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 การวิจัยครั้งน้ีมีจุดมุงหมายเพื่อศึกษากระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลของผูบริโภคหญิง
ตอการรีแบรนดิ้ง (Rebranding) ของน้ํายาอุทัยทิพย ในกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางทีใ่ช คือ กลุม
ผูบริโภคผูหญิงอายุ 15 ปขึ้นไป ซ่ึงรูจักน้ํายาอุทัยทิพย ที่อาศยัอยูในกรุงเทพมหานคร ไดขนาด
ตัวอยางจํานวน 385 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิเคราะห
ขอมูลทางสถติิใชโปรแกรม SPSS/PC for Window สถิตทิี่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คา
คะแนนเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาที การวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว การเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธี Least Significant Difference 
(LSD) และการทดสอบความสัมพันธโดยการหาคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธของเพียรสัน 
 
 ผลการวิจัย พบวา 

1. กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ของผูบริโภค
หญิงในกรุงเทพมหานคร ดานระดับความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร ดานระดับความสนใจติดตาม
ขาวสาร และดานระดับความตองการ โดยรวมอยูในระดับปานกลาง และดานระดับการตัดสินใจซื้อ 
โดยรวมอยูในระดับการตัดสินใจซื้อ 51-99 % 

2. การวิเคราะหรูปแบบการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย สวนใหญผูบริโภคมีความคิดเห็น
ตอรูปแบบการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทพิย ดานการเปลี่ยนแปลงฉลาก ดานการเปลี่ยนแปลงบรรจุ
ภัณฑ ดานการเปลี่ยนแปลงผลติภัณฑและรปูแบบการใชงาน ดานการประชาสัมพันธกับกลุมวัยรุน 
และดานการเพิ่มชองทางการจําหนาย โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก 

3. ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 15-20 ป มีระดับการศึกษาสงูสุด อนุปริญญา 
/ ปวส. มีอาชีพ นักเรียน / นักศึกษา และ มีรายรับเฉลีย่ตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากบั 5,000 บาท 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 1. ผูบริโภคทีมี่ อายุ การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายรับเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร 
ดานความสนใจติดตามขาวสาร ดานความตองการของผูบริโภค และดานการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 

 2. รูปแบบการรีแบรนดิ้ง มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล ตอการ        
รีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 The purpose of this research is to study AIDA response process towards Utaitip 
rebranding of female consumers in Bangkok. The sample are 385 female consumers who are 
15 years old and above and have known Utaitip brand. A questionnaire is used as a tool to 
collect data. The statistical method of percentage, mean, standard deviation, Independent 
Sample t-Test, One-way Analysis of Variance, Least Significant Difference and Person 
Product Moment Correlation Coefficient are used to analyze the data. 
 
 The research results can be revealed as follows: 
 1. Most of female consumers have moderate respond process towards Utaitip 
rebranding in terms of attention, interest and desire and have buying decision at 51-99 %.  
 2. Most of female consumers agree with rebranding style in the aspects of label 
modification, package modification, product and used style modification, public relation with 
teenager and marketing channel increment.  
 3. Most of female consumers are aged 15-20 years old, holding a vocational degree, 
student, having average income of lower or equal to 5,000 Baht per month. 
 

The results of hypothesis testing can be revealed as follows: 
 1. Female consumers with different age, education, occupations and average 

monthly income have different AIDA response process towards Utaitip rebranding at the 
statistically significant level of 0.05. 

 2. Rebranding style in terms of label modification, package modification, product and 
used style modification, public relation with teenager and marketing channel increment have 
relationship with AIDA response process towards Utaitip rebranding at the statistically 
significant level of 0.05 
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ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไปดวยดี เน่ืองจากความกรุณาและความชวยเหลือใหคําปรึกษา
เปนอยางดียิ่งจาก อ.ดร.วรางคณา อดิศรประเสริฐ อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดเสียสละเวลาอันมี
คาในการใหคําแนะนํา ชวยเหลือและตรวจสอบแกไขขอบกพรอง อันเปนประโยชนในการทําสารนิพนธ
ในครั้งน้ี เพ่ือใหสารนิพนธฉบับน้ีสมบูรณ ผูวิจัยจึงขอขอบพระคุณเปนอยางยิ่งไว ณ โอกาสนี้ 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารยเพชรรัตน มีสมบูรณพูนสุข และผูชวย
ศาสตราจารยเจนจินดา โกวิทยานนท ที่กรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพ
เครื่องมือและใหคําแนะนําในการวิจัยครั้งน้ี 
 ผูวิ จัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยคณะสังคมศาสตร และคณาจารยในโครงการ
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกทาน ที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูที่เปนประโยชนแกผูวิจัย 
 ผูวิจัยขอขอบพระคุณบิดา มารดา และขอขอบคุณเพ่ือน ๆ MBA รุนที่ 8 ที่คอยใหกําลังใจ
และชวยเหลือ แนะนําในการทําสารนิพนธฉบับน้ีเปนอยางดี 
 ทายนี้ คุณงามความดีและประโยชนอันเกิดจากสารนิพนธฉบับน้ี ผูวิจัยขอนอมบูชา บิดา 
มารดา และบูรพนาจารย ผูเกี่ยวของทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาอบรมสั่งสอนขาพเจาจนกระทั่ง
ประสบผลสําเร็จการศึกษาในวันน้ี 
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บทที่ 1 
         บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 

ในการออกแบรนดแลวทําใหประสบความสําเร็จไดนั้น เราตองมีการเลือกตําแหนงของผลิตภัณฑ 
(Positioning) ทางดานการตลาดของแบรนดแบรนดนั้น ซึ่ง ณ วินาทีที่เราออกแบรนดมาใหม การเลือก 
ตําแหนงของผลิตภัณฑที่เหมาะสมก็จะทําใหแบรนดนั้นประสบความสําเร็จไดเม่ือเวลาผานไป โดยปรกติ
แลวสภาพแวดลอม การแขงขันก็เปลี่ยนแปลงไป เร่ืองของผูบริโภค ความตองการของผูบริโภคก็อาจจะ
เปลี่ยนแปลงไป ทุกๆ อยางเปลี่ยนแปลงไปหมดเราก็ยังทําสินคาอยูเหมือนเดิม และก็ไมไดมีการแกไข
อะไร เม่ือเวลาผานไปตําแหนงของผลิตภัณฑของเราก็ถูกคูแขงขันทําใหมันเคลื่อนจากจุดเดิมของเรา 
ผูบริโภคก็อาจจะมองวาสินคาของเราเปนสินคาที่ลาสมัยแลวสวนแบงทางการตลาดก็เร่ิมตก ถึงเวลาตรง
นั้นก็ตองทําอะไรบางอยาง  บริษัทสวนใหญแลวจะไมปลอยใหถึงวินาทีนั้น เม่ือแบรนดเกิดขึ้นเรียบรอย 
ก็พยายามที่จะทําใหแบรนดทันสมัยอยูเสมอ ซึ่งตรงนั้นเราก็เรียกวาเปนลักษณะของ Rebranding (สรร
ชัย เตียวประเสริฐกุล : 2550) 

