0.548 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   ซึ่ง
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หมายความวา  ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดในดานการสงเสริมการตลาด ดานการ

ประชาสัมพันธของกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
7.3 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

HO :  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A ของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

  H1  :  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A ของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

สถิติที่นํามาใชวิเคราะห  เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของประชากร 2 

กลุม  โดยใช Pair Sample t-test โดยใชระดับความเช่ือมั่น 95 % ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 

เมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 

 

ตาราง 41 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ  

Idea Work และ Double A  

 

ตัวแปร 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

n X  
(Idea Work) 

X  
(Double A) 

t Sig.(2-tailed) 

7.3.1 ปริมาณการซ้ือ 301 1.43 1.62 0.096 0.095 

7.3.2 คาใชจายในการซ้ือ 123 317.20 326.85 0.570** 0.000 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 41 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีม

เล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A โดยใชสถิติ Pair Sample t-test  ในการวิเคราะหพบวา คา 

Sig.(2-tailed) ในดานปริมาณการซ้ือ เทากับ 0.095 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
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(HO) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   ซึ่งหมายความวา  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ 

Idea Work และ Double A ในดานปริมาณการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน  ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ในดานคาใชจายในการซื้อ  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) ซึ่ง

หมายความวา  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A ในดาน

คาใชจายในการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01  โดยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A ในดานคาใชจาย

ในการซื้อกระดาษรีมเล็กยี่หอ Double A มีคาสูงกวา 

 

ตาราง 42 แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอท่ี 1  :  ผูบริโภคท่ีมีลักษณะสวนบุคคล
แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก 
ยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซ้ือแตกตางกัน 

 

 

สมมติฐานขอที่ 1.1  :  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน  มี

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work 

ในดานปริมาณการซื้อแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

สมมติฐานขอที่ 1.2  :  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน  มี

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work 

ในดานปริมาณการซื้อแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

สมมติฐานขอที่ 1.3  :  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตาง

กัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea 

Work ในดานปริมาณการซื้อแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

สมมติฐานขอที่ 1.4  :  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน  มี

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work 

ในดานปริมาณการซื้อแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 42 (ตอ) 
 

 

 สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานขอท่ี 1.5  :  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตาง

กัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea 

Work ในดานปริมาณการซื้อแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

สมมติฐานขอท่ี 1.6  :  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส

แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซื้อแตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอท่ี 2  :  ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล
แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก 
ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซ้ือแตกตางกัน 

 

 

สมมติฐานขอที่ 2.1  :  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน  มี

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ใน

ดานปริมาณการซื้อแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

สมมติฐานขอที่ 2.2  :  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน  มี

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ใน

ดานปริมาณการซื้อแตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

สมมติฐานขอที่ 2.3  :  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตาง

กัน   มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก  ยี่หอ 

Double A ในดานปริมาณการซื้อแตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

สมมติฐานขอท่ี 2.4  :  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน  มี

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ใน

ดานปริมาณการซื้อแตกตางกัน 

สมมติฐานขอท่ี 2.5  :  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตาง

กัน   มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก  ยี่หอ 

Double A ในดานปริมาณการซื้อแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 42 (ตอ) 
 

 

 สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานขอที่ 2.6  :  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส

แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซื้อแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

  

สมมติฐานขอ ท่ี  3  :  ทัศนคติที่ มี ตอผลิตภัณฑ   มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea 
Work ในดานปริมาณการซ้ือ 

 

 

สมมติฐานขอที่ 3.1 : ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ  ในดาน

ประโยชนหลัก  มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระดาษ

รีมเล็ก ยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซื้อ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

สมมติฐานขอที่ 3.2 : ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ  ในดาน

คุณภาพของผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซื้อ 

สมมติฐานขอที่ 3.3 : ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ  ในดานตรา

สินคา มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซื้อ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

สมมติฐานขอที่ 3.4 : ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ  ในดาน

ความคาดหวัง มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระดาษรีม

เล็ก ยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซื้อ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอ ท่ี  4  :  ทัศนคติที่ มี ตอผลิตภัณฑ   มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ 
Double A ในดานปริมาณการซ้ือ 

 

 

สมมติฐานขอที่ 4.1 : ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ  ในดาน

ประโยชนหลัก  มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระดาษ

รีมเล็ก ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซื้อ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 42 (ตอ) 
 

 

 สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานขอที่ 4.2 : ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ  ในดาน

คุณภาพของผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซื้อ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

สมมติฐานขอท่ี 4.3 : ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ  ในดานตรา

สินคา มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซื้อ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

สมมติฐานขอที่ 4.4 : ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ  ในดาน

ความคาดหวัง มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระดาษรีม

เล็ก ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซื้อ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สมมติฐานขอที่  5  :  ทัศนคติที่มีตอการสงเสริม
การตลาด  มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือกระดาษ
รีมเล็ก ยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซ้ือ 

 

 

สมมติฐานขอที่ 5.1  :  ทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการตลาด  

ดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซื้อ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

สมมติฐานขอที่ 5.2  :  ทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการตลาด  

ดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระดาษ

รีมเล็ก ยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซื้อ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 5.3  :  ทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการตลาด  

ดานการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซื้อ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 42 (ตอ) 
 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 6  :  ทศันคติที่มีตอการสงเสริมการตลาด  
มีความสัมพนัธกับการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ 
Double A ในดานปริมาณการซ้ือ 

 

 

สมมติฐานขอที่ 6.1  :  ทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการตลาด  

ดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซื้อ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

สมมติฐานขอที่ 6.2  :  ทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการตลาด  

ดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อกระดาษ

รีมเล็ก ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซื้อ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 6.3  :  ทัศนคติที่มีตอการสงเสริม

การตลาด  ดานการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับ

การตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ในดาน

ปริมาณการซื้อ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 7  :  ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาด  ตอกระดาษรีมเล็กและพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือกระดาษรมีเล็ก ยีห่อ Idea Work และ Double A ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  แตกตางกัน 

 

 

สมมติฐานขอท่ี 7.1  :  ทัศนคติดานสวนประสมทาง

การตลาดในดานผลิตภัณฑ  ตอกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea 

Work และ Double A ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

แตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

สมมติฐานขอท่ี 7.2  :  ทัศนคติดานสวนประสมทาง

การตลาดในดานการสงเสริมการตลาด  ตอกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Idea Work และ Double A ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร  แตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 42 (ตอ) 
 

 

 

 สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานขอท่ี 7.3  :  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษ

รีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร  แตกตางกัน 

 

 

     สมมติฐานขอที่ 7.3.1  :  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

กระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A ในดาน

ปริมาณการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

     สมมติฐานขอที่ 7.3.2  :  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A ในดาน

คาใชจายในการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครแตกตาง

กัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

จากตาราง 42 แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งพบวาผลการวิจัยสวนใหญไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  ยกเวนใน สมมติฐานขอที่ 1.6  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตาง

กัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work ในดานปริมาณการซ้ือแตกตางกัน   

สมมติฐานขอที่ 2.2  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ 

Double A ในดานปริมาณการซ้ือแตกตางกัน  สมมติฐานขอที่ 2.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา

แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซ้ือ

แตกตางกัน  สมมติฐานขอที่ 7.1 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑทุกดาน

ไดแก ดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ ดานตราสินคาและดานความหวัง  ตอกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ 

Idea Work และ Double A ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  แตกตางกัน สมมติฐานขอที่ 7.2 ทัศนคติ

ดานสวนประสมทางการตลาดในดานการสงเสริมการตลาด ดานการสงเสริมการขายและ การโฆษณา  

ตอกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  แตกตางกัน  

และสมมติฐานขอที่ 7.3.2 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A 

ในดานคาใชจายในการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ที่ผลการวิจัยมีความสอดคลอง

กับสมมติฐาน 



บทที่  5 
สรุปผล  อภิปราย  และขอเสนอแนะ 

  

การวิจัยนี้มุงศึกษาถึงการเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก

ยี่หอ Idea Work และ Double A ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อเปนแนวทางในการปรับปรุง 

พัฒนาระบบการปฏิบัติงานและ กระบวนการตางๆสําหรับผูประกอบการ ตัวแทนจําหนายกระดาษรีม

เล็ก  ใหมีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน  ซึ่งจะนําไปสูการวางแผนเชิงกลยุทธในการเตรียมความพรอมของธุรกิจ

หรือองคกร  ใหเกิดศักยภาพในการแขงขันทางการตลาด  
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได

ตอเดือน สถานภาพ ที่มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A 

ของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริมการตลาด
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริมการตลาด
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อเปรียบเทียบทัศนคติดานทัศนคติดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริมการตลาดที่มี
ตอกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

5. เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double 

A ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานทางการวิจัย 
1. ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน ระดับ

การศึกษา สถานภาพ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work ใน

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

2. ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน ระดับ

การศึกษา สถานภาพ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ใน

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
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3. ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ประโยชนหลัก คุณภาพของผลิตภัณฑ ตราสินคา

ผลิตภัณฑที่คาดหวัง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work ใน

กรุงเทพมหานคร 

4. ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย ประโยชนหลัก คุณภาพของผลิตภัณฑ ตราสินคา

ผลิตภัณฑที่คาดหวัง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ใน

กรุงเทพมหานคร 

5. ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด ประกอบดวย ดานการสงเสริมการขาย การโฆษณา

และการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work 

ในกรุงเทพมหานคร 

6. ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด ประกอบดวย ดานการสงเสริมการขาย การโฆษณา

และการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A 

ในกรุงเทพมหานคร 

7. ทัศนคติดานสวนประสมการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑและการสงเสริม

การตลาดตอกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษ

รีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 
วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
1.1  ประชากร 

ประชากรในงานวิจัยคร้ังนี้คือ  ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ใชหรือเคยใชกระดาษรีมเล็ก 

ภายใน 3 เดือนที่ผานมา   
1.2  กลุมตัวอยาง 

1.2.1   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
เนื่องจากประชากรที่ใชในการวิจัยมีจํานวนมาก จึงทําการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางเพื่อ

ความสะดวกในการเก็บขอมูลและมีความนาเช่ือถือสูง  โดยใชสูตรคํานวณ ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% 

ไดกลุมตัวอยางจํานวน 385 คนและสํารองแบบสอบถามไมสมบูรณไว  จึงทําการเก็บแบบสอบถาม

ทั้งหมด 400 ชุด  โดยไดจากการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) แบบโควตา 

(Quota Sampling) และ สุมแบบเจาะจง (Purposive sampling) เพื่อเก็บแบบสอบถามใหครบตาม

จํานวนที่ไดกําหนดไว 
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2.  เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคือ   แบบสอบถามซ่ึงแบงเปน 4 ตอนดังนี้ 

ตอนท่ี  1   เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  เปน

คําถามปลายปด (Close-ended response question)   แบบมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multiple 

Choices) จํานวน 6 ขอ 

ตอนท่ี  2   เปนแบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภค  ที่มีตอกระดาษ

รีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A  ในดานประโยชนหลัก คุณภาพผลิตภัณฑ ตราสินคาและ 

ผลิตภัณฑที่คาดหวัง เปนคําถามแบบปด (Close-ended questions) ใหผูตอบแสดงถึงระดับความ

