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การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาอิทธิพลของตัวการตูนที่ติดบนสินคาตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาของนักเรียนหญิงระดับมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกกลุมตัวอยางตาม อายุ ระดับชั้น
ที่กําลังศึกษา และรายได  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ นักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษา จํานวน 430 คน โดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวมรวมขอมูล   สถิติที่ใชวิเคราะหขอมูล  คือ  คารอยละ คาเฉล่ีย  คา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (LSD)   การ
วิเคราะหความแตกตางนัยสําคัญนอยที่สุด และการวิเคราะหความสัมพันธใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม SPSS for Windows Version 10 

กลุมตัวอยางกําลังศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษา มีอายุอยูในชวง 12 – 17 ป   โดยผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 14 ป รองลงมาคือ 15 ป และ 13 ป ตามลําดับ กําลังศึกษาอยูในชั้นมัธยมศึกษา
ปที่ 2 รองลงมาคือมัธยมศึกษาปที่ 4  และมัธยมศึกษาปที่ 3 ตามลําดับ สําหรับรายไดตอเดือนของกลุม
ตัวอยางสวนใหญอยูที่ 1,001 - 1,500 บาท รองลงมาคือรายไดตอเดือน 1,501 - 2,000 บาท  และรายไดตอ
เดือน 2,501 – 3,000 บาท  ตามลําดับ  

ลักษณะตัวการตูนที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคามาก  3 อันดับแรก ไดแก  การตูนดิสนีย  
โดราเอมอน และ เพาเวอรพัพเกิลร 

ตัวการตูนที่ปรากฏบนสินคาประเภทเครื่องเขียนที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมาก 3 อันดับไดแก 
สมุด ปากกา และ ดินสอตามลําดับ สําหรับตัวการตูนที่ปรากฏบนสินคาประเภทของใชสวนตัวที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อมากไดแก ผาเช็ดหนา กระเปาสตางค และ พวงกุญแจ  

กลุมตัวอยางสวนใหญนิยมไปซื้อสินคาประเภทเครื่องเขียน และของใชสวนตัวที่มีภาพตัวการตูนที่
หางสรรพสินคามากที่สุด รองลงมาคือซื้อจากรานคาในยานศูนยการคา และรานคาใกลโรงเรียน โดยมักจะ
เดินทางไปซื้อสินคากับพอ แม มากที่สุด รองลงมาคือ เพ่ือน และญาติพ่ีนองตามลําดับ การซื้อสินคาในแตละ
เดือน จะซื้อโดยเฉล่ียเดอืนละ 3-4 ครั้ง และมีการใชจายโดยเฉลี่ยครั้งละ ประมาณ 228 บาท 

ผลการวิจัยโดยการทดสอบสมมุติฐาน  พบวา  

1. การศึกษาการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยางเปนดังนี้          

1.1  กลุมนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อที่แตกตาง
กันทั้งในดานจํานวนครั้งตอเดือน และจํานวนเงินตอครั้งอยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05  

1.2  กลุมนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาที่กําลังศึกษาอยูในชั้นที่แตกตางกัน มีการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่แตกตางกันทั้งในดานจํานวนครั้งตอเดือนและในดานจํานวนเงินตอครั้งอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 



  

                    1.3  กลุมนักเรียนหญิงที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อสินคาที่แตกตางกัน
ทั้งในดานจํานวนครั้งตอเดือน และจํานวนเงินตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

   2.  การวิเคราะหความสัมพันธของลักษณะตัวการตูนที่ปรากฏบนสินคากับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
พบวา ตัวการตูนโดราเอมอน ชินจัง  และการตูนดิสนียมีความสัมพันธกับการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดย
เฉล่ียตอเดือนในการซื้อสินคาอยางมีนัยสําคัญ  สวนลักษณะตัวการตูนคิตตี้ หมีพูห อุลตราแมน เพาเวอร
พัพเกิลร โปเกมอน  Pucca Garu และ สนูปป   ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ย
ตอเดือนในการซื้อสินคาของนักเรียนหญิงในระดับชั้นมัธยม  

 สําหรับลักษณะตัวการตูนกับความสัมพันธดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้งนั้น พบวา มีเพียงชินจัง 
และ อุลตราแมนเทานั้นที่มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ สวน ตัวการตูน คิตตี้ หมีพูห โดราเอมอน 
เพาเวอรพัพเกิลร การตูนดิสนีย โปเกมอน  Pucca Garu และ สนูปป ไมมีความสัมพันธตอจํานวนเงินโดย
เฉล่ียตอครั้ง 

   3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางสินคาที่มีตัวการตูนกับพฤติกรรมการตัดใจซ้ือสินคา พบวา 
ดินสอ ปากกา ยางลบ ไมบรรทัด ดินสอสี แฟม สมุดไดอารี่ ผาเช็ดหนา หวี ผาเช็ดตัว มีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคา 

ในสวนของจํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคานั้น ดินสอ ปากกา ยางลบ ไมบรรทัด ดินสอสี 
หวี ผาเช็ดตัว และหนากากโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกันการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือน
ในการซื้อสินคาของนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาอยางมีนัยสําคัญ 

 



CARTOON CHARACTERS ON PRODUCTS INFLUENCING BUYING DECISION OF 
FEMALE STUDENTS IN BANGKOK METROPOLITAN AREA 

 

 

 

 

 

 

 

 
AN ABSTRACT  

BY 
MISS URAIWAN  WEERANONCHAI 

 

 

 

 

 

 

 

 
Presented in partial fulfillment of the requirements 

for the Master of Business Administration in Marketing 
at Srinakharinwirot University 

May 2003 



Uraiwan  Weeranonchai. (2003). Cartoon Characters on Products Influencing Buying Decision of 
Female Students in Bangkok Metropolitan Area. Master Project, M.B.A. (Marketing). Bangkok: 
Graduate School, Srinakharinwirot University.  Advisor: Assoc. Prof. Sirivan Serirat.  

 
The purpose of this research is to study the cartoon characters on product influencing the 

female students in decision on buying the products in Bangkok by grouping consumers under the 
following classifications: ages, education levels and monthly incomes. 

 The primary data is collected by distributing the questionnaires to the sample size of 430 
respondents who are the female students in the secondary level. A questionnaire is constructed and 
used as a tool to collect data. Percentage, mean score, standard deviation and Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient are statistical methods to analyze data.  One Way Analysis of 
Variance and pair comparison are arranged by Least Significant Difference (LSD). The analysis is 
processed by SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows Version 10. 

The respondents are studying in the secondary level and their age between 12 - 17 years. 
Most of them are aged 14 years, followed by 15 years and 13 years, respectively. These groups of 
samples are studying in M.2 followed by M.4 and M.3. Their monthly income level at Baht 1,001-
1,500 Baht 1,501-2,000 baht and 2,500-3,000 baht respectively.   

The most of cartoon characters influencing on the student’s decision buying the products 
are Disney, Doraemon and Power Puff Girl. 

The cartoon influencing on stationary of the student’s decision buying are book, pen and 
pencil respectively. The cartoon influencing on personal care are handkerchief, wallet and bunch. 

Most of female students go to buy the goods from Department Store, shopping mall and 
shop nearing school and usually go to buy with their parents followed by friends and relatives 
respectively. They are buying the products 3-4 times per month with approximately Baht 228 per 
times of their spending. 

The research reveals as follows: 

1. The study of the female student’s decision on buying the products 

                   1.1 The female’s student with different ages has difference of buying decision in 
frequency of purchasing per month and purchasing value per time at statistically significant 
difference level of .05. 

                   1.2 The Female with different education levels have difference of buying decision in 
frequency of purchasing per month and purchasing value per time at statistically significant 
difference level of .05. 



  

                   1.3 The Female with different monthly incomes has difference of buying decision in 
frequency of purchasing per month and purchasing value per time at statistically significant 
difference level of .05. 

2. The analysis of relationship between cartoon characters and the consumer’s 
decision on buying the products shows that Doraemon, Chin-Jung and Disney have relationship to 
the consumer’s decision in frequency. However Kitty, Pooh, Ultra Man, Power Puff Girl, Pogemon , 
Pucca Garu and Snoopy have no relationship to the consumer’s decision in frequency. 

For purchasing value per time the result show only Chin-Jung and Ultra Man have relationship. 
However Kitty, Pooh, Doraemon, Power Puff Girl, Disney, Pogemon, Pucca Garu and Snoopy have 
no relationship to the female student’s purchasing value per time. 

   3.  The analysis of relationship between cartoon on product and the consumer’s decision 
on buying products shows that pencil, pen, rubber, ruler, colored pencils, file, daily, handkerchief, 
comb and towel have significant relationship to the female student’s decision in frequency of 
purchasing per month. However, pencil, pen, rubber, ruler, colored pencils, comb, towel and mobile 
cover have significant relationship to the female student’s decision in purchasing value per time. 

 

 













บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 
 การพิมพภาพการตูนบนผลิตภัณฑตางๆ เพ่ือนําเสนอผลิตภัณฑใหมีความแตกตางจากคูแขง ทั้ง
ดานรูปภาพและสีสันนับวันจะย่ิงมีการแขงขันที่สูงมากยิ่งขึ้น เห็นไดจากสินคาพรีเมียมซึ่งสวนใหญจะเปน
คาแรคเตอรการตูนดังๆ ไดเขามามีบทบาทในตลาดขนมขบเคี้ยวอยางมากและเปนปจจัยสําคัญที่ทําใหขนม
ขบเคี้ยวบางตัวเพ่ิมยอดขายไดอยางถลมทลาย (Marketeer.2545 : 38)  เชนการที่บริษัทดัชมิลลนําตัวการตูน 
“ชินจัง” และ “ดสินีย” มาพิมพไวบนกลองนมเปร้ียวก็สามารถทํายอดขายไดดี และตอมามีการนํา ”หมีพูห” 
เขามาดวย และทําใหงผลใหยอดขายเพิ่มจากเปาหมายที่ต้ังไว และทําใหสวนแบงตลาดขยายตัวจาก 70% 
เพ่ิมขึ้นเปน 80% ของตลาดนมเปรี้ยวพรอมดื่ม (Marketeer . 2544 : 113)  
 จากขอมูลดังกลาวขางตนจะเห็นไดวาการนําภาพตัวการตูนมาพิมพบนบรรจุภัณฑนั้นสามารถดึงดูด
ใหผูบริโภคซื้อสินคามากขึ้นและสงผลใหยอดขายสงูขึ้น นอกจากภาพการตูนบนบรรจุภัณฑของขนมขบเคี้ยว
แลว เรายังสามารถพบเห็นรูปภาพการตูนไดตามสินคาประเภทอื่นๆทั้งเคร่ืองเขียนของใชสวนตัว ของตกแตง
บาน อุปกรณตกแตงรถยนต และอื่นๆอีกมาก ไมเวนแมแตบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป 
 ซึ่งจากภาวะวิกฤตทางเศรษฐกิจและการเงินภายในประเทศตั้งแตป พ.ศ. 2540 ที่ตอเนื่องยาวนาน
มาหลายป ไดกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงตอคนไทยจํานวนมาก เนื่องจากเกิดภาวะการวางงานที่สูงขึ้น ทําให
ความสามารถในการจับจายใชสอยของประชาชนในผลิตภัณฑตางๆถดถอยลงหรือชะลอตัวลง อีกทั้งคูแขงขัน
ที่มากขึ้น มีการทําตลาดสูงขึ้น ซึ่งจากขอมูลขางตนจะเห็นวาสินคาในกลุมที่มีการนําตัวการตูนตางๆมาพิมพ
บนหีบหอหรือทําเปนสินคาพรีเมี่ยม มียอดขายเปนที่นาพอใจ ทั้งยังสามารถเพิ่มยอดขายและขยายตัวไดใน
อัตราที่นาพอใจ   
  

จากขอมูลดังกลาวกอใหเกิดความนาสนใจในแงที่วาการนําภาพการตูนมาพิมพบนผลิตภัณฑนั้นมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากนอยเพียงใด เนื่องจากธุรกิจตองพยายามหาวิธีการที่จะขายสินคา
ใหไดมากที่สุด แตหากลูกคาไมตองการผลิตภัณฑการขายก็จะเกิดขึ้นไมได 

จากการที่นักการตลาดตองพิจารณาวาจะผลิตสินคาอะไร จึงจะเปนที่ตองการของลูกคา จะตั้งราคา 
จะจัดจําหนายอยางไรจึงจะทําใหเกิดการแลกเปลี่ยนซึ่งสามารถสนองความตองการและสรางความพึงพอใจแก
ลูกคา โดยยึดแนวคิดในเรื่องความตองการ และความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก เรียกวาแนวความคิดดาน
การตลาด (Marketing concept) (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2541 : 3) ทําใหเกิดความตองการศึกษาวาตัว
การตูนเหลานั้นมีอิทธิพล สงผลใหเกิดความตองการซื้อของกลุมวัยรุนมากนอยเพียงใด ทั้งนี้เพราะการขาย
สินคาและการมีสวนแบงทางการตลาดที่มาก นับเปนส่ิงสําคัญแตละองคกร เพราะการขายและสวนแบงทาง
การตลาด ทําใหเกิดรายได ทําใหผูประกอบการตางตองเผชิญกับการแขงขันที่สูงเพ่ือหารายไดใหกับองคกร
ของตนเอง โดยการแขงขันนั้นเกิดขึ้นทั้งจากคูแขงขันทางธุรกิจเดิมและผูประกอบการรายใหมที่เขามาใน
ตลาด เนื่องจากการมองเห็นโอกาสทางการตลาดนั่นเอง  

จากรูปแบบเดิมๆที่นักการตลาดสวนใหญใช จะเปนไปในรูปแบบของการลด แลก แจก แถม แตใน
ปจจุบันนักการตลาดจะพยายามสรางมูลคาเพ่ิมใหกับผลิตภัณฑมากกวาการลด แลก แจก แถม ดังนั้นการ
เพ่ิมมูลคาเพ่ิมใหกับสินคา โดยการสรางหรือเพ่ิมมูลคาทางจิตใจของผูบริโภค หรือมูลคาที่ผูบริโภคยอมรบั 
(Perceived value) โดยวิธีการพัฒนาผลิตภัณฑดานตางๆ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543: 191) เพ่ือสนองความ
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ตองการของผูบริโภค เพ่ือดึงดูดความสนใจและเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการและเกิดความอยาก
ไดจนนําไปสูการซื้อสินคานั่นเอง จากการที่กลุมเปาหมายทางการตลาดมีเทาเดิม แตมีคูแขงขันเพ่ิมขึ้น การ
รักษาสวนแบงทางการตลาด หรือการเพิ่มสวนแบงทางการตลาดจึงเปนเรื่องที่ยากมากขึ้น   

ดังนั้นการนํารูปแบบใหมๆเชนการพิมพตัวการตูนบนหีบหอ ซึ่งนับเปนการเสนอผลิตภัณฑในดาน
การเพิ่มมูลคา ซึ่งมูลคา (Value) คอืการรับรูของลูกคาจากการเปรียบเทียบระหวางคุณภาพสินคาหรือบริการ
กับราคาสินคานั้น หรือเปนมูลคาของสินคาหรือบริการโดยพิจารณาจากอรรถประโยชนและความพึงพอใจใน
สินคา ซึ่งอรรถประโยชน (Utility) นั้นหมายถึงคุณสมบัติของสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่สามารถสนองความตองการของ
มนุษยใหเกิดความพึงพอใจ โดยในการเสนอผลิตภัณฑ นักการตลาดตองคํานึงถึงราคา มูลคา และ
อรรถประโยชนซึ่งมีความเกี่ยวของกัน กลาวคือศึกษาถึงความตองการของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ แลว
เสนอผลิตภัณฑโดยคํานึงวาผลิตภัณฑนั้นสามารถสรางอรรถประโยชน (ความพึงพอใจ) แกผูบริโภคได
อยางไร ซึ่งทําไดโดยพยายามสรางมูลคาของสินคาใหสูงขึ้นในสายตาาของผูซื้อ โดยสรางประโยชนที่แทจริง
ของผลิตภัณฑ (Core product)  เชน การบรรจุหีบหอ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543 : 190 ) ตัวอยางการสราง
มูลคาเพ่ิม (Value added) ทางการตลาดโดยทั่วไป เชน การนาํขาวสารมาบรรจุถุงมีตรายี่หอ จะทําให
ขาวสารนี้มีราคาสูงกวาขาวที่เปนกระสอบ หรือการโฆษณาตรายี่หอสินคาใหติดตลาดจะทําใหสามารถตั้ง
ราคาสินคาใหสูงขึ้นได   
 กลยุทธอยางหนึ่งที่นิยมใชก็คือการพิมพภาพตัวการตูนตางๆลงบนสินคาประเภทตางๆ ซึ่งรูปภาพ
ตัวการตูนตางมีบุคลิกลักษณะเฉพาะของตัวเองท่ีแตกตางกัน โดยตัวการตูนที่มีความนารักและรูจักกัน
โดยทั่วไปไดแก ตัวการตูนของซาริโอ ซึ่งประกอบดวย Hello Kitty , BAdtz Maru , Pochacco , Chococat , 
Landry , Purin , Spottie , Coro Coro Kuririn , Nygo , Robowan  ตัวการตูนวอลดิสนีย อาทิเชน มิกกี้เมาส 
โดนัลดดั๊ก บักบันนี่  และยังมีตัวการตูนจากเรื่องตางๆอีกมากมายเชนหมีพู โปเกมอน โดเรมอน  ดิจิมอน 
อุลตราแมน ชินจัง มอนเตอรอิงค ซึ่งการนําตัวการตูนมาใชนั้นมีทั้งการพิมพภาพตัวการตูนลงบนผลิตภัณฑ  
การทําเปนของแถมเปนชุดเพ่ือใหผูบริโภคสะสม เปนตน 
      ทั้งนี้เปนที่ทราบกันดีวาตัวการตูนนั้นเปนที่นิยมชื่นชอบของเด็กและวัยรุน โดยกลุมวัยรุนนับเปน
กลุมเปาหมายทางการตลาดที่นาสนใจ เนื่องจากเปนกลุมที่มีกําลังซื้อและยอมรับวัฒนธรรมใหมๆไดงายกวา
กลุมใดๆ มีพฤติกรรมการเลียนแบบ สามารถตัดสินใจเลือกซื้อสินคาไดดวยตนเอง มีชองทางการตลาดในการ
เขาถึงไดหลายดาน ทําใหการสื่อสารตางๆก็มีมากดวยเชนกัน ซึ่งเปนผลสืบเนื่องมาจากความเจริญกาวหนา
ดานการสื่อสารและการพัฒนาทางดานเทคโนโลยดีานตางๆ ดังนั้นผูผลิตผลิตภัณฑตางๆจึงมีการพัฒนา
ผลิตภัณฑสินคาของตนใหมีความงดงาม ทั้งในดานรูปแบบและสีสันเพ่ือใหตรงตามความตองการและรสนิยม
ของผูบริโภคกลุมวัยรุนใหเกิดความสนใจและกระตุนการอยากซื้อสินคาของผูบริโภค และเพ่ือเปนการเพิ่ม
สวนแบงทางการตลาด  สําหรับสินคาที่เลือกในการทําวิจัยนั้นเนื่องจากขอมูลจากบริษัท ศูนยวิจัย ไทย
พาณิชย  จํากัด  (2541)  ไดศึกษารูปแบบการดาํเนินชีวิตของวัยรุน  พบวา วัยรุนหญิงมีความตั้งใจซ้ือเส้ือผา
เครื่องแตงกายมากที่สุด ตามดวยวิทยุติดตามตัวและอุปกรณการศึกษา จึงทําการวิจัยสินคาเพียงสองประเภท
คือ เครื่องเขียน และของใชสวนตัวของวัยรุนเทานั้น 
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ความมุงหมายของการวจิัย 
 
       ในการวิจยัในครั้งนี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี้ 
        1. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตรที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมนักเรียนหญิงชั้น
มัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
        2.   เพ่ือศึกษาลักษณะตัวการตูนที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมนักหญิงชั้นมัธยมศึกษา
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
        3. เพ่ือศึกษาสินคาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมนักหญิงชั้นมัธยมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
 

ความสําคัญของการวิจัยนี้ เพ่ือเปนแนวทางในการชวยใหนักการตลาดสามารถเลือกใชตัวการตูน
ตลอดจนประเภทสินคา ใหเหมาะสมตรงตามความตองการของกลุมวัยรุน และสามารถนํามาพัฒนาผลิตภัณฑ
รวมท้ังสรางมูลคาเพ่ิมใหแกผลิตภัณฑ เพ่ือใชเปนกลยุทธดานการตลาดและพัฒนาสินคาใหตรงกับความ
ตองการของกลุมเปาหมาย  รวมท้ังผลงานวิจัยจะเปนประโยชนใหกับผูสนใจที่จะศึกษาและคนควาขอมูล
ตอไป 

 

ขอบเขตของงานวิจัย 
 

เน้ือหาของการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้จะศึกษาถึงตัวการตูนและประเภทสินคาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุม

นักเรียนหญิงที่กําลังศึกษาอยูในชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้ ไดแก นักเรียนหญิงที่กําลังศึกษาในชั้นมัธยมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 
กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั หมายถึง นักเรียนหญิงชั้นมัธยมศึกษาปที่ 1 ถึง มัธยมศึกษาปที่ 6 ซึ่ง
กําลังศึกษาในโรงเรียนสังกัดกองมัธยมศึกษา กระทรวงศึกษาธิการ การกําหนดขนาดตัวอยางใชวิธีเปดตาราง  
Yamane  (Yamane. 1967 : 886)  ไดขนาดตัวอยางจํานวน 400 คน  และสํารองไว 10%  ของกลุมตัวอยาง 
ไดเทากับ 40 คน  รวมขนาดกลุมตัวอยาง ทั้งหมด 440 คน การสุมตัวอยางใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ดังนี้ 
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ข้ันท่ี 1  การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเลือกเขตท่ี
จะใชเก็บขอมูลจากเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร 

ข้ันท่ี 2  การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเลือก
โรงเรียนจากเขตที่จับฉลากไดในขั้นที่ 1  

ข้ันท่ี 3 การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก   (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวม   
ขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูล ณ โรงเรียนที่ไดในขั้นที่ 2 

  
 ตัวแปรที่ศึกษา 
 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก 
1.1 ตัวแปรดานประชากรศาสตร 

1.1.1 อายุ 
1.1.2 ระดับชั้นที่กําลังศึกษา 
1.1.3 รายไดตอเดือน 

1.2 ลักษณะตัวการตูน ไดแก 
1.2.1 คิตตี้ 
1.2.2 หมีพูห 
1.2.3 โดราเอมอน 
1.2.4 ชินจัง 
1.2.5 อุลตราแมน 
1.2.6 เพาเวอรพัพ เกิลร 
1.2.7 การตูนดิสนีย 
1.2.8 โปเกมอน 
1.2.9 Pucca Garu 
1.2.10 สนูปป 
1.2.11 อ่ืนๆ 

      1.3. ประเภทสินคา 
 13.1     เครื่องเขียน 
 13.2     ของใชสวนตัว 
 

  2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก การตัดสินใจซื้อสินคาของนักเรียนหญิงชั้น
มัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
  

นิยามศัพทเฉพาะ 

 การตัดสินใจซื้อ 

หมายถึง  การแสดงออกหรือรูปแบบการกระทําตางๆของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับการเลือกซื้อสินคาที่
มีรูปตัวการตูน 
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 การตูนบนผลิตภัณฑ  
 หมายถึง  ภาพตัวการตูนที่เกิดจากการสรางสรรคของนักเขียนหรือนักวาดการตูน โดยเปนตัว
การตูนที่ไดรับความนิยมและรูจักอยางแพรหลาย แลวนําการตูนเหลานั้นมาพิมพหรือทําลวดลายบน
ผลิตภัณฑ หรือบรรจุภัณฑของสินคา 
 
 กลุมตัวอยาง 

หมายถึง กลุมนักเรียนหญิงที่กําลังศึกษาอยูในชั้นมัธยมศึกษาปที่ 1 ถึงชั้นมัธยมศึกษาปที่ 6 จาก
โรงเรียนในสังกัดของกระทรวงศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ลักษณะตัวการตูน 

หมายถึง รูปแบบตัวการตูนที่มีความแตกตางกัน 10 แบบ ไดแก  คิตตี้ หมีพูห โดราเอมอน ชินจัง 
อุลตราแมน เพาเวอรพัพเกิลร การตูนดิสนีย โปเกมอน  Pucca Garu และ สนูปป 

สินคา 

หมายถึง ชนิดของสินคาตางๆท่ีมีลวดลายการตูนบนผลิตภัณฑ ซึ่งสินคาในที่นี้มักเปนสินคาที่เปน
ของใชสําหรับกลุมตัวอยางและกลุมตัวอยางสามารถซื้อและตัดสินใจซื้อไดดวยตัวเอง 
 

หางสรรพสินคา 
หมายถึง แผนกที่จําหนายสินคาที่มีตัวการตูนทั้งเคร่ืองเขียนและของใชเบ็ดเตล็ด ซึ่งโดยมากมักจะ

ต้ังอยูในแผนกเครื่องเขียนของหางสรรพสินคา เชน เซ็นทรัล เดอะมอล เอ็มโพเรี่ยม โรบินสันเปนตน 

ดิสเคาสสโตร 
           หมายถึง แผนกที่จําหนายเครื่องเขียนในหางดิสเคาสสโตร เชน เทสโก โลตัส  , คารฟูร  และ บ๊ิกซี 
เปนตน 

ศูนยการคา 
           หมายถึง สถานที่จําหนายสินคาที่มีตัวการตูนบนสินคาทั้งเคร่ืองเขียนและของใชเบ็ดเตล็ด ซึ่ง
โดยมากมักจะเปนรานคารายยอยที่มาเชาสถานที่ภายในศูนยการคา เชน มาบุญครอง โบนัสซา และพลาซา
ของหางสรรพสินคา เปนตน 
 

การตูนดิสนีย 
           หมายถึง ตัวการตูนจากบริษัทวอรดิสนีย เชน มิกกี้เมาส โดนัลดั๊ก บักบันนี่ เปนตน 
 
 อิทธิพล 
           หมายถึง ส่ิงที่สงผลใหเกิดความชอบ ความอยากได และสงผลใหเกิดการซื้อสินคา 
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กรอบแนวคดิในการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของตัวการตูนที่ติดบนสินคาตอการตัดสินใจซื้อสินคาของนักเรียน
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ”  มีกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้  

 
           ตัวแปรอิสระ                    ตัวแปรตาม 
      (INDEPENDENT VARIABLES)                                   (DEPENDENT VARIABLES) 
 
       
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. ลักษณะประชากรศาสตร 
1.1 อายุ 
1.2 ระดับชั้นที่กําลังศึกษา 
1.3 รายได 

 

 

 

 
 

 
 
 
 

การตัดสินใจซื้อสินคา 

2. ตัวการตูนท่ีปรากฏอยูบนผลิตภัณฑ 
2.1 คิตตี้ 
2.2 หมีพูห 
2.3 โดราเอมอน 
2.4 ชินจัง 
2.5 อุลลตราแมน 
2.6 เพาเวอรพัพเกิลร 
2.7 การตูนดิสนีย 
2.8 โปเกมอน 
2.9 Pucca Garu 
2.10   สนูปป 
2.11   อ่ืนๆ 

 

 

3.  สินคา 
 3.1 เครื่องเขียน 
 3.2 ของใชสวนตัว 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่แตกตางกัน 
2. ลักษณะตัวการตูนที่ปรากฎบนสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคา 
3. สินคาที่มีตัวการตูนมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคา 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยตองการศึกษาคนควาขอมูลกอนที่จะทําการวิจัย โดยอาศัยพ้ืนฐาน
จากแนวความคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของกับเนื้อหาของงานวิจัย เพ่ือใชประโยชนในการทํางานและ
ชวยชี้นําทิศทางในการวิจัย และไดนําเสนอตามหัวขอตอไปนี ้
       1. ทฤษฎแีละแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 2. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ 
 3. การจัดประเภทผลิตภัณฑ 
 4. แนวคิดเกี่ยวกับตลาดกลุมวัยรุน 
 5. ความหมายของการตูน 
 6. ผลงานวิจัยและเอกสารที่เกี่ยวของ 

  

ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบริโภค 

ความหมาย 
พฤติกรรม (Behavior) ไดมีผูใหความหมายดังตอไปนี้ 

 สชิปแมน และ คานุก (Schiffman and Kanuk. 2000: 5) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการ
บริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา หรือหมายถึง การศึกษาพฤติกรรม การตัดสินใจและการ
กระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรม
ผูบริโภค ดวยเหตุผลหลายประการกลาวคือ  
            1. พฤติกรรมของผูบริโภคตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จถา
กลยุทธทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได  
            2. เพ่ือใหสอดคลองกับแนวคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ที่วาการทําใหลูกคาพึงพอใจ          
        