บางครั้งการทําแบรนดใหมอาจจะงายกวาการทํา Rebranding อาจจะใชเงินนอยกวาเพราะวา
การไปทํา Rebranding คือการไปเปลี่ยนการรับรู หรือไปเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภค (ธีรยุส วัฒนาศุภ
โชค : 2547) เพ่ือใหรับรูวาในขณะนี้แบรนดนี้ไมไดเปนอยางที่คิดซึ่งยากกวาการที่จะเอาของใหมใสเขา
ไปในหัวคนดวยซํ้าไปกระบวนการในการ Rebranding นั้นมีหลายอยางมากเลยที่เราจะตองทํา หาก
ระยะเวลาไมหางเกินไปเชน เราออกแบรนดไปแลวของใหมกับของเกานั้นยังไมหางกันมาก สวนใหญ
แลวก็อาจจะเปนการเปลี่ยนทางดานการสื่อสารทางการตลาดซึ่งตรงนี้มีการทํากันคอนขางมาก อาจจะมี
การเปลี่ยนคุณสมบัติบางอยางของสินคาไปบาง 

อุทัยทิพยนั้นถือเปนการ Rebranding  อุทัยทิพยถือกําเนิดมากวา 60 ป น้ํายาอุทัยทิพยสกัดมา
จากสมุนไพรธรรมชาติ 32 ชนิด ซึ่งสมุนไพรแตละชนิดมีสรรพคุณอาทิเชนฝาง บํารุงเลือด บํารุงหัวใจ, 
ดอกพิกุล มีรสเย็น แกจับไข แกไขหมดสติ บํารุงหัวใจ แกเจ็บคอ แกปวดเมื่อยกลามเนื้อ, ดอกมะลิ มีรส
เย็น บํารุงหัวใจ เปนยาชูกําลัง หญาฝรั่น แกไข บํารุงเลือด บํารุงธาตุ เปนยาชูกําลัง, ดอกสารภี แกโลหิต
พิการ เจริญอาหาร เปนยาหอม บํารุงหัวใจ ชูกําลัง, ดอกบุนนาค แกไข แกลมหาวเรอ แกตามัว บํารุง
ธาตุ ขับลม บํารุงเลือด บํารุงหัวใจ ดวยเพราะวาเมืองไทยเปนเมืองรอน อุทัยทิพยเม่ือใสลงไปในน้ําเย็น
จะหอมชื่นใจ แตใขณะเดียวกันอุทัยทิพยก็มีสีแดงเรื่อๆ  

เวลาผานมา 60 ป อุทัยทิพยก็ยังคงอยูในตลาด แตไมใชน้ํายาอุทัยทิพยอีกตอไปเน่ืองจากกลุม
ลูกคาของอุทัยทิพยเองอยูในวงจํากัด ทําใหไมสามารถพัฒนาโปรดักสไดมากนัก และดวยความที่ธุรกิจ
เครื่องด่ืมขยายตัวอยางรวดเร็ว เครื่องด่ืมคลายรอนจึงมีออกมาสูตลาดมากมายหลากหลาย ซึ่งที่ทําเงิน
ใหเจาของธุรกิจไดอยางมากเชน “ชาเขียว”  
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ดังนั้นอุทัยทิพยจึงทําการตลาดบริษัท เนนการรักษาแบรนดและสวนแบงการตลาดใหคงอยูไว 
โดยพยายามเปดตลาดใหมหันมาจับกลุมวัยรุนมากขึ้น ทั้งนี้จะใชการจัดโรดโชวและเปนผูสนับสนุน
กิจกรรมตางๆ รวมถึงนําประโยชนของอุทัยทิพยมาใช เชน เด็กวัยรุนนิยมมาทาแกม มาชวยอีกทาง 
น้ํายาอุทัยก็กลายเปน Rebranding กลายเปนเครื่องสําอางของวัยรุนที่ถือวาไดรับความนิยมเปนอยางดี 
เพราะพกงายเนื่องจากทําแพ็คเกจใหม ใชสะดวก ราคาไมแพง ซึ่งไมนาเชื่อเลยวาสินคาตัวน้ีจะขาม
ประเภท จากเดิมมาเปนเครื่องสําอาง และอยูในตลาดมาไดยาวนาน โดยไมใชการโฆษณา แตเปนการทํา
การตลาดเพื่อมวลชนที่มีการผลิตสินคาในรูปแบบเดียวกันเปนจํานวนมาก จนปจจุบันอุทัยทิพยเร่ิมหัน
มาทํา Rebranding ไมวาจะเปนนํ้ายาอุทัยหมอมี, น้ํายาอุทัยทิพย ฯลฯ ( อุทัยทิพย.2550.ออนไลน ) 

ในการวิ จัยครั้ งนี้  จะมุ งศึกษากระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลตอการรีแบรนด้ิง 
( Rebranding ) ของน้ํายาอุทัยทิพย ผูวิจัยไดเลือกพื้นที่ในในเขตกรุงเทพมหานครเปนพ้ืนที่ในการศึกษา 
เพราะเปนพ้ืนที่ที่มีความหลากหลายในเกือบทุกดาน เชน การศึกษา อาชีพ รายได ฯลฯ ซึ่งจะทําให
ทราบถึงกระบวนการตอบสนองตอการรีแบรนดิ้ง ( Rebranding ) ของน้ํายาอุทัยทิพยที่หลากหลาย และ
ผลการวิจัยที่สรุปออกมาจะเปนขอมูลในการสนับสนุนเพ่ือสรางตราสินคาใหแข็งแกรง ใหกลุมผูบริโภค
เกิดความจงรักภักดีในตราสินคามากยิ่งขึ้นและเปนขอมูลในการวางแผนกลยุทธผลิตภัณฑใหมี
ประสิทธิภาพยิ่งขึ้นไป 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ไดตั้งความมุงหมายดังนี้คือ 

1. เพ่ือศึกษากระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ซึ่งไดแก ความตั้งใจ ( Attention )  
ความสนใจ ( Interest ) ความตองการ ( Desire ) และ การตัดสินใจซื้อ ( Attention ) ตอการรีแบรนดิ้ง
ของน้ํายาอุทัยทิพย ของผูบริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร   

2. เพ่ือศึกษากระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย  
จําแนกตามขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคหญิง ไดแก การศึกษาสูงสุด อายุ อาชีพ รายรับเฉลี่ยตอเดือน  

3. เพ่ือศึกษากระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ของผูบริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร 
ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย จําแนกตามรูปแบบการรีแบรนดิ้ง ไดแก การเปลี่ยนแปลงฉลาก 
การเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ การเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงานผลิตภัณฑ การประชาสัมพันธกับ
กลุมวัยรุน การเพิ่มชองทางการจําหนาย  

 
ความสําคัญของการวิจัย   

1. เพ่ือเปนแนวทางใหผูผลิตน้ํายาอุทัยทิพยไดนําผลการวิจัยไปใชในการปรับปรุงรูปแบบการ  
Rebranding ของน้ํายาอุทัยทิพยใหสอดคลองกับความคิดเห็น และการรับรูของผูบริโภค 
 2.  เพ่ือเปนขอมูลใหผูที่เกี่ยวของและผูสนใจที่จะศึกษาหาความรูในเร่ืองการรีแบรนดิ้งของ
ผลิตภัณฑไดนําผลการวิจัยไปใชในการศึกษาคนควาและเปนขอมูลในการอางอิงตอไป 
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ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 

  ประชากรที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งน้ีคือ กลุมผูบริโภคหญิงซ่ึงรูจักน้ํายาอุทัยทิพยที่
อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน 
   