คิดเห็น (Semantic Differential scale) จํานวน 17 ขอ    

ตอนท่ี  3   เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติในดานการสงเสริมการตลาด ที่มีตอกระดาษ

รีมเล็กยี่หอ Idea Work กับ Double A ในดานการสงเสริมการขาย การโฆษณา การประชาสัมพันธ 

เปนคําถามแบบปด (Close-ended questions) ใหผูตอบแสดงถึงระดับความคิดเห็น (Semantic 

Differential scale) จํานวน 16 ขอ    

ตอนท่ี  4   เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea 

Work กับ Double A เปนคําถามแบบปด (Close-ended response question) แบบมีคําตอบใหเลือก

หลายขอ (Multiple Choices) จํานวน 7 ขอ  และเปนคําถามแบบปลายเปด (Opened end question) 

เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale) จํานวน 4 ขอ  
 

3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณา (Descriptive Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ 

(Explorator Research)  เพื่อศึกษาถึงการเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษ

รีมเล็กยี่หอ Idea Work และ Double A ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  โดยรวบรวมขอมูลจาก

แหลงขอมูลดังนี้ 

3.1  ขอมูลปฐมภูมิ ไดแก ขอมูลที่รวบรวมจากการสํารวจดวยแบบสอบถามจากกลุม

ตัวอยาง 400 คน  

3.2  ขอมูลทุติยภูมิ ไดแก การคนควาหาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่สามารถอางอิง

ได ผลงานวิจัยตางๆที่ เกี่ยวของ  รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพื่อประกอบการสราง

แบบสอบถาม 
 
 
 



144 

 

4.  การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
1.  นําแบบสอบถามที่ผานการทดลองใช (Try out)   กับกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน  

ไดคาความเช่ือมั่น  จากวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha  Coefficient) 

ดังนี้  ในตอนที่ 2 ซึ่งเปนขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภค  ที่มีตอกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Idea Work ในดานประโยชนหลัก  ไดคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha  

Coefficient)  เทากับ 0.804  ในดานคุณภาพผลิตภัณฑ ไดเทากับ 0.7141 ดานตราสินคา  ไดเทากับ 

0.741 และดานความคาดหวัง ไดเทากับ 0.9144 

ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภค  ที่มีตอกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A 

ในดานประโยชนหลัก  ไดคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha  Coefficient)  

เทากับ 0.8877 ในดานคุณภาพผลิตภัณฑ ไดเทากับ 0.8588 ดานตราสินคา  ไดเทากับ 0.8158 และ

ดานความคาดหวัง ไดเทากับ 0.9306 

ในตอนที่ 3 ซึ่งเปนขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติในดานการสงเสริมการตลาด ที่มีตอกระดาษรีมเล็ก

ยี่หอ Idea Work ในดานการสงเสริมการขาย ไดคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 

Alpha Coefficient)  เทากับ 0.8366 ในดานการโฆษณา (โทรทัศน)  ไดเทากับ 0.9222 ดานการ

โฆษณา (ส่ือส่ิงพิมพ)  ไดเทากับ 0.8537 ดานการโฆษณา (อินเตอรเนต) ไดเทากับ 0.8259 และดาน

การประชาสัมพันธ ไดเทากับ 0.9503 

ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติในดานการสงเสริมการตลาด ที่มีตอกระดาษรีมเล็กยี่หอ Double A 

ในดานการสงเสริมการขาย ไดคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha  

Coefficient)  เทากับ 0.8855 ในดานการโฆษณา (โทรทัศน)  ไดเทากับ 0.9212 ดานการโฆษณา (ส่ือ

ส่ิงพิมพ)  ไดเทากับ 0.9420 ดานการโฆษณา (อินเตอรเนต) ไดเทากับ 0.9089 และดานการ

ประชาสัมพันธ ไดเทากับ 0.9315  ซึ่งเม่ือเก็บรวบรวมไดครบจํานวน 400 คน  นํามาทําการตรวจสอบ

ความสมบูรณ  แลวจึงลงรหัสเพื่อประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 

2. นําขอมูลที่ลงรหัสแลวไปบันทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอรเพื่อประมวลผลโดยโปรแกรม 

SPSS for Window Version 11.5  เพื่อวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

 3.  การวิเคราะหขอมูล 

3.1  การวิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Analysis)  โดยการ

วิเคราะห  จํานวน (ความถี่)  รอยละ  คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

3.2 การวิเคราะหดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เพื่อทดสอบ

สมมติฐาน โดยใชสูตรในการทดสอบคือ  t-test, One Way Anova , Pearson Correlation และ Pair t-

test 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
ผลจากการศึกษาการเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็กยี่หอ 

Idea Work และ Double A ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 

ขอมูลสวนบุคคล 
ผลจากการศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน สวนใหญเปนเพศ

หญิง อายุตํ่ากวาหรือเทากับ 24 ป  มีระดับการศึกษาสูงสุดคือ ปริญญาตรี อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน  มีรายไดตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 และมีสถานภาพโสด 

 

ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติตอกระดาษรีมเล็ก ในดานผลิตภัณฑ 
กระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea Work 

ผลจากการศึกษาวิจัยพบวา  ในดานประโยชนหลัก  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นวากระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea Work มีความคมชัดเมื่อถายเอกสารหรือ ปร้ินทงานมากที่สุด 

รองลงมาคือ  มีความตอเนื่องของเครื่องเวลาถายเอกสารหรือ ปร้ินทงาน (ไมติดเคร่ือง) และ มีความ

เรียบของกระดาษ ตามลําดับ 

ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวากระดาษรีมเล็ก

ยี่หอ Idea Work มีมาตรฐานในการผลิต มากที่สุด รองลงมาคือ มีความมั่นใจในการใชงานและ มี

ความแข็งแกรงตอการพับ ตามลําดับ 

ดานตราสินคา  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวากระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea 

Work  มีความนาเช่ือถือมากที่สุด รองลงมาคือสามารถจดจําตราสินคาและ ยอมรับในตราสินคา 

ตามลําดับ 

ดานความคาดหวังของผลิตภัณฑ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวากระดาษ

รีมเล็กยี่หอ Idea Work  มีคุณภาพงานที่ปร้ินทหรือ พิมพ มากที่สุด รองลงมาคือ การถนอมสายตาและ 

เสริมสรางบุคลิกภาพในการทํางาน ตามลําดับ 

 
กระดาษรีมเล็กยี่หอ Double A 

ผลจากการศึกษาวิจัยพบวา  ในดานประโยชนหลัก  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นวากระดาษรีมเล็กยี่หอ Double A มีความขาวของกระดาษมากที่สุด  รองลงมาคือ ความคมชัด

เมื่อถายเอกสารหรือปร้ินทงาน และความเรียบของกระดาษ ตามลําดับ 
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ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวากระดาษรีมเล็ก

ยี่หอ Double A มีมาตรฐานในการผลิตมากที่สุด รองลงมาคือ มีความมั่นใจในการใชงานและ มีความ

แข็งแกรงตอการพับ ตามลําดับ 

ดานตราสินคา  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวากระดาษรีมเล็กยี่หอ Double 

A   เปนที่จดจําตราสินคามากที่สุด  รองลงมาคือ การยอมรับในตราสินคาและ ความนาเช่ือถือ 

ตามลําดับ 

ดานความคาดหวังของผลิตภัณฑ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวากระดาษ

รีมเล็กยี่หอ Double A  มีคุณภาพงานที่ปร้ินทหรือ พิมพมากที่สุด รองลงมาคือ ความคลองในการ

ทํางานและ การถนอมสายตา ตามลําดับ 

 
ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติตอกระดาษรีมเล็ก ในดานการสงเสริมการตลาด 

กระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea Work 
ผลการศึกษาวิจัยพบวา ในดานการสงเสริมการตลาด  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมี

ความเห็นวา  กระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea Work มีการจัดโปรโมช่ันมากที่สุด  รองลงมาคือ การมีของ

แถม หรือแจกของสมนาคุณ เชน แถมกระดาษ  และมีความคุมคาของโปรโมช่ัน ตามลําดับ 

ในดานการโฆษณา (โทรทัศน)  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นวา  กระดาษรีมเล็ก

ยี่หอ Idea Work  มีความนาสนใจของโฆษณามากที่สุด  รองลงมาคือการที่สามารถส่ือความหมาย

ของโฆษณาและ ความถี่ในการพบเห็น  ตามลําดับ 

ในดานการโฆษณา (ส่ือส่ิงพิมพ เชน นิตยสาร หนังสือพิมพ)  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมี

ความเห็นวา  กระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea Work  สามารถส่ือความหมายของโฆษณามากที่สุด  

รองลงมาคือ ความถี่ในการพบเห็นและ ความนาสนใจของโฆษณา ตามลําดับ 

ในดานการโฆษณา (อินเตอรเนต)  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นวา  กระดาษรีม

เล็กยี่หอ Idea Work  มีความนาสนใจของโฆษณาและ สามารถส่ือความหมายของโฆษณามากท่ีสุด 

รองลงมาคือ มีความถี่ในการพบเห็น 

ในดานการประชาสัมพันธ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นวา  กระดาษรีมเล็กยี่หอ 

Idea Work  แสดงใหเห็นถึงการชวยอนุรักษธรรมชาติและ เปนมิตรกับส่ิงแวดลอมมากที่สุด  รองลงมา

คือ การประหยัดพลังงานเพื่อชวยลดภาวะโลกรอน  และ การมีสวนรวมชวยสังคม  เชนการบริจาคเงิน

เขากองทุนปาชุมชน ตามลําดับ 
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กระดาษรีมเล็กยี่หอ Double A 
ผลการศึกษาวิจัยพบวา  ในดานการสงเสริมการตลาด  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมี

ความเห็นวา  กระดาษรีมเล็กยี่หอ Double A มีการจัดโปรโมช่ัน  และมีความคุมคาของโปรโมช่ันมาก

ที่สุด  รองลงมาคือ การมีของแถม หรือแจกของสมนาคุณ เชน แถมกระดาษ   

ในดานการโฆษณา (โทรทัศน)  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นวา  กระดาษรีมเล็ก

ยี่หอ Double A สามารถส่ือความหมายของโฆษณามากที่สุด  รองลงมาคือ มีความนาสนใจของ

โฆษณาและ ความถี่ในการพบเห็น ตามลําดับ 

ในดานการโฆษณา (ส่ือส่ิงพิมพ เชน นิตยสาร หนังสือพิมพ)  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมี

ความเห็นวา  กระดาษรีมเล็กยี่หอ Double A มีความถี่ในการพบเห็นและ สามารถส่ือความหมายของ

โฆษณามากที่สุด รองลงมาคือ ความนาสนใจของโฆษณา 

ในดานการโฆษณา (อินเตอรเนต)  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นวา  กระดาษรีม

เล็กยี่หอ Double A มีความถี่ในการพบเห็นมากที่สุด รองลงมาคือ มีความนาสนใจของโฆษณาและ 

การสื่อความหมายของโฆษณา 

ในดานการประชาสัมพันธ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นวา  กระดาษรีมเล็กยี่หอ 

Double A  แสดงใหเห็นถึงการประหยัดพลังงาน  เพื่อชวยลดภาวะโลกรอนมากที่สุด  รองลงมาคือ 

การชวยอนุรักษธรรมชาติและ เปนมิตรกับส่ิงแวดลอม  และการมีสวนรวมชวยสังคม เชน การบริจาค