 อดุลย จาตุรงคกุล (2539 : 5) ไดใหความหมายไววา ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการ
ไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกจิ รวมทั้งกระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปน
ตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานั้น 
 
 วิธี แจมระทึก (2541 : 14) ไดใหคําจํากัดความของพฤติกรรมไววา หมายถึง การกระทําหรือ
แสดงออกของบุคคลที่ตอบสนองตอส่ิงเราภายในจิตใจและส่ิงเราภายนอก โดยการกระทํานั้นเปนไปโดยรูตัว 
หรือเปนไปอยางไมรูสึกตัว อาจเปนพฤติกรรมที่พึงประสงคหรือไมพึงประสงค ถึงแมบุคคลอืนสามารถสังเกต
การกระทํานั้นไดหรือไมก็ตามแตสามารถใชเครื่องมือทดสอบได 
  
 สุชาดา สุธรรมรักษ (2531 : 6) ไดใหความหมายไววา “พฤติกรรม หมายถึง การกระทําทุกอยางของ
ส่ิงมีชีวิต” 
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 อัครฤทธิ์ หอมประเสริฐ (2543 : 10) ไดใหความหมายวาพฤติกรรม หมายถึง การกระทําใดๆและ
การแสดงออกของบุคคลทั้งที่สามารถสังเกตเห็นได โดยการกระทําเพ่ือตอบสนองความตองการของแตละ
บุคคล ซึ่งมีความสัมพันธกับส่ิงกระตุนภายในและภายนอก 
 
 สิทธิโชค วรานุสันติกุล (2529 : 9-11) ใหความหมายไววา “พฤติกรรม หมายถึง ปฏิกิริยาทุกชนิดที่
มนุษยแสดงออกมาภายนอก พฤติกรรมภายในอาจมีส่ิงที่เปนรูปธรรม นามธรรม เชน ปฏิกิริยาของอวัยวะ
ภายในรายกาย ความรูสึกนึกคิด เจตคติ ทัศนคติ มักจะเปนพฤติกรรมที่ไมสามารถสังเกตเห็นไดชัด สวน
พฤติกรรมภายนอกเปนปฏิกิริยาที่คนเราแสดงออกตลอดเวลาของการดํารงชีวิต เปนพฤติกรรมที่แสดง
ออกมาใหผูอ่ืนมองเห็นทั้งจากวาจาและการกระทํา” 
        
 จากความหมายของพฤติกรรมที่กลาวมาขางตนสรุปไดวา พฤติกรรม หมายถึง การกระทํา หรือการ
แสดงใด ๆ ของบุคคล ที่มนุษยแสดงปฏิกิริยาออกมาซึ่งมีความสัมพันธและมีการตอบสนองตอส่ิงกระตุนทั้ง
ภายในและภายนอก อาจเปนพฤติกรรมที่พึงประสงคหรือไมพึงประสงคก็ได  
        
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาเกี่ยวกับการบริโภคสินคา นักการตลาดตองศึกษาวา
สินคาที่เขาจะทําการเสนอขายนั้น ใครคือลูกคา (Who) ผูบริโภคซื้ออะไร (What) ทําไมจึงซือ้ (Why) ซื้อ
เมื่อไร (When) ซื้อที่ไหน (Where) ซ้ือและใชบอยครั้งเพียงใด 
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใช
ของผูบริโภคคําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ที่
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
 คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6 Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย Who? , 
What? , Why?, Who?, When?, Where? และ How? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่ง
ประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets and Operations มี
ตารางแสดงการใชคําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งการใชกล
ยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค แสดงการประยุกตใช 7Os  ของ
กลุมเปาหมาย  และคําถามที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
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ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม 
 

คําถาม (6Ws  และ  1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
 

1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) 
ทางดาน  
(1) ประชากรศาสตร  
(2) ภูมิศาสตร  
(3) จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห  
(4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวย
กลยุทธดานผลิตภัณฑ  
ราคา การจัดจําหนาย  และการ
สงเสริมการตลาดที่หมาะสมและ
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายได 

2.ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What does the consumer 
buy?) 
 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) 
ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจาก
ผลิตภัณฑก็คือตองการคุณสมบัติ
หรือองคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product Component) และความ
แตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive Differentiation) 
 
 
 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) ประกอบดวย  
(1) ผลิตภัณฑหลัก  
(2) รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การ
บรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบบริการ 
คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม  
(3) ผลิตภัณฑควบ  
(4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง  
(5) ศักยภาพผลิตภัณฑความ
แตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive Differentiation) 
ประกอบดวยความแตกตางดาน
ผลิตภัณฑ บริการ พนักงาน และ
ภาพลักษณ 

3.ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does the consumer 
buy?) 
 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพ่ือสนองความ
ตองการของเขาดานรางกายและ
ดานจิตวิทยาซึ่งตองศึกษาถึงปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อคือ  
(1) ปจจัยภายในปรือปจจัยทาง
จิตวิทยา  
(2) ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม  
(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ  
(1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies)  
(2) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย การ
สงเสริมการขาย การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ  
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ตาราง  1 (ตอ) 
 

  

คําถาม (6Ws  และ  1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
 

3.ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does the consumer 
buy?) 
 

 (3) กลยุทธดานราคา (Price 
Strategies)  
(4) กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย (Distribution Channel 
Strategies) 
 

4.ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซื้อ  (Who participates in the 
buying?) 
 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย  
(1) ผูริเริ่ม  
(2) ผูมีอิทธิพล 
(3) ผูตัดสินใจซื้อ  
(4) ผูซื้อ  
(5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
โฆษณา และ (หรือ) กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies) โดยใชกลุม
อิทธิพล 

5.ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When 
does the consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน 
ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูกาล
ใดของปชวงวันใดของเดือน 
ชวงเวลาใดของวันโอกาสพิเศษ
หรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซื้อ 

6.ผูบริโภคซื้อที่ไหน(Where 
does the consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่
ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน 
หางสรรพสินคาซุปเปอรมารเก็ต 
รานขายของชํา บางลําพู พาหุรัด 
สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย
โดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง
อยางไร 

7.ผูบริโภคซื้อยางไร (How 
does the consumer buy?) 

ชั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ  
(Operation) ประกอบดวย  
(1) การรับรูปญหา  
(2) การคนหาขอมูล  
(3) การประเมินผลทางเลือก  
(4) ตัดสินใจซื้อ  
(5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ  

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย การใหขาว และ
การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 
เชน พนักงานขายจะกําหนด
วัตถุประสงคในการขายใหสอดคลอง
กับวัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 
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            1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงสวนประกอบ
ของกลุมเปาหมาย (Occupants) ตลาดเปาหมายประกอบดวยนักธุรกิจ มีรายไดปานกลางจนถึงระดับสูงขึ้น
ไป       
            2. ผูบริโภคซื้ออะไร(What does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงส่ิงที่ตลาดซื้อ 
(Objects) 
            3. ทาํไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?)เปนคําถามเพื่อทราบถึงวัตถุประสงค 
(Objectives) การใช 
            4. ใครมีสวนรวมในการซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงบทบาท
ของกลุมตางๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพล 
            5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงโอกาสในการซื้อ 
(Occasions) 
            6. ผูบริโภคซื้อที่ใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซื้อ (Outlets) ที่ผูบริโภคจะไปทําการซื้อซึ่งนักการตลาดจะตองศึกษาเพื่อจัดชองทางการจัดจําหนาย 
            7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคาํถามเพื่อทราบถึงขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซื้อ 

 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิง
กระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือ
ผูขายไมสามรถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แลวจะมี
การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer's Response) หรือ การตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision)  
 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 
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สิ่งกระตุนภายนอก    การตอบสนองของผูซื้อ 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด ส่ิงกระตุนอื่น ๆ    การเลือกผลิตภัณฑ 

ผลิตภัณฑ เศรษฐกิจ  Buyer's Black Box  การเลือกตรา 

ราคา เทคโนโลยี  กลองดําหรือ  การเลือกผูขาย 

การจัดจําหนาย การเมือง  ความรูสึกนึกคิดของ  เวลาในการซื้อ 

การสงเสริมการตลาด วัฒนธรรม  ผูซื้อ  ปริมาณการซื้อ 

  ฯลฯ     

      

 ลักษณะของผูซื้อ ลักษณะการตัดสินใจของผูซื้อ    

 ปจจัยทางวัฒนธรรม การรับรูปญหา    

 ปจจัยทางสังคม การคนหาขอมูล    

 ปจจัยสวนบุคคล การประเมินผลพฤติกรรม    

 ปจจัยทางจิตวิทยา การตัดสินใจซื้อ    

   ความรูสึกภายหลังการซื้อ    
 
ภาพประกอบ 1 โมเดล S-R Theory 
            
            1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และส่ิง
กระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก เพ่ือให
ผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจเกิดการซื้อสินคา (Buying Motive) ซึ่งอาจ
ใหเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอก
ประกอบดวย 2 สวนคือ 
  1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาดสามารถ
ควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบดวย 
   (1) ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการ 
   (2) ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   (3) ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
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   (4) ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป
เหลานี้ ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซื้อ 
  1.2 ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก
องคการซึ่งบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 
   (1) ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   (2) ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 
   (3) ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฏหมายเพิ่ม
หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 
   (4) ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน 
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
            2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer 's Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึก
นึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผู
ซื้อ 
  2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ คือ
ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งรายละเอียดในแตละ
ลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer 's Response) ประกอบดวยขั้นตอน คือ 
การรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อซึ่งมีรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงในหัวขอกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
            3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer 's Response) หรอืการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซื้อ  
(Buyer 's Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 
  3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 
  3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 
  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา 
กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อ 
  3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อหนึ่ง
กลองคร่ึงโหล หรือหนึ่งโหล 
 
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบรโิภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภค
ทางดานตางๆ และเพ่ือที่จะจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซื้อไดรับส่ิงกระตุนทางการตลาด
หรือส่ิงกระตุนอื่นๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําที่ผูขายไมสามารถ
คาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือ คนหาวาลักษณะของผูซื้อและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพล
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ส่ิงใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับนักการตลาดคือทราบความ
ตองการและลัษณะของลูกคา เพ่ือจะจัดสวนประสมทางการตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผู
ซื้อที่เปาหมายไดถูกตอง 
 ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และ
ปจจัยทางดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น โดยเปนที่ยอมรับ
จากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง คานิยมในวัฒนธรรม
จะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอื่นวัฒนธรรมเปนส่ิงกําหนด
ความตองการและพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งนักการตลาดตองคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และนํา
ลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหลานั้นไปใชกําหนดโปรแกรมการตลาด ตัวอยาง การเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมใน
สังคมไทย  
 1.  สตรีมีบทบาทในสังคม เชน บทบาททางการเมืองและทํางานมากขึ้น และมีอํานาจทางเศรษฐกิจ
มากขึ้น  
 2.  มนุษยคํานึงถึงคุณภาพชีวิต  
 3. บุคคลมีความหวงใยในสุขภาพของตนเอง  
 4. มีการเปล่ียนแปลงในเรื่องที่อยูอาศัย  
 5. ทัศนคติตอเรื่องเพศเปลี่ยนแปลง  
 6. บุคคลตองการความสะดวกสบายมากขึ้น  
 7. บุคคลตองการความเพลิดเพลินและพักผอนเน่ืองจากการทํางานหนัก ในปจจัยดานวัฒนธรรมนี้
นักการตลาดตองศึกษาถึงคานิยมในวัฒนธรรม (Cultural Value) ซึ่งหมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลใน
สังคมประกอบดวย  
  7.1 คานิยมของบุคคลที่มีตอสังคม (People’s Views of Themselves)  
  7.2 คานิยมของบุคคลที่มีตอสังคมอื่น (People's Views of Others)  
  7.3 คานิยมของบุคคลที่มีตอองคการ (People's Views of Organization)  
  7.4 คานิยมของบุคคลตอสังคม (People's Views of Society)  
  7.5 คานิยมของบุคคลตอธรรมชาติ (People's Views of Nature)  
  7.6 คานิยมของบุคคลตอมวลมนุษยชาติ (People's Views Universe) นักการตลาดตอง
ศึกษาคานิยมในวัฒนธรรมตางๆ แลวกําหนดกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคานิยมในวัฒนธรรม กลยุทธที่
นําไปใชมาก กค็ือกลยุทธการโฆษณา 
 วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมยอย และข้ันของสังคมโดยมีรายละเอียดดังนี้
 1.  วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน ลักษณะนิสัยของคน
ไทยซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมที่คลายคลึงถึงกัน  
 2.  วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะเฉพาะและ
แตกตางกันซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตรและ
ลักษณะพื้นฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย 
  2.1 กลุมเชื้อชาติ (Nationality Groups) เชื้อชาติตางๆ ไดแก ไทย จีน อังกฤษ อเมริกัน 
แตละเชื้อชาติมีการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน 
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  2.2 กลุมศาสนา (Religious Groups) กลุมศาสนาตางๆ ไดแก ชาวพุทธ ชาวคริสต ชาว
อิสลาม ฯลฯ แตละกลุมมีประเพณีและขอหามที่แตกตางกันจึงมี ผลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภค 
  2.3 กลุมสีผิว (Racial Groups) กลุมสีผิวตางๆ เชน ผิวดํา ผวิขาว ผิวเหลือง แตละกลุมจะ
มีคํานิยมในวัฒนธรรมที่แตกตางกัน ทําใหเกิดทัศนคติที่แตกตางกันดวย 
  2.4 พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร (Geographical Areas) หรือทองถ่ิน (Region) พ้ืนที่ทาง
ภูมิศาสตรทําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกตางกันและมีอิทธิพลตอการบริโภคที่แตกตางกันดวย 
  2.5 กลุมอาชีพ (Occupational) เชน กลุมเกษตรกร กลุมผูใชแรงงาน กลุมพนักงาน กลุม
นักธุรกิจและเจาของกิจการ กลุมวิชาชีพอื่นๆ เชน แพทย นักกฎหมาย คร ู
  2.6 กลุมยอยดานอายุ (Age) เชน ทารก เด็ก วัยรุน ผูใหญวัยทํางาน และผูสูงอายุ 
  2.7 กลุมยอยดานเพศ (Sex) ไดแก เพศหญิงและชาย 

3.  ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับฐานะที่แตกตาง
กันโดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกันและสมาชิกในชั้นสังคมที่แตกตางกันจะมีลักษณะที่
แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายได ทรัพยสิน หรืออาชีพ ขั้นทางสังคมเปนอีกปจจัย
หนึ่งที่มอิีทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผูบริโภค แตละชั้นสังคมจะมีลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภค
โดยเฉพาะอยางยิ่ง นักการตลาดตองศึกษาชั้นสังคมเพ่ือเปนแนวทางในการแบงสวนตลาด การกําหนดตลาด
เปาหมาย กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑและศึกษาความตองการของตลาดเปาหมายรวมทั้งจัดสวนประสม
การตลาดใหสามารถตอบสนองความตองการของแตละชั้นสังคมไดถูกตอง ชั้นสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 
3 ระดับ และแบงเปนกลุมยอยได 6 ระดับ ลักษณะที่สําคัญของชั้นสังคมมีดงันี้  

3.1 บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโนมจะประพฤติเหมือนกันและบริโภคคลายคลึง
กัน  

 3.2 บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือตํ่าตามตําแหนงที่ยอมรับในสังคมนั้น  
  3.3  ชั้นของสังคมแบงตามอาชีพ รายได ฐานะ ตระกูล ตําแหนงหนาที่หรือบุคลิกลักษณะ  

 3.4  ชั้นสังคมเปนลําดับขั้นตอนที่ตอเนื่องกันและบุคคลสามรถเปลี่ยนชั้นของสังคมให
สูงขึ้นหรือตํ่าลงได ลักษณะของสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับ และเปนกลุมยอยได 6 ระดับ 
 นักการตลาดพบวาชั้นของสังคมมีประโยชนมากสําหรับการแบงสวนตลาดสินคา การกําหนดกลยุทธ 
ดานผลิตภัณฑ การโฆษณา การใหบริการ และกิจกรรมทางการตลาดตางๆ แตละชั้นของสังคมจะแสดงความ
แตกตางกันในดานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและการบริโภคผลิตภัณฑ 
 ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซื้อ 
 1. กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้จะมีอิทธิพลตอ
ทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 ระดับ คือ 
  1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบาน 
  1.2 กลุมทติุยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือนรวมอาชีพ
และรวมสถาบัน บุคคลกลุมตางๆ ในสังคม 
 กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิตรวมทั้ง      
ทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอการ
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ตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร เชนการเผยแพรศาสนาคริสตแกกลุมวัยรุน จะใชนักรองชั้นนําของไทยที่วัยรุน
โปรดปรานรองเพลงเผยแพรศาสนา 
 2. ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความคิดเห็นและ
คานิยมของบุคคล ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขายสินคาอุปโภคจะตอง
คํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญี่ปุน หรือยุโรปซึ่งจะมีลักษณะแตกตางกัน 
 3. บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุมเชน ครอบครัว กลุม
อางอิง องคการ และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม เชน ในการเสนอ
ขายวีดีโอของครอบครัวหนึ่งจะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูริเริ่ม ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซื้อ และ
ผูใช 
 ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคล
ของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา 
รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ดังนี้ 
 1. อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การแบงกลุมผูบริโภคตามอายุ
ประกอบดวย ตํ่ากวา 6 ป  , 6-11 ป ,12-19 ป, 20-34 ป ,35-49 ป, 50-64 ป และ 65 ปขึ้นไป เชน กลุมวัยรุน
ชอบทดลองสิ่งแปลกใหมและชอบสินคาประเภทแฟชั่น และรายการพักผอนหยอนใจ 
 2. วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะ
ของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยม
ของบุคลลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน วัฏจักรชีวิตครอบครัว
ประกอบดวยขั้นตอน แตละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภคแตกตางกัน  
 3. อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจาํเปนและความตองการสินคาและ
บริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาจําเปน ประธานกรรมการบริษัทและภรรยาจะ
ซื้อเส้ือผาราคาสูง หรือต๋ัวเครื่องบิน ซึ่งนักการตลาดจะศึกษาวาผลิตภัณฑของบริษัท มีบุคคลในอาชีพไหน
สนใจ เพ่ือที่จะจัดกิจกรรมทางตลาดใหสนองความตองการใหเหมาะสม 
        4. โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได (Income) โอกาสทางเศรษฐกิจ
ของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย รายได การออมทรัพย 
อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน นักการตลาดตองสนใจในแนวโนมของรายไดสวนบุคคล  การ
ออมและอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมีรายไดตํ่า กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัด
จําหนาย การตั้งราคาลดการผลิตและสินคาคงคลัง และวิธีการตางๆ เพ่ือปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 
 5. การศึกษา (Education) ผูที่มกีารศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมีคุณภาพดีมากกวาผูที่
มีการศึกษาต่ํา 
 6. คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยมหรือคุณคา (Value) 
หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหน่ึง หรือหมายถึงอัตราสวนของ
ผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการดํารงชีวิตใน
โลกมนุษย โดยแสดงออกในรูปของ (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความสนใจ (Interests) (3) ความคิดเห็น 
(Opinions)  
 รูปแบบการดํารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม ชั้นของสังคมและกลุมอาชีพของแตละบุคคล นักการตลาด
เชื่อวาการเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต ตัวอยาง รูปแบบการ
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ดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกับการบริโภคสินคา สําหรับผูที่ชอบเที่ยวกลางคืน หรือผูที่ชอบเที่ยวกลางคืน หรือผูที่
ชอบอยูบานจะแตกตางกัน 
 ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยดาน
จิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา ปจจัยภายใน
ประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเชื่อถือและทัศนคติ (5) บุคลิกภาพ (6) 
แนวความคิดของตนเอง 
 บทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อและรูปแบบที่สําคัญของสถานการณการซื้อ 
บทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ (Buying Roles) เปนบทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับ
การตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีบทบาทที่แตกตางกันดังนี้ 
 1. ผูริเริ่ม (Initiator) เปนผูเสนอความคิดที่จะซื้อผลิตภัณฑเปนคนแรก 
 2. ผูมีอิทธิพล (Influencer) เปนผูที่มีบทบาทสําคัญที่จะใหคําแนะนําวาควรซื้อหรือไมควรซื้อสินคา 
 3. ผูตัดสินใจ (Decider) เปนผูที่จะตัดสินใจขั้นสุดทายวาจะซื้อหรือไมซื้อสินคา 
 4. ผูซื้อ (Buyer) เปนผูที่ไปซื้อสินคา 
 5. ผูใช (User) เปนผูบริโภคที่ใชสินคาหรือบริการนั้น 
 รูปแบบที่สําคัญของสถานการณการซื้อ (Types of Buying Behavior) การตดัสินใจซื้อจะแตกตาง
กันตามรูปแบบของการตัดสินใจในการซื้อ ซึ่งอาจบงถึงพฤติกรรมการซื้อตามความสลบัซับซอนในการ
ตัดสินใจซื้อ และระดับความแตกตางระหวางตราสินคา 
 1. พฤติกรรมการซื้อแบบสลับซับซอน (Complex Buying Behavior) เปนพฤติกรรมการซื้อที่มีความ
สลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อสูงในผลิตภัณฑที่มีความแตกตางระหวางตราสินคาสูง หรือผลิตภัณฑที่ราคา
แพงซื้อไมบอย และมีความเสี่ยงสูง โดยทั่วไปผูบริโภคยังไมรูจักเกี่ยวกับประเภทผลิตภัณฑ นักการตลาดตอง
พัฒนากลยุทธซึ่งชวยผูซื้อในการเรยีนรูคุณสมบัติผลิตภัณฑตางๆ การสรางความแตกตางระหวางลักษณะ
ผลิตภัณฑจูงใจพนักงานขาย รานคา และผูซื้อ 
 2. พฤติกรรมการซื้อแบบลดความสลับซับซอน (Dissonance-Reducing Buying Behavior) เปน
พฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อสูงในผลิตภัณฑที่มีความแตกตางระหวางตราสินคา
ตํ่าเปนสถานการณการซื้อที่มีความสลับซับซอนสูงแตมีความแตกตางในตราสินคานอย ความสลับซับซอน ใน
การตดัสินใจซื้อจะเกิดในกรณีที่มีการซื้อสินคาราคาแพง ไมบอยครั้ง และมีความเสี่ยงสูง 
 3. พฤติกรรมการซื้อแบบประจํา (Habitual Buying Behavior) เปนพฤติกรรมการซื้อที่มีความ
สลับซับซอนในการตัดสินใจต่ําในผลิตภัณฑที่มีความแตกตางต่ํา เปนสถานการณเมื่อผูบริโภคเห็นความ
แตกตางระหวางตราสินคานอยและความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อตํ่า 
 โดยทั่วไปผูบริโภคไมจําเปนตองซื้อตราสินคาเดียวกัน เพราะการเลือกตราสินคาขึ้นอยูอิทธิพลของ
สินคาที่มีอยูระยะเวลาที่ใชและความตองการที่แตกตางกันแตลักษณะทั่วไปเปนการปฏิบัติของผูซื้อแบบ
ประจําไมตองใชความคิดหรือเวลาเพื่อการคนหาในการซื้อมากนัก 
 งานของนักการตลาดในสถานการณนี้มี 2 ดาน ดานที่ 1 เกี่ยวของกับลูกคาประจํา บริษัทตอง
พยายามสงเสริมใหเกิดความชอบเกี่ยวกับตราสินคา สงเสริมคุณภาพระดับชั้นของสินคา และการควบคุม
ราคา สําหรับดานที่ 2 ลูกคาใหม นักการตลาดตองพยายามเรียกรองใหเกิดความสนใจในตราสินคาและ
พยายามเสนอผลิตภัณฑลักษณะใหมรวมท้ังการจัดแสดง ณ จุดซื้อ การลดราคา การแจกแถม และการชิง
รางวัล เปนตน 
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 4. พฤติกรรมการซื้อแบบเลือกมาก (Variety-Seeking Buying Behavior) เปนพฤติกรรมการซื้อที่มี
ความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อตํ่าในผลิตภัณฑที่มีความแตกตางระหวางตราสินคาสูง ตองมีโฆษณาเพื่อ
เตือนความทรงจําคูแขงขันจะตองกระตุนใหหลากหลาย โดยการเสนอราคาต่ํา การแจกคูปอง การขายควบ 
การแจกตัวอยางสินคาและโฆษณา ซึ่งแสดงถึงความพยายามในการคนหาสิ่งใหมๆ 
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 

ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตัดสินใจ 
 จากการศึกษาถึงพฤติกรรมศาสตรของผูบริโภคแลวนั้น นักการตลาดจําเปนตองศึกษาถึง
กระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอีกเชนกัน ดังนั้น ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคจากที่
กลาวมาแลวนั้น สามารถนํามาสรุป โดยแบงเปนปจจัยภายใน และ ภายนอก และปจจัยสวนบุคคล ที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค ไดดังตอไปนี ้

ปจจัยภายใน (Internal Factor)  ปจจัยภายนอก (External Factor)   ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factor) 

ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค  ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค   หรือ ปจจัยดานประชากรศาสตร 

     (Demographic Factor)  

หรือปจจัยดานจิตวิทยา 
(Psychographic Factor)  

หรือปจจัยดานสังคมวัฒนธรรม 
(Social and Cultural Factor)   

หรือปจจัยดานสถานการณ  
(Situation Factor) 

         

การจูงใจ (Motivation)  วัฒนธรรม (Culture)    ประชากรศาสตร (Demographic) 

การเรียนรู (Learning)  วัฒนธรรมยอย (Subculture)   สถานการณ (Situation) 

การเขาใจ (Cognitive)  ชั้นทางสังคม (Social Class)     

การรับรู (Perception)  กลุมอางอิง (Influence Group)     

ทัศนคติ (Attitude)  ครอบครัว (Family)     

แนวคิดของตนเอง (Self-Concept)  บทบาทและสถานะ      

บุคลิกภาพ (Personality)  (Role and Status)     
รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle)       
 
 

                     

  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer buying decision process)   

  การรับรูปญหา  การคนหาขอมูล  การประเมินผล  การตัดสินใจซื้อ  การประเมินผล   
  (Problem   (Information   ทางเลือก (Evaluation   (Purchase)  ภายหลังการซื้อ    
  Recognition)  Search)  of Alternatives)     (Post purchase    
              Evaluation)   
                      
ภาพประกอบ 2 แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
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กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ประกอบดวยขั้นตอน ดังตอไปน้ี 
        1. การรับรูปญหา หรือ ความจําเปน (Problem of Need Recognition) หมายถึง การที่ผูบริโภค 

ตระหนักถึงปญหาที่กําลังเผชิญอยู จนเกิดความตองการที่จะหาส่ิงใดสิ่งหนึ่ง มาชวยแกปญหานั้น ซึ่งคือ 
สินคาหรือบริการ ที่สามารถทําหนาที่แกปญหานั้น ๆ ไดนั่นเอง ปญหาของผูบริโภคจะมีความสําคัญมากหรือ
นอยขึ้นอยูกับ ระยะหางระหวางสิ่งที่ผูบริโภคอยากจะใหเปน เทียบกับส่ิงที่เปนอยู  

        2. การแสวงหาขอมูล (Search for Information) หมายถึง การที่ผูบริโภคเสาะหาและคัดเลือก
ขอมูลเกี่ยวกับปญหาที่กําลังเผชิญอยู เพ่ือใชกําหนดทางเลือกและประกอบการตัดสินใจเลือกทางในการ
แกปญหา โดยทั่วไปผูบริโภคมักจะมีขอมูลจํานวนหนึ่งเก็บไวในความทรงจํา เรียกวา แหลงขอมูลภายใน แต
ในบางครั้งก็อาจตองหาเพิ่มเติมจากแหลงภายนอก  
 แหลงขอมูลภายใน ที่มีอิทธิพลเกี่ยวของกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา ประกอบไปดวย
แหลงขอมูล 4 กลุม คือ  

 2.1 แหลงบุคคล ไดแก ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบาน คนรูจัก เปนตน 
             2.2 แหลงการคา ไดแก ส่ือโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการคา การบรรจุหีบหอ และการ
แสดงสินคา เปนตน 