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาในครั้งน้ีคือ กลุมผูบริโภคผูหญิง อายุ 15 ปขึ้นไป 
ซึ่งรูจักน้ํายาอุทัยทิพย ที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชาการที่แนนอนโดย
กําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยางที่ระดับความเชื่อม่ันที่ 95% (นราศรี ไววนิ
ชกุล และชูศักดิ์ อุดมศรี. 2545 : 133) ไดขนาดตัวอยาง 385 คน  
 
         วิธีการสุมตัวอยาง 
  ใชวธิีการสุมตวัอยางโดยไมคํานึงถึงความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) และ
ใชวธิีการสุมตวัอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลการแจก
แบบสอบถามใหกลุมตวัอยางที่เปนผูบริโภคผูหญิง อายุ 15 ปขึ้นไป ซึ่งรูจักน้ํายาอุทัยทิพย ที่อาศัยอยูใน
กรุงเทพมหานคร โดยการแจกแบบสอบถามใหกับผูทีเ่ขามาบริเวณตามหนาหางสรรพสินคาและแหลง
ชุมชนตางๆ จนครบตามจาํนวนที่กําหนดไว 
 

ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระ แบงเปนดังนี้ 
  1.1 ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคหญิง 
                         1.1.1 อายุ 
       1.1.2 การศึกษาสูงสุด 
       1.1.3 อาชีพ 
       1.1.4 รายรับเฉลี่ยตอเดือน 
                 1.2 รูปแบบการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย 
       1.2.1 การเปลี่ยนแปลงฉลาก 
       1.2.2 การเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ  
       1.2.3 การเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงานผลติภัณฑ 
       1.2.4 การประชาสัมพันธกับกลุมวัยรุน 
                1.2.5 การเพิ่มชองทางการจําหนาย  
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 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล ซึ่งไดแก ความ
ตั้งใจ ( Attention ) ความสนใจ ( Interest ) ความตองการ ( Desire ) และ การตัดสินใจซื้อ ( Attention ) 
ของผูบริโภคตอการรีแบรนด้ิง ของน้ํายาอุทัยทิพย  
 

นิยามศัพท  
 1. น้ํายาอุทัยทิพย 

หมายถึง อุทัยทิพย สมุนไพรไทย ที่สกัดจากพฤกษาธรรมชาติ 32 ชนิด อันไดแก ฝาง ดอก
คําฝอย หญาฝรั่น มะลิ พิกุล บุนนาค บัวหลวง เปนตน ซึ่งนับเปนภูมิปญญาของบรรพบุรุษไทยที่สรางไว
จากอดีต สูปจจุบัน สีของอุทัยทิพยที่มีสีแดง สกัดมาจากสีของ ไมฝาง ซึ่งเปนสีมาจากธรรมชาติแลวยังมี
สมุนไพรในการบํารุงเลือด บํารุงหัวใจอีกดวย  

2. การรีแบรนด้ิง  ( Rebranding )  
 หมายถึง การเปลี่ยนภาพลักษณ การปรับรูปแบบและคุณคาของน้ํายาอุทัยทิพยใหมีความ
แตกตางไปจากภาพลักษณเดิม ซึ่งจะไปเปลี่ยนการรับรู หรือไปเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภคเพื่อใหรับรู
วาในขณะนี้น้ํายาอุทัยทิพยมีภาพลักษณที่เปลี่ยนไปแลว 

3. กระบวนการตอบสนอง (Response Process) 
หมายถึง ขั้นตอนที่ผูผลิตน้ํายาอุทัยทิพยสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอนํ้ายาอุทัยทิพยจน

เปลี่ยนแปลงไปสูพฤติกรรมการซื้อ และเกิดการซื้อซ้ํา เน่ืองจากการซื้อของผูบริโภคไมไดเกิดขึ้น
ทันทีทันใด ดังนั้นกอนที่ผูบริโภคจะตัดสินสินใจซื้อผูบริโภคสวนใหญจะผานกระบวนการตอบสนอง 3 
ขั้นตอนคือ การเกิดความเขาใจ การเกิดความรูสึก และการเกิดพฤติกรรม  

4. ไอดาโมเดล ( AIDA Model )  
หมายถึง โมเดลลําดับขั้นการตอบสนองชนิดหนึ่งที่เกี่ยวของกับการสงเสริมทางการตลาดของ

ผูผลิตน้ํายาอุทัยทิพยที่ตองทําใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองตามวัตถุประสงคนั่นคือการสรางใหผูบริโภค
เกิดทัศนคติที่ดีตอนํ้ายาอุทัยทิพยจนเปลี่ยนแปลงไปสูพฤติกรรมการซื้อนํ้ายาอุทัยทิพย และเกิดการซื้อ
ซ้ํา โดยแบงเปน 4 ขั้นคือการทําใหผูบริโภคเกิด ความตั้งใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความ
ตองการ (Desire) และกอใหเกิดการตัดสินใจซื้อ (Action) 

         4.1 ความตั้งใจ (Attention) ผูผลิตนํ้ายาอุทัยทิพยตองดึงดูดความสนใจจนทําใหผูบริโภคเกิด
ความตั้งใจที่จะฟงขอมูลหรือขาวสารเกี่ยวกับน้ํายาอุทัยทิพย 
         4.2 ความสนใจ (Interest) หลังจากที่ผูบริโภคเกิดความตั้งใจฟงขอมูลหรือขาวสารเกี่ยวกับ
น้ํายาอุทัยทิพยผูผลิตน้ํายาอุทัยทิพยควรกระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจติดตามผลิตภัณฑหรือ
ขาวสาร นั่นคือการโฆษณา ประชาสัมพันธ เนนใหเห็นวาผูบริโภคจะไดรับผลประโยชนอะไรจาก
น้ํายาอุทัยทิพยบาง 
         4.3 ความตองการ (Desire) ผูผลิตนํ้ายาอุทัยทิพยตองจูงใจผูบริโภคใหเกิดความตองการใน
ผลิตภัณฑ โดยการสนับสนุนจุดขายของน้ํายาอุทัยทิพยใหชัดเจน และชี้ใหเห็นความแตกตาง
ระหวางการใชน้ํายาอุทัยทิพยกับการไมใชน้ํายาอุทัยทิพย 
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         4.4 การตัดสินใจซื้อ ( Action ) ผูผลิตนํ้ายาอุทัยทิพยตองเรงรัดใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจ
ซื้อ โดยการจัดกิจกรรมการสงเสริมการตลาดตาง ๆ เชน การแจกของแถม 

  

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
           ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 

รูปแบบการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัย
ทิพย 
- การเปลี่ยนแปลงฉลาก 
- การเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ 
- การเปล่ียนแปลงของ 
  รูปแบบการใชงานผลิตภัณฑ 
- การประชาสัมพันธกับกลุมวัยรุน 
- การเพิ่มชองทางการจําหนาย 

กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล
ของผูบริโภคตอการรีแบรนดิ้งของ
น้ํายาอุทัยทิพย 
- ความตั้งใจ 
- ความสนใจ 
- ความตองการ 
- การตัดสินใจซื้อ 

ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคหญิง 
- อาย ุ
- การศึกษา 
- อาชีพ 
- รายรับเฉลี่ยตอเดือน 

 
 
 
สมมติฐานในการวิจัย 

  1. ผูบริโภคหญิงที่มีขอมูลสวนบุคคล ไดแก การศึกษาสูงสุด อายุ อาชีพ รายรับเฉลีย่ 
ตอเดือน แตกตางกัน มีกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย 
แตกตางกัน 