เงินเขากองทุนปาชุมชน  ตามลําดับ 

 
ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ 

Double A 
ผลจากการศึกษาวิจัยพบวา  ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม

สวนใหญมีวัตถุประสงคในการซ้ือกระดาษเพื่อใชประกอบการทํางาน รองลงมาคือ ซื้อใชเองสวนตัว

และ  ซื้อใชเพื่อการศึกษา ตามลําดับ 

ในดานสถานที่ซื้อกระดาษ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะซื้อที่หางสรรพสินคา  

รองลงมาคือ ซื้อจากราน shop ของย่ีหอตัวเองและ ตัวแทนจําหนาย 

ในดานยี่หอกระดาษที่ซื้อ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะซ้ือยี่หอ Double A มาก

ที่สุด  รองลงมาคือ ยี่หอ Idea Work และ ชิส-สุ ตามลําดับ 

ในดานปจจัยสําคัญในการซ้ือกระดาษ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็น

วาผลิตภัณฑเปนปจจัยสําคัญในการซ้ือกระดาษมากที่สุด  รองลงมาคือ ราคาและ สถานที่จัดจําหนาย 

ตามลําดับ 
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ในดานชวงเวลาที่ซื้อกระดาษ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะซื้อกระดาษใน

ชวงเวลา 15.01- 18.00 น. รองลงมาคือ 18.01- 21.00 น. และ 12.01- 15.00 น. ตามลําดับ 

ในดานผูที่มีอิทธิพลในการซื้อกระดาษ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็น

วา  ตนเองเปนผูที่มีอิทธิพลในการซื้อกระดาษ รองลงมาคือ สํานักงาน และเพื่อน ตามลําดับ 

ในดานปริมาณการซื้อกระดาษยี่หอ Idea Work ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีปริมาณการ

ซื้อกระดาษยี่หอ Idea Work เฉล่ียอยูที่ 1.43 รีม/คร้ัง 

ในดานปริมาณการซื้อกระดาษยี่หอ Double A  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีปริมาณการ

ซื้อกระดาษยี่หอ Double A เฉล่ียอยูที่ 1.62 รีม/คร้ัง 

ในดานคาใชจายในการซื้อกระดาษยี่หอ Idea Work  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมี

คาใชจายในการซื้อกระดาษยี่หอ Idea Work เฉล่ียอยูที่ 490.61 บาท/ป 

ในดานคาใชจายในการซื้อกระดาษยี่หอ Double A ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีคาใชจาย

ในการซื้อกระดาษยี่หอ Double A เฉล่ียอยูที่ 348.61 บาท/ป 

 
การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 

จากผลการวิจัยพบวาในดานดังตอไปนี้ที่ผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอที่ 1.6  ผูบริโภคที่ม ีสถานภาพสมรสแตกตางกนั มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

กระดาษรีมเล็ก ยีห่อ Idea Work ในกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

สมมติฐานขอที่ 2.2  ผูบริโภคที่ม ีอายทุี่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีม

เล็ก ยีห่อ Double A ในกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

สมมติฐานขอที่ 2.3  ผูบริโภคที่ม ีระดับการศึกษาที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็ก ยีห่อ Double A ในกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 7.1 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ  ตอกระดาษรีม

เล็ก ยีห่อ Idea Work และ Double A ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 7.2 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดในดานการสงเสริมการตลาดตอ

กระดาษรีมเล็ก ยีห่อ Idea Work และ Double A ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

สมมติฐานขอที่ 7.3.2  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ 

Double A ในดานคาใชจายในการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

สวนในดานอ่ืนที่เหลือ  ผลที่ไดไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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อภิปรายผล 
ผลจากการศึกษาวิจัย  การเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีม

เล็กยี่หอ Idea Work และ Double A ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

มีประเด็นที่นํามาอภิปราย  ดังนี้ 

1. ผลจากการศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน สวนใหญเปน

เพศหญิง อายุตํ่ากวาหรือเทากับ 24 ป  มีระดับการศึกษาสูงสุดคือ ปริญญาตรี อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน  มีรายไดตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 และสวนมากโสด  จะเห็นไดวาผูบริโภคที่

เปนกําลังหลักในการพัฒนาสังคมในปจจุบันนั้นจะเปนเพศหญิงโสดที่มีอายุนอยลง  เนื่องจากใน

ปจจุบันรัฐบาลใหความสําคัญกับการพัฒนาคุณภาพของประชากรใหดียิ่งข้ึน  โดยการใหความสําคัญ

กับการศึกษา  ทําใหผูบริโภคในปจจุบันนั้นมีความรูที่สูงข้ึน ซึ่งอยูในระดับปริญญาตรีที่ถือเปนระดับ

การศึกษามาตรฐาน  มีงานทําที่เปนหลักแหลงในบริษัทเอกชน   โดยกลุมเปาหมายที่มีอายุนอยและ

การศึกษาปริญญาตรีนั้น  เปนกลุมลูกคาหลักที่มีการใชกระดาษในปริมาณที่สูง  ทั้งจากการใชเพื่อ

การศึกษา  หรือประกอบการทํางานตางๆ   ซึ่งผูบริโภคในปจจุบันนี้มีความทันสมัย และสนใจใน

รายละเอียดตางๆของผลิตภัณฑมากข้ึน  โดยไมเลือกซ้ือแคระดับราคาตํ่าเทานั้น แตยังใหความสําคัญ

กับคุณภาพและความสวยงามของงานพิมพมากข้ึน  และคํานึงถึงผลกระทบตอส่ิงแวดลอมควบคูไป

ดวย  เมื่อมองภาพรวมแลวแสดงใหเห็นถึงการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผูบริโภคที่ชัดเจน  ดังนั้น

เจาของธุรกิจตางๆจึงตองใหความสําคัญและติดตามกับการเปล่ียนแปลงดังกลาว  เพื่อใหสามารถ

พัฒนาหรือออกแบบผลิตภัณฑหรือสินคาเพื่อตอบสนองตอพฤติกรรมการเปล่ียนแปลงดังกลาวได

อยางทิศทาง 

 

2. ผูบริโภคมีทัศนคติตอปจจัยผลิตภัณฑของกระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea Work ในดาน

ประโยชนหลักวามีความคมชัดเมื่อถายเอกสารหรือ ปร้ินทงาน สืบเนื่องมาจากการที่กระดาษ Idea 

Work เปนนวัตกรรมกระดาษคุณภาพระดับ Super premium  ที่ยกระดับงานพิมพดวย N2 

Technology ที่ชวยใหไดภาพพิมพที่คมชัด  สวยสมบูรณแบบ  โดยนอกจากนี้กระดาษ Idea Work ยัง

มีคุณสมบัติที่ขาวกวา  ผิวเรียบเนียนเปนพิเศษ  แกรงคงรูปใชไดสองหนา และสามารถใชงานได 

10,000 แผนตอเนื่อง  โดยไมติดเคร่ือง  ไดรับการรับรองมาตรฐานอุตสาหกรรม (มอก.) เลขที่ 1054-

1534 ซึ่งเปนส่ิงที่พิสูจนไดจากการที่ผูบริโภคเห็นดวยในดานความตอเนื่องของเคร่ืองเวลาถายเอกสาร

หรือ ปร้ินทงาน (ไมติดเคร่ือง)  และการที่กระดาษมีความเรียบเปนลําดับรองลงมา   

ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นวากระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea Work มี

มาตรฐานในการผลิต จึงทําใหมีความมั่นใจในการใชงานวา กระดาษมีความแข็งแกรงตอการพับ  
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เนื่องจากการที่กระดาษ Idea Work นั้นเปนผลิตภัณฑจากบริษัทในเครือซีเมนตไทย  ซึ่งถือไดวาเปน

กลุมธุรกิจกระดาษ ผลิตและจําหนายผลิตภัณฑกระดาษแบบครบวงจร  รายใหญที่สุดของประเทศไทย  

ประกอบดวยเยื่อกระดาษ กระดาษพิมพ เขียน กระดาษอุตสาหกรรม และบรรจุภัณฑ  มีการผลิต

สินคาคุณภาพมาตรฐานโลก  เปนที่ยอมรับของลูกคาทั้งในประเทศและ ตางประเทศ  โดยเปนผูนํา

ตลาดทั้งในประเทศและภูมิภาคเอเชีย 

ดานตราสินคา  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวากระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea 

Work  มีความนาเชื่อถือมากที่สุด  ทําใหสามารถจดจําตราสินคาและ ยอมรับในตราสินคา เปนผล

สะทอนที่ผูบริโภคแสดงออกถึงผลิตภัณฑกระดาษ Idea Work จากการที่ตระหนังถึงส่ิงที่ทางกลุมเครือ

ซีเมนตไทยผูผลิตกระดาษรีมเล็กไดมุงเนนการสรางสรรคนวัตกรรม  เพื่อใหเกิดสินคาและบริการใหมที่

มีมูลคาเพิ่มเพื่สรางความพึงพอใจใหกับลูกคา  ซึ่งการปรับปรุงระบบการบริหารงานทําใหสามารถเพิ่ม

ปริมาณการผลิตใหกับประเทศ และเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขัน  จนไดรับรางวัลอันทรงเกียรติ

หลายรางวัลเชน  รางวัล Deming Prize จากสมาพันธนักวิทยาศาสตรและวิศวกรแหงประเทศญ่ีปุน  

รางวัลคุณภาพแหงชาติ (TQA) และรางวัล Award for TPM Excellence จาก Japan Institute of 

Plant Maintenance 

ดานความคาดหวังของผลิตภัณฑ  ผูบริโภคมีความคาดหวังวากระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea 

Work  มีคุณภาพงานที่ปร้ินทหรือพิมพที่สูงกวาเมื่อเทียบกับดานอ่ืน  เนื่องจากเชื่อมั่นในการสรางสรรค

นวัตกรรมของกลุมเครือซีเมนตไทย ในการพัฒนาผลิตภัณฑจากการใช N2 Technology ทําใหไดภาพ

พิมพที่คมชัด สวยสมบูรณแบบ  นอกจากนี้ผูบริโภคในปจจุบันมีความใสใจในสุขภาพและ ภาพลักษณ

ของตนเองในสังคมมากข้ึน  ทําใหเกิดความคาดหวังในการที่จะชวยถนอมสายตาเวลาใชงาน  และเปน

สวนเสริมในการสรางบุคลิภาพที่ดีในการทํางาน เมื่อใชกระดาษ Idea Work 

 

3. ผูบริโภคมีทัศนคติตอปจจัยผลิตภัณฑของกระดาษรีมเล็กยี่หอ Double A ในดาน

ประโยชนหลักวามีความขาวของกระดาษ  อีกทั้งคมชัดเมื่อถายเอกสารหรือปร้ินทงานและ กระดาษมี

ความเรียบ   ซึ่งส่ิงเหลานี้เปนคุณสมบัติเดนที่ทางบริษัท แอดวานซ อะโกร โฮลด้ิง จํากัดผูผลิตเยื่อ

กระดาษและกระดาษพิมพเขียน Double A  ไดยกระดับสินคาและบริการของกระดาษ Double A ใน

ดานของความขาวสวาง  ไดงานพิมพคุณภาพ เนื้อกระดาษเรียบเนียน  ทําใหเอกสารคมชัดเหมือน

ตนฉบับ ถายเอกสารราบร่ืนไมติดเคร่ือง  ประหยัดเวลา ไมตองคล่ี ไมตองกรีด ไมติดเคร่ือง  ปริมาณ