 2.3 แหลงชุมชน ไดแก ส่ือมวลชนทั้งของราชการและเอกชน หรือ สมาคม 
 2.4 แหลงผูใช 

อิทธิพลของแหลงขอมูล 4 แหลงนี้จะแตกตางกันขึ้นอยูกับชนิดของสินคา และลักษณะผูบริโภค 
  3. การประเมนิทางเลือก (Alternative Evaluation) หมายถึง การนําเอาทางเลือกที่รวบรวมไวใน

ขั้นตอนการแสวงหาขอมูลมาพิจารณาเพื่อหาทางที่ดีที่สุด ทางเลือกในที่นี้ก็คือ สินคาหรือ บริการจํานวนหนึ่ง
ที่ทําหนาที่แกปญหาเดียวกัน ในแตละทางเลือกยังอาจมีอีกหลายทางเลือกอยูภายใต เชน ตราผลิตภัณฑของ
แตละสินคา โดยสรุปผูบริโภคมักจะตัดสินใจเลือกใน 2 ระดับ คือ การเลือกตัวสินคา หรือ บริการ (Goods / 
Services) และ การเลือกตราสินคา (Brands) 
             4. การตัดสินใจและกระทําการซื้อ (Purchase or Choice) หมายถึง การตัดสินใจเลือกเอาทางเลือก
ใดทางเลือกหนึ่ง พรอมกับดําเนินการเพื่อใหไดทางเลือกนั้นมา ดวยวิธีการลักษณะตาง ๆ  
 ปจจัยที่ผูบริโภคพิจารณาในการตัดสินใจซื้อ 
  1.1 ทัศนคติของบุคคลอื่นทัศนคติของบุคคลอื่นที่มีผลตอสินคาที่ผูบริโภคตองการซื้อจะมี
ทั้งทัศน คติดานบวกและทัศนคติดานลบ  
  1.2 สถานการณที่ไดคาดคะเนไว ความตั้งใจจะซื้อจะไดรับอิทธิพลจากระดับรายได ขนาด
ครอบครัว ภาวะเศรษฐกิจ การคาดคะเนตนทุน และการคาดคะเนถึงผลประโยชนที่จะไดรับจากสินคา 
  1.3 สถานการณที่ไมไดคาดคะเน ขณะที่ผูบริโภคกําลังจะซื้ออาจมีปจจัยบางอยางมาระทบ
กระเทือน ตอความตั้งใจซ้ือ เชน ความไมพอใจในลักษณะของพนักงานขาย หรือ ความกังวลใจเกี่ยวกับ
รายได 

  5. ความรูสึกหลังการซื้อ (Post Purchase Feelings or the Outcomes of Choice) หมายถึง 
ความรูสึกภายนอกหลังจากที่ผูบริโภคไดทดลองใชสินคาหรือบริการ ที่เลือกซื้อแลวซึ่งแบงออกเปน ความรูสึก
พอใจและไมพอใจในสินคาหรือบริการนั้น ความพอใจเกิดขึ้นเมื่อผลลัพธจากการใชตรงกับที่ผูบริโภคคาดหวัง
ไว และถาหากผูบริโภคผิดหวังกบัการใชผลิตภัณฑหรือบริการนั้น ก็จะรูสึกไมพอใจ 
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ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) เปนลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค จากการสํารวจรายงานของผูบริโภคจํานวนมากในกระบวนการซื้อ พบวาผูบริโภคผานกระบวนการ 
5 ขั้นตอน คือ การรับรูถึงความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งแสดงใหเห็นวากระบวนการซื้อเริ่มตนกอนการซ้ือจริงๆ และมีผลกระทบ
หลังจากการซื้อ 
 1. การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem Recognition) 
การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุน เชน ความหิว ความ
กระหายความตองการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความตองการของรางกาย (Physiological 
Needs) ตองการที่เปนความปรารถนา อันเปนความตองการดานจิตวิทยา (Psychological needs) ส่ิงเหลานี้
เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนส่ิงกระตุน บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับส่ิงกระตุนจากประสบการณ
ในอดีต ทําใหเขารูวาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร 
 งานที่สําคัญของนักการตลาดในขั้นกระตุนความตองการนี้มี 2 ประการ คือ (1)นักการตลาดตอง
เขาใจส่ิงกระตุนเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค ตัวอยาง นักการตลาดตองระลึกวา รถยนตสามารถ
ตอบสนองความตองการดานความสะดวกในการเดินทาง รถยนตสามารถใหความพอใจดานสถานภาพใน
สังคม ทําใหเกิดความตื่นเตนจากขอบเขตที่รถยนตสามารถสนองสิ่งกระตุนไดหลายอยาง ซึ่งชวยใหนักการ
ตลาดระลึกวาระดับความตองการอยากเปนเจาของรถยนตอยางแทจริง (2) แนวความคิดการกระตุนความ
ตองการ จะชวยใหนักการตลาดระลึกวาระดับความตองการสําหรับผลิตภัณฑจะเปล่ียนแปลงตลอดเวลา 
นักการตลาดเวลา นักการตลาดตองสามารถจัดเหตุการณตางๆ ดานจังหวะเวลาเพื่อกระตุนความตองการ 
 2. การคนหาขอมูล (Information Search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และส่ิงที่สามารถ
สนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อใหเกิดความพอใจทันที เชน บุคคลที่เกิด
ความหิวมองเห็นรานอาหารและเขาไปซื้ออาหารบริโภคทันที แตในบางครั้งความตองการที่เกิดขึ้นไมสามารถ
สนองความตองการไดทันที ความตองการจะถูกจดจําไว เพ่ือหาทางสนองความตองการในภายหลัง เมื่อความ
ตองการถูกกระตุนไดสะสมไวมาก จะทําใหเกิดการปฏิบัติในภาวะอยางหนึ่ง คือ ความตั้งใจใหไดรับการสนอง
ความตองการ  เขาจะพยายามคนหาขอมูลเพ่ือหาทางสนองความตองการที่ถูกกระตุน ดังนั้นนักการตลาดจึง
ตองใหในใจเกี่ยวกับแหลงขอมูล ซึ่งผูบริโภคแสวงหาและอิทธิพลที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการเลือกแหลง 
ขอมูล ของผูบริโภคประกอบดวย 4 กลุม คือ 
   2.1  แหลงบุคคล (Personal Sources) ไดแก ครอบครัว เพ่ือ เพ่ือนบาน คนรูจัก ฯลฯ 
   2.2  แหลงการคา (Commercial Sources) ไดแก ส่ือการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทน
การคา การบรรจุภัณฑ การจัดแสดงสินคา ฯลฯ 
  2.3  แหลงชุมชน (Public Sources) ไดแก ส่ือมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค ฯลฯ 
   2.4  แหลงประสบการณ (Experiential Sources)  
             2.5  แหลงทดลอง (Experimental Sources) ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ
หรอืหนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใชผลิตภัณฑ ฯลฯ 
 อิทธิพลของแหลงขอมูลจะแตกตางกันตามชนิดของผลิตภัณฑ และลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค
โดยทั่วไปผูบริโภคไดรับขอมูลตางๆ จากแหลงการคา ซึ่งนักการตลาดควบคุมการใหขอมูลได แตละแบบจะมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแตกตางกัน การพิจารณาความสําคัญของแหลงขอมูลโดยสัมภาษณ
ผูบริโภควาผูบริโภครูจักผลิตภัณฑไดอยางไร และแหลงขอมูลอะไรที่มีอิทธิพลมากตอผูบริโภค 
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 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผูบริโภคไดขอมูลมาแลวจากขั้นที่
สองผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ นักการตลาดจําเปนตองรูถึงวิธีการตางๆ ที่
ผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมใชส่ิงที่งาย และไมใชกระบวนการเดียวที่ใช
กับผูบริโภคทุกคนและไมใชเปนของผูซื้อคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณการซื้อ กระบวนการประเมินผล
พฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้ 
  3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product Attributes) กรณีนี้ผูบริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑวามี
คุณสมบัติอะไรบาง ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุมหนึ่ง คุณสมบัติของผลิตภัณฑใน
ความรูสึกของผูซื้อสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตาง 
  3.2 ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกัน นักการ
ตลาดตองพยายามคนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ 
  3.3 ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา เนื่องจากความเชื่อถือของ
ผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑจะเปล่ียนแปลงไดเสมอ 
  3.4 ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา โดยผานกระบวนการประเมินผลเริ่มตนดวย
การกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่เขาสนใจ แลวเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑตราตางๆ  
 
การจัดประเภทผลิตภัณฑ (สินคา) บริโภคและผลิตภัณฑ (สินคา) อุตสาหกรรม 
 เนื่องจากแนวความคิดดานการตลาดแบบใหมจะยึดผูซื้อเปนหลัก ดังนั้นในการจัดประเภท
ผลิตภัณฑสําหรับนักการตลาดจึงยึดเกณฑวา ผูซื้อตองการซื้อสินคาไปเพ่ือวัตถุประสงคใด ถาผูซื้อตองการ
ซื้อสินคาไปเพ่ือการบริโภคสวนตัว เรียกวา สินคาบริโภค และถาผูซื้อตองการซ้ือสินคาไปเพ่ือการประกอบ
อุตสาหกรรม เรียกวาสินคาอุตสาหกรรม ซึ่งในบทวิจัยฉบับนี้เปนสินคาเกี่ยวกับวัยรุนจึงจะกลาวเฉพาะสวนที่
เปนสินคาบริโภคเทานั้น 

1.  สินคาบริโภค (Comsumer Goods) แยกประเภทเปน 
1.1  สินคาสะดวกซื้อ ( Convenience Goods (Products)) 
1.2  สินคาเลือกซื้อ ( Shopping Goods (Products)) 
1.3  สินคาเจาะจงซื้อ ( Specialty Goods (Products) ) 
1.4  สินคาไมแสวงซื้อ ( Unsought Goods (Products) )  

                 2.  สินคาอุตสาหกรรม ( Industrial Goods) 
2.1  วัตถุดิบ ( Raw Material) 

                        2.2  บริการ ( Services) 
2.3  ส่ิงติดตั้ง ( Installation) 
2.4  อุปกรณประกอบ ( Accessory Equipment) 
2.5  วัสดุส้ินเปลือง ( Operating Supplies) 

      2.6  วัสดุและชิ้นสวนประกอบในการผลิต (Fabricating Material and Part) 
กลยุทธการตลาดสําหรับผลิตภัณฑ (สินคา) บริโภค 
 ผลิตภัณฑ (สินคา) บริโภค (Consumer Product (Goods)) เปนสินคาที่ผูซื้อตองการซื้อไปเพ่ือใช
สอยสวนบุคคลซึ่งถือเปนการบริโภคขั้นสุดทาย ไมใชการซื่อเพ่ือนําไปผลิตตอ หรือขายตอ เราสามารถจําแนก
ไดตามอุปนิสัยการซื้อ หรือพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคได ตามภาพประกอบ 3 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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1.  สินคาสะดวกซื้อ (Convenience Goods (Products)) เปนสินคาผูบริโภคซื้อบอย ซื้อกะทันหัน 
โดยใชความพยายามในการเลือกซื้อนอย เชน บุหรี่ สบู หนังสือพิมพ ฯลฯ สินคาสะดวกซื้อสามารถจัด
ประเภทไดเปน 3 ชนิดคือ 

   1.1 สินคาหลัก (Staple Goods) เปนสินคาที่ใชเปนปกติในชีวิตประจําวัน ราคาไมแพง มี
การใชบอย เชน น้ํามันพืช ผงซักฟอก สบู ยาสีฟน ฯลฯ 

  1.2 สินคาซื้อฉับพลัน (Impulse Goods (Products)) เปนสินคาสะดวกซื้อที่ผูซื้อไมไดวาง
แผนการซื้อสําหรับการซื้อในแตละครั้ง แตซื้อเพราะไดรับแรงกระตุนใหเกิดการซื้อทันทีทันใด เปนการซื้อ
แบบฉับพลันแบงออกได 4 ประเภทคือ 

1.2.1  การซื้อฉับพลันโดยไมไดต้ังใจ (Pure Impulse Buying) เปนการตัดสินใจซื้อ
สินคาโดยผูบริโภคไมไดมีความคิดที่จะซื้อสินคามากอนที่จะเห็นสินคา เปนการตัดสินใจซื้อจากแรงกระตุนจริง 
ๆ เชน จากการสาธิต การจัดแสดงสินคาตัวอยาง ไดแก ขนมปงที่มีการอบใหเห็น ณ ที่ขาย สบูที่มีบรรจุภัณฑ
สวย เปนตน 

                  1.2.2  การซื้อฉับพลันที่เกิดจากการระลีกได (Reminder Impulse Buying) เปนการ
ตัดสินใจซื้อที่ผูบริโภคระลึกขึ้นไดระหวางเดินซื้อของ เมื่อเห็นสินคาแลวระลึกไดวา สินคาที่บานหมดพอดี 
หรือพบสินคาระลึกถึงการโฆษณาที่พูดถึงประโยชนของสินคา แลวเกิดอยากทดลองใชสินคา 

            1.2.3 การซื้อฉับพลันที่เกิดจากการเสนอแนะ (Suggestion Impulse Buying) เปน
การตัดสินใจซื้อสินคา เพราะการเห็นสินคาชนิดหนึ่งแลวทําใหเกิดความตองการซื้อสินคาอีกชนิดหนึ่ง เชน
เห็นแปรงสีฟนแลว นึกถึงยาสีฟน เห็นยาสระผมแลวนึกถึงครีมนวดผมเปนตน 

            1.2.4  การซื้อฉับพลันที่กําหนดเงื่อนไขไว (Planned Impulse Buying) เปนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาโดยมีการวางแผนไวในใจ กลาวคือ จะตัดสินใจซื้อสินคาก็ตอเมื่อมีของแถมหรือราคาถูกเปน
พิเศษ เชน เดินในหางสรรพสินคาแลวเจอสินคาสะดวกซื้อลดราคา ก็จะตัดสินใจซื้อ เพราะตรงกับเง่ือนไขที่
กําหนดไว 

      1.3 สินคาซื้อในยามฉุกเฉิน (Emergency Goods (Products)) เปนสินคาสะดวกซื้อไมได
วางแผนการซื้อไวกอน แตซื้อเพราะมีความจําเปนตองใชสินคาอยางฉับพลัน ดังนั้น ผูซื้อจะตัดสินใจซื้อโดย
ไมคํานึงถึงราคา และคุณภาพของสินคา เพราะเปนการซื้อเพ่ือแกไขเหตุการณเฉพาะหนา เชนผาอนามัย ยา
แกปวดศีรษะ น้ํามันรถ น้ํามันพืช ฯลฯ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 24 

       
    สินคาหลัก   การซื้อฉับพลันโดยไมต้ังใจ 
 
     (Staple Goods)   (Pure Impulse Buying) 

        
สินคาสะดวกซื้อ   สินคาซื้อฉับพลัน   การซื้อฉับพลันที่เกิดจากการระลึกได 
(Convenience 
 Goods)   (Impulse Goods)   (Reminder Impulse Buying) 

        
     สินคาซื้อในยามฉุกเฉิน   การซื้อฉับพลันที่เกิดจากการเสนอแนะ 

   (Emergency Goods)   (Suggestion Impulse Buying) 

       
      การซื้อฉับพลันที่กําหนดเงื่อนไขไว 

      (Planned Impulse Buying) 

       
 
         
    สินคาที่เลือกซื้อที่เหมือนกัน      

 
 
    

(Heterogeneous  
Shopping Goods) 
  

 

 

 

 
สินคาเลือกซื้อ      สินคาเจาะจงซื้อ  สินคาที่ไมแสวงซื้อ  
(Shopping Goods) 
      

(Specially 
 Goods)  

(Unsought 
Goods)  

    สินคาเลือกซื้อที่ตางกัน      
     (Heterogeneous      
   Shopping Goods)      
         

ภาพประกอบ 3 รูปแสดงการจําแนกสินคาบริโภค  (Consumer Product Goods) 
 
 
 

 
 
 

1  

2 43  
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ตาราง 2 แสดงการเปรียบเทียบลักษณะสินคาบริโภคและกลยุทธการตลาดสําหรับสินคา 4 ประเภท 
 

ประเภทสินคา 

สะดวกซื้อ เลือกซ้ือ เจาะจงซื้อ ไมแสวงซื้อ 
ลักษณะพฤติกรรมการซื้อของ 
ผูบริโภคและกลยทุธการตลาด 
 (Convenience Goods) (Shopping Goods) (Specially Goods) Unsought Goods) 

ลักษณะพฤติกรรมการซื้อ     
1.เวลาและความพยายามในการซื้อ
สินคาของผูบริโภค 
 
 
 

ใชเวลาในการซื้อนอย 
ไมตองใชความพยายาม 
 
 
 

กอนซ้ือตองปรียบ
เทียบสินคาดาน
คุณภาพและราคา 
ตองใชเวลาและความ
พยายามพอควร 

ใชความพยายามในการ
ซ้ือมากแตจะใชเวลา
มากหรือนอยข้ึนอยูกับ
ระยะทางในการไปซื้อ 
 

ผูบริโภคไมรูจักหรือรูจัก
แตไมคิดจะซื้อจึงไม
เสียเวลาหรือใชความ
พยายามในการไปซื้อ 
 

2.เวลาที่ใชในการวางแผนการซื้อ นอยมาก ตองใชเวลา ตองใชเวลา ตองใชเวลา 

3.ความสามารถในการตอบสนอง ทันทีทันใด โดยทั่วไปใชเวลานาน โดยทั่วไปใชเวลานาน โดยทั่วไปใชเวลานาน 
4.ความถี่ในการซื้อ บอยมาก นานๆครั้ง นานๆครั้ง นานมาก 
5.ความภักดีตอตราสินคา ไมมีเลย มีบาง มาก ไมแนนอน 

กลยุทธการตลาด     

1. กลยุทธดานผลติภัณฑ     

1.1 จํานวนสินคามีใหเลือก มาก มาก นอย นอย 

1.2 ความสําคัญของตราสินคาหรือ
ความสําคัญของชื่อราน ตราสินคา ชื่อราน ทั้งตราสินคาและชื่อราน ราสินคา 

1.3 ความสําคัญของบรรจภัณฑ สําคัญมาก สําคัญนอย สําคัญนอย สําคัญนอย 

1.4 อัตราการหมุนเวียนของสินคา สูง ต่ํา ต่ํา ต่ํา 

1.5 ลักษณะของสินคา ใชทดแทนกันไดมาก ใชทดแทนกันไดบาง ใชทดแทนกันไดยาก ไมแนนอน 

2. กลยุทธดานราคา     

2.1 กําไรสวนเกินตอหนวย ต่ํา สูง สูง สูง 
2.2 ความยืดหยุนของดีมานดตอราคา มาก ไมแนนอน นอย ไมแนนอน 

2.3 ราคาสินคา ต่ํา สูง สูง สูง 

3. กลยุทธดานการจัดจําหนาย     

3.1 จํานวนระดับของชองทางการจัด
จําหนาย ยาว (หลายระดับ) คอนขางสั้น คอนขางสั้นมาก ส้ัน 

3.2 จํานวนพอคาปลีก มาก  ปานกลาง นอย ปานกลางหรือนอย 

3.3 ความสําคัญของพอคาปลกีในการ
เลือกซ้ือของผูบริโภค นอย สําคัญ สําคัญมาก สําคัญ 

4. กลยุทธดานการสวเสริมการตลาด     

4.1 ความรับผิดชอบในการโฆษณา
และสื่อที่ใชโฆษณา 

ผูผลิต 
 

พอคาปลีก 
 

ทั้งผูผลิตและพอคาปลีก
รวมกัน 

ผูผลิต 
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ตาราง 2 (ตอ)     

ประเภทสินคา 

สะดวกซื้อ เลือกซ้ือ เจาะจงซื้อ ไมแสวงซื้อ 
ลักษณะพฤติกรรมการซื้อของ 
ผูบริโภคและกลยทุธการตลาด 
 (Convenience Goods) (Shopping Goods) (Specially Goods) Unsought Goods) 
     
4.2 บทบาทความสําคัญของเครื่องมือ
การสงเสริมการตลาด (เรียงตามลําดบั
ความสําคัญ) 

การโฆษณาและการ
สงเสริมการขาย 
 

การโฆษณาและการ
สงเสริมการขาย และ
พนักงานขาย 

การโฆษณาและการ
สงเสริมการขาย และ
พนักงานขาย 

พนักงานขาย 
 
 

4.3 ความสําคัญของการแสดงสินคา 
ณ จุดขาย 

มากที่สุด 
 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
 

ไมแนนอน 
 

4.4 บทบาทความสําคัญของพนักงาน นอย มาก มาก มากที่สุด 

     
 

            จากตาราง 2  แสดงการเปรียบเทียบลักษณะสินคาบริโภคและกลยุทธการตลาดสําหรับสินคา 4 ประเภท 
ไดแก สินคาสะดวกซื้อ สินคาเลือกซื้อ สินคาเจาะจงซื้อ และสินคาไมแสวงซื้อ เพ่ือใหเขาใจถึงลักษณะ พฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภคที่เปนเปาหมาย และการใชกลยุทธการตลาดใหเหมาะสมกับลักษณะสินคา และลักษณะ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
กลยุทธการตลาดสําหรับสินคาสะดวกซื้อ 

 1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategy) 
      1.1 มีสินคาใหเลือกมาก (Product Flanking) ไมวาจะเปนขนาด สี กล่ิน คุณภาพ ราคา เพ่ือสนอง
ความตองการของผูบริโภคที่แตกตางกัน 

  1.2 มีแนวโนมจะใชกลยุทธหลายตรา (Multi Brand Strategy) เพ่ือเขาถึงสวนของตลาดเปาหมาย
ที่แตกตางกันไดดีย่ิงขึ้น 
                1.3 กลยุทธขยายตรา (Brand – Extension Strategy) เปนการใชตราสินคาเดิมที่มีชื่อเสียงติด
ตลาดอยูแลว สําหรับการขยายผลิตภัณฑใหม เชน ขยายตราแชมพูทิมโมเท เปนครีมนวดผมทิมโมเท และ ทิมโม
เทเจลอาบน้ํา 
                    1.4 กลยุทธคุณภาพผลิตภัณฑ (Quality Strategy) บริษัทจะเสนอคุณภาพสินคาหลายระดับให
เลือก 

   1.5 นวัตกรรมดานผลิตภัณฑ (Product Innovation) บริษัทจะพยายามสรางสินคาแปลกใหมเขาสู
ตลาด เชน เฮนนาแชมพูสมุนไพรทําใหผมดํา แผนอนามัยแครฟรี 
             2. กลยุทธดานราคา (Price Strategy) ราคาสําหรับสินคาสะดวกซื้อจะคอนขางต่ํา เพ่ือใหขายไดปรมิาณ
มาก และลักษณะความยืดหยุนของดีมานดตอราคาของสินคานี้มีมาก เปนสินคาที่มีอัตราการหมุนเวียนสูง สินคา
สามารถใชแทนกันไดและมีคูแขงขันมาก แตอยางไรก็ตามเราสามารถตั้งราคาใหแตกตางจากราคาตลาดได โดย
การทําสินคาใหแตกตางกัน (Product Differentiation) 

 3. กลยุทธดานการจัดจําหนาย (Distribution Strategy) เปนการนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย
สําหรับสินคาสะดวกซื้อ จะแยกพิจารณาเปน 2 กรณีคือ 
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          3.1 จํานวนระดับของชองทางการจัดจําหนาย (The level of Distribution)  มีแนวโนมจะผานคน
กลางหลายระดับ เพ่ือใหสินคากระจายไปยังผูบริโภคไดอยางทั่วถึง เชน จากผูผลิตผานพอคาสง และพอคาปลีกไป
ยังผูบริโภค 

   3.2 จํานวนพอคาปลีกที่จําหนายสินคาสะดวกซื้อ มักจะใชวิธีการจัดจําหนายแบบทั่วถึง (Intensive 
Distribution) เพราะผูบริโภคมีอยูกระจัดกระจายทั่วไปเปนจํานวนมาก และลักษณะการซื้อสินคาแบบนี้ผูบริโภคจะ
ใชความพยายามในการซื้อนอย 
            4. กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategy) สินคาสะดวกซื้อจะใชเครื่องมือในการสงเสริม 
การตลาดจากมากไปหานอยดังนี้ 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) สินคาสะดวกซื้อจะตองมีการทุมโฆษณาอยางมาก เพ่ือสรางการรูจัก 
และความพอใจในสินคาใหกับผูบริโภค 

      4.2 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนเครื่องมือที่ใชกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อโดยมี
ส่ิงจูงใจกับผูบริโภค เชน ลดราคาสินคา การใหของแถม การชิงโชค ซึ่งมักจะใชเสริมการโฆษณาเพื่อดึงดูดให
ผูบริโภคมีการซื้อสินคามากขึ้น วิธีการโฆษณาและสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภคเชนนี้ เรียกวากลยุทธดึง (Pull 
Strategy) 
                 4.3 การขายโดยใชพนักงานขาย (Sales Force) เปนการใชพนักงานขายไปติดตอรานคาในการจัด
วางสินคา และการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย เพ่ือเพ่ิมเนื้อที่การขาย และวิธีการขายใหมีประสิทธิภาพ 
 
         สินคาเลือกซื้อ (Shopping Goods (Products)) เปนสินคาที่ผูซื้อมักจะเปรียบเทียบกอนการตัดสินใจ
ซื้อ ปจจัยที่ใชในการเปรียบเทียบ ไดแก ความเหมาะสม คุณภาพ ราคาและรูปแบบ เปนตน ตัวอยางสินคา
ประเภทนี้ไดแก เฟอรนิเจอร เส้ือผา เครื่องไฟฟา เครื่องประดับ สินคาเลือกซื้อแบงออกเปน 2 พวกคือ 

1. สินคาเลือกซื้อที่เหมือนกัน (Homogeneous Shopping Goods (Products)) หมายถึงสินคาเลือกซื้อที่
ผูบริโภคเห็นวา มีลักษณะพื้นฐานทั่วไปเหมือนกัน ฉะนั้น การตัดสินใจซื้อจะขึ้นอยูกับราคาต่ําสุดของสินคาเปน
หลัก เชน ตูเย็น โทรทัศน รองเทานักเรียน เปนตน 

2. สินคาเลือกซื้อที่ตางกัน (Heterogeneous Shopping Goods (Products)) หมายถึงสินคาเลือกซื้อที่ผู
ซื้อเห็นวา มีลักษณะตางกัน จึงตองเปรียบเทียบดานรปูแบบ คุณภาพ ความเหมาะสม ซึ่งลักษณะดังกลาวมี
ความสําคัญมากกวาราคา เชน เส้ือผา กระเปา เฟอรนิเจอร เปนตน 
กลยุทธการตลาดสินคาสําหรับสินคาเลือกซื้อ 
           1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategy) จะมกีารออกแบบผลิตภัณฑใหแตกตางกันทางดานรูปแบบ 
คุณภาพ และราคา เพ่ือใหลูกคาสามารถเปรียบเทียบซื้อไดตามตองการ 
           2. กลยุทธดานราคา (Price Strategy) ถาเปนสินคาเลือกซื้อที่เหมือนกัน การตั้งราคาไวตํ่าเนื่องจากลูกคา
ถือราคาเปนปจจัยสําคัญในการเลือกซื้อแตถาเปนสินคาเลือกซื้อที่แตกตางกันราคาจะสูงหรือตํ่าขึ้นอยูกับ คุณภาพ 
รูปแบบของสินคา และลักษณะลูกคาเปาหมายเปนหลัก 
           3. กลยุทธดานจัดจําหนาย (Distribution Strategy)  จะพิจารณาลักษณะคือ  
        3.1  จํานวนระดับชองทาง  (The level of Distribution) มีแนวโนมจะคอนขางสั้นเพราะสินคา
ลาสมัยงาย โดยท่ัวไปสินคาจากผูผลิตจะผานผูคาปลีกไปยังผูบริโภค หรือใชของทางจากผูผลิตผานตัวแทน
จําหนาย ผูคาปลีกไปยังผูบริโภค ในกรณีที่ผูผลิตไมสะดวกที่จะจัดจําหนายเอง 
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3.2  จํานวนผูคาปลีก ใชวิธีการจัดจําหนายแบบเลือกสรร (Selective Distribution) ใชส่ือ
โฆษณาประเภทนิตยสารที่สอดคลองกับกลุมลูกคาเปาหมาย การสงเสริมการขายเนนการจัดแสดงสินคา ณ 
จุดขาย โดยพนักงานขายตองสามารถใหรายละเอียดเกี่ยวกับสินคา และมีความสามารถในการโนมนาวจิตใจ
ลูกคา 

