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ธรรมรัตน์  ค าวิชิต (2558). การรับรู้การสื่อสารทางการตลาด  ทศันคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีต่อ
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร.  
สารนิพนธ์ บธ.ม.(การตลาด). กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 
อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ:์ อาจารยด์ร.อัจฉรียา  ศักด์ินรงค์. 

 
 การวิจัยครั้งนี้มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้การสื่อสารทางการตลาด  ทัศนคติเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  ได้แก่  
ค่าร้อยละ  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะห์ความแตกต่างโด ยใช้ค่าที  การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว  และการทดสอบความสัมพันธ์โดยใช้ค่าสถิติสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์อย่างง่าย
ของเพียร์สัน 

ผลการวิจัย  พบว่า 

 1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง  มีช่วงอายุ 33-41 ปี  มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี  อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  และมีรายได้ 15,001 – 25,000 บาท 
 2. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดับการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดโดยรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง  เมื่อพิจารณารายด้าน  พบว่า ด้านการประชาสัมพันธ์  การสื่อสารทาง
อิเล็กทรอนิกส์ การจัดกิจกรรมพิเศษ และการโฆษณา อยู่ในระดับปานกลาง ด้าน การส่งเสริมการ
ขาย  และด้านการขายโดยพนักงานขาย  มีระดับการรับรู้อยู่ในระดับมาก   
 3. ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณารายด้าน  พบว่า  ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนด้านประโยชน์
หลัก  และด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  อยู่ในระดับปานกลาง 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน  พบว่า 
 1. ผู้บริโภคที่มี เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน  
มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกต่างกัน  ในด้าน
จ านวนเงินในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ด้าน
ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์โดยเฉลี่ยต่อเดือน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
และด้านการบอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
 2. การรับรู้การสื่อสารการตลาด  ด้านการประชาสัมพันธ์  และการขายโดยพนักงานขาย  
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
ด้าน จ านวนเงินในการซื้อ ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อครั้ง  โดยด้านการประชาสัมพันธ์ มี
ความสัมพันธ์กันในระดับต่ า  และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน  ส่วนด้านการขายโดยพนักงานขาย  มี
ความสัมพันธ์กันในระดับต่ า  และเป็นไปในทิศทางตรงข้าม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   
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 3. การรับรู้การสื่อสารการตลาด  ด้านการประชาสัมพันธ์  ด้าน การส่งเสริมการขาย   และ
ด้านการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์โดยเฉลี่ยต่อเดือน   
โดยด้านการประชาสัมพันธ์  และด้าน การส่งเสริมการขาย  มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า  และ
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน  ส่วนด้าน การสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า  
และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ตามล าดับ  
 4. การรับรู้การสื่อสารการตลาด  ด้านการโฆษณา  ด้านการประชาสัมพันธ์  และด้าน การ
สื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านการบอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน   
โดยทุกด้านมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า  และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01   
 5. ทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์  
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
ด้านจ านวนเงินในการ ซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อครั้ง  มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า  และ
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   
 6. ทัศนคติผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านความถี่ใน
การซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ โดยเฉลี่ยต่อเดือน   มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า  และเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   
 7. ทัศนคติผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านประโยชน์หลัก  รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  
และความคาดหวังในผลิตภัณฑ์  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านการบอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน   
มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า  และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   
 
 
 
 

 

 

 



6 
 

MARKETING COMMUNICATION PERCEPTION AND PRODUCT ATTITUDE  
AFFECTING CONSUMER’S BUYING BEHAVIOR TOWARD GOO.N DAIPERS  

IN BANGKOK METROPOLIS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

AN ABSTRACT 
BY 

THAMMARAT KHAMWICHIT 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Presented in Partial Fulfillment of the Requirements for the 
Master of Business Administration Degree in Marketing 

at Srinakharinwirot University 
July 2015 



7 
 

Thammarat Khamwichit (2015). Marketing Communication Perception and Product  
Attitude Affecting Consumer’s Buying Behavior toward GOO.N Diapers in  
Bangkok Metropolis.  Master’s Project. M.B.A. (Marketing), Bangkok: Graduate 
School, Srinakharinwirot University. Project Advisor: Atchareeya Saknarong Ph.D. 

 
This research was aimed to study the marketing communication perception and 

product attitude affecting consumer’s buying behavior toward GOO.N diapers in Bangkok 

metropolis. In this research, the questionnaire was employed as a tool for data collection, 

and the statistics adopted for data analysis included percentage, mean, standard deviation, 

t-test and One-Way Analysis of Variance for differential analysis and Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient. 

The research findings were as followed: 

1. Most consumers were female, aged between 33 - 41 years, obtained bachelor 

degree, and worked as corporate employees with monthly income of Baht 15,001 - 25,000. 

 2. Most consumers had overall perception of marketing communication at the 
moderate level. Considering in each category, including public relations, electronic 
communication (Internet), events, and advertisement the communication perception was at 
moderate level. Regarding sales promotion and personal selling, the communication 
perception was at high level. 
 3. Most consumer’s had attitude overall toward GOO.N diapers product at high 
level. Considering in each category, expected product was at high level. Regarding core 
product, formal of tangible product were at moderate level 

The result of hypotheses testing can be concluded as followed: 
1. Consumers with different gender, age, education level, career, and average 

monthly income influence their buying behavior toward GOO.N diapers in Bangkok 

metropolis differently in category of estimated amount spending per time at the statistically 

significant levels of 0.05, average buying frequency on GOO.N diapers per month at the 

statistically significant level of 0.01, and passing words/rebuying GOO.N diapers at the 

statistically significant levels of 0.05. 

2. The marketing communication perception in category of public relations had 

positively low related to consumers’ buying behavior toward GOO.N diapers in Bangkok 
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metropolis in category of estimated amount spending per time and personal selling had 

negatively low related to consumers’ buying behavior toward GOO.N diapers in Bangkok 

metropolis in category of estimated amount spending per time at the statistically significant 

levels of 0.01.  

3. The marketing communication perception in category of public relations and 

sales promotion had positively low related to consumers’ buying behavior toward GOO.N 

diapers in Bangkok metropolis in category of average buying frequency on GOO.N diapers 

per month at the statistically significant levels of 0.01. Regarding communication (Internet) 

had positively low related to consumers’ buying behavior toward GOO.N diapers in Bangkok 

metropolis in category of average buying frequency on GOO.N diapers per month at the 

statistically significant levels of 0.05. 

4. The marketing communication perception in category of advertisement public 

relations and communication (Internet) had positively low related to consumers’ buying 

behavior toward GOO.N diapers in Bangkok metropolis in category of passing 

words/rebuying GOO.N diapers at the statistically significant levels of 0.01. 

5. Product attitude toward GOO.N diapers in expected product had positively low 

related to consumers’ buying behavior in Bangkok metropolis in category of estimated 

amount spending per time at the statistically significant levels of 0.01.   

6. Product attitude toward GOO.N diapers in formal of tangible product had 

positively low related to consumers’ buying behavior in Bangkok metropolis in category of 

average buying frequency on GOO.N diapers per month at the statistically significant levels 

of 0.01. 

7. Product attitude toward GOO.N diapers in core product, formal of tangible 

product, and expected product had positively low related to consumers’ buying behavior in 

Bangkok metropolis in category of passing words/rebuying GOO.N diapers at the 

statistically significant levels of 0.01. 
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เรื่อง 

การรับรู้การสื่อสารทางการตลาด  ทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อ 
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ประกาศคุณูปการ 
 

สารนิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่ วงได้ด้วยความกรุณาของผู้มีพระคุณหลายท่าน  กราบ
ขอบพระคุณอาจารย์ ดร.อัจฉรียา  ศักด์ินรงค์  ที่กรุณาสละเวลาอันมีค่ามารับเป็นอาจารย์ที่ปรึกษา
สารนิพนธ์  รวมถึงให้ความรู้  ข้อแนะน า  ตลอดจนข้อคิดเห็นต่างๆ  ที่เป็นประโยชน์อย่างย่ิงในการ
ท าสารนิพนธ์ฉบับนี้ 

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ  รองศาสตราจารย์สุพาดา สิริกุตตา  และ  รองศาสตราจารย์ 
ดร.ณักษ์ กุลิสร์  ที่ให้ความอนุเคราะห์เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือของแบบสอบถาม  
และคณะกรรมการสอบสารนิพนธ์  ซึ่งได้สละเวลาอันมีค่าในการให้ข้อเสนอแนะ  และชี้ข้อบกพร่อง
อันเป็นประโยชน์อย่างย่ิงในการท างานวิจัยชิ้นนี้ 

ขอขอบพระคุณ  คณาจารย์ทุกท่านที่ให้ความเมตตา  ให้ความรู้ในการศึกษาตลอด
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาวิชาการตลาด  จนสามารถน าความรู้ที่ได้รับไปพัฒนา
ตนเองและท าประโยชน์ให้กับผู้อ่ืนได้  และขอขอบพระคุณเจ้าหน้าที่โตรงการบริ หารธุรกิจ
มหาบัณฑิตทุกท่านที่ช่วยประสานงานและอ านวยความสะดวกต่างๆ  พร้อมทั้งให้ความช่วยเหลือ
ด้วยดีเสมอมา 

สุดท้ายนี้ขอกราบขอบพระคุณบิดาและมารดาของผู้วิจัย  ที่ได้ให้การสนับสนุนและส่งเสริม
ในทุกๆสิ่ง  พร้อมให้ก าลังใจมาโดยตลอด  และขอขอบคุณเพื่อนร่วมงานที่คอยช่วยเหลือและอ านวย
เวลาให้ผู้วิจัย  และคอยช่วยเหลือในการจัดท าสารนิพนธ์ฉบับนี้  และขอขอบคุณเพื่อนๆ พี่ๆ และ
น้องๆทุกท่าน  ที่ให้ก าลังใจและคอยช่วยเหลือกันเสมอมา  รวมถึงผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน  ที่
สละเวลาและให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม  และขอขอบคุณผู้มีส่วนช่วยเห ลือทุกท่านที่
ผู้เขียนมิได้เอ่ยถึงมา ณ ที่นี้ด้วย 
 
         

ธรรมรัตน์  ค าวิชิต  
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กรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามเพศ .............................. Error! Bookmark not defined. 

13  แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอายุ  โดยใช้  Levene’s Test ..... Error! 

Bookmark not defined. 



14 
 

14  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรปู     

กูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง     

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามอายุโดยใช ้F-test . Error! Bookmark 

not defined. 

15  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป     

กูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง 

จ าแนกตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่ด้วย Fisher’s Least Significant Difference (LSD) Error! 

Bookmark not defined. 
 

 

บัญชีตาราง (ต่อ) 
 

ตาราง                                                                                                                                                  หน้า 

17  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป     

กูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนนต์่อเดือน   จ าแนกตามกลุ่ม      

อายุเป็นรายคู่  ด้วย Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ... Error! Bookmark 

not defined. 

18  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป     

กูนน์  ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืนของผู้บริโภค     

ในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามอายุ  โดยใช ้Brown Forsythe .. Error! Bookmark 

not defined. 

19  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป     

กูนน์  ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน   จ าแนก       

ตามกลุ่มอายุ  เป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 ................. Error! Bookmark not defined. 

20  แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละระดับการศึกษา โดยใชL้evene’s Test

 ................................................................................................... Error! Bookmark not defined. 

21  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป     

กูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง     



15 
 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามระดับการศึกษา  โดยใช ้F-test . Error! 

Bookmark not defined. 

22  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป     

กูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง 

จ าแนกตามระดับการศึกษา  เป็นรายคู่ด้วย Fisher’s Least Significant Difference 

(LSD)......................................................................... Error! Bookmark not defined. 

23  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป     

กูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนนต์่อเดือน  ของผู้บริโภคในเขต   

กรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามระดับการศึกษา  โดยใช ้Brown Forsythe.............. Error! 

Bookmark not defined. 

24  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป     

กูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนนต์่อเดือน  จ าแนกตามระดับ

การศึกษา  เป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 ..................... Error! Bookmark not defined. 

25  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป     

กูนน์  ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน  ของผู้บริโภค   

ในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามระดับการศึกษา  โดยใช ้Brown Forsythe .... Error! 

Bookmark not defined. 

บัญชีตาราง (ต่อ) 
 

ตาราง                                                                                                                                                  หน้า 

26  แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอาชีพ  โดยใช้  Levene’s Test ... Error! 

Bookmark not defined. 

27  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป     

กูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง     

ของผู้บริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามกลุ่มอาชีพ  โดยใช้ Brown-  

Forsythe .................................................................... Error! Bookmark not defined. 



16 
 

28  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป     

กูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง  

จ าแนกตามกลุ่มอาชีพ  เป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 .... Error! Bookmark not defined. 

29  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป     

กูนน์  ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนนต์่อเดือน  ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามกลุ่มอาชีพ  โดยใช้ Brown Forsythe ... Error! Bookmark 

not defined. 

30  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป     

กูนน์  ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนนต์่อเดือน  จ าแนกตามกลุ่มอาชีพ     

เป็นรายคู่  ด้วย Dunnett’s T3 ..................................... Error! Bookmark not defined. 

31  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป     

กูนน์  ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน  ของผู้บริโภค   

ในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามกลุ่มอาชีพ  โดยใช้ Brown Forsythe ............ Error! 

Bookmark not defined. 

32  แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มรายได้  โดยใช้  Levene’s Test .. Error! 

Bookmark not defined. 

33  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป     

กูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง       

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามกลุ่มรายได้  โดยใช้ Brown   

Forsythe .................................................................... Error! Bookmark not defined. 

34  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป     

กูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง    

จ าแนกตามกลุ่มรายได้  เป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 ... Error! Bookmark not defined. 

 

บัญชีตาราง (ต่อ) 
 

ตาราง                                                                                                                                                  หน้า 



17 
 

35  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป           

กูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนนต์่อเดือน  ของผู้บริโภค            

ในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามกลุ่มรายได้  โดยใช ้Brown Forsythe ........... Error! 

Bookmark not defined. 

36  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป      

กูนน์  ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนนต์่อเดือน  จ าแนกตามกลุ่มรายได้      

เป็นรายคู่  ด้วย Dunnett’s T3 ..................................... Error! Bookmark not defined. 

37  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป     

กูนน์  ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน ของผู้บริโภค    

ในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามกลุ่มรายได้  โดยใช ้F-test . Error! Bookmark not 

defined. 

38  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป     

กูนน์  ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน  จ าแนกตาม   

กลุ่มรายได้  เป็นรายคู่ด้วย Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ........... Error! 

Bookmark not defined. 

39  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาด  ด้านการโฆษณา                 

กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

 .................................................................................. Error! Bookmark not defined. 

40  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาด  ด้านการประชา      

สัมพันธ์  กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ........................................................ Error! Bookmark not defined. 

41  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาด  ด้านการส่งเสริม          

การขาย  กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ........................................................ Error! Bookmark not defined. 

42  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาด  ด้านการขายโดย    

พนักงานขาย  กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ........................................................ Error! Bookmark not defined. 



18 
 

43  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาด  ด้านการจัดกิจกรรม   

พิเศษ (Event)  กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต      

กรุงเทพมหานคร ........................................................ Error! Bookmark not defined. 

บัญชีตาราง (ต่อ) 
 

ตาราง                                                                                                                                                  หน้า 

44  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาด  ด้านการใช้การสื่อสาร   

ทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet)  กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ................................. Error! Bookmark not defined. 

45  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน ์ ด้านประโยชน ์ 

หลัก  กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ........................................................ Error! Bookmark not defined. 

46  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน ์ ด้านรูปลักษณ ์ 

ผลิตภัณฑ ์ กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานคร ........................................................ Error! Bookmark not defined. 

47  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน ์ ด้านความ    

คาดหวังในผลิตภัณฑ ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภค      

ในเขตกรุงเทพมหานคร .............................................. Error! Bookmark not defined. 

48  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ......................................... Error! Bookmark not defined. 

 

 

 

 

 

 

 



19 
 

 

 

 

บัญชีภาพประกอบ 
 

ภาพประกอบ               หน้า 
1  กรอบแนวคิดในการวิจัย ................................................... Error! Bookmark not defined. 

2  แบบจ าลองการรับรู้ .......................................................... Error! Bookmark not defined. 

3  ข้ันตอนในการรับรู้ (Perception Process) ........................ Error! Bookmark not defined. 

4  ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค ............................... Error! Bookmark not defined. 

5  โมเดลการติดต่อสื่อสารแบบพื้นฐาน (Basic communication Model) ..... Error! Bookmark 

not defined. 

6  โมเดลองค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model) Error! Bookmark 

not defined. 

7  รูปแบบพฤติกรรมการซื้อและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ....... Error! 

Bookmark not defined. 

8  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ............................ Error! Bookmark not defined. 



 
 

 



1 
 

บทท่ี  1 

บทน า 
 

ภูมิหลัง 

รูปแบบและโครงสร้างของครอบครัวไทย  มีแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงจากครอบครัวขยาย  
ซึ่งประกอบด้วยรุ่นปู่ย่าตายาย  รุ่นพ่อแม่  และรุ่นลูก  มาเป็นครอบครัวเด่ียวที่ส่วนใหญ่
ประกอบด้วย  พ่อแม่  และลูก  ท าให้รูปแบบของครอบครัวเปลี่ยนแปลงไป  ทั้งมาจากผลของการ
พัฒนาประเทศทางด้านเศรษฐกิจ  สังคม  และความก้าวหน้าทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีอย่าง
ต่อเนื่อง  ท าให้มีการอพยพแรงงานเข้าสู่เมืองใหญ่  รวมถึงการขยายตัวของเมือง  ท าให้วิถีชีวิต
เปลี่ยนเป็นแบบคนเมืองมากข้ึน  ตลอดจนรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีความเร่งรีบและต้องการความ
สะดวกสบายมากข้ึน  น าไปสู่การเลี้ยงดูบุตรที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม 

ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปหรือที่คนไทยเรียกติดปากว่า “แพมเพิส” นั้น  ในอดีตผ้าอ้อมเด็กก็ยัง
เป็นผ้าฝ้ายหรือผ้าลินินผืนสี่เหลี่ยมขนาดใหญ่และท าการพับด้ว ยวิธีที่ได้รับการถ่ายทอดจากพ่อแม่
และปู่ย่าตายาย  พอเริ่มเข้าสู่ยุคปฏิวัติอุตสาหกรรมก็มีการพัฒนาวัสดุและรูปร่างของผ้าอ้อมอย่าง
ต่อเนื่องมาโดยตลอด  เพื่อทดแทนผ้าอ้อมแบบผ้าที่ดูดซับความเปียกชื้นได้น้อย  อีกทั้งยังเพิ่มความ
สะดวกและประหยัดเวลาเป็นอย่างมาก  ท าให้ ผู้บริโภคในปัจจุบันนิยมเลือกใช้ผ้าอ้อมส าเร็จรูป
มากกว่าการเลือกใช้แบบผ้า 

วงจรในการใช้ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป  จะมีวงจรในการใช้แค่ 3 ปี เท่านั้น  โดยประมาณเมื่อ
เด็กถึง 3 ขวบแล้วก็จะเลิกใช้ไป  แต่อุตสาหกรรมผ้าอ้อมส าเร็จรูปส าหรับเด็กในประเทศไทยมีการ
ขยายตัวมากข้ึนอย่างต่อเนื่อง เฉลี่ยร้อยละ 10  ต่อปี  และมีการ เติบโตข้ึนทุก กลุ่มลูกค้า  มีโอกาส
ขยายตัวได้อีกมหาศาล สังเกตได้จากสินค้าจ านวนมากที่แตก สายผลิตภัณฑ์ เข้ามาเจาะกลุ่มเด็ก
โดยเฉพาะ  ส่งผลให้การแข่งขันค่อนข้างรุนแรง เพราะผู้เล่นในตลาดไม่ว่าจะเป็นอันดับ 1 อันดับ 2 
หรือ อันดับ 3 ต่างออกมาเปิดตัวสินค้าใหม่เข้าท าตลาดอย่างต่อเนื่อง บางรายใช้พรีเซ็นเตอร์ชื่อดัง
ในการโฆษณาสินค้า เพื่อสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักและสื่อสารสินค้าให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
โดยต้องการแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด 

ผลวิจัยของ BrandAge สอบถามคุณแม่  312 คน ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล พบว่า 
คุณแม่มือใหม่ (เพิ่งมีบุตรคนแรกอายุไม่เกิน 3 ปี) พึ่งพิงแหล่งความรู้จากสื่อถึง 60% ใน
ขณะเดียวกัน แหล่งความรู้ที่มีความน่าเชื่อถือที่สุดก็คือ ถามจากแพทย์ 68% ค าบอกเล่าของผู้ใหญ่ 
68% และค าบอกเล่าจากเพ่ือน/ คนรู้จักที่มีประสบการณ์ 62% เมื่อเปรียบเทียบกับคุณแม่มือโปร (มี
บุตรมาแล้วมากกว่า 1 คน) จะมีพฤติกรรมใช้สื่อเป็นแหล่งความรู้เพียง 30% ถามจากแพทย์ 77% 
ค าบอกเล่าของผู้ใหญ่ 72% และค าบอกเล่าจากเพ่ือน / คนรู้จักที่มีประสบการณ์ 53% ส่วนอิทธิพล
ของการบอก “ปากต่อปาก ” หรือ Buzz Marketing จากเพ่ือนฝูงญาติมิตร เป็นปัจจัยขับเคลื่อน
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ส าคัญให้คุณแม่เกิดการทดลองและเปลี่ยนแบรนด์   อีกทั้ง BrandAge ยังมีการวิจัยเรื่อง Mom 
Attitude พบว่า คุณแม่ไม่มีความจงรักภักดีกับแบรนด์ส าหรับของกินของใช้ลูก   คือ เปลี่ยนได้เสมอ
ถ้าคิดว่าดีกว่า ตัวเลขนี้สูงถึง 95% แปลว่า หากสินค้ามีคุณภาพตรงใจ ช่วยแก้ไขปัญหาใ น
ชีวิตประจ าวันให้ดีข้ึน แม้ราคาจะแพงกว่าก็พร้อมจะเปลี่ยนแบรนด์ ผลวิจัยบอกอีกว่า คุณแม่ยอม
จ่ายแพงอีกนิดเพื่อของที่น่ารัก ดูดี ตัวเลขสูงถึง 91%  จึงเป็นแนวทางในการพัฒนาสินค้าผ้าอ้อม
เด็กส าเร็จรูปต่อไป 
 ส าหรับผ้าอ้อมเด็กกูนน์เป็นการร่วมทุนของ บริษัทบริษัท สหพัฒนพิบูล จ ากัด (มหาชน) 
ซึ่งเป็นผู้จัดจ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภครายใหญ่ในประเทศไทย และบริษัท ไดโอ เปเปอร์ คอร์
ปอเรชั่น จ ากัด หนึ่งในบริษัทผู้ผลิตสินค้ากระดาษครบวงจร   ชั้นน าของประเทศญี่ปุ่น โดยจัดตั้ง
บริษัท “เอลิแอล อินเตอร์เนชั่นแนล (ประเทศไทย) จ ากัด ข้ึนเพื่อขยายธุรกิจผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปไป
ในตลาดอาเซี่ยนที่มีการเติบโตอย่าง ต่อเนื่อง โดยยังมีอัตราการใช้ผ้าอ้อมเด็กที่ยังต่ า แต่เป็นตลาด
ที่มีอนาคต ซึ่งคาดว่าก าลังการซื้อจะเติบโตสูงข้ึนตามเศรษฐกิจที่ดีข้ึน และอีกทั้งประเทศไทยตั้งอยู่
ในต าแหน่งเกือบเป็นศูนย์กลางของอาเซียน จึงได้ตัดสินใจสร้างโรงงานที่ประเทศไทย เพ่ือเพิ่มขีด
ความสามารถในการส่งสินค้าพร้อมทั้งขยายการท าตลาดให้ใกล้ชิดกับภูมิภาค โดยให้ไทยเป็น
ศูนย์กลางการส่งออกไปยังประเทศใกล้เคียง เช่น เวียดนาม มาเลเซีย อินโดนีเซีย เป็นต้น  จากการ
ตั้งบริษัทร่วมทุน เพื่อผลิตและจ าหน่ายผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปที่ประเทศไทยในครั้งนี้ ทางบริษัท ไดโอ 
เปเปอร์ คอร์ปอเรชั่น จ ากัด มุ่งหวังในการเติบโตก้าวหน้า และการสร้างต าแหน่งทางการค้าที่มั่นคง 
ในธุรกิจนี้อย่างต่อเนื่อง (บริษัท สหพัฒนพิบูล จ ากัด (มหาชน), 2555) 
 กูนน์ย่อมาจากค าว่า “Good Nappy”  แปลว่า  “ผ้าอ้อมส าเร็จรูปที่ดี ”   และยังมีที่มาจาก  
ภาษาญี่ปุ่น  ซึ่งหมายถึง “การเติบโตอย่างแข็งแรง”  ผ้าอ้มเด็กกูนน์จึงผลิตผ้าอ้อมเด็กที่มีผิวสัมผัส
อ่อนโยน  ราวกับมือของคุณแม่  เพื่อปกป้องไม่ให้ผิว  อันบอบบางต้องระคายเคือง  ลูกน้อยจึง
สามารถเติบโตได้อย่างแจ่มใส  เรียนรู้สิ่งต่างๆ ได้อย่างเต็มที่  เนื่องจากลูกน้อยต้องสวมใส่ผ้าอ้อม
เกือบตลอดทั้งวันและผิวหนังของเด็กก็ต้องสัมผัสกับผิวหน้าของผ้าอ้อมเป็นเวลานาน  ในบางครั้งที่
เหล่าคุณแม่อาจยุ่งสาละวนกับงานทั้ งในและนอกบ้าน  จึงไม่อาจใกล้ชิดลูกน้อยได้ตลอด   ซึ่งต่าง
จากผ้าอ้อมที่ต้องสัมผัสผิวลูกน้อยอยู่ตลอดเวลาที่สวมใส่  ผ้าอ้อมเด็กกูนน์ ตระหนักถึงความส าคัญ
ในข้อนี้ จึงได้มีการพัฒนาและผลิตผ้าอ้อมที่มีผิวสัมผัสอันอ่อนโยน  ประหนึ่งมือของคุณแม่  จากการ
ที่ผ้าอ้อมเด็กกูนน์ให้ความส าคัญแก่ลูกน้อย เป็นอันดับแรก ผ้าอ้อมเด็กกูนน์จึงคิดถึงสิ่งที่ลูกน้อยและ
คุณแม่ต้องการเสมอ   และพยายามที่จะตอบสนองความต้องการนั้น  เพื่อให้ลูกน้อยสามารถหัวเราะ
ได้อย่างมีความสุข และเรียนรู้สิ่งต่างๆ ได้อย่างปราศจากความกังวล 
 จากผลการส ารวจของ Nielsen เดือนพฤศจิกายน พ .ศ.2556 ได้ท าการแบ่งส่วนแบ่งทาง
การตลาด  โดยผู้น าตลาดอันดับ 1 ได้แก่  ผ้าอ้มเด็กมามี่โพโค มีส่วนแบ่งตลาด 58.2%  อันดับ 2 
คือ ผ้าอ้มเด็กเบบ้ีเลิฟ  มีส่วนแบ่งตลาด 29.3% อับดับ 3 คือ ผ้าอ้อมเด็กกูนน์  มีส่วนแบ่งตลาด 
6.8%  ซึ่งผ้าอ้อมเด็กกูนน์ยังมีสัดส่วนการขายน้อยกว่าผู้น าตลาดอย่างมาก  ซึ่งเป็นเรื่องที่ท้าทายที่
จะต้องใช้กลยุทธ์ต่างๆเพื่อให้ส่วนแบ่งทางการตลาดเพิ่มมากข้ึน  โดยผ่านกลยุทธ์หลักคือการพัฒนา
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ผลิตภัณฑ์ให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกน้อย  โดยค านึงถึงสุขลักษณะ  และการ
ถนอมผิวเด็ก  ผ่านการสื่อสารทางการตลาดวิธีต่างๆ  เพื่อสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภค 
 จึงเป็นเหตุจูงใจให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษา  เพื่อเป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการผ้าอ้อม
เด็กส าเร็จรูปในการไปประกอบการวางแผน  และก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด  อีกทั้งยังสามารถ
เข้าถึ งผู้บริโภคกลุ่ มเป้าหมายที่แท้จริ งได้เป็นอย่างดี  และน าไปสู่การเพิ่มความสามารถในการ
แข่งขันได้ 
 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 

 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ตั้งความมุ่งหมายไว้ดังนี ้ 
1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  ประกอบด้วย  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  

อาชีพ  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดที่มี ความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความส าคัญของการวิจัย 

 ความส าคัญของการวิจัยนี้  เพื่อศึกษาการรับรู้และทัศนคติ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ที่มีต่อ
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลของการวิจัยนี้
จะเป็นข้อมูลให้แก่  บริษัท สหพัฒนพิบูล จ ากัด (มหาชน)  ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์  วางแผนและ
ปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด  เพื่อให้มีประสิทธิภาพเพ่ิมมากข้ึนและเกิดประโยชน์สูงสุด   จน
สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเต็มที่และมีประสิทธิภาพต่อไป 
 ผลการส ารวจจะเป็นแนวทางส าหรับผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้อง  ในการประยุกต์ใช้  และผู้ที่
สนใจจะท าการวิจัยเรื่องวิจัยเรื่องผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  เพื่อเป็นประโยชน์ต่อ
การศึกษาต่อเนื่อง 
 

ขอบเขตของการวิจัย 

 การศึกษานี้เป็นการศึกษากลุ่มผู้บริโภคที่ มีพฤติกรรมการ ซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อศึกษาการรับรู้ การสื่อสารทางการตลาด และทัศนคติ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
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และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  คือ  ผู้บริโภคที่ ซื้อหรือเคยซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร  ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่ ซื้อหรือเคยซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้วิจัยที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  จึงก าหนดขนาด
ตัวอย่างโดยใช้สูตรการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจ านว นประชากร  (กัลยา  วา
นิชย์บัญชา.2545 :26)  โดยระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และความผิดพลาดสูงสุดที่ยอมให้เกิด 5% ได้
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 ตัวอย่าง   และส ารองตัวอย่างไว้จ านวน  15  ตัวอย่าง  รวม เป็นกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง 

 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 ขั้นตอนที่ 1  การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling)  โดยวิธีจับฉลากเพ่ือ
เลือกกลุ่มตัวอย่าง  จากการแบ่งเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเป็น 6 กลุ่ม ได้แก่  กลุ่ม
รัตนโกสินทร์  กลุ่มบูรพา  กลุ่มศรีนครินทร์  กลุ่มเจ้าพระยา  กลุ่มกรุงธนใต้  และกลุ่มกรุงธนเหนือ 
 ขั้นตอนที่ 2  การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกกลุ่มเป้าหมาย
และสถานที่ตามห้างสรรพสินค้า  โดยการจัดเก็บแบบสอบถามนั้นเจาะจงเลือกห้างสรรพสินค้าที่มี
ผู้บริโภคไปจับจ่ายใช้สอยมากในแต่ละเขตที่สุ่ม 
 ขั้นตอนที่ 3  การสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควตา (Quota Sampling)  โดยก าหนดจ านวน
กลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขตพื้นที่  จ านวน 6 เขต รวมทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง 
 ขั้นตอนที่ 4  การสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling)  โดยเลือกเก็บเฉพาะ
ผู้ที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ 

 ตัวแปรที่ศึกษา 
  1.  ตัวแปรอิสระ  แบ่งเป็นดังนี ้
   1.1  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์
    1.1.1  เพศ 
     1.1.1.1  ชาย 
     1.1.1.2  หญิง 
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    1.1.2  อายุ 
     1.1.2.1  15 – 23 ปี 
     1.1.2.2  24 – 32 ปี 
     1.1.2.3  33 – 41 ปี 
     1.1.2.4  42 – 50 ปี 
     1.1.2.4  51 ปีข้ึนไป 
    1.1.3  ระดับการศึกษา 
     1.1.3.1  ต่ ากว่าปริญญาตร ี
     1.1.3.2  ปริญญาตร ี
     1.1.3.3  สูงกว่าปริญญาตร ี
    1.1.4  อาชีพ 
     1.1.4.1  ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
     1.1.4.2  พนักงานบริษัทเอกชน 
     1.1.4.3  ประกอบกิจการส่วนตัว 
     1.1.4.4  พ่อบ้าน / แม่บ้าน 
     1.1.4.5  อ่ืนๆ  โปรดระบุ........... 
    1.1.5  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
     1.1.5.1  น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
     1.1.5.2  15,001 – 25,000 บาท 
     1.1.5.3  25,001 – 35,000 บาท 
     1.1.5.4  35,001 – 45,000 บาท 
     1.1.5.5  45,001 บาทขึ้นไป 
   1.2  การรับรู้การสื่อสารทางการตลาด 
    1.2.1  การโฆษณา 
    1.2.2  การประชาสัมพันธ ์
    1.2.3  การส่งเสริมการขาย 
    1.2.4  การขายโดยพนักงานขาย 
    1.2.5  การจัดกิจกรรมพิเศษ 
    1.2.6  การใช้เครือข่ายสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส ์ 
   1.3  ทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์
    1.3.1  ประโยชน์หลัก 
    1.3.2  รูปลักษณะของผลิตภัณฑ ์
    1.3.3  ความคาดหวังในผลิตภัณฑ ์
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  2.  ตัวแปรตาม  ได้แก่ 
   พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1. ผู้บริโภค  หมายถึง  ผู้ทีซ่ื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปตรา “กูนน”์  
 2. ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  หมายถึง  ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ส าหรับดูดซับของเหลวส าหรับเด็ก  
ซึ่งเป็นการรวมทุนของบริษัท สหพัฒนพิบูล จ ากัด (มหาชน) ในประเทศไทย และบริษัท ไดโอ เป
เปอร์ คอร์ปปอเรชั่น จ ากัด ในประเทศญี่ปุ่น 
 3. พฤติกรรมการซื้อ  หมายถึง การกระท าใดๆ ของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได
รับ การใช้และการจับจ่ายสินค้า รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซื้อเ ป็นตัวน าและก าหนดการกระท า
ดังกล่าว  
 4. การรับรู้การสื่อสารทางการตลาด  หมายถึง  การรับรู้ความหมายของข่าวสารและ
กิจกรรมทางการตลาด  ได้แก่ 
  4.1 การโฆษณา  หมายถึง  การรับรู้การเสนอข่าวสาร  หรือแจ้งข่าวสารให้ผู้บริโภค
ทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  เพื่อกระตุ้นให้เกิดการรับรู้โดยใช้สื่อต่างๆ  ได้แก่  โทรทัศน์  หนังสือพิมพ์  
วิทยุ  นิตยสาร และสื่อเฉพาะกิจ 
  4.2 การประชาสัมพันธ์  หมาย ถึง  การรับรู้การสื่อสารความรู้  ข้อเท็จจริง  ความ
คิดเห็น  และข่าวสารไปยังผู้บริโภค 
  4.3 การส่งเสริมการขาย  หมายถึง  การจัดรายการส่งเสริมการขายและส่งมอบ
ข้อเสนอพิเศษในรูปแบบต่างๆ 
  4.4 การขายโดยพนักงานขาย  หมายถึง  การติดต่อสื่อสารแบบตัวต่อตัวระหว่าง
ผู้บริโภคกับพนักงานขาย 
  4.5 การจัดกิจกรรมพิเศษ  หมายถึง  เครื่องมือทางการตลาดในรูปแบบกิจกรรม   ที่
สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วม  การท ากิจกรรมมีหลากหลายรูปแบบ อาทิเช่น  การแสดง
สินค้าตามสถานที่ต่างๆ 
  4.6 การใช้เครือข่ายสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์  หมายถึง  การใช้เครือข่ายการสื่อสาร
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) เป็นระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์เครือข่ายหนึ่ง ซึ่งติดต่อเชื่องโยงกัน
เป็นเครือข่ายใหญ่ และสามารถส่งข้อมูลข่าวสารถึงกันได้อย่างกว้างขวาง (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) 
 5. ทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  หมายถึง  คุณสมบัติและลักษณะทางกายภาพของผ้าอ้อม
เด็กส าเร็จรูปกูนน์  ที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสและรับรู้ได้  ได้แก่ 
  5.1 ประโยชน์หลัก  หมายถึง  ประโยชน์พื้นฐานของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคได้รับจาก
ผลิตภัณฑ์โดยตรง 
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  5.2 รูปลักษณะของผลิตภัณฑ์   หมายถึง  ลักษณะทางกายภาพที่มีผู้บริโภคสัมผัส
หรือรับรู้ได้  เป็นส่วนที่ท าให้ผลิตภัณฑ์หลักท าหน้าที่ได้สมบูรณ์  หรือเชิญชวนให้ใช้มากข้ึน         
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ,2541) ประกอบด้วย 
   5.2.1 ตราสินค้า  หมายถึง  เอกลักษณ์และชื่อเ สียงเฉพาะตัวที่ผู้บริโภค
สามารถรับรู้และจดจ าข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้ 
   5.2.2 บรรจุภัณฑ์  หมายถึง  ลักษณะทางกายภาพที่ห่อหุ้มภายนอก  ได้แก่  
ความสะดวกในการใช้งาน  ความคงทน  การรักษาคุณภาพและปกป้องผลิตภัณฑ์  ข้อมูลฉลากของ
ผลิตภัณฑ์  รวมถึงรูปลักษณ์ที่สวยงาม  สะดุดตา  และทันสมัย 
  5.3 ความคาดหวังในผลิตภัณฑ์  หมายถึง  ความปรารถนาหรือความต้องการของ
ผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 เรื่อง  การรับรู้การสื่อสารทางการตลาด  และทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีต่อพฤติกรรม
การซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ลักษณะด้านประชากรศาสตร์  

- เพศ 

- อายุ 

- ระดับการศึกษา  

- อาชีพ  

- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

ทัศนคติเก่ียวกับผลิตภัณฑ ์

- ประโยชน์หลัก 

- รูปลักษณะของผลิตภัณฑ ์

- ความคาดหวังในผลิตภัณฑ์ 

การรับรู้การสื่อสารทางการตลาด 

- การโฆษณา 

- การประชาสัมพันธ ์

- การส่งเสริมการขาย 

- การขายโดยพนักงานขาย 

- การจัดกิจกรรมพิเศษ 

- การใช้เครือข่ายสื่อสารทาง

อิเล็กทรอนิกส์

 

พฤติกรรมการซ้ือผ้าอ้อมเด็ก

ส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจัย 

 1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วยเพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  
อาชีพ  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 2. การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. ทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
  
  

 

 

 

 

 

 

 

 



10 
 

บทท่ี  2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
ในการวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  และได้นําเสนอตาม

หัวข้อต่อไปนี ้
  1. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการรับรู ้
  2. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด 
  3. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับทัศนคต ิ
  4. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์
  5. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
  6. ประวัติผ้าอ้อมเด็กสําเร็จรูปกูนน ์
  7. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

1.  แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการรับรู้ 
 ความหมายของการรับรู ้
 ชิฟแมนและคานุค   (Shiffman; & Kanuk. 1994: 162)  ได้กล่าวว่า  การรับรู้ คือ 
กระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลเลือกสรร  จัดระเบียบและตีความหมายสิ่งกระตุ่นอย่างเดียวกัน  และอยู่
ภายใต้เงื่อนไขอย่างเดียวกัน  แต่จะมีอิทธิพลต่อการเลือก  การรู้จัก  การตีความหมายของแต่ละ
บุคคล  ซึ่งข้ึนอยู่กั บความจําเป็น (Needs)  ค่านิยม (Values)  และความคาดหวัง (Expectation)  
โดยที่ตัวแปรเหล่านี้จะเกี่ยวข้องกับกระบวนการรับรู้ของบุคคล  
 เสรี  วงษ์มณฑา  (2542: 79-94)  ได้ให้ความหมายว่า  การรับรู้  หมายถึง  กระบวนการที่
มนุษย์เลือกที่จะรับรู้  สรุปการรับรู้  ตีความหมายการรับรู้  สิ่งใดสิ่งหนึ่งที่สัมผัส  เพื่อที่จะสร้างภาพ
ในสมองให้เป็นภาพที่มีความหมายและมีความกลมกลืน  เมื่อกล่าวถึงการรับรู้  ต้องกล่าวคู่กัน
ระหว่างการรับรู้ (Perception)  และการสัมผัส (Sensation)  แต่แตกต่างกันตรงที่การรับรู้นําเอา
ความคิดเข้ามาเกี่ยวข้องด้วย  ประสาทสัมผัสทั้งห้า  ซึ่งประกอบด้วย  ตา  หู  จมูก  ลิ้น  และกาย
สัมผัส  มีหน้าที่รับสัมผัส (Sensation)  แต่ประสาทสัมผัสที่หก  คือ  ความคิด  เมื่อนําไปผนวกกับ
การรับสัมผัส  จะกลายเป็นการรับรู้ 
 สุดาดวง  เรืองรุจิระ  (2541: 85)  ได้กล่าวว่า  การรับรู้  (Perception)  ของแต่ละบุคคลมี
ระดับความเร็วช้าแตกต่างกัน  บางคนเข้าใจเรื่องราวที่ผ่านเข้ามาในการรับรู้ได้รวดเร็ว  แต่บางคน
ต้องการการบอกเล่าซ้ําๆ  หลายๆครั้ง  จึงจะรับรู้เข้าใจได้  นอกจากนั้นปัจจัยประกอบด้าน
สิ่งแวดล้อมต่างๆจะทําให้การแปลความหมายจากการรับรู้แตกต่างกันออกไป  การเสนอข้อมูลเพื่อ
สร้างแรงกระตุ้นให้เกิดการซื้อ  จึงต้องศึกษาลักษณะการรับรู้ของกลุ่มตลาดเป้าหมาย  และเลือก
ข้อมูลข่าวสารที่กลุ่มเป้าหมายจะรับรู้ได้ง่าย  พฤติกรรมการรับรู้โดยไม่ตั้งใจ  เป็นสิ่งที่ไม่ควร



11 
 

มองข้าม  การโฆษณาที่แฝงตัวไปกับการเสนอข่าวสารข้อมูลอ่ืนๆ  แต่ทําซ้ําๆ  โดยสม่ําเสมอ  จะ
ค่อยๆแทรกซึมเข้าสู่การรับรู้ได้เช่นกัน 
 คอตเลอร์  (Kotler 2546: 76)  ได้กล่าวว่า  การรับรู้  หมายถึง  บุคคลที่ได้รับสิ่งกระตุ้นจะ
อยู่ในสภาพที่พร้อมจะกระทํา  การกระทําของบุคคลได้รับอิทธิพลจากการรับรู้ของบุคคลต่อ
สถานการณ์นั้นอย่างไร  บุคคลเรียนรู้โดยการส่งข้อมูลผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้า  อันได้แก่  การเห็น  
การได้ยิน  การได้กลิ่น  การสัมผัส  และการลิ้มรส  อย่างไรก็ตาม  แต่ละคนได้รับ  จัดการ  และ
แปลความรู้สึกเหล่านี้ด้วยวิธีของแต่ละคน 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  (2550: 166)  ได้ให้ความหมายว่า  การรับรู้  หมายถึง  กระบวนการ
ซึ่งแต่ละบุคคลเลือกสรร (Selects)  จัดระเบียบ (Organizes)  และตีความ (Interprets)  เกี่ยวกับสิ่ง
กระตุ้น (Stimulus)  โดยประสาทสัมผัสทั้งห้า  เพื่อสร้างภาพที่มีความหมายออกมา  หรืออาจ
หมายถึงวิธีการที่บุคคลมองสิ่งที่อยู่รอบๆตัวบุคคล 2 คน  ซึ่งได้รับสิ่งกระตุ้นอย่างเดียวกัน  เงื่อนไข
อย่างเดียวกัน  จะแสดงการรู้จัก  การเลือก  การจัดระเบียบ  และการตีความหมายแตกต่างกัน  การ
รับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล  ซึ่งเกี่ยวข้องกับความต้องการ (Needs)  ค่านิยม (Values)  
และความคาด หวัง (Expectation)  อิทธิพลของแต่ละตัวแปรเหล่านี้จะส่งผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคและมีความสําคัญต่อการตลาด 
 อดุลย์  จาตุรงคกุล  (2551: 74)  ได้กล่าวว่า  การรับรู้  เป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคล
เลือก  จัดรูปแบบ  และแปลข่าวสารเพื่อสร้างภาพของโลกที่ล้อมรอบตัวให้มีความหมายแก่ตัวเขา
เอง 
 กระบวนการรับรู้ 
 เสรี  วงษ์มณฑา  (2542: 81-83)  ได้กล่าวถึงการรับรู้  ประกอบด้วย 
 1.  ธรณีประตูแห่งการรับรู้หรือระดับต่ําที่บุคคลรับรู้ได้ (The Absolute Threshold)  
หมายถึง  ระดับต่ําซึ่งบุคคลสามารถสัมผัสกับความรู้สึกได้  จุดนี้บุคคลจะสามารถป้องกัน  ความ
แตกต่างระหว่างการรับรู้บางสิ่งและไม่รู้อะไรเลย  ซึ่งก็คือระดับต่ําสุดที่ได้รับจากสิ่งกระตุ้น 
 2.  ความแตกต่างต่ําสุดที่บุคคลจะเห็นได้ (The Differential  Threshold)  หมายถึง  ความ
แตกต่างน้อยที่สุดที่ทําให้บุคคลสามารถรับรู้ความแตกต่างได้  เรียกภาษาอังกฤษว่า J.N.D. (Just 
Noticeable Difference) 
 การรับรู้ (Perception) คือ กระบวนการที่อวัยวะตอบรับความรู้สึกหรือตอบสนองต่อ
สิ่งแวดล้อม (Danal H. McBurner; & Virginai B. Colling. 1984: 366) 
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ภาพประกอบ 1  แสดงแบบจําลองการรับรู ้
 

 ที่มา: Danal H. McBurner; & Virginai B. Collings. (1984) : Introduction to Sensation. 
P.366. 
  