ฝุนตํ่า ทําใหชวยยืดอายุการใชงานเคร่ืองถายเอกสาร  สามารถใชไดสองหนา มองไมทะลุฝง และเต็ม 

500 แผนตอรีม  เพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาที่ใชบริการ  ซึ่งส่ิงเหลานี้ยังคงสอดคลองไปกับผล

การศึกษาของ อําพร จงรัตนากุล (2548)  ที่ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
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กระดาษ Double A แบบ Delivery ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดี

มากตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความเรียบของกระดาษ ความขาวของกระดาษ 

ความหนา กระดาษไมติดเคร่ือง 

ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นวากระดาษรีมเล็กยี่หอ Double A มี

มาตรฐานในการผลิตสูงที่สุดเมื่อเทียบกับดานอ่ืน  ทําใหมีความมั่นใจในการใชงาน  อีกทั้งยังมีความ

คิดเห็นวากระดาษมีความแข็งแรงตอการพับ  เนื่องจากมีความมั่นใจในบริษัท แอดวานซ อะโกร จํากัด 

(มหาชน)    ผูผลิตกระดาษ Double A  ที่มีบริษัท สตอรา เอ็นโซ จํากัด ผูผลิตเยื่อกระดาษที่ใหญที่สุด

ในยุโรปและ บริษัท โอจิ เปเปอร จํากัด ผูผลิตเยื่อและกระดาษที่ใหญที่สุดในเอเชีย  เขาถือหุนดวย ได

ดําเนินการธุรกิจเยื่อกระดาษและกระดาษในปจจุบันที่คํานึงถึงความกาวหนาของเทคโนโลยีการผลิตที่

ทันสมัย  ดวยเคร่ืองจักรที่ไดคุณภาพ  บุคลากรผูมีความรูความสามารถ ประกอบกับระบบการจัดการ

ธุรกิจที่ดีเพื่อใหกระบวนการผลิต และการดําเนินงานทั้งหมดเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ และ

ประสิทธิผลมากที่สุด บริษัท แอดวานซ อะโกร จํากัด (มหาชน) มีการจัดการที่ยังผลใหเกิดผลิตภัณฑ 

และบริการคุณภาพมาสูตลาดทั้งในและตางประเทศเพิ่มมากข้ึน โดยมีจุดมุงหมายที่การเปน

อุตสาหกรรมกระดาษแหงอนาคต 

ดานตราสินคา  ผูบริโภคมีความคิดเห็นวากระดาษรีมเล็กยี่หอ Double A   เปนที่จดจําตรา

สินคามากที่สุด  ยอมรับและเชื่อถือในตราสินคา  ซึ่งสืบเนื่องจากในป 2545  ไดมีการจัดต้ังบริษัท 

ดับเบ้ิล เอ กอปป เซ็นเตอร ข้ึนเพื่อจัดทําโครงการ Double A Copy Center อยางเต็มรูปแบบ เปนการ

ขยายฐานการใชกระดาษสูผูคารายยอยอีกทางหนึ่ง  โดยรวมกับศูนยถายเอกสารรายยอย  ทําใหมีการ

โฆษณาและประชาสัมพันธโครงการดังกลาวอยางแพรหลาย  ซึ่งไดรับการตอบรับจากผูประกอบการณ

และประชาชนทั่วไปอยางมาก  อีกทั้งผูผลิตกระดาษ Double A บริษัท แอดวานซ อะโกร จํากัด 

(มหาชน) ยังเปนบริษัทที่มีชื่อเสียงและ ไดแปรสภาพเปนบริษัทมหาชนเมื่อวันที่ 18 กุมภาพันธ 2537 

ดานความคาดหวังของผลิตภัณฑ  ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นวากระดาษรีมเล็กยี่หอ 

Double A  มีคุณภาพงานท่ีปร้ินทหรือ พิมพสูงที่สุดเมื่อเทียบกับดานอ่ืน  ซึ่งเปนส่ิงที่ผูบริโภคตองการ

จากกระดาษ Double A เนื่องจากเปนคุณสมบัติหลักที่เกี่ยวของกับการใชงานโดยตรงเพื่อใหไดงาน

พิมพที่มีคุณภาพ  ตอบสนองตอการใชงานของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ  กอใหเกิดความ

คลองตัวในการทํางาน  อีกทั้งยังตอบสนองความตองการของผูบริโภคท่ีเปนผูอานในการที่ชวยถนอม

สายตา  ใหสามารถอานบทความหรือขอมูลบนกระดาษ Double A ไดอยางสบายตา  ทําใหสามารถ

รับรูขอมูลดังกลาวไดอยางเต็มที่ ตรงตามวัตถุประสงคของผูที่ตองการจะส่ือสาร 
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4. ผูบริโภคมีทัศนคติตอปจจัยการสงเสริมการตลาดของกระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea Work ใน

ดานการสงเสริมการตลาดวามีการจัดโปรโมช่ันที่ดีมาก  อีกทั้งยังมีของแถมหรือ แจกของสมนาคุณเชน 

แถมกระดาษ  ซึ่งถือไดวาเปนกลยุทธทางการตลาดเพื่อดึงดูดความสนใจจากผูบริโภค  โดยเฉพาะใน

สภาวะเศรษฐกิจที่ยังไมมั่นคง  และการแขงขันทางการตลาดที่รุนแรงในยุคปจจุบัน   แตยังตอง

คํานึงถึงความคุมคาของโปรโมช่ันที่ผูบริโภคใหการใสใจเชนกัน 

ดานการโฆษณา (โทรทัศน)  ผูบริโภคสวนใหญมีความเห็นวา  กระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea 

Work  มีความนาสนใจของโฆษณาในระดับมากที่สุดเมื่อเทียบกับดานอ่ืน  อีกทั้งยังสามารถส่ือ

ความหมายและพบเห็นไดบอย   เนื่องจากการที่ผูผลิตและจําหนายกระดาษ Idea Work ให

ความสําคัญกับการส่ือสารทางการตลาดเพื่อใหผูบริโภควงกวางไดรับรูและ จดจําตราสินคา Idea 

Work ใหไดมากที่สุด  โดยสรางสรรคงานโฆษณาไดอยางมีความนาสนใจและ ส่ือถึงนวัตกรรมที่

ทันสมัยของกระดาษ Idea Work ไดอยางดีเยี่ยม  ประกอบกับการที่มีความถี่ในการโฆษณาที่

เหมาะสมทําใหสามารถตอกยํ้าผูบริโภคใหจดจํา และรับรูถึงตราสินคานี้ไดอยางมีประสิทธิภาพ 

ดานการโฆษณา (ส่ือส่ิงพิมพ เชน นิตยสาร หนังสือพิมพ)  ผูบริโภคสวนใหญมีความเห็นวา  

โฆษณา (ส่ือส่ิงพิมพ) ของกระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea Work  สามารถส่ือความหมายของโฆษณา  

เนื่องจากการโฆษณาผานส่ือส่ิงพิมพนั้นเปนการส่ือสารขอมูลทางการตลาดทางเดียวและไมมี

ภาพเคล่ือนไหวและเสียง  เพื่อเปนการบอกสารใหแกผูบริโภคเปาหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑการะดาษ 

Idea Work  ดังนั้นจึงมีความจําเปนอยางยิ่งในการที่จะตองใหความสําคัญกับการส่ือความหมายของ

โฆษณาที่ตองทําใหผูบริโภคเขาใจไดในการดูส่ือโฆษณานั้นแคคร้ังเดียว  โดยในสวนของความถี่ในการ

พบเห็นและ ความนาสนใจของโฆษณานั้นก็เปนองคประกอบที่สําคัญเชนกัน  ที่สงเสริมใหผูบริโภคเกิด

การรับรูและ พฤติกรรมการซื้อใหเปนไปตามวัตถุประสงคเปาหมายของส่ือโฆษณา (ส่ิงพิมพ) นั้นๆ  

ดานการโฆษณา (อินเตอรเนต)  ผูบริโภคสวนใหญมีความเห็นวา  โฆษณา (อินเตอรเนต) 

ของกระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea Work  มีความนาสนใจของโฆษณาและ สามารถส่ือความหมายของ

โฆษณามากที่สุด โดยส่ือโฆษณาทางอินเตอรเนตนั้น  เปนส่ือโฆษณาที่สามารถส่ือขอมูลไดทั้งภาพ 

และเสียง  ทําใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายผูใชอินเตอรเนตในวงกวาง  แตเนื่องจากการโฆษณาบน

อินเตอรเนตนั้นมีการแขงขันที่สูงมาก  ดังนั้นจึงตองใหความสําคัญกับความนาสนใจและการส่ือ

ความหมายของโฆษณาเปนสําคัญ  เพื่อเปนส่ิงที่ดึงดูดความสนใจของผูพบเห็น  ประกอบกับความถี่

ในการพบเห็นบอยๆ ก็เปนส่ิงที่สําคัญในการสงเสริมใหผูบริโภครูจัก และรับรูถึงผลิตภัณฑ Idea Work 

มากข้ึนเชนกัน 

ดานการประชาสัมพันธ  ผูบริโภคมีความเห็นวา  กระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea Work  แสดงให

เห็นถึงการชวยอนุรักษธรรมชาติและ เปนมิตรกับส่ิงแวดลอมในระดับมากที่สุด  อีกทั้งยังเปนการ
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ประหยัดพลังงานเพื่อชวยลดภาวะโลกรอน  และ การมีสวนรวมชวยสังคม  เชนการบริจาคเงินเขา

กองทุนปาชุมชน ซึ่งเปนส่ิงที่พิสูจนไดจากการที่กระดาษ Idea Work ไดรับการรับรองมาตรฐาน ISO 

9706 เพื่อแสดงวากระดาษสามารถเก็บไวไดนาน ผลิตภายใตกระบวนการผลิต Green Process ของ 

SCG Paper และใชเยื่อที่มาจากปาปลูก 100% ซึ่งเปนส่ิงที่แสดงใหเห็นถึงวากระดาษ Idea Work ได

ผลิตจากการใชทรัพยากรอยางมีประสิทธิภาพ  เพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุด และไมทําลายธรรมชาติดวย 

 

5. ผูบริโภคมีทัศนคติตอปจจัยการสงเสริมการตลาดของกระดาษรีมเล็กยี่หอ Double A ใน

ดานการสงเสริมการตลาดวามีการจัดโปรโมชั่นที่ดีและคุมคามาก อีกทั้งมีการแจกของแถม  หรือแจก

ของสมนาคุณ เชนแถมกระดาษ  ซึ่งเปนส่ิงที่บริษัทผูผลิตและจําหนายกระดาษ Double A ไดมีการวาง

กลยุทธทางการสงเสริมการขายเพื่อเปนการตอบแทนผูบริโภคที่ใชบริการกระดาษ Double A อีกทั้งยัง

เปนการสรางและเพิ่มกลุมลูกคาใหมากข้ึนอีกดวย  ซึ่งเปนส่ิงที่เปนไปในแนวทางเดียวกันกับการศึกษา

ของอําพร จงรัตนากุล (2548) ที่ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อกระดาษ 

Double A แบบ Delivery ในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งพบวาในดานการสงเสริมการตลาดผูบริโภคมี