 4. กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด  (Promotion Strategy) จะใชเครื่องมือโฆษณาโดยมักใช 
ส่ือโฆษณาประเภทนิตยสารที่สอดคลองกับกลุมเปาหมาย การสงเสริมการขายเนนการจัดแสดงสินคา ณ จุด
ขาย โดยพนักงานขายตองสามารถใหรายละเอียดเกี่ยวกับสินคา และมีความสามารถในการโนมนาวจิตใจ
ลูกคา 
  สินคาเจาะจงซื้อ (Specialty Goods) เปนสินคาที่มีลักษณะเฉพาะตัวที่ลูกคาตองการและเต็มใจที่
จะใชความพยายามในการไดมาซึ่งสินคานั้น อีกทั้งลูกคามีความซื่อสัตยตอตราสินคา ดังนั้นการตัดสินใจซื้อจึง
ขึ้นอยูกับชื่อเสียง คุณภาพ และความภาคภูมิใจที่จะไดรับจากการใชสินคานั้นมากกวาราคา เชน  รองเทาเน
เจอรไรเซอร นาฬิกาลองยิ่น โรงแรมโอเรียลเต็ล เครื่องสําอางคคลีนิค กลองถายรูปนิคอน น้ําหอมจอย ฯลฯ 
  กลยุทธการตลาดสินคาเจาะจงซื้อ 
 1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategy) ตองมีคุณภาพดีเดนแตกตางจากสินคาอื่น มี
เอกลักษณของตัวเอง มีการพัฒนาและรักษาสินคาใหมีคุณภาพดีเดน และแปลกใหมอยูตลอดเวลา 
 2.  กลยุทธดานราคา (Price Strategy) ราคามแีนวโนมที่จะสูงกวาปกติ เพ่ือแสดงภาพลักษณของ
สินคา ลูกคามีจํานวนนอยและมีอํานาจซื้อสูง มีความตองการซื้อสินคาโดยตรงอยูแลว ดังนั้นจึงถือเอา
ประโยชนโดยตั้งราคาใหสูงไดตามตองการมากหรือนอยตามจํานวนของผูซื้อ 
 3.  กลยุทธดานการจัดจําหนาย (Distribution strategy) จะพิจารณา 2 กรณีคือ 

 1. จํานวนระดับของชองทาง (The level of Distribution) จะคอนขางส้ัน หรือผูผลิตอาจ
จําหนายเองโดยตรง เพ่ือควบคุมนโยบายการตลาด และรักษาภาพลักษณของสินคา 

 2. จํานวนผูคาปลีกใชวิธีจัดจําหนายแบบผูกขาด (Exclusive Distribution) กลาวคือใช
ตัวแทนจําหนาย หรือผูคาปลีกเพียงหน่ึง หรือสองรายในอาณาเขตหนึ่ง เพราะผูบริโภคมีความภักดีตอตรา
สินคา โดยใชความพยายามสูงในการที่จะซื้อสินคาอยูแลวจึงไมตองใชผูคาปลีกมาก 
 4.  กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด  (Promotion Strategy) การโฆษณาจะเนนความเปน
เอกลักษณในตราสินคา มักใชส่ือในทางนิตยสารที่สอดคลองกับลูกคาเปาหมาย การสงเสริมการขายจะเนน
การจัดแสดงสินคา การใหของแถมมากกวาการลดราคา สวนการขายโดยใชพนักงานขายนั้นพนักงานขาย
ตองมีความรูดานสินคาและลูกคา และมีศิลปะการขายเปนอยางดีรวมท้ังมีบุคลิกภาพที่ดีดวย 
 
 สินคาไมแสวงซื้อ (Unsought Goods) เปนสินคาที่ผูบริโภคยังไมรูจักหรือรูจักแตไมคิดจะซือ้ 
หรือไมมคีวามจาํเปนตองซื้อ มักเปนสินคาใหม เชน เครื่องปนอาหาร เครื่องกรองควันบุหรี่ หรือเปนสินคาเกา
ที่ผูบริโภครูจัก แตไมเห็นความจําเปนตองใชสินคานั้น เชน ประกันชีวิต สารานุกรม เตาไมโครเวฟ เปนตน 
 กลยุทธการตลาดสําหรับสินคาไมแสวงซื้อ 

1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategy) การพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการ
ของผูบริโภค 
            2. กลยุทธดานราคา (Price Strategy) การตั้งราคาจะบวกกําไรตอหนวยไวสูง เพราะสินคาขายได
ยาก มีการหมุนเวียนต่ํา 
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             3.  กลยุทธดานการจัดจําหนาย (Distribution Strategy) จำนวนระดับของชองทางจะส้ัน กลาวคือ
มักนิยมใชการขายตรง เพราะเปนสินคาที่ตองอาศัยพนักงานชายกระตุนใหเกิดความตองการซื้อ 
             4. กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategy) การสงเสริมจะอยูในรูปการขายโดยใช
พนักงานขาย และการโฆษณาใหผูบริโภครูจักสินคา 
 

แนวคิดของตลาดกลุมวยัรุน   
ความหมายของวัยรุน 
เฮอลลอก (Hurlock) ไดอธิบายคําวา “วัยรุน” วาตรงกับคําวา “Adolescence” ในภาษาอังกฤษมี

รากศัพธมาจากภาษาลาตินวา “Adolescence” ซึ่งมีความหมายวาเจริญเติบโตหรือเจริญเติบโตไปสูวุฒิภาวะ 
(Maturity) การที่เด็กเติบโตถึงขั้นวุฒิภาวะนี้ไมใชจะเจริญแตทางรางกายดานเดียวเทานั้น ทางจิตใจก็เจริญ
ตามตัวไปดวย นั้น คือ จะตองมีพัฒนาการทั้ง 4 ดานไปพรอม ๆ กัน ไดแก รางกาย อารมณ สติปญญา และ 
สังคม 

โดโรธีร โรเจอร   (Dorothy Rogers) ไดกลาวถึงคําวา “วัยรุน” วา หมายถึง การกาวไปสูวุฒิภาวะ 
(To Grow into Maturity)  ดังนั้น เรื่องของวัยรุนจึงเนนหนักการศึกษากระบวนการของการพัฒนาทางดาน
ความคิด ความเชื่อ และการปรับตัว ทางดานสังคม ของบุคคลจากวันเด็กไปสูวัยผูใหญ 

สุชา จันทนเอม ใหความหมายคาํวา “วัยรุน” ไววา คือ วัยที่ส้ินสุดความเปนเด็ก เปนวัยที่เปน
สะพานไปสูความเปนผูใหญไมมีเสนขีดแนนอนวาเริ่มเมื่อใดและสิ้นสุดเมื่อใดแตกําหนดเอาความเปลี่ยนแปลง
ทางดานรางกาย และรูปรางเปนสําคัญ 

ดังนั้น จึงพอสรุปไดวา วัยรุนเปนเด็กที่กําลังจะเขาสูวัยผูใหญ หรือ กําลังจะกาวเขาสูวัยที่มีวุฒิภาวะ 
มีการเปล่ียนแปลงทั้งทางดานรางกาย สติปญญา อารมณ และ สังคม วัยรุนจึงเปนชวงวัยหัวเล้ียวหัวตอ ของ
ความเปนเด็ก และความเปนผูใหญ 
 
อายุของวัยรุน 

การแบงชวงอายุของวัยรุนนั้น ไดมี นักจิตวิทยา และนักวิชาการ แบงไดดังนี้ 
ลูรา โคล  (Luella Cole) ไดแบงชวงอายุของวัยรุนไว 4 ชวง ดังนี้ คือ. 
 - วัยเด็กตอนปลาย หรือ วัยเตรียมเขาสูวัยรุน (Late children or preadolescence) ไดแก 

ผูหญิงอายุ   11-13 ป และ ผูชายอายุ 13-15 ป 
 - วัยรุนตอนตน (Early adolescence) ไดแก ผูหญิงอายุ 11-13 ป และ ผูชายอายุ 13-15 ป 
 - วัยรุนตอนกลาง (Middle adolescence) ไดแก ผูหญิงอายุ 15-18 ป และ ผูชายอายุ 17-

19 ป 
 - วัยรุนตอนปลาย (Late adolescence) ไดแก ผูหญิงอายุ 18-20 ป และ   ผูชายอายุ 19-

20 ป 
ประมวล ดิกคินสัน ใหความคิดเห็นวา ชวงเวลาของความเปนวัยรุนของคนเรานั้น ยาวนาน

พอสมควร จึงควรแบงพัฒนาการของวัยรุนเปน 2 ระยะ คือ  
 - วัยรุนระยะแรก มีความเปนเด็กกวาผูใหญ การเปล่ียนแปลงในการพัฒนาทุกทางมีมาก 

คือ ชวงอายุ 12-14 ป 
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 - วัยรุนระยะหลัง มีความเปนผูใหญมากกวาเด็ก ลักษณะการเปลี่ยนแปลง เริ่มคงที่ คือ 
ชวงอายุต้ังแต 14 ปขึ้นไป และ จะกาวสูความเจริญเต็มที่ตอนอายุ 22-25 ป 

ศรีเรือน แกวกังวาล  ไดกลาววาชวงความเปนวัยรุนในทศวรรษที่ผานมา คือ ประมาณอายุต้ังแต 
12-18 ป แตในปจจุบันเปนที่ยอมรับกันวา ความเปนวัยรุนไดขยายออกไปโดยประมาณอยางคราว ๆ วา คือ 
ชวงอายุต้ังแต 12-25 ป โดยมีเหตุผลวา เนื่องจาก เด็กทุกวันนี้ ตองอยูในสถาบันการศึกษานานขึ้น การเปน

ผูใหญที่พ่ึงตัวเองไดทางเศรษฐกิจ ตอง ยืดระยะเวลาออกไป อีกทั้งรูปแบบ ชีวิตสมัยใหมทําใหเด็กมีวุฒิภาวะ
ทางจิตใจ (Maturity) ชากวายุคสมัยที่ผานมา จึงสามารถแบงชวงวัยรุนออกไดเปน 3 ชวง โดยใชเกณฑความ
เปนเด็ก และผูใหญตัดสิน คือ  

     1. วัยแรกรุนคือ ชวงอายุประมาณ 12-15 ป ยังมีพฤติกรรมคอนไปทางเด็กอยูมาก 
     2. วัยรุนตอนกลางคือ ชวงอายุประมาณ 16-17 ป มีพฤติกรรมก้ํากึ่งระหวางความเปนเด็กและผูใหญ 
     3. วัยรุนตอนปลายคือ ชวงอายุประมาณ 18-25 ป มีพฤติกรรมคอนไปทางผูใหญ 

             กลาวโดยสรุปแลว การแบงชวงของวัยรุนนี้ เปนเรื่องยากที่จะแบงใหแนนอน เพราะพัฒนาการของ
มนุษย เปนกระบวนการที่ตอเนื่องกันไป นักจิตวิทยาและนักวิชาการหลายทานจึงแบงชวงอายุของวัยรุนไม
ตรงกันดังกลาวมาแลว ในการศึกษาครั้งนี้ทางกลุมผูวิจัยจึงมุงศึกษาวัยรุนในชวงอายุ 15-24 ป  

พัฒนาการและธรรมชาติของวัยรุน  
 วัยรุนเปนวัยที่มีพัฒนาการระหวางการเปลี่ยนแปลงจากวัยเด็กสูวัยผูใหญ ซึ่งสามารถแบงเปน
พัฒนาการดานตางๆดังนี้ 
 พัฒนาการดานรางกาย เปนการเปลี่ยนแปลงที่เห็นไดชัดเจนที่สุด  มีทั้งสวนภายนอก เชน 
สวนสูง น้ําหนัก รูปราง สัดสวนเปนตน และการเปลี่ยนแปลงภายใน เชน การทํางานของตอมบางชนิด การมี
ประจําเดือนของผูหญิง  และการผลิตเซลสืบพันธุในผูชายเปนตน โดยทั่วไปเด็กชายจะมีการเปล่ียนแปลงดาน
รางกายเมื่อเขาสูวันรุนชากวาเด็กหญิงประมาณ 2 ป 
  พัฒนาการดานอารมณ การเปลี่ยนแปลงและความเจริญเติบโตทางดานรางกายทั้งภายใน
และภายนอก มีผลตออารมณของวัยรุน คือ อารมณเปล่ียนแปลงงาย สับสน ออนไหว มีความเขมของอารมณ
สูง ไมมั่นคง ระดับความเขมของอารมณแตละอยางนั้นขึ้นอยูกับบุคลิกภาพดั้งเดิมของเด็ก และสิ่งเรารอบๆตัว
เด็ก ผูบางทานเรียกลักษณะอารมณของวัยรุนวาเปนแบบพายุบุแคม (Strom and Stress) คือมีความรูสึก
รุนแรง เปดเผย ตรงไปตรงมา วัยรุนตองการแสดงความเห็นซึ่งมักจะขัดแยงกับผูใหญเสมอ หากผูใหญไม
ปลอยใหแสดงความคิดเห็นเลยก็จะทําใหเด็กเกิดความเครียดขึ้น การเปล่ียนแปลงทางอารมณที่สําคัญอีก
อยางหนึ่งคือ มีความรูสึกทางเพศ มีความสนใจในเพศตรงขาม จึงสนใจเรื่องความสวยงามของรางกายมาก
กวาเดิม 
  พัฒนาการทางสังคม วัยรุนใหความสําคัญกับเพ่ือนมาก และคบเพ่ือนตางเพศมากขึ้น เปนวัย
ที่เริ่มลดความเอาใจใสตอบุคคลตางวัย ไมวาผูใหญหรือเด็ก ระยะนี้จึงเปนการเริ่มตนชีวิตกลุมที่แทจริง (Gang 
Age) ทั้งนี้เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงทางกายและอารมณ อยางรวดเร็ว และมากมาย ทําใหวัยรุนตองการกลุม
เพ่ือนรวมทุกขรวมสุข เขาใจปญหาของกันและกัน การรวมกลุมเปนไปโดยธรรมชาติ ไมมีกฎเกณฑตายตัว 
วัยรุนจะมีความจงรักภักดีตอกลุม ยอมรับคานิยมความเชื่อ ความสนใจของกลุมอยางเต็มใจ ดังนั้นเพ่ือนจึงมี
อิทธิพลตอชีวิตวัยรุนประดุจเดียวกับครอบครัวมีอิทธิพลตอชีวิตของวัยทารกและวัยเด็ก 
พัฒนาการทางสติปญญา ในวัยเด็กนี้มีความเจริญเติบโตทางสมองเต็มที่ จึงสามารถคิดไดในทุกๆแบบ และ
ทุกๆแบบของวิธีคิด ดังนั้นหากเด็กไดรับการศึกษาอบรมมาตามขั้นตอนดวยดี ระยะนี้จะเปนระยะที่เด็กจะ
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แสดงพัฒนาการทางสติปญญาอยางชัดเจน เด็กวัยรุนจึงชอบวิพากษวิจารณ ชอบทายปญหา เด็กที่สมองดี
สามารถมีสมาธิในการทํางานมากและนานขึ้นกวาเดิม เด็กที่สมองไมคอยดีชวงความสนใจงานเฉพาะหนามัก
ส้ันและทํางานยากๆไมคอยได นอกจากนี้วัยรุนยังเริ่มคนหาตนเอง ซึ่งวิธีที่มักจะใชก็คือการเลียนแบบการ
แตงตัวของดาราที่ตัวเองชื่นชอบ การทํารายผูอ่ืน เปนตน อยางไรก็ตามส่ือมวลชนเปนเพียงสวนหนึ่งในหลาย
ส่ิงที่มอิีทธิพลตอการคนหาตัวเองของวัยรุนเทานั้น วัยรุนยังคนหาตนเองจากสังคมรอบๆขาง ไมวาจะเปน
เพ่ือน ครู  ครอบครัวอีกดวย 

 
ความตองการของวัยรุน 
ความตองการที่สําคัญของวัยรุนมีดังนี้ 
            1. ความตองการเปนอิสระ ความเปนตัวของตัวเอง ไมชอบคําส่ังและการบังคับ 
            2. ตองการมีตําแหนง (Status) รวมท้ังตองการการสนับสนุน (Approval) ทั้งจากผูใหญ และเพ่ือน 
            3. ตองการแสวงหาประสบการณแปลกใหม ชอบความทาทาย ต่ืนเตน วัยรุนจึงชอบทดลอง ชอบฝา
ฝนกฎเกณฑและระบบตางๆ 
            4. ความตองการรวมพวกพอง มีกลุมของตน 
            5. ความตองการรูสึกมั่นคง อุนใจและปลอดภัย 
            6. ความตองการความยุติธรรม 
            7. ความตองการความงดงามทางรางกาย เพราะคิดวาจะเปนที่ยอมรับของสังคมเพื่อนรสมกลุมและ
ดึงดูดใจเพศตรงขาม 
            8. ความตองการประพฤติตนสมตามบทบาทเพศของตน สวนผูที่มีความรูสึกตัววาบทบาททางเพศ
ของตนเปนแบบลักเพศ ก็มักรวมกลุมกับผูที่มีลักษณะคลายๆกัน 
            9. ความตองการเลือกอาชีพ วัยรุนเห็นวาอาชีพเปนเครื่องชี้ใหเห็นสภาวะความเปนผูใหญ วัยรุนจะ
เริ่มสนใจและเตรียมตัวเพ่ือเลือกอาชีพที่ตนตองการ นอกจากนี้เพ่ือนในกลุม ครอบครัว และสังคมรอบขางก็มี
อิทธิพลตอการเลือกอาชีพของวัยรุนเชนกัน 

 กลาวโดยสรุป วัยรุนเปนชวงคาบเกี่ยวระหวางเด็กและผูใหญ มีความเปลี่ยนแปลงทั้งทางดาน
รางกาย อารมณ สติปญญา และสังคม การเปลี่ยนแปลงเหลานี้ทําใหวัยรุนเปนวัยที่มีความเสี่ยงตอการกาวไป
ในทางที่ไมดี หรืออาจจะกาวไปในทางที่ดีมากก็ได ทั้งนี้ตองขึ้นอยูกับตัววัยรุนเอง เพ่ือน ครอบครัว และสังคม
รอบขาง วาจะโนมนําใหวัยรุนนั้นๆดําเนินชีวิตไปในแนวทางใด 

 แนวคิดตางๆเกี่ยวกับวัยรุนเปนสวนที่สําคัญที่ทําใหผูวิจัยไดเขาใจลักษณะความเปนวัยรุนซึ่ง
เปนกลุมเปาหมายที่ตองการศึกษาในงานวิจัยชิ้นนี้วา มีลักษณะทางธรรมชาติ การเปล่ียนแปลง และความ
ตองการอยางไรบาง 
 ดังนั้นกลุมวัยรุนอันประกอบดวยประชากรที่มีอายุระหวาง 14-24 ป เปนวัยที่มีลักษณะเปลี่ยน
จากวัยเด็กไปสูวัยผูใหญ หรือเปนวัยที่กําลังยางเขาสูความเปนหนุมสาว จึงเปนกลุมเปาหมายที่สําคัญสําหรับ
นักการตลาดที่สามารถสรางกําไร และสามารถจัดโปรแกรมตอเนื่องระยะยาว เนื่องจากมีรูปแบบการบริโภค
ตอเนื่องตลอดชีวิตอันยาวนานยามเมื่อกลุมนี้จะเปล่ียนเปนกลุมผูใหญดวย  
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ลักษณะตลาดกลุมวัยรุน มีดังน้ี 

              1. วัยรุนเปนตลาดใหมที่ตอเนื่อง   เนื่องจากผูบริโภคพ่ึงเขาสูตลาดนี้ ผูโฆษณาจําเปนตองจูงใจทุกๆ 
ตราสินคาเปนตราสินคาใหมสําหรับบางคนซึ่งไมเคยใชมากอน  ผูบริโภคที่เปนวัยรุนก็จะเขาสูขั้นนี้ และเมื่อ
เขาสูวัยสูงอายุเขาอาจจะใชหรอืไมใชสินคานั้นตอเนื่องขึ้นอยูกับความพอใจ  ถาบริษัทสามารถสราง
ความสัมพันธตอเนื่องเขาก็จะไดลูกคาในระยะยาวสําหรับสินคาในตลาดผูสูงอายุ 

              2.  กลุมวัยรุนสามารถจะจูงใจตลาดอื่น  นักการตลาดในปจจุบันกําหนดกลุมวัยรุนเปนกลุมเปาหมาย
แรกโดยมีอิทธิพลตอกลุมอื่น เชน บิดา มารดา เพ่ือน หรือญาติ  จากแนวความคิดนี้มีหลายบริษัทที่มีการ
พัฒนาจากผูคาปลีกเปนผูผลิต และการขยายผลิตภัณฑไปสูตลาดวัยกลางคนและตลาดอื่นซึ่งมีความตองการ
หรือมีความคิดที่ยังเปนหนุมสาว (Think Young) 

              3. อัตราการเจริญเติบโตและตลาดระดับโลก ตลาดวัยรุนมีการเพิ่มขึ้น และกระจายไปทั่วโลกจาก
แนวความคิดที่วา กลุมวัยรุนชอบทดลองส่ิงแปลกใหมในชีวิตจึงทําใหตลาดวัยรุนมีการขยายตัวอยางรวดเร็ว 
ดังนั้น จึงจะตองศึกษาถึงรสนิยมและทัศนคติของกลุมวัยรุน เพ่ือที่จะใชกลยุทธการโฆษณาการตลาดระดับ
โลก (Global Advertising and Marketing Strategy) 

            4.  ลักษณะดานประชากรศาสตร  (Demographic Characteristic) กลุมนี้อาจจะมีรายไดสวนตัวหรือ
รายไดจากบิดามารดา  คาใชจายสวนใหญของกลุมนี้เกี่ยวกับการพักผอนเกือบทั้งหมด  กลุมนี้ตัดสินใจดวย
ตนเอง และมีแนวโนมการบริโภคสินคาเพ่ิมขึ้น 

        อิทธิพล 3 ประการที่มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคมีดังนี้ 
  4.1 ประสบการณของการเจริญเติบโตในครอบครัวที่สมบูรณแบบ จะกําหนดความรูสึก

ทางดานเศรษฐกิจในแงดี 
  4.2  ประสบการณของแตละบุคคลเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการซื้อ 
  4.3 คนรุนใหมจะมีระดับการศึกษาสูงขึ้น และไดรับผลกระทบจากสื่อมวลชนมากขึ้น     

       5. ลักษณะดานจิตนิสัย (Psychographic characteristic) คือ กลุมวัยรุนจะไมเหมือนผูใหญ  ซึ่ง
สามารถแบงสวนตลาดกลุมวัยรุน ดังนี้ 

  5.1  คํานึงถึงสังคม (Socially) จะคํานึงถึงตราสินคา เพ่ือแสดงฐานะ (Status)     
  5.2  การจูงใจดวยวิธีที่แตกตาง (Motivation) สวนใหญจะเปนกลุมที่ชอบผจญภัย 
  5.3 การตัดสินใจดานสังคมเศรษฐกิจดวยตนเองคือจะชอบกิจกรรมสวนตัวมุงกีฬา (Sports 

Oriented) เปนตลาดกีฬาที่ใหญที่สุด รวมทั้งอุปกรณวิดีโอ   
        6. พฤติกรรมการเลือกซื้อของกลุมวัยรุน (Shopping Behavior) กลุมวัยรุนจะเลือกซื้อในวันส้ินสุด

สัปดาหมากขึ้น และมีใชจายเงินจํานวนมากในหางสรรพสินคา มีการเปรียบเทียบราคาและตราสินคากอนซื้อ  
มีการตัดสินใจซื้อสินคารวดเร็ว และใชหลักเหตุผลนอยกวากลุมอ่ืน 

        7. รูปแบบการซื้อผลิตภัณฑ (Product Purchase Pattern)  ผลิตภัณฑของกลุมวัยรุน ไดแก 
ผลิตภัณฑเกี่ยวกับเส้ือผา  เครื่องเสียง รายการบันเทิง สินคากีฬา และการทองเที่ยว  ปจจุบันวัยรุนสนใจ
ผลิตภัณฑใหมและตราสินคามากขึ้น และมักจะเปนผูทดลองใชสินคาใหมๆ และใชเวลาในการเลือกซื้อดวย
ตนเอง  โดยใชเกณฑการพิจารณาที่สําคัญที่สุด คือ เรื่องความสวยงาม ทันสมัย รูปแบบ สีและตราสินคา 



 33 

        8. กลยุทธการโฆษณาและการสงเสริมการตลาด (Advertising and Promotion Strategy) กลุม
วัยรุนนี้นักการตลาดตองใหความสําคัญในการเลือกใชส่ือ เพราะกลุมนี้จะมีความแตกตางตามลักษณะดาน
สังคม (Social) ทั้งนี้ เพ่ือประสิทธิภาพของการจูงใจกลุมเปาหมายนี้  ส่ือที่มีประสิทธิผลในการเขาสูตลาด 
ไดแก  โทรทัศน  วิทยุ  จดหมายตรง  นิตยสาร  และหนังสือพิมพ    

 
ความหมายของคําวาการตูน  

การตูน เปนคําทับศัพทในภาษาอังกฤษวา Cartoon ซึ่งสันนิษฐานวามีรากศัพทมาจากคําวา คา
โตเน (Cartone) ในภาษาอิตาลี ซึ่งหมายถึงแผนกระดาษที่มีภาพวาด ตอมาความหมายของคํานี้อาจ
เปล่ียนไป เปนภาพลอเลียนเชิงขบขัน เปรียบเปรยเสียดสี หรือแสดงจินตนาการฝนเฟอง แตหนังสือบางฉบับ
กลาววา การตูนมาจากคําในภาษาละตินวา Charta ซึ่งหมายถึงกระดาษ เพราะในสมัยนั้น การตูนหมายถึง
การวาดภาพลงบนผาใบขนาดใหญ วาดบนผามานหรือการเขียนลวดลายหรือภาพลงบนกระจกและโมเสก  
การตูนมีศัพทใกลเคียงที่สามารถอธิบายไดดังน้ีคือ 

1. การตูน (Cartoon) มาจากภาษาฝรั่งเศสวา Carton หมายถึงรูปวาดบนกระดาษแข็งเพ่ือความ
ขบขัน เชน ภาพลอทางการเมือง วาดในกรอบและแสดงเหตุการณที่เขาใจไดชัดเจนโดยงาย และมีคําบรรยาย
ส้ันๆ 

2. คอมมิก (Comic) เปนลักษณะการตูนที่มีความตอเนื่องเปนเรื่องเปนราวมีคําบรรยาย มีบท
สนทนาในแตละภาพ ลักษณะจะออกมาในเชิงภาพการตูนที่ไมเนนความจริงของกายวิภาค 

3. นิยายภาพ (Illustrated Tale) เปนการเขียนเลาเรื่องดวยภาพเชนกัน แตลักษณะ ภาพมีความ
สมจริงและเขียนถูกตองตามหลักกายวิภาค (Anatomy) การเขียนฉากประกอบ การใหแสงเงา การดําเนิน
เรื่องตอเนื่องตั้งแตกรอบแรกจนกรอบสุดทาย ไมขามขั้นตอนอันสามารถโนมนาวใจผูอานใหคลอยตามเนื่อง
เรื่องไดเปนอยางดี 

4. ภาพลอ (Caricature) เปนคําที่มีรากศัพทมาจากคําวา Caricare หมายถึง ภาพวาดที่ใชลอเลียน
หรือเสียดสี วาดในลักษณะที่ตัดทอนหรือทําใหรูปลักษณบุคลิกผิดสวนออกไป เชน เนนลักษณะเดนเฉพาะตัว
ของบางคนใหดูมากเกินความเปนจริง รวมท้ังเนนในจุดอื่นๆ เชน ชนชั้นทางสังคมหรือสถาบันตางๆ ภาพลอ
ใชเปนเครื่องปลุกความรูสึกนึกคิด กออารมณตอบโตใหเกิดแกผูดูต้ังแตอารมณขันเบาๆ จนกระทั่งถึง
ความรูสึกโกรธแคนรุนแรง เปนวิถีทางในการสรางภาพประกอบเรื่องที่ไดผลดี เปนเครื่องมือที่ดีในการ
วิพากษวิจารณแสดงความคิดเห็นในเรื่องของสังคมศาสนา และการเมือง 
ลักษณะภาพการตูน 
ภาพการตูนสามารถแบงออกได 4 ลักษณะ ดังนี้คือ  

1. ภาพเลียนแบบธรรมชาติ (Natural Cartoon) ซึ่งยังแบงยอยออกไดอีก 2 ลักษณะคือ คือ การตูน
รูปสัตว และการตูนรูปคน ซึ่งการตูนรูปสัตวนั้นยังแบงไดอีกวาเปนรูปสัตวที่เหมือนสัตวจริง หรือรูปสัตวที่มี
กิริยาเหมือนคน 