 จําเนียร  ช่วงโชติ (2515: 3)  ได้กล่าวว่า  กระบวนการรับรู้ต้องประกอบด้วย 
 1. การสัมผัส  หมายถึง  อาการที่อวัยวะรับสัมผัส  รับสิ่งเร้าหรือสิ่งเร้าผ่านเข้ามากระทบ
กับอวัยวะสัมผัสต่างๆ  เพื่อให้บุคคลรับรู้ภาวะแวดล้อมรอบตัว 
 2. การแปลความหมายจากการสัมผัส  คือ  ส่วนที่สําคัญที่จะช่วยให้การแปลความนั้น
ถูกต้องเพียงใด  ซึ่งต้องอาศัยสติปัญญา  ความเฉลียวฉลาด  การสังเกต  การตั้งใจ  สนใจ  แ ละ
คุณภาพจิตใจของบุคคลในขณะนั้น 
 3. การใช้ความรู้เดิม  หรือประสบการณ์ที่ผ่านมาเพื่อช่วยแปลความหมาย  ได้แก่  
ความคิด  ความรู้  และการทําหน้าที่ได้เคยปรากฏแก่ผู้นั้นมาแล้ว  โดยอดีตความรู้เดิมและ
ประสบการณ์เดิมมีความสําคัญมากในการแปลความหมาย  และในการแปลความหมายที่ ดีต้องมี
คุณลักษณะดังนี้  คือ  เป็นความรู้ที่แน่นอนถูกต้อง  ชัดเจน  และต้องมีปริมาณมาก  หมายถึงมี
ความรู้หลายๆอย่าง  จึงจะช่วยแปลความหมายได้สะดวก 

 ขั้นตอนการรับรู้ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2541: 91)  ในการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดทําเพื่อให้
กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้แต่การที่ธุรกิจจะสื่อให้ผู้บริโภครับรู้ไม่ใช่เรื่องที่จะทําได้ง่าย  เพราะผู้บริโภค
ต้องเผชิญกับสิ่งกระตุ้นจํานวนมากจากคู่แข่งขันในแต่ละวัน  ทําให้แผนการส่งเสริมการตลาดไม่
สามารถดึงดูดความสนใจได้  เว้นแต่การโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดนั้นมีลักษณะแปลกและ
ดีกว่าหรือเด่นกว่าคู่แข่งขัน  จึงสามารถสร้างการรับรู้ได้ดีกว่า  ข้ันตอนการรับรู้ประกอบด้วย 
 1. การเปิดรับข้อมูลการเลือกสรร (Selective Exposure)  เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคเปิดโอกาส
ให้ข้อมูลเข้าสู่ตนเอง 

ความทรงจํา (Memory) 

ความรู้ความเข้าใจ 
(Cognition) 

การรับรู้  
(Perception) 

ประสาทสัมผัส 
(Sensation) 

ข้อมูลจากภายนอก 
(Information from the World) 

การโต้ตอบ (Action) 
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 2. การตั้งใจรับการเลือกสรร (Selective Attention)  เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคเปิดโอกาสเลือกที่
จะตั้งใจกับสิ่งกระตุ้นอย่างใดอย่างหนึ่ง  ดังนั้นเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความตั้งใจรับข้อมูลผู้
โฆษณา  จะต้องใช้ความพยายามที่จะสร้างความคิดริเริ่มในการโฆษณาที่มีอิทธิพลต่อการดึงให้เกิด
ความตั้งใจรับข่าวสาร 
 3. ความเข้าใจในการเลือกสรร (Selective Comprehension)  แม้ผู้บริโภคจะมีความตั้งใจ
รับข่าวสารการโฆษณาแต่ไม่ได้หมายความว่าข่าวสารนั้นถูกตีความไปในทางที่ถูกต้อง  ในขั้นนี้จึง
เป็นการตีความหมายข้อมูลที่รับเข้ามาว่ามีความเข้าใจตามผู้โฆษณากําหนดไว้หรือไม่  ถ้าเข้าใจก็
จะนําไปสู่ข้ันต่อไป  การตีความข้ึนอยู่กับทัศนคติความเชื่อถือประสบการณ์ 
 4. การเก็บรักษาการเลือกสรร (Selective Retention)  หมายถึง  การที่ผู้บริโภคจดจํา
ข้อมูลบางส่วนที่เขาได้เห็น  ได้อ่านหรือได้ยินหลังจากเปิดรับและเกิดความเข้าใจแล้วผู้โฆษณาต้อง
พยายามสร้างให้ข้อมูลอยู่ในความทรงจําของผู้บริโภคจึงจะทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อ  วิธีการที่ทําให้
เกิดการตัดสินใจซื้อ  ได้แก่  สัญลักษณ์  กลอนหรือคําสัมผัส  ความต่อเนื่องและภาพลักษณ์ในตรา
สินค้าซึ่งสิ่งเหล่านี้จะช่วยสร้างภาพลักษณ์ในความทรงจํา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2  แสดงข้ันตอนในการรับรู้ (Perception Process) 
 

 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม.่ หน้า 91 
 
 กลไกของการรับรู ้
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  (2550: 121-126)  กลไกของการรับรู้ (The dynamics of perception)  
แต่ละบุคคลจะเลือกสรรต่อสิ่งกระตุ้นซึ่งบุคคลจําได้  โดยจัดระเบียบสิ่งกระตุ้นโดยใช้จิตใต้สํานึก  ใช้
หลักจิตวิทยาและให้ความหมายต่อสิ่งกระตุ้น (การตีความ )  และปรับความคิดเห็นส่วนตัวให้
สอดคล้องกับความต้องการ  ความคาดหวัง  และประสบการณ์  กลไกของการรับรู้จะพิจารณา 2 
ประเด็น  ดังนี้ 

การเปิดรับข้อมูลการเลือกสรร  
(Selective Exposure) 

 

การตั้งใจรับการเลือกสรร  
(Selective Attention) 

 

การเก็บรักษาการเลือกสรร  
(Selective Retention) 

 

การเก็บรักษาการเลือกสรร  
(Selective Retention) 

 



14 
 

 1. การเลือกสรรการรับรู้ (Perception selection หรือ Selective attention)  หมายถึง  
การรับรู้ในระดับสูงจากสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับความต้องการหรือความสนใจของบุคคล  ผู้บริโภคมี
จิตใต้สํานึกที่เลือกสรรต่อลักษณะสิ่งแวดล้อมซึ่งกระตุ้นให้บุคคลเกิดการรับรู้  การเลือกสรรสิ่งที่
ได้รับรู้จากสิ่งกระตุ้นจะเกิดข้ึนตลอดเวลา  โดยบุคคลอาจสนใจบางสิ่งในบางขณะ  และอาจมองข้าม
บางสิ่งหรือไม่สนใจเลย  บุคคลจะรับรู้เพียงบางส่วนของสิ่งกระตุ้นซึ่งเขาเปิดรับ 
 สิ่งกระตุ้นที่ได้เลือกสรรการรับรู้ขึ้นอยู่กับปัจจัยสําคัญ คือ  
  1.1 ลักษณะของสิ่งกระตุ้น (Nature of the stimulus)  สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (หรือ
ส่วนประสมทางการตลาด )  ประกอบด้วย  จํานวนตัวแปรมากมายซึ่งมีผลกระทบต่อการรับรู้ของ
ผู้บริโภค  เช่น  ลักษณะผลิตภัณฑ์  คุณสมบัติทางการภาพ  บรรจุภัณฑ์  ชื่อตราสินค้า  สื่อโฆษณา  
และข่าวสารการโฆษณา 
  1.2 ความคาดหวัง (Expectation)  บุคคลจะเห็นสิ่งที่เขาหวังว่าจะดู  โดยทั่วไปถือ
เกณฑ์ความคล้ายคลึงกัน (Familiarity)  ประสบการณ์ในอดีต (Previous experience)  สภาพก่อน
ภาวะ (Precondition set) 
  1.3 สิ่งจูงใจ (Motives)  หมายถึง  สิ่งเร้าภายในตัวบุคคลซึ่งกระตุ้นให้เข้าปฏิบัติ  
บุคคลจะรู้ถึงสิ่งที่เขาต้องการ  เมื่อบุคคลมีความต้องการมากข้ึน  จะแสวงหาผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนอง
ความต้องการและสอดคล้องกับการรับรู้  กระบวนการรับรู้ของแต่ละคนจะมีความใกล้ชิดกับ
สิ่งแวดล้อมที่สําคัญต่อบุคคลนั้น 
  1.4 การรับรู้แบบเลือกสรร (Selective perception)  หมายถึง  การรับรู้ร ะดับสูงจาก
สิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับความต้องการหรือความสนใจของบุคคล 
   1.4.1 การเปิดรับข่าวสารที่ได้เลือกสรร (Selective exposure)  หมายถึง  การ
เปิดรับข่าวสารแบบรู้สึกตัวหรือแบบจิตใต้สํานึกของผู้บริโภคต่อสื่อหรือข่าวเฉพาะอย่าง  ซึ่ง
หมายถึงการที่บุคคลเลือกเปิดรับข่าวสารในสิ่งที่ต้องการรับรู้เท่านั้น 
   1.4.2 การตั้งใจรับข่าวสารที่ได้เลือกสรร (Selective attention)  หรือการรับรู้ที่
ได้เลือกสรร (Selective perception)  หมายถึง  การที่ผู้บริโภครับรู้ในระดับสูงจากสิ่งกระตุ้นที่
เกี่ยวข้องกับความต้องการหรือความสนใจขอ งบุคคล  และรับรู้ในระดับต่ําจากสิ่งกระตุ้นที่ไม่
เกี่ยวข้องกับความต้องการ 
   1.4.3 การป้องกันการรับรู้ (Perceptual defense)  ผู้บริโภคมีจิตใต้สํานึกที่จะ
หลีกเลี่ยงสิ่งกระตุ้นที่ไม่สนใจ  แม้ว่าการเปิดรับข่าวสารนั้นจะเกิดข้ึน 
   1.4.4 การปิดกั้นการรับรู้ (Perceptual blocking)  ผู้บริโภคป้องกันตนเองจาก
สิ่งกระตุ้น  เท่ากับเป็นการป้องกันไม่ให้สิ่งกระตุ้นเข้ามาสู่การรับรู้แบบรู้สึกตัว 
 2. การตีความหมายการรับรู้ (Perceptual interpretation)  หมายถึง  การตีความหมาย
ของแต่ละบุคคลจากสิ่งกระตุ้น  โดยอาศัยความคาดหวังจากประสบการณ์ในอดีตเพียงเล็กน้อย  การ
อธิบายที่มีเหตุผล  ซึ่งสามารถตีความได้  สิ่งกระตุ้นและความสนใจในช่วงเวลาของการรับรู้  การ
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รับรู้เป็นกระบวนการของบุคคล  บุคคลจะมีการเลือกสรรต่อสิ่งกระตุ้นเหล่านั้นและจัดระเบียบสิ่ง
กระตุ้นโดยอาศัยหลักเกณฑ์ด้านจิตวิทยา 

 คุณลักษณะการรับรู้ที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  (2550: 118-121) คุณลักษณะการรับรู้ที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  มี
ดังนี้ 
 1. การตอบสนองของผู้บริโภคจะข้ึนอยู่กับการรับรู้ (Consumer response based on 
Perception)  ผู้บริโภคจะมีการตอบสนองต่อสิ่งเร้าต่างๆแตกต่างกัน  ซึ่งข้ึนอยู่กับความต้องการของ
แต่ละบุคคล  รวมทั้งประสบการณ์ในอดีตและปัจจุบันที่ส่งผลทําให้เกิดการรับรู้ที่แตกต่างกัน  และ
นําไปสู่พฤติกรรมการบริโภคที่แตกต่างกันด้วย 
 2. การรับรู้จะเกี่ยวข้องกับแรงจูงใจของผู้บริ โภค (Perception relates to consumer’s 
Motive)  ความต้องการ  แรงจูงใจ  และการรับรู้ของบุคคลจะมีความสัมพันธ์กัน  ดังนั้นผู้บริโภคที่มี
แรงจูงใจและความต้องการที่แตกต่างกันจึงส่งผลให้เกิดการรับรู้ในสิ่งต่างๆแตกต่างกันด้วย 
 3. การรับรู้ขงผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงได้  (Consumer perception can change)  เมื่อ
ผู้บริโภครับรู้ในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  ซึ่งเกิดจากการตีความของความรู้สึกยังไม่ได้มีการฝังรากลึก  ดังนั้น
การตีความหมายการรับรู้จึงสามารถเปลี่ยนแปลงไปตามสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไป  เช่น  การ
โฆษณาใหม่ๆ 
 4. การรับรู้ของผู้บริ โภคเป็นเรื่องส่วนตัวที่แตกต่างกัน (Consumer perception in  
subjective different)  แม้จะเป็นการรับรู้ข่าวสารในเรื่องเดียวกันก็จะส่งผลให้เกิดการรับรู้ที่แตกต่าง
กันได้ 
 5. ระดับต่ําสุดที่บุคคลรับรู้ได้ (The absolute threshold)  หมายถึง  ระดับต่ําสุดซึ่งแต่ละ
บุคคลสามารถสัมผัสด้วยความรู้สึกได้เมื่อได้รับสิ่งกระตุ้น  หรือเป็นระดับที่ทําให้บุคคลรับรู้ในบางสิ่ง
ได้  นักการตลาดอาจนําไปประยุกต์ใช้ในการตั้งราคาสินค้า  เช่น  ตั้งราคาต่ําในระดับที่ผู้บริโภคยัง
รับรู้ในคุณภาพของสินค้าด้วย  ระดับต่ําสุดที่แต่ละบุคคลจะสามารถสัมผั สกับความรู้สึกได้จะข้ึนกับ
การปรับตัว 
 การปรับตัว (Adaptation)  หมายถึง  การทําให้คุ้นเคยต่อความรู้สึกอย่างใดอย่างหนึ่งซึ่ง
กลายเป็นความคุ้นเคยต่อระบบกระตุ้นอย่างใดอย่างหนึ่ง  การปรับตัวของความรู้สึก (Sensory 
adaptation)  เป็นประสบการณ์ในการแก้ปัญหาของผู้โฆษณ าโทรทัศน์ในระหว่างโปรแกรมการ
โฆษณา  นักการตลาดต้องพยามใช้สื่อที่แตกต่างกันจากการโฆษณาอ่ืนเพื่อสร้างให้เกิดความตั้งใจ 
 6. ขีดคั่นความแตกต่าง (The differential threshold)  หมายถึง  ความแตกต่างระดับ
ต่ําสุดที่สามารถค้นหาระหว่างสิ่งกระตุ้น 2 ประการ  ซึ่งเป็นความแตกต่างที่สามารถสังเกตเห็นได้ 
 7. การรับรู้ในระดับต่ํา (Subliminal perception)  หรือการรับรู้โดยไม่รู้สึกตัว  หมายถึง  
การรับรู้ที่อ่อนแอมาก  หรือสิ่งกระตุ้นที่เลวมาก  ซึ่งทําให้การรับรู้ต่ํากว่าระดับความรู้สึกของตัว
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บุคคล (Conscious awareness)  บุคคลจะได้รับรู้ สิ่งกระตุ้นโดยปราศจากการรับรู้ถึงสิ่งกระตุ้นสูง
กว่าระดับต่ําสุดที่บุคคลรับได้ (Absolute threshold)  จึงถือว่าการรับรู้มีประสิทธิผล 

 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค 
 1. ตัวแปรทางการตลาด (Marketing variables)  ถือเป็นสิ่งกระตุ้นที่ทําให้เกิดการรับรู้  
นักการตลาดจะสื่อสารในด้านต่างๆ  เพื่อให้เกิดการรับรู้  ดังนี้ 
  1.1 ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ ์(Core benefit of product) 
  1.2 คุณสมบัติทางกายภาพของผลิตภัณฑ ์(Physical attributes of product) 
  1.3 บรรจุภัณฑ ์(Package) 
  1.4 ตราสินค้า (Brand) 
  1.5 ราคา (Price) 
  1.6 การจัดจําหน่าย (Place) 
  1.7 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication 
: IMC) 
  1.8 เครื่องมือการตลาดอ่ืน (Other marketing variables) 
 2. ปัจจัยด้านเทคนิค (Technical factors)  เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด  โดยเฉพาะ
ในเรื่องของการสร้างข่าวสารการสื่อสารเพื่อทําให้เกิดการรับรู้ที่ดี  ดังนี้ 
  2.1 ขนาด (Size) 
  2.2 สี (Color) 
  2.3 ความเข้มข้นของแสง  สี  เสียง (Intensity) 
  2.4 การเคลื่อนไหวของภาพ (Movement) 
  2.5 ตําแหน่งของภาพ/ข่าวสาร (Position) 
  2.6 ความตัดกัน (Contrast) 
  2.7 ความโดดเด่น (Isolation) 
  2.8 ความแปลกใหม ่(Novelty) 
 3. สภาพความพร้อมด้านจิตใจของผู้บริโภคที่จะรับรู้ (Mental readiness of consumer to 
Perceive)  ความพร้อมด้านจิตใจเป็นสิ่งสําคัญ  ซึ่งจะนําไปสู่การเปิดรับข่าวสาร  ผู้บริโภคจะมี
สภาพจิตใจที่แตกต่างกันข้ึนอยู่กับลักษณะต่อไปนี้ 
  3.1 อุปนิสัยการรับรู้ (Perceptual habit) 
  3.2 ขอบเขตความตั้งใจ (Attention span) 
  3.3 การยึดติดกับการรับรู้ (Perceptual fixation) 
  3.4 ความคาดหวังของผู้บริโภค (Consumer expectations) 
 4. ประสบการณ์ในอดีตและข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค (past experience and 
personal of the consumer)  ผู้บริโภคแต่ละรายจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับข่าวสารที่แตกต่างกัน  
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และมีลักษณะเฉพาะของบุคคลที่แตกต่างกัน  ซึ่งจะส่งผลต่อการรับรู้ที่แตกต่างกัน  ปัจจัยที่เกี่ยง
ข้องมีดังนี้ 
  4.1 ประสบการณ์ที่ผ่านมา (Past experience) 
  4.2 ความรู้และความเข้าใจ (Knowledge and cognitive) 
  4.3 อายุ (Age) 
  4.4 การศึกษา (Education) 
  4.5 สติปัญญาและความสามารถในการจดจํา (Intelligence and memory 
competence) 
  4.6 อารมณ์ (Mood) 
  4.7 ลักษณะเฉพาะตัวอ่ืนๆ (Other personal characteristics) 
 5. ปัจจัยด้านสังคมละวัฒนธรรมของผู้บริโภค (Social and cultural factors of consumer) 
ปัจจัยด้านสังคม  ได้แก่  ครอบครัว  เพื่อน  และปัจจัยด้านวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน  จะส่งผลต่อการ
รับรู้ที่แตกต่างกัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2550: 127-129) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3  แสดงปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค 
 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.์ (2550). พฤติกรรมผู้บริโภค. หน้า 128 
 
 

การรับรู้  
(Perception) 

ตัวแปรทาง
การตลาด 

ปัจจัยด้าน
เทคนิค 

ความพร้อมด้านจิตใจ
ของผู้บริโภคที่จะรับรู ้

ประสบการณ์ในอดีต
และข้อมูลส่วนบุคคล 

สังคมและ
วัฒนธรรม 

เกิดทัศนคต ิ เกิดการเรียนรู ้ เกิดพฤติกรรมการซื้อและการใช ้
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2. แนวคิดและทฤษฎีด้านการสื่อสารทางการตลาด 

 สฤษดิคุณ  กิติยากร  (2537: 219) กล่าวว่า  สื่อ หมายถึง  พาหนะในการถ่ายทอดข่าวสา ร
และข้อมูล เช่น หนังสือพิมพ์ วิทย ุโทรทัศน์ 
 เสรี วงษ์มณฑา  (2540: 13) กล่าวว่า  การสื่อสาร  หมายถึง  แหล่งที่มาของความสําเร็ จ
เพราะการสื่อสารเป็นการสร้างการรับรู้ในสินค้า (Perception) ซึ่งนําไปสู่การสร้างภาพลักษณ์ในตรา
สินค้า (Brand Image) ซึ่งทําให้เกิดคุณค่าเพิ่มในตราสินค้า  (value added) ซึ่งจะนําไปสู่การสร้าง
คุณค่าในตราสินค้า (Brand Equity) และตั้งราคาสินค้าสูงได้ 
 ชิฟแมนและคานุค  (Schiffman & Kanuk. 1994: 658) กล่าวว่า  การติดต่อสื่อสาร  
หมายถึง   การส่งผ่านข่าวสาร  (message) จากผู้ส่ง  (sender) ไปยังผู้รับข่าวสาร  (receiver) ด้วย
วิธีการใช้สัญญาณชนิดใดชนิดหนึ่งโดยอาศัยช่องทาง (channel) หรือสื่อ (Media) บางชนิด 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  (2539: 220-223) กล่าวว่า  องค์ประกอบของการติดต่อสื่อสาร
ประกอบด้วย  ผู้ส่งข่าวสาร  ข่าวสาร  ช่องทางหรือสื่อ  ผู้รับข่าวสารและการป้อนกลับ  องค์ประกอบ
ของการติดต่อสื่อสารแสดงมีดังนี้คือ 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4  โมเดลการติดต่อสื่อสารแบบพื้นฐาน (Basic communication Model) 
  
 ที่มา: Schiffman, Leon G.; & Kanuk, Leslie Lazar. 2000. Consumer Behavior. 7th 
ed. New Jersay: Prentice-Hall. 
 
 1. ผู้ส่งข่าวสาร (sender) เป็นผู้ริเริ่มในการติดต่อสื่อสาร  ข่าวสารอาจเป็นทางการหรือไม่
เป็นทางการก็ได้ แหล่งข่าวสารที่เป็นทางการจะเป็นธุรกิจที่มุ่งหวังกําไรหรือ องค์กรที่ไม่มุ่งหวังกําไร 
ส่วนแหล่งข่าวสารที่ไม่เป็นทางการอาจจะเป็นเพื่อนหรือบุคคลในครอบครัวที่ให้ข้อมูลหรือคําแนะนํา
เกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ์ 
 2. ผู้รับข่าวสาร  (receiver) ในการติดต่อสื่อสารที่เป็นทางการ  ผู้รับข่าวสารจะเป็นกลุ่มผู้
มุ่งหวังหรือลูกค้าที่เป็นเป้าหมาย  หรือผู้รับข่าวสารที่เป็นเป้าหมาย  (target audience) มีคนกลาง
และผู้รับข่าวสารที่ไม่ตั้งใจในการติดต่อสื่อสารทางการตลาด 
 3. ช่องทางข่าวสาร  (message channel) ช่องทางการติดต่อสื่อสาร   อาจจะเป็นการ
ติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล ซึ่งเป็นการสนทนาอย่างไม่เป็นทางการ  เช่น การสนทนาระหว่างพนัก

Sender 
(Source) 

Message Channel 
(Medium) 

Receiver 
(Consumer) 

Feedback 
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ขายกับลูกค้า  การสนทนาทางโทรศัพท์  และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล  เช่น หนังสือพิมพ์
โทรทัศน์ 
 4. ข่าวสาร (message) ข่าวสารอาจเป็นข้อความหรือคําพูดหรือการใช้สัญลักษณ์  หรือใช้
ทั้งสองอย่างรวมกัน แบ่งได้เป็น 
  4.1 ข่าวสารที่ใช้คําพูด อาจจะเป็นลายลักษณ์อักษรหรือการพูด  โดยทั่วไปเกี่ยวข้อง
กับข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ  ข่าวสารที่ใช้คําพูดจะใช้ร่วมกับภาพหรือการสาธิตการทํางาน
ของสินค้า ซึ่งให้ข้อมูลแก่ผู้รับข่าวสารได้ดีกว่าใช้คําพูดอย่างเดียว 
  4.2 ข่าวสารที่ไม่ได้ใช้คําพูด อาจเรียกว่า การติดต่อสื่อสารโดยใช้สัญญาลักษณ ์
 5. การป้อนกลับ  (feedback) เป็นส่วนประกอบที่สําคัญของทั้งการติดต่อสื่อสารระหว่าง
บุคคลและการติดต่อสื่อสารที่ไม่ใช่บุคคล  การป้อนกลับในทันทีทันใดจะทําให้ผู้ส่งข่าวสารใช้การ
เสริมแรง เปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงข่าวสารเพื่อให้แน่ใจว่าเป็นที่เข้าใจด้วยวิธีการที่ถูกต้อง 

 ช่องทางการสื่อสาร 
 ชมพูนุท นุตาคม (2544: 84) ได้แบ่งประเภทของสื่อที่ใช้ในการสื่อสารทางการตลาดเป็น 4 
สื่อ ดังนี ้
 1. สื่อมวลชน (Mass media) เป็นสื่อที่สามารถนําสารไปสู่ผู้รับจํานวนมากได้อย่างรวดเร็ว 
ในเวลาเดียวกัน สามารถจําแนกเป็น 2 ประเภท คือ สื่อสิ่งพิมพ์และสื่ออิเลคทรอนิกส ์
  1.1 สื่อสิ่งพิมพ์ (Print media) ได้แก่ หนังสือพิมพ์และนิตยสาร 
  1.2 สื่ออิเลคทรอนิกส ์(Electronic media) ได้แก่ วิทยุและโทรทัศน ์
 2. สื่อบุคคล (Personal media) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกับบุคคล ระหว่างบุคคลกับ 
กลุ่มคนหรือที่เรียกว่า การสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal communication) ด้วยการใช้คําพูด
และท่าทีกิริยา โดยมีพนักงานขายเป็นเครื่องมือสําคัญ 
 3. สื่อนอกสถานที ่(Out of home media) เป็นสื่อที่นิยมใช้ในการโฆษณาหรอืประชา 
สัมพันธ ์ ติดตั้งอยู่ภายนอกอาคาร  บริเวณชุมชน สถานที่สาธารณะ ตามยานพาหนะรับจ้าง
สาธารณะ สื่อสารด้วยตัวอักษร ภาพหรือการเคลื่อนไหว จําแนกได้ 2 ประเภทคือ สื่อกลางแจ้งและ 
สื่อเคลื่อนที ่
 4. สื่อเฉพาะกิจ (Specific media) เป็นสื่อที่จัดทําข้ึนเพื่อวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร หรือ 
ดําเนินกิจกรรมทางการตลาดแต่ละครั้ง มีทั้งแบบเป็นสิ่งพิมพ์และไม่ใช่สิ่งพิมพ์ จําแนกได้ 4 
ประเภท คือ 
  4.1 สื่อสิ่งพิมพ์เฉพาะกิจ (Specific printed media) จัดทําข้ึนโดยมีจุดมุ่งหมายเฉพาะ 
นิยมใช้ในกิจกรรมส่งเสริมการขายเพื่อกระตุ้นให้ความสนใจ หรือใช้เป็นสื่อในการประชาสัมพันธ์เพื่อ 
แจ้งข้อมูลข่าวสารบางอย่างให้กลุ่มเป้าหมายได้ทราบ 
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  4.2 สื่อ ณ จุดซื้อ (Point of purchase media) ติดตั้ง ณ จุดที่ผู้บริโภคไปจับจ่ายใช้
สอยเช่น ห้างสรรพสินค้าหรือซุปเปอร์มาเก็ต ใช้เป็นครั้งคราว มักใช้กับสินค้าอุปโภคบริโภคทั่วไป 
เช่นป้ายแขวน ป้ายไฟ ธงราว จัดเป็นสื่อที่ช่วยสร้างความสนใจ กระต้นการซื้อ 
  4.3 สื่อสินค้าพิเศษ (Merchandise and Premium) เป็นสื่อที่ใช้ในการย้ําเตือนตรา 
สินค้าและเสริมภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่ธุรกิจ โดยการสมนาคุณลูกค้าหรือผู้มีอุปการะคุณ ในวาระพิเศษ 
ต่าง ๆ เช่น วาระครบรอบบริษัท วาระฉลองยอดขาย 
  4.4 สื่อกิจกรรม (Activity) เป็นสื่อที่อยู่ในรูปแบบการจัดกิจกรรมเพื่อเสริมสร้าง 
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างธุรกิจและสื่อมวลชน นิยมใช้เป็นเครื่องมือประชาสัมพันธ ์สื่อกิจกรรมที ่
นิยมใช้คือ สื่อมวลชนสัมพันธ ์การจัดนิทรรศการ การจัดงานฉลอง การจัดกิจกรรมทางสังคม 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538: 399) ช่องทางการติดต่อสื่อสารมี 2 แบบ คือ ช่องทางที่ใช้บุคคล
และช่องทางที่ไม่ได้ใช้บุคคล โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ช่องทางที่ใช้บุคคล  (Personal channel) เป็นการติดต่อสื่อสารโดยใช้บุคคลมี  3 แบบ 
คือ 
  1.1 ช่องทางการแนะนํา (Advocate channels) ช่องทางนี้ประกอบด้วย ตัวแทนของ 
บริษัทซึ่งทําหน้าที่ติดต่อโดยตรงกับผู้ซื้อและจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ เช่น พนักงานขายกระตุ้น
ให้ผู้ซื้อเกิดการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า 
  1.2 ช่องทางผู้เชี่ยวชาญ (Expert channels) ช่องทางนี้ประกอบด้วยบุคคลที่เป็นผู้ให้
คําแนะนําและมีอิทธิพลต่อผู้ซื้อ เพราะเป็นผู้ให้ข่าวสาร 
  1.3 ช่องทางสังคม  (Social channels) ประกอบด้วยกลุ่มผู้ซื้อ  เพื่อนหรือบุคคลใน
ครอบครัวที่มีอิทธิพลมากที่สุดสําหรับผู้บริโภค อิทธิพลการใช้คนในการติดต่อสื่อสารมีความสําคัญ
มาก 2 กรณี คือ 
   1.3.1 ผลิตภัณฑ์มีราคาแพงและมีความเสื่ยงมากหรือซื้อไม่บ่อยครั้ง ในกรณีนี้ผู้
ซื้อชอบที่จะค้นหาข้อมูลโดยตรงจากพนักงานขาย 
   1.3.2 ผลิตภั ณฑ์มีความสําคัญทางสังคมหรือถูกต่อต้านเป็นการส่วนตัว  
ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ในกรณีนี้คือ  เสื้อผ้านําเข้าจากต่างประเทศ  รถยนต์  บุหรี่  ผลิตภัณฑ์เหล่านี้มี
ความแตกต่างกันในเรื่องตราย่ีห้อ ในกรณีนี้ผู้ซื้อพอใจที่จะเลือกตราสินค้าที่เป็นยอมรับของกลุ่ม 
 2. ช่องทางที่ไม่ใช้บุ คคล (Nonpersonal channels) หมายถึง  ช่องทางที่ใช้สื่อในการ
ติดต่อสื่อสารที่ไม่ใช้บุคคล มี 3 คือ 
  2.1 สื่อมวลชน  (Mass media) ประกอบด้วย  หนังสือพิมพ์  นิตยสาร  วิทยุ โทรทัศน์  
และป้ายโฆษณา สื่อแบบนี้ใช้กับกลุ่มเป้าหมายจํานวนมากและอยู่กระจัดกระจายกัน 
  2.2 บรรยากาศ (Atmospheres) หมายถึง สิ่งแวดล้อมที่กิจกรรมกําหนดข้ึนเพื่อให้มี
อิทธิพลต่อการเรียนรู้ในการซื้อหรือการบริโภคผลิตภัณฑ์  บรรยากาศจึงถือเป็นสื่อที่ใช้กระตุ้นหรือ
สร้างความรู้สึกได้ 
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  2.3 เหตุการณ์  (Events) หมายถึงกิจกรรมที่กิจกรรมที่จัดข้ึนเพื่อการส่งเสริ ม
การตลาด   

 การสื่อสารทางการตลาด 
 เสรี วงษ์มณฑา (2540 : 28) ได้ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาด (Integrated 
Marketing Communication) หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารทาง
การตลาดที่ต้องใช้การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง  เป้าหมาย IMC คือ การที่
มุ่งสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดโดยการพิจารณา
วิธีการสื่อสารตราสินค้า (Brand contracts) เพื่อให้ผู้บริโภคเป้าหมายได้รู้จักสินค้าที่จะนําไปสู่
ความรู้  ความคุ้นเคยและความเชื่อมั่นในสินค้าย่ีห้อใดย่ีห้อหนึ่ง  ซึ่ง IMC เป็นวิธีการพื้นฐานในการ
สํารวจกระบวนการติดต่อสื่อสารกับผู้รับข่าวสารที่เป็นเป้าหมายทัศนะการวางแผน IMC ถือเกณฑ์
แนวความคิด 5 ประการ คือ 
 1. IMC จะใช้การติดต่อสื่อสารหลายรูปแบบกับลูกค้า (IMC coordinate multiple 
customer communication) ซึ่งอยู่ภายใต้แผนเดียวกัน (Single plan) และจุดมุ่งหมายเดียวกัน IMC 
ตะหนักว่าบุคคลสะสมข้อมูลตลอดเวลาและข้อมูลที่สะสมจะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ  ดังนั้นจึงควร
มีการป้อนข้อมูลให้กับลูกค้าด้วยวิธีการต่างๆ ดังนี้ 
  1.1 การโฆษณา 
  1.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย 
  1.3 การส่งเสริมการขาย 
  1.4 การประชาสัมพันธ ์
  1.5 การตลาดทางตรง 
  1.6 การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ 
  1.7 เครื่องมือการติดต่อสื่อสารอ่ืนๆ 
 2. IMC จะเริ่มต้นที่ลูกค้าไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ (IMC start with the customers not the 
product) จุดเริ่มต้นในการติดต่อสื่อสารของผลิตภัณฑ์คือการค้นหาวิธี การที่จะติดต่อสื่อสารถึง
ประโยชน์เกี่ยวกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย  โดยเริ่มต้นที่ความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า  ค้นหาสิ่งที่มีคุณค่า
ในสายตาลูกค้าแล้วย้อนกลับไปศึกษาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  จากนั้นจึงระบุโครงสร้าง ของ
ข่าวสารซึ่งติดต่อกับผู้รับข่าวสารที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย 
 3. IMC พยายามค้นหาการติดต่อสื่อสารทั้งที่ใช้คนและที่ใช้สื่อ (IMC uses non media 
and media) จากจุดเริ่มต้นที่ว่าลูกค้าทุกคนมีความเป็นเอกลักษณ์  ดังนั้นจึงต้องตอบสนองโดยการ 
  3.1 ผู้ใช้ที่ภักดีต่อตราสินค้า (Loyal brand user) 
  3.2 ผู้ใช้สินค้าของคู่แข่ง (Competitive user) 
  3.3 ผู้ใช้ที่เปลี่ยนตราสินค้า (Switching user) 



22 
 

 ส่วนสําคัญของ IMC อีกประการหนึ่ง   คือ  การพิจารณาว่าลูกค้ามีความคิดเกี่ยวกับตรา
สินค้าในผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่งเป็นเครือข่ายตราสินค้า (Brand network) และค้นหาวิธีการที่จะ
ติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับตราเหล่านี้  ซึ่งเป็นการติดต่อสื่อสารกับตราสินค้า (Brand contacts) ด้วย
ข้อมูลนี้จะเริ่มต้นโดยการกําหนดวัตถุประสงค์สําหรับแต่ละชนิดของผู้ใช้  แล้วจึงใช้เครื่องมือการ
ติดต่อสื่อสารที่เหมาะสมที่สุด 
 4. IMC จะสร้างการติดต่ อสื่อสารแบบสองทางกับลูกค้า (IMC creates two-way 
communication with customer) IMC จะมุ่งสร้างให้เกิดการตอบสนองด้านพฤติกรรมลูกค้า  รับฟัง
ความคิดเห็นและความต้องการลูกค้า 
 5. การสื่อสารการตลาด (IMC) และเครื่องมือการตลาด (4Ps) ให้สอดคล้องกันภายใต้แผน
เดียวกัน  และบรรลุจุดมุ่งหมายเดียวกันโดยใช้เครื่องมือร่วมกัน  ดังนี้  
  5.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) 
  5.2 ราคา (Price) 
  5.3 การจัดจําหน่าย (Place) 
  5.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
   5.4.1 การโฆษณา (Advertising) 
   5.4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 
   5.4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
   5.4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
   5.4.5 การตลาดโดยการจัดเหตุการณ์พิเศษ (Event Marketing) 
   5.4.6 การแสดงสินค้า (Display) 
   5.4.7 การจัดโชว์รูม (Showroom) 
   5.4.8 การจัดศูนย์สาธิตการทํางานของสินค้า (Demonstration Center) 
   5.4.9 การจัดสัมมนา (Seminar) 
   5.4.10 การจัดนิทรรศการ (Exhibition) 
   5.4.11 การจัดศูนย์ฝึกอบรม (Packing center) 
   5.4.12 การให้บริการ (Service) 
   5.4.13 การใช้พนักงาน (Employee) 
   5.4.14 การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
   5.4.15 การใช้พาหนะของบริษัทเคลื่อนที ่(Transit) 
   5.4.16 การใช้ป้ายต่างๆ (Signage) 
   5.4.17 การใช้เครื่องมือสื่อสารอินเตอร์เน็ต (Internet) 
   5.4.18 การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ (Merchandising) 
   5.4.19 การให้สัมปทาน (Licensing) 
   5.4.20 คู่มือ (Manual) 
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   5.4.21 อ่ืนๆ 

 เครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
 IMC จะใช้ทุกรูปแบบของการติดต่อสื่อสาร (IMC make use all forms of 
communication) IMC จะใช้การติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนั้น  หรือเป็นสิ่ง
ที่ผู้บริโภคเปิดรับ (Exposure) เครื่องมือของการสื่อสารการตลาด จะใช้ทุกรูปแบบของการ
ติดต่อสื่อสารที่เหมาะสมกับผู้บริโภค (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) ดังนี้ 
 1. การโฆษณา (Advertising)   
 เป็นการสื่อสารข้อมูลโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสาร  จูงใจ  และเตือนความทรงจํา
เกี่ยวกับสินค้า (Goods) และบริการ  (Service) หรือความคิด (Ideas) ซึ่งสามารถระบุผู้อุปถัมภ์
รายการ (ผู้ผลิตหรือผู้จําหน่ายสินค้าที่โฆษณา) ได้โดยผู้อุปถัมภ์รายการต้องเสียค่าใช้จ่ายสําหรับสื่อ
โฆษณา  ซึ่งสื่อที่ใช้ในการโฆษณาประกอบด้วย 
  1.1 สื่อสิ่งพิมพ์  ได้แก่  หนังสือพิมพ์  นิตยสาร  โบรชัวร์  โปสเตอร์  เป็นต้น 
  1.2 สื่อแพร่ภาพและกระจายเสียง  ได้แก่  โทรทัศน์  วิทย ุ
  1.3 สื่อกลางแจ้ง  ได้แก่  ป้านโฆษณาต่าง  ๆ
  1.4 สื่อเคลื่อนที่  ได้แก่  โฆษณาข้างรถประจําทาง  โฆษณาหลังรถตู้โดยสาร  หรือ
โฆษณาที่ติดอยู่บนหลังคารถแท็กซี่  เป็นต้น 
  1.5 สื่ออิเล็กทรอนิกส์  ได้แก่  เว็บไซด ์
  1.6 สื่อท้องถิ่น  ได้แก่  รถแห่  เสียงตามสาย  หอกระจายข่าว  เป็นต้น 
  1.7 สื่อบุคคล  ได้แก่  พนักงานขาย  เป็นต้น 
 ซึ่งการโฆษณาเป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อสื่อสารตราสินค้า (Brand contact) ที่
เป็นที่นิยมใช้ที่สุด 
 2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) 
 เป็นรูปแบบการติดต่อสื่อสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับข่าวสารโดยตรงอาจเรียกว่าเป็นการต่อ
ต่อสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal communication) ผู้ส่งข่าวสารจะสามารถรับรู้และ
ประเมินผลจากผู้รับข่าวสารได้ทันที  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) ถือเป็นสื่อที่
สําคัญมาก  ซึ่งจะใช้ในกรณีต่อไปนี้ 
  2.1 เมื่อสินค้านั้นเหมาะกับการขายโดยใช้พนักงานขาย  เช่น  สินค้าประเภทที่ขาย
ตามบ้าน (Door to door selling) ไม่ว่าจะเป็นประกันชีวิต  เครื่องใช้ไฟฟ้า  เครื่องสําอาง  เป็นต้น 
  2.2 เมื่อสินค้าเป็นลักษณะที่ต้องการให้ ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product 
knowledge)  เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความสลับซับซ้อน  ซึ่งไม่สามารถขายผ่านสื่อมวลชน (Mass 
media) สินค้าพวกนี้  ได้แก่  เครื่องทําน้ําแข็ง  เครื่องจักร รถยนต์  สินค้าอุตสาหกรรมอ่ืนๆ  เป็น
ต้น  ซึ่งต้องอาศัยพนักงานขายช่วยอธิบาย  เพราะไม่สามารถใช้สื่อโฆษณาอธิบายให้ชัดเจนได้ 
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  2.3 ในกรณีที่สินค้านั้นต้องการบริการที่ดี (Good sales services) ซึ่งจําเป็นจะต้องใช้
คนที่ให้บริการประกอบการขายสินค้านั้นด้วย  โดยพนักงานขายจะเป็นผู้บริการ  แนะนํา  ติดตั้ง  
ซ่อมบํารุง  ซึ่งพนักงานขายมีบทบาทสําคัญมากข้ึน 
 3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
 เป็นเครื่องมือระยะสั้น  เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์  หรือเป็นสิ่งที่จูงใจที่มี
คุณค่าพิเศษที่กระตุ้นหน่วยงานขาย  ผู้จัดจําหน่าย  หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย  โดยมีจุดมุ่งหมาย
เพื่อให้เกิดการขายในทันทีทันใด   หรือเป็นเครื่องมือกระตุ้นความต้องการซึ่งที่ใช้สนับสนุนการ
โฆษณา  และการขายโดยใช้พนักงานขาย  ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ  ทําให้เกิดการทดลองใช้  
หรือการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนๆ  ในช่องทางการจัดจําหน่าย 
 4. การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 
 การติดต่อสื่อสารขององค์การกับกลุ่มต่างๆ  ที่มีผละกระทบต่อความสําเร็จขององค์การ  
ไม่ว่าจะเป็นผู้ขายปัจจัยการผลิต  ผู้ถือหุ้นหรือลูกค้า  โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างทัศนคติ  ความ
เชื่อ  และภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์การหรือผลิตภัณฑ์  ตลอดจนเป็นการให้ความรู้ในเรื่องใด เรื่องหนึ่ง  
หรือแก้ไขข้อผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
 การประชาสัมพันธ์ทําหนที่ต่อไปนี้  
  4.1 สร้างความสัมพนัธ์อันดรีะหว่างองค์การกับประชาชนทั่วไป  
  4.2 เผยแพรผลิตภัณฑ์เป็นการให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และสถาบันต่างๆ  
  4.3 การติดต่อสื่อสาร โดยจะรวม การติดต่อสื่อสารเพื่อให้เกิดความเข้าใจ  เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัท  
  4.4 คุ้มครองประชาชน เป็นความพยายามที่จะต่อต้านสิ่ง ที่ผิดกฎหมายและ  ส่งเสริม
การกินดีอยู่ดีของประชาชน  
  4.5 การแนะนํา เป็นการจัดหาคําแนะนําทั่วๆไป แกบริษัทถึงสิงที่เกิดข้ึนกับสังคม สิ่ง
ที่บริษัทควรทําเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือการปรับปรุงการติดต่อสื่อสาร  
  4.6 การทําประโยชนให้กับสังคม 
 5. การตลาดทางตรงหรือการตลาดเจาะตรง (Direct Marketing หรือ Direct 
Response Marketing )  
 สมาคมการตลาดทางตรงไดให้ความหมายไววา  การตลาดทางตรงเป็นระบบปฏิกิริยาการ
กระทําของการตลาด ซึ่งใช้สื่อหนึ่งอย่างหรือมากกว่าเพื่อให้เกิดการตอบสนองที่ สามารถวัดได และ 
(หรือ) การติดต่อทางธุรกิจโดยวิธีใดวิธีหนึ่ง หรือหมายถึง   ระบบการตลาดที่มีปฏิกิริยา ระหว่างกัน  
ซึ่งใช้สื่อโฆษณาหนึ่งสื่อข้ึนไป  เพือ่ให้มีการตอบสนองหรือการซื้อขาย ที่สามารถวัดได หรือเป็นการ
สื่อสาร โดยตรงกับ ผู้บริโภคที่ เป็นกลุ่มเป้าหมาย  เพื่อให้เ กิดการตอบสนองในทันทีทันใด จาก
ความหมายดังกล่าวข้างต้นสามารถสรุปไดวาการตลาดเจาะตรง  มีลักษณะดังนี้ 
  5.1 มีผลกระทบโดยตรงกับกลุ่มเป้าหมายทันทีทันใด  
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  5.2 มีการตอบสนองที่สามารถวัดไดโดยพิจารณาจากการตอบสนองกลับ  
  5.3 มุ่งสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวและต่อเนื่องกับกลุ่มเป้าหมาย  
  5.4 สามารถควบคุมคุณภาพข่าวสารได  
  5.5 สามารถยืดหยุ่นได้  เพราะข่าวสารต่างๆ สามารถแกไขปรับปรุงไดสะดวก  
  5.6 ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายไดทั่วถึง  
  5.7 สามารถ เข้าถึงกลุ่มเป้า หมายได เฉพาะเจาะจง ทั้งนี้ต้องอาศัยการตลาด โดยใช้
ฐานข้อมูล (Database marketing) 
  5.8 มีประสิทธิภาพในการติดต่อสื่อสารสูงกว่าสื่อโฆษณาแบบอ่ืนๆ 
 6. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
marketing)  
 เป็นการจัดกิจกรรมพิเศษ  เช่น  การประกวด (Contest)  การแข่งขัน  (Competition) การ
ฉลอง  (Celebration) การเปิดตัวสินค้าใหม่  (Launching)  ซึ่งเป็นวิธีที่ นิยมมาก ข้ึนในปัจจุบัน
เพราะว่าเป็นการสื่อสารการตลาดที่สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วม ไดและสามารถวัดผ ล
ไดด้วยจํานวน ของผู้ที่เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรม  และสนใจติดตามกิจกรรมที่เกิดข้ึน   
 การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) ถือเป็น
เครื่องมือที่เป็นดาวดวงเด่น  (Rising star) มีประสิทธิภาพสูง และก่อให้ เกิดผลกระทบที่ดีเพราะ
สามารถ ดึงผู้ชมให้เข้ามามีส่วนร่วม ในกิจกรรมได มาก ถ ากิจกรรมพิเศษ (Event)ที่จัด ข้ึนเป็น
กิจกรรมที่มีความคิดสร้างสรรค์  (Creativity) มีค่าควรแก่ การเป็นข่าว  กิจกรรมนั้นก็ จะไดรับความ
สนใจจากสื่อมวลชน  โดยอาจจะมีการถ่ายทอดสดทางโทรทัศน์หรือวิทยุเป็นการครอบคลุมการใช้สื่อ
แบบไมต้องจ่าย เงิน (Free media converage) หลังจากจัดกิจกรรมพิเศษแล ว  ในวันรุ่งข้ึนฝ่าย
ประชาสัมพันธ์จะซื้อพื้นที่ข่าว เพื่อขอบคุณผู้ที่มาร่วม งาน (Thanks you Ads)  ถ้าเป็นผู้ที่มีอํานาจ
หรือผู้ที่มีชื่อเสียง เช่น  นายกรัฐมนตรี องคมนตรีคุณหญิง อาจทําสื่อโฆษณาแบบเดินเรื่องด้วยภาพ 
(Pictoral Ads) โดยการลงรูปและเขียนข้อความบรรยาย ใต้รูป  จะเห็นได วาการจัดกิจกรรม  พิเศษ
นั้นก่อให้ เกิดผลกระทบ (Impact) ที่ดีและก่อให้เกิดการสื่อสารรูปแบบอ่ืนๆเป็นผลตามมาหรือที่
เรียกว่า เป็นกิจกรรมแพรหลาย (Spin-off effect) ดังนั้นวิธีนี้จึงเป็นที่นิยมใช้ 
 7. การจัดแสดงสินคา (Display)  
 ประสงค์ในการจัดแสดงสินค้ามีดังนี้. 
  7.1 เพื่อดึงดูดผู้บริ โภคเข้ามา  ณ จุดซื้อ เนื่องจากผู้บริโภคดู สื่อน้อยลง และมีการ
แข่งขัน ณ จุดขายที่รุนแรงย่ิงข้ึน  
  7.2 ใช้เป็นเครื่องมือตอกยํ้าจุดขาย (Selling point) ของสินคาโดยเฉพาะสินคที่นําเข้า
สู่ตลาดใหม่ (Launching) ตัวอย่างเช่น  น้ํายาปรับผ้านุ่มไฟน์ไลน์มีจุดขายว่าเป็นน้ํายาปรับผ้านุ่มมี
กลิ่นหอมของดอกไม้  ดังนั้นในการจัดแสดงสินคจะใช้กองโชว์พิเศษเป็นดอกไม้ประดิษฐ์ ซึ่งตกแต่ง
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สวยงาม  และฉีดน้ําหอมกลิ่นเดียวกับกลิ่ นน้ํายาปรับผ้านุ่มไว้ ในกรณีนี้ ทําให้ เกิดการรับรู ด้วยกลิ่น
และเป็นการตอกยํ้าว่าน้ํายาปรับผ้านุ่มมีกลิน่หอม  ผู้บริโภคก็จะเข้าใจถึงจุดขายไดดีข้ึน  
  7.3 เพื่อส่งเสริมการสื่อสารเกี่ยว กับการส่งเสริม การขาย (Sales promotion)  การ
ส่งเสริมการขายให้มีความโดดเด่นในการจัดแสดงสินค้าเรียกว่า “กองโชว์” กองโชว์จะอยู่ในพื้นที่การ
จัดแสดงสินค้า 
 8. โชว์รูม (Showroom)  
 เป็นการติดต่อสื่อสารทั้งทางเดียวและสองทาง (One-way and two-way communication) 
การใช้โชว์รูมเปรียบเทียบเสมือนกับการใช้ป้ายโฆษณา  (Billboard) ป้ายโฆษณา อาจจะมีปัญหาว่า
อยู่เหนือระดับสายตา  แต่โชว์รูมอยูในระดับสายตา  โชว์รูมที่ดีควรอยู่ในจุดชุมชนที่มีคนผ่านไปมายู
ตลอดเวลา ตัวอย่างเช่น  สี่แยก ซึ่งเป็นจุดที่รถติด  ตรงหัวมุมถนน เป็นต้น 
 9 การจัดศูนย์สาธิตการท างานของสินคา (Demonstration center) 
 สินคาบางอย่างจะขายดีก็ต่อเมื่อมีการสาธิตการทํางานของสินคา  เช่น  ขายเครื่องสําอาง 
ตองมีการสาธิตการแต่งหน้า  ขายครีมนวดหน้าต้องสาธิตการนวดหน า  สินคาบางอย่างต้อง สาธิต
การทํางานแบบสถานการณจําลอง (Simulation)  ดังนั้น จึงจําเป็นต้องตั้งศูนย์สาธิตการทํางานของ
สินคา  ทําให้กลุ่มเป้าหมายที่มาชมการสาธิตเกิดความเข้าใจและเกิดการเรียนรู   เนื่องจากได้อยู่ ใน
สถานการณที่เกิดข้ึนจริง  บางครั้งพนักงานขายอาจจะให้ผู้บริโภคไดทดลองใช้สินค้าด้วยตนเอง 
 10. การจัดสัมมนา (Seminar)  
 การจัดสัมมนา ถือว่าเป็นเครื่องมือในการติด ต่อสื่อสาร ตราสินค า (Brand contact point)  
อีกรูปแบบหนึ่ง  การจัดสัมมนาใช้ในกรณีต่อไปนี้  
  10.1 ตองการการยืนยันสนับสนุน (Endorsement) จากผู้นําทางความคิด หรือ
ผู้ทรงคุณวุฒิ  หลายครั้งที่นักสื่อสารการตลาดใช้ชื่อของผู้ทรงคุณวุฒิมาสนับสนุนสินคาของเขา  โดย
การจัดสัมมนาและเชิญผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้ ที่มีความรูเป็นอย่างดี (Authority)  ในผลิตภัณฑ์นั้นๆ (ใน
เรื่องนั้นๆ ) มาเป็นผู้ สัมมนา  การที่ประธาน บริษัทหรือเจ าของสินค าพูดว่า สินค าของตัวเอง ดี
อย่างๆไร   จะไมมีน้ําหนักเท่ากับการที่ผู้ ทรงคุณวุฒิเป็นผู้พูด  
  10.2 เมื่อสินค้านั้นต้องการให้ความรู้กับผู้ใช้ในกรณีที่เป็นสินค้าใหม่  มีแนวความคิด
ใหม่ๆซึ่งถ้าปราศจากความรูความเข้าใจแลวจะไมเกิดความนิยมในตัว สินค้านั้น   จึงต้องอาศัยการ
สัมมนาเข้าช่วย 
  10.3 ตองการรักษาลูกค้าเอาไว้  สินคาหลายชนิดสามารถรักษาลูกค้าไว้ไดด้วย  การ
จัดสัมมนา ตัวอย่างในกรณีของสถาบันลดน้ําหนัก  เมื่อผู้บริโภคทราบว่ายาตัวนี้สามารถซื้อได้จาก
ร้านขายยาทั่วไปก็จะไมไปพบหมออีก  แต่จะไปซื้อยา มารับประทานเอง  หรือบางครั้งสมาชิกที่ใช้
บริการอาจเกิดความเบ่ือหน่ายกับการจราจรที่ติดขัด  หรือการออกนอกบ้านจึงซื้อเครื่องมือต่างๆไป
ใช้เองที่ ทําให้ต้องสูญเสียสมาชิกไป  ดังนั้นสถาบันลดน้ําหนักควรจัดให้มีการสัมมนาระหว่างสมาชิก
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เป็นระยะๆ ประมาณเดือนละครั้ง โดย ใช้หัวข้อที่น่าสนใจ  เช่น  ลดน้ําหนักอย่างไรให้ถูกวิธี  เพื่อ
รักษาลูกค้าไว้  
  10.4 ใช้ ในการฉลองเหตุการณ พิเศษ (Special occasion)  ในกรณีนี้อาจ ใช้ร่วมกับ
การสัมมนาที่มุ่งสู่คนกลาง พนักงานขาย หรือ สมาชิก  
 11. การจัดนิทรรศการ (Exhibition)  
 เป็นเครื่องมือการติดต่อสื่อสารตราสินค้า  (Brand contact)  ที่ทําให้ เกิดความ เข้าใจและ
เกิดการตอบสนองไดโดยตรง  เนื่องจากสินคาบางชนิดสามารถสร้างความประทับใจ ให้กับลูกค้าได้
ด้วยวิธีการสาธิต  หรือการแสดงรายละเอียดแบบเจาะลึก   การสื่อสารกันด้วยสื่อไม่สามารถทําให้
เกิดความ เข้าใจ ไดดีเท่ากับ การได เห็นของจริง  ดังนั้นสินค้าบางชนิดจึงจําเป็นต้องใช้ การจัด
นิทรรศการ  ซึ่งจะนิยมใช้มากในกรณีต่อไปนี้ 
  11.1 เมื่อรายละเอียดของสินค้ามีมากเกินกว่าจะถ่ายทอดได้ด้วยโฆษณา  
  11.2 เมื่อรายละเอียดของสินค้านั้นสามารถสร้างความประทับใจ  หรือความรู สึกที่ดี
ให้กับผู้บริโภคได  
  11.3 เมื่อการสาธิตการทํางานของสินคาสามารถสร้างความประทั บใจให้กับผู้บริโภค  
ทําให้ผู้บริโภคสนใจซื้อสินค้าได้ 
  11.4 เมื่อสินค้านั้นสามารถทําให้เกิดการติดต่อสื่อสารแบบ 2 ทาง  (Two-way 
Communication) ไดซึ่งในกรณีนี้ต้องมีพนักงานขายอยูประจําจุดที่จัดแสดงนิทรรศการด้วย 
 12. การจัดศูนย์ฝึกอบรม (Training center)  
 เป็นการสื่อสารตราสินค้า  (Brand Contact) ในลักษณะการ ให้ข่าวสารตราสินค้าผ่านการ
ฝึกอบรม  ธุรกิจบางชนิดทําให้สินค้าแข็งแกร่ง ข้ึนโดยการ จัดตั้งศูนย์ฝึกอบรม  ตัวอย่ างเช่น  ดุสิต
ธานีมีโรงแรมสอนการโรงแรม  บริษัทธนบุรี  ประกอบรถยนต์มีการฝึกอบรมพนักงานเป็นเวลา  6 
เดือน ที่ประเทศเยอรมัน  เป็นต้น  
 13. การให้บริการ (Service)  
 เป็นการสื่อสาร (Communication) ที่สําคัญที่สุดอย่างหนึ่ง  ถ้ามีการให้บริการที่ดีลูกค้าจะรู
สึกประทับใจ  เพราะลูกค้านั้นต้องการ รับความเอาใจใส   ดังนั้น  บริษัทจึงจําเป็นต้อง พัฒนาการ
ให้บริการในทุกจุด ที่ต้องพบกับลูกค้า  (Point of Encounter) ไม่ว่าจะเป็นในส่วน ของพนักงาน
ต้อนรับ  พนักงานรับโทรศัพท์  ซึ่งถึงแม้ว่าจะไมไดเห็นหน้ากัน  แต่ก็มีการรับรู้ด้วยเสียง  พนักงาน
รักษาความปลอดภัย   พนักงานส่งของ  พนักงานขาย ฝ่ายซ่อม  ฝ่ายติดตั้ง  ซึ่งจะต้องให้ บริการ
แบบไรรอยตะเข็บ คือทําให้ราบรื่นไม่มีการสะดุด ดังตัวอย่างสโลแกนของ การบินไทยที่ว่า “Smooth 
as silk”  
 การให้บริการที่ดี (Good services)  จะก่อให้เกิดการรับรูในตัวสินคา (Brand knowledge) 
และเป็นการเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับบริษัท  สินคาบางประเภทควรมีก ารให้บริการแก่ลูกค้า  
ตัวอย่างเช่น  ถาขายเครื่องปรับอากาศ  ก็ควรมีการบริการติดตั้ง   ขายคอมพิวเตอร์   ควรมีการ ให้
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รับประกันสินคา  ขายเครื่องใช้ไฟฟ้าควรมีบริการหลังการขาย  เช่น  ซอมฟรีมี เครื่องทดแทน กรณี
เครื่องเข้าศูนย์ซ่อม  หรือในช่วงเทศกาลห้างสรรพสินคาเซ็นทรัลควรมีบริการห่อ ของขวัญ   หรือจัด
กระเช้าฟรี  เป็นต้น บริษัทต้องตระหนักถึงความสําคัญของการให้ บริการ  ถาสินคาของบริษัทเป็น
สินค้ามีการโฆษณาและการส่งเสริมการขายที่ดีแต่การให้บริการไมมีความประทับหรือไมเป็นไปตาม
ความคาดหวังของลูกค้า  ก็จะส่งผลให้ลูกค้าเกิ ดความรู้สึกที่ไม่ดีต่อ บริษัท  ซึ่งอาจส่งผลให้ไม่ซื้อ
สินค้าในที่สุด 
 14. พนักงาน (Employee)  
 ถือว่าเป็นผู้ที่ให้การประชาสัมพันธ์ ที่ดีที่สุด (The Best PR Officer)  ดังนั้นถ้าต้องการ
สร้างคุณค่าให้กับตราสินคา  จะต้องมีการประชาสัมพันธ์ที่ดีกับพนักงานในเรื่องเกี่ยวกับการส่งเสริม
สินคาของบริษัท   มีการจัดการทรัพยากร มนุษย์ที่ดี  (Good Human Resources Management; 
HRM) ซึ่งจะทําให้พนักงานมีความรูสึกจงรักภักดีต่อบริษัท  และพร้อมที่จะส่งเสริมสินคาของบริษัท  
บางบริษัทพนักงานกลายเป็นศัตรูที่คอยว่าร้ายบริษัทตลอดเวลา จากคํากล่าวที่ว่าการติดต่อสื่อสาร
ระหว่างบุคคล (Interpersonal communication)  จะชนะสื่อทุกครั้ง  ข้อความนี้เป็นจริง  เพราะการ
ติดต่อสื่อสาร ของคนเรากับบุคคลที่มีความหมายกับชีวิตเรา  (Significant people)  จะชนะการ
ติดต่อสื่อสารด้วยสื่อมวลชนเสมอ (Mass media communication)   เพราะบุคคลสําคัญนั้นสามารถ
ให้คุณและโทษกับเราได้  ตัวอย่างของบุคคลสําคัญ  ไดแก พอ  แม่ ลูก  เจ้านาย  ลูกน้อง  ครู  เป็น
ต้น  ถ้าข้อความในสื่อมวลชนขัดแย้งกับบุคคลที่มีความหมายกับชีวิตเรา  ดังนั้น  พนักงานจึงเป็นผู้
ติดต่อสื่อสารในตราสินค้าที่ดีในการสร้างคุณค่าให้กับตราสินคา 
 15. การบรรจุภัณฑ์ (Packaging)  
 การบรรจุภัณฑ์  หมายถึง  สิ่งที่บรรจุหรือ ห่อหุ้มผลิตภัณฑ์ซึ่งถือว่าเป็นจุดในการ
ติดต่อสื่อสารตราสินค้า (Brand contact point)   
 หน้าที่ของบรรจุภัณฑ์ 
  15.1 เพื่อบอกข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
  15.2 เพื่อบอกตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product positioning)  
  15.3 เพื่อเผยแพรสโลแกน หรือคําขวัญของสินคา 
  15.4 เพื่อสร้างมูลค้าเพิ่มให้กับผลิตภัณฑ์โดยการบอกเล่าเรื่องราวต่างๆ  
  15.5 เพื่อบอกส่วนผสม (Ingredient) ของผลิตภัณฑ์  ซึ่งใช้เป็นจุดขายสินค้านั้นได้  
  15.6 เพื่อบอกวิธีการใช้สินคา 
  15.7 เพื่อสร้างความแตกต่างให้กับตราสินคา โดยการใช้ข้อความหรือให้ข้อมูลพิเศษ  
  15.8 เพื่อแสดงจุดเด่นต่างๆ ของสินคา  
 การใช้บรรจุภัณฑ์เป็นเครื่องมือในการสื่อสาร (Communication) สามารถใสอะไรเขาไปใน 
บรรจุภัณฑ์ไดมากมาย  ไมว่าจะเป็นสโลแกน ตําแหน่งผลิตภัณฑ์  (Positioning)  ข้อความเฉพาะ
อย่าง  หรือหลักฐาน พิสูจน์ชื่อเสียง  (Identity statement) ซึ่งในปัจจุบันเป็นวิธีที่นิยมใช้กัน มาก  
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ตัวอย่างเช่น  ธนาคารไทย พาณิชย์ใช้สโลแกนว่า “มั่นคงด้วยรากฐาน  บริการด้วยน้ําใจ ” และใช้
หลักฐานพิสูจน์ชื่อเสียงว่าเป็นธนาคารแห่งแรก ของประเทศไทย (The First Thai Bank)  วิธีนี้ เป็น
วิธีการยึดครองหัวใจของลูกค้าโดยสร้างหลักฐานพิสูจน์ ชื่อเสียงของบริษัท (Brand Identity)  ใสต่อ
จากชื่อตราสินคา 
 16. การใช้ยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ (Transit)  
 เป็นการใส่ชื่อ หรือสัญลักษณ์ ของสินค้าบน ยานพาหนะของบริษัท  ไมว่าจะเป็นกระบะ
รับส่งพนักงาน  รถมอเตอร์ไซค์  รถตู  หรือสิ่งขออ่ืนๆที่เคลื่อนที่ได้  หรือเมื่อรถของบริษัทไปจอดที่
ใดก็ตามจะมีผู้พบเห็นสื่อเคลื่อนที่เหล่านี้  ตัวอย่าง  รถของผู้สื่อข่าวจะมีโลโก้ และหมาย เลขช่องติด
อยู่   ไมโครโฟนที่ผู้สื่อข่าวใช้สัมภาษณ์จะมีสัญลักษณ์ของช่องต่างๆติดอยู่  การใช้สติกเกอร์ ติดรถ
พนักงานก็ ถือว่าเป็นสื่อเคลื่อนที่ที่ดี  เพื่อเพิ่มความถี่ของวิธีการติดต่อสื่อสารตราสินค้า  (Brand 
Contact) 
 17. การใช้ป้ายต่างๆ (Signage)  
 ป้ายโฆษณาเป็นสื่อลางแจง  มีจุดมุ่งหมายเพื่อการโฆษณา  ประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับสินค้า
และบริการ  ป้ายโฆษณามีหลายประเภท  เช่น  โปสเตอร  (Posters)  คัมเอาท์  (Cutout)  Billboard 
นีออนไลท์  และป้ายโฆษณาที่ทําด้วยหลอดไฟ (Electric Spectaculars) เป็นต้น  ป้ายโฆษณาควร
ติดตั้งที่ที่มีผู้คนสัญจรผ่ านไปมาตลอดเวลา  สามารถมองเห็นได ง่าย  เช่น  สี่แยกที่มีการจราจร
หนาแน่นริมถนนสายสําคัญๆ  ป้ายรถเมล์ทางดวน หรือ บริเวณหัวมุมถนน  เป็นต้น 
 18. การใช้เครือข่ายสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet)  
 อินเตอร์เน็ตเป็นระบบ เครือข่ายคอมพิวเตอร์เครือข่ายหนึ่ง  ซึ่งติดต่อเชื่อมโยงกันเป็น
เครือข่ายใหญ่และสามารถส่งข้อมูลข่าวสารถึงกันได้อย่างกว้างขวาง   
 บริษัทควรจะมีเว็บไซด์ ของตนเอง   เพื่อบอกเรื่องราวเกี่ยวกับบริษัทและสินค้า  ปัจจุบัน
ผู้ใช้อินเตอร์เน็ตมีจํานวนเพิ่มข้ึน  และการซื้อขายสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ตก็ ไดรับความนิยมมากข้ึน  
จากการสํารวจพบว่าสินค้าที่นิยมซื้อผ่านระบบออนไลน์  หรืออินเตอร์เน็ตมีดังนี้  หนังสือ (58%) 
เครื่องดนตรี (50%) ซอฟต์แวร์  (44%) ตั๋วเครื่องบิน  (29%) อุปกรณ์ประกอบคอมพิวเตอร์  (28%) 
เสื้อผ้า (26%) วีดีทัศน์ (24%) การจองโรงแรม (20%) ของเล่น  (20%) ดอกไม (17%) และอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ในครัวเรือน (12%) 
 อินเตอร์เน็ตมีประโยชนต่อผู้ซื้อ  ดังนี้  
  1. ทําให้ ไดรับความสะดวกในการสั่งซื้อมากข้ึน   
  2. สามารถค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะของสินค้าและราคาได้อย่างเป็นส่วนตัว  
 อินเตอร์เน็ตมีประโยชน์ต่อผู้ขาย  ดังนี้ 
  1. ช่วยลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณาผ่าน และช่วยลดค่าใช้จ่ายในการจ้างพนักงาน ขาย
เพราะผู้ซื้อและผู้ขายจะติดต่อกันโดยตรงโดยไม่ต้องผ่านพ่อค้าคนกลางหรือตัวแทนจําหน่าย  
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  2. การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ  (Merchandising) เป็นการจัดทํา วัสดุสิ่งของ  ข้ึนมา ซึ่ง
วัสดุสิ่งของเหล่านั้นมีข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าอยู่ด้วย  อาจจะเป็นโลโก้ ตราสินค า คําขวัญ ผลิตภัณฑ์
เหล่านี้จะเป็นเสมือนสื่อเคลื่อนที่  (Moving media)  ซึ่งก่อให้  เกิดการสื่อสารตราสินค้า  (Brand 
contact)  ได้เป็นอย่างดีและทําให้เกิดการเปิดรับ (Exposure)  
 19. การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ (Merchandising)  
 โดยการแจกของขวัญให้กับผู้บริโภค  เช่น  แจกเนกไท ให้กับลูกค้าผู้ชาย  แจกผ้าพันคอ
ให้กับลูกค้าผู้หญิง  แจกที่วางปากกาให้กับผู้ที่มาเย่ียมชมมหาวิทยาลัย  แจกไดอารี่และปฏิทินในวัน
ปีใหม่โดยมีโลโก้  คําขวัญ  หรือตราสินค าติดอยู่   เมื่อลูกค้านํา สินค้ามาใช้  ผู้อ่ืนก็จะมองเห็น
สัญลักษณ์เหล่านี้  ทําให้เกิดความถี่ในการพบเห็นสินค้าสูงข้ึน (High Frequency) 
 20.การให้สัมปทาน (Licensing)  
 คํานี้มีความหมาย ใกล้ เคียงกับคําว่า  การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ  (Merchandising) การใช้
ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อนั้น  บริษัทจะจัดทําสินค้าเพื่อไว้แจก  หรือแถม  สวนการให้สัมปทานเป็นการขาย
ชื่อตราสินค้า (Brand Name) สัญลักษณ์ (Symbol) และโลโก้ (Logo)  ให้แก่ผู้รับสิทธิ  ซึ่งผู้ รับสิทธิ
จะมีสิทธิในการผลิตสินค้าภายใต้ชื่อตราสินคาและโลโก้เดียวกัน  เป็นการขายชื่อตราสินค้า  (Brand 
Name) ซึ่งถือเป็นวิธีการสื่อสารตราสินค้าที่มีประสิทธิภาพสูง  เพราะนอกจากผู้ให้สิทธิจะได รับเงิน
ค่าลิขสิทธิ์แล้ว  ยังเป็นการ เผยแพร ตราสินค้าที่ดีด้วย   ซึ่งวิธีการ นี้เป็นที่นิยมใช้กันมากใน
ต่างประเทศ  โดยเฉพาะกับธุรกิจการค้าปลีกทางด้านบันเทิง  (Retail Entertainment)  เช่น  บริษัท 
Warner Brother ขายสัมปทาน ภาพยนตร์การ์ตูนเรื่อง   Casper .ให้กับดิสนีย์  ซึ่งดิสนีย์ได้นําตัว
การ์ตูน Casper ไปผลิตเป็นสินค้าต่างๆไม่ว่าจะเป็นเสื้อยืด  พวงกุญแจ แก้วน้ํา  ของขวัญ  ของที่
ระลึกต่างๆ  เสื้อผ้า  และอ่ืนๆ ซึ่งนอกจาก Warner Brother จะไดรับเงินจากการขายสัมปทาน และ
ได้รับค่าความภักดี (Brand Loyalty) อีก 2% แล้วยังไดชื่อเสียงจากการพบเห็นตราสินค้าด้วย 
 21. คูมือสินคา (Mannual)  
 เป็นหนังสือที่บอกถึงวิธีการใช้งาน  การเก็บรักษา  และส่วนประกอบต่างๆ  ของสินค า ซึ่ง
มักให้ควบคไูปกับตัวสินคา  ตัวอย่างเช่น  คูมือการใช้คอมพิวเตอร์   คูมือการใช้โทรศัพท์ มือถือ  คู
มือการใช้เครื่องดูดฝุ่น  การแจกคู มือรักษาบ้านกับลูกค้าที่ซื้อบ้าน   การแจกคู มือถนอมผ้าให้กับ
ลูกค้าที่ซื้อเครื่องซักผ้า  สิ่งเหล่านี้ถือว่าเป็นการติดต่อสื่อสารทางการตลาด   อันจะทําให้ผู้บริโภค
เกิดความรูในการใช้สินค้านั้นได้อย่างถูกต้อง  สินคาบางชนิดกลาย เป็นสินค้าที่ไม่มีคุณภาพเพราะ
ผู้ขายไมได้จัดทํา คูมือที่ ดีให้กับลูกค้า  ตัวอย่าง  โทร ศัพท์มือถือต้องชาร์ทไฟ 16 ชั่วโมง  ก่อน
นํามาใช้  ถ้านํามาใช้ทันทีโดยไมไดชารทไฟแบตเตอรี่นั้นอาจ เสื่อมคุณภาพเร็ว  ผู้ใช้อาจตําหนิว่า
แบตเตอรี่ไม่ดี  ทั้งนี้เป็นเพราะผู้บริโภคขนาดคู่มือแนะนําวิธีการใช้สินค้าที่ถูกต้อง  เป็นต้น  
 โดยสรุปจากแนวคิดการสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing Communication : IMC) 
เป็นกลยุทธ์วิธีการสื่อสารแนวใหม่ที่หลายภาคธุรกิจนิยมนํามาใช้กันอย่างกว้างขวาง  เพื่อให้เข้าถึง
ผู้บริโภคเป้าหมายให้ได้มากที่สุด  ซึ่งผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาโดยกําหนดตัวแปรที่จะใช้เป็นตัวแปรต้น 
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คือ การรับรู้การสื่อสา รทางการตลาด  ซึ่งผ้าอ้อมเด็กกูนน์ได้มีการใช้เครื่องมือการสื่อสารทาง
การตลาดหลากหลายรูปแบบ  ดังนี้ 
 1. การโฆษณา   
 2. การประชาสัมพันธ ์
 3. การขายโดยใช้พนักงานขาย 
 4. การส่งเสริมการขาย 
 5. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ 
 6. การใช้เครือข่ายสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส ์  
 

3.  แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับทัศนคติ 
 ความหมายของทัศนคติ 
 ชิฟแมน  และคณะ (อดุลย์  จาตุรงคกุล . 2545: 216 : อ้างอิงจาก Shiffman and other. 
1995: 235) กล่าวไว้ว่า  ทัศนคติ  คือ  แนวโน้มเอียงอันเป็นผลมาจากประสบการณ์ซึ่งจะส่งผลต่อ
การเกิดพฤติกรรมในลักษณะที่แสดงความชอบหรือไม่ชอบในสิ่งนั้นสิ่งนี้โดยสม่ําเสมอ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ (2546: 214) ให้นิยามทัศนคติว่า  เป็นการประเมินความพึง
พอใจของบุคคล  ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
หรือหมายถึงแนวโน้มของการเรียนรู้ที่จะตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  หรือความคิดที่มีลักษณะแสดง
ความพอใจหรือไม่พอใจ 
 แทคคาธี  และเปอร์โรลท์ (พิบูล  ทีปะปาล . 2545 : 91 : อ้างอิงจาก Mccarthy and 
Perreauit. 1993: 209) ได้ให้นิยามไว้ว่า  ทัศนคติ  หมายถึง  แนวความคิดเห็น (หรือทีท่า )  ของ
บุคคลที่มีต่อบางสิ่งบางอย่าง  เช่น  ผลิตภัณฑ์  สิ่งโฆษณา  พนักงานขาย  บริษัทหรือความคิด  
ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้จากประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางอ้อม  และเป็นการเรียนรู้ที่มีพื้นฐาน
มาจากความเชื่อที่สัมพันธ์กันหลายๆความเชื่อ  ทัศนคติจะแสดงให้เห็นถึงทิศทางความรู้สึกที่มีต่อ
สิ่งใดสิ่งหนึ่งว่าดีหรือไม่ดี  ชอบหรือไม่ชอบ  พอใจหรือไม่พอใจ  กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ  มีทั้งในแง่
บวกและแง่ลบ 
 เสรี  วงษ์มณฑา (2542: 106) ได้ให้ความหมายของทัศนคติว่าเป็นความรู้สึกนึกคิดของ
บุคคลที่มีต่อบุคคล  สิ่งของ  หรือความคิด  ทัศนคติเป็นสิ่งที่ชักนําบุคคลให้เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
ได้  ซึ่งนักการตลาดจําเป็นต้องใช้เครื่องมือการตลาดเพื่อกําหนดทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์  หรือชัก
นําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติในทางบวกต่อผลิตภัณฑ์  ซึ่งจะมีผลในการชักนําพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้า  ดังนั้นทัศนคติมีลักษณะดังนี้ 

1. ทัศนคติเชิงบวก (Positive attitude)      การปฏิบัติออกมาในทางบวก (Act positively) 
 2. ทัศนคติเชิงลบ (Negative attitude)       การปฏิบัติออกมาในทางลบ (Act positively) 
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 องค์ประกอบของทัศนคติ 
 องค์ประกอบของทัศนคติมี  3  องค์ประกอบ  แต่ละองค์ประกอบมีการจัด  หรือมี
ความสัมพันธ์ระหว่างกันในการทําความเข้าใจความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม  ชิฟแมน  
และการ์นุก (Schiffman and Kanuk. 2000: 667)  โมเดลองค์ประกอบทัศนคติประกอบด้วย 3 ส่วน  
คือ 
 1. ส่วนของความเข้าใจ (Cognative) 
 2. ส่วนของความรู้สึก (Affective) 
 3. ส่วนของพฤติกรรม (Conative)  
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 5  แสดงโมเดลองค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model) 
  
 ที่มา: Schiffman; & Kanuk. (1994): p.285 
  
 1. ส่วนของความเข้าใจ (Cognative component)  หมายถึง  ส่วนหนึ่งของโมเดลเอง
ประกอบทัศนคติ 3 ประการ  ซึ่งแสดงถึงความรู้ (Knowledge)  การรับรู้ (Perception)  และความ
เชื่อ (Beliefs)  ซึ่งผู้บริโภคมีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman; & Kanuk. 2000: 657)  ส่วน
ของความเข้าใจเป็นส่วนประกอบแรก  ซึ่งก็คือความรู้  และการรับรู้ที่ได้จากการประสมประสานกับ
ประสบการณ์โดยตรงต่อทัศนคติ  และข้อมูลที่เกี่ยวข้องจากหลายแหล่งข้อมูล  ความรู้นี้  และ
ผลกระทบต่อการรับรู้จะกําหนดความเชื่อถือ (Beliefes)  ซึ่งหมายถึง  สภาพด้านจิตใจซึ่ งสะท้อน
ความรู้เฉพาะอย่างของบุคคล  และมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman; & 
Kanuk. 2000: 657)  ซึ่งก็คือ  การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสิ่งหนึ่ง  คุณสมบัติของสิ่งหนึ่ง  หรือ
พฤติกรรมเฉพาะอย่างจะนําไปสู่ผลลัพธ์เฉพาะอย่าง 
 2. ส่วนของความรู้ สึก (Affective component)  หมายถึง  ส่วนของโมเดลองค์ประกอบ
ทัศนคติ 3 ประการ  ซึ่งสะท้อนอารมณ์ (Emotion)  หรือความรู้สึก (Feeling)  ของผู้บริโภคที่มีต่อ

 
ความเข้าใจ  

(Cognative) 

ความรู้สึก 

(Affective) 

พฤติกรรม 

(Conative) 
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ความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman; & Kanuk. 2000: 657)  ส่วนของอารมณ์  และความรู้สึกมี
การค้นพบโดยผู้ บริโภคซึ่งมีการประเมินผลเบ้ืองต้นโดยธรรมชาติซึ่งมีการค้นพบโดยการวิจับ
ผู้บริโภค  ซึ่งประเมินทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  โดยการให้คะแนนความพึงพอใจ  หรือไม่พึงพอใจ  
หรือเลว  เห็นด้วย  หรือไม่เห็นด้วย 
 3. ส่วนประกอบของพฤติกรรม (Conative หรือ Doing หรือ Behavior)  ส่วนของโมเดล
องค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ  ซึ่งสะท้อนความน่าจะเป็น  หรือแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค  ด้วยวิธีใดวิธีหนึ่งต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  หรืออาจหมายถึงความตั้งใจที่จะซื้อ (Intention to buy) 
(Schiffman; & Kanuk. 2000: 657)  จากความหมายนี้ส่วนของพฤ ติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมที่
เกิดข้ึน  รวมทั้งพฤติกรรมและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคด้วยคะแนนความตั้งใจของผู้ซื้อ  สามารถ
นําไปใช้เพื่อประเมินความน่าจะเป็นของการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคหรือพฤติกรรมอย่างใดอย่าง
หนึ่ง  พฤติกรรม (Conative)  ความรู้สึก (Affective)  ความเข้าใจ (Cognitive) 
 แหล่งอิทธิพลในการกําหนดทัศนคติ (Sources of influence on attitude formation)   
ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2542: 153-154)  การกําหนดทัศนคติของผู้บริโภคได้ รับอิทธิพลอย่างมากจาก
ประสบการณ์ ส่วนบุคคล  ได้รับอิทธิพลจากครอบครัว  เพื่อน  เครื่องมือการ ตลาดโดยตรงกับ
สื่อมวลชน  ดังนี้ 
 1. ประสบการณ์โดยตรงและประสบการณ์ในอดีต (Direct and past experience)  
ทัศนคติที่มีต่อสินค้าและบริการ  ถูกกําหนดข้ึนโดยประสบการณ์โดยตรงของผู้บริโภค  ในการ
ทดลองและการประเมินผลการระลึกได้ถึงความสําเร็จของประสบการณ์โดยตรง  นักการตล าดจะ
พยายามกระตุ้นหารทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่โดยการแจกตัวอย่างสินค้าและคูปองแลกซื้อ 
 2. อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน (Influence of family and friends)  ผู้บริโภคจะมีการ
ติดต่อกับบุคคลทั่วไปโดยเฉพาะครอบครัว  เพื่อนสนิท  บุคคลเลื่อมใส  เหล่านี้จะกําหนดทัศนคติซึ่ง
มีอิทธิพลต่อชีวิตครอบครัวเป็นแหล่งอิทธิพลที่สําคัญที่สุดต่อการกําหนดทัศนคติ  ครอบครัวจะสร้าง
ค่านิยมพื้นฐานหลายประการและมีอิทธิพลต่อการสร้างความน่าเชื่อถือ 
 3. การตลาดทางตรง (Direct marketing)  นักการตลาดมีการใช้การตลาดทางตรงมากข้ึน  
โดยมีการติดต่อสื่อสารโดยตรงไปที่ผู้บริโภคที่มีขนาดเล็ก  ซึ่งสามารถตอบสนองความสนใจและ
รูปแบบการดํารงชีวิตได้ดีย่ิงข้ึน  ซึ่งถือว่าใช้กลยุทธ์การตลาดส่วนเล็ก (Niche marketing strategy)  
ซึ่งในบางครั้งเรียกว่า  กลยุทธ์การตลาดจุลภาค (Micro marketing strategy)  นักการตลาดจะต้อง
ระมัดระวังในการกําหนดลูกค้าโดยถือเกณฑ์ประชากรศาสตร์  จิตวิทยา  หรือภูมิศาสตร์ประชากร 
(Geodemographic)  โดยการเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีความเป็นส่วนตัวมากข้ึน  และข่าวสารซึ่งแสดงว่า
มีการทําความเข้าใจถึงความต้องการและความปรารถนาเฉพาะอย่าง  ความพยายามทางการตลาด
ทางตรงเป็นโอกาสที่งดงามในการจูงใจทัศนคติของผู้บริโภค  เพราะว่าผลิตภัณฑ์และบริการที่
นําเสนอข่าวสารการส่งเสริมการตลาด  มีการออกแบบอย่างระมัดระวังมากข้ึนให้เหมาะสมกับความ
ต้องการของแต่ละบุคคลและยังสามารถบรรลุอัตราการเข้าถึง (Hit rate)  ได้ดีกว่าการตลาดมวลชน 
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 4. การเปิดรับต่อสื่อมวลชน (Exposure to mass media)  ในประเทศไทยโดยเฉพาะ
กรุงเทพมหานคร  สื่อโทรทัศน์  หนังสือพิมพ์  เป็นสื่อที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้กว้างขวาง  ผู้บริโภค
มีการเปิดรับต่อความคิดผลิตภัณฑ์  ความคิดเห็นและการโฆษณา  การติดต่อสื่อสารมวลชนเหล่านี้
จะเป็นแหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อการกําหนดทัศนคติของผู้บริโภควิธีการที่จะกําหนดทัศนคติของ
ผู้บริโภคและวิธีการซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงมีความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกับปัญหาที่เกี่ยวกับการปฏิบัติ
ทางการตลาด  ในการกําหนดทัศนคติเป็น สิ่งที่มีประโยชน์ที่จะระลึกว่าทัศนคติมีการเรียนรู้  และ
ทฤษฏีการเรียนรู้ที่แตกต่างกันจะทําให้เกิดจิตสํานึกที่เป็นเอกลักษณ์ตามวิธีการที่ทัศนคติได้มีการ
กําหนดข้ึน  การกําหนดทัศนคติได้รับความสะดวกในประสบการณ์ส่วนตัวโดยตรง  และได้รับ
อิทธิพลจากความคิดและประสบการณ์ของเพื่อน  สมาชิด  ครอบครัว  และการเปิดรับต่อสื่อมวลชน 

 คุณลักษณะของทัศนคติ 
 ธงชัย  สันติวงษ์ (2540: 161-162)  กล่าวว่า  ทัศนคติเป็นเรื่องราวที่เกิดข้ึนภายในตัว
บุคคล  เป็นการจัดระเบียบแนวความคิด  ความเชื่อ  อุปนิสัย  และสิ่งจูงใจที่เกี่ยวข้องกับสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งเสมอ  การจัดระเบียบดังกล่าวจะมีลักษณะที่รวมตัวข้ึนหลังจากที่ได้มีการประเมินเป็นแนวโน้ม
ไปในทางใดทางหนึ่งเสมอ  ถ้าสังเกตดูจะเห็นว่า  มนุษย์ทุกคนที่ใช้ชีวิตผ่านไปวันต่อวัน  ทุกคนจะ
เกี่ยวข้องกับสิ่งต่างๆ  และเกี่ยวข้องกับบุคคลอ่ืนๆเสมอ  และเขาจะมีกลไกอันหนึ่งที่จะทําการ
ประเมินทุกสิ่งทุกอย่างตลอดเวลา  คนทุกคนจะมีระเบียบของแนวความคิดและความเชื่อต่อทุกสิ่ง
เป็นไปได้ในทางหนึ่งทางใดในสองทางเสมอ  คือดีและไม่ดี  ชอบและไม่ชอบ  รักและเกลียด  กล่าว
อีกนัยหนึ่งก็คือ  คนทุกคนในโลกนี้จะไม่มีใครเลยที่มีใจเป็นกลาง  และเห็นทุกอย่างเหมือนกัน  ที
คุณค่าเท่ากัน  เหตุที่เป็นเช่นนั้นเพราะคนทุกคนต่างก็มีคุณลักษณะของสิ่งจูงใจและอารมณ์ 
(Motivational and emotion characteristics)  แตกต่างกันออกไปนั่นเอง  คุณลักษณะของทัศนคติ
อาจสรุปได้ดังนี้คือ 
 1. ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอยู่ภายใน  กล่าวคือ  เป็นเรื่องของระเบียบความนึกคิดที่เกิดข้ึน
ภายในของแต่ละคน 
 2. ทัศนคติจะมิใช่สิ่งที่มีมาแต่เกิด  ตรงกันข้ามทัศนคติ จะเป็นเรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับการ
เรียนรู้เรื่องราวต่างๆ  ที่ตนได้เกี่ยวข้องอยู่ด้วยในภายนอก  และทัศนคติจะก่อตัวจากการประเมิน
จากที่ไก้เก่ียวข้องกับสิ่งภายนอกดังกล่าวแล้ว  ทั้งหมดนี้ย่อมแสดงว่า  ทัศนคติที่มีอยู่จะเป็นผลที่
เกิดข้ึนจากกระบวนการเรียนรู้ 
 3. ทัศนคติจะมีลักษณะนั่นคงถาวร  กล่าวคือ  ภายหลังจากที่ทัศนคติได้ก่อตัวข้ึนแล้ว  
ทัศนคติดังกล่าวจะไม่เป็นภาวะที่เกิดข้ึนเป็นการชั่วคราว  หากแต่จะมีความมั่นคงถาวรตามสมควร
และไม่เปลี่ยนแปลงในทันทีทันใดที่ได้รับตัวกระตุ้นที่แตกต่างไป  ทั้งนี้เพราะทัศนคติที่ก่อตัวข้ึ นนั้น  
จะมีกระบวนการคิด  วิเคราะห์  ประเมิน  และสรุปจัดระเบียบเป็นความเชื่อ  การเปลี่ยนแปลงก็ย่อม
ต้องใช้เวลาเพื่อปรับตามกระบวนการดังกล่าวด้วย 
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 4. ทัศนคติจะมีความหมายอิงถึงตัวบุคคลและสิ่งของเสมอ  ความหมายในที่นี้ก็คือทัศนคติ
จะมิใช่เกิดข้ึนมาได้เองจากภายใน  หากแต่เป็นสิ่งที่ก่อตัวหรือเรียนรู้เอามาจากสิ่งที่มีตัวตนที่อ้างอิง
ถึงได้  สิ่งที่ใช้อ้างอิงเพื่อการสร้างทัศนคติอาจเป็นตัวบุคคล  กลุ่มคน  สถาบัน  สิ่งของค่านิยม  
เรื่องราวทางสังคม  หรือแม้แต่ความนึกคิดต่างๆ 
 การก่อตัวของทัศนคติ (The Formation of Attitude) 
 ธงชัย  สันติวงษ์ (2540: 166)  ทัศนคติจะก่อตัวข้ึนมากและเปลี่ยนแปลงไปเนื่องจาก
ปัจจัยหลายประการหลายทางด้วยกันคือ 
 1. การจูงใจทางร่างกาย (Biological Motivations)  ทัศนคติจะเกิดข้ึนเมื่อบุคคลใดบุคคล
หนึ่งกําลังดําเนินการตอบสนองตามความต้องการ  หรือแรงผลักดันพื้นฐานทางร่างกายตัวบุคคล
ดังกล่าว  จะสร้างทัศนคติที่ดีต่อบุคคล  หรือสิ่งของที่สามารถช่วยให้เขามีโอกาสตอบสนองความ
ต้องการของตนได้  และในทางตรงกันข้ามจะสร้างทัศนคติที่ไม่ดีต่อสิ่งของหรือบุคคลที่ขัดขวางมีให้
เขาตอบสนองความต้องการได้ 
 2. ข่าวสารข้อมูล (Information)  ทัศนคติจะมีพื้นฐานมาจากชนิดและขนาดข้อมูลข่าวสาร
ที่แต่ละคนได้รับมา  รวมทั้งข้ึนอยู่กับลักษณะของแหล่งที่มาข่าวสารข้อมูลอีกด้วย  ด้วยกลไกของ
การเลือกในการมองเห็น  และเข้าใจปัญหาต่างๆ  ข่าวสารข้อมูลบางส่วนที่เข้ามาสู่ตัวบุคคลนั้น  จะ
ทําให้บุคคลนั้นเก็บไปคิดและสร้างทัศนคติข้ึนมาได้ 
 3. การเข้าเกี่ยวข้องกับกลุ่ม (Group Affiliation)  ทัศนคติบางอย่างอาจจะมาจากกลุ่ม
ต่างๆที่เกี่ยวข้องด้วย  เช่น  ครอบครัว  วัดที่ไปประกอบศาสนกิจ  ในกลุ่มเพื่อนร่วมงาน  และกลุ่ม
สังคมต่างๆ  โดยเฉพาะอย่างย่ิงกลุ่มของครอบครัว  และกลุ่มเพื่อนร่วมงาน  ต่างก็เป็นกลุ่มที่สําคัญ
ที่สุด (Primary Group)  ที่จะเป็นแหล่งสร้างทัศนคติให้แก่บุคคลที่อยู่กลุ่มดังกล่าวได้ 
 4. ประสบการณ์ (Experience)  ประสบการณ์ของคนที่มีต่อวัตถุสิ่งของย่อมเป็นส่วน
สําคัญที่จะทําให้บุคคลต่างๆตีค่าสิ่งที่เขามีประสบการณ์มานั้นจนกลายเป็นทัศนคติได้  เช่น  ในกรณี
ของการซื้อสินค้าเป็นตัวอย่าง  ถ้าหากคนใดคนหนึ่งติดใจในรสอาหารของภัตตาคารแห่งหนึ่งเขา
อาจมีทัศนคติที่ดีต่อร้านนั้น  และจะกลับไปกินอีกเสมอ  แต่ถ้าหากเกิดความไม่ชอบใจหรือผิดหวัง
ครั้งใดครั้งหนึ่ง  ก็อาจทําให้เกิดทัศนคติเปลี่ยนแปลงไปในทางที่ไม่ดี 
 5. ลักษณะท่าทาง (Personality)  ถึงแม้ว่าลักษณะท่าทางจะเป็นเรื่องที่มีความหมายกว้าง
ที่สุดตามที่กล่าวมาแล้ว  แต่ลักษณะท่าทางหลายประการต่างก็มีส่วนทางอ้อมที่สําคัญในการสร้าง
ทัศนคติให้กับตัวบุคคลด้วยปัจจัยต่างๆของการก่อตัวของทัศน คติเท่าที่กล่าวมาข้างต้นนี้ในความ
เป็นจริงจะไม่ได้มีการเรียงลําดับความสําคัญใดๆเลย  ทั้งนี้เพราะปัจจัยต่างๆเหล่านี้  ปัจจัยใดจะมี
ความสําคัญกว่ากันนั้น  ย่อมแล้วแต่ในการอ้างอิงเพื่อก่อตัวเป็นทัศนคตินั้น  ซึ่งบุคคลดังกล่าวได้มี
การเกี่ยวข้องกับสิ่งของหรือแนวความติดที่มีลักษณะแตกต่างกันไปอย่างไร 
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 ความส าคัญของทัศนคติ 
 ยุทธนา  ธรรมเจริญ  และคณะ (2539: 154)  กล่าวว่า  จุดประสงค์ส่วนใหญ่ของความ
พยายามในการตลาด  คือ  ต้องการจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค  ให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดี
ต่อสินค้าและบริการ  เพื่อให้ทัศนค ติที่ดีนั้น  ผลักดันให้เกิดพฤติกรรมที่ผู้ขายต้องการทัศนคตินั้น  
ถือว่าเป็นผลรวมของหลายๆองค์ประกอบ  และเป็นตัวที่มีอิทธิพลสําคัญ  และมีผลต่อวิถีทางดําเนิน
ชีวิต  นอกจากนี้  ทัศนคติยังเป็นตัวการสําคัญในการก่อให้เกิดพฤติกรรม  เช่น  ตราสินค้าใดที่จะ
ซื้อ  จะซื้อที่ ร้านไหน  เป็นต้น  เพราะฉะนั้นความเข้าใจเกี่ยวกับทัศนคติจึงเป็นจุดสําคัญของ
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค  เพราะความเข้าใจเกี่ยวกับทัศนคตินํามาซึ่งการวางแผนการตลาดได้
อย่างถูกต้องเหมาะสม  สาเหตุหนึ่งที่นักการตลาดควรจะเข้าใจเกี่ยวกับทัศนคติ  คือ  ทัศนคติ
สามารถให้ข้อ มูลที่สําคัญ  เช่น  ทําให้เราสามารถทํานายการซื้อในอนาคตได้  ทําให้เข้าใจถึง
ยอดขายของเราได้ว่าดีหรือไม่ดี  ดังนั้น  เราจะสามารถสรุปได้ว่าทัศนคติสําคัญและมีปะโยชน์ต่อ
การตลาดดังนี้  คือ 
 1. ทัศนคติเป็นตัวแปรที่เราใช้วัดความมีประสิทธิภาพของกิจกรรมทางการตลาด  คือถ้า
กิจกรรมทางการตลาด  เช่น  การออกโฆษณาสินค้าตามสื่อต่างๆประสบความสําเร็จ  ทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อสินค้านั้นๆจะต้องดี  คือ  ผู้บริโภคมีความชอบในตัวสินค้า 
 2. ทัศนคติช่วยประเมินกิจกรรมทางการตลาดก่อนออกใช้จริง  คือ  การทําการทดสอบ 
(Pre-Test)  โดยวัดทัศน คติของกลุ่มเป้าหมาย  ถ้าทัศนคติเป็นไปในเชิงบวก  หมายความว่า
กิจกรรมทางการตลาดนั้นๆสามารถนําออกมาใช้ในตลาดได้จริง 
 3. ทัศนคติใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด (Market Segmentation)  และเลือกส่วนการตลาด 
(Market Segment) ที่ต้องการโดยจะแบ่งกลุ่มผู้บริโภคเป็นส่วนตลาดที่มีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและ
ตราสินค้า  และกลุ่มที่มีทัศนคติที่ไม่ดีต่อสินค้า  และตราสินค้า  โดยนักการตลาดและการดําเนินงาน
ด้านการตลาดส่วนใหญ่แล้วก็จะเลือกส่วนตลาดที่มีทัศนคติที่ดีมาเป็นกลุ่มเป้าหมาย 
 4. ทัศนคติของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะ (Attributes)  แต่ละคุณลักษณะผลิตภัณฑ์สามารถ
ทําให้กิจการทราบได้ว่า  ทัศนคติจะมีผลต่อผลิตภัณฑ์เป็นอย่างไร  
 โดยสรุปแล้วจะเห็นได้ว่า  ทัศนคติมีความสําคัญ  และการเข้าใจในทัศนคติของผู้บริโภคจะ
ทําให้มีประโยชน์ในการวางแผนการตลาดในหลายๆทิศทางด้วยกัน 
 

4.  แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
 ความหมายของผลิตภัณฑ ์
 ผลิตภัณฑ์ (Product)  หมายถึง  กลุ่มของสิ่งที่มีตัวตนและไม่มีตัวตนที่สามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของผู้ซื้อ  ซึ่งอาจรวามหมายถึงการบรรจุภัณฑ์  สี  ราคา  คุณภาพ  และตราสินค้า  
ตลอดจนการบริการและชื่อเสียงของผู้ขาย (Ettzer, Walker and Stanton. 2001: G-9) 
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 ผลิตภัณฑ์ (Product)  หมายถึง  สิ่งใดๆที่เสนอออกสู่ตลาดเพื่อการรู้จัก  การเป็นเจ้าของ  
การใช้หรือการบริโภค  และสามารถตอบสนองความต้องการของตลาดได้ (Kotler and 
Armstrong.1996: 429)  ดังนั้นผลิตภัณฑ์จึงอาจเป็นสิ่งใดก็ได้ที่สามารถตอบสนองความจําเป็นหรือ
ความต้องการของมนุษย์  ซึ่งถือว่าทั้งสองฝ่ายอยู่ในกระบวนการแลกเปลี่ยน  เช่น  สินค้า  บริการ  
ความชํานาญ  เหตุการณ์  บุคคล  สถานที่  ความเป็นเจ้าของ  องค์กร  ข้อมูลและความคิด 
(Kotler.2004: 429) ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย 
 1. ผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตน (Tangible goods)  เช่น  คอมพิวเตอร์  กล้องถ่ายรูป  รองเท้า  
รถยนต์  เป็นต้น 
 2. ผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีตัวตน  (Intangible goods) เช่น  การให้คําปรึกษา การประกัน 
การศึกษา  เป็นต้น 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ (2541: 35)  ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์  หมายถึงสิ่งที่
เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย  อาจจะ
มีตัวตน  หรือไม่มีตัวตนก็ได้  ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย  สินค้า  บริการ  สถานที่  องค์กร  หรือ
บุคคล  ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utillty)  มีคุณค่า (Value)  ในสายตาของลูกค้าจึงจะมีผลทํา
ให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้  การกําหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามคํานึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 
 1. ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์  (Product Ditterentiation) และ (หรือ)  ความแตกต่าง
ทางการแข่งขันกัน (Competitive Differentiation) 
 2. พิจารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบัติ ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component)  เช่น 
ประโยชน์พื้นฐาน  รูปร่างลักษณะคุณภาพ  การบรรจุภัณฑ์  ตราสินค้า  เป็นต้น 
 3. การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning)  เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์
ของบริษัทเพื่อแสดงตําแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 
 4. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development)  เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และ
ปรับปรุงให้ดีข้ึน  ซึ่งจะต้องคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดี
ย่ิงข้ึน 
 5. กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix)  และสายผลิตภัณฑ์ (Product 
Line) 

 องค์ประกอบของผลิตภัณฑ ์
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ (2543: 15-25)  ได้กล่าวว่า  องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
(Product Component)  หมายถึง  การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่สามารถจูงใจได้  โดย
ถือเกณฑ์คุณสมบัติ 4 ประการ  องค์ประกอบผลิตภัณฑ์นั้นเป็นแนวทางในการกําหนดนโยบาย
ผลิตภัณฑ์  ซึ่งจะต้องคํานึงถึงคุณสมบัติ  กล่าวคือความสามารถของผลิตภัณฑ์จูงใจตลาด  ลักษณะ
และคุณภาพของผลิตภัณฑ์  ส่วนประสมบริการและคุณภาพบริการ  และขณะเดียวกันการตั้งราคา
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นั้นถือเกณฑ์คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้  (Value-Based Prices)  การกําหนดองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ต้อง
คํานึงถึงประเด็นต่างๆ  ดังนั้น 
 1. ความสามารถจูงใจของสิ่งที่นําเสนอต่อเสนอ  (Attractiveness of the market offering)  
ในประเด็นนี้ผลิตภัณฑ์จะต้องสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าได้เหนือกว่าคู่แข่งขัน 
 2. รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) ลักษณะผลิตภัณฑ์
ต้องตอบสนองความจําเป็นและตอบสนองความจําเป็นและความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี  
ตลอดจนมีคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดีกว่าคู่แข่งขัน  เช่น  
โปรแกรมซอฟต์แวร์ซึ่ งใช้ในการประชุมได้อย่างมีประสิทธิภาพ  โดยมีผู้เข้าร่วมซึ่งมาจากแต่ละ
ประเทศ 
 3. ส่วนประสมบริการและคุณภาพบริการ (Service mix and Quality)  ปัจจัยที่ให้การ
สนับสนุน (Supporting element)  นอกจากคํานึงรูปลักษณะของผลิตภัณฑ์แล้ว  นักการตลาด
จะต้องคํานึงถึงว่าจะจัดบริการเสริมอะไรให้ลูกค้าได้บ้าง 
 4. ราคาซึ่งถือเกณฑ์คุณค่า (Value-Base Prices)  ในการตั้งราคานั้นจะต้องยึดถือคุณค่า
การรับรู้ผลิตภัณฑ์ (Perceived)  เพราะเป็นสิ่งที่จําเป็นที่นักการตลาดจะต้องสร้างมูลค่าเพิ่ม (Value 
Added)  ให้กับผลิตภัณฑ์ 

 ลักษณะระดับของผลิตภณัฑ ์
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ (2541: 300)  ได้กล่าวถึงระดับของผลิตภัณฑ์มี  5  ระดับ  
เป็นคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  ในแต่ละระดับจะสร้างคุณค่าแก่ลูกค้า  เรียกว่า  เป็นลําดับข้ันตอน
ของคุณค่าสําหรับลูกค้า (Customer Value Hierarchy) ประกอบด้วย 
 1. ผลิตภัณฑ์หลัก (Core product)  หมายถึง  ผลประโยชน์ที่สําคัญของผลิตภัณฑ์ที่ผู้ผลิต
เสนอขายกับผู้บริโภคโดยตรง  ซึ่งอาจเป็นเรื่องของประโยชน์ใช้สอย  การแก้ปัญหาให้กับลูกค้า  
การขายความปลอดภัย  ความสะดวก  การประหยัด  ตัวอย่างเช่น  ผลประโยชน์ที่สําคัญของ
โรงแรมคือเป็นที่เช่าพักอาศัย  ผลประโยชน์ที่สําคัญของเครื่องปรับอากาศ  คือ  ให้ความเย็นสบาย  
เป็นต้น 
 2. รูปลักษณะของผลิตภัณฑ์  หรือผลิตภัณฑ์ส่วนที่มีตัวตน  (Formal of tangible 
product)  หมายถึง  ลักษณะทางกายภาพที่มีผู้บริโภคสัมผัสหรือรับรู้ได้  เป็นส่วนที่ทําให้ผลิตภัณฑ์
หลักทําหน้าที่ได้สมบูรณ์  หรือเชิญชวนให้ใช้มากข้ึน  ประกอบด้วย (1) ระดับคุณภาพ  (2) รูปร่าง
ลักษณะ  (3) รูปแบบ  (4) การบรรจุภัณฑ์  (5) ชื่อตราสินค้า  (6) ลักษณะทางกายภาพอ่ืนๆ  เช่น  
รูปลักษณ์ของโรงแรม  ได้แก่  การให้บริการในระดับที่แตกต่างกัน  คือคุณภาพโรงแรม  ลักษณะ
ของห้องพักกว้างและใหญ่  ห้องเด่ียว  ห้องคู่  คือลักษณะองค์ประกอบของห้องพัก  สําหรับลักษณะ
ของห้องเป็นแบบทรงไทย  หลุยส์  หรือยุโรป  คือรูปแบบของห้องพักของโรงแรม  การตกแต่งห้อง  
คือกี่บรรจุภัณฑ์ของโรงแรม  ชื่อโรงแรมก็คือตราสินค้าของโรงแรม 
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 3. ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expected product)  เป็นกลุ่มของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผู้ซื้อ
คาดหวังจะได้รับและใช้เป็นข้อตกลงจากการซื้อสินค้า  การเสนอผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังจะคํานึงถึง
ความพึงพอใจของลูกค้าหลัก 
 4. ผลิตภัณฑ์ควบ ( Augmented product)  หมายถึง  ผลประโยชน์ที่ผู้ซื้อได้รับ เพิ่มเติม
นอกเหนือจากผลิตภัณฑ์หลักและผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตน  ประกอบด้วย  (1) การขนส่ง  (2) การให้
สินเชื่อ  (3) การรับประกัน  (4) การติดตั้ง  (5) การให้บริการอ่ืนๆ  ตัวอย่างเช่น  ผลิตภัณฑ์ควบ
ของรถยนต์  คือขายเงินผ่อน (สินเชื่อ )  การซ่อมฟรี 1 ปี(รับประกัน )  การตร วจสภาพรถ (การ
ให้บริการหลังการขาย) 
 5. ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ (Potential product)  หมายถึง  คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
ใหม่ที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อสนองความต้องการของลูกค้าในอนาคต 