  2. รูปแบบการรีแบรนด้ิง ไดแก การเปลี่ยนแปลงฉลาก การเปลี่ยนแปลงบรรจภัุณฑ การ
เปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงานผลติภัณฑ การประชาสัมพันธกบักลุมวัยรุน การเพิ่มชองทางการ
จําหนาย มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย
ของผูบริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร  
  



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
ในการศึกษาเรื่องกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลของผูบริโภคหญิงตอการรีแบรนดิ้ง          

( Rebranding ) ของน้ํายาอุทัยทิพย ในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาทฤษฎี
แนวความคิดและรายงานการวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือใชเปนแนวทางในการวิจัย โดยไดกําหนดประเด็นใน
การศึกษา ดังนี้ 
         1.   แนวความคิดเกี่ยวกับตราสินคา ( Brand ) 
           2.   แนวความคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
           3.   แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู 

4.   ประวัติของอุทัยทิพย 
5.   เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

แนวความคิดเก่ียวกับตราสินคา ( Brand ) 
 ความหมายของตราสินคา  
  มีผูใหความหมายของตราสินคาไวดังนี้ 
  ศรีกัญญา มงคลสิริ (2547:245) ใหความหมายวา ตราสินคา (Brand) หมายถึง
ทรัพยสินทางปญญาของกิจการ คือ องครวมของตัวแปรทุกอยางที่ประกอบกันเพ่ือสรางความหมาย
ใหแกสินคา เปนความหมายที่อยูในใจและความรูสึกของผูบริโภค 
  ศิริกุล เลาภัยกุล (2546:25) ใหความหมายวา ตราสินคา (Brand) คือชื่อเสียงจาก
ทุกสิ่งทุกอยางที่เปนประสบการณรวมที่เกี่ยวกับสินคาหรือบริษัท 
  วิทวัส ชัยปาณี (2546:25) ใหความหมายวา ตราสินคา (Brand) หมายถึงทุกอยางที่
สินคามีทั้งหมด รวมทั้งความรูสึกอะไรบางอยางที่ผูบริโภคมีกับสินคาหรือตรานั้น และเปนเรื่องที่
เกี่ยวกับบุคลิกภาพ (Personality) ความนาเชื่อถือ (Trust/Reliability) ความมั่นใจ (Confidence) 
สถานภาพ (Status) ประสบการณ (Experience) และความสัมพันธ (Relationship) 
  ดลชัย บุณยะรัตเวช (2545:27) ใหความหมายเกี่ยวกับตราสินคา (Brand) วา ตรา
สินคาคือประสบการณของผูบริโภค จากสิ่งที่ตราสินคานําเสนอ รวมไปถึงการสื่อสารอื่นๆทุกอยางที่
ออกจากตราสินคา และยังไดขยายความตอไปวา ตราสินคาคือการสะสมรวบรวมการรับรู เปนผลของ
ความเขาใจและความรูสึกรวมๆ เปนสิ่งที่สะสมมาเรื่อยๆ เปนการรับรูที่ยังอยูในหัวสมองคน 
  เสรี วงษมณฑา (2540:97) ใหความหมายวา ตราสินคา (Brand) หามายถึงชื่อ 
เง่ือนไข รูปลักษณ เครื่องหมายตางๆที่รวมกันแลวสามารถทําใหสินคาแตกตางไปจากสินคาอ่ืนๆ 
  สมจิตร ลวนจําเริญ (2530:251) ใหความหมายวา ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ 
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ถอยคํา สัญลักษณ หรือรูปแบบอยางใดอยางหนึ่งหรือทั้งหามดรวมกัน เพ่ือจะชี้ใหเห็นถึงสินคาหรือ
บริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย เพ่ือที่จะเปนสัญลักษณแสดงความแตกตางจาก
คูแขง 
  เอทเชล (Etzel.1997:242) กลาววา ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ หรือ
เครื่องหมายที่เปนเอกลักษณของสินคา และมีความแตกตางจากสินคาคูแขง 
คอตเลอร (Kotler.1997:404) กลาววา ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ คํา เครื่องหมาย ลัญลักษณ 
การออกแบบ หรือสวนผสมของทุกอยางที่กลาวมาแลวรวมกัน เพ่ือแสดงถึงสินคาหรือบริการของผูขาย 
และเพื่อแสดงความแตกตางของสินคาหรือบริการของผูขายใหแตกตางไปจากคูแขงทางการตลาด 
  เอเคอร (Aaker.1991:7) กลาววา ตราสินคา (Brand) หมายถึงความแตกตางของชื่อ 
และสัญลักษณ เชน โลโก (Logo) เครื่องหมายการคาหรือบรรจุภัณฑ ซึ่งเปนเอกลักษณของสินคาหรือ
บริการใหมีความแตกตางจากคูแขง 
  จากความหมายดังกลาวอาจสรุปไดวา ตราสินคา (Brand) หมายถึงทรัพยสินทาง
ปญญาขององคกร ชื่อเสียง ชื่อ คํา สัญลักษณ เครื่องหมาย หรือรูปแบบ อยางใดอยางหนึ่งรวมกันอยาง
เปนเอกลักษณและมีความแตกตางจากสินคาคูแขง และในทางการตลาดนั้น ตราสินคา (Brand) คือกล
ยุทธทางการตลาดที่สําคัญเพ่ือสรางมูลคาเพิ่ม (Surplus Value) สําหรับผลิตภัณฑ ผูบริโภคที่ชื่นชอบ
ในตราสินคานั้นๆ มักจะยินดีที่ตองจายเพิ่มเพ่ือใหไดครอบครองผลิตภัณฑที่เปนตราสินคาที่ตนชื่นขอบ 
และหมายรวมไปถึงประสบการณที่ผูบริโภคมีตอแนวทางการดําเนินธุรกิจของเจาของสินคาดวย 
 
 ความสําคัญของตราสินคา 
 คอตเลอร (Kotler.1991:443) ไดกลาวถึงความสําคัญของตราสินคาที่เกิดขึ้นกับธุรกิจ ดังนี้ 
  1. ตราสินคาจะชวยในกระบวนการสั่งซ้ือสินคางายขึ้นและธุรกิจสามารถติดตามปญหา
ที่เกิดขึ้นไดอยางรวดเร็ว เพ่ือที่จะแกปญหาไดอยางทันทวงทีเม่ือกิดปญหากับสินคา เม่ือธุรกิจมีตรา
สินคาจะปกปองสิทธิตางๆ จากกฎหมาย และปองกันการลอกเลียนแบบจากคูแขงขัน 
  2. ตราสินคาจะสรางโอกาสในการทํากําไรใหกับธุรกิจ เม่ือตราสินคาทําใหผูบริโภคเกิด
ความจงรักภักดีขึ้น และเปนขอไดเปรียบทางการแขงขัน 
  3. ตราสินคามีสวนชวยใหธุรกิจแบงสวนตลาดไดงายและชัดเจนขึ้น 
  4. ตราสินคาที่ดีมีสวนชวยในการสรางภาพลักษณของธุรกิจและงายตอการสงเสริม
การตลาด 
      เอทเซล (Etzel.1997:243) ไดกลาวถึงความสําคัญของตราสินคาไวดังนี้ 
      ความสําคัญของตราสินคากับผูบริโภค 