2. ภาพวิจิตร ( Fine Cartoon) การตูนที่เขียนอยางสวยงามในลักษณะวิจิตร ศิลปจนอาจถือไดวา
เปนงานศิลปะที่มีคา  

3. ภาพกราฟฟก (Graphic Cartoon) เปนการตูนที่มีลักษณะเหมือนกับงานออกแบบ รูปรางการตูน
มักเปนรูปงายๆทางเรขาคณิต มักระบายสีเรียบๆไลน้ําหนักเล็กนอย มีขอบเขตการลงสีเสนขอบชัดเจนใน
ลักษณะเดียวกับงานกราฟฟก 



 34 

4. การตูน 3 มิติ (Three Dimension Cartoon) คือการทําใหการตูนเปนรูป 3 มิติกอน เชนสรางจาก
ดิน ดินน้ํามัน ไม พลาสติก ฯลฯ แลวนํามาถายเปนภาพยนตรการตูน 2 มิติอีกครั้ง ซึ่งถายทําเปนภาพยนตร
ยังสามารถใชเทคนิคทําใหหุนการตูนนั้นเคล่ือนไหวได (Animation) เหมือนมีชีวิตจริง 
 
ประเภทของการตูน อาจแบงประเภทหรือคุณประโยชนในการใชภาพได 7 ประเภท  

1.  ภาพลอสังคม (Gag Cartoon) จะเปนภาพเชิงลอ โดยนักเขียนภาพลอโดยเฉพาะ นิยมพิมพใน
หนังสือและนิตยสาร ที่ออกสม่ําเสมอ 

2.  ภาพลอการเมือง (Political and Editional Cartoon) เปนภาพลอผูบริหารประเทศดานการเมือง 
และการปกครองโดยมีจุดมุงหมายกระตุนใหผูอานเห็นในเชิงตรงกันขามหรือขบขันเสียดสี 

3.  การตูนโฆษณา (Commercial Cartoon) คือการใชการตูนที่ใชในงานโฆษณาชวนเชื่อในสินคา
ของตน ลักษณะการตูนอาจเปนรูป 2 มิติ หรือหุน 3 มิติ 

4.  การตูนประชาสัมพันธ (Public Relations Cartoon) ลักษณะเดียวกับการตูนโฆษณา แตตางกัน
ที่วัตถุประสงควาเปนการตูนที่ใชประดับตกแตง เพ่ือกระตุนการบอกขาวแจงขาวใหผูอ่ืนทราบโดยมิไดมุงหวัง
ผลทางดานการคา เชนการตูนโฆษณาการไปรษณีย 

5.  การตูนลอเลียน (Caricature Cartoon) เปนการตูนที่เขียนลอเลียนบุคคลใหดูตลกขบขัน โดย
วาดบุคลิกลักษณะเกินความจริง 

6.  การตูนเรื่องยาว (Comic Strip Cartoon) เปนการตูนที่ใชดําเนินเรื่องราว หรือประกอบนิทาน
นิยายตางๆ ต้ังแตตนจนจบเปนตอนๆ ไมใชจบในชองเดียวเหมือนภาพลอ 

      7.  ภาพยนตรการตูน (Animation Cartoon) หมายถึงการทําภาพวาดการตูนใหออกมาเปน
ภาพยนตรโดยการวาดการตูนลงบนแผนใสแลวถายเปนภาพยนตรใหมีลักษณะการเคลื่อนไหวเหมือนมีชีวิต
จริง 
 

ผลงานวิจยัและเอกสารทีเ่ก่ียวของ 

อัชฌา สุนทรพิทักษ (2541 : บทคัดยอ)  ไดศึกษาเรื่อง อิทธิพลของตัวการตูนท่ีมีชื่อเสียงตอ
ทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินคาของกลุมผูบริโภคกลุมวัยรุนและวัยทํางานตอนตน โดยมีวัตถุประสงค
เพ่ือศึกษาถึงทัศนคติที่กลุมผูบริโภควัยรุนและวัยทํางานตอนตนมีตอการนําตัวการตูนที่มีชื่อเสียงมาใชเพ่ือ
สนับสนุนสินคา ทั้งเพ่ือศึกษาถึงความตั้งใจซ้ือสินคานั้นๆและเพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศ อายุ 
และระดับการศึกษาของผูบริโภคกับทัศนคติความตั้งใจซ้ือสินคา เพ่ือใหสามารถนําผลที่ไดมาประยุกตใชหรือ
เปนแนวทางในการนําตัวการตูนที่มีชื่อเสียงมาใชในทางการตลาด และพ่ือเปนการพัฒนาแนวทางการ
สรางสรรคงานโฆษณาสําหรับสินคาที่นําตัวการตูนเหลานั้นมาใช 

จากงานวิจัยนี้ทําใหทราบถึงทัศนคติของกลุมวัยรุนที่มีตอการนําตัวการตูนมาใชและสามารถใชเปน
แนวทางในการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของการตูนที่มีตอวัยรุน เพ่ือนําไปประยุกตในการออกแบบสอบถาม
สวนลักษณะตัวการตูนที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 
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จินรี ทรงประยูร ไดทําการวิจัยในหัวขอเรื่อง การศึกษาการใช “บุคคลท่ีมีชื่อเสียง” ใน
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน โดยใชรูปแบบ การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และวิธีการ
ศึกษาแบบ Depth Interview  
              จากการวิเคราะหขอมูล สามารถสรุปเปนประเด็น ไดดังนี้  
              1. ประเภทของ”บุคคลที่มีชื่อเสียง”ในโฆษณา 
               ”บุคคลที่มีชื่อเสียง” ที่ถูกนํามาใชในภาพยนตรโฆษณาสวนมากจะเปนบุคคลที่อยูในวงการบันเทงิ 
ซึ่งสวนใหญจะตองมีผลงาน ความสามารถมากกวา 1 อยาง ซึ่งผลงานหรืออาชีพหลัก บางคนจะเปน ดารา 
นักแสดง แตก็มีความสามารถในการเปนศิลปนนักรอง หรือเปนนางแบบ นายแบบ  บางคนก็เปนนักกีฬา และ
ยังมีความสามารถมาเปนนักแสดง หรือนักรองไดดวย บุคคลที่มีชื่อเสียงดังกลาว จัดเปน ”บุคคลที่มีชื่อเสียง” 
ที่นิยมนํามาใชนําเสนอเปน Presenter ในภาพยนตรโฆษณา ถาบุคคลที่มีชื่อเสียงยิ่งมีความสามารถหลายๆ
ดาน การปรากฏตัวของเขาตอสาธารณะชน โดยผานสื่อตางๆ จะมีมาก  หลากหลายดวยเทคโนโลยีจากสื่อใน
ปจจุบัน  
 2.  ลักษณะการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงในภาพยนตรโฆษณา การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงใน
ภาพยนตรโฆษณาจะมีการใชอยู 2 ลักษณะ คือการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงแสดงเปนตัวเอง และบุคคลที่มี
ชื่อเสียงแสดงในฐานะอื่น การนํามาใชทั้ง 2 แบบ เปนการสรางความสนใจใหหเกิดกับภาพยนตรโฆษณาไดดี 
สวนการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงแสดงในฐานะอื่นมิไดเสนอตนตรงกับบทบาทอาชีพจริงโดยนําเสนอในบทบาท
ตามเนื้อเรื่องของโฆษณาที่วางไวนั้นเปนการสรางใหภาพยนตรโฆษณานาสนใจ โดยเฉพาะอยางยิ่งเปนการ
สรางใหภาพยนตรโฆษณาใหความเพลิดเพลิน ความสนุกสนานใหกับผูรับสารหรือเปนการสรางความ
นาเชื่อถือใหกับสินคาหรือบริการ ทั้งยังเปนการชวยเสริมความหมายของเนื้อเรื่อง เสริมความหมายของ
ผลิตภัณฑ เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดและโฆษณาที่ต้ังไว 
 

บุญนภา   จันทรากูลพงษ        ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตรท่ีมีตอ
ทัศนคติตอสื่อโฆษณาและพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร  การ
วิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) มีกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง มีการวิเคราะห
ขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) แลวนําเสนอดวยการตารางประกอบการแปลความเชิง
อธิบาย และใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ไดแก สถิติไค-สแควร   ที-
เทสต และการวิเคราะหความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว  โดยผลการวิจัยครั้งนี้พบวา กลุมตัวอยางมี
ความรูสึกพึงพอใจตอส่ือนี้ แตยังรูสึกไมแนใจที่จะซื้อสินคาและบริการหลังจากเปดรับส่ือโฆษณาในโรง
ภาพยนตร 

 
จากงานวิจัยทั้งสองขางตนนี้ไดนํามาใชประกอบในการสรางแบบสอบถามในสวนกําหนดสมมติฐาน 

ลักษณะตัวการตูน และการตัดสินใจซื้อสินคา โดยนําตัวการตูนที่มีชื่อเสียงและเปนที่รูจักมาใชใน
แบบสอบถาม เพ่ือใหผูตอบแบบสอบถามสามารถตอบแบบสอบถามในเรื่องความพึงพอใจ อิทธิพลของตัว
การตูนสามารถดึงดูดความสนใจและสรางแรงจูงใจในการลือกซื้อสินคาเพียงใด เนื่องจากสิ่งเหลานี้เปนที่รูจัก 
จึงสามาถสรางความนาสนใจและกอใหเกิดการจดจําสินคาไดงายขึ้น 

 



 36 

หทัยรัตน จิวจินดา (2543  : บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคาท่ีรานเลมอนฟารม ผลการวิจัยพบวา รอยละ 44.7 ของกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน เห็นวา ปจจัย
ดานผลิตภัณฑ เปนเหตุผลสําคัญที่สุดที่ตัดสินใจใชบริการจากรานเลมอนฟารม รองลงมา คือ ปจจัยดาน
สถานที่ และปจจัยดานอื่น ที่มิใชปจจัยสวนประสมการตลาด เชน ความหวงใยสุขภาพ ตามลําดับ ปจจัยสวน
บุคคลทุกปจจัยไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาเพ่ือธรรมชาติและสุขภาพ แตการเปนสมาชิกมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาเพ่ือธรรมชาติและสุขภาพ สวนปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อมาก คือ ราคาสินคาเมื่อเปรียบเทียบกับรานคาอื่น วิธีการสงเสริมการตลาดและคุณลักษณะ
สินคาตามลําดับ 
 จากงานวิจัยนี้ ทําใหทราบถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและสามารถนําไปใชเปน
แนวทางในการศึกษาทฤษฎีดานการตัดสินใจซื้อสินคา เพ่ือนําไปประยุกตใชในการตั้งแบบสอบถามการ
ตัดสินใจซื้อสินคา 

      จากงานวิจยัที่เกี่ยวของทั้งหมดจะพบวา อิทธิพลทางดานปจจัยการตลาดโดยเฉพาะสินคาหรือ 
ผลิตภัณฑที่เปนที่ตองการนั้นมีสวนดึงดูดและสรางแรงจูงใจใหกับกลุมเปาหมายในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา 
ซึ่งสามารถนํามาประยุกตใหเหมาะสมเพื่อกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคได และสามารถนํามาใช
ประโยชนตอผูวิจัยในการใชเปนแนวทางในการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย และการสรางแบบสอบถามได 
  

  
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา  
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 

ประชากร 
ประชากรสําหรับการวิจัยนี้  คือ  เด็กนักเรียนหญิงที่กําลังศึกษาในชั้นมัธยมศึกษาปที่ 1 ถึง ชั้น

มัธยมศึกษาปที่ 6 ซึ่งจากขอมูลสํานักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ณ ธันวาคม 
2544 ประชากรที่อยูในชวงอายุ 9-20 ปมีจํานวน 238,603 คน  เก็บขอมูลในแตละกลุมการปกครองของ
กรุงเทพมหานคร จากทั้งหมด 50 เขต แบงออกเปนกลุมการปกครองทั้งหมด 6 กลุม ไดแก  

กลุมรัตนโกสินทร จาํนวน 9 เขต ไดแก เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตพญาไท เขตราชเทวี เขตปทุมวัน 
เขตพระนคร เขตปอมปราบศัครูพาย เขตสัมพันธวงศ และเขตบางรัก 

กลุมบูรพา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดอนเมือง เขตหลักส่ี เขตสายไหม เขตบางเขน เขตจตุจักร  
เขตลาดพราว เขตบึงกุม เขตบางกะป และเขตวังทองหลาง 

กลุมศรีนครินทร จํานวน 8 เขต ไดแก เขตสะพานสูง เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา เขตหนองจอก 
เขตลาดกระบัง เขตประเวศ เขตสวนหลวง และเขตคันนายาว             

กลุมเจาพระยา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตวัฒนา เขตคลองเตย เขตบางนา 
เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม และเขตยานนาวา 

กลุมกรุงธนใต  จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตราษฎรบูรณะ 
เขตทุงครุ เขตธนบุรี เขตคลองสาน และเขตบางแค 

กลุมกรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลัด เขตตล่ิงชัน เขตบางกอกนอย เขตบางกอก
ใหญ เขตภาษีเจริญ เขตหนองแขม และเขตทวีวัฒนา 
   

กลุมตัวอยาง 
กลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยนี้  คือ เด็กนักเรียนหญิงที่กําลังศึกษาในชั้นมัธยมศึกษาปที่ 1 ถึง

มัธยมศึกษาปที่ 6 จากโรงเรียนในสังกัดกระทรวงศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
การกําหนดขนาดตัวอยางใชวิธีเปดตาราง Yamane (Yamane. 1967 : 886) ไดขนาดตัวอยางจํานวน 

400 คน  และสํารองไว 10%  ของกลุมตัวอยาง ไดเทากับ 40 คน รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 440 คน 
โดยมีคาความคลาดเคลื่อนในการประมาณไมเกิน ± 5%  ที่ระดับความเชื่อมั่น 95  หรือการคํานวนหาขนาด
ตัวอยางโดยใชสูตรดังนี้  
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จากสูตร  n = N 

                      1+ Ne2    
   

เมื่อ n   แทน   ขนาดกลุมตัวอยาง 
              N   แทน จํานวนหนวยประชากรทั้งหมด 

  e   แทน ความคลาดเคลื่อนของการเลือกตัวอยาง 
ที่ระดับนัยสําคัญ  

 
 แทนคา  n   =           238,603 
     [1 + (238,603)(0.05)2] 

 =    399.3 

= 400  คน  
 สํารอง 10%  = 400 x 10%  

= 440 คน 

การสุมตัวอยางสําหรับการวิจัยนี้ ผูวิจัยใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 
Sampling) เพ่ือใหไดขนาดตัวอยางอันเปนตัวแทนของประชากรทั้งหมด 440 คน   ขั้นตอนการสุมตัวอยาง
ประกอบดวย 3 ขั้นตอน ดังตอไปนี้  

ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเลือกเขตที่จะใช
เก็บขอมูลจาก 6 กลุมการปกครองของกรุงเทพมหานคร ไดดังนี้  

กลุมรัตนโกสินทร  ไดแก เขตบางรัก 
กลุมบูรพา ไดแก เขตลาดพราว  
กลุมศรีนครินทร ไดแก เขตสะพานสูง 
กลุมเจาพระยา ไดแก เขตสาทร  
กลุมกรุงธนใต  ไดแก เขตบางบอน 
กลุมกรุงธนเหนือ ไดแกเขตบางพลัด 

ขั้นที่ 2 สุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจบัฉลากเลือกโรงเรียนจากเขตที่
จับฉลากไดในขั้นที่ 1 ดังนี้ 

เขตบางรัก สตรีวัดมหาพฤฒาราม 
เขตลาดพราว สตรีวิทยา2 
เขตสะพานสูง เตรียมอุดมศึกษานอมเกลา 
เขตสาทร สตรีศรีสุริโยทัย 
เขตบางบอน ศึกษานารีวิทยา 
เขตภาษีเจริญ สตรีวัดอัปสรสวรรค 
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จํานวนตัวอยางในแตละโรงเรียน     =        440 

                             6  

ซึ่งจะไดจํานวนตัวอยางโรงเรียนละ 73.33 คน และทําการปดเศษเปนจํานวนเต็ม จึงไดจํานวน
ตัวอยางโรงเรียนละ 74 คน 

ขั้นที่ 3 การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลโดยใช
แบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวสําหรับแตละโรงเรียน  

 

การสรางเครือ่งมือที่ใชในการศึกษาคนควา 

เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลที่ใชในการ
วิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยสรางขึ้นจากการรวบรวมขอมูลที่ไดจากทฤษฎี และ งานวิจัยที่เกี่ยวของ แลวนํามา
ประยุกตเปนลักษณะและขอคําถามในแบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 4 สวน ดังนี้ 
 
สวนท่ี 1  ลักษณะตัวการตูนที่ปรากฏบนสินคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ เปนคําถามเกี่ยวกับลักษณะ
การตูนที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาของตัวอยาง โดยมีรายชื่อของตัวการตูนที่มีชื่อเสียงและเปฯที่รูจักจํานวน 
10 ตัว ใชระดับการวัดเปนอันตรภาคชั้น (Interval Scale)   

ระดับ 4   หมายถึง การตูนตัวนั้นมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูตอบมากที่สุด 
ระดับ 3   หมายถึง   การตูนตัวนั้นมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูตอบมาก 
ระดับ 2   หมายถึง   การตูนตัวนั้นมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูตอบนอย 
ระดับ 1  หมายถึง    การตูนตัวนั้นมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูตอบนอยที่สุด 
 

สวนที่ 2   ประเภทสินคาสินคาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง 

เปนคําถามเกี่ยวกับประเภทของสินคาตาง ๆ วาหากสินคานั้นมีตัวการตูนปรากฏอยูจะมีอิทธิพลให
ผูตอบแบบสอบถามซื้อสินคาเหลานั้นมากนอยเพียงใด โดยสินคาเหลานั้นจะเปนประเภทสินคาที่กลุมตัวอยาง
สามารถซื้อไดดวยตัวเอง ใชระดบัการวัดเปนอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  

ระดับ 4   หมายถึง สินคานั้นมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูตอบมากที่สุด 
ระดับ 3   หมายถึง   สินคานั้นมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูตอบมาก 
ระดับ 2   หมายถึง   สินคานั้นมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูตอบนอย  
ระดับ 1   หมายถึง   สินคานั้นมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูตอบนอยที่สุด 
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สวนที่ 3  พฤติกรรมการซิ้อสินคาของกลุมตัวอยาง 

เปนคําถามปลายปดและเปด โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ขอ 3 สถานที่ซื้อสินคาของผูตอบแบบสอบถาม มีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale)  

ขอ 4 บุคคลที่ผูตอบแบบสอบถามมักไปซื้อสินคาดวย ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale)    

ขอ 5 เปนคําถามเกี่ยวกับความถี่ในการซื้อสินคา เปนคําถามปลายเปด เพ่ือใหผูตอบแบบสอบถาม
กรอกตัวเลขเปนจํานวนครั้ง ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 

สวนที่ 4 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม เปนลักษณะคําถามปลายเปดจํานวน 3 ขอ ไดแก อายุ ชั้นปที่
กําลังศึกษา และรายไดตอเดือน 

  ขอ 7 อายุ ระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 

  ขอ 8 ชั้นปที่กาํลังศึกษา ระดับการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

  ขอ 9  รายไดตอเดือน ระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 

การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียในการอภิปรายผลดังแสดงในตาราง 3 ซึ่งการคํานวณ ดังนี้ 
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 110) 

 
ความกวางของอันตรภาคชั้น =    คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด  

          จํานวนชั้น  

     =     4 – 1     =    0.75 
                4 
ตาราง 3 เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
 

คะแนนเฉลี่ย ระดับความสําคัญ 

3.26 – 4.00 มากที่สุด 
2.51 - 3.25 มาก 
1.76 - 2.50 นอย 
1.00 - 1.75 นอยที่สุด 
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ข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือวิจัย 

1. ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ และการสงเริม
การขาย เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถาม ที่มีความเหมาะสมและสอดคลอง กับแนวคิด และทฤษฎีที่
ใชในการวิจัย โดยสรางเปนแบบสอบถามทั้งหมด 4 สวน คือ  

สวนที่ 1  ลักษณะตัวการตูนบนสินคาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ                                                              

สวนที่ 2  ประเภทสินคาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา                                               

สวนที่ 3  พฤติกรรมการซิ้อสินคา                                                                               

สวนที่ 4  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับ อายุ ระดับชั้นที่กําลังศึกษา และรายไดตอ
เดือน  

3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาทําการตรวจสอบและเสนอแนะเพิ่มเติม 

4. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขใหถูกตอง เพ่ือความเหมาะสมของเนื้อหา จากนั้นนําปรึกษากับ
คณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพ่ือปรับปรุงใหมีความชัดเจนกอนนําไปใช 

5.  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน เพ่ือหาคา

ความเชื่อมั่น โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา  (α - efficient)    ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชย
บัญชา. 2545.449) 

 
   Cronbach’s alpha =   k Covariance  /   Variance        

                                            1 + (k-1) Covariance  /   Variance  
 
k แทน จํานวนคําถาม 

  Covariance แทน คาเฉล่ียของความแปรปรวนระหวางคําถามตางๆ     
            Variance          แทน คาเฉล่ียของคาความแปรปรวนของคําถาม 

 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 430 คน โดยใชแบบสอบถาม จาก
สถานศึกษาและจํานวนตัวอยางที่ไดกําหนดไวตามกระบวนการสุมตัวอยางที่ระบุขางตน โดยในการเก็บขอมูล
ในครั้งนี้ผูวิจัยไดมีการอธิบายถึงวัตถุประสงคของการทําวิจัย ตลอดจนลักษณะของแบบสอบถามใหกับผูทํา
การตอบแบบสอบถามเพื่อใหเกิดความเขาใจตรงกัน แลวจึงทําการตอบแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง  โดย
ใหผูตอบแบบสอบถามทําการกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง 
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การจัดกระทาํและการวเิคราะหขอมูล 

1. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณ
ของแบบสอบถาม  

2. ทําการลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร  เพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรม 
SPSS (Statistical Package for Social Sciences) For Windows Version 10   

3.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
     3.1 การวิเคราะหเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) โดยใช  สถิติพ้ืนฐาน ไดแก 

   3.1.1 การหาคารอยละ (Percentage) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลทั่วไปของผูตอบ
แบบสอบถามขอที่ 7, 8  และ  9 

3.1.2 การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลดานตาง ๆ 
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 255)  โดยใชในแบบสอบถาม ขอที่ 3-6  
 

x = Σx 
   n 

   เมื่อ x แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

    Σx แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

3.1.3 การหาคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)    เพ่ือใชแปลความหมายของ
ขอมูลดานตาง ๆ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 255)  โดยใชในแบบสอบถามขอที่ 5-8 
 

S.D. =  nΣx2  -  (Σx)2 
       n (n – 1)  

 
   เมื่อ S แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
    X แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 
    n แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
    n – 1 แทน จํานวนตัวแปรอิสระ  

    (Σx)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

    Σx2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
    n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

3.2 สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม   

  การทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α - Coefficient) 
ของครอนบัค (Croanbach) (บุญชม ศรีสะอาด. 2538: 174) 

 



 43 

   α =   n       ΣSi
2 

      n - 1         St
2  

  เมื่อ α แทน คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
   n แทน จํานวนขอของแบบสอบถาม 

   ΣSi
2 แทน ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ 

St
2 แทน คาความแปรปรวนของคะแนนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

 
       3.3 การวิเคาะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) ในการทดสอบสมมุติฐาน โดยใช      

คา F-Test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)   เปรียบเทียบคาเฉล่ียของกลุม
ตัวอยางมากกวา 2 กลุมขึ้นไป (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542: 393)    เพ่ือใชทดสอบสมมุติฐาน  
ขอที่ 1 (อายุ ระดับชั้นที่กําลังศึกษา และรายไดที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง  
ท่ีแตกตางกัน) 

 
  F =         MS (B) 
              MS (W) 

   เมื่อ F แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤติจากการแจงแจง 
       แบบ F เพ่ือทราบนัยสําคัญ 

  MS(B) แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
            (Mean Square Between Groups) 
    MS(W) แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
            (Mean Square Within Groups) 

 

โดยมีองศาอิสระ (Degree of freedom หรือ d.f.) ดังนี้ 

    df =   n-1  

    df (B) =   p-1 

    df (W) =   n-p 
 
   เมื่อ   n แทน จํานวนประชากร 
    P แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
  
 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู ที่
ระดับนัยสําคัญ .05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant Difference (LSD)  
เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉล่ียประชากร (กัลยา วานิชยปญญา.  2544 : 333)  
 

1 -
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LSD = t1 - α ; n - k     2MSE  
     2        ni   

  โดยที่ ni  ≠ nj 

   r   = n – k   

 เมื่อ LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากร 
       กลุมที่ i และ j 

    MSE แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะห 
            ความแปรปรวน 
    k แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
    n แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 

    α แทน คาความเชื่อมั่น 
 

                  3.4 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 
ชุด (ชูศรี พันธุทอง. 2527: 302)   เพ่ือใชทดสอบสมมุติฐานขอที่ 2 (ลักษณะของตัวการตูนที่ปรากฏบนสินคา
มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษา) และขอที่ 3 (ประเภท
สินคาที่มีภาพการตูนปรากฏอยูมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมนักเรยีนหญิงในระดับชั้น
มัธยมศึกษา) มีสูตรการคํานวณดังนี้ 

 
 

  rxy =  
 
 
    

เมื่อ rxy แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 ΣX แทน ผลรวมของคะแนน X 

 ΣY แทน ผลรวมของคะแนน Y 

 ΣX2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 

 ΣY2 แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 

 ΣXY แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
 n แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 

 
 
 
 
 

[nΣX2 – (ΣX)2] [nΣY2 - (ΣY)2] 

  nΣXY – (ΣX)(ΣY) 
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เกณฑการกําหนดระดับความสัมพันธ (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2544: 316) 
  ตํ่ากวา 0.3  ความสัมพันธ   ระดับต่ํา 
             0.3  -  0.7   ความสัมพันธ   ระดับปานกลาง 
  มากกวา 0.7 - 1.0  ความสัมพันธ  ระดับสูง 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของงานศึกษาคนควา เรื่องอิทธิพลของตัวการตูนที่ติดบนสินคา
ตอการตัดสินใจซื้อสินคาของนักเรียนหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูลและการแปรผล
ความหมายของการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

n แทน จํานวนผูบริโภคกลุมตัวอยาง 
X แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 
S.D. แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
MS แทน คาเฉล่ียผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
df แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
SS แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 

         F-Ratio แทน คาที่ใชพิจารณา F - Distribution 
       F-Prob., p แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
   r แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

* แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน 5 ตอน ตามลําดับ ดังนี้ 

  ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
  ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลการตัดสินใจซื้อสินคา 
  ตอนที่ 3 การวิเคราะหลักษณะตัวการตูนที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา  
ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลสินคาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 
ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวเิคราะหขอมูล 

ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก  อายุ ระดับชั้นที่กําลังศึกษา และ รายไดตอเดือน   
โดยแจกแจงจํานวน  และคารอยละ   ดังนี้ 

ตาราง  4   แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

สถานภาพ  จํานวน (คน) รอยละ  
 
1. อายุ 

   

     12 ป 19 4.4  
     13 ป 72 16.7  
     14 ป 164 38.1  
     15 ป 99 23.0  
     16 ป 50 11.6  
     17 ป 26 6.0  
รวม 430 100.00  

    
    

2.  ระดับชั้นที่กําลังศึกษา    
     มัธยมศึกษาปที่ 1 38               8.8  
     มัธยมศึกษาปที่ 2 192 44.7  
     มัธยมศึกษาปที่ 3 83 19.3  
     มัธยมศึกษาปที่ 4 85 19.8  
     มัธยมศึกษาปที่ 6 32 7.4  
รวม 430 100.00  
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ตาราง 4   (ตอ) 
 

สถานภาพ จํานวน (คน) รอยละ  
    

3. รายไดตอเดือน    
     ตํ่ากวา 1,000 บาท 52 12.1  
     1,001 – 1,500 บาท 101 23.5  
     1,501 – 2,000 บาท 99 23.0  
     2,001 – 2,500 บาท 63 14.7  
     2,501 – 3,000 บาท 89 20.7  
     3,001 – 3,500 บาท 3 .7  
     สูงกวา 3,500 บาท 23 5.3  
รวม 430 100.00  
    

จากตาราง  4   ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งนี้ จํานวน 430 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 