 ตราสินค้า 
 ตราสินค้า (Brands)  หมายถึง ชื่อ (Name)  คํา (Term)  สัญลักษณ์ (Symbol)  การ
ออกแบบ (Design)  หรือส่วนประสมของสิ่งดังกล่าว  เพื่อระบุสินค้าและบริการของผู้ขายรายใดราย
หนึ่งหรือกลุ่มของผู้ขายเพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน (Kotler and Armstrong. 1996: 
G1.)  ตราสินค้าของธนาคารกรุงเทพ  จํากัด  ประกอบด้วยชื่อธนาค ารกรุงเทพ จํากัด  สัญลักษณ์
ของธนาคารกรุงเทพฯ  คือดอกบัว  น้ํามันเชลล์ใช้รูปหอยเชลล์  โรบินสันใช้รูปตัวอาร์  ตราสินค้า
เป็นคํามั่นสัญญาของผู้ขายในการส่งมอบคุณสมบัติ  ผลประโยชน์  บริการ  ที่สอดคล้องกับความ
ต้องการของผู้ซื้อตราที่ดีที่สุดจะซื้อ  ความหมายถึงการรับป ระกันในคุณภาพ  ตราสินค้าจะสื่อ
ความหมาย  6  ประการ  ดังนี้คือ  (1) คุณสมบัติ (Attributes)  (2) ผลประโยชน์ (Benefit)  (3) 
คุณค่า (Values)  (4) วัฒนธรรม (Culture)  (5) บุคลิกภาพ (Personality)  (6) ผู้ใช้ (User) 

 ความส าคัญของตราสินค้า 
 ตราสินค้ามีความสําคัญต่อผู้ซื้อและผู้ขายดังนี้ 
 1. ความสําคัญของตราสินค้าที่มีต่อผู้ซื้อหรือผู้บริโภคมีดังนี้  (1) ตราสินค้าที่ให้ผู้ซื้อ
สามารถเรียกชื่อสินค้าให้ถูกต้อง  (2) ตราสินค้าทําให้ผู้ซื้อรู้จักคุณภาพสินค้าและเห็นความแตกต่าง
ระหว่างสินค้า  (3) ตราสินค้าทําให้ผู้ซื้อทราบถึงผลิตภัณฑ์ใหม่จากตราสินค้า  (4) ตราสินค้าช่วยใน
การกําหนดตําแหน่งตราสินค้า (Product positioning) 
 2. ความสําคัญของตราสินค้าที่มีต่อผู้ขายหรือนักการตลาด  มีดังนี้  (1) ผู้ขายใช้ตราสินค้า
ในการโฆษณาและส่งเสริมการตลาดอ่ืนๆ  (2) ตราสินค้า ช่วยสร้างยอดขายและควบคุมส่วนครอง
ตลาด (Market Share)  (3) ตราสินค้าช่วยให้ผู้ขายมีอิสระในการตั้งราคาให้สูงหรือต่ํากว่าคู่แข่งขัน 
(Pricing Independent)  (4) ตราสินค้าช่วยแนะนําสินค้าใหม่ (Product Introduction)  (5) ตราสินค้า
ช่วยในการกําหนดตําแหน่งตราสินค้า (Product Positioning) 
 



40 
 

5. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546: 192)  กล่าวว่า  พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)  
หมายถึง  พฤติกรรมที่ผู้บริโภคทําการค้นหา  การคิด  การซื้อ  การใช้  การประเมินผลในสินค้าและ
บริการ  ซึ่งคาดว่าจะสนองต่อความต้องการของเขา (Schiffman; & Kanuk. 2000: G-3)  หรือเป็น
ข้ันตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิด  ประสบการณ์  การซื้อ  การใช้สินค้าและบริการของผู้บริโ ภคเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของเขา (Solomon. 2002: 528) หรือหมายถึงการศึกษา
ถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้า
เดียวกัน  นักการตลาดจําเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  ด้วยสาเหตุหลายประการ  
กล่าวคือ 
 1. พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ  และมีผลทําให้ธุรกิจ
ประสบความสําเร็จ  ถ้ากลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ 
 2. เพื่อสอดคล้องกับแนวคิดความคิดเห็นทางการตลาด (Marketing Concept) ที่ว่าการทํา
ให้ลูกค้าพึงพอใจ 
 เสรี  วงษ์มณฑา (2542: 30) กล่าวว่า  พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) เป็น
การศึกษาเรื่องการตอบสนองความต้องการและความจําเป็น (Needs)  ของผู้บริโภคให้เกิดความ
พอใจ (Satisfaction)  นักการตลาดจะตอบสนองผู้บริโภคให้เกิดความพอใจได้นั้น  จึงจําเป็นต้องทํา
ความเข้าใจผู้บริโภค  เพราะถ้าไม่เข้าใจว่าผู้บริโภคคือใคร  ไม่เข้าใจว่าเขาต้องการอะไร  ชอบสิ่งใด  
ไม่ชอบสิ่งใด  ก็ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของเขาได้ 
 ชิฟแมน; และ คานูค (ชนาธิป  วิทาโน . 2546: 48; อ้างอิงจาก Schiffman; & Kanuk. 
1994: 7) ได้ให้คําจํากัดความว่า  พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง  พฤติกรรม
ซึ่งบุคคลทําการค้นหา (Searching)  การซื้อ (Purchasing)  การใช้ (Using)  การประเมินผล 
(Evaluating)  และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการ  โดยคาดว่าจะตอบสนองความ
ต้องการของเขา 

 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือ
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค  เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการและ
พฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค  คําตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์
การตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถตอบสนองคว ามพึงพอใจ
ของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม () คําถามที่ใช้เพื่อค้นหาลักษณะของพฤติกรรมผู้บริโภค  คือ  6Ws 
และ 1H  ซึ่งประกอบด้วย Who?, What?, When?, Where? และ How? เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ  
หรือ  7Os  ซึ่งประกอบด้วย  Occupants, Objects, Objective, Organizations, Occasions, 
Outlets และ Operations ดังในตาราง 



41 
 

ตาราง 1  คําถามที่ใช้เพื่อค้นหาลักษณะของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าถามที่ต้องการทราบ กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

1. ใครอยู่ในตลาด
เป้าหมาย (Who is in the 
target market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants)  

ทางด้าน 

1.) ประชากรศาสตร ์

2.) ภูมิศาสตร ์

3.) จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห ์

4.) พฤติกรรมศาสตร ์

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) 

ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์  ราคา  
การจัดจําหน่าย  และการส่งเสรมิ
การตลาดที่เหมาะสมและสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุ่มเป้าหมายได้ 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What does the consumer 
buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจาก
ผลิตภัณฑ์ก็คือต้องการคุณสมบัติ
หรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
(Product Component) และความ
แตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 
(Competitive Differentiation)  

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product 

Strategies) ประกอบด้วย 

1.) ผลิตภัณฑ์หลัก 

2.) รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  ได้แก่  
การบรรจุภัณฑ์  ตราสินค้า  
รูปแบบบริการ  คุณภาพ  ลักษณะ
นวัตกรรม 

3.) ผลิตภัณฑ์ควบ 

4.) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง 
5.) ศักยภาพผลิตภัณฑ์ ความ
แตกต่างทางการแข่งขัน 
(Competitive Differentiation) 

3. ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
(Why does the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) 

ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพื่อสนองความ
ต้องการของเขาด้านร่างกายและ
ด้านจิตวิทยา  ซึ่งต้องศึกษาถึง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อ  คือ 

1.) ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทาง
จิตวิทยา 

2.) ปัจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม 

3.) ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ  
1.) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
Strategies) 
2.) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
3.) กลยุทธ์ด้านราคา (Price 
Strategies) 
4.) กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย (Distribution Channel 
Strategies) 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าถามที่ต้องการทราบ กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

4. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ  
(Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจ  ซึ่งประกอบด้วย  
1.) ผู้ริเริ่ม 

2.) ผู้มีอิทธิพล 

3.) ผู้ตัดสินใจ 

4.) ผู้ซื้อ 

5.) ผู้ใช ้

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ การโฆษณา 
และ(หรือ) กลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด (Advertising & Promotion 

Strategies) โดยใช้กลุ่มอิทธิพล 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เช่น 
ช่วงเดือนใดของปี หรือ ช่วงฤดูใด
ของปี  ช่วงวันใดของเดือน  
ช่วงเวลาใดของโอกาสพิเศษ หรือ 
เทศกาลวันสําคัญต่างๆ 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 

Strategies) เช่น ทําการส่งเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคล้องกับ
โอกาสในการซื้อ 

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่
ผู้บริโภคทําการซื้อ เช่น 
ห้างสรรพสินค้า  ซุปเปอร์มาร์เก็ต  
ร้านขายของชํา ฯลฯ 

กลยุทธ์ช่องทางการจําหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑ์สู่ตลาด
เป้าหมาย  โดยพิจารณาว่าจะผ่าน
คนกลางอย่างไร 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
(Hoe does the consumer 
buy?) 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบด้วย 

1.) การรับรู้ปัญหา 

2.) การค้นหาข้อมูล 

3.)ประประเมินผลทางการเลือก 

4.)การตัดสินใจซื้อ 

5.) ความรู้สึกหลังการซื้อ 

กลยุทธ์ที่ใช้กันมาก คือ กลยุทธ์
การส่งเสริมการตลาด (Promotion 

strategies) ประกอบด้วยการ
โฆษณาโดยใช้พนักงานขาย  การ
ส่งเสริมการขาย  การให้ข่าว  และ
การประชาสัมพันธ์  การตลาด
ทางตรง เช่น พนักงานขายจะ
กําหนดวัตถุประสงค์ในการขายให้
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการ
ตัดสินใจซื้อ 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.์ (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม.่ หน้า 126. 
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กล่องดําหรือ

ความรู้สึก

นึกคิดของ

ผู้อ่ืน 

 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทํา
ให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ทําให้เกิด
ความต้องการ  เมื่อสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะ
ต่างๆของผู้ซื้อ  แล้วจะมีการตอบสนอง (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s 
purchase decision) 
 
 

สิ่งกระตุ้นภายนอก 
สิ่งกระตุ้นทางการ
ตลาด 

สิ่งกระตุ้น
อ่ืนๆ 

ผลิตภัณฑ ์

ราคา 

การจัดจําหน่าย 

การส่งเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 

การเมือง 

วัฒนธรรม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 6  แสดงรูปแบบพฤติกรรมการซื้อและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของ

ผู้บริโภค 
 

 ที่มา: Kotler, Philip. (1997). Marketing Management Analysis, Planning, 
Implementation and Control. 9th ed. New Jersey: A Simon & Schuster Company. P.172 
 
 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อ 
 คอตเลอร์ (Kotler. 2000) ได้อธิบายพฤติกรรมของผู้ซื้อโดยใช้แบบจําลองกล่องดําเป็น
พื้นฐาน  คือ  สิ่งกระตุ้น  กล่องดําของผู้ซื้อแบ่งเป็น 2 กลุ่ม  กลุ่มแรกเป็นสิ่งกระตุ้นทางการตลาด

การตอบสนองของผู้ซื้อ 
การซื้อผลิตภัณฑ ์

การเลือกตรา 

การเลือกผู้ขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซื้อ 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
การรับรู้ปัญหา 
การค้นหาข้อมูล 

การประเมินผลทางเลือก 

การตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 

ลักษณะของผู้ซื้อ 
ปัจจัยด้าน
วัฒนธรรม 

ปัจจัยด้านสังคม 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

Buyer’s black box 
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ได้แก่  ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4P’s) และอีกกลุ่มเป็นสิ่งแวดล้อม  ได้แก่  
เศรษฐกิจ  เทคโนโลยี  การเมือง  และวัฒนธรรม  ส่วนการตัดสินใจนั้นเป็นผลตอบสนอง  โดยผู้ซื้อ
จะตัดสินใจเลือกสินค้า  เลือกตรา  เลือกร้านค้า  เวลาที่ซื้อ  และจํานวนที่ซื้อ  ส่วนภายในกล่องดํา
ของผู้ซื้อนั้นจะประกอบไปด้วยลักษณะของผู้ซื้อ  และกระบวนการตัดสินใจซื้อ  โดยลักษณะของผู้
ซื้อจะมีองค์ประกอบหลายๆด้าน  ได้แก่  วัฒนธรรม  สังคม  ลักษณะเฉพาะบุคคล  และลักษณะทาง
จิตวิทยา 
 1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ทําให้บุคคลเกิดการตอบสนองหรือตัดสินใจประกอบด้วยสิ่ง
กระตุ้นอาจเกิดข้ึ นเองภายในร่างกาย (Inside stimulus) และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside 
stimulus) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
  1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับ
ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing mix) ซึ่งประกอบด้วย 
   1.1.1 สิ่งกระตุ้นทางด้ านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์ที่
นํามาจัดแสดง ณ งานแสดงสินค้า  คุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่นํามาจัดแสดง ณ งานแสดงสินค้า  
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่นํามาจัดแสดง ณ งานแสดงสินค้า  และนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑ์รุ่นใหม่ที่
นํามาจัดแสดง ณ งานแสดงสินค้า 
   1.1.2 สิ่งกระตุ้นทางด้านราคา (Price) เช่น การตั้งราคาขายที่ถูกกว่าเดิมของ
ผลิตภัณฑ์ ณ ช่วงเวลาที่การจัดงานแสดงสินค้า 
   1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางจําหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น 
การจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่งถึงเพื่อให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการ กระตุ้นความ
ต้องการ 
   1.1.4 สิ่งกระตุ้นทางด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
โดยใช้แผ่นพับ  แผ่นป้ายที่ติดตามสถานที่ต่างๆ  และออกแบบคูหาแสดงสินค้าเพื่อดึงดูดผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย  เป็นต้น 
  1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้ นความต้องการผู้บริโภคที่อยู่
ภายนอกองค์กรซึ่งไม่สามารถควบคุมได้  ได้แก่ 
   1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น สื่อสารนําเสนอสินค้าเพื่อดึงดูด
ผู้บริโภค  เป็นต้น 
   1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technology) เช่น สื่อการนําเสนอสินค้าเพื่อ
ดึงดูดผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็น  การออกแบบคูหาแสดงสินค้า  แสง สี  เสียงที่ทันสมัย  เป็นต้น 
   1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) 
   1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) 
  1.3 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจัยต่างๆ  คือ  ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Personal factors) และปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological 
factors) (Kotler.1994:174) ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเพราะจะ
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ทําให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและลักษณะ ของผู้บริโภคเพ่ือที่จะจัดส่วนผสมทางการตลาด
ต่างๆ  กระตุ้นและสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง 
  1.4 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer decision process) ประกอบด้วย
ข้ันตอนการรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจ  และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 2. กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่
เปรียบเสมือนกล่องดํา (Black box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่ทราบได้  จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึก
นึกคิดของผู้ซื้อ 
 3. การตอบสนอง (Buyer’s response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจของผู้บริโภคหรือผู้
ซื้อ  ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ  ดังนี้ 
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์  เช่น  การเลือกผลิตภัณฑ์อาหารเช้ามีทางเลือกคือ นมสด
กล่อง  บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  หรือขนมปัง 
  3.2 การเลือกตราสินค้า เช่น  ผู้บริโภคจะเลือกนมกล่องย่ีห้อโฟร์โมสต์  ย่ีย้อมะลิ ฯลฯ 
  3.3 การเลือกผู้ขาย  เช่น  ผู้บริโภคจะเลือกห้างสรรพสินค้าใดหรือร้านค้าใกล้บ้าน 
  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ  เช่น  ผู้บริโภคจะเลือกเวลาเช้า  กลางวัน  หรือเย็น  ใน
การซื้อนมกล่อง 
  3.5 การเลือกปริมาณ การซื้อ  เช่น  ผู้บริโภคจะเลือกว่าจะซื้อหนึ่งกล่อง  ครึ่งโหล  
หรือหนึ่งโหล 

 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 การศึกษาถึงความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย  เป็นสิ่งที่กระทําได้ยาก
ดังนั้นผู้ขายจึงต้องพยายามค้นหาว่า  ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคซึ่งได้รับอิทธิพลจากปัจจัย
ภายในของผู้บริโภคและกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคซึ่งจะทําให้ทราบถึงสาเหตุและปัจจัยที่
สําคัญอะไรบ้างที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ  หรือการใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภค 
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วัฒนธรรม  

วัฒนธรรม 

(Culture) 

วัฒนธรรมย่อย 
(Subculture) 
ชนชั้นทางสังคม 
(Social Class) 

สังคม 
กลุ่มอ้างอิง 
(Reference Group) 
ครอบครัว (Family) 

บทบาทและ
สถานะ (Roles & 
Statuses) 

บุคคล  

อายุและวงจรชีวิต 

อาชีพ 

ปัจจัยทางเศรษฐกิจ 

รูปแบบการดําเนิน
ชีวิต 

บุคลิกภาพ 

การมองตนเอง 

จิตวิทยา 

ผู้บริโภค 

การจูงใจ 

การรับรู้ 
การเรียนรู ้
ความเชื่อและ
ทัศนคต ิ

 
ภาพประกอบ 7  แสดงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

 ที่มา: Kotler, Philip. (1997). Marketing Management Analysis, Planning, 
Implementation and Control. 9th ed. New Jersey: A Simon & Schuster Company 
 
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมี
อิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ  คือ  ปัจจัยด้านวัฒนธรรม  ด้านสังคม  ด้านส่วนบุคคล  และด้านจิตวิทยา
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน์; และคณะ. 2541: 130-141) (อัครฤทธิ์  หอมประเสริฐ. 2543: 17-19) 
 1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural factors) วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่กําหนดความต้องการ
พื้นฐานและพฤติกรรมของบุคคล  โดยบุคคลจะเรียนรู้เรื่องทัศนคติ  ความชอบ  การรับรู้  และมี
พฤติกรรมอย่างไรนั้นจะต้องอาศัยกระบวนการทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับครอบครัวและสถาบันต่างๆ
ในสังคม  คนที่อยู่ในวัฒนธรรมต่างกันย่อมมีความสนใจแตกต่างกัน  ข้ึนอยู่กับรากฐานทาง
วัฒนธรรมที่หล่อหลอมกันมาโดยวัฒนธรรมแบ่งได้  ดังนี้ 
  1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นสิ่งที่กําหนดความต้องการซื้อและพฤติกรรมการ
ซื้อของบุคคล  เช่น  ลักษณะนิสัยของคนไทย  ซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมจากสังคมไทย  
ทําให้มีลักษณะเอ้ือเฟื้อเผื่อแผ่ต่อบุคคลทั่วไป  ชอบความความสนุกสนาน 
  1.2 วัฒนธรรมย่อย (Subculture) เกิดลักษณะพื้นฐานทางภูมิศาสตร์ ลักษณะของ
เผ่าพันธุ์ของมนุษย์ที่มีความแตกต่างกัน  ได้แก่  เชื้อชาติ  ศาสนา  สีผิว  ภูมิประเทศ  อาชีพ ฯลฯ  
ที่แตกต่างกันออกไป  ทําให้ข้อปฏิบัติทางวัฒนธรรมของคนแต่ละกลุ่มจึงมีความแตกต่างกัน  ซึ่ง
ส่งผลต่อชีวิตความเป็นอยู่  ความต้องการ  แบบแผนการดําเนินชีวิต  ซึ่งส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อ
แตกต่างกัน  และภายในกลุ่มเดียวกันจะมีพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน 
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  1.3 ชั้นทางสังคม (Social class) เป็นการแบ่งสมาชิกออกเป็นระดับฐานที่แตกต่างกัน
หรือเป็นการจัดลําดับบุคคลในสังคม  จากระดับสูงไประดับต่ํา  โดยใช้ลักษณะที่คล้ายคลึงกัน  ได้แก่  
อาชีพ  รายได้  ฐานะ  ชาติตระกูล  ตําแหน่งงาน ฯลฯ  ซึ่งการศึกษาลักษณะบุคคลนี้เพื่อใช้เป็น
แนวทางในการแบ่งส่วนตลาด  การกําหนดตลาดเป้าหมาย  ตําแหน่งผลิตภัณฑ์รวมถึงการจัด
ส่วนผสมทางการตลาดให้สามารถตอบสนองความต้องการของชนชั้นในสังคมได้อย่างถูกต้อง  โดย
ชนชั้นทางสังค มแบ่งออกเป็น  3  ระดับ  ได้แก่  ชนชั้นสูง (Upper class)  ชนชั้นกลาง (Middle 
class)  ชนชั้นล่าง (Lower class)  ชั้นทางสังคมสามารถเปลี่ยนแปลงได้โดยอาจเลื่อนไปอยู่ในชั้น
สังคมที่สูงข้ึนกว่า  หรือเลื่อนมาอยู่ในชั้นทางสังคมที่ต่ํากว่าได้  เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงร ายได้  
อาชีพ  ตําแหน่งงาน  เช่น  เมื่อมีบุคคลมีรายได้เพิ่มข้ึน  ย่อมแสวงหาการบริโภคที่ดีข้ึน 
 2. ปัจจัยด้านสังคม (Social factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับชีวิตประจําวันและมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อ  ลักษณะทางสังคมสามารถแบ่งได้ดังนี้ 
  2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference groups) เป็นกลุ่มบุคคลที่เข้าไปเกี่ยวข้องและมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อ  ลักษณะทางสังคมสามารถแบ่งได้ดังนี้ 
   2.1.1 กลุ่มทุติยภูมิ (Primary groups)  ได้แก่  ครอบครัว  เพื่อนสนิท  ญาติ 
   2.1.2 กลุ่มปฐมภูมิ (Secondary groups)  ได้แก่  กลุ่มบุคคลชั้น นําในสังคม  
เพื่อนร่วมอาชีพ  และร่วมสถาบัน  บุคคลต่างๆในสังคม  กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่ม
ทางด้านการเลือกพฤติกรรมและการดําเนินชีวิต  รวมทั้งทัศนคติและแนวคิดส่วนบุคคล  เนื่องจาก
บุคคลต้องการให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม  จึงต้องปฏิบัติตามและยอมรับความคิด เห็นต่างๆจากกลุ่ม
อิทธิพล 
  2.2 ครอบครัว (Family)  บุคคลในครอบครัวจะมีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ  ความ
คิดเห็น  และค่านิยมของบุคคล 
  2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and status)  บุคคลที่จะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม  เช่น  
ครอบครัว  กลุ่มอ้างอิง  องค์กร  และสถาบันต่างๆ  บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกันใน
แต่ละกลุ่มเป็นการจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจในการซื้อสินค้า 
 3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors)  การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะ
ส่วนบุคคลของคนทางด้านต่างๆ  ได้แก่  อายุ  ข้ันตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว  อาชีพ  โอกาสทาง
เศรษฐกิจ  การศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต  บุคลิกภาพ  และแนวความคิดส่วนบุคคล  ดังนี้ 
  3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกัน 
  3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage)  เป็นขั้นตอนการดํารงชีวิตของ
บุคคลในลักษณะของการมีค รอบครัว  การดํารงชีวิตในแต่ละข้ันตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความ
ต้องการ  ทัศนคติและค่านิยมของบุคคลทําให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อที่
แตกต่างกัน  วัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบด้วยข้ันตอน  แต่ละข้ันตอนจะมีลักษณะการบริโภคที่
แตกต่างกัน 
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  3.3 อาชีพ (Occupation)  อาชีพของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจําเป็นและความ
ต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน 
  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances)  หรือรายได้ (Income)  โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ  โอกาสเหล่านี้ประกอบด้วย
รายได้  การออมทรัพย์  อํานาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน  นักการตลาดต้องสนใจ
แนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล  การออมและอัตราดอกเบ้ีย  ถ้าภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมีรายได้ต่ํา  
กิจการต้องปรับปรุงด้านผลิตภัณฑ์  การจัดจําหน่าย  การตั้งราคา  ลดการผลิตและคลังสินค้า  และ
วิธีการต่างๆเพื่อป้องกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 
  3.5 การศึกษา (Education)  ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์มี
คุณภาพดีกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ํา 
  3.6 ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle)  ค่านิยมหรือ
คุณค่า  หมายถึง  ความนินมในสิ่งของหรือบุคคล  หรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง  หรือหมายถึง
อัตราส่วนของผลประโยชน์ที่รับรู้ต่อราคาสินค้า  ส่วนรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle)  หมายถึง  
รูปแบบการดํารงชีวิตในโลกมนุษย์  โดยแสดงออกในรูปของกิจกรรม (Activities)  ความสนใจ 
(Interests)  ความคิดเห็น (Opinions) 
 4. ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological factors)  การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจัยด้านจิตวิทยา  ซึ่งเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อหรือการใช้บริการ 
  4.1 การจูงใจ (Motivation)  เป็นสิ่งที่เกิดภายในตัวบุคคล  และอาจเกิดจากผลกระทบ
จากปัจจัยภายนอกที่เกิดจากสิ่งกระตุ้นทางการตลาด  เพื่อทําให้เกิดความต้องการ (Need)  และ
ตอบสนองมาในรูปพฤติกรรมผู้บริโภค 
  4.2 การรับรู้ (Perception)  เป็นกระบวนการที่บุคคลตีความและรับรู้ข้อมูลเริ่มจาก
บุคคลได้รับสิ่งกระตุ้นจากประสาทสัมผัสทั้งห้า  คือ เห็น  ได้เยิน  กลิ่น  สัมผัส  และรส  แต่ละคนจะ
เกิดการรับรู้ที่แตกต่างกัน  ข้ึนอยู่กับความเชื่อ  ลักษณะทางกายภาพของสิ่งเร้าต่างๆ  
ความสัมพันธ์ของสิ่งเร้ากับสิ่งแวดล้อม  เงื่อนไขของแต่ละบุคคล  ซึ่งบุคคลมีความต้องการ  ทัศนคติ  
ค่านิยม  และสิ่งจูงใจที่แตกต่างกัน 
  4.3 การเรียนรู้ (Learning)  เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่เป็นผลจาก
ประสบการณ์ของบุคคล  การเรียนรู้ของบุคคลที่จะเกิดข้ึนเมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้น (Stimulus)  
และเกิดการตอบสนอง (Response)  เช่น  ผู้เรียนได้รับสื่ อโฆษณาจากใบปลิว  เป็นสิ่งกระตุ้นให้
ผู้บริโภครู้สึกว่าอยากเข้าชมงานแสดงสินค้างานนี้  เป็นต้น  การเรียนรู้จะเกิดจากอิทธิพลหลาย
อย่าง  เช่น  ทัศนคติ  ความเชื่อ  และประสบการณ์ 
  4.4 ความเชื่อ (Believes)  เป็นความคิดที่บุคคลยึดกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  ซึ่งเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดีต  เช่น  ถ้าต้องการซื้อยานยนต์ที่มีนวัตกรรมใหม่ๆ  ก็จะสามารถหาซื้อได้ที่งาน
มอเตอร์โชว์ 
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  4.5 ทัศนคติ (Attitude)  เป็นความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  ทัศนคติ
เป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความเชื่อ  ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพล ต่อทัศนคติ  โดยที่ทัศนคติก่อ
ตัวข้ึนจากประสบการณ์  และส่งผลให้มีการเปลี่ยนแปลงหรือชี้นําต่อพฤติกรรม  ซึ่งเป็นการประเมิน
ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคในแนวทางที่ชอบ  ไม่ชอบ  พอใจ  หรือไม่พอใจ  ซึ่งทัศนคติในตัว
บุคคลเป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได้ยาก  มีผลทําให้พฤติกรรมของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั้นค่อนข้าง
คงที่  โดยเฉพาะทัศนคติที่มีต่อสถาบันที่มีชื่อเสียง  จะส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้เรียนและบุคคลที่
เกี่ยวข้อง 
 

6. ความเป็นมาผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปย่ีห้อกูนน์  

 บริษัท สหพัฒนพิบูล จํากัด (มหาชน) เริ่มก่อตั้งโดย คุณเทียม โชควัฒนา ในปี พ.ศ. 2485 
ภายใต้ชื่อ “เฮียบเซ่งเชียง” ที่ตรอกอาเนียเก็ง ถนนทรงวาดด้วยเงินทุนเพียง 10,000 บาท โดยเริ่ม
จากการขายของเบ็ดเตล็ดที่สั่งซื้อจากฮ่องกง ต่อมาได้ขยายกิจการเป็นตัวแทนจําหน่ายสินค้าจาก
ต่างประเทศในปี 2495 “เฮียบเซ่งเชียง ” ได้เปลี่ยนชื่อเป็น บริษัท สหพัฒนพิบูล จํากัด ด้วยทุนจด
ทะเบียน 1 ล้านบาท โดยนําเข้าสินค้าอุปโภคบริโภคนานาชนิดมาจําหน่าย ต่อมาได้สร้างโรงงาน
โดยร่วมทุนกับบริษัท ไลอ้อน ประเทศญี่ปุ่น เพื่อผลิตยาสีฟัน แชมพู ผงซักฟอก และได้สร้าง
โรงงานผลิตบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปมาม่า คว ามสําเร็จของผงซักฟอกเปาบุ้นจิ้น และบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป
มาม่านั้น ทําให้บริษัทสหพัฒนพิบูล จํากัด เริ่มขยายโรงงานไปที่ศรีราชา และได้เข้าจดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยเป็นบริษัท มหาชนด้วยเงินทุนจดทะเบียน 30 ล้านบาทในปี พ .ศ. 
2521 ต่อมาในปี พ.ศ. 2531 ได้เพิม่ทุนจดทะเบียนเป็น 200 ล้านบาท จนกระทั่งปัจจุบันบริษัทมีทุน
จดทะเบียนรวมทั้งสิ้น 600 ล้านบาท (บริษัท สหพัฒนพิบูล จํากัด (มหาชน), 2555ข) 
 บริษัท สหพัฒนพิบูล จํากัด (มหาชน) ซึ่งเป็นผู้จัดจําหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภครายใหญ่
ในประเทศไทย ได้นําเข้าผ้าอ้อมเด็กจากผู้ผลิต บริษัท ไดโอ เปเปอร์ คอร์ปอเรชั่น จํากัด ที่ผลิตใน
ประเทศญี่ปุ่นเข้ามาจําหน่าย ต่อมาทั้งสองบริษัทได้รวมทุนจัดตั้ง  บริษัท “เอลิแอล อินเตอร์ -เนชั่น
แนล (ประเทศไทย) จํากัด” ข้ึน ที่นิคมอุตสาหกรรมอมตะซิตี้ เพื่อขยายธุรกิจผ้าอ้อมเด็กสําเร็จรูปไป
ในตลาดอาเซี่ยนที่มีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยยังมีอัตราการใช้ผ้าอ้อมเด็กที่ยังต่ํา แต่เป็นตลาดที่
มีอนาคต ซึ่งคาดว่ากําลังการซื้อจะเติบโตสูงข้ึนตามเศรษฐกิจที่ดีข้ึน และอีกทั้งประเทศไทยตั้งอยู่ใน
ตําแหน่งเกือบเป็นศูนย์กลางของอาเซียน จึงได้ตัดสินใจสร้างโรงงานที่ประเทศไทย เพ่ือเพิ่มขี ด
ความสามารถในการส่งสินค้าพร้อมทั้งขยายการทําตลาดให้ใกล้ชิดกับ ภูมิภาค โดยให้ไทยเป็น
ศูนย์กลางการส่งออกไปยังประเทศใกล้เคียง เช่น เวียดนาม มาเลเซีย อินโดนีเซีย เป็นต้น จากการ
ตั้งบริษัทร่วมทุนเพื่อผลิต และจําหน่ายผ้าอ้อมเด็กสําเร็จรูปที่ประเทศไทยในครั้งนี้ ทางบริษัท ไดโอ 
เปเปอร์ คอร์ปอเรชั่น จํากัด มุ่งหวังในการเติบโตก้าวหน้า และการสร้างตําแหน่งทางการค้าที่มั่นคง
ในธุรกิจนี้อย่างต่อเนื่อง (บริษัท สหพัฒนพิบูล จํากัด (มหาชน), 2555ก) 
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7. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง  การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดและทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์   
ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กสําเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ผู้วิจัยได้
รวบรวมผลงานวิจัยเพื่อนํามาเป็นแนวคิดในการศึกษาดังต่อไปนี้ 
 พิมลมาลย์  อินทราวุธ  (2543) ทําการวิจัยเรื่อง  อิทธิพลของโฆษ ณาผลิตภัณฑ์สํา หรับ
ทารกที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ปกครอง  ผลการวิจัยพบว่า  งานโฆษณาไม่มีผลต่อทัศนคติต่อ
ผลิตภัณฑ์ของผู้ปกครอง  ทั้งนี้เนื่องจากชิ้นงานโฆษณาที่ผู้ปกครองมีความพึงพอใจนั้น  จะไม่มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีผลต่อตราสินค้าของผู้ปกครอง และในส่วนของทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์นั้น 
พบว่าสัมพันธ์กัน โดยผู้ปกครองส่วนใหญ่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สํา หรับทารกในตราสินค้าเดียวกับ
ตราสินค้าที่ผู้ปกครองมีความเชื่อถือและประทับใจ โดยเฉพาะอย่าง ย่ิง ในกลุ่มผู้ปกครองที่เป็นบิดา
มารดา และปัจจัยที่สําคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สาหรับทารกมากที่สุดคือคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติตรงกับความต้องการของผู้ปกครอง  ปัจจัยที่มีความสํา คัญรองลงไป
ได้แก่ ราคาที่มีความเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
 พรอนง บุญชัยพานิชวัฒนา  (2545) ทําการวิจัยเรื่อง  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อผ้าอ้อมสํา เร็จรูปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  และศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อม
สําเร็จรูปของผู้บริโภค  โดยจําแนกตามเพศ  อายุ ระดับการศึกษา  อาชีพ รายได้ของผู้บริโภค  
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 3 ด้าน คือ ด้านคุณสมบัติผลิตภัณฑ์  ด้าน
ราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด รวมถึงการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสมบัติของผลิตภัณฑ์  ราคาที่
เหมาะสม และการสื่อสารทางการตลาด  โดยให้ความสนใจกับการโฆษณาถึงจุดเด่นของตัวสินค้า  
สําหรับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมสํา เร็จรูป ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อผ้าอ้ อมสําเร็จรูปไปใช้กับบุตรของ
ตนเองมากที่สุด  กับเหตุผลที่สะดวกสบายในการใช้  สําหรับบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับตนเองมากที่สุด 
 ณัฐกานต์ พินิจเวชการ (2550)  ทําการวิจัยเรื่อง  การรับรู้  ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ
นมพร่องมันเนยย่ีห้อโฟร์โมสต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบว่า  ผู้บริโภคมี
การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดด้านโฆษณา  ด้านประชาสัมพันธ์และการสร้างภาพลักษณ์  ด้าน
การส่งเสริมการขายและการรับรู้ข่าวสารจากพนักงานขายโดยรวมอยู่ใ นระดับปานกลาง  เมื่อ
วิเคราะห์เป็นรายข้อ  พบว่าการโฆษณาทางโทรทัศน์อยู่ในระดับมาก  ส่วนข้ออ่ืนๆอยู่ในระดับปาน
กลาง  ผู้บริโภคมีทัศนคติโดยรวมต่อผลิตภัณฑ์ในด้านประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์  ด้านตราสินค้า  
อยู่ในระดับดี  ด้านบรรจุภัณฑ์  และความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์  อ ยู่ในระดับปานกลาง  เมื่อ
วิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่าอยู่ในระดับดีและปานกลาง  อายุและระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน  มีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อนมพร่องมันเนยย่ีห้อโฟร์โมสต์แตกต่างกัน  ทัศนคติที่มีผลต่อผลิตภัณฑ์ในด้าน
ประโยชน์หลักและด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์  มีความสัมพั นธ์กับพฤติกรรมการซื้อในทิศ
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ทางตรงข้ามกัน  ทัศนคติของผู้บริโภคด้านประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์  ด้านตราสินค้า  ด้านความ
คาดหวังในผลิตภัณฑ์  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อไปในทิศทางเดียวกัน 
 ภูริวัจน์ พัฒน์ธนญานนท์ (2552)  ทําการวิจัยเรื่อง  ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติก รรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กสําเร็จรูป มามี่ โพโค ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบว่า  
ผู้บริโภคให้ความสําคัญเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  และ
ด้านการส่วนประสมทางการตลาดในระดับมาก  โดยแบบของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อมีความสัมพันธ์กับการ
ส่งเสริมการตลาด  ชนิดของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อมีความสัมพันธ์กับอายุ  อาชีพ  และการส่งเสริม
การตลาด  ขนาดของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ  มีความสัมพันธ์กับเพศ  อายุ  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
ปริมาณการซื้อ  มีความสัมพันธ์กับการส่งเสริมการตลาด  ความถี่ในการซื้อ  มีความสัมพันธ์กับอายุ  
และสถานที่ที่ซื้อมีความสัมพันธ์กับอายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 อภิรักษ์ ลีวัฒนากุล (2554)  ทําการวิจัยเรื่อง  ความรู้  ความเข้าใจและทัศนคติที่มีผลต่อ
แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์เพื่อสิ่ งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบว่า  เพศ  รายได้  อายุ  ระดับการศึกษา  และอาชีพที่แตกต่างกัน  มีแนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าเพื่อสิ่งแวดล้อมในอนาคตแตกต่างกัน  ผู้บริโภคมีทัศนคติเกี่ยวกับ
เครื่องใช้ไฟฟ้าอิเล็กทรอนิกส์โดยรวมและรายด้าน  ด้าน ประโยชน์หลัก  ด้านรูปลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง  ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์และด้านศักยภาพผลิตภัณฑ์  อยู่ในเกณฑ์ดี  
ทัศนคติเกี่ยวกับเครื่องใช้ไฟฟ้าเพื่อสิ่งแวดล้อมด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าเพื่อสิ่งแวดล้อม  ด้ านการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าเพื่อสิ่งแวดล้อมใน
อนาคต  มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
 ญาติมา พราหมณ์ชู (2555)  ทําการวิจัยเรื่อง  การรับรู้การสื่อสารการตลาด  และปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์  ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คฟูจิสึของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบว่า  ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดับการรับรู้การสื่อสารการตลาดโดยรวม  อยู่ใน
ระดับปานกลาง  เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า  ผู้บริโภคมีระดับการรับรู้การสื่อสารการตลาดด้านการ
โฆษณา  การส่งเสริมการขาย  และการขายโดยใช้พนักงาน  อยู่ในระดับปานกลาง  ส่วนด้านการ
ประชาสัมพันธ์และการตลาดทางตรง  อยู่ในระดับน้อย  ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อระดับ
ความสําคัญของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ด้านประโยชน์หลัก  รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  ผลิตภัณฑ์ที่
คาดหวัง  ผลิตภัณฑ์ควบ  และศักยภาพผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก  การรับรู้เครื่องมือสื่อสารทาง
ตลาดของผลิตภัณฑ์คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คฟูจิตสึด้านการโฆษณาโดยรวม  และด้านการส่งเสริมการ
ขายโดยรวม  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คฟูจิตสึของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางตรงข้ามระดับต่ํา  ด้านการขายโดยใช้พนักงานโดยรวม  
มีความสัมพั นธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คฟูจิตสึของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกันระดับต่ํา 
 นอกจากนี้  ผู้วิจัยยังได้นํางานวิจัยต่างๆ  ที่เกี่ยวข้องมาศึกษา  เพื่อเป็นแนวทางในการ
ค้นคว้า  เช่น พิมลมาลย์ อินทราวุธ  (2543) ได้ศึกษางานวิจัย เรื่อง อิทธิพลของโฆษณาผลิตภัณฑ์
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สําหรับทารกที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ปกครอง   พรอนง บุญชัยพานิชวัฒนา  (2545) ได้ศึกษา
งานวิจัย เรื่อง  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมสํา เร็จรูปของผู้บริโภคในเข ต
กรุงเทพมหานคร   ณัฐกานต์  พินิจเวชการ  (2550) ได้ศึกษางานวิ จัยเรื่องการรับรู้  ทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อนมพร่องมันเนยย่ีห้อโฟร์โมสต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ภูริวัจน์ 
พัฒน์ธนญานนท์ (2552) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อม
เด็กสําเร็จรูป มามี่ โพโค ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหาน คร  อภิรักษ์ ลีวัฒนากุล (2554)  ได้ศึกษา
งานวิจัย เรื่อง  เรื่อง  ความรู้  ความเข้าใจและทัศนคติที่มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ญาติมา 
พราหมณ์ชู (2555) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่อง การรับรู้การสื่อสารการตลาด  และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  
ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คฟูจิสึของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
มาช่วยในการกําหนดอ้างอิง  และเป็นแนวทางในการกําหนดชื่อเรื่อง  กรอบแนวความคิด  การ
กําหนดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย  นิยามศัพท์   สมมติฐาน  เพื่อช่วยในการออกแบบสอบถาม  เพื่อ
อภิปรายและข้อเสนอแนะต่างๆ  ในส่วนของ  เรื่อง  การรับรู้  ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่
มีต่อการตัดสินใจซื้อผ้าอ้อมเด็กสําเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้องที่น ามาใช้ในการวิจัยครั้งน้ี 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาเรื่องการรับรู้การสื่อสารทางการตลาด  และทัศนคติ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กสําเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ซึ่งผู้วิจัยเลือกใช้แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข้องเพื่อให้งานวิจัยฉบับนี้ มีความ
ครอบคลุมสมบูรณ์ดังนี้ 
 แนวคิดและ ทฤษฏีเกี่ยวกับการรับรู้  อ้างอิงจาก  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ (2550:16)  
ซึ่งกล่าวถึงกระบวนการรับรู้ว่าเป็นขั้นตอนที่เริ่มต้นด้วยผู้รับข่าวสารได้รับ รู้สิ่งกระตุ้นจากประสาท
สัมผัส  จากการได้เห็น  ได้ยิน  ได้กลิ่น  ได้ลิ้มรส  และได้สัมผัส  โดยอาศัยสัมผัสทั้งห้า  ได้แก่  ตา  
หู  จมูก  ปาก  และผิวหนัง  ซึ่งการรับรู้จากสิ่งเหล่านี้ทําให้เกิดการเปิดรับ (Exposure)  แล้วนําไปสู่
ความตั้งใจ (Attention)  และการตีคว าม (Interpretation)  ซึ่งทําให้เกิดการรับรู้ในที่สุด  รวมถึง
ศึกษางานวิจัยของ ณัฐกานต์ พินิจเวชการ (2550)  ที่ได้ทําการวิจัยเรื่อง  การรับรู้  ทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อนมพร่องมันเนยย่ีห้อโฟร์โมสต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และงานวิจัย
ของญาติมา พราหมณ์ชู (2555)  ทําการวิจัยเรื่อง  การรับรู้การสื่อสารการตลาด  และปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์  ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คฟูจิสึของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ซึ่งมีการวิจัยเกี่ยวกับการรับรู้  ดังนั้นผู้วิจัยจึงนําแนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการ
รับรู้  รวมถึงงานวิจัยที่กล่าวมาข้างต้น  นํามาใช้เป็นแนวทางในการกําหนดแบบสอบถามเกี่ยวกับ
การรับรู้ในงานวิจัยฉบับนี้ 
 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับ ด้านการสื่อสารทางการตลาด   อ้างอิงจาก เสรี วงษ์มณฑา 
(2540: 28) ซึ่งได้ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing Communication) 
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หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารทางการตลาดที่ต้องใช้การจูงใจหลาย
รูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง  โดยมีเครื่องมือทางการสื่อสาร 21 เครื่องมือ ได้แก่ 1. การ
โฆษณา (Advertising)  2.การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 3.การส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion) 4.การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 5.การตลาดโดยการจัดเหตุการณ์
พิเศษ (Event Marketing) 6.การแสดงสินค้า (Display) 7.การจัดโชว์รูม (Showroom) 8.การจัดศูนย์
สาธิตการทํางานของสินค้า (Demonstration Center) 9.การจัดสัมมนา (Seminar) 10.การจัด
นิทรรศการ (Exhibition) 11.การจัดศูนย์ฝึกอบรม (Packing center) 12.การให้บริการ (Service) 13.
การใช้พนักงาน (Employee) 14.การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) 15.การใช้พาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ 
(Transit) 16.การใช้ป้ายต่างๆ (Signage) 17.การใช้เครื่องมือสื่อสารอินเตอร์เน็ต (Internet) 18.การ
ใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ (Merchandising) 19.การให้สัมปทาน (Licensing) 20.คู่มือ (Manual) 21.อ่ืนๆ 
ซึ่งผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาเครื่องมือดังต่อไปนี้คือ  1. การโฆษณา (Advertising)  2.การขาย
โดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 3.การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 4.การส่งเสริมการ
ขาย (Sales Promotion) 5.การตลาดโดยการจัดเหตุการณ์พิเศษ (Event Marketing) 6.การใช้
เครื่องมือสื่อสารอินเตอร์เน็ต (Internet)  โดยนํามาใช้ในการกําหนดแบบสอบถามเกี่ยวกับการ
สื่อสารทางการตลาด 
 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับทัศนคติ  อ้างอิงจากเสรี  วงษ์มณฑา (2542: 106) ซึ่งกล่าวว่า
ทัศนคติเป็นความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อบุคคล  สิ่งของ  หรือความคิด  ทัศนคติเป็นสิ่งที่ชักนํา
บุคคลให้เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได้  ซึ่งนักการตลาดจําเป็นต้องใช้เครื่องมือการตลาดเพื่อกําหนด
ทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์  หรือชักนําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติในทางบวกต่อผลิตภัณฑ์  ซึ่ง
จะมีผลในการชักนําพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์   อ้างอิงจาก ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ (2541: 
300)  ได้กล่าวถึงระดับของผลิตภัณฑ์มี  5  ระดับ  เป็นคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  ในแต่ละระดับจะ
สร้างคุณค่าแก่ลูกค้า  เรียกว่า  เป็นลําดับข้ันตอนของคุณค่าสําหรับลูกค้า (Customer Value 
Hierarchy) ประกอบด้วย  1.ผลิตภัณฑ์หลัก (Core product)  หมายถึง  ผลประโยชน์ที่ สําคัญของ
ผลิตภัณฑ์ที่ผู้ผลิตเสนอขายกับผู้บริโภคโดยตรง  2.รูปลักษณะของผลิตภัณฑ์  หรือผลิตภัณฑ์ส่วน
ที่มีตัวตน  (Formal of tangible product)  หมายถึง  ลักษณะทางกายภาพที่มีผู้บริโภคสัมผัสหรือ
รับรู้ได้  เป็นส่วนที่ทําให้ผลิตภัณฑ์หลักทําหน้าที่ได้สมบู รณ์  หรือเชิญ ชวนให้ใช้มากข้ึน 
ประกอบด้วย ระดับคุณภาพ  รูปร่างลักษณะ  รูปแบบ  การบรรจุภัณฑ์  ชื่อตราสินค้า  ลักษณะทาง
กายภาพอ่ืนๆ  3.ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expected product)  เป็นกลุ่มของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผู้
ซื้อคาดหวังจะได้รับและใช้เป็นข้อตกลงจากการซื้อสินค้า  การเสนอผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังจะคํานึงถึง
ความพึงพอใจของลูกค้าหลัก  4.ผลิตภัณฑ์ควบ ( Augmented product)  หมายถึง  ผลประโยชน์ที่
ผู้ซื้อได้รับเพ่ิมเติมนอกเหนือจากผลิตภัณฑ์หลักและผลิตภัณฑ์ที่มี   5.ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 
(Potential product)  หมายถึง  คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อ
สนองความต้องการของลูกค้าในอนาคต   ซึ่งผู้วิจัยศึกษาในส่วนของ  ผลิตภัณฑ์หลัก  รูปลักษณะ
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ของผลิตภัณฑ์ (บรรจุภัณฑ์และตราสินค้า)  และผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง  รวมถึงศึกษางานวิจัยญาติมา 
พราหมณ์ชู (2555)  ทําการวิจัยเรื่อง  การรับรู้การสื่อสารการตลาด  และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คฟูจิสึของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
โดยนํามาใช้เป็นแนวทางในการกําหนดแบบสอบถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในงานวิจัยฉบับนี้ 
 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  อ้างอิงจากศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546: 192)  
กล่าวว่า  พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)  หมายถึง  พฤติกรรมที่ผู้บริโภคทําการค้นหา  
การคิด  การซื้อ  การใช้  การประเมินผลในสินค้าและบริการ   ซึ่งการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
เป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค  เพื่อทราบถึงลักษณะ
ความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค  คําตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาด
สามารถจัดกลยุทธ์การตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถ
ตอบสนองคว ามพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม  คําถามที่ใช้เพื่อค้นหาลักษณะของ
พฤติกรรมผู้บริโภค  คือ  6Ws และ 1H  ซึ่งประกอบด้วย Who?, What?, When?, Where? และ 
How? เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ  หรือ  7Os  ซึ่งประกอบด้วย  Occupants, Objects, Objective, 
Organizations, Occasions, Outlets และ Operations 
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บทท่ี 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 
 ในการวิจัยเรื่อง “การรับรู้การสื่อสารทางการตลาด  และทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ที่มีต่อ
พฤติกรรมการ ซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ” ผู้วิจัยได้
ด าเนินการตามข้ันตอนดังนี้ 
  1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
  2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  4. การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
  5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  คือ ผู้บริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 การเลือกกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้  คือ  ผู้บริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อผ้าอ้อมเด็กกูนน์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร  เนื่องจากไม่ทราบประชากรที่แน่นอน  ดังนั้นจึงค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง
จากการค านวณจากสูตรการค านวณแบบไม่ทราบประชากร  (กัลยา วานิชย์บัญชา . 2545: 25-26)  
โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่น 95%  ความผิดพลาดไม่เกิน 5%  โดยใช้สูตรค านวณดังนี้  
 