1. ชวยในการจําแนกสินคาหรือบริการใหงายขึ้น 
2. เปนเครื่องมือในการเลือกสินคาไดงายและรวดเร็วขึ้น 
3. เปนเครื่องรับประกันคุณภาพใหกับผูบริโภคเมื่อเกิดการซื้อซํ้า 
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ความสําคัญของตราสินคากับธุรกิจ 
1. สนับสนุนการสงเสริมการตลาดใหงายตอการจดจําและการสื่อสารไปยัง 

กลุมเปาหมาย 
2. ลดการเปรียบเทียบดานราคา เน่ืองจากตราสินคาที่แข็งแกรงจะทําใหผูบริโภคมี 

ความภักดีตอตราสินคานั้น จนมิไดคํานึงถึงราคา 
3. ตราสินคาทําใหเกิดความแตกตางไปจากคูแขง 

  นอกจากนี้ยังไดกลาวถึงขอเสียเปรียบของสินคาที่ไมมีตราสินคาคือ 
1. ทําใหสินคายากตอการสงเสริมการตลาด 
2. ทําใหธุรกิจไมสามารถรักษาคุณภาพไดอยางตอเน่ือง 

  ดอยล (Doyle.1994:17) กลาวถึงตราสินคาที่ประสบความสําเร็จจะสรางคุณคาใหกับธุรกิจ
ดังนี้ 

1. ธุรกิจสามารถตั้งราคาสินคาไดสูงขึ้น 
2. ธุรกิจมีสวนแบงทางการตลาดสูงขึ้น 
3. เกิดความยั่งยืนในตราสินคาที่แข็งแกรงและลดความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้น 
4. ธุรกิจมีการเจริญเติบโตจากการสนับสนุนของตราสินคาที่แข็งแกรง 

 
กระบวนการสรางแบรนด ( Branding process ) 

   ตราสินคาจะแข็งแกรงไดตองเกิดจากกระบวนการสรางอยางเขาใจและตอเน่ือง และตองใช
ระยะเวลานานตราสินคาจึงอยูในใจของผูบริโภค จึงมีผูนําเสนอแนวคิดการสรางตราสินคาไว ดังนี้       
  ศรีกัญญา มงคลสิริ (2547:9-14) ไดกลาวถึง สาเหตุสําคัญที่ตองสรางตราสินคา เพราะตรา
สินคามีความสําคัญตอองคกร เพราะตราสินคาคือตัวแปรที่ทําใหสินคามีความหมายตอผูบริโภคเพราะ
ตราสินคาคือตัวกลางเชื่อมตอทําหนาที่สื่อสารคุณสมบัติตางๆ ของสินคาใหกับผูบริโภค การสรางตรา
สินคาเปนสิ่งจําเปนเพราะสาเหตุสําคัญ 5 ประการตอไปน้ี 
  สาเหตุที่ 1 : Branding & Selling 
   การสรางตราสินคา (Branding) และการขาย (Selling) เปนสิ่งที่เกิดมาคูกัน โดยที่การ
ขายเปนผลพลอยไดจากการสรางตราสินคา สําหรับผูบริโภคโดยทั่วไปแลวถือวา สินคาที่มีตราสินคานา
ซื้อและควรซื้อมากกวาสินคาที่ไมมีตราสินคา 
  สาเหตุที่ 2 : Branding & Price Driving 
   จากคําอธิบายในขางตน ทําใหเห็นวา การสรางตราสินคา (Branding) คือการทําให
ผูบริโภครูสึกวาสินคานั้นๆ มีคุณภาพเหนือกวาสินคาที่ไมมีตราสินคา นั่นคือโอกาสที่สินคาดังกลาว
สามารถกําหนดราคาที่เหนือกวาสินคาที่ไมมีตราสินคาได ราคาสวนเกินที่นักการตลาดสามารถเรียกจาก
ผูบริโภคเพิ่มไดนี้เรียกวา Price Premium 
  สาเหตุที่ 3 : Branding & Meaning 
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   การสรางตราสินคา (Branding) คือการสรางความหมาย (Meaning) ใหแกสินคาและ
ความหมายที่ดีก็คือความหมายที่ทําใหสินคาแตกตาง โดดเดน เหนือกวาคูแขง 
  สาเหตุที่ 4 : Branding & Time-Saving 
   การสรางตราสินคา (Branding) คือการทําใหสินคาหนึ่งๆ อยูในใจผูบริโภคนั้นคือชวย
ทําใหผูบริโภคประหยัดเวลา (Time-Saving) เม่ือตองการเลือกซื้อสินคาตางๆ เหลานั้น 
  สาเหตุที่ 5 : Branding & Financial Value Adding 
   การสรางตราสินคา (Branding) นอกจากจะสงผลใหเกิดความหมายแกสินคาและ
ความรูสึกตางๆในใจผูบริโภคแลว การสรางตราสินคาที่ประสบความสําเร็จยังจะชวยเพิ่มมูลคาทางตัวเงิน 
(Financial Value) ใหแกตราสินคานั้นๆดวย 
 
  วิทวัส ชัยปาณี (2546) ไดใหแนวคิดในการสรางตราสินคา โดยนําเสนอกระบวนการสราง
ตราสินคา 4 มิติ (4-D Branding Process) ซึ่งประกอบดวย 

1. Discovery การคนพบความจริงใน 4 มิติ 
เปนการคนหาความตองการอยางแทจริงที่อยูภายในจิตใจของลูกคา และมองสิ่ง 

รอบตัวใหครบทุกมิติ ไดแก มิติดานตลาด (Market) มิติดานลูกคา (Consumer) มิติดานองคการ 
(Corporate) และมิติดานตราสินคาทั้งของตนเองและของคูแขง (Competitors) 

2. Disruption การคนหา Brand Idea ที่โดดเดน 
       เปนการแตกแยก Brand Idea ของตนเองออกมา (Disrupt) โดยมีการเปลี่ยนแปลงไมอยู
ในกฎเกณฑ และออกจากวิธีธรรมเนียมปฏิบัติเดิมๆ 

3. Disparity การกระจายขาวสารของตราสินคาไปยังลูกคาเปาหมาย 
       เปนขั้นตอนที่นําเสนอ Brand Idea กระจายไปสูผูบริโภค ซึ่งจะตองอาศัยสื่อในรูปแบบ
ตางๆ ที่สามารถเขาถึงผูบริโภคได ไมพ่ึงพาเฉพาะสื่อมวลชนเทานั้น 

4. Determine การวัดผลถึงสารที่สื่อถึงตราสินคาในใจลูกคา 
      เปนขั้นตอนสุดทายซึ่งมีความสําคัญตองทําการวัดผลไมใชแควัดการับรู (Awareness) 
แตตองเปนการหา Mind Share หรือ Brand Share ดวย 

 
       ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547 : 21-25 ) ไดกลาววา กระบวนการสรางแบรนดจาก 

จุดเริ่มตนน้ัน ควรเปนการวิเคราะหตาง ๆ เปนลําดับ 
  ขั้นตอนที่ 1 : Target Consumer Identification 
  เปาหมายสูงสุดในการสรางแบรนดคือการสรางความผูกพันใหเกิดขึ้นระหวางสินคา 