ทัศนคติที่ดีโดยใหความสําคัญกับการทําบัตรสมาชิก Double A Rewards สะสมคะแนนเพื่อแลกของ

รางวัล  ที่ถือเปนโปรโมชั่นประเภทหนึ่งของ Double A เชนกัน 

ดานโฆษณา (โทรทัศน) ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นวา  โฆษณาของกระดาษ Double 

A สามารถส่ือความหมายของโฆษณา  มีความนาสนใจและ สามารถพบเห็นไดบอย  ซึ่งถือไดวา

กระดาษ Double A ประสบผลสําเร็จในการโฆษณาผานส่ือประเภทโทรทัศน  ทําใหผูบริโภคที่รับส่ือ

เกิดความเขาใจในความหมายของโฆษณาที่นาสนใจที่ทาง Double A ตองการจะสื่อ  โดยจาก

การศึกษาของธารินทร พิศุทธิพงศภิญโญ (2548) ที่ไดศึกษาเร่ือง ภาพลักษณกระดาษพิมพเขียนตรา 

“ดับเบ้ิลเอ” พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีการเปดรับขอมูลขาวสารทั่วไปผานส่ือโทรทัศนมากที่สุด 

ดานการโฆษณา (ส่ือส่ิงพิมพ เชน นิตยสาร หนังสือพิมพ)  ผูบริโภคสวนใหญมีความเห็นวา  

สามารถพบเห็นโฆษณา (ส่ือส่ิงพิมพ) ของกระดาษรีมเล็กยี่หอ Double A ไดบอย และเขาใจใน

ความหมายของโฆษณาที่มีความนาสนใจของโฆษณากระดาษ Double A ได  ซึ่งเปนส่ิงที่กระดาษ 

Double A ไดใหความสําคัญในการโฆษณาเพื่อใหเขาถึงผูบริโภคใหไดมากที่สุด  โดยส่ือส่ิงพิมพก็เปน

ส่ืออีกประเภทที่ผูบริโภคจํานวนมากสามารถรับรูขาวสารผานทางสื่อนี้    ดังนั้นความถี่ในการนําเสนอ

ส่ือส่ิงพิมพและ การสื่อความหมายที่ชัดเจน  เขาใจไดงาย  ประกอบกับสรางสรรคความนาสนใจของ

ส่ือที่นําเสนอ  จึงเปนส่ิงที่มีความสําคัญสําหรับส่ือประเภทนี้   

ดานการโฆษณา (อินเตอรเนต)  ผูบริโภคสวนใหญมีความเห็นวา  การโฆษณา (อินเตอรเนต) 

ของกระดาษรีมเล็กยี่หอ Double A สามารถพบเห็นไดบอย และมีความนาสนใจและเปนที่เขาใจไดใน
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ความหมายของโฆษณานั้นๆ  โดยส่ือโฆษณาทางอินเตอรเนตนั้นเปนส่ืออีกประเภทที่ขยายการสื่อสาร

สูผูบริโภคที่สนใจในเทคโนโลยี นวัตกรรมใหม  ซึ่งมีการใชอินเตอรเนตทั้งสําหรับการเรียนและ การ

ทํางาน  ทําใหเปนการเขาถึงกลุมผูบริโภคไดอยางทั่วถึง  และถือไดวากลุมผูบริโภคที่เปนกลุมใหญและ

เปนกลุมสําคัญที่ทางผูผลิตกระดาษ Double A ไมสามารถเพิกเฉยได 

ดานการประชาสัมพันธ  ผูบริโภคสวนใหญมีความเห็นวา  กระดาษรีมเล็กยี่หอ Double A  

แสดงใหเห็นถึงการประหยัดพลังงาน  เพื่อชวยลดภาวะโลกรอนมากที่สุด  รองลงมาคือ การชวย

อนุรักษธรรมชาติและ เปนมิตรกับส่ิงแวดลอม  และการมีสวนรวมชวยสังคม เชน การบริจาคเงินเขา

กองทุนปาชุมชน  ซึ่งสอดคลองไปกับการศึกษาของธารินทร   พิศุทธิพงศภิญโญ (2548)  ที่ได

ทําการศึกษาเร่ือง ศึกษาภาพลักษณกระดาษพิมพเขียนตรา “ดับเบ้ิลเอ” พบวาผูบริโภคมีการรับรูปาน

กลางในเร่ืองของภาพลักษณที่มีสวนชวยในการสรางสาธารณประโยชนตอสังคมและเทคโนโลยีการ

ผลิตเพื่อรักษาส่ิงแวดลอม  โดยบริษัท แอดวานซ อะโกร จํากัด (มหาชน) ผูผลิตกระดาษ Double A ได

มีการพัฒนาอุตสาหกรรมกระดาษยุคใหม  อยูบนแนวคิดของการพัฒนาการเกษตรของไทย  อันเปน

รากฐานหลักของประเทศดวยการพัฒนาไมเกษตรมาใชเปนวัตถุดิบ  โดยอาศัยความไดเปรียบของ

ประเทศทั้งในดานภูมิประเศ ภูมิอากาศ ความสามารถและความชํานาญดานการเกษตรของคนไทย  

ทําใหสามาถผลิตกระดาษจากไมอายุเพียง 3-5 ป  โดยไมใชวัตถุดิบที่ยั่งยืนอยางไมจากปาธรรมชาติ

อางเด็ดขาด  โดยผนวกกับเทคโนโลยีอันทันสมัย ทําใหในกระบวนการผลิตในทุกข้ันตอนไดหมุนเวียน

ใชทรัพยากรไดอยางคุมคาและมีประสิทธิภาพมากที่สุด  โดยคํานึงถึงเทคโนโลยีที่ทันสมัย สงเสริม

เกษตรไทย สรางงานสรางอาชีพ และรักษาส่ิงแวดลอม และไดผลิตภัณฑที่มีคุณภาพพรอมไปสู

กระบวนการผลิตตอเนื่องอยางไมมีที่ส้ินสุด 

 

6. ผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ 

Double A พบวา ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ พบวาบริโภคสวนใหญซื้อกระดาษเพื่อใชประกอบการ

ทํางาน  เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญทํางานในภาคธุรกิจ ไมวาจะทางดานใดมีความตองการใชกระดาษ

ในปริมาณที่มหาศาล  ซึ่งจะซ้ือที่หางสรรพสินคา เพราะสะดวกในการซื้อ โดยยี่หอที่ผูบริโภคสวนใหญ

ซื้อคือ Double A โดย Idea Work เปนยี่หอรองลงมา  สืบเนื่องจากการที่กระดาษ Double A มีการ

ส่ือสารการตลาดในส่ือประเภทตางๆไมวาจะเปน โทรทัศน ส่ือส่ิงพิมพ การประชาสัมพันธในรูปแบบ

ตางๆอยางเขมขน  และเปนรายแรกท่ีมุงเนนการส่ือสารทางการตลาดเก่ียวกับกระดาษอยางชัดเจน

ที่สุด  โดยผูบริโภคใหความสําคัญกับตัวผลิตภัณฑมากที่สุด  เพราะเปนองคประกอบหลักในการที่

ผูบริโภคตองการสิ่งที่มีคุณสมบัติเหมาะสมกับการใชงานมากที่สุด  ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของ   

อําพร   จงรัตนากุล (2548) ที่ไดทําการศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อกระดาษ Double 
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A แบบ Delivery ในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งพบวาปจจัยดานผลิตภัณฑเปนปจจัยสําคัญที่สุดในการ

ส่ังซ้ือกระดาษ Double A แบบ Delivery ผานทางโทรศัพท  โดยสวนมากผูบริโภคจะซื้อกระดาษใน

เวลา 15.01- 18.00 น.  ซึ่งเปนเวลาที่อยูในชวงของการทํางานในแตละสํานักงาน  อีกทั้งยังพบวา

ผูบริโภคสวนใหญจะตัดสินใจซื้อดวยตนเอง ซึ่งจะแตกตางจากการส่ังกระดาษ Double A แบบ 

Delivery ทางโทรศัพท  ซึ่งจากงานวิจัยที่พบวา  สวนมากจะส่ังในชวงเวลา 09.00 - 12.00 น.  และ

สํานักงานเปนผูที่มีอิทธิพลตอการส่ังซ้ือมากที่สุด  ในดานปริมาณการซื้อกระดาษยี่หอ Idea Work จะ

อยูที่ 1.43 รีม/ คร้ัง ซึ่งจะนอยกวาปริมาณการซ้ือกระดาษย่ีหอ Double A ซึ่งเทากับ 1.62 รีม/คร้ัง  

ถึงแมปริมาณการซ้ือของกระดาษย่ีหอ Idea Work จะนอยกวาแตคาใชจายในการซื้อกระดาษย่ีหอ 

Idea Work มีมูลคาสูงกวา  โดยมีคาใชจายในการซื้อกระดาษ Idea Work โดยประมาณเฉล่ีย 490.61 

บาทตอป ในขณะที่มีคาใชจายในการซื้อกระดาษ Double A โดยประมาณเฉล่ีย 348.61 บาทตอป ซึ่ง

อาจสืบเนื่องมาจากราคาสินคาที่มีความแตกตางกันก็เปนได 

 

7. ผลการศึกษาวิจัยพบวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A แตกตางกัน  โดยผูบริโภคที่มีอายุ 25- 34 ปมีพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work สูงกวาผูบริโภคที่มีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 24 ปและ 

35 ปข้ึนไปตามลําดับ    ซึ่งสอดคลองไปกับแนวคิดของพรทิพย วรกิจโภคาทร (2529) ที่ไดสรุปวา อายุ

เปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหผูบริโภคมีทัศนคติหรือพฤติกรรมที่แตกตางกัน และย่ิงอายุมากข้ึนการที่จะ

เปล่ียนทัศนคติและพฤติกรรมก็มีความยากข้ึน  ประกอบกับแนวคิดของ ปรมะ สตะเวทิน (2533) ที่ได

วิเคราะหคนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน  ก็จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน  โดยอายุเปน

ปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเร่ืองความคิดและพฤติกรรม  ซึ่งคนอายุนอยมักจะมี

ความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนท่ีอายุมากกวา  ในขณะคนที่อายุ

มากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคนที่มีอายุนอย

เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน  อีกทั้งอายุยังเปนปจจัยสวนบุคคลปจจัยหนึ่งที่ทําให

ผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกัน ดังนั้นผูบริโภคที่มีอายุ 25- 34 ปที่อยูในวัยทํางานและมีโอกาส

ที่จะไดใชกระดาษรีมเล็กมากในการทํางาน  ทําใหไดทดลองใชกระดาษหลากหลายย่ีหอไมวาจะเปน 

Double A, Idea Work หรืออ่ืนๆ  เมื่อไดคิดและพิจารณาถึงคุณสมบัติของกระดาษรีมเล็กแตละยี่หอ  

ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกใชยี่หอที่มีความคุมคาในดานของคุณสมบัติและคาใชจายเดนชัดมากที่สุด   

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A แตกตางกัน   โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมี

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work สูงกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
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ปริญญาตรีและ ตํ่ากวาปริญญาตรีตามลําดับ  ซึ่งผลการศึกษานี้มีความสอดคลองไปกับการศึกษา

ของปรมะ สตะเวทิน (2533) ที่ไดสรุปไววาคนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกันจะมีลักษณะทาง

จิตวิทยาตางกัน  โดยการศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรม

แตกตางกัน  ประกอบกับการศึกษาของศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2541)  ที่ไดศึกษาถึงตัวแปรที่มี

อิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  ซึ่งปจจัยสวนบุคคลที่รวมถึง ระดับการศึกษาทําให

ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคมีความแตกตางกันไปทําใหการตัดสินใจซื้อมีความแตกตางกันไปเชนกัน  

โดยผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงจะมีโอกาสในการที่จะใชกระดาษมากข้ึนจากทั้งเพื่อการศึกษาและการ

ทํางาน  ในขณะเดียวกันการศึกษาที่สูงก็ทําใหผูบริโภคมีความรูหรือสามารถที่จะหาขอมูลทั้งในดาน

คุณสมบัติหรือ ราคาเกี่ยวกับกระดาษรีมเล็กที่จะใชไดมาก  โดยเฉพาะยี่หอที่มีการประชาสัมพันธมาก

เชน Double A  ทําใหการตัดสินใจหรือพฤติกรรมในการซื้อกระดาษนั้นมีความแตกตางจากกลุม

ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาอยางเห็นไดชัด 

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มี สถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

กระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work แตกตางกัน  โดยผูบริโภคที่โสด, หยาราง/ หมาย/ แยกกันอยูมี

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work สูงกวาผูบริโภคที่สมรส/ อยูดวยกัน  

สอดคลองไปกับการศึกษาของพรทิพย วรกิจโภคาทร (2529) ที่ไดศึกษาไววาความแตกตางทาง

ประชากรศาสตร รวมถึงดานฐานะทางสังคม สถานภาพครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติ

และพฤติกรรมของบุคคล และการศึกษาของปรมะ สตะเวทิน (2533) ที่ไดศึกษาถึงคนที่มีลักษณะ

ประชากรศาสตรตางกัน ก็จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน  ซึ่งสถานะทางสังคมนั้นหมายรวมถึงสภา

นภาพของบุคคลมีอิทธิพลอยางมากตอปฏิกิ ริยาของบุคคล  เพราะแตละบุคคลมีวัฒนธรรม 

ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและ เปาหมายท่ีตางกัน  ซึ่งสืบเนื่องจากผูบริโภคที่โสด, หยาราง/ 

หมาย/ แยกกันอยู  มีโอกาสที่จะทํากิจกรรมทางสังคม การศึกษาหรือกิจกรรมการทํางานสูงกวาผูที่

สมรส/ อยูดวยกัน  ซึ่งตองใหความสําคัญกับครอบครัวหรือคนรักเปนสําคัญทําใหกิจกรรมที่ตองมีการ

ใชกระดาษรีมเล็กจึงนอยลงไปดวย  ประกอบกับผลการศึกษานี้มีความสอดคลองไปกับการวิจัยของ

อิทธิพล สูชัยยะ (2549) ที่ไดทําการวิจัยและสรุปผลวา  ปจจัยในดานสถานภาพครอบครัวก็เปน

ตัวกําหนดตลาดเปาหมายหรือ ชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายนั้นๆ   

  นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบอีกวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพและ รายไดตอเดือนมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work ไมแตกตางกัน 

และผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศ อายุ รายไดและ สถานภาพสมรสมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ไมแตกตางกัน  ซึ่งถึงแมจะขัดแยงกับการศึกษาขางตนแตก็มีความ

เปนไปไดเนื่องจาก  การที่ผูบริโภคในปจจุบันจะตัดสินใจใชกระดาษแตละยี่หอในปจจุบันนั้น มี
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ทางเลือกมากมายจากการโฆษณาประชาสัมพันธแขงขันกันแตละยี่หออยางรุนแรง  ซึ่งก็ข้ึนอยูกับอายุ 

การศึกษาหรือ สภาพของครอบครัวในการที่จะทําใหสามารถรับรูถึงส่ือนั้นๆไดอยางมีประสิทธิภาพ จน

สงผลกระทบใหเกิดการสนใจและ ตัดสินใจซ้ือสินคานั้นๆหรือไม  ประกอบกับกระดาษรีมเล็กเปน

ผลิตภัณฑที่มีราคาไมสูงมากนักทําให ผูที่มีปจจัยสวนบุคคลอ่ืนๆ เชน รายไดตอเดือน อาชีพ เปนตน มี

พฤติกรรมการซื้อสินคาประเภทนี้ที่ไมแตกตางกันนัก ตามแตวัตถุประสงคในการใชงานนั้นๆ 

 

8. ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑและการสงเสริมการตลาด  ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

กระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A ในดานปริมาณการซ้ือ  ซึ่งผลการศึกษานี้สืบ

เนื่องมาจากในปจจุบันผูผลิตและจําหนายกระดาษรีมเล็กออกสูตลาดเปนจํานวนมากหลากหลายยี่หอ

ไมวาจะเปนแอลครอต ควอลิต้ี ชิส-สุ Double A Idea Work Idea Green ดําเมเชียล Speed เปนตน  

โดยถึงแมวากระดาษย่ีหอ Double A และ Idea Work จะเปนผูครองตลาด ณ ปจจุบันก็ตาม  แต

เนื่องจากคุณสมบัติและการใชงานของกระดาษรีมเล็กนั้น มีความคลายคลึงกันหรือมีความโดดเดน 

แตกตางกันไมอยางอยางเห็นไดชัด  ประกอบกับราคาของกระดาษรีมเล็กนั้นไมสูงและไมแตกตางกัน

มากในแตละยี่หอ  ทําใหถึงแมผูบริโภคจะมีทัศนคติที่ดีตอสินคายี่หอหนึ่งเพียงใด  แตหากมีเหตุการณ

ที่ทําใหไมสะดวกในการซ้ือสินคานั้นเชน รานคาละแวกที่ทํางานไมมีขายสินคายี่หอนี้  ก็จะสามารถ

เปล่ียนใจไปใชยี่หออ่ืนไดอยางงายดาย   

 

9. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ  ตอกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea 

Work และ Double A ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครแตกตางกันในทุกดานไดแก ดานประโยชนหลัก 

คุณภาพ ตราสินคา และความคาดหวัง  อีกทั้งทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดในดานการ

สงเสริมการตลาด ตอกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครแตกตางกันในทุกดานไดแก ดานการสงเสริมการขาย การโฆษณา การประชาสัมพันธ 

โดยทัศนคติดานสวนประสมการตลาดตอกระดาษยี่หอ Double A ดีกวาทั้งในดานผลิตภัณฑและ การ

สงเสริมการตลาด นั้นสืบเนื่องมาจากการที่กระดาษยี่หอ Double A นั้นนําเสนอตัวเองเขาสูตลาดเร็ว

กวา  ทั้งในดานการโฆษณา ประชาสัมพันธ  เพื่อเขาถึงผูบริโภคกอนกระดาษยี่หอ Idea Work และ

ยังคงรักษาและย้ําเตือนผูบริโภคอยูเสมอถึงคุณภาพของสินคาที่มีคุณสมบัติเดน 7 ประการคือ 1. ถาย

เอกสารราบร่ืนไมติดเคร่ือง 2. เนื้อกระดาษเรียบเนียน ทําใหเอกสารคมชัดเหมือนตนฉบับ 3. 

ประหยัดเวลา ไมตองคล่ี ไมตองกรีด ไมติดเคร่ือง 4. ขาวสวาง ไดงานพิมพคุณภาพ 5. ปริมาณฝุนตํ่า 

ทําใหชวยยืดอายุการใชงานเคร่ืองถายเอกสาร 6. สามารถใชไดสองหนา มองไมทะลุฝง และ7. เต็ม 

500 แผนตอรีม  ซึ่งทําใหผูบริโภคยังคงเห็นความสําคัญของกระดาษย่ีหอนี้มากกกวา  อีกทั้งยังอาศัย
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การประชาสัมพันธถึงแนวคิดการพัฒนาการเกษตรของไทย อันเปนรากฐานหลักของประเทศดวยการ

พัฒนาไมเกษตรอายุ 3-5 ปมาใชเปนวัตถุดิบ  โดยไมใชไมจากปาธรรมชาติอยางเด็ดขาด  กระบวนการ

ผลิตทุกข้ันตอนไดหมุนเวียนใชทรัพยากรไดอยางคุมคาและมีประสิทธิภาพมากที่สุด คํานึงถึง

เทคโนโลยีที่ทันสมัย สงเสริมเกษตรไทย สรางงานสรางอาชีพ และรักษาส่ิงแวดลอม และไดผลิตภัณฑ

ที่มีคุณภาพพรอมไปสูกระบวนการผลิตตอเนื่องอยางไมมีที่ส้ินสุด  ซึ่งเปนส่ิงที่ผูบริโภคในยุคปจจุบันให

ความสําคัญเปนอยางยิ่ง  ทําใหสามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยางงายดาย  และทําใหผูบริโภคมีทัศนคติ

ที่ดีกับกระดาษ Double Aมากข้ึน  ซึ่งแตกตางจากกระดาษยี่หอ Idea Work ที่เนนย้ําความมีคุณภาพ

ของกระดาษระดับ Super premium จากงานพิมพดวย N2 Technology ที่ชวยใหไดงานพิมพที่คมชัด 

สวยสมบูรณแบบ  และยังมีคุณสมบัติของความขาว ผิวเรียบเนียนเปนพิเศษ  แกรงคงรูปใชไดสองหนา 

และผานการพิสูจนมาแลววาใชงานได 10,000 แผนตอเนื่อง  โดยไมติดเครื่อง  แตส่ิงหลานี้เปน

คุณสมบัติในดานผลิตภัณฑที่เปนวัตถุประสงคหลักของการใชงานกระดาษของผูบริโภค  ที่กระดาษ

หลายยี่หอสามารถตอบสนองไดใกลเคียงกัน  ซึ่งส่ิงนี้สอดคลองกับการศึกษาของ ธารินทร พิศุทธิพงศ

ภิญโญ (2548) ที่ไดทําการศึกษาเร่ือง ภาพลักษณกระดาษพิมพเขียนตรา “ดับเบ้ิลเอ” พบวาในดาน

การเปดรับขอมูลขาวสารการประชาสัมพันธ ผูบริโภคมีการเปดรับขาวสารผานส่ือโทรทัศนมากที่สุด

และมีการนึกถึงกระดาษพิมพเขียนตรา “ดับเบ้ิลเอ” เปนยี่หอและมีการรับรูภาพลักษณในดานคุณภาพ

สินคาที่ดีในดานเปนกระดาษพิมพเขียนที่มีคุณภาพ เรียบล่ืน หนากวายี่หออ่ืน มีการรับรูปานกลางใน

เร่ืองของภาพลักษณที่มีสวนชวยในการสรางสาธารณประโยชนตอสังคมและเทคโนโลยีการผลิตเพื่อ

รักษาส่ิงแวดลอม และเปนไปในแนวทางเดียวกันกับอําพร จงรัตนากุล (2548) ที่ไดทําการศึกษาเร่ือง 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อกระดาษ Double A แบบ Delivery ในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีมากตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานความ

เรียบของกระดาษ ความขาวของกระดาษ ความหนา กระดาษไมติดเคร่ือง 

 

10. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็กระหวาง ยี่หอ Idea Work และ Double A ใน

ดานคาใชจายในการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน โดยคาใชจายในการซื้อกระดาษ