𝑛 =  
𝑍2

4e2  
 

            =  
(1.96)2

4(.05)2
 

           = 385 คน        

 เมื่อ 𝑛 แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
   𝑍 แทน ค่ามาตรฐานที่ระดับความเชื่อมั่น ที่ผู้วิจัยก าหนดไว้คือ 95%  
      ฉะนั้นจะมีค่า 𝑧1−∝/2 = 𝑧0.975 = 1.96 
   𝑒 แทน ค่าความคลาดเคลื่อนที่จะยอมให้เกิดข้ึนได้   
      โดยก าหนดให้ค่าความคลาดเคลื่อน 5% = 0.05 
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 ดังนั้นจะได้กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 385 คน  และส ารองเผื่อการสูญเสียของ
แบบสอบถามไว้ 15 ตัวอย่าง  ดังนั้น  รวมเป็นขนาดของกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 
400 ตัวอย่าง 

 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ ง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีจับฉลาก
เพื่อเลือกกลุ่มตัวอย่าง  จากการแบ่งเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเป็น 6 กลุ่มการ
ปกครองตามระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร เพื่อการบริหารและการพัฒนา
ให้สอดคล้องกับสภาพทางกายภาพ พัฒนาการทางเศรษฐกิจและสังคม ในแต่ละกลุ่ม  (วรชัย ทอง
ไทย. 2544: 7) ประกอบด้วย 
 1. กลุ่มรัตนโกสินทร์ จ านวน 9 เขต ได้แก่ เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตพญาไท เขตราชเทวี 
เขตปทุมวัน เขตพระนคร เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย เขตสัมพันธวงศ์ และเขตบางรัก  เขตที่สุ่มได้  คือ 
เขตปทุมวัน 
 2. กลุ่มบูรพา จ านวน 9 เขต ได้แก่ เขตดอนเมือง เขตหลักสี่ เขตบางเขน เขตบึงกุ่ม  เขต
สายไหม เขตจตุจักร เขตลาดพร้าว เขตบางกะปิ เขตวังทองหลาง  เขตที่สุ่มได้  คือ  เขตบางกะปิ 
 3. กลุ่มศรีนครินทร์ จ านวน 8 เขต ได้แก่ เขตสะพานสูง เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา  เขต
หนองจอก เขตลาดกระบัง เขตประเวศ เขตสวนหลวง เขตคันนายาว  เขตที่สุ่มได้  คือ  เขตประเวศ 
 4. กลุ่มเจ้าพระยา จ านวน 9 เขต ได้แก่ เขตดินแดง เขตห้วยขวาง เขตวัฒนา เขต  
คลองเตย เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา   เขตที่สุ่มได้  คือ   
เขตวัฒนา 
 5. กลุ่มกรุงธนใต้ จ านวน 8 เขต ได้แก่ เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง  เขต
ทุ่งครุ เขตราษฎร์บูรณะ เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตบางแค  เขตที่สุ่มได้  คือ  เขตบางแค 
 6. กลุ่มกรุงธนเหนือ จ านวน 7 เขต ได้แก่ เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกน้อย เขต
ทวีวัฒนา เขตบางกอกใหญ่ เขตภาษีเจริญ เขตหนองแขม  เขตที่สุ่มได้  คือ  เขตบางกอกใหญ่ 
 ขั้นตอนที่ 2  วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  (Purposive Sampling) เพื่อเลือก
กลุ่มเป้าหมายและสถานที่ตามห้างสรรพสินค้า  โดยในการจัดเก็บแบบสอบถามนั้นเจาะจงเลือก
ห้างสรรพสินค้าที่มีผู้บริโภคไปจับจ่ายใช้สอยมากในแต่ละเขตที่สุ่ม  และกลุ่มเป้าหมายที่จะท าการ
ตอบแบบสอบถามนั้น จะคัดเลือกเฉพาะผู้ที่ที่เคยซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ 
 ขั้นตอนที่ 3  วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควต้า  (Quota Sampling) โดยก าหนด
จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่จะเก็บข้อมูลในแต่ละเขตพื้นที่ ของเขตที่สุ่มจับฉลากได้ในขั้นตอนที่ 1 จ านวน 
6 เขต รวมทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง ดังนี้ 
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กลุ่มปกครอง   เขต    ห้างสรรพสินค้า   จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มรัตนโกสินทร ์  ปทุมวัน   สยามพารากอน     67 
กลุ่มบูรพา    บางกะปิ   เดอะมอลล์       67 
กลุ่มศรีนครินทร ์  ประเวศ   วิลล่า มาร์เก็ท      66 
กลุ่มเจ้าพระยา   วัฒนา    ฟูจิ ซูเปอร์       66 
กลุ่มกรุงธนใต ้   บางแค    เดอะมอลล์       66 
กลุ่มกรุงเหนือ   บางกอกใหญ ่  บ๊ิกซี ซุปเปอร์เซ็นเตอร ์   66 
 
 ขั้นตอนที่ 4  วิธีการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือก
เก็บเฉพาะผู้ที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ 
 

การสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  คือ  แบบสอบถาม  ซึ่งผู้วิจัยได้จัดท าข้ึนเพื่อศึกษาการ
รับรู้  ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน  ประกอบด้วย 
 ส่วนที่ 1  ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 เป็นแบบสอบถามที่ถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม  ได้แก่  เพศ  อายุ  
ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ประกอบด้วยแบบสอบถามที่มีค าถามแบบให้
เลือกตอบ  จ านวน 5 ข้อ  ดังนี้ 
  ข้อ 1 เพศ  ใช้ระดับการการสัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  ลักษณะ
ค าถามที่มีค าตอบให้เลือก 2 ทาง (Dichotomous question) ได้แก่ 
   1) ชาย 
   2) หญิง 
  ข้อ 2 อายุ  ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale)  ลักษณะ
ค าถามที่มีหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous question)  จากข้อมูลรายงานผลการส ารวจ
สภาวะการท างานของประชากร  พ.ศ.2553  ของส านักงานสถิติแห่งชาติได้ใช้เกณฑ์การส ารวจผู้ที่
ท างานอายุตั้งแต่ 15-60 ปี  ดังนั้นการวิจัยครั้งนี้  จึงใช้ช่วงอายุดังกล่าวเป็นเกณฑ์ในการก าหนด
ช่วงอายุ  โดยแบ่งออกเป็น 5 ช่วง  มีการค านวณดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค. 3537: 29) 
  

   ความกว้างของอันตรภาคชั้น =  
คะแนนสูงสุด−คะแนนต่ าสุด

จ านวนชั้น
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           =  60−15

5
 

  
         =  9 
  
 โดยแสดงช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในแบบสอบถาม  ดังนี ้
    1)  15 – 23 ปี 
    2)  24 – 32 ปี 
    3)  33 – 41 ปี 
    4)  42 – 50 ปี 
    5)  51 ปีข้ึนไป 
  ข้อ 3 ระดับการศึกษา  ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale)  
ลักษณะค าถามที่มีหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous question)  ได้แก่ 
    1)  ต่ ากว่าปริญญาตรี 
    2)  ปริญญาตรี 
    3)  สูงกว่าปริญญาตรี 
  ข้อ 4 อาชีพ  ใช้ระดับการการสัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
ลักษณะค าถามที่มีหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous question)  ได้แก่ 
    1)  ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
    2)  พนักงานบริษัทเอกชน 
    3)  ประกอบกิจการส่วนตัว 
    4)  พ่อบ้าน / แม่บ้าน 
    5)  อ่ืนๆ  โปรดระบุ........... 
   ข้อ 5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale)  
ลักษณะค าถามที่มีหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous question)  โดยการก าหนดรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนจากฐานข้อมูลเงินเดือนขั้นต่ า ปริญญาตรี 15,000 บาทต่อเดือน  โดยแบ่งออกเป็น 5 ช่วง  
ได้แก่ 
    1)  น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
    2)  15,001 – 25,000 บาท 
    3)  25,001 – 35,000 บาท 
    4)  35,001 – 45,000 บาท 
    5)  45,001 บาทขึ้นไป 
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 ส่วนที่ 2  เป็นค าถามเกี่ยวกับการรับรู้ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดที่มีต่อพฤติกรรมการ
ซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ลักษณะแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามแบบ Rating Scale 
ทั้งหมดจ านวน 19  ข้อ  ซึ่งมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions)  โดยใช้ระดับการ
วัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มีคะแนน 5 ระดับ คือ 
 
 คะแนน        ระดับการรับรู ้
  5    หมายถึง   มากที่สุด 
  4    หมายถึง   มาก 
  3    หมายถึง   ปานกลาง 
  2    หมายถึง   น้อย 
  1    หมายถึง   น้อยที่สุด 
 
 โดยแบบสอบถามส่วนที่ 2 นี้ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล  โดยใช้สูตรการ
ค านวณความกว้างของอันตรภาคชั้น  ดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค. 2537: 29) 
 

 ความกว้างของอันตรภาคชั้น   =  
คะแนนสูงสุด − คะแนนต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

 

              =  
5−1

5
 

      
             =  0.80 
 
 จากหลักเกณฑ์ดังกล่าว  สามารถแปลความหมายของค่าคะแนน  ได้ดังนี ้
  ค่าเฉลี่ยคะแนน  4.21 – 5.00  หมายถึง  มีการรับรู้ในระดับมากที่สุด 
  ค่าเฉลี่ยคะแนน  3.41 – 4.20  หมายถึง  มีการรับรู้ในระดับมาก 
  ค่าเฉลี่ยคะแนน  2.61 – 3.40  หมายถึง  มีการรับรู้ในระดับปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ยคะแนน  1.81 – 2.60  หมายถึง  มีการรับรู้ในระดับน้อย 
  ค่าเฉลี่ยคะแนน  1.00 – 1.80  หมายถึง  มีการรับรู้ในระดับน้อยที่สุด 

 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมกา รซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ ลักษณะแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามแบบ Rating Scale ทั้งหมดจ านวน 14 ข้อ  
ซึ่งมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions)  โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Interval Scale) มีคะแนน 5 ระดับ คือ 
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 คะแนน        ระดับความส าคัญ 
  5    หมายถึง   มากที่สุด 
  4    หมายถึง   มาก 
  3    หมายถึง   ปานกลาง 
  2    หมายถึง   น้อย 
  1    หมายถึง   น้อยที่สุด 
 
 โดยแบบสอบถามส่วนที่ 3 นี้ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล  โดยใช้สูตรการ
ค านวณความกว้างของอันตรภาคชั้น  ดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค. 2537: 29) 
 

 ความกว้างของอันตรภาคชั้น   =  
คะแนนสูงสุด − คะแนนต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

 

           =  
5−1

5
 

      
           =  0.80 
 
 จากหลักเกณฑ์ดังกล่าว  สามารถแปลความหมายของค่าคะแนน  ได้ดังนี ้
  ค่าเฉลี่ยคะแนน  4.21 – 5.00  หมายถึง  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความส าคัญต่อ
พฤติกรรมการซื้อมากที่สุด 
  ค่าเฉลี่ยคะแนน  3.41 – 4.20  หมายถึง  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความส าคัญต่อ
พฤติกรรมการซื้อมาก 
  ค่าเฉลี่ยคะแนน  2.61 – 3.40  หมายถึง  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความส าคัญต่อ
พฤติกรรมการซื้อปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ยคะแนน  1.81 – 2.60  หมายถึง  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความส าคัญต่อ
พฤติกรรมการซื้อน้อย 
  ค่าเฉลี่ยคะแนน  1.00 – 1.80  หมายถึง  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความส าคัญต่อ
พฤติกรรมการซื้อน้อยที่สุด 

 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  
ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายเปิดและปลายปิด  จ านวน 7 ข้อ  ได้แก่ 
  ข้อ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับความถี่ในการซื้อผ้ าอ้อมเด็กกู นน์  เป็นค าถามปลายเปิด  
ให้ผู้ตอบแบบสอบถามตอบเป็นจ านวนครั้งต่อเดือน  โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอัตราส่วน 
(Ratio Scale) 
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  ข้อ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับจ านวนเงินที่ใช้จ่ายในการซื้อผ้าอ้อมเด็กกู นน์แต่ละครั้ง  
เป็นค าถามปลายเปิด  ให้ผู้ตอบแบบสอบถามตอบ เป็นจ านวนบาท  โดยใช้ระดับการวัดข้อมูล
ประเภทอัตราส่วน (Ratio Scale) 
  ข้อ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับวัตถุประสงค์การใช้ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ลักษณะเป็น
ค าถามปลายปิด  ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบ  โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 
  ข้อ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับเหตุผลส าคัญในการเลือกซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  
ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด  ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบ  โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท
นามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  ข้อ 5 เป็นค าถามเกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด  ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบ  โดยใช้
ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  ข้อ 6 เป็นค าถามเกี่ยวกับบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  
ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด  ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบ  โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท
นามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  ข้อ 7 เป็นค าถามเกี่ยวกับการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ลักษณะเป็น
ค าถามปลายปิด  ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบ  โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท Semantic 
Different  Scale โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  มีคะแนน 5 
ระดับ  คือ 
 
 คะแนน        ระดับความส าคัญ 
  5    หมายถึง   ผู้บริโภคมีการบอกต่อ/ซื้อซ้ าทุกครั้ง 
  4    หมายถึง   ผู้บริโภคมีการบอกต่อ/ซื้อซ้ าเกือบทุกครั้ง 
  3    หมายถึง   ผู้บริโภคมีการบอกต่อ/ซื้อซ้ าบ่อยครั้ง 
  2    หมายถึง   ผู้บริโภคมีการบอกต่อ/ซื้อซ้ าบางครั้ง 
  1    หมายถึง   ผู้บริโภคมีการไม่บอกต่อ/ไมซ่ื้อซ้ า 
 
 โดยแบบสอบถามข้อที่ 7 นี้ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล  โดยใช้สูตรการค านวณ
ความกว้างของอันตรภาคชั้น  ดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค. 2537: 29) 
 
  

 ความกว้างของอันตรภาคชั้น   =  
คะแนนสูงสุด − คะแนนต่ าสุด

จ านวนชั้น
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           =  
5−1

5
 

      
           =  0.80 
 
 จากหลักเกณฑ์ดังกล่าว  สามารถแปลความหมายของค่าคะแนน  ได้ดังนี ้
  ค่าเฉลี่ยคะแนน  4.21 – 5.00  หมายถึง  ผู้บริโภคมีการบอกต่อ/ซื้อซ้ าแน่นอน 
  ค่าเฉลี่ยคะแนน  3.41 – 4.20  หมายถึง  ผู้บริโภคมีการบอกต่อ/ซื้อซ้ า 
  ค่าเฉลี่ยคะแนน  2.61 – 3.40  หมายถึง  ผู้บริโภคไม่แน่ใจ 
  ค่าเฉลี่ยคะแนน  1.81 – 2.60  หมายถึง  ผู้บริโภคอาจไม่บอกต่อ/อาจไม่ซื้อซ้ า 
  ค่าเฉลี่ยคะแนน  1.00 – 1.80  หมายถึง  ผู้บริโภคไม่บอกต่อ/ไม่ซื้อซ้ าแน่นอน 

 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  โดยมีข้ันตอนดังนี ้
 1. ศึกษาข้อมูลจากต ารา เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม 
 2. ปรับปรุงดัดแปลงแบบสอบถาม ให้มีความเหมาะสมและสอดคล้องกับแนวคิดและ
ทฤษฎีที่ใช้ในงานวิจัย 
 3. น าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างข้ึน เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ เพื่อท าการ
ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้องของเนื้อหาและเสนอแนะเพิ่ม เติม ก่อนน าเสนอกรรมการควบคุมสาร
นิพนธ์ 
 4. น าเสนอแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบไปท าการปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง จากนั้น
น าเสนอต่อคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ์ เพื่อทดสอบและแก้ไขก่อนน าไปทดลองใช้ 
 5. น าเสนอแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบและแก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try out) กับ
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน เพื่อหาความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha 
Coefficient ) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2546:449) ค่าอัลฟ่าที่ได้จะแสดงถึง
ระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0 ≤∝≤ 1 ค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 มากแสดงว่ามี
ความเชื่อมั่นสูง และน าแบบสอบถามไปใช้กับกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งจากการวิจัยครั้งนี้ได้ค่าความเชื่อมั่น
จากแบบสอบถามที่ระดับ ดังนี้ 
 การโฆษณา            0.889 
 การประชาสัมพันธ์           0.881 
 การส่งเสริมการขาย          0.896 
 การขายโดยพนักงานขาย         0.895 
 การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event)        0.887 
 การใช้การสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet)   0.893 
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 ประโยชน์หลัก            0.875 
 รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์          0.891 
 ความคาดหวังในผลิตภัณฑ์        0.892 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดและปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยมีแหล่งข้อมูลในการศึกษาค้นคว้า  ประกอบด้วย  2  ส่วน  คือ 
 1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  เป็นข้อมูลที่ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน  โดยผู้วิจัยเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกับจ านวนกลุ่มตัวอย่าง  
และน าแบบสอบถามที่หาคุณภาพแล้วไปขอความร่วมมือจากผู้บริโภคที่เคยซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  ในห้างสรรพสินค้า  จ านวน 6 แห่ง  โดยก่อนที่ผู้วิจัยจะเก็บรวบรวม
ข้อมูล จะท าการชี้แจงให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้เข้าใจถึงวัตถุประสงค์และอธิบายวิธีตอบ
แบบสอบถามก่อนเริ่มต้นท า  เพื่อให้เกิดความเข้าใจตรงกัน  แล้วจึงรวบรวมแบบสอบถาม 
 2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  เป็นข้อมูลที่ได้มาจากการศึกษาค้นคว้าและ
รวบรวมข้อมูลจากหนังสือ  ต าราที่เกี่ยวข้อง  วิทยานิพนธ์  เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่างๆ  จาก
หน่วยงานของภาครัฐและเอกชน  เพื่อประกอบการสร้างแบบสอบถาม  และเป็นแนวทางในการ
ศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 
 
การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 

 1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ตรวจดูความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและแยก
แบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก 
 2. การลงรหัส (Coding)  โดยน าแบบสอบถามที่ตรวจถูกต้องแล้วมาลงรหัส 
 3. การประมวลผลข้ อมูล  โดยน าข้อมูลที่ลงรหัสแล้วมาบันทึกและประมวลผล  โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Windows เพื่อวิเคราะห์เชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน  ซึ่งแยก
การวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็นส่วนๆ  ดังนี้ 

 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 
  1.1 การหาร้อยละ (Percentage)  เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบ
แบบสอบถามในด้าน  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ใน
แบบสอบถามส่วนที่ 1 
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  1.2 การหาค่าเฉลี่ย (Mean) เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลของผู้ตอบ
แบบสอบถามในแบบสอบถามส่วนที่ 2,3 และ 4 
  1.3 การหาค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) เพื่อใช้แปล
ความหมายของข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามส่วนที่ 2,3 และ 4 
 2. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic analysis)  เพื่อทดสอบ
สมมติฐาน  ดังนี้ 
  2.1 สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent t-test)  ใช้ทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของ
กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระกัน  เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐาน ข้อ 1  ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลใน
ส่วนของเพศ 
  2.2 สถิติวิเคราะห์ค่าเอฟ (F-test)  แบบการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-
way Analysis of Variance)  ใช้ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีมากกว่า 2 
กลุ่ม  เพื่อทดสอบสมมติฐานข้อ 1 ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล  ได้แก่  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชี พ  
และรายได้ต่อเดือน 
  2.3 สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson product 
moment correlation coefficient)  ใช้หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัว  ที่เป็นอิสระต่อกัน  เพื่อ
ทดสอบสมมติฐานข้อ 2 และ 3 
 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 สถิติที่ใช้ในการวิจัยมีดังนี ้
 1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  เป็นหลักการที่ใช้
เก็บรวบรวมข้อมูล  น าเสนอข้อมูล  และค านวณค่าสถิติเบ้ืองต้น  ซึ่งเป็นการอธิบายหรือบรรยาย
ลักษณะของข้อมูลที่เก็บรวบรวม  แต่จะไม่สามารถอ้างอิงถึงลั กษณะของประชากรได้  จึงเป็นการ
สรุปถึงลักษณะของข้อมูลกลุ่มที่ศึกษา (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 39) อันประกอบด้วย 
  1.1 การหาร้อยละ (Percentage)  เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบ
แบบสอบถามในแบบสอบถามส่วนที่ 1 โดยใช้สูตรดังนี้ 
 

𝑝 =  
𝑓

𝑛
 100 

 
  เมื่อ 𝑝  แทน  ค่าสถิติร้อยละ 
    𝑓   แทน  ความถี่ของข้อมูล 
    𝑛   แทน  จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
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  1.2 การหาค่าเฉลี่ย (Mean)  เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม  
ในแบบสอบถามส่วนที่ 2,3 และ 4  โดยใช้สูตร (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 39) 
 

𝑥  = 
 𝑥

𝑛
 

  เมื่อ 𝑥    แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ย 
     𝑥   แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตัว 
    𝑛    แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 
  1.3 การหาค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation:S.D.) เพื่อใช้แปลความหมาย
ของข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามส่วนที่ 2,3 และ 4  โดยใช้สูตร  (กัลยา วานิชย์บัญชา. 
2545: 39) 
 

𝑆. 𝐷. =   
𝑛 𝑥2 – ( 𝑥)

2

𝑛(𝑛 − 1)
 

   
  เมื่อ 𝑆. 𝐷.   แทน  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
     𝑥

2   แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกก าลังสอง 
    ( 𝑥)

2   แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง 
    𝑛   แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 
 2. สถิติที่ใช้ทดสอบความเชื่อถือของแบบสอบถาม  การหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม
โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (∝-Coeffient)  ของครอนบัค (Cronbach’s alpha)  (กัลยา วานิชย์
บัญชา. 2546: 34-36) จากสูตร  ดังนี้ 
 

∝ =  
𝑘 𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑛𝑐𝑒             / 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒            

1 +  𝑘 − 1  𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑛𝑐𝑒                           / 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒            
  

 
  เมื่อ ∝      แทน  ค่าสัมประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น 
    𝑘     แทน  จ านวนค าถาม 
     𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑛𝑐𝑒                 แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถามต่างๆ 
    𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒              แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
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 3.  การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  เพื่อใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน  ได้แก่ 
  3.1 การทดสอบโดยใช้  t-test  ส าหรับทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่ม
ตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระกัน (ชูศรี วงศ์รัตนะ . 2544: 178)  ซึ่งใช้ในการทดสอบสมมติฐานข้อ 1 
ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลในส่วนของเพศ  โดยใช้สูตรดังนี้ 
   3.1.1  กรณีค่าความแปรปรวนแตกต่างกันหรือไม่เท่ากัน 
 

    t     =       

n
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   3.1.2  กรณีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกันหรือเท่ากัน  𝑆1

2 =  𝑆2
2 

 

𝑡 =  
𝑥1− 𝑥2

 
 𝑛1−1 𝑆1

2 + (𝑛2−1)𝑆2
2

𝑛1 + 𝑛2 − 2
 

1
𝑛1

+
1
𝑛2
 

 

 
     โดยที่  df = 𝑛1 + 𝑛2 − 2 
 
   เมื่อ 𝑡   แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 
     𝑥1   แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
     𝑥2  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
     𝑆1

2  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
     𝑆2

2  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
     𝑛1   แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
     𝑛2  แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
     df  แทน องศาอิสระ (Degree of freedom) 
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  3.2 สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  (One-Way Analysis of Variance : 
ANOVA)  ใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม (กัลยา 
วานิชย์บัญชา . 2545: 142)  เพื่อทดสอบสมมติฐานข้อ 1  ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล  ได้แก่  อายุ  
ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายได้ต่อเดือน  ใช้สูตรดังนี้ 
   3.2.1  ใช้สถิติ F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน  มีสูตรดังนี ้
 
ตาราง 1  การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) 

แหล่งแปรปรวนหรือ
แหล่งความผันแปร 

องศาอิสระ (df) ผลบวกก าลัง
สอง (SS) 

ผลบวกก าลัง
สองเฉลี่ย 

F 

𝑚𝑠 =
𝑠𝑠

𝑑𝑓
 

ระหว่างกลุ่ม k-1 SSb MSb MSb/MSw 

ภายในกลุ่ม n-k SSw MSw  
รวม (Total) n-1 SSt   
 
 ที่มา: กัลยา วานิชย์บัญชา. (2545). 142. 
 

 สถิติทดสอบ  F =
MSb

MSw
 

 
 เมื่อ F  แทน ค่าสถิติที่ใช้ในการพิจารณา F-Distribution 
   MSb แทน ความแปรปรวนระหว่างกลุ่มตัวอย่าง 
   MSw แทน ความแปรปรวนภายในกลุ่มตัวอย่าง 
   MSb = SSb/(k-1) 
   MSw = SSw/(n-k) 
   k  แทน จ านวนกลุ่มของตัวอย่าง 
   n  แทน จ านวนสมาชิกในกลุ่มตัวอย่าง 
   SSb แทน ผลบวกก าลังสองระหว่างกลุ่มตัวอย่าง 
   SSw แทน ผลบวกก าลังสองภายในกลุ่มตัวอย่าง 
   k-1  แทน Degree of freedom ส าหรับความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
   n-k  แทน Degree of freedom ส าหรับความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
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 กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  จะท าการตรวจสอบความแตกต่างเป็น
รายคู่ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% เพื่อดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน  
โดยใช้สูตรตามวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  (กัลยา วานิชย์บัญชา . 2545: 
332-333.) 
 

𝐿𝑆𝐷 = 𝑡𝛼/2,N−1 𝑀𝑆𝐸  
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
  

 
   
   เมื่อ 𝑡𝛼/2,N−1  แทน ค่าที่ใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test  ที่ระดับ 
           ความเชื่อมั่น 95% และขั้นห่างความเป็นอิสรภายใน 
           กลุ่ม 
     MSE   แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม (MSw) 
     𝑛𝑖      แทน  จ านวนข้อมูลของกลุ่ม i 
     𝑛𝑗     แทน จ านวนข้อมูลของกลุ่ม j 
 
   3.2.2  ใช้สถิติ Brown-Forshthe (𝛽)  กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่
เท่ากัน (Hartung. 2001: 300)  มีสูตรดังนี ้
 

β =  
𝑀𝑆𝑏
𝑀𝑆𝑤

 

    

   โดย  𝑀𝑆𝑤 =    1 −
𝑛𝑖

𝑁
 𝑘

𝑖=1 𝑆𝑖
2  

 
   เมื่อ β  แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน Brown-Forshthe 
     𝑀𝑆𝑏   แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean square  
         between group) 
     𝑀𝑆𝑤   แทน   ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean square  
         with group) ส าหรับ Brown-Forsythe 
     𝑘   แทน จ านวนของกลุ่มตัวอย่างที่น ามาทดสอบสมมติฐาน 
     𝑛𝑖   แทน จ านวนข้อมูลของกลุ่มที่ i  
     𝑁  แทน ขนาดของประชากร  
     𝑆𝑖

2  แทน ค่าความแปรปรวนกลุ่มตัวอย่างที่ i  
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  กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  จะท าการทดสอบเป็น
รายคู่  เพื่อดูว่าคู่ใดที่แตกต่างกัน  โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกศสิง ห์. 2543 : 116)  มีสูตร
ดังนี้  
 

𝑡 =  
𝑋 𝑖 −𝑋 𝑗

𝑀𝑆𝑤  
1
𝑛𝑖

+
1
𝑛𝑗
 

 

 
  เมื่อ  𝑡  แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 
     𝑀𝑆𝑤  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean square  
         with group) ส าหรับ Brown-Forsythe 
     𝑋 𝑖   แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ i        
     𝑋 𝑗   แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ j 
     𝑛𝑖   แทน จ านวนตัวอย่างของกลุ่มที่ i  
     𝑛𝑗   แทน จ านวนตัวอย่างของกลุ่มที่ j 
 
  3.3  การทดสอบโดยใช้ค่าสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient)  ใช้ในการหาความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัวที่เป็นอิสระต่อกัน  
โดยที่แต่ละตัวมีระดับการวัดของข้อมูลในระดับอันตรภาค (Interval Scale) ข้ึนไป  เพื่อใช้ทดสอบ
สมมติฐานข้อ 2 และ 3 ใช้สูตรดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 311-312.)  
 

𝑟𝑥𝑦 =  
𝑛  𝑥𝑦 − ( 𝑥)( 𝑦)

  𝑛 𝑥2 − ( 𝑥)2  𝑛  𝑦2 − ( 𝑦)2 
 

 
 
  เมื่อ  𝑟𝑥𝑦  แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ์
      𝑥 แทน ผลรวมของคะแนนชุด X (Item) ของกลุ่มตัวอย่าง 
      𝑦 แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y (Total) ของกลุ่มตัวอย่าง  
      𝑥2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แต่ละตัวยกก าลังสอง 
      𝑦2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แต่ละตัวยกก าลังสอง 
      𝑥𝑦 แทน ผลรวมของผลคูณระหว่าง X กับ Y 
     𝑛  แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
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  โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation Coefficient)  มีค่าอยู่ระหว่าง +1 ถึง -1 
อันจะบ่งบอกถึงลักษณะของข้อมูลว่าตัวแปรทั้งสองตัวนั้นมีความสัมพันธ์กันหรือไม่  โดยพิจารณา
ดังนี้ (ชูศรี วงศ์รัตนะ. 2544: 316) 
 
ตาราง 2  การแปลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ์
 

ค่า r ค่าสัมประสิทธิ ์ ค าอธิบาย 

ค่า r มีค่าอยู่ระหว่าง -1 ถึง 0 แสดงว่าตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสัมพันธ์
ในทิศทางตรงกันข้าม 

ค่า r มีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 แสดงว่าตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสัมพันธ์
ในทิศทางเดียวกัน 

ค่า r มีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่าตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสัมพันธ์
ในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธ์กันมาก 

ค่า r มีค่าเข้าใกล้ -1 แสดงว่าตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสัมพันธ์
ในทิศทางตรงกันข้ามและมีความสัมพันธ์กันมาก 

ค่า r เท่ากับ 0 แสดงว่าตัวแปรอิสระและตัวแปรตามไม่มี
ความสัมพันธ์กันเลย 

           
 ที่มา: ชูศรี วงศ์รัตนะ. (2544). หน้า 316. 
 
 ส าหรับการแปลความหมายระดับความสัมพันธ์ก าหนดดังนี ้
 ถ้า r มีค่าระหว่าง  0.71 – 1.00   แสดงว่า  มีความสัมพันธ์ในระดับสูง 
 ถ้า r มีค่าระหว่าง  0.31 – 0.70   แสดงว่า  มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
 ถ้า r มีค่าระหว่าง  0.01 – 0.30  แสดงว่า  มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า 
 ถ้า r มีค่าระหว่าง  0    แสดงว่า  ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การน า เสนอผลการวิเคราะ ห์งานวิจัยเรื่ อง การรับรู้การสื่อสารทางการตลาด  ทัศนคติ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ในการวิเคราะหแ์ละการน าเสนอข้อมูล  ผู้วิจัยไดก าหนดสัญลักษณ์และอักษรย่อ
ต่างๆ ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  ดังนี้ 

สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 X   แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) 
 S.D. แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 n  แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 t   แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 
 F   แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน F-distribution 
 Sig. แทน ความน่าจะเป็นส าหรับบอกนัยส าคัญทางสถิติ 
 df  แทน ระดับชั้นของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
 SS  แทน ผลบวกก าลังสองของคะแนน (Sum of Square) 
 MS  แทน ค่าเฉลี่ยของผลบวกก าลังสองของคะแนน (Mean Square) 
 *  แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 **  แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล  และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัยครั้ง
นี้  ผู้วิจัยได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย  โดยน าเสนอเป็น  5  ส่วน
ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  จ าแนกตามเพศ  อายุ  
ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การสื่อสารทางการตลาด  ประกอบด้วย  การโฆษณา  
การประชาสัมพันธ์  การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย  การจัดกิจกรรมพิเศษ  และการ
ใช้การสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ 



72 
 

 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ประกอบด้วย  ประโยชน์หลัก  รูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ์  และผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง 
 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานจ านวน  3  ข้อ  ดังนี้ 
   สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วยเพศ  อายุ  
ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อม
ส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่  2 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส า เร็จรูปกูนน์  มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ส่วนที่ 1  ผลการวิเคราะห์ลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะห์ลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  จ าแนกตามเพศ  อายุ  ระดับ
การศึกษา  อาชีพ  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  โดยแสดงผลจากการวิเคราะห์เป็นจ านวนและ        
ค่าร้อยละ  ดังตารางต่อไปนี้ 

ตาราง 1  ผลการวิเคราะห์ลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ข้อมูลลักษณะทั่วไป จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ   
ชาย 49 12.25 
หญิง 351 87.75 

รวม 400 100 
2. อายุ   

15 – 23 ปี 23 5.75 
24 – 32 ปี 149 37.25 
33 – 41 ปี 150 37.50 
42 – 50 ปี 70 17.50 
51 ปีข้ึนไป 8 2.00 

รวม 400 100 
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ตาราง 4 (ต่อ) 
 

ข้อมูลลักษณะทั่วไป จ านวน ร้อยละ 

3. ระดับการศึกษา   
ต่ ากว่าปริญญาตรี 86 21.50 
ปริญญาตรี 259 64.75 

  สูงกว่าปริญญาตร ี 55 13.75 
รวม 400 100 
4. อาชีพ   

ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 30 7.50 
พนักงานบริษัทเอกชน 266 66.50 
ประกอบกิจการส่วนตัว 43 10.75 
พ่อบ้าน / แม่บ้าน 61 15.25 

รวม 400 100 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 73 18.25 
15,001 – 25,000 บาท 125 31.25 
25,001 – 35,000 บาท 97 24.25 
35,001 – 45,000 บาท 58 14.50 
45,001 บาทขึ้นไป 47 11.75 

รวม 400 100 
 
 จากตาราง 4  ผลการวิเคราะห์ลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่าง
ในการศึกษาครั้งนี้จ านวน 400 คน  จ าแนกตามตัวแปร  ได้ดังนี้ 
 เพศ  พบว่า  ผู้บริโภคที่เป็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  คือ  เพศหญิง  จ านวน 351 
คน  คิดเป็นร้อยละ 87.75  และเพศชาย  จ านวน 49 คน  คิดเป็นร้อยละ 12.25  ตามล าดับ 
 อายุ  พบว่า  ผู้บริโภคที่เป็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 33-41 ปี  จ านวน  150 คน  
คิดเป็นร้อยละ 37.50  และรองลงมาคือผู้บริโภคที่มีอายุ 24-32 ปี  จ านวน 149 คน  คิดเป็นร้อยล ะ 
37.25  ส่วนผู้บริโภคที่มีอายุ 42 – 50 ปี  15 – 23 ปี  และ 51 ปีข้ึนไป  จ านวน 70 คน  23 คน  
และ 8 คน  คิดเป็นร้อยละ 17.5  5.75  และ 2.00  ตามล าดับ 
 ระดับการศึกษา   พบว่า  ผู้บริโภคที่เป็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี  จ านวน 259 คน  คิดเป็นร้อยละ 64.75  รองลงมาคือผู้บริโภคที่มีการศึกษาต่ ากว่า
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ปริญญาตรี  จ านวน 86 คน  คิดเป็นร้อยละ  21.50   และผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี  
จ านวน 55 คน  คิดเป็นร้อยละ 13.75  ตามล าดับ 
 อาชีพ  พบว่า  ผู้บริโภคที่เป็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
จ านวน  266 คน  คิดเป็นร้อยละ 66.50  รองลงมาคือผู้บริโภคที่มีอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน  จ านวน 61 
คน  คิดเป็นร้อยละ  15.25 และผู้บริโภคที่มีอาชีพประก อบกิจการส่วนตัว  อาชีพข้าราชการ /
รัฐวิสาหกิจ  จ านวน 43 คน และ 30 คน  คิดเป็นร้อยละ 10.25  และ 7.50  ตามล าดับ 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  พบว่า  ผู้บริโภคที่เป็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน  15,001 – 25,000 บาท  จ านวน 125 คน  คิดเป็นร้อยละ 31.25  รองลงมามี รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน   25,001 – 35,000 บาท  จ านวน 97 คน  คิดเป็นร้อยละ 24.25  และมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท  มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  35,001 – 45,000 บาท  และมี
รายได้เฉลี่ย  45,001 บาทขึ้นไป  จ านวน 73 คน  จ านวน 58 คน  และจ านวน 47 คน  คิดเป็นร้อย
ละ 18.25  ร้อยละ 14.50 และร้อยละ 11.75  ตามล าดับ 
 
ตาราง 2  ผลการวิเคราะห์ลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  ด้านอายุ  ที่จัดกลุ่มใหม ่
 

ข้อมูลลักษณะทั่วไป จ านวน ร้อยละ 

1. อายุที่จัดกลุ่มใหม่   
15 – 23 ปี 23 5.75 
24 – 32 ปี 149 37.25 
33 – 41 ปี 150 37.50 
42 ปีข้ึนไป 78 19.50 

รวม 400 100 
 
 จากตาราง 5  ผลการวิเคราะห์ลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  ด้านอายุ  ที่จัดกลุ่ม
ใหม่  มีรายละเอียดดังนี้ 
 อายุ  พบว่า  ผู้บริโภคที่เป็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 33-41 ปี  จ านวน  150 คน  
คิดเป็นร้อยละ 37.50  และรองลงมาคือผู้บริโภคที่มีอายุ 24-32 ปี  จ านวน 149 คน  คิดเป็นร้อยล ะ 
37.25  ส่วนผู้บริโภคที่มีอายุ 42 ปีข้ึนไป และ   15 – 23 ปี  จ านวน 78 คน  และ  23 คน  คิดเป็น
ร้อยละ 19.50  และ  5.75  ตามล าดับ 

 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การสื่อสารทางการตลาด 
 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การสื่อสารทางการตลาด  ประกอบด้วย  การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์  การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย  การจัดกิจกรรมพิเศษ  และการใช้
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การสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้ อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยแสดงผลเป็นค่าเฉลี่ย  และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ดังตาราง
ต่อไปนี้ 
 
ตาราง 3  แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้การสื่อสารทางการตลาด  
 

ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด 𝐗  S.D. ระดับการรับรู ้

ด้านการโฆษณา    
1. การโฆษณาทางโทรทัศน์ 3.40 .960 ปานกลาง 
2. การโฆษณาทางวิทยุ 2.31 .986 น้อย 
3. การโฆษณาในหนังสือพิมพ์/นิตยสาร 2.75 .960 ปานกลาง 
          ด้านการโฆษณาโดยรวม 2.82 .986 ปานกลาง 
ด้านการประชาสัมพันธ์    
4. ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ เช่น แนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ 3.36 1.004 ปานกลาง 
5. การเผยแพร่ข่าวสารกิจกรรม 3.12 .795 ปานกลาง 
6. การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีผ่านบุคคลที่มีชื่อเสียง 3.08 .896 ปานกลาง 
          ด้านการประชาสัมพันธ์โดยรวม 3.19 .937 ปานกลาง 
ด้านการส่งเสริมการขาย    
7. การแจกตัวอย่างสินค้าทดลองใช้ 3.48 .932 มาก 
8. การจัดรายการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา 
การให้ของแถม 

3.90 .802 มาก 

9. การจัดกิจกรรมพิเศษ / จัดแสดงสินค้า 3.34 1.199 ปานกลาง 
          ด้านการส่งเสริมการขายโดยรวม 3.57 1.758 มาก 
ด้านการขายโดยพนักงานขาย    
10. พนักงานให้ความรู้และแนะน าได้เป็นอย่างดี 3.50 .944 มาก 
11. พนักงานให้บริการอย่างรวดเร็ว 3.51 1.011 มาก 
12. พนักงานมีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อ 3.51 .937 มาก 
13. พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า 3.66 .952 มาก 
           ด้านการขายโดยพนักงานขายโดยรวม 3.54 .960 มาก 
ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event)    
14. การแจ้งข่าวและการประชาสัมพันธ์การจัดงาน 2.98 .920 ปานกลาง 
15. ความน่าสนใจของกิจกรรมภายในงาน 3.09 .866 ปานกลาง 
          ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษโดยรวม 3.03 .883 ปานกลาง 
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ตาราง 6 (ต่อ) 

 

ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด 𝐗  S.D. ระดับการรับรู ้

ด้านการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์    
16. เนื้อหาและข่าวสารต่างๆมีประโยชน์ เช่น เป็น
ข้อมูลความรู้ให้กับคุณแม่ 

3.26 .839 ปานกลาง 

17. ความทันสมัยของข้อมูลข่าวสารต่างๆ เช่น มีการ
อัพเดทข้อมูลตลอดเวลา 

3.17 .799 ปานกลาง 

18. ความสะดวกในการค้นหาข้อมูล 3.19 .934 ปานกลาง 
19. เว็บไซต์มีความสวยงามน่าสนใจ 3.09 .982 ปานกลาง 
         ด้านการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์โดยรวม 3.18 .901 ปานกลาง 

ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยรวม 3.22 .916 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 6  แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของ การรับรู้การสื่อสารทาง
การตลาด  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดโดยรวม  
อยู่ในระดับปานกลาง  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.22  สามารถจ าแนกเป็นรายด้านและรายข้อได้ดังนี้ 
 ด้านการโฆษณา  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาด  ด้านการโฆษณาโดยรวม  อยู่ในระดับปานกลาง  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.82  เมื่อ
พิจารณารายข้อ  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ด้านการโฆษณาทางโทรทัศน์ และการ
โฆษณาในหนังสือพิมพ์/นิตยสาร  อยู่ในระดับปานกลาง  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.40 และ 2.75  และ
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ด้านการโฆษณาทางวิทยุ  อยู่ในระดับน้อย  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
2.31 ตามล าดับ 
 ด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาด  ด้านการประชาสัมพันธ์โดยรวม  อยู่ในระดับปานกลาง  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.19  เมื่อ
พิจารณารายข้อ  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ เช่น แนะน า
ผลิตภัณฑ์ใหม่ การรับรู้การเผยแพร่ข่าวสารกิจกรรม  การรับรู้การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีผ่านบุคคลที่
มีชื่อเสียง  อยู่ในระดับปานกลาง  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36  3.12 และ 3.08 ตามล าดับ 
 ด้านการส่งเสริมการขาย  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ปัจจัยด้านการ
สื่อสารการตลาด  ด้านการส่งเสริมการขายโดยรวม  อยู่ในระดับมาก  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57  
เมื่อพิจารณารายข้อ  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ด้านการจัดรายการส่งเสริมการขาย 
เช่น การลดราคา การให้ของแถม   ด้านการแจกตัวอย่างสินค้าทดลองใช้   อยู่ในระดับมาก  โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 และ 3.48  และผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ / 
จัดแสดงสินค้า  อยู่ในระดับปานกลาง  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34  ตามล าดับ 
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 ด้านการขายโดยพนักงานขาย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ปัจจัยด้านการ
สื่อสารการตลาด  ด้านการขายโดยพนักงานขายโดยรวม  อยู่ในระดับมาก  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.54  เมื่อพิจารณารายข้อ  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ด้าน พนักงานมีมนุษย์
สัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า  พนักงานให้บริการอย่างรวดเร็ว  พนักงานมีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อ   และ
พนักงานให้ความรู้และแนะน าได้เป็นอย่างดี   อยู่ในระดับมาก  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.66  3.51  
3.51  และ  3.51  ตามล าดับ 
 ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ปัจจัย
ด้านการสื่อสารการตลาด  ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษโดยรวม  อยู่ในระดับปานกลาง  โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ  3.03  เมื่อพิจารณารายข้อ  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ด้านความน่าสนใจ
ของกิจกรรมภายในงาน  และการแจ้งข่าวและการประชาสัมพันธ์การจัดงาน   อยู่ในระดับปานกลาง  
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.09  และ  2.98  ตามล าดับ 
 ด้านการใช้การสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ระดับการรับรู้ปัจจัย  ด้านการสื่อสารการตลาดด้านการใช้การสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์โดยรวม   อยู่
ในระดับปานกลาง  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.22  เมื่อพิจารณารายข้อ  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ระดับการรับรู้ด้าน เนื้อหาและข่าวสารต่างๆมีประโยชน์ เช่น เป็นข้อมูลความรู้ให้กับคุณแม่   ด้าน
ความสะดวกในการค้นหาข้อมูล  ด้านความทันสมัยของข้อมูลข่าวสารต่างๆ เช่น มีการอัพเดทข้อมูล
ตลอดเวลา  และด้านเว็บไซต์มีความสวยงามน่าสนใจ  อยู่ในระดับปานกลาง  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  
3.26  3.19  3.17  และ  3.09  ตามล าดับ 

 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  
 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ประกอบด้วย  ประโยชน์หลัก  ตราสินค้า บรรจุ
ภัณฑ์  และผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง  ที่ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   โดยแสดงผลเป็นค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ดัง
ตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 4  แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์ 

 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์ 𝐗  S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 
ด้านประโยชน์หลัก    
1. คุณภาพและประสิทธิภาพในการใช้งาน 4.22 .726 มากที่สุด 
2. ความล้ าสมัยของเทคโนโลยี เช่น สามารถซึมซับได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ 

4.27 .681 มากที่สุด 

3. สินค้ามีความหลากหลายครอบคลุมความต้องการ 3.90 .772 มาก 
ด้านประโยชน์หลักโดยรวม 4.13 .633 มาก 

ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์    
4. ภาพพจน์ของตราสินค้า 3.87 .709 มาก 

5. ความเชื่อมั่นในตราสินค้า 3.97 .691 มาก 

6. ความสามารถในการจดจ าตราสินค้า 3.87 .680 มาก 
7. บรรจุภัณฑ์ได้มาตรฐาน 4.09 .656 มาก 
8. ความสะดวกในการใช้บรรจุภัณฑ์ 4.11 .616 มาก 
9. ความเหมาะสมของบรรจุภัณฑ์ 4.02 .592 มาก 
10. ข้อมูลฉลาก 3.99 .635 มาก 
11. ความทันสมัยของบรรจุภัณฑ์ 3.97 .633 มาก 

ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑโ์ดยรวม 4.04 .524 มาก 
ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์    
12. ความคุ้มค่าภายหลังการใช้ 4.42 .693 มากที่สุด 
13. ความเชื่อมั่นภายหลังการใช้ 4.44 .705 มากที่สุด 
14. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ภายหลังการใช้ 4.32 .731 มากที่สุด 

ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑโ์ดยรวม 4.39 .656 มากที่สุด 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม 4.12 .502 มาก 
 
 จากตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์   พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อระดับความส าคัญของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์โดยรวม  อยู่ในระดับมาก  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.12  สามารถจ าแนกเป็นรายด้านและรายข้อ
ได้ดังนี้   
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 ด้านประโยชน์หลัก  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อระดับความส าคัญ ด้าน
ประโยชน์หลักโดยรวม  อยู่ในระดับมาก  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13  เมื่อพิจารณารายข้อ  พบว่า  
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญต่อเรื่องความล้ าสมัยของเทคโนโลยี เช่น สามารถซึมซับได้
อย่างมีประสิทธิภาพ   และคุณภาพและประสิทธิภาพในการใช้งาน   อยู่ในระดับมากที่สุด  โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.27  และ  4.22  และผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญต่อเรื่องสินค้ามี
ความหลากหลายครอบคลุมความต้องการ  อยู่ในระดับมาก  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.90  ตามล าดับ 
 ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์   พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อระดับ
ความส าคัญด้านตราสินค้าโดยรวม  อยู่ในระดับมาก  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04  เมื่อพิจารณาราย
ข้อ  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับความส าคัญต่อเรื่อง ความสะดวกในการใช้บรรจุภัณฑ์   
บรรจุภัณฑ์ได้มาตรฐาน  ความเหมาะสมของบรรจุภัณฑ์   ข้อมูลฉลาก   ความเชื่อมั่นในตราสินค้า  
ความทันสมัยของบรรจุภัณฑ์  ภาพพจน์ของตราสินค้า   และความสามารถในการจดจ าตราสินค้า   
อยู่ในระดับมาก  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.11  4.09  4 .02  3 .99  3 .97  3 .97  3 .87  และ  3.87  
ตามล าดับ 
 ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์   พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อระดับ
ความส าคัญด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์โดยรวม   อยู่ในระดับมาก ที่สุด  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ   
4.39  เมื่อพิจารณารายข้อ  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญต่อเรื่อง ความเชื่อมั่น
ภายหลังการใช้   ความคุ้มค่าภายหลังการใช้   และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ภายหลังการใช้   อยู่ใน
ระดับมากที่สุด  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.44  4.42  และ  4.32  ตามล าดับ 

 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยแสดงผลเป็นค่าต่ าสุด  ค่าสูงสุด  ค่าเฉลี่ย  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  จ านวน  
และร้อยละ  ดังตารางต่อไปนี้ 

ตาราง 5  แสดงค่าต่ าสุด  ค่าสูงสุด  ค่าเฉลี่ย  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ของพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อม
เด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายและความถี่ 

 

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด 𝐗  S.D. 

ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนนต์่อ
เดือน 

0 4 1.66 .824 

จ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อม
เด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง(บาท) 

200 4000 819.59 588.866 
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 จากตาราง 8  ค่าต่ าสุด  ค่าสูงสุด  ค่าเฉลี่ย  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ของพฤติกรรมการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายและความถี่  ผลการ
วิเคราะห์พบว่า 
 ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  พบว่า ผู้บริโภคที่เป็นผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์โดยเฉลี่ย 1.66
ครั้งต่อเดือน   มีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ  .824  โดยมีความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กกูนน์น้อย
ที่สุด 0 ครั้งต่อเดือน  และมีความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์มากที่สุด 4 ต่อเดือน 
 จ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กกูนน์ต่อครั้ง พบว่า ผู้บริโภคที่เป็น
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในด้านจ านวนเงินในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ โดย
เฉลี่ย 819.59  บาทต่อครั้ง  มีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ  588.866   โดยมีจ านวนเงินที่น้อยที่สุด
ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กกูนน์  200 บาทต่อครั้ง  และมีจ านวนเงินที่ มากที่สุดในการซื้อ ผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  4,000  บาทต่อครั้ง 

ตาราง 6  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค จ านวน ร้อยละ 

วัตถุประสงค์ในการในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   
การซึมซับ ไม่รั่วซึม 220 55.00 
ความนุ่มสบาย 39 9.75 
ความกระชับก้นลูกน้อย 24 6.00 
มีหลายขนาดให้เลือก 7 1.75 
ความปลอดภัย/ไม่แพ้ 100 25.00 
บรรจุภัณฑ์ได้มาตรฐาน 10 2.50 

                    รวม 400 100 
เหตุผลส าคัญที่เลือกซ้ือผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   

คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 293 73.25 
ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์ 11 2.70 
ราคาของผลิตภัณฑ์ 82 20.50 
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 14 3.50 

                    รวม 400 100 
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ตาราง 9 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค จ านวน ร้อยละ 

การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผ้าอ้อม
เด็กส าเร็จรูปกูนน์ 

  

การโฆษณา เช่น โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร 78 19.50 
การส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม 206 51.50 
การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร 28 7.00 
การจัดกิจกรรมพิเศษ/จัดแสดงสินค้า 25 6.25 
การใช้พนักงานขาย 37 9.25 
อินเตอร์เน็ท (Internet) 26 6.50 

                    รวม 400 100 
บุคคลใดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ 

  

ตัวท่านเอง  279 69.75 
ครอบครัว 48 12.00 
เพื่อน 24 6.00 
ผู้เชี่ยวชาญ เช่น แพทย์ 25 6.25 
พนักงานขาย 24 6.00 

                    รวม 400 100 
 
 จากตาราง 9  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิเคราะห์พบว่า 
 วัตถุประสงค์ในการในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  พบว่า  ผู้บริโภคที่เป็นผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อเพื่อ การซึมซับ ไม่รั่วซึม   จ านวน  220  คน  คิดเป็นร้อยละ 55.00  
รองลงมาซื้อเพื่อ ความปลอดภัย /ไม่แพ้  ความนุ่มสบาย   ความกระชับก้นลูกน้อย  บรรจุภัณฑ์ได้
มาตรฐาน  และมีหลายขนาดให้เลือก   จ านวน   100  คน  39  คน  24  คน  10  คน  และ  7  คน  
คิดเป็นร้อยละ  25.00  ร้อยละ  9.75  ร้อยละ  6.00  ร้อยละ  2.50  และร้อยละ  1.75  ตามล าดับ 
 เหตุผลส าคัญที่เลือกซ้ือผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   พบว่า   ผู้บริโภคที่เป็นผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อเพราะ คุณภาพของผลิตภัณฑ์   จ านวน  293  คน  คิดเป็นร้อยละ  
73.25  รองลงมาเลือกซื้อเพราะราคาของผลิตภัณฑ์  ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์  และชื่อเสียง
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ของผลิตภัณฑ์   จ านวน  82  คน  14  คน  และ  11  คน  คิดเป็นร้อยละ  20.50   ร้อยละ  3.50  
และร้อยละ  2.70  ตามล าดับ 
 การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   พบว่า  
ผู้บริโภคที่เป็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อเพราะการสื่อสารการตลาดประเภท การ
ส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม   จ านวน  206  คน  คิดเป็นร้อยละ  51.50  รองลงมาซื้อ
เพราะการสื่อสารการตลาดประเภทการโฆษณา เช่น โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร   การใช้พนักงาน ขาย  
การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร   อินเตอร์เน็ท (Internet)  และการจัดกิจกรรมพิเศษ /จัดแสดง
สินค้า  จ านวน  78  คน  37  คน  28  คน  26  คน  และ  25  คน  คิดเป็นร้อยละ  19.50   ร้อยละ  
9.25  ร้อยละ  7.00   ร้อยละ  6.50  และร้อยละ  6.25  ตามล าดับ 
 บุคคลใดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  พบว่า  ผู้บริโภคที่
เป็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง  จ านวน  279  คน  คิดเป็นร้อยละ  69.75  
รองลงมาตัดสินใจซื้อเพราะครอบครัว  ผู้เชี่ยวชาญ เช่น แพทย์  เพื่อน  และพนักงานขาย  จ านวน  
48  คน  25  คน  24  คน  และ  24  คน  คิดเป็นร้อยละ  12.00  ร้อยละ  6.25  ร้อยละ  6.00  และ
ร้อยละ  6.00  ตามล าดับ 
 
ตาราง 7  แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ า 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 𝐗  S.D. ระดับ 

บอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน 
(บอกต่อ/ซื้อซ้ า....................ไม่บอกต่อ/ไม่ซื้อซ้ า) 

3.81 .836 มาก 

 
 จากตาราง 10  แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของ พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการบอกต่อ /ซื้อซ้ า   ผลการวิเคราะห์พบว่า
ผู้บริโภคที่เป็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะมีการบอกต่อและซื้อซ้ า  ในระดับมาก  โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.81  และมีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ .836 

ส่วนที่  5  ผลการทดสอบสมมติฐานจ านวน 3 ข้อ  ดังน้ี 
 สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วยเพศ  อายุ  
ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อม
ส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 โดยสามารถแยกเป็นสมมติฐานย่อยโดยจ าแนกตามลักษณะส่วนบุคคล  ได้ดังนี้ 
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 สมมติฐานที่ 1.1  เพศที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0 : เพศที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 
 H1 : เพศที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์  จะใช้ สถิติวิเคราะห์ค่าที  (Independent sample t-test) เพื่อ
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม  ที่เป็นอิสระต่อกัน  ทดสอบที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น  จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ
ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า .05 
 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน  โดยใช้ Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดับความเชื่อมั่น 95%  จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05  ผลการทดสอบแสดงดังตาราง
ต่อไปนี้ 
 
ตาราง 8  แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเพศโดยใช้  Levene’s Test  
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 

จ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง 

23.684** .000 

ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน .002 .963 
บอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยัง
บุคคลอ่ืน 

.877 .350 

 
**  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
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 จากตาราง 11 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์แต่ละกลุ่มเพศ  พิจารณาเป็นรายข้อ  พบว่า   
 ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   จ าแนกตาม
เพศ  มีค่า  Sig.  เท่ากับ  .000  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า  0.01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของผู้บริโภคเพศชายและหญิงไม่
เท่ากัน  จึงใช้การทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน (Equal variances not assumed)   
 ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  มีค่า  Sig.  เท่ากับ  .963  ซึ่งมีค่า
มากกว่า  0.05  นั่นคือ   นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1)  
หมายความว่า มีค่าความแปรปรว นเท่ากัน  จึงใช้การทดสอบค่า  t กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากัน  
(Equal variances assumed)   
 ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน   มีค่า  Sig.  เท่ากับ .350  
ซึ่งมีค่ามากกว่า   0.05  นั่นคือ  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1)  
หมายความว่า  มีค่าความแปรปรวน เท่ากัน จึงใช้การทดสอบค่า  t กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากัน  
(Equal variances assumed)  ผลการทดสอบแสดงดังตาราง  ต่อไปนี้ 
 
ตาราง 9  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภค 

t-test for Equality of Mean 

เพศ X  S.D. t df Sig. 

จ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการ
ซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง 

ชาย 1027.5510 786.4783 2.041* 54.768 .046 

หญิง 790.5613 550.9821    

ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อเดือน 

ชาย 2.0612 .9221 2.876** 398 .004 

หญิง 1.6325 .9850    

บอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน 

ชาย 3.6531 .6938 -13.84 398 1.67 

หญิง 3.8291 .8515    

 
*  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
**  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 12  พบว่าพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามเพศ  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อได้ผลดังนี้ 
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 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง  
จ าแนกตามเพศ  พบว่า  มีค่า  Sig.  เท่ากับ  .046  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า   0.05  (.046 < .05)  นั่นคือ  
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า  เพศที่แตกต่างกัน   มี
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน จ านวนเงิน
โดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้งแตกต่างกัน  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
.05  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  โดยพบว่า  เพศชายมีค่าเฉลี่ยจ านวนเงินโดย ประมาณที่ใช้
ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้งมากกว่าเพศหญิง 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  จ าแนกตามเพศ  พบว่า  
มีค่า  Sig.  เท่ากับ  .004  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า  0.01  (.004 < .01)  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า  เพศที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อม
ส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์
ต่อเดือนแตกต่างกัน  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  โดยพบว่า  
เพศชายมีค่าเฉลี่ยความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือนมากกว่าเพศหญิง 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน   จ าแนกตามเพศ  
พบว่า  มีค่า  Sig.  เท่ากับ  1.67  ซึ่งมีค่ามากกว่า   0.05  (1.67 < .05)  นั่นคือ  ยอมรับ สมมติฐาน
หลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า  เพศที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการซื้อ
ผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการบอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน ไม่แตกต่างกัน  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
 สมมติฐานที่ 1.2  อายุที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0 : อายุที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 
 H1 : อายุที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  (One-way analysis 
of variance)  โดยใช้กลุ่มตัวอย่างมากกว่า  2 กลุ่ม  ที่ระดับความเชื่อมั่น  95%  โดยจะปฏิเสธ  
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สมมติฐานหลัก  (H0)  เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า  0.05  ทั้งนี้จะท าการทดสอบ
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานจาก
ตาราง F-test  และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง  
Brown-Forsythe test  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0)  ก็ต่อเมื่อ  Sig. มีค่าน้อยกว่า  0.05  ถ้า
สมมติฐานใดปฏิเสธ สมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกัน
อย่างน้อยหนึ่งคู่จะน า ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน  (Multiple comparison)  โดยใช้วิธีทดสอบแบบ  
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง
แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ ที่ 0.05 
 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน  โดยใช้ Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดับความเชื่อมั่น 95%  จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05  ผลการทดสอบแสดงดังตาราง
ต่อไปนี้ 
 
ตาราง 10  แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอายุ  โดยใช้  Levene’s Test  
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
Test of Homogeneity of Variances 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

จ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง 

1.132 4 395 .341 

ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน 2.167 4 395 .072 
บอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน 4.070** 4 395 .003 

 
**  ระดับความมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 13  แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์แต่ละกลุ่มอายุ พิจารณาเป็นรายข้อ  พบว่า 
 ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง ของแต่ละกลุ่ม
อายุ โดยใช้ Levene’s test เมื่อพิจารณาพบว่า  มีค่า  Sig. เท่ากับ .341  ซึ่งมีค่ามากกว่า  0.05  นั่น
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คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า มีค่าความแปรปรวน
เท่ากัน  จึงใช้จึงใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน  ดังตารางที่ 14 
 ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน ของแต่ละกลุ่มอายุ  โดยใช้  
Levene’s test เมื่อพิจารณาพบว่า  มีค่า  Sig.  เท่ากับ  .072  ซึ่งมีค่ามากกว่า  0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนเท่ากัน  จึง
ใช้จึงใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน  ดังตารางที่ 16 
 ด้านการบอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืนแต่ละกลุ่มอายุ  โดยใช้  
Levene’s test เมื่อพิจารณาพบว่า  มีค่า  Sig. เท่ากับ .003  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า   0.01  นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ว่า มีค่าความแปรปรวน ไม่
เท่ากัน    จึงใช้จึงใช้สถิติ Brown Forsythe  ในการทดสอบสมมติฐาน  ดังตารางที่ 18 
 
ตาราง 11  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   

ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง  ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามอายุโดยใช้ F-test 

 

พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

จ านวนเงินโดยประมาณ
ที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อม
เด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง 

ระหว่างกลุ่ม 3 3696712.181 1232237.394 3.624* .013 

ภายในกลุ่ม 396 134661944.397 340055.415   

รวม 399 138358656.578    

 
*  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 
 จากตาราง 14  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เมื่อจ าแนกตามกลุ่มอายุ  โดยใช้ F-test  พบว่า 
 พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง  มีค่า Sig. เท่ากับ .013  ซึ่งน้อยกว่า  0.05   นั่นคือ  ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า  อายุที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อ
ผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อครั้ง
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังนั้นจึงท า
การทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใช้สถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  ซึ่งได้
ผลลัพธ์ดังตาราง 15 
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ตาราง 12  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  
ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง จ าแนกตามกลุ่ม
อายุเป็นรายคู่ด้วย Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

 

อายุ 
X  

15 – 23 ปี 24 – 32 ปี 33 – 41 ปี 42 ปีข้ึนไป 

469.565 791.590 888.800 843.206 
15 – 23 ปี 469.565 - -322.025* -419.235* -373.640* 

   (0.014) (0.001) (0.007) 
24 – 32 ปี 791.590 - - -97.209 -97.209 

    (0.151) (0.150) 
33 – 41 ปี 888.800 - - - 45.594 

     (0.576) 
42 ปีข้ึนไป 843.206 - - - - 

      
 

*  ระดับความมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
 จากตาราง 15  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง จ าแนก
ตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่ด้วย Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  พบว่า 
 ผู้บริโภคกลุ่มอายุ 15 – 23 ปี กับ ผู้บริโภคกลุ่มอายุ  24 – 32 ปี  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.014 
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความ ว่า  ผู้บริโภคกลุ่มอายุ  15 – 23 ปี กับ ผู้บริโภคกลุ่มอายุ  24 – 32 ปี  
มี พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อม
เด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง  แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคกลุ่มอายุ 
15 – 23 ปี  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดย ประมาณที่ใช้ในการ
ซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   น้อยกว่า  ผู้บริโภคกลุ่มอายุ  24 – 32 ปี  โดยมีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 322.025 
 ผู้บริโภคกลุ่มอายุ 15 – 23 ปี กับ ผู้บริโภคกลุ่มอายุ  33 – 41 ปี  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความ ว่า  ผู้บริโภคกลุ่มอายุ  15 – 23 ปี กับ ผู้บริโภคกลุ่มอายุ  33 – 41 ปี  
มี พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อม
เด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง  แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคกลุ่มอายุ 
15 – 23 ปี  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการ
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ซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   น้อยกว่า  ผู้บริโภคกลุ่มอายุ  33 – 41 ปี  โดยมีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 419.235 
 ผู้บริโภคกลุ่มอายุ 15 – 23 ปี กับ ผู้บริโภคกลุ่มอายุ 42 ปีข้ึนไป  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.007
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า  ผู้บริโภคกลุ่มอายุ  15 – 23 ปี กับ ผู้บริโภคกลุ่มอายุ  42 ปีข้ึนไป  
มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคกลุ่มอายุ  
15– 23 ปี  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   น้อยกว่า  ผู้บริโภคกลุ่มอายุ  42 ปีข้ึนไป   โดยมีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 373.640 
 ส าหรับรายคู่อ่ืนไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 13  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   

ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
จ าแนกตามอายุโดยใช้ F-test  

 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ ์
ของผู้บริโภค 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน 

ระหว่างกลุ่ม 3 19.913 6.638 7.135** .000 

ภายในกลุ่ม 396 368.397 .930   

รวม 399 388.310    

 
**  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 16  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เมื่อจ าแนกตามกลุ่มอายุ  โดยใช้ F-test  พบว่า 
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน   
มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) หมายความว่า  อายุที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่
ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมี 
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ดังนั้นจึงท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใช้สถิติ Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD)  ซึ่งได้ผลลัพธ์ดังตาราง 17 
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ตาราง 14  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  
ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน   จ าแนกตามกลุ่มอา ยุเป็นรายคู่ด้วย  
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

 

อายุ X  

15 – 23 ปี 24 – 32 ปี 33 – 41 ปี 42 ปีข้ึนไป 

2.130 1.899 1.540 1.423 
15 – 23 ปี 2.130 - .231 .590* .702* 

   (0.285) (0.007) (0.002) 
24 – 32 ปี 1.899 - - .359* .476** 

    (0.001) (0.000) 
33 – 41 ปี 1.540 - - - .117 

     (0.386) 
42 ปีข้ึนไป 1.423 - - - - 

      
 

*  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
**  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 17  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน จ าแนกตามกลุ่มอายุเป็นราย
คู่ด้วย Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  พบว่า 
 ผู้บริโภคกลุ่มอายุ 15 – 23 ปี กับ ผู้บริโภคกลุ่มอายุ  33 – 41 ปี  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.007
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความ ว่า  ผู้บริโภคกลุ่มอายุ  15 – 23 ปี กับ ผู้บริโภคกลุ่มอายุ  33 – 41 ปี  
มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อ
เดือน  แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคกลุ่มอายุ  15 – 23 ปี  มี
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  
มากกว่า  ผู้บริโภคกลุ่มอายุ 33 – 41 ปี  โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ .590 
 ผู้บริโภคกลุ่มอายุ 15 – 23 ปี กับ ผู้บริโภคกลุ่มอายุ 42 ปีข้ึนไป  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.002
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความ ว่า  ผู้บริโภคกลุ่มอายุ  15 – 23 ปี กับ ผู้บริโภคกลุ่มอายุ  42 – 50 ปี  
มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อ
เดือน  แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคกลุ่มอายุ  15 – 23 ปี  มี
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  
มากกว่า  ผู้บริโภคกลุ่มอายุ 42 – 50 ปี  โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ .702 
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 ผู้บริโภคกลุ่มอายุ 24 – 32 ปี กับ ผู้บริโภคกลุ่มอายุ  33 – 41 ปี  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001
ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า  ผู้บริโภคกลุ่มอายุ  24 – 32 ปี กับ ผู้บริโภคกลุ่มอายุ  33 – 41 ปี  
มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อ
เดือน  แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคกลุ่มอายุ  24 – 32 ปี  มี
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  
มากกว่า  ผู้บริโภคกลุ่มอายุ 33 – 41 ปี  โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ .359 
 ผู้บริโภคกลุ่มอายุ 24 – 32 ปี กับ ผู้บริโภคกลุ่มอายุ 42 ปีข้ึนไป  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000
ซึ่งน้อยกว่า 0.01  หมายความว่า  ผู้บริโภคกลุ่มอายุ  24 – 32 ปี กับ ผู้บริโภคกลุ่มอายุ  42 ปีข้ึนไป  
มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อ
เดือน  แตกต่างกัน อย่า งมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู้บริโภคกลุ่มอายุ  24 – 32 ปี  มี
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  
มากกว่า  ผู้บริโภคกลุ่มอายุ 42 ปีข้ึนไป  โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ .476 
 ส าหรับรายคู่อ่ืนไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 15  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  

ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน   ของผู้บริโภคในเขตก รุงเทพ
มหา นคร  จ าแนกตามอายุ  โดยใช้ Brown Forsythe 

 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
Brown 

Forsythe 
Statistic df1 df2 Sig. 

บอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยัง
บุคคลอ่ืน 

ระหว่างกลุ่ม 3.405* 3 173.374 .019 

 
*  ระดับความมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 
 จากตาราง 18  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เมื่อจ าแนกตามกลุ่ม อายุ  โดยใช้ Brown 
Forsythe พบว่า  พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน   มีค่า Sig. เท่ากับ .019  ซึ่งน้อยกว่า   0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า  อายุที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อ
ผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมี นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังนั้นจึงท าการทดสอบ
ความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใช้สถิติ Dunnett’s T3  ซึ่งได้ผลลัพธ์ดังตาราง 19 
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ตาราง 16  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  
ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน   จ าแนกตามกลุ่มอายุเป็นราย
คู่ด้วย Dunnett’s T3  

 

อายุ 
X  

15 – 23 ปี 24 – 32 ปี 33 – 41 ปี 42 ปีข้ึนไป 

3.739 3.799 3.947 4.317 
15 – 23 ปี 3.739 - -.060 -.208 .162 

   (1.000) (0.819) (0.957) 
24 – 32 ปี 3.799 - - -.148 .222 

    (0.508) (0.370) 
33 – 41 ปี 3.947 - - - -.370* 

     (0.018) 
42 ปีข้ึนไป 4.317 - - - - 

      
 

*  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
 จากตาราง 19  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน    จ าแนกตามกลุ่ม
อายุเป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3  พบว่า 
 ผู้บริโภคกลุ่มอายุ 33 – 41 ปี กับ ผู้บริโภคกลุ่มอายุ 42 ปีข้ึนไป  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.018
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า  ผู้บริโภคกลุ่มอายุ  33 – 41 ปี กับ ผู้บริโภคกลุ่มอายุ  42 ปีข้ึนไป  
มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยัง
บุคคลอ่ืนแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคกลุ่มอายุ  33 – 41 ปี  มี
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยัง
บุคคลอ่ืน  น้อยกว่า  ผู้บริโภคกลุ่มอายุ 42 ปีข้ึนไป  โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ .370 
 ส าหรับรายคู่อ่ืนไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 1.3  ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อม
ส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์ ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  (One-way analysis 
of variance)  โดยใช้กลุ่มตัวอย่างมากกว่า  2 กลุ่ม  ที่ระดับความเชื่อมั่น  95%  โดยจะปฏิเสธ  
สมมติฐานหลัก  (H0)  เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า  0.05  ทั้งนี้จะท าการทดสอบ
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานจาก
ตาราง F-test  และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง  
Brown-Forsythe test  ซึ่งจะปฏิเ สธสมมติฐานหลัก  (H0)  ก็ต่อเมื่อ  Sig. มีค่าน้อยกว่า  0.05  ถ้า
สมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  ที่มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกัน
อย่างน้อยหนึ่งคู่จะน า ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน  (Multiple comparison)  โดยใช้วิธีทดสอบแบบ  
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง
แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ ที่ 0.05 

 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน  โดยใช้ Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดับความเชื่อมั่น 95%  จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05  ผลการทดสอบแสดงดังตาราง
ต่อไปนี้ 
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ตาราง 17  แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละระดับการศึกษา  โดยใช้  Levene’s Test  
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
Test of Homogeneity of Variances 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

จ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง 

1.710 2 397 .182 

ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน 6.659** 2 397 .001 
บอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน 3.352* 2 397 .036 

 
*  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
**  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

  
 จากตาราง 20 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์แต่ละระดับการศึกษา  พิจารณาเป็นรายข้อ  พบว่า 
 ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้งของแต่ละระดับ
การศึกษา  โดยใช้  Levene’s test เมื่อพิจารณาพบว่า   มีค่า  Sig. เท่ากับ .182  ซึ่งมีค่ามากกว่า  
0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า  มีค่าความ
แปรปรวนเท่ากัน  จึงใช้จึงใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน  ดังตารางที่ 21 
 ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือนของแต่ละ ระดับการศึกษา  โดยใช้  
Levene’s test เมื่อพิจารณาพบว่า   มีค่า  Sig.  เท่ากับ  .001  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า   0.01  นั่นคือ  
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า   มีค่าความแปรปรวน
ไม่เท่ากัน  จึงใช้จึงใช้สถิติ Brown Forsythe  ในการทดสอบสมมติฐานดังตารางที่ 23 
 ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืนแต่ละ ระดับการศึกษา  โดย
ใช้ Levene’s test เมื่อพิจารณาพบว่า  มีค่า  Sig. เท่ากับ  .036  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า   0.05  นั่นคือ  
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนไม่
เท่ากัน จึงใช้จึงใช้สถิติ Brown Forsythe  ในการทดสอบสมมติฐานดังตารางที่ 25 
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ตาราง 18  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   
ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง  ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามระดับการศึกษา  โดยใช้ F-test 

 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
ของผู้บริโภค 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

จ านวนเงินโดยประมาณที่
ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง 

ระหว่างกลุ่ม 2 3191847.122 159592
3.561 

4.687* .010 

ภายในกลุ่ม 397 135166809.455 340470.
553 

  

รวม 399 138358656.578    

 
*  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 
 จากตาราง 21  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เมื่อจ าแนกตามระดับการศึกษา  โดยใช้ F-test  
พบว่า  พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง  มีค่า Sig. เท่ากับ .010 ซึ่งน้อยกว่า  0.05   นั่นคือ  ยอมรับสมมติ
ฐานรอง  (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) หมายความว่า   ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน   มี
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์   ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้งของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมี นัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  ดังนั้นจึงท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใช้สถิติ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD)  ซึ่งได้ผลลัพธ์ดังตาราง 22 
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ตาราง 19  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  
ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง จ าแนกตาม ระดับ
การศึกษา  เป็นรายคู่ด้วย Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

 

ระดับการศึกษา 
X  

ต่ ากว่าปริญญาตร ี ปริญญาตร ี สูงกว่าปริญญาตร ี
654.419 853.116 920.000 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 654.419 - -198.697* -265.581* 
   (.006) (.009) 
ปริญญาตร ี 853.116 - - -66.884 
    (.441) 
สูงกว่าปริญญาตรี 920.000 - - - 

     
 

*  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 

 จากตาราง 22  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง จ าแนก
ตามระดับการศึกษา  เป็นรายคู่ด้วย Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  พบว่า 
 ผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี กับ ผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี   
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.006   ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความ ว่า  ผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับ ต่ ากว่า
ปริญญาตรี   กับ ผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี   มี
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง  น้อยกว่า  ผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 198.697 
 ผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับ ต่ ากว่าปริญญาตรี  กับ ผู้บริโภคที่มีการศึกษา ระดับสูงกว่า
ปริญญาตรี   มีค่า Sig. เท่ากับ 0.009   ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความ ว่า  ผู้บริโภคที่มีการศึกษา
ระดับต่ ากว่าปริญญาตรี   กับ ผู้บริโภคที่มีการศึกษา ระดับสูงกว่าปริญญาตรี   มีพฤติกรรมการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป กูนน์ต่อ
ครั้ง  แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่า
ปริญญาตรี  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการ
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ซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง  น้อยกว่า  ผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี   โดย
มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 265.581 
 ส าหรับรายคู่อ่ืนไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 20  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  

ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
จ าแนกตามระดับการศึกษา  โดยใช้ Brown Forsythe  

 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
Brown 

Forsythe 
Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนนต์่อ
เดือน 

ระหว่างกลุ่ม 4.737* 2 218.408 .010 

 
*  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 
 จากตาราง 23  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เมื่อจ าแนกตามระดับการศึกษา  โดยใช้ Brown 
Forsythe พบว่า   พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  มีค่า Sig. เท่ากับ .010  ซึ่งน้อยกว่า   0.05   นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง  
(H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า  ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการ
ซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์   ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือนของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมี นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังนั้นจึงท าการทดสอบ
ความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใช้สถิติ Dunnett’s T3  ซึ่งได้ผลลัพธ์ดังตาราง 24 
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ตาราง 21  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  
ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน   จ าแนกตามระดับการศึกษา  เป็นราย
คู่ด้วย Dunnett’s T3 

 

ระดับการศึกษา 
X  

ต่ ากว่าปริญญาตร ี ปริญญาตร ี สูงกว่าปริญญาตร ี
1.919 1.649 1.491 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 1.919 - .270* .428* 
   (.040) (.010) 
ปริญญาตร ี 1.649 - - .158 
    (.541) 
สูงกว่าปริญญาตรี 1.491 - - - 

     
 

*  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
 จากตาราง 24  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  ด้าน ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน   จ าแนกตาม ระดับ
การศึกษาเป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3  พบว่า 
 ผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี กับ ผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี   
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.040   ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความ ว่า  ผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับ ต่ ากว่า
ปริญญาตรี   กับ ผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน  แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี  มพีฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน  มากกว่า  ผู้บริโภคที่มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี  โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ .270 
 ผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับ ต่ ากว่าปริญญาตรี  กับ ผู้บริโภคที่มีการศึกษา ระดับสูงกว่า
ปริญญาตรี   มีค่า Sig. เท่ากับ 0.010   ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความ ว่า  ผู้บริโภคที่มีการศึกษา
ระดับต่ ากว่าปริญญาตรี   กับ ผู้บริโภคที่มีการศึกษา ระดับสูงกว่าปริญญาตรี   มีพฤติกรรมการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน  แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่ มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี   มี
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  
มากกว่า  ผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี  โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ .428 
 ส าหรับรายคู่อ่ืนไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 22  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  
ด้านการบอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน   ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามระดับการศึกษา  โดยใช้ Brown Forsythe  

 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
Brown 

Forsythe 
Statistic df1 df2 Sig. 

บอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยัง
บุคคลอ่ืน 

ระหว่างกลุ่ม 2.657 2 162.369 0.73 

 
 จากตาราง 25  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เมื่อจ าแนกตามระดับการศึกษา  โดยใช้ Brown 
Forsythe พบว่า  พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน   มีค่า Sig. เท่ากับ .73  ซึ่งมากกว่า  0.05   นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง  (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) หมายความว่า   ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน   มี
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคล
อ่ืนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่ง
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 สมมติฐานที่ 1.4  อาชีพที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0 : อาชีพที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 
 H1 : อาชีพที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูป กูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  (One-way analysis 
of variance)  โดยใช้กลุ่มตัวอย่างมากกว่า  2 กลุ่ม  ที่ระดับความเชื่อมั่น  95%  โดยจะปฏิเสธ  
สมมติฐานหลัก  (H0)  เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า  0.05  ทั้งนี้จะท าการทดสอบ
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานจาก
ตาราง F-test  และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง  
Brown-Forsythe test  ซึ่งจะปฏิเ สธสมมติฐานหลัก  (H0)  ก็ต่อเมื่อ  Sig. มีค่าน้อยกว่า  0.05  ถ้า
สมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  ที่มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกัน
อย่างน้อยหนึ่งคู่จะน า ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน  (Multiple comparison)  โดยใช้วิธีทดสอบแบบ  
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Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง
แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ ที่ 0.05 
 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน  โดยใช้ Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดับความเชื่อมั่น 95%  จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05  ผลการทดสอบแสดงดังตาราง
ต่อไปนี้ 
 
ตาราง 23  แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอาชีพ  โดยใช้  Levene’s Test  

 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
Test of Homogeneity of Variances 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

จ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง 

10.946** 3 396 .000 

ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน 7.702** 3 396 .000 
บอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน 4.553** 3 396 .004 
 

**  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
  
 จากตาราง 26  แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์แต่ละกลุ่มอาชีพ  พิจารณาเป็นรายข้อ  พบว่า 
 ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง ของแต่ละ กลุ่ม
อาชีพ  โดยใช้ Levene’s test เมื่อพิจารณาพบว่า   มีค่า  Sig. เท่ากับ .000  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า   0.01  
นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า  มีค่าความ
แปรปรวนไม่เท่ากัน  จึงใช้จึงใช้สถิติ Brown Forsythe  ในการทดสอบสมมติฐานดังตารางที่ 27 
 ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน ของแต่ละ กลุ่มอาชีพ   โดยใช้  
Levene’s test เมื่อพิจารณาพบว่า  มีค่า  Sig.  เท่ากับ .000  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า  0.01  นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน  
จึงใช้จึงใช้สถิติ Brown Forsythe  ในการทดสอบสมมติฐานดังตารางที่ 29 
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 ด้านการบอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืนแต่ละ กลุ่มอาชีพ   โดยใช้  
Levene’s test เมื่อพิจารณาพบว่า  มีค่า  Sig. เท่ากับ .036  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า   0.01  นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า   มีค่าความแปรปรวน ไม่
เท่ากัน  จึงใช้จึงใช้สถิติ Brown Forsythe  ในการทดสอบสมมติฐานดังตารางที่ 31 
 
ตาราง 24  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   

ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามกลุ่มอาชีพ  โดยใช้ Brown Forsythe  

 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
Brown 

Forsythe 
Statistic df1 df2 Sig. 

จ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อม
เด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง 

ระหว่างกลุ่ม 4.693** 3 107.239 .004 

 
**  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 27  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เมื่อจ าแนก ตามกลุ่มอาชีพ   โดยใช้ Brown 
Forsythe พบว่า  พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงิน โดยประมาณที่ใช้ใน
การซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   มีค่า Sig. เท่ากับ .004  ซึ่งน้อยกว่า   0.01   นั่นคือ  
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า   อาชีพที่แตกต่างกัน   มี
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์   ด้านจ านวนเงิน โดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้งของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมี นัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  ดังนั้นจึงท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใช้สถิติ Dunnett’s T3  ซึ่งได้ผลลัพธ์
ดังตาราง 28 
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ตาราง 25  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  
ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   จ าแนกตามกลุ่ม
อาชีพ  เป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 

 

อาชีพ 
 
 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน 
บริษัทเอกชน 

ประกอบ
กิจการส่วนตัว 

พ่อบ้าน/
แม่บ้าน 

X  774.900 860.414 934.419 582.623 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

774.900 - -85.514 

(.952) 

-159.519 

(.866) 

192.277 

(.336) 

พนักงาน 
บริษัทเอกชน 

860.414 - - -74.005 

(.990) 

277.790** 

(.000) 

ประกอบกิจการ
ส่วนตัว 

934.419 - - - 351.796* 

(.032) 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน 582.623 - - - - 

      

 
*  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
**  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 28  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   จ าแนก
ตามกลุ่มอาชีพ  เป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3  พบว่า 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  กับ ผู้บริโภคที่มีอาชีพพ่อบ้าน /แม่บ้าน   มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000   ซึ่งน้อยกว่า 0.01  หมายความ ว่า  ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
กับ ผู้บริโภคที่มีอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวน
เงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   แตกต่างกัน อย่า งมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  มพีฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์  ด้านจ านวนเงิน โดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   มากกว่า  
ผู้บริโภคที่มีอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน  โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ  277.790 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพประกอบกิจการส่วนตัว  กับ ผู้บริโภคที่มีอาชีพพ่อบ้าน /แม่บ้าน   มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.032   ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความ ว่า  ผู้บริโภคที่มีอาชีพประกอบกิจการส่วนตัว  
กับ ผู้บริโภคที่มีอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวน
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เงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ผู้บริโภค ที่มีอาชีพ ประกอบกิจการส่วนตัว   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงิน โดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   
มากกว่า  ผู้บริโภคที่มีอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน  โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ  351.796 
 ส าหรับรายคู่อ่ืนไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 26  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  

ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
จ าแนกตามกลุ่มอาชีพ  โดยใช้ Brown Forsythe   

 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
Brown 

Forsythe 
Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนนต์่อ
เดือน 

ระหว่างกลุ่ม 6.470** 3 68.188 .001 

 
*  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 29  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เมื่อจ าแนก ตามกลุ่มอาชีพ   โดยใช้ Brown 
Forsythe พบว่า  พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อเดือน  มีค่า Sig. เท่ากับ .001  ซึ่งน้อยกว่า  0.01   นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) และ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) หมายความว่า   อาชีพที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อม
ส าเร็จรูปกูนน์   ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมี นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ดังนั้นจึงท าการทดสอบความ
แตกต่างรายคู่ต่อโดยใช้สถิติ Dunnett’s T3  ซึ่งได้ผลลัพธ์ดังตาราง 30 
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ตาราง 27  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  
ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน  จ าแนกตาม กลุ่มอาชีพ   เป็นรายคู่ด้วย  
Dunnett’s T3 

 

อาชีพ 
 
 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน 
บริษัทเอกชน 

ประกอบ
กิจการส่วนตัว 

พ่อบ้าน/
แม่บ้าน 

X  2.600 1.519 1.977 1.754 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

2.600 - 1.081* 

(.029) 

.623 

(.535) 

.846 

(.160) 

พนักงาน 
บริษัทเอกชน 

1.519 - - -.458 

(.098) 

-.235 

(.330) 

ประกอบกิจการ
ส่วนตัว 

1.977 - - - .223 

(.883) 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน 1.754 - - - - 

      

 
*  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 
 จากตาราง 30  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน   จ าแนกตามกลุ่มอาชีพ   เป็น
รายคู่ด้วย Dunnett’s T3  พบว่า 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับ ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  มี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.029   ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
กับ ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ความถี่
ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน  แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ความถี่
ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน  มากกว่า  ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน   
โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ  1.081 
 ส าหรับรายคู่อ่ืนไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 28  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  
ด้านการบอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน    ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามกลุ่มอาชีพ  โดยใช้ Brown Forsythe   

 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
Brown 

Forsythe 
Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน 

ระหว่างกลุ่ม .497 3 141.386 .685 

 
 จากตาราง 31  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เมื่อจ าแนก ตามกลุ่มอาชีพ   โดยใช้ Brown 
Forsythe พบว่า  พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน   มีค่า Sig. เท่ากับ .685  ซึ่งมากกว่า  0.05   นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า  อาชีพที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการ
ซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 สมมติฐานที่ 1.5  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อม
ส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 

 H1 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  (One-way analysis 
of variance)  โดยใช้กลุ่มตัวอย่างมากกว่า  2 กลุ่ม  ที่ระดับความเชื่อมั่น  95%  โดยจะปฏิเสธ  
สมมติฐานหลัก  (H0)  เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า  0.05  ทั้งนี้จะท าการทดสอบ
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานจาก
ตาราง F-test  และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง  
Brown-Forsythe test  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0)  ก็ต่อเมื่อ  Sig. มีค่าน้อยกว่า  0.05  ถ้า
สมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  ที่มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกัน
อย่างน้อยหนึ่งคู่จะน า ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน  (Multiple comparison)  โดยใช้วิธีทดสอบแบบ  
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Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ ใดบ้าง
แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ ที่ 0.05 
 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน  โดยใช้ Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดับความเชื่อมั่น 95%  จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05  ผลการทดสอบแสดงดังตาราง
ต่อไปนี้ 
 
ตาราง 29  แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มรายได้  โดยใช้  Levene’s Test  
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
Test of Homogeneity of Variances 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

จ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง 

4.576** 4 395 .001 

ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน 6.171** 4 395 .000 
บอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน 1.655 4 395 .160 

 
**  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

  
 จากตาราง 32  แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์แต่ละกลุ่มรายได้  พิจารณาเป็นรายข้อ  พบว่า 
 ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง ของแต่ละ กลุ่ม
รายได้  โดยใช้ Levene’s test เมื่อพิจารณาพบว่า  มีค่า  Sig. เท่ากับ .001  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า   0.01  
นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า  มีค่าความ
แปรปรวนไม่เท่ากัน  จึงใช้จึงใช้สถิติ Brown Forsythe  ในการทดสอบสมมติฐานดังตารางที่ 33 
 ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือนของแต่ละ กลุ่มรายได้   โดยใช้  
Levene’s test  เมื่อพิจารณาพบว่า   มีค่า  Sig.  เท่ากับ  .000  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า   0.01  นั่นคือ  
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนไม่
เท่ากัน  จึงใช้จึงใช้สถิติ Brown Forsythe  ในการทดสอบสมมติฐาน  ดังตารางที่ 35 
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 ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ไปยังบุคคลอ่ืนแต่ละ กลุ่มรายได้   โดยใช้  
Levene’s test เมื่อพิจารณาพบว่า  มีค่า  Sig. เท่ากับ .160   ซึ่งมีค่ามากกว่า  0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  มีค่าความแปรปรวน เท่ากัน   
จึงใช้จึงใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน  ดังตารางที่ 37 
 
ตาราง 30  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  

ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามกลุ่มรายได้ โดยใช้ Brown Forsythe  

  

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
Brown 

Forsythe 
Statistic df1 df2 Sig. 

จ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อม
เด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง 

ระหว่างกลุ่ม 4.532** 4 222.956 .002 

 
**  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 33  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เมื่อจ าแนก ตามกลุ่มรายได้   โดยใช้ Brown 
Forsythe พบว่า  พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านจ านวนเงิน โดยประมาณที่ใช้ใน
การซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง  มีค่า Sig. เท่ากับ .002  ซึ่งน้อยกว่า  0.01  นั่นคือ  ยอมรับ
สมมติฐานรอง  (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) หมายความว่า   รายได้ที่แตกต่างกัน   มี
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์   ด้านจ านวนเงิน โดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้งของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมี นัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  ดังนั้นจึงท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใช้สถิติ Dunnett’s T3  ซึ่งได้ผลลัพธ์
ดังตาราง 34 
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ตาราง 31  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  
ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   จ าแนกตามกลุ่ม
รายได้  เป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 

 

รายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน 

 
 

น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 

15,000 บาท 

15,001-
25,000 
บาท 

25,001-
35,000 
บาท 

35,001-
45,000 
บาท 

45,001 
บาทขึ้นไป 

X  726.027 766.296 759.793 890.862 1142.128 

น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 15,000 

บาท 

726.027 - -40.269 

(1.000) 

-33.766 

(1.000) 

-164.835 

(0.699) 

-416.100* 

(0.012) 

15,001-25,000 
บาท 

766.296 - - 6.502 

(1.000) 

-24.566 

(0.922) 

-375.831 

(0.031) 

25,001-35,000 
บาท 

759.793 - - - -131.068 

(0.915) 

-382.334* 

(0.032) 

35,001-45,000 
บาท 

890.862 - - - - -251.266 

(0.587) 

45,001 บาท 
ข้ึนไป 

1142.128 - - - - - 

       

 
*  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 
 จากตาราง 34  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   จ าแนก
ตามกลุ่มรายได้ เป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3  พบว่า 

ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ  15,000 บาท กับ ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้   
45,001 บาทขึ้นไป  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.012   ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความ ว่า  ผู้บริโภคที่มีกลุ่ม
รายได้ น้อยกว่า หรือเท่ากับ  15,000 บาท กับ ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้  45,001 บาทขึ้นไป   มี
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีกลุ่ม
รายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวน
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เงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง  น้อยกว่า  ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้   
45,001 บาทขึ้นไป  โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ  416.100 

ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้  25,001-35,000 บาท กับ ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้   45,001 บาท
ข้ึนไป   มีค่า Sig. เท่ากับ 0.032    ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความ ว่า  ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้  
25,001-35,000 บาท กับ ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้  45,001 บาทขึ้นไป   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อม
เด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงิน โดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้  25,001-35,000 
บาท  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงิน โดยประมาณที่ใช้ในการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   น้อยกว่า  ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้  45,001 บาทขึ้นไป   โดยมี
ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ  382.334 

ส าหรับรายคู่อ่ืนไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตาราง 32  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  
ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
จ าแนกตามกลุ่มรายได้  โดยใช้ Brown Forsythe   

 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
Brown 

Forsythe 
Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนนต์่อ
เดือน 

ระหว่างกลุ่ม 5.509** 4 246.811 .000 

 
**  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 35  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เมื่อจ าแนกตามกลุ่มกลุ่มรายได้  โดยใช้ Brown 
Forsythe พบว่า  พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อเดือน  มีค่า Sig. เท่ากับ .000  ซึ่งน้อยกว่า  0.01   นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) และ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) หมายความว่า   รายได้ที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อม
ส าเร็จรูปกูนน์   ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ดังนั้นจึงท าการทดสอบความ
แตกต่างรายคู่ต่อโดยใช้สถิติ Dunnett’s T3  ซึ่งได้ผลลัพธ์ดังตาราง 36 
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ตาราง 33  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  
ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน  จ าแนกตาม กลุ่มรายได้  เป็นรายคู่
ด้วย Dunnett’s T3  

 

รายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน 

 
 

น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 

15,000 บาท 

15,001-
25,000 
บาท 

25,001-
35,000 
บาท 

35,001-
45,000 
บาท 

45,001 
บาทขึ้นไป 

X  1.932 1.800 1.351 1.535 1.872 

น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 15,000 

บาท 

1.932 - .132 

(0.991) 

.581** 

 (0.000) 

.397 

 (0.057) 

.0592 

 (1.000) 

15,001-25,000 
บาท 

1.800 - - .449* 

 (0.003) 

.266 

(0.562) 

-.072 

 (1.000) 

25,001-35,000 
บาท 

1.351 - - - -.184 

(0.686) 

-.522 

 (0.055) 

35,001-45,000 
บาท 

1.535 - - - - -.338 

(0.628) 

45,001 บาท 
ข้ึนไป 

1.872 - - - - - 

       

 
*  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
**  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 36  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน   จ าแนกตามกลุ่มรายได้   เป็น
รายคู่ด้วย Dunnett’s T3  พบว่า 

ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ  15,000 บาท กับ ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้   
25,001-35,000 บาท  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000   ซึ่งน้อยกว่า 0.01  หมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีกลุ่ม
รายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ  15,000 บาท กับ ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้  25,001-35,000 บาท  มี
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ  
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15,000 บาท   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  มากกว่า  ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้   25,001-35,000 บาท  โดยมีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  .581 

ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้   15,001-25,000 บาท กับ ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้   25,001-
35,000 บาท  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003   ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความ ว่า  ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้   
15,001-25,000 บาท กับ ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้  25,001-35,000 บาท  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อม
เด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน  แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้  15,001-25,000 บาท  มีพฤติกรรมการ
ซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน  มากกว่ า  
ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้  25,001-35,000 บาท  โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ  .449 
 ส าหรับรายคู่อ่ืนไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 34  แสดงการเปรียบเทียบ ความแตกต่างระหว่าง พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป

กูนน์าน  ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน   ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามกลุ่มรายได้  โดยใช้ F-test 

 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ ์
ของผู้บริโภค 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การบอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน 

ระหว่างกลุ่ม 4 13.003 3.251 4.842* .001 

ภายในกลุ่ม 395 265.175 .671   

รวม 399 278.178    

 
*  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 
 จากตาราง 37  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เมื่อจ าแนกตาม กลุ่มรายได้  โดยใช้ F-test  
พบว่า  พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์
ไปยังบุคคลอ่ืน  มีค่า Sig. เท่ากับ .001 ซึ่งน้อยกว่า  0.05   นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) หมายความว่า   รายได้ที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อม
ส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมี นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังนั้นจึงท าการทดสอบความ
แตกต่างรายคู่ต่อโดยใช้สถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  ซึ่งได้ผลลัพธ์ดังตาราง 38 
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ตาราง 35  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  
ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน    จ าแนกตาม กลุ่มรายได้  เป็น
รายคู่ด้วย Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

 

รายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน 

 
 

น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 

15,000 บาท 

15,001-
25,000 
บาท 

25,001-
35,000 
บาท 

35,001-
45,000 
บาท 

45,001 
บาทขึ้นไป 

X  4.123 3.728 3.722 3.586 3.979 

น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 15,000 

บาท 

4.123 - .395* 

(0.001) 

.402* 

 (0.002) 

.537** 

 (0.000) 

.145 

 (0.346) 

15,001-25,000 
บาท 

3.728 - - .006 

 (0.954) 

.142 

(0.277) 

-.251 

 (0.74) 

25,001-35,000 
บาท 

3.722 - - - .135 

(0.320) 

-.257 

 (0.078) 

35,001-45,000 
บาท 

3.586 - - - - -.393* 

(0.015) 

45,001 บาท 
ข้ึนไป 

3.979 - - - - - 

       

 
*  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
**  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 38  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน    จ าแนกตามกลุ่ม
รายได้  เป็นรายคู่ด้วย Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  พบว่า 
 ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ  15,000 บาท กับ ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้   
15,001-25,000 บาท  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001   ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีกลุ่ม
รายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ  15,000 บาท กับ ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้   15,001-25,000 บาท  มี
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยัง
บุคคลอ่ืน  แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้ น้อยกว่า



113 
 

หรือเท่ากับ  15,000 บาท   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  มากกว่า  ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้   15,001-25,000 บาท  โดยมี
ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ  .395 
 ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ  15,000 บาท กับ ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้   
25,001-35,000 บาท  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.002   ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีกลุ่ม
รายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ  15,000 บาท กับ ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้   25,001-35,000 บาท  มี
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยัง
บุคคลอ่ืน  แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้ น้อยกว่า
หรือเท่ากับ  15,000 บาท   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  มากกว่า  ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้   25,001-35,000 บาท  โดยมี
ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ  .402 
 ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ  15,000 บาท กับ ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้   
35,001-45,000 บาท  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000   ซึ่งน้อยกว่า 0.01  หมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีกลุ่ม
รายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ  15,000 บาท กับ ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้   35,001-45,000 บาท  มี
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยัง
บุคคลอ่ืน  แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้ น้อยกว่า
หรือเท่ากับ  15,000 บาท   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  มากกว่า  ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้   35,001-45,000 บาท  โดยมี
ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ  .537 
 ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้  35,001-45,000 บาท  กับ ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้   45,001 บาท
ข้ึนไป  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.015   ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้35,001-
45,000 บาท  กับ ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้   45,001 บาทขึ้นไป   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน  แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้  35,001-45,000 บาท  มีพฤติกรรมการ
ซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน  น้อยกว่า  
ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้  45,001 บาทขึ้นไป  โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ  .393 

ส าหรับรายคู่อ่ืนไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยสามารถแยกเป็นสมมติฐานย่อยได้ดังนี ้
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 สมมติฐานที่ 2.1 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้าน
การโฆษณา  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร   

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี ้

 H0 : การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านการโฆษณา   ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 H1 : การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านการโฆษณา  มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  ส าหรับการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง  2  ตัวแปร  จะ
ใช้การทดสอบโดยสถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient)  และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่น  95%  ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05  ผลการ
ทดสอบแสดงดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตาราง 36  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาด  ด้าน การโฆษณา   กับ

พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

พฤติกรรมการซื้อ 
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน ์

การรับรู้เครื่องมือสื่อสาร
การตลาด  ด้านการโฆษณา 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทศิทาง 
n r Sig. 