และแบรนดดังนั้นแลว กระบวนการการสรางแบรนดควรที่จะเริ่มตนที่การระบุตัวตนของกลุมเปาหมายที่
เราตองการสื่อสารดวย การระบุกลุมเปาหมายที่ดีควรประกอบไปดวยการวิเคราะหอ่ืน ๆ ควบคูไปอีก 3 
ประเภท นั่นคือ SWOT Analysis หมายถึงการวิเคราะหจุดแข็ง ( Strength Analysis ) การวิเคราะห
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จุดออน ( Weakness Analysis ) การวิเคราะหโอกาส ( Opportunity Analysis ) และการวิเคราะห
อุปสรรค ( Threat Analysis ) SWOT Analysis เสมือนหนึ่งเปนการวิเคราะหตนเองเพื่อคนหาจุดแข็ง
และจุดออนของตัวเอง อีกทั้งเปนการศึกษาวามีโอกาสหรืออุปสรรคใด ๆ เกี่ยวกับแบรนด ขอมูลที่นํามา
ไดนั้นเปนขอมูลสําคัญเบื้องตนเพ่ือการตกลงรวมกันระหวางผูที่มีภารกิจในการสรางแบรนดและ
ผูบริหาร การวิเคราะหอีกลักษณะที่จําเปนตองทําในเบื้องตนคือ การวิเคราะหคูแขง ( Competitor 
Analysis ) เพราะพฤติกรรมการทําการตลาดของคูแขง ลักษณะการแขงขันในตลาด และลักษณะการ
ตอบโตของคูแขงแตละรายมีผลตอการแขงขันและยอมมีผลตอการกําหนดภาพลักษณและการสรางแบ
รนดของเรา การวิเคราะหสุดทายที่จําเปนคือ การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ( Consumer Behavior ) 
จัดไดวาเปนการวิเคราะหที่จําเปนในเบื้องตนเชนกัน เพราะทําใหเราสามารถทําความเขาใจและคาดเดา
พฤติกรรมตาง ๆ ของผูบริโภคไดวาจะเปนเชนไรตอกิจกรรมตาง ๆ หรือแนวคิดในการสรางแบรนด
ตางๆ  การวิเคราะหทั้งสามลักษณะนี้ เปนเพียงการวิเคราะหเบื้องตนที่สําคัญที่สุดที่นักสรางแบรนดไม
ควรละเลยเพราะการวิเคราะหดังกลาวจะใหขอมูลที่ทําใหเกิดการ รูเขารูเรา รูเขาก็หมายถึงการรูจักคู
แขงขันและผูบริโภค ในขณะที่รูเราหมายถึงการรูจักตัวเองอยางเปนระบบ 

  ขั้นตอนที่ 2 : Brand Design 
  เม่ือผานขั้นตอนการวิเคราะหตางๆในเบื้องตนแลวสิ่งตอไปที่นักสรางแบรนดตอง 

เร่ิมตนคือการออกแบบแบรนด ( Brand Design ) การออกแบบแบรนดหมายถึง การออกแบบเนื้อหา
สาระตาง ๆ เกี่ยวกับแบรนด อาทิความหมายที่เปนแกนแทของแบรนด ( Brand Essence ) การ
กําหนดพันธสัญญา ( Promise ) ที่แบรนดจะตองมอบใหผูบริโภค การกําหนดบุคลิกลักษณะ 
(Personality ) ของแบรนด เปนตน 
                     ขั้นตอนที่ 3 Brand Identity Creation 

  Brand Identity Creation คือ กระบวนการสรางเอกลักษณของแบรนดโดยมีเปาหมาย 
เพ่ือสื่อสารตัวตนของแบรนดที่เปนเอกลักษณออกไปสูผูบริโภคกลุมเปาหมาย ในสวนนี้ นักสรางแบรนด
จะไดเรียนรูหลักคิดในการกําหนด Identity ของแบรนดใน 4 ลักษณะดวยกันคือ Brand as Person , 
Brand as Symbol , Brand as Organization และ Brand as Product Identity ซึ่งจะมีผลตอการพัฒนา
องคประกอบตาง ๆ ของ Brand Identity อาทิ Name , Slogan , Logo , Color , Voice และ Visual 
Style ของแบรนด 

ขั้นตอนที่ 4 : Brand Building Implementation 
ขั้นตอนที่ 1-3 ที่กลาวมาขางตน เปนเพียงขั้นตอนเตรียมการเทานั้น ขั้นตอนที่สี่เปน 

ขั้นตอนในระดับปฏิบัติการ เปนขั้นตอนในการนําเสนอสิ่งที่เราไดศึกษาและพัฒนามาในขั้นตอนกอน
หนานี้มานําเสนอผูบริโภคกลุมเปาหมาย ขั้นตอนนี้ประกอบไปดวยรายละเอียดสําคัญ ๆ หลายประการ 
อาทิการสรางการรับรู ( Awareness ) การสรางโอกาสใหผูบริโภคไดเขาถึงแบรนด ( Accessibility ) 
การสรางการเชื่อมตอเชิงอารมณ ( Emotional Connection ) ระหวางแบรนดและผูบริโภค และการสราง
ความตางที่มีนัยสําคัญของแบรนด ( Relevant Differentiation ) ใหปรากฎเปนที่ประจักษในความรูสึก
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ของผูบริโภค 

ขั้นตอนที่ 5 : Leveraging the Brand 
เม่ือผานขั้นตอนที่ 4 แลวก็ถือไดวาเราแจงเกิดแบรนดหลักที่เราบริหารไปแลว แต 

ศักยภาพของแบรนดสามารถทําใหไดมากกวานั้น แบรนดสามารถนํามาขยายผลในลักษณะ Brand 
Extension และการทํา Global Branding 

ขั้นตอนที่ 6 : Brand Equity Management 
เม่ือผานขั้นตอนที่ 5 แลวก็ถือไดวานักสรางแบรนดประสบความสําเร็จในการสราง 

แบรนดไปแลวไดขยายผลสรางการเติบโตตอเน่ืองใหแกแบรนดอีกดวย การสรางแบรนดเพ่ือผลในระยะ
ยาวและยั่งยืน นักสรางแบรนดจึงตองสามารถรักษาจุดยืนของแบรนดที่เราพึงพอใจไวอยูเสมอวิธีการที่
เหมาะสมที่สุดคือการบริหาร Brand Equity ซึ่งหมายถึงการบริหารทุกอยางที่ผูบริโภคระลึกถึงแบรนด
ไมวาจะเปน Brand Message , Brand Contact , Brand Association หรือ Brand Network หลักคิด
เร่ือง Brand Equity เปนหลักคิดทที่ไดรับความนิยมไมนาน แตเปนหลักคิดที่ไดรับการยอมรับมากเนี่อ
งจากเปนสิ่งที่ทําใหนักการตลาดเห็นไดชัดเจนวา Brand Equity เปนคุณคาที่แทจริงของแบรนดใน
ความรูสึกของผูบริโภค เปนคุณคาที่ผูบริโภคสรางขึ้นมาเองจากการเกิดปฏิสัมพันธกับแบรนดของเราใน
จุดตาง ๆ หลักคิดของ Brand Equity นอกจากจะมีประโยชนชวยเปนแนวทางสรางแบรนดใหแข็งแกรง
ยั่งยืนแลว ยังเปนแนวทางเพื่อวิจัยจุดแข็ง จุดออน โอกาศ และอุปสรรคของแบรนดอีกดวย 

 
การรีแบรนดิ้ง ( Rebranding ) 