ยี่หอ Double A สูงกวายี่หอ Idea Work แตในดานปริมาณการซ้ือของผูบริโภคไมแตกตางกัน  เนื่อง

ดวยกระดาษรีมเล็กทั้งสองยี่หอนั้นเปนผูนําในตลาดอยูแลว  ทําใหผูบริโภคนิยมที่จะซื้อมาเพื่อใชงาน  

และดวยคุณสมบัติของผลิตภัณฑกระดาษที่ไมแตกตางกันของกระดาษ Double A และ Idea Work 

ทั้งในดาน ความขาว ความแกรง ความเรียบล่ืน ถายเอกสารไมติดเคร่ือง  และถึงแมทัศนคติที่มีตอ

กระดาษ Idea Work และ Double A จะมีความแตกตางกันตามที่ไดกลาวไวขางตน  ผูบริโภคก็ยังคง

ใหความสนใจในการที่กระดาษสามารถตอบสนองตอความตองการในการใชงานเปนหลัก  จึงทําให
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ปริมาณการซื้อกระดาษ Idea Work และ Double A ไมมีความแตกตางกันอยางเห็นไดชัด  แตในดาน

ของคาใชจายในการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่แตกตางกันนั้น  ข้ึนอยูกับราคาของแตละ

ผลิตภัณฑที่มีความตางกัน  โดยกระดาษยี่หอ Double A มีราคาที่สูงกวา Idea Work  อีกทั้งเปนยี่อหอ

แรกที่มีการประชาสัมพันธทางโทรทัศน  ทําใหเปนที่รูจักของผูบริโภคทั่วไปมากที่สุด  ถึงแมราคาจะสูง

กวาแตผูบริโภคตัดสินใจในการซื้อกระดาษยี่อหอนี้ ทําใหคาใชจายในการซื้อสูงกวายี่หอ Idea Work   

 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
1. ผูผลิตกระดาษรีมเล็กควรที่จะสรางความโดดเดน แตกตางที่ชัดเจนนอกเหนือจาก

ประโยชนหลักในการใชงานกระดาษ เชน กระดาษมีกล่ินเพื่อสุขภาพ  กระดาษบํารุงสายตา  ประกอบ

กับการต้ังราคาที่ไมสูงนัก  เพื่อเปนการมุงเนนทําตลาดสําหรับกลุมผูบริโภคเปาหมายเปนวัยทํางาน ที่

มีการศึกษาสูง  มีความทันสมัย  ใหความสําคัญในรายละเอียดของความแตกตางที่นาสนใจของตรา

สินคานั้นๆ  กอนการตัดสินใจซื้อ และเลือกซื้อสินคาที่มีความคุมคาในการใชงาน เนื่องจากผล

การศึกษาแสดงใหเห็นวา  ผูบริโภคเปาหมายในการซื้อการะดาษรีมเล็กมีอายุระหวาง 25- 34 ป  มี

ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน แตมีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท   

 2. ผูผลิตและจําหนายกระดาษรีมเล็กควรมีจริยธรรมในการผลิตและจําหนายหรือนําเสนอ

สินคาที่มีคุณภาพใหแกลูกคาในราคาที่เปนธรรม  เพื่อเขาถึงผูบริโภคที่มีการศึกษาสูง สามารถที่จะ

คนหาขอมูลที่เกี่ยวของกับสินคาและบริการไดโดยงาย  และสามารถท่ีจะรองเรียนในดานตางๆที่รูสึก

ไมพึงพอใจได  อีกทั้งสภาวะเศรษฐกิจที่ไมมั่นคง  ผูบริโภคเปาหมายมีรายไดที่ไมสูง  จึงตัดสินใจซื้อแต

สินคาที่มีคุณภาพและคุมคา  เนื่องจากผลการศึกษาแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคเปาหมายมีการศึกษา

ระดับปริญญาตรีและรายไดนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท   

3. ผูผลิตและจําหนายกระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea Work ควรที่จะใหความสําคัญกับการ

พัฒนากระดาษใหมีความขาว  พรอมกับประชาสัมพันธในเร่ืองนี้  เพื่อใหผูบริโภคสวนมากรับรูในดาน

นี้  เนื่องจากผลการวิจัยพบวา  ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีระดับตํ่าที่สุดในผลิตภัณฑ  ดานประโยชนหลัก 

หัวขอความเรียบของกระดาษ 

4. ผูผลิตและจําหนายกระดาษรีมเล็กยี่หอ Idea Work ควรที่จะเพิ่มการโฆษณา 

ประชาสัมพันธทางอินเตอรเนต ใหเขาถึงผูบริโภคใหบอย และมีความถี่ข้ึน  เนื่องจากผลการวิจัยพบวา  

ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดี ในระดับตํ่าที่สุดในการสงเสริมการตลาด ดานตราสินคา หัวขอการโฆษณา 

(อินเตอรเนต) หัวขอความถี่ในการพบเห็น 

5. ผูผลิตและจําหนายกระดาษรีมเล็กยี่หอ Double A ควรที่จะพัฒนาสินคาใหมีความหนา  

หรือทําการโฆษณาหรือประชาสัมพันธในเร่ืองของความหนาของกระดาษ หรือความหลากหลายของ
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ความหนาของกระดาษใหมากย่ิงข้ึน เพื่อเพิ่มการรับรูของผูบริโภคใหมากข้ึน  เนื่องจากผลการวิจัย

พบวา  ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดี ระดับตํ่าที่สุด  ในผลิตภัณฑ ดานประโยชนหลัก หัวขอความหนาของ

กระดาษ 

6. ผูผลิตและจําหนายกระดาษรีมเล็กยี่หอ Double A ควรที่จะเพิ่มการประชาสัมพันธในดาน

การใหความรู  เกี่ยวกับวัตถุดิบและกรรมวิธีการผลิตกระดาษแกผูที่ตองการหาความรูใหมากข้ึน  เพื่อ

สรางภาพลักษณที่ดีใหกับสินคามากยิ่งข้ึน  เนื่องจากผลการวิจัยพบวา  ผูบริโภคมีทัศนคติดีในระดับ

ตํ่าที่สุดในการสงเสริมการตลาด ดานการประชาสัมพันธ หัวขอการใหชมโรงงานและกรรมวิธีการผลิต

กระดาษ 

7. ผูผลิตและจําหนายกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work ควรที่จะพัฒนาในดานตางๆ ไดแก 

ดานประโยชนหลัก เชน ความเรียบ ความขาว ความหนาของกระดาษ ความคมชัดเมื่อถายเอกสารหรื

อปร้ินทงาน และความตอเนื่องของเครื่องเวลาถายเอกสารหรือปร้ินทงาน (ไมติดเคร่ือง) ดานคุณภาพ 

เชน ความมีมาตรฐานในการผลิต การทรงรูป ไมโคงงอ ความแข็งแรงตอการฉีกขาด ความแข็งแรงตอ

การพับ   ความคลองในการทํางาน ถนอมสายตา และสรางบุคลิกภาพที่ดีในการทํางานเพื่อสรางความ

มั่นใจในการใชสินคายี่หอ Idea Work ใหมีความนาเชื่อถือ เปนที่จดจํา และไดรับการยอมรับในตรา

สินคา เทียบเทาหรือเหนือกวาตราสินคาคูแขงอยาง Double A  เนื่องจากผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา 

ผูบริโภคมีทัศนคติในดานผลิตภัณฑ ยี่หอ Double A  ไดแก ดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ ดานตรา

สินคา และดานความคาดหวังเหนือกวากระดาษยี่หอ Idea Work 

8. ผูผลิตและจําหนายกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ควรที่จะทําการพัฒนาสินคาและ การ

สงเสริมการตลาดใหมีความหลากหลาย ยืดหยุนเหมาะสมกับกลุมผูบริโภคที่มีอายุ และระดับ

การศึกษาที่หลากหลายของผูบริโภค  เนื่องจากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีอายุและ ระดับการศึกษา

ตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Double A ในดานปริมาณการซื้อแตกตางกัน 

9. ผูผลิตและจําหนายกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work ควรที่จะมุงเนนการโฆษณา

ประชาสัมพันธใหเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายซึ่งก็คือ คนโสดวัยทํางานใหมากข้ึน  หรือมีการพัฒนา

ผลิตภัณฑกระดาษใหมีลักษณะรูปแบบใหนารัก หรือสวยงามที่เหมาะสมกับกลุมผูบริโภคที่สมรส   

แลวดวย  เพื่อขยายกลุมลูกคาเปาหมายใหครอบคลุมผูบริโภคใหมากข้ึน  เนื่องจากผลการวิจัยพบวา

ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work 

ในดานปริมาณการซื้อแตกตางกัน 
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ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 
สําหรับการวิจัยคร้ังตอไป  ทางผูวิจัยมีความคิดเห็นวาควรทําการศึกษาเร่ือง  แนวทางการ

พัฒนาผลิตภัณฑกระดาษ เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคในยุคปจจุบันและเพ่ือเปนการ

สงเสริมวงการออกแบบไทยใหเกิดการพัฒนาอยางตอเนื่องเชนกัน 

นอกจากนี้ยังควรทําการศึกษาถึงพฤติกรรมการใชกระดาษในรูปแบบตางๆของผูบริโภคใน

ยุคปจจุบัน  ที่สงผลตอแนวโนมการใชงานของผูบริโภคในอนาคต  เพื่อที่จะสามารถนําไปใชในการ

พัฒนาผลิตภัณพกระดาษและ องคประกอบที่เช่ือมโยงกับผลิตภัณฑ  ใหสามารถตอบสนองตอการใช

งานของผูบริโภคไดอยางเต็มที่ 
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แบบสอบถาม 

การเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก 

ยี่หอ Idea Work และ Double A ของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
 
 
คําชี้แจง 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึง่ของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจบัณฑิต คณะสังคมศาสตร 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ วทิยาเขตประสานมิตร โดยมีเนื้อหาสอบถามขอมูลในการสารนิพนธเร่ือง 

“การเปรียบเทยีบทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A 

ของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร” 

แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคที่จะคนควา รวบรวมขอมูลเพื่อวเิคราะหผลเกีย่วกับทัศนคติและ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ Double A  ดังนัน้ผูวิจัยจงึขอขอบพระคุณ

ทุกทานทีก่รุณาสละเวลาตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง โดยผูวิจยัจะเก็บขอมูลของทานไวเปน

ความลับ 

 

แบบสอบถามแบงออกเปน 3 ตอน ดังนี ้

ตอนท่ี 1    ขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภค 

ตอนท่ี 2    ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติทีม่ีตอกระดาษรีมเล็ก ในดานผลิตภัณฑ 

ตอนท่ี 3    ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติทีม่ีตอกระดาษรีมเล็ก ในดานสงเสริมการตลาด 

ตอนท่ี 4    ขอมูลทางดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ยี่หอ Idea Work และ  

Double A  

 

 

ผูวิจัย 

นักศึกษาปริญญาโท 

สาขาวิชาการจัดการ คณะสังคมศาสตร 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมติร 
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สวนที่ 1  :  ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค 

คําช้ีแจง  :  โปรดทําเคร่ืองหมาย        / ลงใน          ตามความเปนจริง 

__________________________________________________________________________ 

1. เพศ 

ชาย      หญิง 

 

2. อายุ 

ตํ่ากวาหรือเทากับ  24  ป    25 – 34  ป 

35 – 44  ป     45 – 54  ป 

ต้ังแต  55  ปขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 

สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

พนักงานบริษัทเอกชน    ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว / คาขาย    นิสิต / นักศึกษา 