1.จ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการ
ซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง 

400 -.013 .796 ไม่มี
ความสัมพันธ ์

- 

2.ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อเดือน 

400 .044 .384 ไม่มี
ความสัมพันธ ์

- 

3.บอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน 

400 .106* .034 ต่ า เดียวกัน 

 
*  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 
 จากตาราง 39  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้เครื่องมือสื่อสาร การตลาด  ด้านการ
โฆษณา  กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า 
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 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการโฆษณา   กับ
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง  มีค่า Sig. เท่ากับ .796  ซึ่งมากกว่า 0.05  นั่นคือ  ยอมรับ สมมติฐานหลัก 
(H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการโฆษณา  ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  
ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง 
 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการโฆษณา   กับ
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  
มีค่า Sig. เท่ากับ .384  ซึ่งมากกว่า 0.05  นั่นคือ  ยอมรับ สมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความว่า  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการ
โฆษณา  ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน 
 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการโฆษณา   กับ
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคล
อ่ืน  มีค่า Sig. เท่ากับ  .034  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  
ด้านการโฆษณา  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านบอกต่อ/ซื้อซ้ า
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดั บ 0.05 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .106  แสดงว่า  มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า และเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน  กล่าวคือ  ถ้าการรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการ
โฆษณา  เพิ่มมากข้ึน  จะท าให้ พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านบอกต่อ /ซื้อซ้ า
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืนเพิ่มข้ึน 

 สมมติฐานที่ 2.2 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้าน 
การประชาสัมพันธ์   มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี ้

 H0 : การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านการประชาสัมพันธ์   
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   
 H1 : การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านการประชาสัมพันธ์   
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
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 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  ส าหรับการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง  2  ตัวแปร  จะ
ใช้การทดสอบโดยสถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient)  และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่น  95%  ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05  ผลการ
ทดสอบแสดงดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตาราง 37  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาด  ด้านการประชาสัมพันธ์   

กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

พฤติกรรมการซื้อ 
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน ์

การรับรู้เครื่องมือสื่อสาร
การตลาด   

ด้านการประชาสัมพันธ ์
ระดับ

ความสัมพันธ ์
ทศิทาง 

n r Sig. 
1.จ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการ
ซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง 

400 .143** .004 ต่ า เดียวกัน 

2.ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อเดือน 

400 .144** .004 ต่ า เดียวกัน 

3.บอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน 

400 .155** .002 ต่ า เดียวกัน 

 
**  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 40  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้เครื่องมือสื่อสาร การตลาด  ด้านการ
ประชาสัมพันธ์  กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
พบว่า 
 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการประชาสัมพันธ์   กับ
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง  มีค่า Sig. เท่ากับ .004  ซึ่งน้อยกว่า 0.01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการประชาสัมพันธ์  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง  อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .143  แสดงว่า  มีความสัมพันธ์
กันในระดับต่ า และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน  กล่าวคือ  ถ้าการรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อม
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เด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการประชาสัมพันธ์  เพิ่ม มากข้ึน  จะท าให้ พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้งเพิ่มข้ึน 
 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการประชาสัมพันธ์   กับ
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  
มีค่า Sig. เท่ากับ .004  ซึ่งน้อยกว่า 0.01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความว่า  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านการ
ประชาสัมพันธ์  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการ
ซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .143  แสดงว่า  มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน
กล่าวคือ  ถ้าการรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการประชาสัมพันธ์  
เพิ่มมากข้ึน  จะท าให้ พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือนเพิ่มข้ึน 
 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการประชาสัมพันธ์   กับ
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านการบอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยัง
บุคคลอ่ืน  มีค่า Sig. เท่ากับ .002  ซึ่งน้อยกว่า 0.01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0)  และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์  ด้านการประชาสัมพันธ์  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้าน
การบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน  อย่างมีนัย ส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .155  แสดงว่า  มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า และ
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน  กล่าวคือ  ถ้าการรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   
ด้านการประชาสัมพันธ์  เพิ่มมากขึ้น  จะท าให้พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านการ
บอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืนเพิ่มข้ึน 

 สมมติฐานที่ 2.3 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้าน
การส่งเสริมการขาย   มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป กูนน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี ้

 H0 : การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านการส่งเสริมการขาย   
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   
 H1 : การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านการส่งเสริมการขาย   
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
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 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  ส าหรับการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง  2  ตัวแปร  จะ
ใช้การทดสอบโดยสถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient)  และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่น  95%  ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05  ผลการ
ทดสอบแสดงดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตาราง 38  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาด  ด้านการส่งเสริมการขาย

กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

พฤติกรรมการซื้อ 
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน ์

การรับรู้เครื่องมือสื่อสาร
การตลาด   

การส่งเสริมการขาย 
ระดับ

ความสัมพันธ ์
ทศิทาง 

n r Sig. 
1.จ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการ
ซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง 

400 -.093 .064 ไม่มี
ความสัมพันธ ์

- 

2.ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อเดือน 

400 .129** .010 ต่ า เดียวกัน 

3.บอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน 

400 .026 .607 ไม่มี
ความสัมพันธ ์

- 

 
**  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 41  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาด  ด้านการ
ส่งเสริมการขาย   กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบว่า 
 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการส่งเสริมการขาย  กับ
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง  มีค่า Sig. เท่ากับ .064  ซึ่งมากกว่า 0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการส่งเสริมการขาย   ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง 
 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการส่งเสริมการขาย   กับ
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  
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มีค่า Sig. เท่ากับ .010  ซึ่งน้อยกว่า 0.01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความว่า  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการ
ส่งเสริมการขาย  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการ
ซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .129  แสดงว่า  มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน
กล่าวคือ  ถ้าการรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการส่งเสริมการขาย
เพิ่มมากข้ึน  จะท าให้พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อ ผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือนเพิ่มข้ึน 
 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการส่งเสริมการขาย   กับ
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านการบอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยัง
บุคคลอ่ืน  มีค่า Sig. เท่ากับ .607  ซึ่งมากกว่า 0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์  ด้านการส่งเสริมการขาย   ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  
ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน 

 สมมติฐานที่ 2.4 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้าน
การขายโดยพนักงานขาย   มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี ้

 H0 : การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการขายโดยพนักงาน
ขาย   ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   
 H1 : การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการขายโดยพนักงาน
ขาย   มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  ส าหรับการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง  2  ตัวแปร  จะ
ใช้การทดสอบโดยสถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient)  และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่น  95%  ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05  ผลการ
ทดสอบแสดงดังตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 39  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาด  ด้านการขายโดย
พนักงานขาย   กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

  

พฤติกรรมการซื้อ 
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน ์

การรับรู้เครื่องมือสื่อสาร
การตลาด   

การขายโดยพนักงานขาย 
ระดับ

ความสัมพันธ ์
ทศิทาง 

n r Sig. 
1.จ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการ
ซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง 

400 -.169** .001 ต่ า ตรงข้าม 

2.ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อเดือน 

400 .002 .964 ไม่มี
ความสัมพันธ ์

- 

3.บอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน 

400 .032 .528 ไม่มี
ความสัมพันธ ์

- 

 
**  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 42  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาด  ด้านการ
ขายโดยพนักงานขาย  กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบว่า 
 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการขายโดยพนักงานขาย   
กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อม
เด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง  มีค่า Sig. เท่ากับ .001  ซึ่งน้อยกว่า 0.01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการขายโดยพนักงานขาย   มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่ าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ - .169  แสดงว่า  มี
ความสัมพันธ์กันในระดับต่ า และเป็นไปในทิศทางตรงข้าม  กล่าวคือ  ถ้าการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการขายโดยพนักงานขายเพิ่มมากข้ึน  จะท าให้
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้งน้อยลง   เนื่องจากการขายโดยพนักงานขาย  เป็นการติดต่อสื่อสารทางตรง
แบบเผชิญหน้าระหว่างผู้ขายและลูกค้าที่คาดหวัง  ซึ่งปัจจุบันลูกค้ามีความคาดหวังในตัวพนักงาน
ขายมากข้ึน  โดยลูกค้าคาดหวังให้พนักงานขายที่เข้ามาติดต่อด้วยความรู้ในผลิตภัณฑ์ที่ขายอย่าง
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ลึกซึ้ง  กล่าวคือ ถ้าพนักงานขายท างานไม่มีประสิทธิภาพ  จะส่งผลต่อความคาดหวังของลูกค้าที่มี
ต่อผลิตภัณฑ์และความน่าเชื่อถือลดน้อยลง 
 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการขายโดยพนักงานขาย  
กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อ
เดือน  มีค่า Sig. เท่ากับ .964  ซึ่งมากกว่า 0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  
ด้านการขายโดยพนักงานขาย  ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  
ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน 
 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการขายโดยพนักงานขาย   
กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไป
ยังบุคคลอ่ืน  มีค่า Sig. เท่ากับ .528  ซึ่งมากกว่า 0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลั ก (H0)  และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์  ด้านการขายโดยพนักงานขาย  ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์  ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน 

 สมมติฐานที่ 2.5 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้าน
การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event)  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี ้

 H0 : การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ 
(Event)  ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   
 H1 : การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ 
(Event)  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  ส าหรับการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง  2  ตัวแปร  จะ
ใช้การทดสอบโดยสถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์ สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient)  และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่น  95%  ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05  ผลการ
ทดสอบแสดงดังตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 40  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาด  ด้านการจัดกิจกรรม
พิเศษ (Event)  กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 

พฤติกรรมการซื้อ 
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน ์

การรับรู้เครื่องมือสื่อสาร
การตลาด  ด้านการจัด
กิจกรรมพิเศษ (Event) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทศิทาง 

n r Sig. 
1.จ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการ
ซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง 

400 -.094 .060 ไม่มี
ความสัมพันธ ์

- 

2.ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อเดือน 

400 -.008 .871 ไม่มี
ความสัมพันธ ์

- 

3.บอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน 

400 .002 .976 ไม่มี
ความสัมพันธ ์

- 

 
 จากตาราง 43  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาด  ด้านการจัด
กิจกรรมพิเศษ (Event)  กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบว่า 
 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ 
(Event)  กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง  มีค่า Sig. เท่ากับ .060  ซึ่งมากกว่า 0.05  นั่นคือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า  การรับรู้การสื่อสารการตลาด
ของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event)  ไม่มีความสัมพันธ์กั บพฤติกรรม
การซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อครั้ง 
 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ 
(Event)  กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อเดือน  มีค่า Sig. เท่ากับ .871  ซึ่งมากกว่า 0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์  ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event)  ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน 
 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการขายโดยพนักงานขาย   
กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่ อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไป
ยังบุคคลอ่ืน  มีค่า Sig. เท่ากับ .976  ซึ่งมากกว่า 0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และ
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ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์  ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event)  ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน 

 สมมติฐานที่ 2.6 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้าน
การใช้การสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet)  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อม
เด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี ้

 H0 : การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการใช้การสื่อสารทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Internet)  ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 H1 : การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการใช้การสื่อสารทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Internet)  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรู ปกูนน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  ส าหรับการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง  2  ตัวแปร  จะ
ใช้การทดสอบโดยสถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient)  และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่น  95%  ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05  ผลการ
ทดสอบแสดงดังตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 41  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาด  ด้านการใช้การสื่อสาร
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet)  กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการซื้อ 
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน ์

การรับรู้เครื่องมือสื่อสาร
การตลาด  ด้านการสื่อสาร

ทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(Internet) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทศิทาง 

n r Sig. 
1.จ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการ
ซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง 

400 -.003 .959 ไม่มี
ความสัมพันธ ์

- 

2.ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อเดือน 

400 .114* .022 ต่ า เดียวกัน 

3.บอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน 

400 .208** .000 ต่ า เดียวกัน 

 
*  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
**  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 44  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาด  ด้านการใช้
การสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet)  กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า 
 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านการใช้การสื่อสารทาง
อิเล็กทรอนิกส์ ( Internet)  กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงิน
โดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง  มีค่า Sig. เท่ากับ .959  ซึ่งมากกว่า 
0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า  การรับรู้
การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการใช้การสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(Internet)  ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงิน
โดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง 
 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการใช้การสื่อสารทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Internet)  กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านความถี่ในการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน   มีค่า Sig. เท่ากับ .022  ซึ่งน้อยกว่ า 0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า  การรับรู้การสื่อสารการตลาด
ของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการใช้การสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet)  มีความสัมพันธ์
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กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อ
เดือน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .114  
แสดงว่า  มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า และเป็นไปในทิศทาง เดียวกัน  กล่าวคือ   ถ้าการรับรู้การ
สื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการใช้การสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet)  
เพิ่มมากขึ้น  จะท าให้ พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือนเพิ่มข้ึน 
 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการใช้การสื่อสารทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Internet)  กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านการบอกต่อ /ซื้อซ้ า
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน  มีค่า Sig. เท่ากับ .000  ซึ่งน้อยกว่า 0.01  นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า  การรับรู้การสื่อสารการตลาด
ของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการใช้การสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet)  มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไป
ยังบุคคลอ่ืน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 
.208  แสดงว่า  มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน  กล่าวคือ  ถ้าการรับรู้
การสื่ อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการใช้การสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(Internet)  เพิ่มมากข้ึน  จะท าให้พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านการบอกต่อ /ซื้อ
ซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืนเพิ่มข้ึน 
 
 สมมติฐานที่ 3  ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยสามารถแยกเป็นสมมติฐานย่อยได้ดังนี ้

 สมมติฐานที่ 3.1 ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านประโยชน์หลัก   มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี ้

 H0 : ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านประโยชน์หลัก  ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 H1 : ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านประโยชน์หลัก     มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  ส าหรับการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง  2  ตัวแปร  จะ
ใช้การทดสอบโดยสถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
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Correlation Coefficient)  และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่น  95%  ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05  ผลการ
ทดสอบแสดงดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตาราง 42  แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านประโยชน์

หลัก  กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

พฤติกรรมการซื้อ 
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน ์

ปัจจัยผลิตภัณฑ ์
 ด้านประโยชน์หลัก 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทศิทาง 

n r Sig. 
1.จ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการ
ซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง 

400 -.070 .163 ไม่มี
ความสัมพันธ ์

- 

2.ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อเดือน 

400 .073 .143 ไม่มี
ความสัมพันธ ์

- 

3.บอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน 

400 .196** .000 ต่ า เดียวกัน 

 
**  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 45  แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   
ด้านประโยชน์หลัก   กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร    พบว่า 
 ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านประโยชน์หลัก   กับพฤติกรรมการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อ
ครั้ง  มีค่า Sig. เท่ากับ .163  ซึ่งมากกว่า 0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า  ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านประโยชน์หลัก     
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้
ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง 
 ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านประโยชน์หลัก   กับพฤติกรรมการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน   มีค่า Sig. 
เท่ากับ .143  ซึ่งมากกว่า 0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1)  หมายความว่า  ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านประโยชน์หลัก     ไม่มี
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ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน 
 ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านประโยชน์หลัก   กับพฤติกรรมการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านการบอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน  มีค่า 
Sig. เท่ากับ .000  ซึ่งน้อยกว่า 0.01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความว่า  ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านประโยชน์หลัก  มี
ความสัมพันธ์กั บพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .196  แสดงว่า  มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน  
กล่าวคือ ถ้าปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านประโยชน์หลักเพ่ิมมากข้ึน  จะท าให้
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยัง
บุคคลอ่ืนเพิ่มข้ึน  

 สมมติฐานที่ 3.2 ปัจจัยผลิตภัณฑ์ ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป กูนน์   ด้าน รูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ์  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร   

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี ้

 H0 : ปัจจัยผลิตภัณฑ์ ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์   ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 H1 : ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  ส าหรับการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง  2  ตัวแปร  จะ
ใช้การทดสอบโดยสถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient)  และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่น  95%  ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05  ผลการ
ทดสอบแสดงดังตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 43  แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านรูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ์  กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

  

พฤติกรรมการซื้อ 
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน ์

ปัจจัยผลิตภัณฑ ์
 ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ ์  

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทศิทาง 

n r Sig. 
1.จ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการ
ซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง 

400 .013 .801 ไม่มี
ความสัมพันธ ์

- 

2.ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อเดือน 

400 .239** .000 ต่ า เดียวกัน 

3.บอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน 

400 .279** .000 ต่ า เดียวกัน 

 
**  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 46  แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   
ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์   กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร    พบว่า 
 ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  กับพฤติกรรมการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อ
ครั้ง  มีค่า Sig. เท่ากับ .801  ซึ่งมากกว่า 0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า  ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อม เด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านรูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ์   ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงิน
โดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง 
 ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  กับพฤติกรรมการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน   มีค่า Sig. 
เท่ากับ .000  ซึ่งน้อยกว่า 0.01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  หมายความว่า  ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 
เท่ากับ .239  แสดงว่า  มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน  กล่าวคือ ถ้า
ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์เพิ่มสูงข้ึน  จะท าให้ พฤติกรรม



129 
 

การซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือนเพิ่มมาก
ข้ึน 
 ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  กับพฤติกรรมการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านการบอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน  มีค่า 
Sig. เท่ากับ .000  ซึ่งน้อยกว่า 0.01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความว่า  ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .279  แสดงว่า  มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน  
กล่าวคือ ถ้าปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์เพิ่มมากข้ึน  จะท า
ให้พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไป
ยังบุคคลอ่ืนเพิ่มข้ึน  

 สมมติฐานที่ 3.3 ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านความคาดหวังใน
ผลิตภัณฑ์  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร   

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี ้

 H0 : ปัจจัยผลิตภัณฑ์ ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์   ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 H1 : ปัจจัยผลิตภัณฑ์ ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป กูนน์   ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์   มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  ส าหรับการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง  2  ตัวแปร  จะ
ใช้การทดสอบโดยสถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพี ยร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient)  และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่น  95%  ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า .05  ผลการ
ทดสอบแสดงดังตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 44  แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านความ
คาดหวังในผลิตภัณฑ์  กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 

พฤติกรรมการซื้อ 
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน ์

ปัจจัยผลิตภัณฑ ์
ด้านความคาดหวังใน

ผลิตภัณฑ ์
ระดับ

ความสัมพันธ ์
ทศิทาง 

n r Sig. 
1.จ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการ
ซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง 

400 -.135** .007 ต่ า ตรงข้าม 

2.ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อเดือน 

400 .057 .257 ไม่มี
ความสัมพันธ ์

- 

3.บอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน 

400 .142** .004 ต่ า เดียวกัน 

 
**  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 47  แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   
ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์  กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบว่า 
 ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์  กับพฤติกรรม
การซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อครั้ง  มีค่า Sig. เท่ากับ .007  ซึ่งน้อยกว่า 0.01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า  ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านความ
คาดหวังในผลิตภัณฑ์  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านจ านวน
เงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01  โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ - .135  แสดงว่า  มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า 
และเป็นไปในทิศทางตรงข้าม   กล่าวคือ  ถ้าปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านความ
คาดหวังในผลิตภัณฑ์เพิ่มสูงข้ึน  จะท าให้พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านจ านวน
เงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้งลดน้อยล ง  เนื่องจากผู้บริโภคใน
ปัจจุบันมีความคาดหวังสูงมากข้ึนในคุณภาพของ สินค้าและบริการ  อีกทั้งต้องการสินค้าเฉพาะตัว
มากข้ึน  ในขณะเดียวกันความภักดีต่อตราสินค้าย่ีห้อใดย่ีห้อหนึ่งเริ่มลดลง  เพราะไม่เห็นความ
แตกต่างระหว่างตราสินค้า  ท าให้ผู้บริโภคมักจะลองสินค้าใหม่ๆอยู่ตลอดเวลา 
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 ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์  กับพฤติกรรม
การซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  มีค่า Sig. 
เท่ากับ .257  ซึ่งมากกว่า 0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1)  หมายความว่า  ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้ อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์   
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน 
 ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์  กับพฤติกรรม
การซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน  มี
ค่า Sig. เท่ากับ .004  ซึ่งน้อยกว่า 0.01  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความว่า  ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็ จรูปกูนน์   ด้านความคาดหวังใน
ผลิตภัณฑ์  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ /ซื้อซ้ า
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .142  แสดงว่า  มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า และเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน  กล่าวคือ ถ้าปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านความคาดหวังใน
ผลิตภัณฑ์เพิ่มมากข้ึน  จะท าให้พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ า
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืนเพิ่มมากข้ึน 
  
ตาราง 45  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ้
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1  ผู้บริโภคที่มีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วยเพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  
อาชีพ  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 1.1   เพศที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
1. ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อครั้ง 

t-test สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

2. ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน t-test สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

3. ด้านบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน 
 

t-test ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 48 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ้
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.2   อายุที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
1. ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อครั้ง 

F-test สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

2. ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน F-test สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

3. ด้านบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน Brown- 
Forsythe 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
1. ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อครั้ง 

F-test สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

2. ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน Brown- 
Forsythe 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

3. ด้านบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน Brown- 
Forsythe 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
1. ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อครั้ง 

Brown- 
Forsythe 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

2. ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน Brown- 
Forsythe 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

3. ด้านบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน Brown- 
Forsythe 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.5  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนนข์อง
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
1. ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อครั้ง 

Brown- 
Forsythe 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 48 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ้
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

2. ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน Brown- 
Forsythe 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

3. ด้านบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน F-test สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่  2.1 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านการโฆษณา   มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
1. ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อครั้ง 

Pearson 
Correlation 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

2. ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน Pearson 
Correlation 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

3. ด้านบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน Pearson 
Correlation 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.2 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการประชาสัมพันธ์   
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1. ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อครั้ง 

Pearson 
Correlation 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

2. ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน Pearson 
Correlation 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

3. ด้านบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน Pearson 
Correlation 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.3 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการส่งเสริมการ
ขาย   มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
1. ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อครั้ง 

Pearson 
Correlation 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

2. ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน Pearson 
Correlation 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 48 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ้
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

3. ด้านบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน Pearson 
Correlation 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.4 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการขายโดย
พนักงานขาย   มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
1. ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อครั้ง 

Pearson 
Correlation 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

2. ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน Pearson 
Correlation 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

3. ด้านบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน Pearson 
Correlation 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.5 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการจัดกิจกรรม
พิเศษ (Event)  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
1. ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อครั้ง 

Pearson 
Correlation 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

2. ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน Pearson 
Correlation 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

3. ด้านบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน Pearson 
Correlation 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.6 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการใช้การ
สื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet)  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1. ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อครั้ง 

Pearson 
Correlation 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

2. ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน Pearson 
Correlation 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

3. ด้านบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน Pearson 
Correlation 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 48 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ้
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซ้ือผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 3.1 ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านประโยชน์หลัก  มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
1. ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อครั้ง 

Pearson 
Correlation 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

2. ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน Pearson 
Correlation 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

3. ด้านบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน Pearson 
Correlation 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3.2 ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์   มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
1. ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อครั้ง 

Pearson 
Correlation 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

2. ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน Pearson 
Correlation 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

3. ด้านบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน Pearson 
Correlation 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3.3 ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์   มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1. ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อครั้ง 

Pearson 
Correlation 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

2. ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน Pearson 
Correlation 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

3. ด้านบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน Pearson 
Correlation 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 
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บทท่ี 5 
สรุป  อภิปรายผล  และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษา เรื่อง การรับรู้การสื่อสารทางการตลาด  ทัศนคติเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผลการศึกษาค้นคว้าสามารถสรุปได้ตามล าดับ  ดังต่อไปนี้ 

สังเขปความมุ่งหมาย  สมมติฐาน  และวิธีด าเนินการศึกษาค้นคว้า  

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ตั้งความมุ่งหมายไว้ดังนี้  

 1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  ประกอบด้วย  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  
อาชีพ  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วยเพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  
อาชีพ  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่ างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 2. การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. ทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

วิธีด าเนินการศึกษาค้นคว้า 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  คือ  ผู้บริโภคที่ ซื้อหรือเคยซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร  ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
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กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

 กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้วิจัยที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  จึงก าหนดขนาด
ตัวอย่างโดยใช้สูตรการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจ านว นประชากร  (กัลยา  วา
นิชย์บัญชา.2545 :26)  โดยระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และความผิดพลาดสูงสุดที่ยอมให้เกิด 5% ได้
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 ตัวอย่าง   และส ารองตัวอย่างไว้จ านวน  15  ตัวอย่าง  รวม เป็นกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง 
 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling)  โดยวิธีจับฉลากเพ่ือ
เลือกกลุ่มตัวอย่าง  จากการแบ่งเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเป็น 6 กลุ่ม ได้แก่  กลุ่ม
รัตนโกสินทร์  กลุ่มบูรพา  กลุ่มศรีนครินทร์  กลุ่มเจ้าพระยา  กลุ่มกรุงธนใต้  และกลุ่มกรุงธนเหนือ 
 ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกกลุ่มเป้าหมาย
และสถานที่ตามห้างสรรพสินค้า  โดยการจัดเก็บแบบสอบถามนั้นเจาะจงเลือกห้างสรรพสินค้าที่มี
ผู้บริโภคไปจับจ่ายใช้สอยมากในแต่ละเขตที่สุ่ม 
 ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควตา (Quota Sampling)  โดยก าหนดจ านวน
กลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขตพื้นที่  จ านวน 6 เขต รวมทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง 
 ขั้นตอนที่ 4 การสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling)  โดยเลือกเก็บเฉพาะ
ผู้ที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  คือ  แบบสอบถาม  ซึ่งผู้วิจัยได้จัดท าข้ึนเพื่อศึกษาการ
รับรู้  ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน  ประกอบด้วย 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์   เป็นแบบสอบถามที่ถามเกี่ยวกับข้อมูล
ส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม  ได้แก่  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน  ประกอบด้วยแบบสอบถามที่มีค าถามแบบให้เลือกตอบ  จ านวน 5 ข้อ  ดังนี้ 
  1. เพศ ใช้ระดับการการสัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  ลักษณะ
ค าถามที่มีค าตอบให้เลือก 2 ทาง (Dichotomous question) 
  2. อายุ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale)  ลักษณะค าถามที่มี
หลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous question) 
  3. ระดับการศึกษา ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale)  
ลักษณะค าถามที่มีหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous question) 
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  4. อาชีพ  ใช้ระดับการการสัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  ลักษณะ
ค าถามที่มีหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous question) 
  5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale)  
ลักษณะค าถามที่มีหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous question) 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับการรับรู้ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดที่มีต่อพฤติกรรมการ
ซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ลักษณะแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามแบบ Rating Scale 
ทั้งหมดจ านวน 19  ข้อ  ซึ่งมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions)  โดยใช้ระดับการ
วัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมกา รซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ ลักษณะแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามแบบ Rating Scale ทั้งหมดจ านวน 14 ข้อ  
ซึ่งมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions)  โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Interval Scale) 
 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  
ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายเปิดและปลายปิด  จ านวน 7 ข้อ  โดย  ข้อ 1 และ 2  เป็นค าถามด้าน
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กกูนน์  และด้านจ านวน
เงินที่ใช้จ่ายในการซื้อผ้าอ้อมเด็กกูนน์แต่ละครั้ง   เป็นค าถามปลายเปิด  โดยใช้ระดับการวัดข้อมูล
ประเภทอัตราส่วน (Ratio Scale)  ข้อ 3-6  เป็นค าถามเกี่ยวกับ วัตถุประสงค์การใช้ผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์   เหตุผลส าคัญในการเลือกซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   และ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด  ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบ  โดยใช้
ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  ข้อ 7  เป็นค าถามเกี่ยวกับการบอกต่อ /
ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรู ปกูนน์  ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด  ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท 
Semantic Different  Scale โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดและปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยมีแหล่งข้อมูลในการศึกษาค้นคว้า  ประกอบด้วย  2  ส่วน  คือ 
 1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  เป็นข้อมูลที่ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน  โดยผู้วิจัยเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกับจ านวนกลุ่มตัวอย่าง  
และน าแบบสอบถามที่หาคุณภาพแล้วไปขอความร่วมมือจากผู้บริโภคที่เคยซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  ในห้างสรรพสินค้า  จ านวน 6 แห่ง  โดยก่อนที่ผู้วิจัยจะเก็บรวบรวม
ข้อมูล จะท าการชี้แจงให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้เข้าใจถึงวัตถุประสงค์และอธิบายวิธี ตอบ
แบบสอบถามก่อนเริ่มต้นท า  เพื่อให้เกิดความเข้าใจตรงกัน  แล้วจึงรวบรวมแบบสอบถาม 
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 2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  เป็นข้อมูลที่ได้มาจากการศึกษาค้นคว้าและ
รวบรวมข้อมูลจากหนังสือ  ต าราที่เกี่ยวข้อง  วิทยานิพนธ์  เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่างๆ  จาก
หน่วยงานของภาครัฐและเอกชน  เพื่อประกอบการสร้างแบบสอบถาม  และเป็นแนวทางในการ
ศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 
 
การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 

การจัดท าข้อมูล 

 เมื่อเก็บ รวบรวมแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว  ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่รวบรวมได้  มา
ประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
 1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ตรวจดูความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและแยก
แบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก 
 2. การลงรหัส (Coding)  โดยน าแบบสอบถามที่ตรวจถูกต้องแล้วมาลงรหัส 
 3. การประมวลผลข้ อมูล  โดยน าข้อมูลที่ลงรหัสแล้วมาบันทึกและประมวลผล  โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Windows เพื่อวิเคราะห์เชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน  ซึ่งแยก
การวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็นส่วนๆ  ดังนี้ 

 การวิเคราะห์ข้อมูล 

1. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 

  1.1 การหาร้อยละ (Percentage)  เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบ
แบบสอบถามในด้าน  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ใน
แบบสอบถามส่วนที่ 1 
  1.2 การหาค่าเฉลี่ย (Mean) เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลของผู้ตอบ
แบบสอบถามในแบบสอบถามส่วนที่ 2,3 และ 4 
  1.3 การหาค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation:S.D.) เพื่อใช้แปลความหมาย
ของข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามส่วนที่ 2,3 และ 4 

2. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic analysis)  เพื่อทดสอบ

สมมติฐาน  ดังนี้ 

  2.1 สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent t-test)  ใช้ทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของ
กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระกัน  เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐาน ข้อ 1  ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลใน
ส่วนของเพศ 
  2.2 สถิติวิเคราะห์ค่าเอฟ (F-test)  แบบการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-
way Analysis of Variance)  ใช้ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีมากกว่า 2 
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กลุ่ม  เพื่อทดสอบสมมติฐานข้อ 1 ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล  ได้แก่  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชี พ  
และรายได้ต่อเดือน 
  2.3  สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson product 
moment correlation coefficient)  ใช้หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัว  ที่เป็นอิสระต่อกัน  เพื่อ
ทดสอบสมมติฐานข้อ 2 และ 3 
 

สรุปผลการศึกษาวิจัย 

 การศึกษาเรื่อง  การรับรู้การสื่อสารทางการตลาด  ทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีต่อ
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาสรุป
ได้ดังนี้ 

ส่วนที ่1  ผลการวิเคราะห์ลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 เพศ  พบว่า  ผู้บริโภคที่เป็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  คือ  เพศหญิง  จ านวน 351 
คน  คิดเป็นร้อยละ 87.75  และเพศชาย  จ านวน 49 คน  คิดเป็นร้อยละ 12.25  ตามล าดับ 
 อายุ  พบว่า  ผู้บริโภคที่เป็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 33-41 ปี  จ านวน  150 คน  
คิดเป็นร้อยละ 37.50  และรองลงมาคือผู้บริโภคที่มีอายุ 24-32 ปี  จ านวน 149 คน  คิดเป็นร้อยล ะ 
37.25  ส่วนผู้บริโภคที่มีอายุ 42 ปีข้ึนไป และ   15 – 23 ปี  จ านวน 78 คน  และ  23 คน  คิดเป็น
ร้อยละ 19.50  และ  5.75  ตามล าดับ 
 ระดับการศึกษา   พบว่า  ผู้บริโภคที่เป็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี  จ านวน 259 คน  คิดเป็นร้อยละ 64.75  รองลงมาคือผู้บริโภคที่มีการศึกษาต่ ากว่า
ปริญญาตรี  จ านวน 86 คน  คิดเป็นร้อยละ  21.50   และผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี  
จ านวน 55 คน  คิดเป็นร้อยละ 13.75  ตามล าดับ 
 อาชีพ  พบว่า  ผู้บริโภคที่เป็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
จ านวน  266 คน  คิดเป็นร้อยละ 66.50  รองลงมาคือผู้บริโภคที่มีอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน  จ านวน 61 
คน  คิดเป็นร้อยละ  15.25 และผู้บริโภคที่มีอาชีพประกอบกิจการส่วนตัว  อาชีพข้าราชการ /
รัฐวิสาหกิจ  จ านวน 43 คน และ 30 คน  คิดเป็นร้อยละ 10.25  และ 7.50  ตามล าดับ 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  พบว่า  ผู้บริโภคที่เป็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน  15,001 – 25,000 บาท  จ านวน 125 คน  คิดเป็นร้อยละ 31.25  รองลงมามี รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน   25,001 – 35,000 บาท  จ านวน 97 คน  คิดเป็นร้อยละ 24.25  และมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท  มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  35,001 – 45,000 บาท  และมี
รายได้เฉลี่ย  45,001 บาทขึ้นไป  จ านวน 73 คน  จ านวน 58 คน  และจ านวน 47 คน  คิดเป็นร้อย
ละ 18.25  ร้อยละ 14.50 และร้อยละ 11.75  ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การสื่อสารทางการตลาด 

 ด้านการโฆษณา   พบว่า   ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาด  ด้านการโฆษณาโดยรวม  อยู่ในระดับปานกลาง  เมื่อพิจารณารายข้อ  พบว่า  ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับการรับรู้ด้านการโฆษณาทางโทรทัศน์และการโฆษณาในหนังสือพิมพ์/นิตยสาร  
อยู่ในระดับปานกลาง  และผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ด้านการโฆษณาทางวิทยุ  อยู่ในระดับ
น้อย  ตามล าดับ 
 ด้านการประชาสัมพันธ์   พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ปัจจัยด้านการ
สื่อสารการตลาด  ด้านการประชาสัมพันธ์โดยรวม  อยู่ในระดับปานกลาง  เมื่อพิจารณารายข้อ  
พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ เช่น แนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่  การ
รับรู้การเผยแพร่ข่าวสารกิจกรรม   การรับรู้ การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีผ่านบุคคลที่มีชื่อเสียง   อยู่ใน
ระดับปานกลาง  ตามล าดับ 
 ด้านการส่งเสริมการขาย   พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ปัจจัยด้านการ
สื่อสารการตลาด  ด้านการส่งเสริมการขายโดยรวม  อยู่ในระดับมาก   เมื่อพิจารณารายข้อ  พบว่า  
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระ ดับการรับรู้ด้าน การจัดรายการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา การให้
ของแถม  ด้านการแจกตัวอย่างสินค้าทดลองใช้  อยู่ในระดับมาก  และผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ
การรับรู้ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ / จัดแสดงสินค้า  อยู่ในระดับปานกลาง  ตามล าดับ 
 ด้านการขายโดยพนักงานขาย  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ปัจจัยด้าน
การสื่อสารการตลาด  ด้านการขายโดยพนักงานขายโดยรวม  อยู่ในระดับมาก  เมื่อพิจารณารายข้อ  
พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ด้าน พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า   พนักงาน
ให้บริการอย่างรวดเร็ว  พนักงานมีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อ   และพนักงานให้ความรู้และแนะน า
ได้เป็นอย่างดี  อยู่ในระดับมาก  ตามล าดับ 
 ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event)  พบว่า   ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ปัจจัย
ด้านการสื่อสารการตลาด  ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษโดยรวม  อยู่ในระดับปานกลาง   เมื่อพิจารณา
รายข้อ  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ด้านความน่าสนใจของกิจกรรมภายในงาน   และ
การแจ้งข่าวและการประชาสัมพันธ์การจัดงาน  อยู่ในระดับปานกลาง  ตามล าดับ 
 ด้านการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet)  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการ
รับรู้ปัจจัย  ด้านการสื่อสารการตลาดด้านการใช้การสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์โดยรวม   อยู่ในระดับ
ปานกลาง  เมื่อพิจารณารายข้อ  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ด้านเนื้อหาและข่าวสาร
ต่างๆมีประโยชน์ เช่น เป็นข้อมูลความรู้ให้กับคุณแม่   ด้านความสะดวกในการค้นหาข้อมูล   ด้าน
ความทันสมัยของข้อมูลข่าวสารต่างๆ เช่น มีการอัพเดทข้อมูลตลอดเวลา  และด้าน เว็บไซต์มีความ
สวยงามน่าสนใจ  อยู่ในระดับปานกลาง  ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์

 ด้านประโยชน์หลัก  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อระดับความส าคัญ ด้าน
ประโยชน์หลักโดยรวม  อยู่ในระดับมาก  เมื่อพิจารณารายข้อ  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับ
ความส าคัญต่อเรื่องความล้ าสมัยของเทคโนโลยี เช่น สามารถซึมซับได้อย่างมีประสิทธิภาพ   และ
คุณภาพและประสิทธิภาพในการใช้งาน   อยู่ในระดับมากที่สุด  และ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับ
ความส าคัญต่อเรื่องสินค้ามีความหลากหลายครอบคลุมความต้องการ  อยู่ในระดับมาก  ตามล าดับ 
 ด้าน รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อระดับ
ความส าคัญด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์โดยรวม  อยู่ในระดับมาก  เมื่อพิจารณารายข้อ  พบว่า  ความ
สะดวกในการใช้บรรจุภัณฑ์  บรรจุภัณฑ์ได้มาตรฐาน  ความเหมาะสมของบรรจุภัณฑ์  ข้อมูลฉลาก   
ความเชื่อมั่นในตราสินค้า  ความทันสมัย ของบรรจุภัณฑ์  ภาพพจน์ของตราสินค้า   และ
ความสามารถในการจดจ าตราสินค้า  อยู่ในระดับมาก  ตามล าดับ 
 ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์   พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อระดับ
ความส าคัญ ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์โดยรวม   อยู่ในระดับมาก ที่สุด  เมื่อพิจารณารายข้อ  
พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญต่อเรื่อง ความเชื่อมั่นภายหลังการใช้   ความคุ้มค่า
ภายหลังการใช้  และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ภายหลังการใช้  อยู่ในระดับมากที่สุด  ตามล าดับ 

 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน   พบว่า  ผู้บริโภคที่เป็นผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์โดยเฉลี่ย 1.66
ครั้งต่อเดือน  มีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ  .824  โดยมีความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กกูนน์น้อย
ที่สุด 0 ครั้งต่อเดือน  และมีความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์มากที่สุด 4 ต่อเดือน 
 จ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กกูนน์ต่อครั้ง  พบว่า  ผู้บริโภคที่
เป็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในด้านจ านวนเงินในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์
โดยเฉลี่ย 819.59  บาทต่อครั้ง  มีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ  588.866   โดยมีจ านวนเงินที่น้อย
ที่สุดในการซื้อผ้าอ้อมเด็กกูนน์  200 บาทต่อครั้ง  และมีจ านวนเงินที่มากที่สุดในการซื้อ ผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  4,000  บาทต่อครั้ง 
 วัตถุประสงค์ในการในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  พบว่า  ผู้บริโภคที่เป็นผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อเพื่อ การซึมซับ ไม่รั่วซึม   จ านวน  220  คน  คิดเป็นร้อยละ 55.00  
รองลงมาซื้อเพื่อ ความปลอดภัย /ไม่แพ้  ความนุ่มสบาย   ความกระชับก้นลูกน้อย  บรรจุภัณฑ์ได้
มาตรฐาน  และมีหลายขนาดให้เลือก   จ านวน   100  คน  39  คน  24  คน  10  คน  และ  7  คน  
คิดเป็นร้อยละ  25.00  ร้อยละ  9.75  ร้อยละ  6.00  ร้อยละ  2.50  และร้อยละ  1.75  ตามล าดับ 
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 เหตุผลส าคัญที่เลือกซ้ือผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   พบว่า   ผู้บริโภคที่เป็นผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อเพราะ คุณภาพของผลิตภัณฑ์   จ านวน  293  คน  คิดเป็นร้อยละ  
73.25  รองลงมาเลือกซื้อเพราะราคาของผลิตภัณฑ์  ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์  และชื่อเสียง
ของผลิตภัณฑ์   จ านวน  82  คน  14  คน  และ  11  คน  คิดเป็นร้อยละ  20.50   ร้อยละ  3.50  
และร้อยละ  2.70  ตามล าดับ 
 การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   พบว่า  
ผู้บริโภคที่เป็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อเพราะการสื่อสารการตลาดประเภท การ
ส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม   จ านวน  206  คน  คิดเป็นร้อยละ  51.50  รองลงมาซื้อ
เพราะการสื่อสารการตลาดประเภทการโฆษณา เช่น โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร   การใช้พนักงาน ขาย  
การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร   อินเตอร์เน็ท (Internet)  และการจัดกิจกรรมพิเศษ /จัดแสดง
สินค้า  จ านวน  78  คน  37  คน  28  คน  26  คน  และ  25  คน  คิดเป็นร้อยละ  19.50   ร้อยละ  
9.25  ร้อยละ  7.00   ร้อยละ  6.50  และร้อยละ  6.25  ตามล าดับ 
 บุคคลใดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  พบว่า  ผู้บริโภคที่
เป็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง  จ านวน  279  คน  คิดเป็นร้อยละ  69.75  
รองลงมาตัดสินใจซื้อเพราะครอบครัว  ผู้เชี่ยวชาญ เช่น แพทย์  เพื่อน  และพนักงานขาย  จ านวน  
48  คน  25  คน  24  คน  และ  24  คน  คิดเป็นร้อยละ  12.00  ร้อยละ  6.25  ร้อยละ  6.00  และ
ร้อยละ  6.00  ตามล าดับ 
 การบอกต่อ/ซ้ือซ้ า  ผลการวิเคราะห์พบว่าผู้บริโภคที่เป็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะ
มีการบอกต่อและซื้อซ้ า  ในระดับมาก  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81  และมีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ .836 

ส่วนที่ 5  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วยเพศ   อายุ  ระดับ
การศึกษา  อาชีพ  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  โดยสามารถแยกเป็นสมมติฐานย่อยโดยจ าแนก
ตามลักษณะส่วนบุคคล  ได้ดังนี้ 
  สมมติฐานที่  1.1 เพศที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
  ผลการศึกษาพบว่า  เพศที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน
ไม่แตกต่างกัน  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  และเพศที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ใน  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   
และในด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือนแตกต่างกัน   ที่ระดับนัยส าคัญทาง
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สถิติ 0.05  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้   โดยพบว่า  เพศชายมีค่าเฉลี่ยจ านวนเงิน
โดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้งมากกว่าเพศหญิง 
  สมมติฐานที่  1.2 อายุที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
  ผลการศึกษาพบว่า   อายุที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์   
ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง ของผู้บริโ ภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมี นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้  โดยผู้บริโภคกลุ่มอายุ  15 – 23 ปี  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวน
เงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   น้อยกว่า  ผู้บริโภคกลุ่มอายุ  24 – 
32 ปี  33 – 41 ปี  42 ปีข้ึนไป 
  อายุที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์   ด้านความถี่ในการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมี นัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  โดยผู้บริโภคกลุ่มอายุ  15 – 23 ปี  มี
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  
มากกว่า  ผู้บริโภคกลุ่มอายุ  33 – 41 ปี  และ  42 ปีข้ึนไป   และผู้บริโภคกลุ่มอายุ  24 – 32 ปี  มี
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  
มากกว่า  ผู้บริโภคกลุ่มอายุ 33 – 41 ปี  และ  42 ปีข้ึนไป 
  อายุที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์   ด้านการบอกต่อ /ซื้อซ้ า
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมี 
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  โดยผู้บริโภคกลุ่มอายุ  33 – 41 
ปี  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไป
ยังบุคคลอ่ืน  น้อยกว่า  ผู้บริโภคกลุ่มอายุ 42 ปีข้ึนไป 
  สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูป
กูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
  ผลการศึกษาพบว่า   ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อม
ส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวน
เงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้งของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกันอย่างมี นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  โดยผู้บริโภค
ที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงิน



145 
 

 

โดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง  น้อยกว่า  ผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี  และผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี 
  และระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์   ด้าน
ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน
อย่างมี นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้   โดยผู้บริโภคที่มี
การศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการ
ซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน  มากกว่า  ผู้บริโภคที่มีการศึกษา ระดับปริญญาตรี   และ
ผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี   
  สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
  ผลการศึกษาพบว่า   อาชีพที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์  
ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ไม่แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  อาชีพ ที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์   ด้านจ านวนเงิน
โดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน อย่างมี นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้   โดย
ผู้บริโภคที่มีอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงิน
โดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน  และอาชีพประกอบกิจการส่วนตัว 
  และอาชีพที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์  ความถี่ในการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมี นัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  โดย ผู้บริโภค ที่มีอาชีพ ข้าราชการ /
รัฐวิสาหกิจ   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อเดือน  มากกว่า  ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
  สมมติฐานที่  1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อม
ส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
   ผลการศึกษาพบว่า  รายได้ที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์   
ด้านจ านวนเงิน โดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมี นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้  โดยผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้  45,001 บาทขึ้นไป   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์  ด้านจ านวนเงิน โดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   มากกว่า  
ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ  15,000 บาท  และผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้  25,001-
35,000 บาท 
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  รายได้ที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน   อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  โดย ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้   
25,001-35,000 บาท  บาท  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็ จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน   น้อยกว่า  ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ  15,000 
บาท  และผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้  15,001-25,000 บาท 
  และรายได้ที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ /
ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่าง
มี นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  โดยผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ /
ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน  มากกว่า  ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้   15,001-25,000 
บาท  25,001-35,000 บาท  และ 35,001-45,000 บาท  และผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้  35,001-
45,000 บาท   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน  น้อยกว่า  ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้  45,001 บาทขึ้นไป 
 สมมติฐานที่  2 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่  2.1 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้าน
การโฆษณา  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  ผลการศึกษาพบว่า  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้าน
การโฆษณา   ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านจ านวนเงิน
โดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   และด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านการโฆษณา   มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในระดับต่ า และเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน  กล่าวคือ  ถ้าการรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านการโฆษณา   
เพิ่มมากขึ้น  จะท าให้ พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืนเพิ่มข้ึน 
  สมมติฐานที่ 2.2 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้าน 
การประชาสัมพันธ์  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
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  ผลการศึกษาพบว่า  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้าน
การประชาสัมพันธ์  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านจ านวนเ งิน
โดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน   และด้านการ บอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน   ใน
ระดับต่ า และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน  กล่าวคือ   ถ้าการรับรู้การสื่อสารการต ลาดของผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   ด้าน
ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  และด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน  เพิ่มมากขึ้น  จะท าให้พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์เพิ่มข้ึน 
  สมมติฐานที่  2.3 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้าน
การส่งเสริมการขาย  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
  ผลการศึกษาพบว่า  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้าน
การส่งเสริมการขาย  ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวน
เงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง  และด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อม
เด็กส าเร็จรู ปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการส่งเสริมการขาย   
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านความถี่ในการซื้ อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
ในระดับต่ า และเป็นไปในทิศทางเดียวกันกล่าวคือ  ถ้าการรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการส่งเสริมการขายเพิ่มมากขึ้น  จะท าให้พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือนเพิ่มข้ึน 
  สมมติฐานที่  2.4 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้าน
การขายโดยพนักงานขาย   มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป กูนน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  ผลการศึกษาพบว่า  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้าน
การขายโดยพนักงานขาย  ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้าน
ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  และด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านการขายโดย
พนักงานขาย   มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านจ านวนเงิน
โดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  ในระดับต่ า และเป็นไปในทิศทางตรงข้าม  กล่าวคือ  ถ้าการรับรู้



148 
 

 

การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการขายโดยพนักงานขายเพิ่มมากขึ้น  จะท า
ให้พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์น้อยลง 
  สมมติฐานที่  2.5 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้าน
การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event)  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ผลการศึกษาพบว่า  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้าน
การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event)  ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   
ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   ด้านความถี่ในการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  และด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคล
อ่ืน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  สมมติฐานที่  2.6 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้าน
การใช้การสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet)  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ผลการศึกษาพบว่า  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้าน
การใช้การสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet)  ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านการใช้การสื่อสาร
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet)  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้าน
ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  และด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้   ใน
ระดับต่ า และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน  กล่าวคือ   ถ้าการรับรู้การ สื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการใช้การสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet)  เพิ่มมากขึ้น  จะท าให้พฤติกรรม
การซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์เพิ่มข้ึน  
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่ 3.1 ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านประโยชน์หลัก   มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  ผลการศึกษาพบว่า  ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านประโยชน์หลัก     
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้
ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   และด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อ
เดือน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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  ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านประโยชน์หลัก   มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยัง
บุคคลอ่ืน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้   ในระดับต่ า 
และเป็นไปในทิศทาง เดียวกัน  กล่าวคือ  ถ้า ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้าน
ประโยชน์หลักเพิ่มมากขึ้น  จะท าให้พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ/ซื้อ
ซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืนเพิ่มข้ึน 
  สมมติฐานที่  3.2 ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านด้านรูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ์   มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  ผลการศึกษาพบว่า  ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านรูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ์   ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงิน
โดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อ
เดือน  และด้านการ บอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน   อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้   ในระดับต่ า และเป็นไปในทิศทาง เดียวกัน  
กล่าวคือ  ถ้า ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านตราสินค้า เพิ่มมากขึ้น  จะท าให้
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์เพิ่มข้ึน 
  สมมติฐานที่ 3.3 ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความคาดหวังใน
ผลิตภัณฑ์   มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  ผลการศึกษาพบว่า  ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านความคาดหวัง
ในผลิตภัณฑ์  ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ความถี่ในการซื้ อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์   มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ใน
การซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้  ในระดับต่ า และเป็นไปในทิศทางตรงข้าม  กล่าวคือ  ถ้าปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อม
เด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์เพิ่มสูงขึ้น  จะท าให้พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้งลดน้อยลง 
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  ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์   มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านการ บอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้   ในระดับต่ า และเป็นไปในทิศทาง เดียวกัน  กล่าวคือ  ถ้าปัจจัยผลิตภั ณฑ์ผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์ เพิ่มมากขึ้น  จะท าให้ พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืนเพิ่มมากข้ึน 
 
อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการวิจัยเรื่อง  การรับรู้การสื่อสารทางการตลาด  ทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีต่อ
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   สามารถอภิปราย
ผลได้ดังนี้ 