   ธีรยุส วัฒนาศุภโชค ( 2547 ) กลาววา การทํา Rebranding คือการเปลี่ยนการรับรู หรือไป
เปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภค เพ่ือใหรับรูวาในขณะนี้แบรนดนี้ไมไดเปนอยางที่คิด กระบวนการในการ 
Rebranding นั้นมีหลายอยางที่เราจะตองทํา หากระยะเวลาไมหางเกินไปเชน เราออกแบรนดไปแลว
ของใหมกับของเกานั้นยังไมหางกันมาก สวนใหญแลวก็อาจจะเปนการเปลี่ยนทางดานการสื่อสารทาง
การตลาดซึ่งตรงนี้มีการทํากันคอนขางมาก และอาจจะมีการเปลี่ยนคุณสมบัติบางอยางของสินคาไปบาง 
 
   

แนวความคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด  
 แนวความคิดและความหมายเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
 วุฒิชาติ สุนทรสมัย. (2537 : 55) กลาววา การสื่อสารทางการตลาด  (Marketing 
Communication) หมายถึงกระบวนการที่กิจการหรือธุรกิจดําเนินกิจกรรมที่เปนองคประกอบทั้งหมด
ของสวนประสมทางการตลาด เพ่ือกอใหเกิดการตอบสนองความตองการของผูบริโภคและตอธุรกิจโดย
บรรลุการตอบสนองรวมกันทั้งในแงความรูสึกนึกคิด ความคิดเห็นรวมกันของผูบริโภคและธุรกิจ 
 ดารา ทีปะปาล. (2541:23) กลาววา การสื่อสารทางการตลาด  (Marketing 
Communication) หมายถึง กิจกรรมทั้งมวลที่นักการตลาดไดกระทําขึ้น เพ่ือใหเปนขาวสารกระตุนจูงใจ 
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เพ่ือสื่อความหมายถายทอดความคิดผานสื่อตางๆ ไปยังกลุมเปาหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ
หรือสิ่งอ่ืนใด เพ่ือใหเกิดการยอมรับและตัดสินใจในที่สุด หรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองอยางใดอยาง
หนึ่งตามที่มุงหวังไว 
 อภิรดี นิตุธร. (2539:12) กลาววา ในกระบวนการสื่อสารที่เปนสื่อความหมายจากแหลง
ขาวสารผานสื่อตางๆ ไปยังผูรับสาร ซึ่งเปนบุคคลเปาหมายในการสื่อสารนั้น เม่ือผูรับขาวสารไดรับ
ขาวสารนั้น ถาหากผูสงขาวสารสามารถสื่อความหมายไดสอดคลองกับความตองการของผูรับขาวสาร
โดยอาจจะใชวิธีโนมนาวใจ กระตุนความตองการเพื่อใหผูรับขาวสารไดรับรู เปลี่ยนแปลงทัศนคติและมี
ผลไปถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ผูรับขาวสารก็จะมีปฏิกิริยาตอบสนองกลับ 
 สุวัฒนา  วงศกะพันธ. ( 2530: 55 ) กลาววา การสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communication) หมายถึงการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดในอันที่จะสื่อความหมาย สรางความเขาใจ 
สรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภคโดยมุงหวังที่จะทําใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตาม
วัตถุประสงคของธุรกิจนั้น  จากกระบวนการสื่อสารที่เปนการสื่อความหมายจากแหลงขาวสารผานสื่อ
ตางๆ ไปยังผูรับขาวสารซึ่งเปนบุคคลเปาหมายในการสื่อสารนั้น   ถาหากผูสงสารสามารถสื่อ
ความหมายไดสอดคลองกับความตองการของผูรับสารโดยอาจใชวิธีโนมนาวจิตใจ และกระตุนความ
ตองการเพื่อใหผูรับสารไดรับรู และเปลี่ยนแปลงทัศนคติ   มีผลไปถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม   ผูรับ
ขาวสารก็จะมีปฏิกิริยาตอบสนองกลับมาตามความตองการไดบทบาทที่สําคัญของการสงเสริมการตลาด 
คือทําหนาที่เกี่ยวกับการติดตอสื่อสารไปยังลูกคาหรือผูบริโภค โดยใชเครื่องมือ หรือสื่อกลางตางๆ
หลายรูปแบบ เพ่ือสื่อสารความหมายหรือใหขอมูลเกี่ยวกับสิ้นคา และบริการที่เสนอขายใหเกิดการ
ยอมรับ หรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองในแนวทางที่ตองการ เน่ืองจากนักการตลาดตองทํางานเกี่ยวกับ
ลูกคาโดยตรง การทําความเขาใจเกี่ยวกับการติดตอสื่อสาร จึงมีความสําคัญอยางยิ่ง   
 สุวัฒนา  วงศกะพันธ. ( 2530: 55 ) กลาววา องคประกอบ  ผูสงสารขาวสาร  และผูรับสาร  
เปนตัวกําหนดหประสิทธิภาพของการสื่อสารองคประกอบแตละตัวดังกลาว  จะมีความสัมพันธ  และมี
ผลกระทบซึ่งกันและกัน  กลาวคือหากผูสงสารมีประสิทธิภาพแตเลือกใชชองทางการสื่อสารที่ไร
ประสิทธิภาพ  พฤติกรรมการเปดรับขาวสารก็ยอมไมเกิดขาวสาร  จึงไมสามารถสงไปถึงผูรับสารได  
ซึ่งยอมสงผลกระทบถึงความสําเร็จของการสื่อสารอยางมิอาจหลีกเลี่ยงได  ดังน้ันองคประกอบของการ
สื่อสารจะมีประสิทธิภาพหรือไมขึ้นอยูกับปจจัยยอยในแตละองคประกอบดวยดังตอไปน้ี 
 1.   ปจจัยยอยของผูสงสาร (Source) ประกอบดวย 
  1.1 ทักษะในการสื่อสาร (Communication Skills) หมายถึง ความสามารถ หรือความ
ชํานาญในการสื่อสาร ซึ่งจะทําใหผูสงสารวิเคราะหจุดประสงคและความตองการในการสื่อสารไดตามที่
ตองการ รวมถึงการสามารถเลือกภาษาที่เหมาะสมกับผูรับสาร 
  1.2 ทัศนคติ (Attitude) ผูสงสารตองมีทัศนคติที่ดีตอการสงสาร ขาวสารและผูรับสารจึง
จะชวยใหการสงสารเปนไปอยางมีประสิทธภาพ 

1.3 ระดับความรู (Knowledge) ผูสงสารจะตองมีความรู ความเขาใจในขาวสารที่จะ
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สงไปกอน เพ่ือสามารถถายทอดขาวสารไปยังผูรับได 

1.4 สถานภาพในระบบสังคม และวัฒนธรรม (Social System and Culture) ไดแก 
บทบาท ตําแหนง หนาที่ คานิยม ความเชื่อ เปนตน ผูสงสารจะเปนตัวที่มีอิทธพลตอการสงสาร 
ซึ่งสิ่งเหลานี้จะเปนตัวกําหนดรูปแบบของการสื่อสาร 