อายุ   ผูตอบแบบสอบถามซึ่งเปนนักเรียนหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เปนผูมีอายุอยูในชวง
อายุ 12 – 17 ป โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 12 ป มจีํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.40 ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 13 ป มีจาํนวน 72 คน คดิเปนรอยละ 16.70 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 14 ป มี
จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 38.10 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15 ป มจีํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 
23.00 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 16 ป มจีํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 11.60  และผูบริโภคที่มีอายุ 17 ป 
มีจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.00  โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมีอายุ 14 ป รองลงมา คือ มีอายุ 
15 ป และมีอาย ุ13 ปตามลําดบั 

 

ระดับชั้นท่ีกําลังศึกษา  ผูตอบแบบสอบถามซึ่งเปนนักเรียนหญิงที่กําลังศึกษาอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร กําลังศึกษาในชั้นมัธยมศึกษาปที่ 1 มีจํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 8.80 กําลังศึกษาในชั้น
มัธยมศึกษาปที่ 2 มีจํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 44.70  กําลังศึกษาในชั้นมัธยมศึกษาปที่ 3 มีจํานวน 83 
คน คิดเปน   รอยละ 19.30 กําลังศึกษาในชั้นมัธยมศึกษาปที่ 4  มีจํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 19.80          
และกําลังศึกษาในชั้นมัธยมศึกษาปที่ 6 มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 7.40  โดยผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญกําลังศึกษาในชั้นมัธยมศึกษาปที่  2  รองลงมา คือ กําลังศึกษาในชั้นมัธยมศึกษาปที่ 4 และกําลังศึกษา
ในชั้นมัธยมศึกษาปที่ 3 ตามลําดับ 

 

รายไดตอเดือน   นักเรียนหญิงที่กําลังศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครที่
ตอบแบบสอบถามมีรายไดตอเดือนต่ํากวา 1,000 บาท มีจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 12.10  มีรายไดตอ
เดือน 1,001 – 1,500 บาท  มีจาํนวน 101 คน  คิดเปนรอยละ 23.50  มีรายไดตอเดือน 1,501 – 2,000 บาท  
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มีจํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 23.00  มีรายไดตอเดือน 2,001 – 2,500 บาท มีจํานวน 63 คน คิดเปนรอย
ละ 14.70 มีรายไดตอเดือน 2,501 – 3,000 บาท มีจํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 20.70  มีรายไดตอเดือน 
3,001 -  3,500 บาท มีจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.70  และผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนสูงกวา 3,500 บาท 
มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.3  โดยนักเรียนหญิงที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 1,001 
– 1,500 บาท    รองลงมา  คือ มีรายไดตอเดือน 1,501 – 2,000 บาท   และมีรายไดตอเดือน 2,501 – 3,000 
บาท ตามลําดับ 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลการตัดสินใจซื้อสินคา 

การวิเคราะหขอมูลการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง โดยแจกแจงจํานวน คารอยละ คาเฉล่ีย 
และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานดังนี้ 

ตาราง 5 แสดงผลการเลือกสถานที่เพ่ือซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง 

 

สถานที่ จํานวน (คน) รอยละ 

1.หางสรรพสินคา 288 67.0 

2.ดิสเคาสสโตร 8 1.9 

3.รานคาเชาในศูนยการคา 73 17.0 

4.รานคาใกลโรงเรียน 53 12.3 

5.รานคาอื่นๆ 8 1.9 

รวม 430 100.0 

   

 

 จากตาราง 5 แสดงผลสถานที่ที่กลุมตัวอยางเลือกใชบริการเพื่อเล่ือกซื้อสินคาเครื่องเขียนและของใช
สวนตัวที่มีลายการตูน พบวา หางสรรพสินคา (เซ็นทรัล , เดอะมอล , เอ็มโพเรี่ยม) เปนสถานที่ที่นักเรียน
หญิงนิยมไปซื้อสินคาจํานวน 288 คน คิดเปนรอยละ 67.0  รานคาเชาในยานศูนยการคา จํานวน 73 คน คิด
เปนรอยละ 17.0 รานคาใกลโรงเรียนจํานวน  53 คิดเปนรอยละ 12.3 ดิสเคาสสโตรและรานคาอื่นๆ รอยละ 
1.9 โดยรายคาอื่นๆ ไดแก สําเพ็ง รานคาใกลบาน และ ซื้อจากตางประเทศ  โดยกลุมตัวอยางสวนใหญนิยม
ซื้อสินคาจากหางสรรพสินคารองลงมาคือ รานคาเชาในยานศูนยการคาและรานคาใกลโรงเรียน ตามลําดับ  
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ตาราง 6 แสดงถึงสวนรวมของบุคคลที่ไปซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง 

 

บุคคลที่มีอิทธิพล จํานวน (คน) รอยละ 

1.ตนเอง 28 6.5 

2.เพ่ือน 158 36.7 

3.ญาติ พ่ีนอง 65 15.1 

4.พอ แม 179 41.6 

รวม 430 100.0 

   

             ตาราง 6 แสดงถึงบุคคลที่มีสวนรวมกับการไปซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง พบวากลุมตัวอยางไปซื้อ
สินคาดวยตัวเองจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 6.5  ไปซื้อกับเพ่ือนจํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 36.7 ไป
ซื้อกับญาติพ่ีนองจํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 15.1 ไปซื้อกับพอ แม 179 คน คิดเปนรอยละ 41.6 โดย
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญนิยมไปซื้อสินคากับพอ แม รองลงมาคือ เพ่ือน และ ญาติ พ่ีนอง ตามลําดับ 

ตาราง 7 แสดงจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง 

 

จํานวนครั้งตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

1 77 17.9 

2 121 28.1 

3 66 15.3 

4 76 17.7 

5 45 10.5 

6 11 2.6 

7 6 1.4 

8 2 .5 

9 3 .7 

10 14 3.3 

15 9 2.1 

รวม 430 100.0 
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             ตาราง 7 แสดงจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง พบวากลุมตัวอยาง
ซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอเดือนจํานวน 1 ครั้งจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 17.9 ซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอเดือน
จํานวน 2 ครั้ง มีจํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 28.1  ซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอเดือนจํานวน 3 ครัง้ มีจํานวน 66 
คน คิดเปนรอยละ 15.3  ซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอเดอืนจํานวน 4 ครั้ง มีจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 17.7    
ซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอเดือนจํานวน 5 ครั้ง มีจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 10.5 ซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอเดือน
จํานวน 6 ครั้ง มีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.6  ซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอเดือนจํานวน 7 ครัง้ มีจํานวน 6 คน 
คิดเปนรอยละ 1.4 ซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอเดือนจํานวน 8 คร้ัง มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ .5 ซื้อสินคาโดย
เฉล่ียตอเดือนจํานวน 9 ครั้ง มจีํานวน 3 คน คดิเปนรอยละ .7  ซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอเดือนจํานวน 10 ครั้ง   
มีจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.3 ซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอเดือนจํานวน 15 ครั้ง มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 
2.1  โดยสวนใหญผูบริโภคซื้อสินคา จํานวน 2 ครั้งตอเดือน  รองลงมาคือ  1 ครั้ง และ  4 ครัง้ตามลําดับ 

ตาราง  8  แสดงคาเฉล่ียโดยเฉล่ียตอเดือนในการซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง 

 

จํานวนครั้งที่นอยที่สุด จํานวนครั้งที่มากที่สุด X S.D 

1 15 3.42 2.62 

    

              จากตาราง 8 แสดงคาเฉล่ียจํานวนครั้งตอเดือนในการซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง พบวาผูตอบ
แบบสอบถามมีการซื้อสินคาเทากับ 3.42 ครั้งตอเดือน 

ตาราง 9  แสดงคาเฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง  

 

จํานวนเงินตอครั้ง จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 50 บาท 64 14.9 

51-100 บาท 139 32.3 

101-150 บาท 52 12.1 

151-200 บาท 67 15.6 

201-250 บาท 7 1.6 

251-300 บาท 33 7.7 

301-350 บาท - - 

351-400 บาท 6 1.4 

มากกวา 400 บาท 62 14.4 

รวม 430 100.0 
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             จากตาราง 9  แสดงจํานวนเงินตอครั้งในการซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางซื้อ
สินคาที่จํานวนเงินนอยกวา 50 บาท จํานวน 64 คิดเปนรอยละ 14.9 จํานวนเงิน 51-100 บาท จํานวน 139 
คน   คิดเปนรอยละ 32.3 จํานวนเงิน 101-150 บาทจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 12.1 จํานวนเงิน 151-200 
บาท จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ  15.6 จํานวนเงิน  201-250 บาท จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.6 คน 
จํานวนเงิน 251-300 บาท จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 7.7 จํานวน 351-400 บาท จํานวน 6 คน คิดเปน
รอยละ 1.4 จํานวน เงินมากกวา 400 บาท 62 คน คิดเปนรอยละ 14.4 โดยสวนใหญกลุมตัวอยางจะใช
จายเงินสําหรับการซื้อสินคาแตละครั้งระหวาง 51-100 บาทมากที่สุด  รองลงมาคือ จํานวนเงิน 51-100 บาท 
และนอยกวา 50 บาท ตามลําดับ 

ตาราง  10  แสดงคาเฉล่ียโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง 

 

จํานวนเงินที่นอยที่สุด จํานวนเงินที่มากที่สุด X S.D 

ตํ่ากวา 50 บาท 2,000 บาท 228.65 279.33 

    

             จากตาราง 10 แสดงคาเฉล่ียของจํานวนเงินตอครั้งในการซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง พบวากลุม
ตัวอยางมีการซื้อสินคาโดยเฉลี่ยเทากับ 228.65 บาท 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะหลักษณะตัวการตูนท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา  

ตาราง 11 แสดงลักษณะของตัวการตูนที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคา 

 

มาก 
ที่สุด 

มาก นอย นอย 
ที่สุด 

รวม ระดับความสําคัญ 

ลักษณะตัวการตูน 

          X S.D. แปลผล 

         
1.คิตตี้ 47 143 171 69 430 2.39 .88 นอย 
2.หมีพูห 54 213 133 30 430 2.68 .78 มาก 
3.โดราเอมอน 126 170 114 20 430 2.99 .98 มาก 
4.ชินจัง 39 84 200 107 430 2.13 .89 นอย 
5.อุลตราแมน 32 36 134 228 430 1.72 .97 นอยที่สุด 
6.เพาเวอรพัพเกิลร 127 149 106 48 430 2.98 2.17 มาก 
7.การตูนดิสนีย 207 135 67 21 430 3.23 .88 มาก 
8.โปเกมอน 34 104 181 111 430 2.16 .95 นอย 
9.Pucca Garu 78 150 103 99 430 2.52 1.12 มาก 
10.สนูปป 111 149 133 37 430 2.81 1.01 มาก 
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             จากตาราง 11 แสดงลักษณะของตัวการตูนที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาของกลุมนักเรียนหญิงใน
ระดับมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาตัวการตูนดิสนีย  โดราเอมอน เพาเวอรพัพเกิลร สนูปป  หมี
พูห และ Pucca Garu มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความสําคัญในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.23 , 2.99 , 2.98 , 2.81 ,  2.68 และ  2.52   ตามลําดับ 

สําหรับคิตคี้ โปเกมอน และ ชินจงั มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความสําคัญในระดับนอย โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 2.39 , 2.16  และ 2.13  ตามลําดับ 

อุลตราแมนเปนตัวการตูนที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความสําคัญในระดับนอยที่สุด มีคาเฉล่ีย
เทากับ 1.72 

             ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลสินคาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

 การวิเคราะหขอมูลสินคาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษา  
โดยแจกแจงจํานวน คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 

ตาราง 12 แสดงระดับความสําคัญของสินคาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 

 

มากที่สุด มาก นอย นอย 
ที่สุด 

รวม ระดับความสําคัญ 

สินคา 
      X S.D. แปลผล 

           เคร่ืองเขียน 
1.  ดินสอ 

 
120 

 
177 

 
105 

 
28 

 
430 

 
2.98 

 
1.04 

 
มาก 

2.  ปากกา 199 142 79 10 430 3.23 .83 มาก 
3.  ยางลบ 46 155 193 76 430 2.30 .88 นอย 
4.  ไมบรรทัด 84 180 134 32 430 2.73 .86 มาก 
5.  สมุด 184 153 75 18 430 3.31 2.14 มากที่สุด 
6.  กลองดินสอ 146 121 114 49 430 2.85 1.02 มาก 
7.  ดินสอสี 28 63 181 158 430 1.91 .88 นอย 
8.  แฟม 83 138 138 71 430 2.56 1.03 มาก 
9.  สมุดไดอารี่ 153 107 108 62 430 2.97 1.33 มาก 
         ของใชสวนตัว 
10. ผาเช็ดหนา 

 
209 

 
144 

 
49 

 
28 

 
430 

 
3.24 

 
.90 

 
มาก 

11. กระเปาสตางค 139 118 126 47 430 2.81 1.01 มาก 
12. หวี 42 114 173 101 430 2.23 .92 นอย 
13. ผาเช็ดตัว 
 

113 129 126 62 430 2.68 1.02 นอย 
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ตาราง 12 (ตอ)         

สินคา 
มากที่สุด มาก นอย นอย 

ที่สุด 
รวม ระดับความสําคัญ 

       X S.D. แปลผล 

14. ถุงใสของเบ็ดเตล็ด 109 122 134 65 430 2.66 1.06 มาก 
15. ปลอกมือถือ 74 77 164 115 430 2.26 1.04 นอย 
16. หนากากมือถือ 76 74 170 110 430 2.27 1.03 นอย 
17. พวงกุญแจ  139 128  88 75  430 2.77 1.08 มาก 

 จากตาราง 12 แสดงระดับความสําคัญของสินคาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของนักเรียน
หญิงในระดับมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาสินคาในกลุมเครื่องเขียนที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อที่มีความสําคัญในระดับมากที่สุด ไดแก สมุด โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.31 

สําหรับสินคาที่มีระดับความสําคัญในระดับมากไดแก ปากกา ดินสอ สมุดไดอารี่ กลองดินสอ ไมบรรทัด และ 
แฟม โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.23 , 2.98  , 2.97 , 2.85 , 2.73 และ 2.56  ตามลําดับ  

เครื่องเขียนประเภท ยางลบ และ ดินสอสี มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อในระดับนอย โดยมีโดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 2.30 และ 1.91 ตามลําดบั 

ในสวนของใชสวนตัวมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อที่มีความสําคัญมากไดแก ผาเช็ดหนา กระเปาสตางค พวง
กุญแจ และถุงใสของเบ็ดเตล็ด มีคาเฉล่ียเทากับ 3.24 , 2.81, 2.77  และ 2.66 ตามลําดับ  

ของใชสวนตัวที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อที่มีความสําคัญนอยไดแก ผาเช็ดตัว หนากากโทรศัพทมือถือ 
ปลอกใสโทรศัพทมือถือ และ หวี โดยมีระดับคาเฉล่ียเทากับ 2.68 , 2.27 , 2.26 และ 2.23 ตามลําดับ 

ตอนท่ี 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมุติฐาน 
 การทดสอบสมมุติฐานผูวิจัยไดพิจารณาสวนของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมนักเรียน
หญิงในระดับมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานตางๆดังนี้ 

1.   จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือน 
2. จํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้ง 
 

สมมุติฐานขอท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
แตกตางกัน โดยสามารถแบงเปนสมมติฐานออกเปน ดังนี้ 

 สมมุติฐานขอท่ี 1.1  อายุของนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตาง
กันมผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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H0 : อายุที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา ที่ไมแตกตางกัน 
H1 : อายุที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา ที่แตกตางกัน 

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมุติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะ
ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05  และถาสมมุติฐานขอใดปฏิเสธสมมุติฐานหลัก 
(H0)  และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน  จะนําไปเปรยีบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD)  เพ่ือหาวา
คาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05     

 
พฤติกรรมที่ใชในการทดสอบสมมุติฐาน คือ จํานวนคร้ังโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคา 

 
ตาราง 13 แสดงการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสิน 
      คาจําแนกตามอายุ 
 

จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือน แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F–Prob. 

       
จํานวนครั้ง ระหวางกลุม 5 260.80 52.16 8.246* .000 
 ภายในกลุม 424 2682.16 6.33   
 รวม 429 2942.96    
       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอายุของผูบริโภคเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินคา 
โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA (Analysis of Variance)  พบวา คา F-Prob  
เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .05 (.000 < .05) นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง 
(H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคาที่
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธีทดสอบ
แบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.05 ดังตอไปนี้ 
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ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของนักเรียนหญิงระดับมัธยมที่มีอายุตางกันมีผลตอการ     
      ตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคาแตกตางกัน 
 

อายุ  12 ป 13 ป 14 ป 15 ป 16 ป 17  ป 
 X 5.95 3.78 2.99 3.35 4.30 1.88 
        

12 ป 
 

5.95  2.17* 
(.001) 

2.95* 
(.000) 

2.59* 
(.000) 

1.65* 
(.015) 

4.06* 
(.000) 

13 ป 
 

3.78   
 

.78* 
(.028) 

.42 
(.277) 

 .52 
(.260) 

1.89* 
(.001) 

14 ป 
 

2.99   
 

  .36 
(.262) 

1.31* 
(.001) 

1.11* 
(.037) 

15 ป 
 

3.35   
 

   .95* 
(.031) 

1.47* 
(.008) 

16 ป 
 

4.30   
 

   2.42* 
(.000) 

17 ป 1.88       
        

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห แสดงวา กลุมนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาอายุ  12 ป  กบั 13 
ป มีคา Sig. เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .05 (.001 < .05) หมายความวากลุมนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษา
ที่มีอายุ 12 ป แตกตางเปนรายคูกับนักเรียนหญิงที่มีอายุ 13 ปเกี่ยวกับจํานวนครั้งในการซื้อสินคา อยางมี
นัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ  2.17 
 กลุมนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาอายุ  12 ป  กับ 14 ป มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 
.05 (.000 < .05) หมายความวากลุมนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาที่มีอายุ 12 ป แตกตางเปนรายคูกับ
นักเรียนหญิงที่มีอายุ 14 ปเกี่ยวกับจํานวนครั้งในการซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
ผลตางคาเฉล่ียเทากับ  2.95 
 กลุมนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาอายุ  12 ป  กับ 15 ป มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 
.05 (.000 < .05) หมายความวากลุมนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาที่มีอายุ 12 ป แตกตางเปนรายคูกับ
นักเรียนหญิงที่มีอายุ 15 ปเกี่ยวกับจํานวนครั้งในการซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
ผลตางคาเฉล่ียเทากับ  2.59 
 กลุมนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาอายุ  12 ป  กับ 16 ป มีคา Sig. เทากับ .015 ซึ่งนอยกวา 
.05 (.015 < .05) หมายความวากลุมนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาที่มีอายุ 12 ป แตกตางเปนรายคูกับ
นักเรียนหญิงที่มีอายุ 16 ปเกี่ยวกับจํานวนครั้งในการซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
ผลตางคาเฉล่ียเทากับ  1.65 
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 กลุมนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาอายุ  12 ป  กับ 17 ป มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 
.05 (.000 < .05) หมายความวากลุมนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาที่มีอายุ 12 ป แตกตางเปนรายคูกับ
นักเรียนหญิงที่มีอายุ 17 ปเกี่ยวกับจํานวนครั้งในการซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
ผลตางคาเฉล่ียเทากับ  4.06 
 กลุมนักเรียนหญิงในระดับมธัยมศึกษาอายุ  13 ป  กับ 14 ป มีคา Sig. เทากับ .028 ซึ่งนอยกวา 
.05 (.028 < .05) หมายความวากลุมนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาที่มีอายุ 13 ป แตกตางเปนรายคูกับ
นักเรียนหญิงที่มีอายุ 14 ปเกี่ยวกับจํานวนครั้งในการซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
ผลตางคาเฉล่ียเทากับ  .78 
 กลุมนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาอายุ  13 ป  กับ 17 ป มีคา Sig. เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 
.05 (.001 < .05) หมายความวากลุมนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาที่มีอายุ 13 ป แตกตางเปนรายคูกับ
นักเรียนหญิงที่มีอายุ 17 ปเกี่ยวกับจํานวนครั้งในการซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
ผลตางคาเฉล่ียเทากับ  1.89 
 กลุมนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาอายุ  14 ป  กับ 16 ป มีคา Sig. เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 
.05 (.001 < .05) หมายความวากลุมนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาที่มีอายุ 14 ป แตกตางเปนรายคูกับ
นักเรียนหญิงที่มีอายุ 16 ปเกี่ยวกับจํานวนครั้งในการซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
ผลตางคาเฉล่ียเทากับ  1.31 
 กลุมนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาอายุ  14 ป  กับ 17 ป มีคา Sig. เทากับ .037 ซึ่งนอยกวา 
.05 (.037 < .05) หมายความวากลุมนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาที่มีอายุ 14 ป แตกตางเปนรายคูกับ
นักเรียนหญิงที่มีอายุ 17 ปเกี่ยวกับจํานวนครั้งในการซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
ผลตางคาเฉล่ียเทากับ  1.11 
 กลุมนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาอายุ  15 ป  กับ 16 ป มีคา Sig. เทากับ .031 ซึ่งนอยกวา 
.05 (.031 < .05) หมายความวากลุมนักเรยีนหญิงในระดับมัธยมศึกษาที่มีอายุ 15 ป แตกตางเปนรายคูกับ
นักเรียนหญิงที่มีอายุ 16 ปเกี่ยวกับจํานวนครั้งในการซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
ผลตางคาเฉล่ียเทากับ  .95 
 กลุมนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาอายุ  15 ป  กับ 17 ป มีคา Sig. เทากับ .008 ซึ่งนอยกวา 
.05 (.008 < .05) หมายความวากลุมนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาที่มีอาย ุ15 ป แตกตางเปนรายคูกับ
นักเรียนหญิงที่มีอายุ 17 ปเกี่ยวกับจํานวนครั้งในการซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
ผลตางคาเฉล่ียเทากับ  1.47 
 กลุมนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาอายุ  16 ป  กับ 17 ป มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 
.05 (.000 < .05) หมายความวากลุมนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาที่มีอายุ 16 ป แตกตางเปนรายคูกบั
นักเรียนหญิงที่มีอายุ 17 ปเกี่ยวกับจํานวนครั้งในการซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
ผลตางคาเฉล่ียเทากับ  2.42 
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พฤติกรรมที่ใชในการทดสอบสมมุติฐาน คือ จํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคา 
ตาราง 15 แสดงการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคา 
      จาํแนกตามอายุ   
  

จํานวนเงินโดยเฉล่ียตอครั้ง แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F–Prob. 

       
จํานวนเงิน ระหวางกลุม 5 1700991.201 340198.24 4.540* .000 
 ภายในกลุม 424 31771582.473 74932.97   
 รวม 429 33472573.674    
       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 15 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอายุของนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษา
เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินคา โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA (Analysis of 
Variance)  พบวา คา F-Prob  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา .05 (.000 < .05) นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุของนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาที่แตกตางกันมี
ผลตอการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคาที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 

ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหนําไปเปรยีบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 
ทางสถิติ .05  ดังตอไปนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



  

 

59

ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของนักเรียนมัธยมศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มี   
     อายุที่แตกตางกันกับการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคา 
 

อายุ  12 ป 13 ป 14 ป 15 ป 16 ป 17  ป 
 X 393.42 326.51 211.44 168.28 231.00 171.15 
        

 12 ป 
 

393.42   66.91 
(.344) 

181.98* 
(.006) 

225.14* 
(.001) 

162.42* 
(.028) 

222.27* 
(.007) 

 13 ป 
 

326.51   
 

115.07* 
(.003) 

158.23* 
(.000) 

95.51 
(.059) 

155.36* 
(.014) 

 14 ป 
 

211.44   
 

 43.16 
(.216) 

-19.56 
(.658) 

40.29 
(.486) 

15 ป 
 

168.28   
 

  -67.72 
(.187) 

-2.87 
(.962) 

16 ป 
(sig) 

 
231.00 

  
 

   59.85 
(.366) 

17 ป 171.15       
        

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุ 12 ป กับอายุ 14 ป จากการวิเคราะห 
พบวา คา Sig. เทากับ .006 ซึ่งนอยกวา .05  (.006 <.05) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 12 ป แตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 14 ป  เกี่ยวกับการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคา  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 181.98 

ผูบริโภคที่มีอายุ 12 ป กับอาย ุ15 ป จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 
.05  (.001 <.05) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 12 ป แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 15 ป  
เกี่ยวกับการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 225.14 

ผูบริโภคที่มีอายุ 12 ป กับอาย ุ16 ป จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .028 ซึ่งนอยกวา 
.05  (.028 <.05) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 12 ป แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 16 ป  
เกี่ยวกับการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 162.42 

ผูบริโภคที่มีอายุ 12 ป กับอาย ุ17 ป จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .007 ซึ่งนอยกวา 
.05  (.007 <.05) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 12 ป แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 17 ป  
เกี่ยวกับการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 222.27 
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ผูบริโภคที่มีอายุ 13 ป กับอาย ุ14 ป จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา 
.05  (.003 <.05) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 13 ป แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 14 ป  
เกี่ยวกับการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 115.07 

ผูบริโภคที่มีอายุ 13 ป กับอาย ุ15 ป จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 
.05  (.000 <.05) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 13 ป แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 15 ป  
เกี่ยวกับการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 158.23 

ผูบริโภคที่มีอายุ 13 ป กับอาย ุ17 ป จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .014 ซึ่งนอยกวา 
.05  (.014 <.05) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 13 ป แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 17 ป  
เกี่ยวกับการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 155.36 

 สมมุติฐานขอท่ี 1.2  การศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมนักเรียนหญิงใน
ระดับมัธยมศึกษา ที่แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0 : การศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา ที่ไมแตกตางกัน 

H1 : การศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา ที่แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมุติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05  และถาสมมุติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน  จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD)     
เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05     
ตาราง 17 แสดงการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคา 
      จาํแนกตามระดับชั้นการศึกษา    

 

จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอ
เดือน 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F–Prob. 