1. ลักษณะด้านประชากรศาสตร ์

 ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด  400 คน  ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  มีช่วงอายุ 33-41 ปี  มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี  อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  และมีรายได้ 15,001 – 25,000 บาท  ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ  พรอนง  บุญชัยพานิชวัฒนา (2545)  ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการ วิจัยพบว่า  
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง  อายุระหว่าง 30-34 ปี  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  และมีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน 
  1.1 เพศที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ในด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน ไม่แตกต่างกัน  
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  เนื่องจากผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปสามารถได้ทั้งเพศชายและเพศหญิง  
ท าให้พฤติกรรมการบอกต่อและการซื้อซ้ าไม่แตกต่างกัน  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของญาติมา 
พราหมณ์ชู (2555)  พบว่า  เพศที่แตกต่างกัน  มีพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑ์คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คฟู
จิสึของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน  ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ค
ฟูจิสึ  และสอดคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2538: 382) ที่อธิบายว่า  ในปัจจุบันสินค้า
บางประเภทสามารถใช้ได้ทั้งเพศชายและเพศหญิง  ท าให้ความแตกต่างทางเพศลดลง 
  อย่างไรก็ตาม เพศที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใน  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อครั้ง   และในด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จ รูปกูนน์ต่อเดือนแตกต่างกัน   ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้   โดยพบว่า  เพศชายมีค่าเฉลี่ยจ านวน
เงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้งมากกว่าเพศหญิง  กัน  ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของพรอนง  บุญชัยพานิชวัฒนา (2545)  ที่ศึกษาเรื่อง  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า  เพศที่แตกต่างกันมีพฤติกรรม
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การซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูป  ด้านค่าใช้จ่ายการซื้อแต่ละครั้ง แตกต่างกัน  งานวิจัยของภูริวัจน์ พัฒน์
ธนญานนท์  ที่กล่าวว่า  เพศที่ต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กมามี่โพโค  ด้านแบบของ
ผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปมามี่โพโคที่ซื้อ  แบบของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ  ชนิดของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ  
ปริมาณการซื้อ  ความถี่ในการซื้อ  และสถานที่ในการซื้อแตกต่างกัน  และสอดคล้องกับแนวคิดการ
แบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร์ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ . 2546: 293)  กล่าวว่า  เพศ
ชายและเพศหญิงมีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกต่างกัน  โดยเพศหญิงมักจะมีความ
ละเอียดอ่อน  และต้องการค้นหาข้อมูลต่างๆให้มากข้ึนก่อนท าการตัดสินใจ  ส่วนเพ ศชายมักจะมี
ความเชื่อมั่นในตนเองสูง  และมักจะมุ่งในสิ่งที่ช่วยให้สามารถบรรลุตามเป้าหมาย   
  1.2 อายุที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงิน
โดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกันอย่างมี นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู้บริโภคกลุ่มอายุ 15 – 23 ปี  มีพฤติกรรม
การซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ต่อครั้ง   น้อยกว่า  ผู้บริโภคกลุ่มอายุ 24 – 32 ปี  33 – 41 ปี  42 ปีข้ึนไป ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของพรอนง  บุญชัยพานิชวัฒนา (2545)  พบว่า  อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ผ้าอ้อมส าเร็จรูปในด้านค่าใช้จ่ายการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปแต่ละครั้ง  เหตุผลการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูป
ไปใช้กับบุตร  และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการ
วิจัยที่ตั้งไว้ 
  อายุที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์   ด้านความถี่ในการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมี นัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยผู้บริโภคกลุ่มอายุ  15 – 23 ปี  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน  มากกว่า  ผู้บริโภคกลุ่มอายุ  33 – 
41 ปี  และ  42 ปีข้ึนไป  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของญาติมา พราหมณ์ชู (2555)  ที่ศึกษาเรื่อง  
การรับรู้การสื่อสารการตลาดและปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คฟูจิตสึของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า  อายุที่แตกต่างกัน   มี
พฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คฟูจิตสึของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแต่งต่างกัน  ใน
ด้านความถี่ การซื้อคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คต่อเครื่อง  โดยพบว่า  ผู้บริโภคกลุ่มอายุ  15 – 32 ปี  มี
ค่าเฉลี่ยความถี่ระยะเวลาในการซื้อคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คมากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 33 ปีข้ึนไป  ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ 
  และอายุที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ/ซื้อ
ซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมี 
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยผู้บริโภคกลุ่มอายุ 33 – 41 ปี  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน   น้อยกว่า  ผู้บริโภค
กลุ่มอายุ 42 ปีข้ึนไป  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ลักษณ์นาราข์ พันวราสิน  (2553) ที่ศึกษาเรื่อง
การเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค ไอศกรีมวอลล์และไอศกรีมเนสท์เล่ขอผู้บริโภค
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ในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า  ปัจจัยด้านอายุจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้าน การซื้อ
ซ้ า  และสอดคล้องกับทฤษฎีแนวคิดที่ว่า  อายุเป็นปัจจัยที่ม าให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องของ
ความคิดและพฤติกรรม (ปรมะ เสตะเวทิ 2533: 112) 
  1.3 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการ
บอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่
แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของญาติมา พราหมณ์
ชู (2555)  พบว่า  ผู้บริโภคที่ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คฟู
จิตสึของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน  ในด้าน การบอกต่อ /ซื้อซ้ าคอมพิวเตอร์
โน้ตบุ๊คฟูจิตสึ    ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวน
เงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้งของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกันอย่างมี นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญา
ตรี  มพีฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อม
เด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   น้อยกว่า  ผู้บริโภค ที่มีการศึกษา ระดับปริญญาตรี   และผู้บริโภค ที่มี
การศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของพรอนง  บุญชัยพานิชวัฒนา (2545)  
โดยพบว่า  ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีค่าใช้จ่ายการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปแตกต่างกัน  
โดยมีความแตกต่างรายคู่  ได้แก่  ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีกับทุกระดับ
การศึกษาที่ต่ ากว่า  โดยจะมีผลต่างของค่าใช้จ่ายลดลงตามระดับการศึก ษา  ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  และระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์   ด้าน
ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน
อย่างมี นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี   มี
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  
มากกว่า  ผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี   และผู้บริโภคที่มีการศึกษา ระดับสูงกว่าปริญญา
ตรี  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐกานต์  พินิจเวชการ (2550)  ที่ศึกษาเรื่อง  การรับรู้  ทัศนคติ
และพฤติกรรมการซื้อนมพร่องมันเนยย่ีห้อโฟร์โมสต์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า  
ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อนมพร่องมันเนยโฟร์ โมสต์  ด้าน
จ านวนครั้งที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  1.4 อาชีพที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ /
ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของญาติมา พราหมณ์ชู (2555)  
พบว่า  ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คฟูจิตสึ ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน  ในด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คฟูจิตสึ    ซึ่ง
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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  อาชีพ ที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์   ด้านจ านวนเงิน
โดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกู นน์ต่อครั้ง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน อย่างมี นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยผู้บริโภค ที่มีอาชีพ พ่อบ้าน /แม่บ้าน   มี
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   น้อยกว่า ผู้บริโภค ที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน   และอาชีพ ประกอบ
กิจการส่วนตัว  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐกานต์  พินิจเวชการ (2550)  พบว่า  ผู้บริโภคที่มี
อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อนมพร่องมันเนยโฟร์โมสต์  ด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภค
โดยประมาณต่อเดือนแตกต่างกัน  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้   
  และอาชีพที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการ
ซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมี 
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ /รัฐวิสาหกิจ   มีพฤติกรรมการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  มากกว่า  ผู้บริโภคที่
มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิรัฎฐ์ วงศ์พิศาล (2556)  ที่ศึกษาเรื่อง  
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑ์นมถั่วเหลืองที่มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า  อาชีพที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์นมถั่วเหลือง  แตกต่างกัน  ด้านความถี่ในการบริโภค   และสอดคล้องกับแนวคิด
การแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร์ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ . 2546: 53-55)  กล่าวว่า   
อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน  ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  1.5 รายได้ที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงิน
โดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกันอย่างมี นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้   45,001 บาทขึ้น
ไป  มีพฤติกรรมการซื้อผ้ าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงิน โดยประมาณที่ใช้ในการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   มากกว่า  ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ  15,000 
บาท  และผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้ 25,001-35,000 บาท  สอดคล้องกับงานวิจัยของ พรอนง  บุญชัย
พานิชวัฒน า (2545)  พบว่า  ผู้บริโภคที่มีระดับรายได้แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อม
ส าเร็จรูป  ในด้านค่าใช้จ่ายการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปแต่ละครั้งแตกต่างกัน   ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  รายได้ที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน   อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้   25,001-35,000 บาท  บาท   มี
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  
น้อยกว่า  ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ  15,000 บาท  และผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้   
15,001-25,000 บาท  และรายได้ที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปกูนน์   ด้านการ
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บอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง
กันอย่างมี นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 
บาท  มีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์
ไปยังบุคคลอ่ืน   มากกว่า  ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้   15,001-25,000 บาท  25,001-35,000 บาท  
และ 35,001-45,000 บาท  และผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้  35,001-45,000 บาท  มีพฤติกรรมการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน  น้อยกว่า  
ผู้บริโภคที่มีกลุ่มรายได้  45,001 บาทขึ้นไป  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  สุรีย์พร ศรีชมพู และ ธีร
เวช ทิตย์สีแดง (2557)  ที่ศึกษาเรื่อง  ปัจจัยที่มีผลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าอาหารสด
ตราสินค้าวงจรคุณภาพบ๊ิกซี (BQL) พบว่า รายได้ที่แตกต่างกัน  มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าอาหารสดตราสินค้าวงจรคุณภาพบ๊ิกซีแตกต่างกัน  ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าและการบอก
ต่อ/การแนะน าผู้อ่ืนให้ซื้อสินค้า  และสอดคล้องกับแนวคิดการแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร์ 
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ. 2546: 53-55)  กล่าวว่า  บุคคลในชั้นสังคม  ได้แก่  อาชีพ  ฐานะ  
และรายได้ต่างกัน  จะมีพฤติกรรมการซื้อ แตกต่างกัน  โดยบุคคลที่มีอาชีพ  รายได้เพิ่มข้ึน  ย่อม
แสวงหาการบริโภคที่ดีข้ึน  และโอกาสทางเศรษฐกิจหรือรายได้ของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและ
บริการที่ต้องตัดสินใจ 

2. การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ 

 ด้านการโฆษณา 

  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านการโฆษณา  ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการ
ซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   และด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  เนื่องจากที่ผ่านมา  การโฆษณาของผ้าอ้อมเด็กกูนน์เน้นไป
ที่การสร้างการรับรู้  และคุณสมบัติพิเศษของสินค้ามากกว่าการกระตุ้นทางด้านการขาย   ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรณัฐ  บุญพิทักษ์ (2549)  พบว่า  การโฆษณาโดยรวม  ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืม  ในด้านความถี่ในการซื้อเครื่องด่ืมแอล- คาร์นิทีนย่ีห้อ
ยูนีฟไอเฟิร์มต่อเดือน 
  และการรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านการโฆษณา   มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ไปยัง บุคคลอ่ืน   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในระดับต่ า และเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน  ทั้งนี้เนื่องจากการโฆษณามีอิทธิพลต่อผู้บริโภค  สามารถตอกย้ าตราสินค้าและจูงใจให้
ผู้บริโภคมีการบอกต่อถึงคุณสมบัติของสินค้า   ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ญาติมา พราหมณ์ชู 
(2555) ได้ศึกษาเรื่อง  การรับรู้การสื่อสารการตลาดและปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คฟูจิตสึของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า การ
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โฆษณามีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการซื้อ คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คฟูจิตสึของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ในด้านการบอกซ่อ/ซื้อซ้ าคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คฟูจิตสึ   และสอดคล้องกับแนวคิด
ของ เวลล์เบอร์เนทและมอแรตี้ (Well. Burnett; & Moriarty. 2003: 6)  ได้กล่าวไว้ว่าการโฆษณา
ส่วนใหญ่จะพยามเชิญชวนหรือโน้มน้าวจิตใจ (Persuade or Influence)  ผู้บริโภค  เพื่อให้กร ะท า
บางสิ่งบางอย่างแม้ว่าบางครั้งจะมีเพียงเพื่อให้ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์หรือรู้จักบริษัทเท่านั้น 
 การประชาสัมพันธ ์

  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านการประชาสัมพันธ์   
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ใน
การซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน   
และด้านการ บอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป กูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน  ในระดับต่ า และเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน  เนื่องจากการประชาสัมพันธ์เป็นการสร้างความน่าเชื่อถือ  และภาพลักษณ์ที่ดีต่อ
ผลิตภัณฑ์และบริษัทมากข้ึน  ผู้บริโภคก็จะเกิดความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของบริษัท  และสร้าง
ความน้าเชื่อถือมากย่ิงข้ึน  ท าให้ผู้บริโภครู้สึกเชื่อถือและมั่นใจในคุณภาพของผลิตภั ณฑ์  ส่งผลให้
เกิดพฤติกรรมการซื้อ  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรอนง  บุญชัยพานิชวัฒนา (2545)  พบว่า  
การรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับผ้าอ้อมส าเร็จรูปมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูป  และ
สอดคล้องกับทฤษฎีแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2540: 6-9)  ได้กล่าวว่า  การรับรู้ส าคัญกว่าความ
เป็นจริง  เพราะยุคนี้เป็นยุคของข่าวสาร  ในกรณีที่ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใกล้เคียงกัน  ความแตกต่าง
ด้านผลิตภัณฑ์หายาก  จึงต้องเน้นความแตกต่างในการติดต่อสื่อสาร  สินค้าไม่แตกต่างกันแต่ชอบ
การให้สัมภาษณ์  สินค้าไม่แตกต่างกันแต่ชอบกิจกรรมที่ สินค้านั้นๆจัดข้ึนเหล่านี้  มีส่วนช่วยให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ง่ายข้ึน 
 การส่งเสริมการขาย 

  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการส่งเสริมการขาย   
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้
ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง  และด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไป
ยังบุคคลอ่ืน   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้   
เนื่องจาก  เนื่องจากการส่งเสริมการขายที่ผ ลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กกูนน์ใช้นั้น  เป็นเพียงการกระตุ้น
การขายในระยะสั้น  และไม่สามารถเข้าถึงการรับรู้ของผู้บริโภค  ซึ่งส่วนใหญ่ใช้การแจกสินค้า
ตัวอย่าง  ของแถม  และการลดราคาสินค้า  ซึ่งต้องอาศัยเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดอ่ืนๆเข้า
ช่วยอีก  เพื่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อและเพื่อให้ใช้เครื่องมือการสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
  และการรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านการส่งเสริมการ
ขาย  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อม
เด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้  ในระดับต่ า และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน  เนื่องจากการส่งเสริมการขายเป็นเครื่องมือที่กระตุ้น
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ความสนใจ  ทดลองใช้  หรือการตัดสินใจที่เรียกว่า  การกระตุ้นผู้บริโภค  หรือการส่งเสริมการขายที่
มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer promotion) ที่เป็นผู้บริโภคคนสุดท้าย  ซึ่งซื้อสินค้าไปเพื่อใช้ส่วนตัวหรือ
ใช้ในครัวเรือน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ .2539: 95) ก็มีแนวโน้มที่ผู้บ ริโภคจะซื้อสินค้าครั้งต่อไปมากข้ึน
ด้วย  ซึ่งสอดคล้อง กับงานวิจัยของ จิรัฎฐ์ วงศ์พิศาล (2556)  ที่ศึกษาเรื่อง  เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑ์นมถั่วเหลืองที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า  การส่งเสริมการขาย  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์นมถั่วเหลือง  ด้านความถี่ในการบริโภค  โดยมีความสัมพันธ์ในระดับต่ า  และเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน 
 การขายโดยพนักงานขาย 

  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านการขายโดย
พนักงานขาย  ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านความถี่ในการ
ซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน   และด้านการ บอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยัง
บุคคลอ่ืน   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  เนื่องจากการขายโดยพนักงานขายนั้นเห มาะ
ส าหรับ ผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะซับซ้อน  จึงต้องใช้ข้อมูลความรู้ก่อนการตัดสินใจซื้อ  ซึ่งในการ
ตัดสินใจซื้อนั้น  เพื่อให้เหมาะกับการใช้งาน  ผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์  
เพราะผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์มีคุณสมบัติพิเศษซึ่งต้องอาศัยพนักงา นขายในการช่วย
อธิบายและแนะน าผลิตภัณฑ์  โดยไม่เน้นเกี่ยวกับความถี่ที่ลูกค้าจะมีพฤติกรรมการซื้อ   ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ  ณัฐกานต์  พินิจเวชการ (2550)  ที่ศึกษาเรื่อง  ทัศนคติและพฤติกรรม
การซื้อนมพร่องมันเนยย่ีห้อโฟร์โมสต์ของผู้บริโภคใน เขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า  การรับรู้การ
สื่อสารทางการตลาดด้านการโฆษณาโดยรวม  ด้านการประชาสัมพันธ์โดยรวม  ด้านการรับรู้
ข่าวสารจากพนักงานขายโดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคด้านความถี่ในการซื้อโดย
เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคนมพร่องมันเนยย่ีห้อโฟร์โมสต์   
  และการรับรู้กา รสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านการขายโดย
พนักงานขาย   มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านจ านวนเงิน
โดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง  ในระดับต่ า และเป็นไปในทิศทาง ตรง
ข้าม  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้   ซึ่งสอดคล้อง กับ
งานวิจัยของ จิรัฎฐ์ วงศ์พิศาล (2556)  ที่ศึกษาเรื่อง  เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ของผลิตภัณฑ์นมถั่วเหลืองที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบว่า  การใช้พนักงานขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์นมถั่ว
เหลือง  ด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้ง  และสอดคล้องกับแนวคิดของ เอทเซล วาลเกอร์  และสเตทัน (Etzel. 
Walker; & Stanton. 2001: G-9)  การติดต่อสื่อสารโดยใช้พนักงานพนักงานเพื่อจูงใจให้บุคคลเกิด
การตัดสินใจซื้อ  โดยเป็นการติดต่อทางตรงแบบเผชิญหน้ากัน  เพื่อน าเสนอผลิตภัณฑ์ต่อลูกค้าที่
เป็นกลุ่มเป้าหมาย  โดยบุคคลที่เป็นตัวแทนขององค์การในการขายผลิตภัณฑ์และสอดคล้องกับ
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แนวคิดของเบช  และเบช (Belch; & Belch. 2001: GL9)  กล่าวว่า  การใช้พนักงานขายเป็นการ
สื่อสารระหว่างพนักงานขายกับลูกค้า  โดยใช้ความพยายามในการจูงใจลูกค้า  เพื่อให้เกิดการซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ  หรือคล้อยตามความคิดนั้น 
 การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) 

  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการจัดกิจกรรม
พิเศษ (Event)  ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านจ านวนเงิน
โดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  และด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน  อย่างมี
นัยส าคัญทา งสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้   เนื่องจากการจัดกิจกรรม
พิเศษ (Event)  ของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   มีวัตถุประสงค์เพ่ือการแจ้งข่าวสาร  การ
ประชาสัมพันธ์  และการสร้างการรับรู้  เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริษัทเป็นหลัก  เพราะผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เริ่มเข้าสู่ตลาดในระยะแรก  จึงเน้นที่การสร้างการรับรู้มากกว่า
การท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  ซึ่งสอดคล้องกับ  วิทยา ด่านธ ารงกูล  (2548)  กล่าว
ว่า  ปัจจุบันสินค้าจ านวนไม่น้อยใช้การตลาดเชิงกิจกรรมในการประชาสัมพันธ์ธุรกิจ ของตนเอง  
โดยเฉพาะตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักดี  ที่ปรกติมักใช้เงินทุนไปกับการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ  เริ่มให้
ความสนใจจัดสรรงบการตลาดในการตลาดเชิงกิจกรรมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมากย่ิงข้ึน   ส าหรับ
ตราสินค้าที่ยังไม่เป็นที่รู้จักการจัดอีเว้นท์หรือกิจกรรมการตลาดเป็นช่องทางที่ดีที่ท าให้ตราสินค้า
เหล่านี้สามารถแจ้งเกิดได้โดยไม่ต้องใช้เงินทุนมากนัก   
  การใช้การสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) 
  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการใช้การสื่อสาร
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet)  ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  
ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อ ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้   ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อาภาภรณ์  
วัธนกุล  (2555)   ที่ท าการศึกษาเรื่อง  ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย  กล่าวว่า  องค์ประกอบ
ของเว็บไซต์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย  ด้านมูลค่าเฉลี่ยต่อครั้งในการซื้อสินค้า 
  การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการใช้การสื่อสารทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Internet)  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้าน
ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  และด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ในระดับต่ า และเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน  เนื่องจากผ้าอ้อมเด็กกูนน์ใช้ การสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet)  ในการแจ้งเนื้อหา  
ข้อมูลผลิตภัณฑ์  และข่าวสารต่างๆ  เพื่อเป็นประโยชน์ในการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภค  ซื้อท าให้
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เกิดพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือนมากข้ึน  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  อาภาภรณ์  วัธนกุล (2555)  กล่าวว่า องค์ประกอบของเว็บไซต์  ด้าน
ส่วนประกอบที่เป็นเนื้อหา  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย  ด้านความถี่ในการซื้อสินค้า 

3. ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ 

  ด้านประโยชน์หลัก 
  ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านประโยชน์หลัก     ไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อม
เด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   และด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อเดือน   อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  เนื่องจากประโยชน์หลักของ
ผลิตภัณฑ์เป็นผลประโยชน์ส าคัญของผลิตภัณฑ์ต้องสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  
เมื่อความต้องการของผู้บริโภคถูกตอบสนอง  ก็ย่อมต้องเกิดพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  แต่ด้วย
อุตสาหกรรมของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปในปัจจุบัน  ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์แต่ละตราสินค้าต่างก็
เน้นไปที่ประสิทธิภาพการซึมซับไม่แตกต่างกัน  ดังนั้นท าให้หันไปแข่งขันกันในด้านราคา  ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ  พรอนง  บุญชัยพานิชวัฒนา (2545)  พบว่า  คุณสมบัติผ้าอ้อมส าเร็จรูป
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ  ในด้านค่าใช้จ่า ยการซื้อผ้าอ้อมส าเร็จรูปแต่ละครั้ง  และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรณัฐ  บุญพิทักษ์ (2549)  ที่ศึกษาเรื่อง  การสื่อสารการตลาด (IMC)  
และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมน้ าผลไม้ผสมแอล- คาร์นิทีน  ย่ีห้อ  ยู
นิฟ  ไอเฟิร์ม  ของผู้บริโภคในเขตก รุงเทพมหานคร  พบว่า  ผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์หลัก  ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ  ในด้านความถี่ในการซื้อเครื่องด่ืมน้ าผลไม้ผสมแอล- คาร์นิทีน
ย่ีห้อยูนีฟไอเฟิร์มต่อเดือน 
  และปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านประโยชน์หลัก   มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านการบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไป
ยังบุคคลอ่ืน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  ในระดับต่ า 
และเป็นไปในทิศทาง เดียวกัน   เนื่องจาก  ผ้าอ้อมเด็กส า เร็จรูปกูนน์จะมีประโยชน์พื้นฐานในเรื่อง
ของประสิทธิภาพการซึมซับแล้ว  การวิจัยและพัฒนาสินค้าให้เนื้อผ้าอ้อมมีผิวสัมผัสที่อ่อนโยน  
ถนอมผิว  และลดการระคายเคืองต่อผิวของทารก  เพื่อตอบสนองความต้องการและสร้างความพึง
พอใจให้กับผู้บริโภค  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นิศานาถ  สมภักดี (2552)  ที่ศึกษาเรื่อง  ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้ในปัจจุบันและในอนาคตของ
คอมพิวเตอร์พกพาแมคบุ๊คของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า  ปัจจัยด้านประโยชน์หลัก
โดยรวม  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้  ในด้านการซื้อซ้ า  โดยการตอบสนองการใช้งานได้ดี  
ประสิทธิภาพที่เหนือกว่าคอมพิวเตอร์พกพาอ่ืน  และสอดคล้องกับแนวคิดของ เสรี  วงษ์มณฑา 
(2542: 26-27)  กล่าวว่า  แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคและกลยุทธ์การตลาดในอนาคตว่า  
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การสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าด้วยคุณภาพสินค้า  ความรู้สึกประทับใจ  ท าให้เกิดความรู้สึก
ต้องการจะกลับมาซื้อสินค้านั้นอีก 
  ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 
  ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์   ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ใน
การซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้   เนื่องจากรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์เป็นการเชิญชวนให้ผลิตภัณฑ์มีความน่าสนใจ  
และท าให้ผู้บริโภครู้สึกอยากบริโภคมากข้ึน  ทั้งรูปร่างลักษณะ  รูปแบบ  บรรจุภัณฑ์  โดยจะท าให้
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้ง่ายข้ึนเท่านั้น  แต่ไม่ได้ส่งผลต่อจ านวนเงิน
ที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง  ดังนั้นเมื่อบริษัทใช้กลยุทธ์เกี่ยวกับปัจจัยผลิตภัณฑ์
ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  จึงไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้าน
จ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ญาติมา พราหมณ์ชู (2555 ) ได้ศึกษาเรื่อง  การรับรู้การสื่อสารการตลาดและปัจจั ยด้าน
ผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คฟูจิตสึของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบว่า  รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ โดยรวม  ไม่มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการซื้อ
คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คฟูจิตสึของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในด้าน จ านวนเงินโดยประมาณที่
ใช้ซื้อคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คต่อครั้ง 
  ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ต่อ
เดือน  และด้านการ บอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน   อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้   ในระดับต่ า และเป็นไปในทิศทาง เดียวกัน  
เนื่องจากในการซื้อผลิตภัณฑ์  ผู้บริโภคมีการค านึงถึงถึงรูปลักษณะผลิตภัณฑ์นั้นด้วย  รูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ์เป็นการเสริมให้ผลิตภัณฑ์มีความสมบูรณ์มากข้ึน  หรือเชิญชวนให้ผลิตภัณฑ์น่าสนใจ
และอยากบริโภคมากข้ึน  ซึ่งจะประกอบไปด้วย  คุณภาพ  รูปร่างลักษณะ  รูปแบบ  บรรจุภัณฑ์  
ตราสินค้า  เป็นต้น  สามารถส่งเสริมให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ่อยมากข้ึน  และเกิด
การบอกต่อ /ซื้อซ้ าไปยังบุคคลอ่ืนมากข้ึนด้วย  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นิศานาถ  สมภักดี 
(2552)  พบว่า   ปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านรูปลักษณ์โดยรวม  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการซื้อซ้ า  
ในด้านวัสดุมีคุณภาพสูง  ความสวยงามของรูปลักษณ์ภายนอก  และ คุณสมบัติน่าเชื่อถือเป็นอย่าง
มาก 
  ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์ 
  ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์   ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ด้านความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ต่อเดือน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่
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คาดหวัง  บริษัทจะต้องค านึงถึงการสร้างความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นหลัก  เพราะความพึงพอใจ
จะสัมพันธ์กับความคาดหวังของผู้บริโภคที่ได้ซื้อและได้ใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆ  โดยผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป
กูนน์ได้เสนอผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังและสร้างคุณค่าที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน  เช่น  การวิจัยและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ด้วยเทคโนโลยีที่ทันสมัย  การใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ  เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าในด้านต่างๆ  และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่คุ้มค่า  เป็นต้น  เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีและ
กลับมาซื้อสินค้าใหม่  ดังนั้นถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะรู้สึกพึงพอใจ  ก็ไม่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาใน
การใช้งานของผลิตภัณฑ์หรือความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ซึ่ง สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ  สิทธินันท์ ชยพลลือจิตร (2548 ) ที่ศึกษาเรื่อง  ปัจจัยด้ านผลิตภัณฑ์และการสื่อสารทาง
การตลาดอย่างครบวงจร  ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อแชมพูสระผมย่ีห้อ Head&Shoulder ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า  ความคาดหวังที่มีต่อผลิตภัณฑ์  ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อแชมพู  ในด้านจ านวนครั้งที่ซื้อต่อเดือน 
  ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์   มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ใช้ใน
การซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ต่อครั้ง   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้   ในระดับต่ า และเป็นไปในทิศทาง ตรงข้าม  เนื่องจากการเสนอผลิตภัณฑ์ที่
คาดหวังของผ้าอ้อมเด็กกูนน์เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ผ่านกลยุทธ์ต่างๆ  ทั้ง
การสร้างความแตกต่าง  การสร้างคุณค่าที่เหนือกว่าคู่แข่ง  และถึงแมผู้้บริโภคจะรู้สึกพึงพอใจ  ยินดี  
หรือผิดหวังต่อผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง  ก็จะส่งผลต่อจ านวนเงินที่ซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กกูนน์ในทิศ
ทางตรงข้าม  กล่าวคือ  ถ้าผู้บริโภคมีความคาดหวังในผลิตภัณฑ์ต่ า  จะท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ
ด้านจ านวนเงินเพิ่มมากข้ึน  ในกรณีที่ผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  จน
เกิดความพึงพอใจในสินค้า  แต่ถ้าผู้บริโภคมีความคาดหวังในผลิตภัณฑ์สูง  จะท าให้พฤติกรรมการ
ซื้อด้านจ านวนเงินลดลง  เมื่อผลิตภัณฑ์ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  และท าให้
ผู้บริโภคผิดหวังในสินค้า  ซึ่งสอดคล้องกั บงานวิจัยของ ณัฐกานต์  พินิจเวชการ (2550)  ที่ศึกษา
เรื่อง  ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อนมพร่องมันเนยย่ีห้อโฟร์โมสต์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบว่า  ผลรวมทัศนคติของผู้บริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ที่มีต่อความคาดหวัง มี
ความสัมพันธ์กับ  พฤติกรรมการซื้อนมพร่องมันเนยย่ีห้อโฟร์โมสต์  ในด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภค
โดยประมาณต่อเดือน  ในระดับต่ า  และเป็นไปในทิศทางตรงข้าม 
  ปัจจัยผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์   มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   ด้านการ บอกต่อ /ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็ก
ส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืน   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้   ในระดับต่ า และเป็นไปในทิศทาง เดียวกัน  เนื่องจากผู้บริโภคมีความคาดหวังในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่นอกเหนือจากประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้  โดยการเสนอขายจะต้องค านึงถึงความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นหลัก  เมื่อผู้บริโภค
เกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์  การซื้อก็จะเกิดข้ึน  ท า ให้เกิดการบอกต่อ /ซื้อซ้ าของผลิตภัณฑ์
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สูงข้ึนไปด้วย  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ญาติมา พราหมณ์ชู (2555) ได้ศึกษาเรื่อง  การรับรู้การ
สื่อสารการตลาดและปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ค
ฟูจิตสึของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานค ร  พบว่า  ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คฟูจิตสึของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในด้านการบอก
ซ่อ/ซื้อซ้ าคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คฟูจิตสึ  และสอดคล้องกับแนวคิด ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 
(2541: 300)  กล่าวว่า  ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง  เป็นกลุ่มของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผู้ซื้อคาดหวังจะ
ได้รับ  และใช้เป็นข้อตกลงการจากซื้อสินค้า  การเสนอสินค้าที่คาดหวังจะค านึงถึงความพึงพอใจ
ของลูกค้าเป็นหลัก  จึงต้องสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าโดยพยายามสร้างคุณค่าเพิ่มให้กับสินค้า  
และเมื่อผู้บริโภคพอใจสินค้า  การซื้อจะเกิดข้ึน  ท าให้เกิดการใช้หรือมีจ านวนครั้งในการใช้สูงข้ึน
ตามไปด้วย 
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 

 จากผลการวิจัยเรื่อง  การรับรู้การสื่อสารทางการตลาด  ทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีต่อ
พฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ท าให้ทราบถึง
ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรณ์ศาสตร์  ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด  และปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์  ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  จึงสามารถน าไปใช้เป็น
ประโยชน์เพื่อเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์  โดยผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ  ดังนี้ 
 1. บริษัทควรก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายหลัก  เพื่อให้สามารถวางแผนกลยุทธ์ได้อย่าง
เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ  โดยผู้บริโภคที่เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนที่แตกต่างกัน  จะมีพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์แตกต่างกัน  ซึ่ง
กลุ่มเป้าหมายหลัก  ควรเป็นเพศหญิง  อายุ 23 ปีข้ึนไป  การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูงกว่า
ปริญญาตรี  และมีรายได้ 25,000 บาทขึ้นไป  เนื่องจากเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อ
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูป  ด้านจ านวนเงินที่ซื้อมากที่สุด 
 2. นักการตลาด  ควรปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์ด้านการตลาดด้านการสื่อสารการตลาด
ให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน  ดังนี้ 
  2.1 ด้านการประชาสัมพันธ์   เป็นเครื่องมือติดต่อสื่อสารที่มีผลกระทบต่อตราสินค้า
และองค์กร ช่วยสร้างทัศนคติ ความน่าเชื่อถือ และภาพลักษณ์ที่ดี   บริษัทควรมีการประชาสัมพันธ์
อย่างต่อเนื่อง  ทั้งในด้านข้อมูลผลิตภัณฑ์  การเผยแพร่ข่าวสาร  และการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี  ซึ่ง
บริษัทอาจจะใช้สื่อมวลชนหรือไม่ใช้ก็ได้  เช่น  การออกข่าว  การให้สัมภาษณ์  การแสดงสินค้า  
การจัดสัมมนา  เป็นต้น  ซึ่งนักการตลาดควรใช้การประชาสัมพันธ์ทั้งการน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์  
การเผยแพร่ข่าวสาร  และการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง  เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และเกิดพฤติกรรม
การซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์มากข้ึน 
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  2.2 ด้านการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์   ปัจจุบันสื่อทางด้านไ อทีเป็นสื่อที่มาแรงมาก
และมีแนวโน้มว่าสื่อประเภทนี้ ก าลังเจริบเติบโตมากข้ึนทุกวันๆ โดยคนไทยส่วนใหญ่มักใช้ Internet 
มากข้ึนไม่ว่าจะเป็นบริษัท นักการตลาด การโฆษณาประชาสัมพันธ์ รวมถึงธุรกิจการบริการต่างๆ ก็
มีการน าสื่อประเภทนี้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของการท าตลาด   ดังนั้นบริษัทควร ท ากลยุทธ์ทาง
การตลาดบนสื่ออินเตอร์เน็ต เพื่อเป็นทางเลือกที่น่าสนใจในการด าเนินธุรกิจเพราะเป็นการดึงดูด
ลูกค้าได้หลายกลุ่มนอกจากลูกค้าในประเทศแล้ว  การใช้สื่อออนไลน์นี้ยังเป็นประโยชน์ในการดึงดูด
กลุ่มลูกค้าจากต่างประเทศให้เข้ามาสนใจธุรกิจของเรา  แล้วตัดสินใจซื้อสินค้าของเราและหากลูกค้า
เกิดความประทับใจก็จะน าสินค้าของเราไปบอกต่อกับลูกค้ารายอ่ืนๆ แล้วกลับมาซื้อซ้ าอีก 
  2.3 ด้านการโฆษณา  เป็นเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่สามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวาง  เพื่อสร้างการรับรู้ได้อย่างรวดเร็ว  จะ ท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อด้าน
การบอกต่อและซื้อซ้ า  บริษัทควรเพิ่มการโฆษณาเพื่อสร้างการรับรู้ของผู้บริโภคให้เพิ่มมากข้ึน  
โดยอาจจะใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์  การน าเสนอโฆษณาที่น่าสนใจ  เป็นต้น  ควร
เน้นไปที่การโฆษณาผ่านทางโทรทัศน์และสื่อสิ่งพิมพ์ 
  2.4 ด้านการส่งเสริมการขาย   เป็นการจูงใจที่เสนอคุณค่าพิเศษ หรือการจูงใจ
ผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภค  โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการสร้างยอดขายในทันที  บริษัทควรเพิ่มในส่วนของ
การจัดกิจกรรมพิเศษหรือการส่งเสริมการขายให้เพิ่มมากข้ึน  มีความน่าสนใจมากข้ึน  เนื่องจาก
ผู้บริโภคมีระดับการรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง  ซึ่งอาจจะใช้การแจกคูปอง ของแถม การชิงโชค การ
แลกซื้อ  เป็นต้น  เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อที่บ่อยมากย่ิงข้ึน 
  2.5 ด้านการขายโดยพนักงานขาย  เป็นรูปแบบการสื่อสารระหว่างบุคคล ได้แก่ผู้ซื้อ
กับพนักงานขาย ซึ่งจะท าให้เกิดความเข้าใจต่อความต้องการของลูกค้าและตอบสนองได้   
นอกจากนี้ ยังเป็นช่องทางในการสร้างภาพลักษณ์ให้แก่ผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า และองค์กรได้  บริษัท
ควรมีการฝึกอบรมพนักงานขายให้มีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีในการบริการ  
อ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค  ให้บริการอย่างรวดเร็ว  แนะน าโปรโมชั่น  อธิบายคุณสมบัติ  
ราคา  วิธีการใช้  ตลอดจนรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ได้  เพื่อท าให้ผู้บรโิภคประทับใจ  และมั่นใจใน
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
  2.6 ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ  เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่เป็นออกแบบการ
จัดกิจกรรม โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคเกิดกับตราสินค้า (Brand 
association) โดยการจัดกิจกรรมสามารถก าหนดผู้ร่วมกิจกรรมได้ จึงเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายตรงตาม
ความต้องการ และยังเป็นการเปิดโอกาสให้สาธารณชนรับรู้ตราสินค้า   บริษัทก็ควรมีการใช้ การจัด
กิจกรรมพิเศษ  เพื่อสร้างการรับรู้  และสร้างภาพลักษณ์ที่ดี ถึงแม้ว่าการจัดกิจกรรมพิเศษจะไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อขอ งผู้บริโภค  แต่นักการตลาดก็ควรใช้การจัดกิจกรรมพิเศษ  
เพื่อให้การสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ครบวงจร  และมีประสิทธิภาพมากที่สุด 
 3. ผู้ผลิตและนักการตลาดสามารถน าข้อมูลจากงานวิจัยมาออกแบบผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็ก
กูนน์  และวางแผนการตลาดให้ตรงกับความต้องการของผู้บริ โภคแต่ละกลุ่มเป้าหมายอย่าง
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เหมาะสม  บริษัทควรใช้กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์เป็นหลัก  บริษัทจึงควรศึกษา
และพัฒนาการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มีความเหมาะสมและมีประสิทธิภาพให้มากข้ึน  ตรงตามความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมายหลักอย่างแท้จริง 
 4. ผู้ผลิตควรให้ความส าคัญด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์  ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ
ความคุ้มค่าภายหลังการใช้  ความเชื่อมั่นภายหลังการใช้  และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ภายหลังการ
ใช้  โดยการเสนอขายจะต้องค านึงถึงความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นหลัก  ด้วยการวิจัยและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ด้วยเทคโนโลยีที่ทันสมัย  การใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ  เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าในด้านต่างๆ  คุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่คุ้มค่า  เป็นต้น   ในส่วนของด้านประโยชน์หลัก  และ
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  บริษัทจึงควรพัฒนากลยุทธ์ด้านประโยชน์หลักตามความต้องการของผู้บริโภค
ให้มีประสิทธิภาพมากที่ สุด  อีกทั้งความล้ าสมัยของเทคโนโลยี  ด้านความสามารถใช้งานและ
ครอบคลุมความต้องการ 
 5. บริษัทควรมีการพัฒนาและออกแบบผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสม  และรองรับความต้องการ
ของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วในตลาดที่มีการแข่งขันอย่างรุนแรง  เนื่องจากปัจจุบัน  
การแข่งขัน ในอุตสาหกรรมผ้าอ้อมเด็กมีความรุนแรง  อีกทั้งยังมีคู่แข่งจากสินค้าน าเข้าจาก
ต่างประเทศ 
 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 

 1. ในการวิจัยครั้งต่อไป  ควรมีการศึกษาพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   
เปรียบเทียบกับผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปทั่วไปในท้องตลาด  เช่น  มามี่โพโค  เบบ้ีเลิฟ  เป็นต้น  เพื่อ
เป็นประโยชน์ต่อบริษัท  เพื่อประเมินความสามารถในการแข่งขัน  และเพื่อให้ผู้ประกอบการ
สามารถวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์แต่ละย่ีห้อ  และผู้ประกอบกา รราย
อ่ืนๆ  สามารถน าผลการศึกษามาพัฒนาผลิตภัณฑ์ของตนได้ 
 2. ควรศึกษากลุ่มตัวอย่างเป้าหมายนอกเหนือจากเขตกรุงเทพมหานครเพื่อรองรับการ
เติบโตทางด้านการขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายในอนาคต 
 3. ควรศึกษาในประเด็นอ่ืนๆเพิ่มเติม  เช่น  ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า  หรือ  ปัจ จัย
ด้านอ่ืนๆที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กกูนน์ด้วย  ได้แก่  รูปแบบการด าเนินชีวิต  
ปัจจัยด้านราคา  ปัจจัยการเพิ่มการบริการเพิ่ม  เพื่อเป็นการให้ได้ข้อมูลที่ชัดเจนยิ่งขึ้น  เป็นต้น 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 

เรื่อง “การรับรู้การสื่อสารทางการตลาด  ทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อม

เด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 

ค าชี้แจง 

 แบบสอบถามนี้จัดท าข้ึนเพื่อเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาของนิสิตปริญญาโท  หลักสูตร

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาวิชาการตลาด  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  เพื่อใช้ในการ

ประมวลผลงานสารนิพนธ์โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเรื่อง   การรับรู้การสื่อสารทางการตลาด  

ทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

 ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่ วมมือจากท่านโปรดตอบแบบสอบถามนี้ตามความจริงจนครบถ้วน  

เพื่อที่จะท าให้ผลการวิจัยนี้ได้ผลสมบูรณ์ตามความมุ่งหมาย  และขอขอบพระคุณที่ท่านได้ให้ความ

ร่วมมือเป็นอย่างสูง 
 

 แบบสอบถามประกอบด้วย 4 ส่วน  ได้แก่ 

 ส่วนที่ 1  ลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ส่วนที่ 2  การรับรู้การสื่อสารการตลาดที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์    

 ส่วนที่ 3  ทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์                                              

 ส่วนที่ 4  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์                                
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ส่วนที่ 1 : ลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม                        . 

ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง ♰ ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุด  

1. เพศ       ♰ ชาย   ♰ หญิง 
 

2. อายุ       ♰ 15 – 23 ปี  ♰ 24 – 32 ปี  ♰ 33 – 41 ปี 
       ♰ 42 – 50 ปี  ♰ 51 ปีข้ึนไป 
 

3. ระดับการศึกษา    ♰ ต่ ากว่าปริญญาตร ี

       ♰ ปริญญาตร ี

       ♰ สูงกว่าปริญญาตร ี
 

4. อาชีพ       ♰ ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ ♰ พนักงานบริษัทเอกชน 

       ♰ ประกอบกิจการส่วนตัว  ♰ พ่อบ้าน / แม่บ้าน 

       ♰ อ่ืนๆ โปรดระบุ................................................. 
 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   ♰ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 

       ♰ 15,001 – 25,000 บาท ♰ 25,001 – 35,000 บาท 

       ♰ 35,001 – 45,000 บาท ♰ 45,001 บาทขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 : การรับรู้การสื่อสารการตลาดที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์   .                 

ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุด  

ประเภทการสื่อสารการตลาด 
ของผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  

ระดับการรับรู้ 
มากที่สุด 

(5) 
มาก 

 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

การโฆษณา      
1. การโฆษณาทางโทรทัศน์      
2. การโฆษณาทางวิทยุ      
3. การโฆษณาในหนังสือพิมพ์/นิตยสาร      
การประชาสัมพันธ์      
4. ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ เช่น แนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่      
5. การเผยแพร่ข่าวสารกิจกรรม      
6. การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีผ่านบุคคลที่มีชื่อเสียง       
การส่งเสริมการขาย      
7. การแจกตัวอย่างสินค้าทดลองใช้      
8. การจัดรายการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา การ
ให้ของแถม 

     

9. การจัดกิจกรรมพิเศษ / จัดแสดงสินค้า      
การขายโดยพนักงานขาย      
10. พนักงานให้ความรู้และแนะน าได้เป็นอย่างดี      
11. พนักงานให้บริการอย่างรวดเร็ว      
12. พนักงานมีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อ      
13. พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า      
การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event)      
14. การแจ้งข่าวและการประชาสัมพันธ์การจัดงาน      
15. ความน่าสนใจของกิจกรรมภายในงาน      

การใช้การสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet)      

16. เนื้อหาและข่าวสารต่างๆมีประโยชน์ เช่น เป็นข้อมูล
ความรู้ให้กับคุณแม่ 

     

17. ความทันสมัยของข้อมูลข่าวสารต่างๆ เช่น มีการ
อัพเดทข้อมูลตลอดเวลา 

     

18. ความสะดวกในการค้นหาข้อมูล       
19. เว็บไซต์มีความสวยงามน่าสนใจ      
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ส่วนที่ 3 : ทัศนคติเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์                                              . 

ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุด  

 

ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ ์
ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ประโยชน์หลัก      

1. คุณภาพและประสิทธิภาพในการใช้งาน      

2. ความล้ าสมัยของเทคโนโลยี เช่น สามารถซึม
ซับได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

     

3. สินค้ามีความหลากหลายครอบคลุมความ
ต้องการ 

     

ตราสินค้า      

4. ภาพพจน์ของตราสินค้า      

5. ความเชื่อมั่นในตราสินค้า      

6. ความสามารถในการจดจ าตราสินค้า      

บรรจุภัณฑ ์      

7. บรรจุภัณฑ์ได้มาตรฐาน      

8. ความสะดวกในการใช้บรรจุภัณฑ ์      

9. ความเหมาะสมของบรรจุภัณฑ ์      

10. ข้อมูลฉลาก      

11. ความทันสมัยของบรรจุภัณฑ ์      

ความคาดหวังในผลิตภัณฑ ์      

12. ความคุ้มค่าภายหลังการใช ้      

13. ความเชื่อมั่นภายหลังการใช ้      

14. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ภายหลังการใช ้      
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ส่วนที่ 4 : พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์                                             .                                                

ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุด  

 

1. ความถี่ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กกูนน์โดยเฉลี่ย ......................... ครั้ง/เดือน 

2. ท่านมีค่าใช้จ่าย (โดยประมาณ) ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กกูนน์โดยเฉลี่ย ........................ บาท/ครั้ง 

3. ในการซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์  ท่านซื้อเพื่อวัตถุประสงค์ใด (เลือกเพียงข้อเดียว) 

 ♰ การซึมซับ ไม่รั่วซึม     ♰ ความนุ่มสบาย 

 ♰ ความกระชับก้นลูกน้อย    ♰ มีหลายขนาดให้เลือก 

 ♰ ความปลอดภัย/ไม่แพ้     ♰ บรรจุภัณฑ์ได้มาตรฐาน 

 ♰ อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................ 

4. เหตุผลส าคัญที่สุดที่ท่านเลือกซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ (เลือกเพียงข้อเดียว) 

 ♰ คุณภาพของผลิตภัณฑ์    ♰ ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ ์

 ♰ ราคาของผลิตภัณฑ์     ♰ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ ์

 ♰ หาซื้อง่าย        ♰ อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................ 

5. การสื่อสารการตลาดใดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ของท่านมากที่สุด  

(เลือกเพียงข้อเดียว) 

 ♰ การโฆษณา เช่น โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร ♰ การส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม 

 ♰ การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร ♰ การจัดกิจกรรมพิเศษ/จัดแสดงสนิค้า 

 ♰ การใช้พนักงาน      ♰ อินเตอร์เน็ท (Internet) 

 ♰ อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................ 

6. บุคคลใดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์มากที่สุด (เลือกเพียงข้อเดียว) 

 ♰ ตัวท่านเอง        ♰ ครอบครัว 

 ♰ เพื่อน         ♰ ผู้เชี่ยวชาญ เช่น แพทย์ 

 ♰ พนักงานขาย       ♰ อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................ 

7. ท่านจะบอกต่อ/ซื้อซ้ าผ้าอ้อมเด็กส าเร็จรูปกูนน์ไปยังบุคคลอ่ืนหรือไม ่
 

  บอกต่อ/ซื้อซ้ า          ไม่บอกต่อ/ไม่ซื้อซ้ า  

 

** ขอขอบพระคุณที่กรุณาสละเวลาให้ข้อมูลในแบบสอบถามน้ี ** 

5 4 3 2 1 
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ภาคผนวก ข 

หนังสือขอเชิญเป็นผู้เชี่ยวชาญ 

รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 

รายชื่อ     ต าแหน่งและสถานที่ 

1. รองศาสตราจารย์ ดร.ณักษ์ กุลิสร์  ประธานกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ  

มหาบัณฑิต  คณะสังคมศาสตร์   

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

2. รองศาสตราจารย์สุพาดา สิริกุตตา  หัวหน้าภาควิชาบริหารธุรกิจ 

      คณะสังคมศาสตร์  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวัติย่อผู้ท าสารนิพนธ์ 
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ประวัติย่อผู้ท าสารนิพนธ์ 

 

ชื่อ-ชื่อสกุล        นายธรรมรัตน์  ค าวิชิต 

วันเดือนปีเกิด       4 กุมภาพันธ์ 2529 

สถานที่เกิด        จังหวัดชัยนาท 

สถานที่อยู่ปัจจุบัน      5073/8  ถนนประชาสงเคราะห2์5/1  แขวงดินแดง 

         เขตดินแดง  กรุงเทพฯ  10400 

ต าแหน่งหน้าที่การงานปัจจุบัน   Marketing Executive 

สถานที่ท างานปัจจุบัน     บริษัท สหพัฒนพิบูล จ ากัด (มหาชน) 

         2156 ถนนเพชรบุรีตัดใหม่  แขวงบางกะปิ 

         เขตห้วยขวาง  กรุงเทพฯ  10310 

 

ประวัติการศึกษา 

 พ.ศ.2552      บธ.บ. (การบริหารธุรกิจระหว่างประเทศ) 

         จาก มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

 พ.ศ.2558      บธ.ม. (การตลาด) 

         จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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