นักเรียน      อื่นๆ (โปรดระบุ)………………………… 

5. รายไดตอเดือน 

ตํ่ากวา หรือ เทากับ 10,000  บาท   10,001 – 20,000  บาท 

20,001 – 30,000  บาท    มากกวา  30,000  บาทขึ้นไป 

6. สถานภาพสมรส 

โสด      สมรส / อยูดวยกัน 

หยา / หมาย / แยกกันอยู 
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สวนที่ 2  :  ทัศนคติที่มีตอกระดาษรีมเล็ก ดานผลิตภัณฑ 

คําช้ีแจง  :  โปรดทําเคร่ืองหมาย   /   ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 

ทัศนคติ ที่มีตอกระดาษรีมเล็ก 

ดานผลิตภัณฑ 

ระดับความคิดเห็นตอย่ีหอ Idea Work ระดับความคิดเห็นตอย่ีหอ Double A 

 5 4 3 2 1   5 4 3 2 1  

ประโยชนหลัก 

1. ความเรียบของกระดาษ 

 

เรียบมาก 

      

เรียบนอย 

 

เรียบมาก 

      

เรียบนอย 

2. ความขาวของกระดาษ ขาวมาก      ขาวนอย ขาวมาก      ขาวนอย 

3. ความหนาของกระดาษ หนามาก      หนานอย หนามาก      หนานอย 

4. ความคมชัดเม่ือถายเอกสาร 

หรือ ปร้ินทงาน 

คมชัด

มาก 

     คมชัด

นอย 

คมชัด

มาก 

     คมชัด

นอย 

5. ความตอเนื่องของเครื่องเวลา

ถายเอกสาร หรือ เคร่ืองปร้ินท 

(ไมติดเคร่ือง) 

คลองมาก

ไมติด

เคร่ือง 

     คลองนอย

ติดเคร่ือง 

คลองมาก

ไมติด

เคร่ือง 

     คลองนอย

ติดเคร่ือง 

คุณภาพ 

6. มาตรฐานในการผลิต เชน ISO, 

มอก. 

 

มี

มาตรฐาน 

      

ไมมี

มาตรฐาน 

 

มี

มาตรฐาน 

      

ไมมี

มาตรฐาน 

7. ความม่ันใจ ม่ันใจได      ไมม่ันใจ ม่ันใจได      ไมม่ันใจ 

8. ความทรงรูป ไมโคงงอ ทรงรูปมาก      ทรงรูปนอย ทรงรูปมาก      ทรงรูปนอย 

9. ความแข็งแรงตอการฉีกขาด แข็งแรง

มาก 

     แข็งแรง

นอย 

แข็งแรง

มาก 

     แข็งแรง

นอย 

10. ความแข็งแรงตอการพับ แข็งแรง

มาก 

     แข็งแรง

นอย 

แข็งแรง

มาก 

     แข็งแรง

นอย 

ตราสินคา 

11. ความนาเชื่อถือ เช่ือถือได 

     

ไม

นาเช่ือถือ 

เช่ือถือได 

     

ไม

นาเช่ือถือ 

12. การจดจําตราสินคา จําไดงาย      จําไมได จําไดงาย      จําไมได 
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ทัศนคติ ที่มีตอกระดาษรีมเล็ก 

ดานผลิตภัณฑ 

ระดับความคิดเห็นตอย่ีหอ Idea Work ระดับความคิดเห็นตอย่ีหอ Double A 

 5 4 3 2 1   5 4 3 2 1  

13. การยอมรับในตราสินคา ยอมรับ

มาก 

     ยอมรับ

นอย 

ยอมรับ

มาก 

     ยอมรับ

นอย 

ความคาดหวัง 

14. ความคลองในการทํางาน 

 

คลองขึ้น 

      

ไมคลอง 

 

คลองขึ้น 

     

ไมคลอง 

15. การถนอมสายตา มากขึ้น      นอยลง มากขึ้น      นอยลง 

16. บุคลิกภาพในการทํางาน ดีขึ้น      แยลง ดีขึ้น      แยลง 

17. คุณภาพงานที่ปร้ินทหรือพิมพ ดีขึ้น      แยลง ดีขึ้น      แยลง 

 

 

สวนที่ 3  :  ทัศนคติที่มีตอกระดาษรีม ดานสงเสริมการตลาด 

คําช้ีแจง  :  โปรดทําเคร่ืองหมาย   /   ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 

ทัศนคติ ที่มีตอกระดาษรีมเล็ก 

ดานสงเสริมการตลาด 

ระดับความคิดเห็นตอย่ีหอ Idea Work ระดับความคิดเห็นตอย่ีหอ Double A 

 5 4 3 2 1   5 4 3 2 1  

การสงเสริมการขาย 

1.  การมีโปรโมช่ัน บอยคร้ัง 

     

นอยคร้ัง บอยคร้ัง 

     

นอยคร้ัง 

2. ความคุมคาของโปรโมชั่น คุมคามาก      ไมคุมคา คุมคามาก      ไมคุมคา 

3. การมีของแถม หรือแจกของ

สมนาคุณ เชน แถมกระดาษ 

จูงใจ      ไมจูงใจ จูงใจ      ไมจูงใจ 

การโฆษณา (โทรทัศน) 

4. ความถ่ีในการพบเห็น บอยคร้ัง 

     

นอยคร้ัง บอยคร้ัง 

     

นอยคร้ัง 

5. ความนาสนใจของโฆษณา นาสนใจ      ไมนาสนใจ นาสนใจ      ไมนาสนใจ 

6. การส่ือความหมายของโฆษณา เขาใจ      ไมเขาใจ มีมาก      ไมเขาใจ 
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ทัศนคติ ที่มีตอกระดาษรีมเล็ก 

ดานสงเสริมการตลาด 

ระดับความคิดเห็นตอย่ีหอ Idea Work ระดับความคิดเห็นตอย่ีหอ Double A 

 5 4 3 2 1   5 4 3 2 1  

การโฆษณา (ส่ือส่ิงพิมพ เชน 

นิตยสาร, หนังสือพิมพ) 

7.  ความถ่ีในการพบเห็น 

 

  บอยครั้ง 

     

นอยคร้ัง บอยคร้ัง 

     

นอยคร้ัง 

8. ความนาสนใจของโฆษณา นาสนใจ      ไมนาสนใจ นาสนใจ      ไมนาสนใจ 

9. การส่ือความหมายของโฆษณา เขาใจ      ไมเขาใจ เขาใจ      ไมเขาใจ 

การโฆษณา (อินเตอรเนต) 

10. ความถ่ีในการพบเห็น บอยคร้ัง 

     

นอยคร้ัง บอยคร้ัง 

     

นอยคร้ัง 

11. ความนาสนใจของโฆษณา นาสนใจ      ไมนาสนใจ นาสนใจ      ไมนาสนใจ 

12. การส่ือความหมายของโฆษณา เขาใจ      ไมเขาใจ เขาใจ      ไมเขาใจ 

การประชาสัมพันธ 

13. การชวยอนุรักษธรรมชาติ และ 

เปนมิตรกับส่ิงแวดลอม 

มีมาก 

     

ไมมีเลย มีมาก 

     

ไมมีเลย 

14. การประหยัดพลังงานเพื่อชวย

ลดภาวะโลกรอน 

มีมาก      ไมมีเลย มีมาก      ไมมีเลย 

15. การมีสวนชวยสังคม เชน การ

บริจาคเงินเขากองทุนปาชุมชน 

มีมาก      ไมมีเลย มีมาก      ไมมีเลย 

16. การใหชมโรงงาน และ กรรมวิธี

การผลิตกระดาษ 

มีมาก      ไมมีเลย มีมาก      ไมมีเลย 
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สวนที่ 4  :  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกระดาษรีมเล็ก ย่ีหอ Idea Work และ Double A ของผูบริโภค 

คําช้ีแจง  :  โปรดทําเคร่ืองหมาย      / ลงใน          ตามความเปนจริง 

__________________________________________________________________________ 

1. วัตถุประสงคในการซื้อกระดาษ 

ซื้อใชประกอบการทํางาน     ซื้อใชเพื่อการศึกษา 

ซื้อใชเองสวนตัว     ซื้อใหบุคคลอื่น 

ซื้อใชเพื่อการคา เชน ซื้อเพ่ือขาย   อื่นๆ (โปรดระบุ)................................... 

2. สวนใหญทานเลือกซื้อกระดาษรีมเล็กจากที่ไหน 

หางสรรพสินคา     แหลงผูผลิตโดยตรง 

ราน Shop ของย่ีหอตัวเอง    ตัวแทนจําหนาย 

อื่นๆ (โปรดระบุ)............................................................... 

3. ย่ีหอกระดาษท่ีทานเคยซื้อบอยที่สุด 

แอลครอต   ควอลิต้ี   ชิส - สุ 

Double A    Idea Work  Idea Green 

ดําเมเชียล   Speed   อื่นๆ(โปรดระบุ)....................... 

4. ปจจัยดานใดที่คิดวาสําคัญที่สุดในการซ้ือกระดาษของทาน 

ผลิตภัณฑ     ราคา 

สถานที่จัดจําหนาย    การสงเสริมการตลาด 

5. ทานซื้อกระดาษชวงเวลาใดบอยท่ีสุด 

9.00  – 12.00 น.     12.01 – 15.00 น.  

15.01– 18.00 น.     18.01 – 21.00 น. 

ต้ังแต 21.01 น. ขึ้นไป 

6. ทานคิดวาใครเปนผูมีอิทธิพลมากที่สุดในการเลือกซื้อกระดาษรีมเล็ก เวลาตัดสินใจซื้อ 

ตนเอง      พอ – แม / พี่นอง 

เพื่อน      สํานักงาน 

ส่ือตางๆ เชน โฆษณา / นิตยสาร   อื่นๆ (โปรดระบุ)................................... 
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7. ปริมาณการซ้ือกระดาษย่ีหอ Idea Work  .....................................รีม / คร้ัง 

8. ปริมาณการซ้ือกระดาษย่ีหอ Double A    .....................................รีม / คร้ัง 

9. คาใชจายในการซ้ือกระดาษย่ีหอ Idea Work   โดยประมาณเฉล่ีย .....................................บาท / ป 

10. คาใชจายในการซ้ือกระดาษย่ีหอ Double A    โดยประมาณเฉล่ีย .....................................บาท / ป 
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ภาคผนวก ข 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

รายชื่อ      ตําแหนงและสถานท่ีทํางาน 

 
1. รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา    ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

  
2. ศิริวรรณ เสรีรัตน กรรมการสอบสารนิพนธ  กรรมการบริหารหลักสูตร 

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ – ที่อยู  นายณัฐวุฒ ิ ชุติวงศธนะพฒัน 

วัน เดือน ปเกดิ  8 ธันวาคม 2524 

สถานที่เกิด  149  หมู 9  หมูบานสิชล ซอยกาญจนาภิเษก 008 แยก 2 

   ถนนกาญจนาภิเษก แขวงบางแค เขตบางแค กรุงเทพฯ 10160 

ประวัติการศึกษา 

พ.ศ.2548  ปริญญาตรี วทิยาศาสตรบัณฑิต สาขาออกแบบผลิตภัณฑอุตสาหกรรม  

มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา 

พ.ศ.2554  ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 

   มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมติร 
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