       
จํานวนครั้ง ระหวางกลุม 4 388.659 97.165 16.167* .000 
 ภายในกลุม 425 2554.309 6.010   
 รวม 429 2942.967    
       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 17 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับชั้นของนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษา
เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินคา โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA (Analysis of 
Variance)  พบวา คา F-Prob  เทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา .05 (.000 < .05) นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับชั้นของนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาที่แตกตาง
กันมีผลตอการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคาที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 

ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหนําไปเปรยีบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 
ทางสถิติ .05  ดังตอไปนี้ 
 
ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของนักเรียนมัธยมศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่    
       เรียนอยูในระดับชั้นที่แตกตางกันกับการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคา 
 

ระดับชั้นที่
กําลังศึกษา 

 ม.1 ม.2 ม.3 ม.4 ม.6 

 X 5.97 3.01 3.27 3.98 1.84 
       

 ม.1 
 

5.97   2.97* 
(000) 

2.71* 
(.000) 

2.00* 
(.000) 

4.13* 
(.000) 

 ม.2 
 

3.01   
 

  .26 
(.420) 

   .97* 
(.003) 

1.16* 
(.013) 

 ม.3 
 

3.27   
 

    .71 
(.061) 

1.42* 
(.006) 

 ม.4 
 

3.98   
 

  2.13* 
(.000) 

 ม.6 1.84      
       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตาราง 18 ผลการวิเคราะห แสดงวา นักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานครที่กําลังศึกษาในระดับชั้นมัธยมศึกษาปที่ 1 กับ มัธยมศึกษาปที่ 2 จากการวเิคราะห พบวา 
คา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05  (.000 <.05) หมายความวา นักเรียนระดับมัธยมศึกษาปที่ 1  แตกตาง
เปนรายคูกับนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาปที่ 2  เกี่ยวกับการตดัสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือน
ในการซื้อสินคา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 2.97 

นักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครที่กําลังศึกษาในระดับชั้นมัธยมศึกษาปที่ 
1 กับ มัธยมศึกษาปที่ 3 จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05  (.000 <.05) 
หมายความวา นักเรียนระดับมัธยมศึกษาปที่ 1  แตกตางเปนรายคูกบันักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาปที่ 3  
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เกี่ยวกับการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 2.71 

นักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครที่กําลังศึกษาในระดับชั้นมัธยมศึกษาปที่ 
1 กับ มัธยมศึกษาปที่ 4 จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05  (.000 <.05) 
หมายความวา นักเรียนระดับมัธยมศึกษาปที่ 1  แตกตางเปนรายคูกับนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาปที่ 4  
เกี่ยวกับการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 2.00 

นักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครที่กําลังศึกษาในระดับชั้นมัธยมศึกษาปที่ 
1 กับ มัธยมศึกษาปที่ 6 จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05  (.000 <.05) 
หมายความวา นักเรยีนระดับมัธยมศึกษาปที่ 1  แตกตางเปนรายคูกับนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาปที่ 6  
เกี่ยวกับการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 4.13 

นักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครที่กําลังศึกษาในระดับชั้นมัธยมศึกษาปที่ 
2 กับ มัธยมศึกษาปที่ 4 จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา .05  (.003 <.05) 
หมายความวา นักเรียนระดับมัธยมศึกษาปที่ 2  แตกตางเปนรายคูกับนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาปที่ 4  
เกี่ยวกับการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ -.97 

นักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครที่กําลังศึกษาในระดับชั้นมัธยมศึกษาปที่ 
2 กับ มัธยมศึกษาปที่ 6 จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .013 ซึ่งนอยกวา .05  (.013 <.05) 
หมายความวา นักเรียนระดับมัธยมศึกษาปที่ 2  แตกตางเปนรายคูกับนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาปที่ 6  
เกี่ยวกับการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1.16 

นักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครที่กําลังศึกษาในระดับชั้นมัธยมศึกษาปที่ 
3 กับ มัธยมศึกษาปที่ 6 จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .006 ซึ่งนอยกวา .05  (.006 <.05) 
หมายความวา นักเรียนระดับมัธยมศึกษาปที่ 3  แตกตางเปนรายคูกับนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาปที่ 6  
เกี่ยวกับการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1.42 

นักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครที่กําลังศึกษาในระดับชั้นมธัยมศึกษาปที่ 
4 กับ มัธยมศึกษาปที่ 6 จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05  (.000 <.05) 
หมายความวา นักเรียนระดับมัธยมศึกษาปที่ 4  แตกตางเปนรายคูกับนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาปที่ 6  
เกี่ยวกับการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 2.13 
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พฤติกรรมที่ใชในการทดสอบสมมุติฐาน คือ จํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาของ
นักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตาราง 19 แสดงการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคา   

      จาํแนกตามการศึกษา 
 

จํานวนเงิน 
โดยเฉลี่ยตอครั้ง 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-Prob. 

       
จํานวนเงิน ระหวางกลุม 4 1315233.764 328808.441 4.346* .002 
 ภายในกลุม 425 32157339.911 75664.329   
 รวม 429 33472573.674    
       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบจํานวนเงินของนักเรียนหญิงระดับมัธยมศึกษาใน
เขตกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินคา  โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way 
ANOVA (Analysis of Variance)  พบวา คา F-Prob  เทากับ  .002 ซึ่งนอยกวา .05 (.002 < .05) นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา การระดับชั้นการศึกษาที่แตกตาง
กันมีผลตอการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคาที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 

ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหนําไปเปรยีบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 
ทางสถิติ .05  ดังตอไปนี้ 
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ตาราง 20  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของนักเรียนหญิงระดับมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร    
       ที่มีระดับชัน้ที่แตกตางกันกับการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคา 
 

ระดับชั้นที่ 
กําลังศึกษา 

 ม.1 ม.2 ม.3 ม.4 ม.6 

 X 337.74 261.69 149.42 197.53 189.06 

ม.1 

 

337.74  76.05 

(.120) 

188.32* 

(.001) 

140.21* 

(.009) 

148.67* 

(.025) 

ม.2 

 

261.69   112.27* 

(.002) 

64.16 

(.074) 

72.63 

(.167) 

ม.3 
 

149.42     48.11 

(.258) 

 39.64 

(.489) 

ม.4 

 

197.53     8.47 

(.882) 

ม.6   189.06      
       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห แสดงวา นักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครที่
กําลังศึกษาในระดับชั้นมัธยมศึกษาปที่ 1 กับ มัธยมศึกษาปที่ 3 จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ 
.001 ซึ่งนอยกวา .05  (.001 <.05) หมายความวา นักเรียนระดับมัธยมศึกษาปที่ 1  แตกตางเปนรายคูกับ
นักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาปที่ 3  เกี่ยวกับการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคา  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 188.32 

นักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครที่กําลังศึกษาในระดับชั้นมัธยมศึกษาปที่ 1 
กับ มัธยมศึกษาปที่ 4 จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .009 ซึ่งนอยกวา .05  (.009 <.05) 
หมายความวา นักเรียนระดับมัธยมศึกษาปที่ 1  แตกตางเปนรายคูกับนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาปที่ 9  
เกี่ยวกับการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 140.21 

นักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครที่กําลังศึกษาในระดับชั้นมัธยมศึกษาปที่ 1 
กับ มัธยมศึกษาปที่ 6 จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .025 ซึ่งนอยกวา .05  (.025 <.05) 
หมายความวา นักเรียนระดับมัธยมศึกษาปที่ 1  แตกตางเปนรายคูกับนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาปที่ 6  
เกี่ยวกับการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 148.67 
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นักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครที่กําลังศึกษาในระดับชั้นมัธยมศึกษาปที่ 2 
กับ มัธยมศึกษาปที่ 3 จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .05  (.002 <.05) 
หมายความวา นักเรียนระดับมัธยมศึกษาปที่ 2  แตกตางเปนรายคูกับนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาปที่ 3  
เกี่ยวกับการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 112.27 

 สมมุติฐานขอท่ี 1.3  รายไดที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของนักเรียนหญิงในระดับ
มัธยมศึกษา ที่แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0 : รายไดที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษา ที่ไม
แตกตางกัน 

H1 : รายไดที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษา ที่
แตกตางกัน 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมุติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05  และถาสมมุติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน  จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD)     
เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05     

ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหนําไปเปรยีบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 
ทางสถิติ.05  ดังตอไปนี้ 
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พฤติกรรมที่ใชในการทดสอบสมมุติฐาน คือ รายไดตอเดือนของนักเรียนหญิงกับจํานวน
คร้ังท่ีใชในการซื้อสินคา 
 

ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสิน 
       คาจําแนกตามระดับรายได 
 

จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือน แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F–Prob. 

       
จํานวนครั้ง ระหวางกลุม 6 110.466 18.411 2.749* .012 
 ภายในกลุม 423 2832.501 6.696     
 รวม 429 24942.967    
       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตาราง 21  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินคาของนักเรียนหญิง
ในระดับมัธยมศึกษา โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA (Analysis of 
Variance)  พบวา คา F-Prob  เทากับ .012  ซึ่งนอยกวา .05 (.012 < .05) นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับรายไดที่แตกตางกันของนักเรียนมีผลตอการ
ตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง ที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 22  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของนักเรียนหญิงระดับมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
       ที่มีระดับรายไดที่แตกตางกันกับการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคา 
 

 
รายได 

 นอยกวา  
1000 
บาท 

1,001 -
1500 
บาท 

1501 -
2000 
บาท 

2001-
2500 
บาท 

2501 – 
3000 
บาท 

3001 -
3500 
บาท 

มากกวา
3500 
บาท 

 X 2.98 3.14 3.22 3.13 4.34 5.00 3.61 

นอยกวา 

1000 (บาท) 

 

 

2.98 

  

 .16 

(.721) 

 

.24 

(.586) 

 

.15 

(.763) 

 

1.36* 

(.003) 

 

2.02 

(.190) 

 

.63 

(.333) 

1001-1500 

 

3.14   8.36 

(.819) 

1.16 

(.42) 

1.20* 

(.002) 

1.86 

(.220) 

.47 

(.432) 

1501-2000 
 

3.22    9.52 

(.819) 

1.11* 

(.003) 

1.78 

(.242) 

.39 

(.519) 

2001-2500 

 

3.13     1.21* 

(.005) 

1.87 

.221 

.48 

(.445) 

2501-3000 

 

4.34      .66 

(.663) 

.73 

(.230) 

3001-3500 

 

5.00       1.39 

(.382) 
มากกวา 
3500 

3.61        

         

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห แสดงวา นักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครที่
มีระดับรายไดนอยกวา 1,000 บาท กับ นักเรียนที่มีรายไดในชวง 2,501 – 3,000 บาท จากการวิเคราะห 
พบวา คา Sig. เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา .05  (.003 <.05) หมายความวา นักเรียนหญิงระดับมัธยมศึกษาที่มี
รายไดนอยกวา 1,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับนักเรียนหญิงในระดับรายไดในชวง 2,501 – 3,000  บาท  
เกี่ยวกับการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 1.36 

นักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดในชวง 1,001 – 2,000 
บาท กับ นักเรียนที่มีรายไดในชวง 2,501 – 3,000 บาท จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .002 ซึ่ง
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นอยกวา .05  (.002 <.05) หมายความวา นักเรียนหญิงระดับมัธยมศึกษาที่มีรายไดในชวง 1,001 – 1,500  
บาท แตกตางเปนรายคูกับนักเรียนหญิงในระดับรายไดในชวง 2,501 – 3,000  บาท  เกี่ยวกับการตัดสินใจ
ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ีย
เทากับ 1.20 

นักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดในชวง 1,501 – 2,000 
บาท กับ นักเรียนที่มีรายไดในชวง 2,501 – 3,000 บาท จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .003 ซึ่ง
นอยกวา .05  (.003 <.05) หมายความวา นักเรียนหญิงระดับมัธยมศึกษาที่มีรายไดในชวง 1,501 – 2,000  
บาท แตกตางเปนรายคูกับนักเรียนหญิงในระดับรายไดในชวง 2,501 – 3,000  บาท  เกี่ยวกับการตัดสินใจ
ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ีย
เทากับ  1.11 

นักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดในชวง 2,001 – 2,500 
บาท กับ นักเรียนที่มีรายไดในชวง 2,501 – 3,000 บาท จากการวิเคราะห พบวา คา Sig. เทากับ .005 ซึ่ง
นอยกวา .05  (.005 <.05) หมายความวา นักเรียนหญิงระดับมัธยมศึกษาที่มีรายไดในชวง 2,001 – 2,500  
บาท แตกตางเปนรายคูกับนักเรียนหญิงในระดับรายไดในชวง 2,501 – 3,000  บาท  เกี่ยวกับการตัดสินใจ
ดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ีย
เทากับ 1.21 

พฤติกรรมที่ใชในการทดสอบสมมุติฐาน คือ จํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคา
ของนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามรายได 
 

ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคา 

      จาํแนกตามรายได 

 

จํานวนเงิน 
โดยเฉลี่ยตอครั้ง 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F–Prob. 

       
จํานวนเงิน ระหวางกลุม 6 1775059.687 295843.28 3.948* .001 
 ภายในกลุม 423 31697513.987 74935.02   
 รวม 429 33472573.674     
       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบจํานวนเงินโดยเฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคากับ
รายไดของนักเรียนหญิงเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินคา โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One 
Way ANOVA (Analysis of Variance)  พบวา คา F-Prob  เทากับ  .001 ซึ่งนอยกวา .05 (.001 < .05) นั่น
คือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดที่แตกตางกันมีผลตอ
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การตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคาที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 

ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหนําไปเปรยีบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 
ทางสถิติ .05  ดังตอไปนี้ 

 
ตาราง 24  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของรายไดของนักเรียนหญิงในระดับมธัยมที่แตกตางกัน 
       กับการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคา 
 

 
รายได 

 นอยกวา  
1000 
บาท 

1,001 -
1500 
บาท 

1501 -
2000 
บาท 

2001-
2500 
บาท 

2501 – 
3000 
บาท 

3001 -
3500 
บาท 

มากกวา
3500 
บาท 

 X 348.37 219.28 165.05 273.81 179.98 216.67 339.13 

นอยกวา 

1000 (บาท) 

(sig) 

 

 

348.37 

  

129.09* 

(.006) 

 

183.31* 

(.000) 

 

74.56 

(.147) 

 

168.39* 

(.000) 

 

131.70 

(.418) 

 

9.23 

(.893) 

1001-1500 

(sig) 

 

219.28 

  54.23 

(.162) 

-54.53 

(.215) 

39.30 

(.324) 

2.61 

(.987) 

119.85 

(.059) 

1501-2000 
(sig) 

 

165.05 

   108.76* 

(.014) 

14.93 

(.709) 

51.62 

(.748) 

174.08* 

(.006) 

2001-2500 

(sig) 

 

273.81 

    93.83* 

(.038) 

57.14 

.724 

65.32 

(.328) 

2501-3000 

(sig) 

 

179.98 

     36.69 

(.820) 

159.15* 

(.013) 

3001-3500 

(sig) 

 

216.67 

      122.46 

(.467) 
มากกวา 
3500 

 
339.13 

       

         

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
             จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห รายไดของนักเรียนหญิงในระดับมัธยมที่ระดับนอยกวา 1,000 บาท 
กับนักเรียนที่มีระดับรายได 1,001-1,500 บาท พบวา คา Sig. เทากับ .006 ซึ่งนอยกวา .05  (.006 < .05) 
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หมายความวา นักเรียนหญิงในระดับมัธยมที่ระดับนอยกวา 1,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับนักเรียนที่มี
ระดับรายได 1,001-1,500 บาท เกี่ยวกับการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 129.09 
 นักเรียนหญิงในระดับมัธยมท่ีระดับนอยกวา 1,000 บาท กับนักเรียนที่มีระดับรายได 1,501 - 2,000 
บาท พบวา คา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05  (.000 < .05) หมายความวา นักเรียนหญิงในระดับมัธยม
ที่ระดับนอยกวา 1,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับนักเรียนที่มีระดับรายได 1,501 -2,000 บาท เกี่ยวกับการ
ตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตาง
คาเฉล่ียเทากับ 183.31 
 นักเรียนหญิงในระดับมัธยมท่ีระดับนอยกวา 1,000 บาท กับนักเรียนที่มีระดับรายได 2,501 - 3,000 
บาท พบวา คา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05  (.000 < .05) หมายความวา นักเรียนหญิงในระดับมัธยม
ที่ระดับนอยกวา 1,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับนักเรียนที่มีระดับรายได  2,501 - 3,000 บาท เกี่ยวกับการ
ตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตาง
คาเฉล่ียเทากับ 168.39 
 นักเรียนหญิงในระดับมัธยมท่ีระดับรายได 1,500 – 2,000 บาท กับนักเรียนที่มีระดับรายได 2,001 - 
2,500 บาท พบวา คา Sig. เทากับ .014 ซึ่งนอยกวา .05  (.014 < .05) หมายความวา นักเรียนหญิงในระดับ
มัธยมท่ีระดับรายได 1,500 – 2,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับนักเรียนที่มีระดับรายได 2,001 - 2,500 บาท 
เกี่ยวกับการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 108.76 
 นักเรียนหญิงในระดับมัธยมท่ีระดับรายได 1,500 – 2,000 บาท กับนักเรียนที่มีระดับรายไดมากกวา 
3,500 บาท พบวา คา Sig. เทากับ .006 ซึ่งนอยกวา .05  (.006 < .05) หมายความวา นักเรียนหญิงในระดบั
มัธยมท่ีระดับรายได 1,500 – 2,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับนักเรียนที่มีระดับรายไดมากกวา 3,500 บาท 
เกี่ยวกับการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 174.08 
 นักเรียนหญิงในระดับมัธยมท่ีระดับรายได 2,001 – 2,500 บาท กับนักเรียนที่มีระดับรายได 2,501 - 
3,000 บาท พบวา คา Sig. เทากับ .038 ซึ่งนอยกวา .05  (.038 < .05) หมายความวา นักเรียนหญิงในระดับ
มัธยมท่ีระดับรายได 2,001 – 2,500 บาท แตกตางเปนรายคูกับนักเรียนที่มีระดับรายได 2,501 - 3,000 บาท 
เกี่ยวกับการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 93.83 
 นักเรียนหญิงในระดับมธัยมท่ีระดับรายได 2,501 – 3,000 บาท กับนักเรียนที่มีระดับรายไดมากกวา 
3,500 บาท พบวา คา Sig. เทากับ .013 ซึ่งนอยกวา .05  (.013 < .05) หมายความวา นักเรียนที่มีระดับ
รายได 2,501 - 3,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับนักเรียนที่มีระดับรายไดมากกวา 3,500 บาท เกี่ยวกับการ
ตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตาง
คาเฉล่ียเทากับ 159.15 
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สมมุติฐานขอท่ี 2 ลักษณะตัวการตูนท่ีติดบนสินคามีความสัมพันธกับการซื้อสินคา สามารถ
เขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0 : ลักษณะตัวการตูนที่ปรากฏบนสินคาไมมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อสินคา   
H1 : ลักษณะตัวการตูนที่ปรากฏบนสินคามีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อสินคา   

การวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะตัวการตูนที่ปรากฏบนสินคากับการตัดสินใจซื้อสินคาจะ
ใชการวิเคราะหดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) 

พฤติกรรมที่ใชในการทดสอบสมม ุติฐาน คือ จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการตัดสินใจ
ซื้อสินคาของกลุมนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศกึษา 
 
ตาราง 25 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะตัวการตูนที่ปรากฏบนสินคากับการตัดสินใจดาน   
       จํานวนครัง้โดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคา 
 

ลักษณะตัวการตูน n จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือน 
  r Sig. (2-tailed) 
1. คิตตี้ 430 .086 .076 
2.หมีพู 430 .051 .291 
3.โดราเอมอน 430 .117* .015 
4.ชินจัง 430 .147** .002 
5.อุลตราแมน 430 .067 .168 
6.เพาเวอรพัพเกิลร 430 .024 .623 
7.การตูนดิสนีย 430 .190** .000 
8.โปเกมอน 430 -.025 .599 
9.Pucca Guru 430 .092 .056 
10.สนูปป 430 .089 .067 
    

 
จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะตัวการตูน โดราเอมอน 

กับการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคา พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .015  ซึ่ง
นอยกวา .05 ( .015 < .05) นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
ลักษณะตัวการตูนโดราเอมอนมีความสัมพันธกับการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อ
สินคาของนักเรียนหญิงในระดับชั้นมัธยมศึกษาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .117 แสดงวาตัวแปรขางตนมีความสัมพันธกันรอยละ 11.7 โดยมีความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
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ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะตัวการตูน ชินจัง การตูนดิสนีย กับการตัดสินใจดาน
จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคา พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ  .002 และ .000 ตามลําดับซึ่ง
นอยกวา .01 ( .002 และ .000 < .01) นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
หมายความวาลักษณะตัวการตูน ชินจัง และ การตูนดิสนียดิสนีย กับการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอ
เดือนในการซื้อสินคาของนักเรียนหญิงในระดับมัธยมมี ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .147 และ .190 แสดงวาตัวแปรขางตนมคีวามสัมพันธกัน
รอยละ 14.7 และ 19.0 และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 

สําหรับการวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะตัวการตูน คิตตี้ หมีพูห อุลตราแมน เพาเวอร
พัพเกิลร โปเกมอน Pucca Guru และ สนูปป กับการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อ
สินคา พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .076, .291,  .168, .623 ,  .599 , .056 และ .067 ตามลําดับ ซึ่ง
มากกวา .05 (.076, .291 , .168 , .623 , .599 , .056 และ .067  > .05) นั่นคอื ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา  ลักษณะตัวการตูนคิตตี้ หมีพู อุลตราแมน เพาเวอรพัพเกิลร โปเกมอน Pucca Guru และ 
สนูปป กับการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคาของนักเรียนหญิงในระดับมัธยมไมมี
ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
พฤติกรรมที่ใชในการทดสอบสมม ุติฐาน คือ จํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการตัดสินใจซื้อ

สินคา 
 
ตาราง 26  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะตัวการตูนกับการตัดสินใจดานจํานวนเงิน 
       โดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคา 
 

ตัวการตูน n จํานวนเงินโดยเฉล่ียตอครั้ง 
  r Sig. (2-tailed) 
1. คิตตี้ 430 .031 .522 
2.หมีพู 430 -.019 .690 
3.โดราเอมอน 430 -.067 .163 
4.ชินจัง 430 .137** .004 
5.อุลตราแมน 430 .114* .018 
6.เพาเวอรพัพเกิลร 430 -.047 .328 
7.การตูนดิสนีย 430 -.061 .209 
8.โปเกมอน 430 .049 .310 
9.Pucca Guru 430 -.011 .825 
10.สนูปป 430 -.042 .390 
    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตาราง 26  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะตัวการตูน คิตตี้ หมีพูห โดราเอมอน 
เพาเวอรพัพเกิลร การตูนดิสนีย โปเกมอน  Pucca Garu และ สนูปป กับการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดย
เฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคา พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ .522 , .690 , .163 , .328 , .209 , .310 , .825 
และ .390 ตามลําดับซึ่งมากกวา .05 (.522 , .690 , .163 , .328 , .209 , .310 , .825 และ .390 > .05) นั่นคือ 
ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลักษณะของตัวการตูนประเภท
ดังกลาวกับการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาของไมมีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ตัวการอุลตราแมน กับการกับการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคา พบวา 
คา Sig.(2-tailed) เทากับ .018 ซึ่งนอยกวา .05 (.018 < .05) นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การตูนอุลตราแมนกับการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้งในการ
ซื้อสินคามีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ .114 แสดงวามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํา 

ตัวการตูนชินจัง กับการกับการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคา พบวา คา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา .01 (.004 < .01) นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การตูนชินจังกับการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อ
สินคามีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 
.137 แสดงวา ตัวแปรขางตนมีความสัมพันธกันรอยละ 13.70 และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
ในระดับต่ํา 
 

สมมุติฐานขอท่ี 3 สินคาท่ีมีตัวการตูนมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือสินคา โดยสามารถ
เขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0 : สินคาที่มีตัวการตูนไมมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อสินคาของนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษา   
H1 : สินคาที่มีตัวดารตูนมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อสินคาของนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษา   
 

การวิเคราะหความสัมพันธระหวางสินคาที่มีตัวการตูนกับการตัดสินใจซื้อสินคาจะใชการ
วิเคราะหดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
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พฤติกรรมที่ใชในการทดสอบสมม ุติฐาน คือ จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการตัดสินใจ
ซื้อสินคาของนักเรียนหญิงในระดับชั้นมัธยมศึกษา 

 
ตาราง 27  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสินคาที่มีตัวการตูนกับการตัดสินใจดานจํานวนครั้ง 
      โดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคา 
 

สินคาที่มีตัวการตูน n จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือน 
  r Sig. (2-tailed) 
เครื่องเขียน 
1.  ดินสอ 

 
430 

 
.144** 

 
.003 

2.  ปากกา 430 .196** .000 
3.  ยางลบ 430 .113* .019 
4.  ไมบรรทัด 430 .189** .000 
5.  สมุด 430 .023 .631 
6.  กลองดินสอ 430 .052 .279 
7.  ดินสอสี 430 .329** .000 
8.  แฟม 430 .107* .026 
9.  สมุดไดอารี่ 430 .184** .000 
ของใชสวนตัว 
10.ผาเช็ดหนา 

 
430 

 
.121* 

 
.012 

11.กระเปาสตางค 430 .056 .249 
12.หวี 430 .104* .031 
13.ผาเช็ดตัว 430 .159** .001 
14.ถุงใสของเบ็ดเตล็ด 430 .079 .114 
15.ปลอกโทรศัพทมือถือ 430 -.031 .527 
16.หนากากโทรศัพทมือถือ 430 -.016 .747 
17.พวงกุญแจ 430 -.002 .972 
    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
จากตาราง 27  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสินคาที่มีตัวการตูน (ประเภทเครื่องเขียน และ

ของใชสวนตัว) กับการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคาของกลุมนักเรียนหญิงระดับ
มัธยมศึกษา พบวา คา Sig.(2-tailed) ของ ดินสอ ปากกา ไมบรรทัด สมุดไดอารี่ และผาเช็ดตัว มีคาเทากับ 
.003 , .000 , .000 , .000 , และ .001  ซึ่งนอยกวา .01 (.003 , .000 , .000  , .000 และ .001 < .01) นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สินคาประเภทดังกลาวที่มีตัว
การตูนมีความสัมพันธกับการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาอยางมีนัยสําคัญทาง



  

 

75

สถิติที่ระดับ .01 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .144 , .196 , .189 ,  .184 และ .159 แสดง
วาตัวแปรขางตนมีความสัมพันธกันรอยละ 14.4 , 19.6 , 18.9 , 18.4  และ 15.9 และความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน.ในระดับต่ํา คา Sig.(2-tailed) ของดินสอสี มีคาเทากับ  .000 ซึ่งนอยกวา .05 (.000 < .05) 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดินสอสีที่มีตัวการตูนมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .329 แสดงวาตัวแปรขางตนมีความสัมพันธกันรอยละ 
32.9 และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 

สวนยางลบ แฟม ผาเช็ดหนา และ หวี มีคา Sig.(2-tailed) ที่ระดับ .019 , .026 ,  .012 และ .031 
ซึ่งนอยกวา .05 (.019 , .026 ,  .012 และ .031 < .05)นั่นคือ ปฏิสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ลักษณะของตัวการตูนประเภทดังกลาวมีความสัมพันธกับการตัดสินใจดาน
จํานวนเงินโดยเฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยที่คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .113  , .107 , .121 และ .104 แสดงวาตัวแปรขางตนมีความสัมพันธกันรอยละ 
11.3 , 10.7 , 12.1 และ 10.4 และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 

 สําหรับ สมุด  กลองดินสอ กระเปาสตางค  ถุงใสของเบ็ดเตล็ด ปลอกโทรศัพทมือถือ หนากาก
โทรศัพทมือถือ และ พวงกุญแจ  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .631, .279, .249, .114 , 527, .747, .และ .972 
ตามลําดับ ซึ่งมากกวา .05 (.631, .279, .249, .114 , 527, .747, .และ .972  > .05) นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา สินคาเหลานี้ไมมีความสัมพันธกับ การตัดสินใจดาน
จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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พฤติกรรมที่ใชในการทดสอบสมม ุติฐาน คือ จํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการตัดสินใจซื้อ
สินคา 
 
ตาราง 28  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสินคาที่มีตัวการตูนปรากฏอยู กับการตัดสินใจดาน 
       จํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคา 
 

สินคาที่มีตัวการตูน N จํานวนเงินโดยเฉล่ียตอครั้ง 
  r Sig. (2-tailed) 
เครื่องเขียน 
1.  ดินสอ 

 
430 

 
-.135** 

 
.005 

2.  ปากกา 430 -.213** .000 
3.  ยางลบ 430 -.099* .040 
4.  ไมบรรทัด 430 -.154** .001 
5.  สมุด 430 -.064 .189 
6.  กลองดินสอ 430 -.016 .733 
7.  ดินสอสี 430 .095* .049 
8.  แฟม 430 -.059 .220 
9.  สมุดไดอารี่ 430 .094 .051 
ของใชสวนตัว 
10.ผาเช็ดหนา 

 
430 

 
.081 

 
.095 

11.กระเปาสตางค 430 .013 .795 
12.หวี 430 .106* .028 
13.ผาเช็ดตัว 430 .137** .005 
14.ถุงใสของเบ็ดเตล็ด 430 .063 .194 
15.ปลอกโทรศัพทมือถือ 430 .035 .474 
16.หนากากโทรศัพทมือถือ 430 .161** .001 
17.พวงกุญแจ 430 .024 .622 
    

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 28  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสินคาที่มีตัวการตูนปรากฏอยูกับการตัดสินใจ
ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคาของนักเรียนหญิงในระดับชั้นมัธยมศึกษา พบวา คา Sig.(2-
tailed) ของ สมุด กลองดินสอ แฟม สมุดไดอารี่ ผาเช็ดหนา กระเปาสตางค ถุงใสของเบ็ดเตล็ด ปลอก
โทรศัพทมือถือ พวงกุญแจ เทากับ  .189 , .733 , .220, .051 , .095 , .795 , .194  , .474 และ .622 
ตามลําดับ ซึ่งมากกวา .05 (.189 , .733 , .220, .051 , .095 , .795 , .194  , .474 และ .622 > .05) นั่นคือ 
ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา สินคาดังกลาวที่มีตัวการตูนตาง 
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ๆ ปรากฏอยูกับ การตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคาของนักเรียนหญิงในระดับ
มัธยมศึกษาไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสินคาที่มีตัวการตูนปรากฏอยูกับการตัดสินใจดานจํานวนเงิน
โดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาของนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษา พบวา คา Sig.(2-tailed) ของ ยางลบ   
เทากับ  .040 ซึ่งนอยกวา .05 (.040 < .05) นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  หมายความวา ยางลบที่มีตัวการตูนปรากฏอยูกับการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการ
ซื้อสินคาของนักเรียนหญิงในระดับชั้นมัธยมศึกษา มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ -.099 แสดงวาตัวแปรขางตนมีความสัมพันธกันรอยละ 9.9มี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกัน ในระดับสูง 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสินคาที่มีตัวการตูนปรากฏอยูกับการตัดสินใจดานจํานวนเงิน
โดยเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อสินคาของนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษา พบวา คา Sig.(2-tailed) ของ ดินสอสี 
และ หวี  เทากับ   .049  และ .028 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา .05 (.049 และ .028 < .05) นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ดินสอสี และ หวี ที่มีตัวการตูนปรากฏอยู
กับการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคาของนักเรียนหญิงในระดับชั้นมัธยมศึกษามี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .095 
และ .106 แสดงวาตัวแปรขางตนมีความสัมพันธกันรอยละ 9.5 และ 10.6 และความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยที่ดินสอสีมีความสัมพันธในระดับสูง สวน หวีมีความสัมพันธในระดับต่ํา 

 
ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสินคาที่มีตัวการตูน กับการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ย

ตอครั้งในการซื้อสินคาของนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษา พบวา คา Sig.(2-tailed) ของ ดินสอ ปากกา ไม
บรรทัด เทากบั  .005 , .000 และ .001  ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา .01 (.005 , .000 และ .001 < .01) นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา สินคาดังกลาวที่มีตัวการตูน
ปรากฏอยู กับ การตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคาของนักเรียนหญิงในระดับชั้น
มัธยมศึกษามีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยที่คาโดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) มีคาเทากับ -.135 , -.213 และ -.154 แสดงวาตัวแปรขางตนมีความสัมพันธกันรอยละ 13.5 , 21.3 และ 
15.4 และความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกัน ในระดับต่ํา 

 
ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสินคาที่มีตัวการตูน กับการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ย

ตอครั้งในการซื้อสินคาของนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษา พบวา คา Sig.(2-tailed) ของ ผาเช็ดตัว และ 
หนากากโทรศัพทมือถือ  เทากับ  .005  และ .001 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา .01 (.005 และ .001 < .01) นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา สินคาดังกลาวที่มีตัวการตูน
ปรากฏอยู กับ การตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคาของนักเรียนหญิงในระดับ
มัธยมศึกษามีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยที่คาโดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) มีคาเทากับ .137 และ .161 แสดงวาตัวแปรขางตนมีความสัมพันธกันรอยละ 13.7 และ 16.1 และ
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

สังเขปความมุงหมาย สมมุติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

การวิจัยนี้มุงศึกษาถึงความสําคัญของการเลือกใชตัวการตูนบนสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาของกลุมนักเรียนหญิงในระดับชั้นมัธยมศึกษา โดยพิจารณาจากขอมูลประชากรศาสตร ตัวการตูนที่
ปรากฎอยูบนสินคาและประเภทสินคา เพ่ือนําขอมูลที่ไดใชเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธดาน
การตลาดเพื่อใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคและจูงใจใหผูบริโภคมีความตองการที่จะซื้อสินคา 
ทั้งยังเปนขอเสนอแนะในการใชปจจัยดานการตลาดใหมีประสิทธิภาพ และ ประสิทธิผลในการโนมนาวใหกลุม
ผูบิโภคตัดสินใจซื้อสินคาได 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตรที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมนักเรียนหญิงระดับชั้น
มัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาลักษณะตัวการตูนที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมนักเรียนหญิงระดับชั้น
มัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของสินคาตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมนักเรียนหญิงระดับชั้นมัธยมศึกษา
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
1.  ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่แตกตางกัน 
2. ลักษณะตัวการตูนที่ปรากฎบนสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคา 
3. สินคาที่มีตัวการตูนมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคา 

วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักเรียนหญิงที่กําลังศึกษาในระดับชั้นมัธยมศึกษาจากโรงเรียน

ในเขตกรุงเทพมหานคร  

กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
           กลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยนี้  คือ เด็กนักเรียนหญิงที่กําลังศึกษาในระดับชั้นมัธยมศึกษา

จากโรงเรียนในสังกัดกระทรวงศึกษาธิการในเขตกรุงเทพมหานคร การกําหนดขนาดตัวอยางใชวิธีเปดตาราง 
Yamane (Yamane. 1967: 886) ไดขนาดตัวอยางจํานวน 400 คน  และสํารองไว 10%  ของกลุมตัวอยาง ได
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เทากับ 40 คน รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 440 คน ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 
Sampling)  ดังนี้ 

ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเลือกเขตที่จะใช
เก็บขอมูลจากเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร 

ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเลือกโรงเรียนจาก
เขตที่จับฉลากไดในขั้นที่ 1    

ขั้นที่ 3 การสุมตวัอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลโดยใช
แบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวนําไปเก็บรวบรวมขอมูล ณ โรงเรียนที่จับไดในขั้นที่ 2    

เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาคนควา 

เครื่องมือหรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล แบงออกเปน 4 สวน ดังนี้ 
 
สวนท่ี 1  ลักษณะตัวการตูนที่ปรากฏบนสินคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ เปนคําถามเกี่ยวกับลักษณะ
การตูนที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาของตัวอยาง โดยมีรายชื่อของตัวการตูนที่มีชื่อเสียงและเปนที่รูจักจํานวน 
10 ตัว   

สวนที่ 2   ประเภทสินคาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของกลุมตัวอยาง (เปนคําถามเกี่ยวกับประเภท
ของสินคาตาง ๆ วาหากสินคานั้นมีตัวการตูนปรากฏอยูจะมีอิทธิพลใหผูตอบแบบสอบถามซื้อสินคาเหลานั้น
มากนอยเพียงใด) 

สวนที่ 3  พฤติกรรมการซื้อสินคาของกลุมตัวอยางเปนคําถามปลายปดและเปด 

สวนท่ี 4  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม เปนลักษณะคําถามปลายเปด
จํานวน 3 ขอไดแก อายุ ระดับชั้นที่กําลังศึกษา  และรายไดตอเดือน  

 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 440 คน โดยใชแบบสอบถาม จาก
สถานที่และจํานวนตัวอยางที่ไดกําหนดไวตามกระบวนการสุมตัวอยาง และเพ่ือใหเกิดการกระจายของขอมูล
ไปยังกลุมตัวอยางหลายๆ กลุมที่มีรูปแบบในการดําเนินชีวิตแตกตางกัน  โดยในการเก็บขอมูลในแตละคร้ัง
ผูวิจัยไดมีการอธิบายถึงวัตถุประสงคของการทําวิจัย ตลอดจนลักษณะของแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยาง
ทราบเพ่ือใหเกิดความเขาใจตรงกัน แลวจึงทําการตอบแบบสอบถามโดยจะใหผูตอบแบบสอบถามทําการ
กรอกดวยตนเอง 

การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

1. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณ
ของแบบสอบถาม  

2. ทําการลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร   เพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรม 
SPSS (Statistical Package for Social Sciences) For Windows Version 10   

3.  การวิเคราะหขอมูล 
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3.1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม โดยการวิเคราะหจํานวน รอยละ 
คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

3.2 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมุติฐาน ดังนี้ 
 

สมมุติฐานขอท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร (อายุ การศึกษา และรายได) ที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่แตกตางกัน โดยสามารถแบงเปนสมมติฐานออกเปน ดังนี้. 

สมมุติฐานขอท่ี 1.1  อายุที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมนักเรียนหญิงใน
ระดับชั้นมัธยมท่ีแตกตางกัน ใชการทดสอบคา F-Test วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
ANOVA) เปรียบเทียบคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกัน  

สมมุติฐานขอท่ี 1.2  ระดับชั้นการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุม
นักเรียนหญิงในระดับชั้นมัธยมท่ีแตกตางกัน ใชการทดสอบคา F-Test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way ANOVA)   เปรียบเทียบคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ศึกษาในระดับชั้นการศึกษาแตกตางกัน 

สมมุติฐานขอท่ี 1.3  รายไดที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมนักเรียนหญิงใน
ระดับชั้นมัธยมศึกษาที่แตกตางกัน ใชการทดสอบคา F-Test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way ANOVA)  เปรียบเทียบคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่มีรายไดแตกตางกัน 
 
สมมุติฐานขอท่ี 2  ลักษณะตัวการตูนที่ปรากฎบนสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาที่แตกตาง
กันใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชหาคา
ความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด คือ ลักษณะตัว
การตูน กับ การตัดสินใจซื้อสินคา 
 
สมมุติฐานขอท่ี  3  สินคาที่มีตัวการตูนมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่แตกตางกันใชสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชหาคา
ความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด คือ สินคาที่มีตัว
การตูน กับ การตัดสินใจซื้อสินคา 

สรุปผลการศึกษาคนควา 

ผลจากการวิเคราะหขอมูลอิทธิพลของตัวการตูนที่ติดบนสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของ
กลุมนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาไดผลการวิจัยดังนี้ 

การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

จากการวิจัยครั้งนี้พบวา กลุมตัวอยางมีอายุ อยูในชวงอายุ 12 – 17 ป โดยผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญจะมีอายุ 14 ป คิดเปนรอยละ 38.10 รองลงมา คือ มีอายุ 15 ป คิดเปนรอยละ 23.00  และมีอายุ 13 
ปคิดเปนรอยละ 16.70  

ระดับชั้นที่กําลังศึกษา พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญกําลังศึกษาในชั้นมัธยมศึกษาปที่ 2  คิด
เปนรอยละ 44.70 รองลงมา คือ กําลังศึกษาในชั้นมัธยมศึกษาปที่ 4 คิดเปนรอยละ 19.80  และกําลังศึกษาใน
ชั้นมัธยมศึกษาปที่ 3 คิดเปนรอยละ 19.30      
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 ดานรายได  พบวา สวนใหญมีรายไดตอเดือน 1,001 – 1,500 บาท  คน  คิดเปนรอยละ 23.50    
รองลงมา  คือ มีรายไดตอเดือน 1,501 – 2,000 บาท  คิดเปนรอยละ 23.00   และมีรายไดตอเดือน 2,501 – 
3,000 บาท คิดเปนรอยละ 20.70  ตามลําดับ 

การวิเคราะหขอมูลการตัดสินใจซื้อสินคา 

ขอมูลที่ไดจากการวิจัยพบวาสถานที่ที่กลุมตัวอยางเลือกใชบริการเพื่อเล่ือกซื้อสินคาเครื่องเขียนและ
ของใชสวนตัวที่มีลายการตูนบนสินคาจากหางสรรพสินคามากที่สุด คิดเปนรอยละ 67.0 รองลงมาคือ รานคา
เชาในยานศูนยการคา คิดเปนรอยละ 17.0 และรานคาใกลโรงเรียน รอยละ 12.3 ตามลําดับ  

บุคคลที่ผูตอบแบบสอบถามมักไปซื้อสินคาดวย ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญนิยมไปซื้อสินคากับ
พอ แม รองลงมาคือ เพ่ือน และ ญาติ พ่ีนอง ตามลําดับ 

ในสวนของการซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญนิยมซื้อสินคาจํานวน 2 
ครั้งตอเดือน  รองลงมาคือ  1 ครั้ง และ  4 ครั้งตามลําดับ โดยมีคาเฉล่ียในการซื้อสินคาตอเดือนเทากับ 3.42 
ครั้งตอเดือน 

การซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอครั้งผูตอบแบบสอบถามใชจายเงินเพ่ือซื้อสินคาจํานวนเงินระหวาง 51-100 
บาทมากที่สุด  รองลงมาคือ จํานวนเงินระหวาง 151-200 บาท และจํานวนเงินนอยกวา 50 บาท ตามลําดับ 
โดยมีคาเฉล่ียตอเดือนเทากับ 228.65 บาท 

การวิเคราะหขอมูลของลักษณะตัวการตูน  และสินคาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
ของกลุมตัวอยาง 

ตัวการตูนที่ใชในแบบสอบถามมีอิทธิพลความสําคัญตอกลุมตัวอยาง ไมมีตัวการตูนที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อในระดับมากที่สุด คาที่ไดมีเพียงอิทธิพลที่มีความสําคัญในระดับมากเทานั้น ประกอบดวย 
การตูนดิสนีย โดราเอมอน  เพาเวอรพัพเกิลร  สนูปป  หมีพูร  และ  Pucca Garu โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.23 
, 2.99 , 2.98 , 2.81 , 2.68  และ  2.52  ตามลําดับ   

ระดับความสําคัญของสินคาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของนักเรียนหญิงในระดับ
มัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ในกลุมเคร่ืองเขียน พบวาสมุดเปนสินคาในกลุมเครื่องเขียนที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อในระดับมากที่สุด เทานั้น สําหรับสินคาที่มีความสําคัญในระดับมาก ไดแก ดินสอ ปากกา 
ไมบรรทัด กลองดินสอ แฟม และสมุดไดอารี่       

สําหรับกลุมของใชสวนตัวที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อที่ระดับความสําคัญมากไดแก ผาเช็ดหนา 
กระเปาสตางค ถุงใสของเบ็ดเตล็ด และพวงกุญแจ   

จากขอมูลที่ไดนั้นแสดงวาตัวการตูนบนสินคาสามารถดึงดูดความนาสนใจใหกับกลุมตัวอยางไดใน
ระดับมากเทานั้น โดยขึ้นอยูกับลักษณะตัวการตูนบนสินคาเปนสําคัญวาตรงกับความตองการของกลุม
ตัวอยางหรือไม ทั้งนี้ลักษณะตัวการตูนที่เปนที่นิยมมักมีลวดลายเสนที่คมชัดงดงาม มีสีสันสดใสและมีบุคลิก
ของตัวการตูนที่โดดเดนเปนเอกลักษณ  



  82 

 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมุติฐาน 

การทดสอบสมมุติฐานผูวิจัยไดพิจารณาสวนของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง 2  
ดาน ดังนี้ 

1. จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือน 
2. จํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้ง 

 
สมมุติฐานขอท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตร (อายุ ระดับชั้นการศึกษา และรายได) แตกตางกันมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง ที่แตกตางกันที่ระดับนยัสําคัญ .05 โดยสามารถแบงเปนสมมติฐาน
ออกเปน ดังนี้ 

สมมุติฐานขอท่ี 1.1  อายุที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง ที่แตกตาง
กัน จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ผูบริโภคที่มี อายุที่แตกตางกันมีการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ย
ตอเดือนและมีการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคาที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว  
    

สมมุติฐานขอท่ี 1.2 ระดับชั้นการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุม
ตัวอยางที่แตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา กลุมตัวอยางที่กําลังศึกษาอยูในระดับชั้นที่แตกตาง
กันมีการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนและมีการตัดสินใจดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียตอครั้งในการ
ซื้อสินคาที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว  

 
สมมุติฐานขอท่ี 1.3  รายไดที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง ที่แตกตาง

กัน จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีรายไดที่แตกตางกันมีการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดย
เฉล่ียตอเดือน และ ดานจํานวนเงินโดยเฉล่ียตอครั้งในการซื้อสินคาของนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาที่
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว  
 
สมมุติฐานขอท่ี 2 ลักษณะตัวการตูนที่ปรากฏบนสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของกลุม
นักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาที่แตกตางกัน จากผลการวิเคราะหพบวาความสัมพันธระหวางลักษณะตัว
การตูนโดราเอมอน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือน เทากับ .015 ซึ่งนอย
กวา .05 (.015 < .05) นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิสธสมมติฐานรอง หมายความวาลักษณะตัว
การตูนโดราเอมอน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคาของ
นักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษา โดยมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

สําหรับตัวการตูนชินจัง และ การตูนดิสนีย มีความสัมพันธกับการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ย
ตอเดือน เทากับ  .002 และ .000 ซึ่งนอยกวา .01 ( .002 และ .000 < .01) นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก 
(H0) และปฏิสธสมมติฐานรอง หมายความวาลักษณะตัวการตูนชินจัง และการตูนดิสนีย มีความสัมพันธ
กับการตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนในการซื้อสินคาของนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษา โดยมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
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สมมุติฐานขอท่ี   3 สินคาที่มีตัวการตูนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดซื้อสินคาที่แตกตางกัน  จากการ
วิเคราะหขอมูลพบวา สินคาที่มีตัวการตูนมีความสัมพันธกับ การตัดสินใจดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือนใน
การซื้อสินมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 
โดยยางลบ ดินสอสี และ หวี มีความสัมพันธเทากับ  .040 , .049  และ .028 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา .05 
(.040 , .049 และ .028 < .05) สวน ดินสอ ปากกา ไมบรรทัด ผาเช็ดตัว และ หนากากโทรศัพทมือถือ มี
ความสัมพันธเทากับ  .005 , .000 , .001 , .005  และ .001 ซึ่งนอยกวา .01 (.005 , .000 , .001 , .005  และ 
.001 < .01)  ตามลําดับ  

อภิปรายผลการศึกษาวิจยั 

 จากผลการวิจัยอิทธิพลของตัวการตูนที่ติดบนสินคาตอการตัดสินใจซื้อสินคาของนักเรียนหญิงใน
ระดับมัธยมมีประเด็นสําคัญที่สามารถนํามาอภิปรายผลไดดังนี้ 

 1. การวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยางซึ่งไดแกนักเรียนหญิงในระดับมัธยมศึกษาสวนใหญนิยมไปซื้อสินคาประเภท เครื่อง
เขียนและของใชสวนตัวที่มีตัวการตูนติดอยูบนสินคาคือ หางสรรพสินคา รองลงมา คือ ศูนยการคา และ 
รานคาใกลโรงเรียนตามลําดับ โดยไปซื้อสินคากับพอ แมมากที่สุด  รองลงมาคือ ไปซื้อกับเพ่ือน และ ญาติพ่ี
นองตามลําดับ การซื้อสินคาในแตละเดือน กลุมตัวอยางมักจะซื้อโดยเฉลี่ยเดือนละ 2 ครั้ง และมีการใชจาย
โดยเฉลี่ยครั้งละ 51 - 100 บาท ซึ่งตรงกับงานวิจัยของนายวรพจน พวงสุวรรณ เรื่องการศึกษาพฤติกรรมการ
เลนเกมคอมพิวเตอรของเด็กนักเรียนในเขตกรุงเทพมหานคร  (2540 : บทคัดยอ) วา เด็กนักเรียนมัธยมตน
สวนใหญมีพฤติกรรมไมแตกตางจากเด็กนักเรียนมัธยมปลาย ยกเวนการใหบุคคลอื่นแนะนํา โดยพบวาเด็ก
นักเรียนมัธยมปลายจะยอมรับคําแนะนําจากเพื่อนมากกวาเด็กมัธยมตน และเด็กมัธยมตนจะรับคําแนะนํา
จากพี่มากกวา นอกจากนี้ยังสอดคลองกับผลงานวิจัยของ อภิรดี นิตุธร (2539 : บทคัดยอ) เรื่อง อิทธิพลของ
การสื่อสารการตลาดที่มีผลตอพฤตกิรรมการเลือกใชบัตรเครดิตของคนรุนใหมในกรุงเทพมหานคร พบวา การ
เปดรับขาวสารการตลาดเกี่ยวกับบัตรเครดิตจากสื่อบุคคลที่มีความสัมพันธกับการเลือกประเภทบัตรเครดิต 
ไดแก เพ่ือน และ เจาหนาที่บัตรเครดิต   

 
2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการตัดสินใจซื้อสินคา จําแนกตาม อายุ การศึกษา และ รายได 

  2.1 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยางที่อายุตางกัน 
พบวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีการตัดสินใจซื้อสินคาในดานจํานวนครั้งตอเดือนที่แตกตางกัน สวนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาในดานจํานวนเงินตอครั้ง พบวา ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อสินคาที่
แตกตางกัน   

  2.2 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยางที่ศึกษาอยู
ในระดับชั้นที่ตางกัน พบวา ผูบรโิภคที่ศึกษาในระดับชั้นที่ตางกัน มีการตัดสินใจดานจํานวนครั้งตอเดือนที่
แตกตางกัน โดยกลุมตัวอยางที่ศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาปที่ 1 จะมีความแตกตางเปนรายคูกับนักเรียนใน
ชั้นมัธยมศึกษาปที่ 2 , 3 , 4 และ 6  
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            2.3 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยางที่มีรายไดที่
ตางกัน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดที่ตางกันมีการตัดสินใจซื้อสินคาที่แตกตางกัน ทั้งในดานจํานวนครั้ง จํานวน
เงินในการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ มนฤดี ธาดาอํานวยชัย เรื่อง ความพึงพอใจและความคาดหวัง
ของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอรายการโทรทัศนสําหรับวัยรุน (2540 : 
บทคัดยอ) ที่กลาววานักเรียนมัธยมศึกษาที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรซึ่งไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
และรายไดครอบครัวตอเดือนแตกตางกันมีความพึงพอใจตอ รายการโทรทัศนสําหรับวัยรุนแตกตางกัน   

    ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะทั่วไป 

จากผลการศึกษาวิจัยอิทธิพลของตัวการตูนที่ติดบนสินคาตอการตัดสินใจซื้อสินคาของนักเรียน
หญิงในเขตกรุงเทพมหานครผูวิจัย มีขอเสนอแนะดังนี้ 

1. ผูประกอบการธุรกิจการผลิต-จําหนายสินคาอุปกรณเครื่องเขียนสามารถปรับเปล่ียนกลยุทธทาง
ผลิตภัณฑ โดยการพิมพลวดลายการตูนที่เปนที่รูจักและไดรับความนิยมเพ่ือเปนการดึงดูดความสนใจจาก
กลุมเปาหมาย ซึ่งที่ผานมาลักษณะตัวการตูนที่เปนที่นิยมมักเปนรูปสัตวที่มีบุคลิกโดดเดนเฉพาะตัว มีสีสัน
สดใส  ทั้งนี้เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค  
            2.  ผูประกอบการควรมีการปรับและพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑอยางสม่ําเสมอ เพ่ือการกําหนด
ราคาของผลิตภัณฑที่อยูในระดับที่เปนที่ยอมรับไดของผูบริโภค ตลอดจน การวางแผนดานการจัดจําหนาย
อยางทั่วถึง เพ่ือสามารถตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายได  เนื่องจากวัยรุนตองการความ
สะดวกสบายในการหาซื้อ  

3. ผูประกอบการควรมีการทาํการสํารวจ หรือ การวิจัยเพ่ือศึกษาถึงความพฤติกรรมความตองการ 
ความพึงพอใจ และ ทัศนคติของวัยรุนอยางตอเนื่องและสม่ําเสมอ เพ่ือใหทราบความตองการและใชเปนขอมูล
ในการกําหนดกลยุทธดานการตลาดตอไป 

 ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 

 1. ควรมีการศึกษาวิจัยถึงอิทธิพลของราคาสินคาเทียบกับคุณภาพ ลวดลาย เพ่ือตอบสนองความ
ตองการของกลุมวัยรุน นอกจากนี้อาจทําการศึกษาวัตถุประสงคของการซื้อเพ่ือนําไปปรับกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑใหงดงามยิ่งขึ้น 

 2.  ควรมีการศึกษาถึงระดับความพึงพอใจวาลักษณะตัวการตูนอยางไรในสินคาอะไรที่วัยรุนตองการ     

 3. ควรมีการขยายกลุมตัวอยางทั้งนักศึกษา นิสิต คนทํางาน เพ่ือขยายกลุมเปาหมายใหมากขึน้
เนื่องจากวัยรุนมีการเปล่ียนแปลงที่รวดเร็ว หรืออาจมีการขยายพื้นที่ไปยังสวนตางๆ เชน ในตางจังหวัด  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บรรณานุกรม 
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ภาคผนวก   
 

 
 

 

 

 



 

แบบสอบถาม 

เรื่อง 

อิทธิพลของตัวการตูนทีติ่ดบนสินคาตอการตัดสนิใจซื้อสินคาของนักเรยีนหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

คําช้ีแจง 

แบบสอบถามนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของการโใชตัวการตูนที่มีตอการตัดสินใจซื้อ

สินคา ของกลุมนักเรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนตนและตอนปลาย เพื่อนําผลที่ไดไปใชเปนแนวทางในการ

ดําเนินกลยุทธการโฆษณาและการสงเสริมการขายใหกับสินคาตอไป ผูวิจัยจึงขอความรวมมือจากทานชวย

กรอกแบบสอบถาม ดังนี้ 

สวนที่ 1  ลักษณะตัวการตูนที่ปรากฎบนสินคาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา 

สวนที่ 2  ประเภทสินคาที่มีตัวการตูนปรากฎอยูมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา 

สวนที่ 3  พฤติกรรมการซื้อสินคา 

สวนที่ 4  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  

 

การตอบแบบสอบถามนี้ใชเพื่อการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการตอบ

แบบสอบถามแตประการใด และการเสนอผลการวิจัยเปนภาพโดยรวมเทานั้น  

ขอขอบคุณทานที่กรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
โครงการวิจยัสารนพินธ 

 เรื่อง 

อิทธิพลของตัวการตูนทีติ่ดบนสินคาตอการตัดสนิใจซื้อสินคาของนักเรยีนหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 

เลขที่แบบสอบถาม    

โปรดทําเครือ่งหมาย ลงในชองวงเล็บ [   ] หนาขอที่ตรงตามความเปนจรงิที่สุด 
 

สวนที่ 1  ลักษณะตัวการตูนบนสินคาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 

1. ลักษณะตัวการตูนใดตอไปนี้ที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาของทาน  (กรุณาตอบทุกขอ) 

ตัวการตูน มากที่สุด มาก นอย นอยที่สุด 

  1.1  คิตตี ้     

  1.2  หมีพูห         

  1.3  โดราเอมอน     

  1.4  ชินจัง     

  1.5  อุลตราแมน     

  1.6  เพาเวอรพัพ เกิลร     

  1.7  การตูนดสินีย     

  1.8  โปเกมอน     

  1.9  Pucca Garu     

  1.10 สนูบป      

  1.11 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………………….     
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สวนท่ี 2 ประเภทสินคาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

 

2. ทานคิดวาหากสินคาตอไปนี้มีตัวการตูนปรากฏบนผลิตภัณฑ จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของคุณ
มากนอยเพียงใด 

 

ระดับความสําคัญ 
ประเภทสินคา 

มากที่สุด มาก นอย นอยที่สุด 

  2.1. เครื่องเขียน 
    2.1.1 ดินสอ     
    2.1.2 ปากกา     
    2.1.3 ยางลบ     
    2.1.4 ไมบรรทัด     
    2.1.5 สมุด     
    2.1.6 กลองดินสอ     
    2.1.7 ดินสอสี     
    2.1.8 แฟม      
    2.1.9 สมุดไดอารี่     
    2.10 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………………………….         
  2.2 ของใชสวนตัว 
    2.2.1  ผาเชด็หนา       
    2.2.2  กระเปาสตางค     
    2.2.3  หวี     
    2.2.4  ผาเชด็ตัว     
    2.2.5  ถุงใสของเบ็ดเตล็ด     
    2.2.6  ปลอกมือถือ     
    2.2.7  หนากากมือถือ     
    2.2.8  พวงกุญแจ     
    2.2.9  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………………..         
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สวนท่ี 3  พฤติกรรมการซื้อสินคา 

 

3.  โดยสวนใหญคุณซื้อสินคาในขอขางตนจากที่ใด   

[     ]  หางสรรพสินคา  (เซ็นทรัล  ,  เดอะมอล  , เอ็มโพเรียม)   

[     ]  ดิสเคาสสโตร   (เทสโก โลตัส , คารฟูร , บ๊ิกซี) 

[     ]  รานคาเชาในยานศูนยการคา 

[     ]  รานคาที่อยูใกลโรงเรียน 

[     ]  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) …………………….. 

 

4. โดยสวนใหญ คุณมักจะไปซื้อสินคาในขอขางตนกับใคร 

[     ]   คนเดียว 

[     ]   เพ่ือน 

[     ]   ญาติ พ่ีนอง 

[      ]   พอ แม  

 

5. คุณซื้อสินคาโดยเฉลี่ยเดือนละ   ……………………  ครั้ง 

6. คุณซื้อสินคาโดยเฉลี่ยครั้งละ     …..……………….  บาท 

 

 

สวนท่ี 4  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

7.  อายุ  ……………  ป    

8.  กําลังศึกษาในระดับมัธยมศึกษาปที่  ……………  

9.  รายไดตอเดือน  …………… บาท 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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