 2.   ปจจัยยอยของขาวสาร ประกอบดวย ลักษณะของสาร เนื่อหาของสาร และการ
จัดรูปแบบของสาร เพ่ือใหสามารถถายทอดไปยังผูรับสารอยางถูกตองและงายตอการเขาใจ 
 3.   ปจจัยยอยของชองทางการสื่อสารหรือสื่อ ไดแก ความเหมาะสมของสื่อที่ใชสารโดย
ผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 การเลือกใชสื่อที่เหมาะสมทําใหขาวสารถึงผูรับไดตามวัตถุประสงค 
 4.   ปจจัยยอยของผูรับสาร ประกอบดวย 
  4.1 ทักษะในการสื่อสาร ผูรับสารจะตองมีความสามารถในการอาน ฟง พูด และเขียน
ได รวมทั้งตามสามารถคิดและใชเหตุผลเพื่อวิเคราะหขาวสารดวย 
  4.2 ทัศนคติของผูรับสาร จะมีผลตอพฤติกรรมการรับขาวสารวาจะออกมาในรูปใด
ระดับความรู จะเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอระดับความเขาใจเนื้อหาของขาวสาร 
  4.3 สภาพภาพในระบบสังคมและวัฒนธรรม จะมีอิทธิพลตอการตีความหมายของ
ขาวสาร นั่นคือ จะเปนตัวกําหนดกรอบความคิดของผูรับสาร 
 ขวัญเรือน กิตติวัฒน. (2531:408 – 111) ไดกลาววาในกระบวนการสื่อสารจะขาดซึ่ง
องคประกอบหนึ่งองคประกอบใดไมได เพราะแตละองคประกอบมีความสําคัญเทาเที่ยมกันตอ
ความสําเร็จของการสื่อสาร  
 
 แบบจําลองของกระบวนการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Model) 
 สุวัฒนา  วงศกะพันธ. ( 2530: 55 ) ไดกลาว แบบจําลองของกระบวนการสื่อสารการตลาดมุง
หมายที่จะใชประโยชนทางการศึกษาเปนหลักใหญ โดยกระบวนการสื่อสารจะเริ่มตนขึ้นเม่ือมีสิ่งหน่ึงสิ่ง
ใดมากระตุนผูสื่อสารใหเกิดความตองการ (Need) ที่จะทําการสื่อสารตัวกระตุนน้ันอาจเปนตัวกระตุน
ภายใน (Internal stimuli) หรือตัวกระตุนภายนอก (External stimuli) หรืออาจเปนทั้งสองชนิดประกอบ
กันก็ได ตัวกระตุนภายนอกเกิดจากการที่ธุรกิจน้ันไดตระหนัก (Aware) ถึงโอกาส หรือชองทางในตลาด 
(Marketing opportunity) ที่ธุรกิจแสวงหาหรือโดยไดรับจากการดําเนินกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสม 
หรือการไดรับขอมูลขาวสารตลาด (Marketing Information) ที่เกียวของกับธุรกิจ และสินคาของเขา เชน 
ความคิดเห็นของลูกคาเกี่ยวกับประสิทธิภาพของสินคาที่ผูซื้อไดทดลองใชแลวมีความคิดเห็นติชม
อยางไรบาง ขอมูล การตลาดเหลานี้เปนขอมูลยอนกลับ (Feedback) ที่ยอนจากผูบริโภค หรือลูกคา
กลุมเปาหมายกลับเขา กลับเขาสูธุรกิจน้ัน และขาวสารเหลานี้จะเปนตัวกระตุนใหธุรกิจปฎิบัติการอยาง
ใดอยางหนึ่งตอไป 
 สําหรับตัวกระตุนภายใน (Internal stimuli) ไดแกการที่ผูปฎิบัติการระดับตางๆ ภายในธุรกิจน้ัน
ไดเสนอขอคิดเห็น คําแนะนําแกธุรกิจที่เกี่ยวกับการดําเนินงานของธุรกิจนั้นเอง และเกี่ยวกับสินคาที่
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ธุรกิจนั้นผลิต และจัดจําหนาย ตลอดจนขอมูลอ่ืนๆ ซึ่งจะแสดงใหเห็นสถานภาพตามเปาหมายกับ
สถาะภาพในปจจุบัน (Position disparity) และชวยใหธุรกิจไดตระหนักถึงการดําเนินงานของตนวา
เปนไปตามเปาหมาย หรือไดตระหนักถึงการดําเนินงานของตนวาเปนไปตามเปาหมาย หรือไดเคลือน
ไปจากเปาหมายเพียงใดบาง ขาวสารเหลานี้จึงทําหนาที่เปนตัวกระตุนใหธุรกิจรีบเรงตัดสินใจ เพ่ือแก
สถานการณตอไป แนวทางการตัดสินใจ ไดแก การวางนโยบายเสียใหม การกําหนดกลยุทธทาง
การตลาด (Marketing strategies) ตลอดจนการกําหนดยุทธวิธี (Tactic) เพ่ือใหบรรลุเปาหมายที่วางไว 
 
 

แนวความคิดดานกระบวนการสื่อสาร (Communication Process) 
  ระวีวรรณ ประกอบผล (2529:134) ไดกลาววากระบวนการสื่อสาร หมายถึง “ ระบบซ่ึง
แหลงขาวสาร (ผูสงขาวสาร) สงขาวสารไปยังผูรับ” หรืออาจหมายถึง “การแสดงถึงวิธีการซึ่งแหลง
ขาวสารพยายามเขาถึงผูรับขาวสาร โดยอาศัยขาวสาร” () จากความหมายนี้กระบวนการติดตอสื่อสาร 
จะตองพิจารณาถึงองคประกอบของกระบวนการติดตอสื่อสารโดยใชคําถาม 5 ขอ เรียกวา 5Ws: 

1. ใคร  (Who) เปนคําถามเพื่อตองการทราบแหลงขาวสาร (Source)  หรือผูสงขาวสาร  
(Sender) 

2. กลาวถึงอะไร  (What) เปนคําถามเพื่อใหทราบถึงลักษณะของขาวสารในรูปการใสรหัส 
ขาวสาร (Encoded message) วาจะพูดหรือสื่อความขาวสารในรูปคําพูด หรือสัญญาณ เพ่ือใหผูรับเกิด
ความเขาใจในขาวสาร 

3. ถึงใคร  (To Whom) เปนคําถามเพื่อใหทราบถึงผูรับขาวสาร  (Receiver หรือ audience) 
4. มีผลกระทบอะไรบาง  (What effect) เพ่ือใหทราบถึงผลการตอบสนอง (Response) จาก 

ผูรับ และการปอนกลับ (Feedback) ของขาวสาร ขาวสารที่มีการสงจากแหลงขาวสารจะตองมีการใส
รหัส (Encoding) และเม่ือสงผานไปยังผูรับขาวสาร ผูรับขาวสารตองมีการถอดรหัส (Decoding) 
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ภาพประกอบ 1 แบบจําลององคประกอบในกระบวนการติดตอสื่อสาร (Communication Process) 
  
 ที่มา:    ระวีวรรณ ประกอบผล.  (2529).    “องคประกอบและกระบวนการของการ
สื่อสาร” ในเอกสารการสอนชุดวิชาหลักและทฤษฏีการสื่อสาร. หนวยที่ 3.  หนา 134. 
 
 จากภาพประกอบ  1 นั้นจะเหนไดวาการดําเนินการดานการตลาดตองอาศัยระบบการสงผาน
ขอมูลขาวสารเพื่อเชื่อมโยงการติดตอระหวางผูจําหนายกับผูบริโภค (ลูกคากลุมเปาหมาย) ดังน้ันประ
สิทธภาพของการสื่อสารระหวางผูจัดจําหนายและผูบริโภคจึงถือไดวาเปนเครื่องมือที่นําไปสูความสําเร็จ
ทางการตลาด ทฤษฏีทางดานการสื่อสารการตลาด และทฤษฏีการสื่อสาร จึงเปน 
ประเด็นสําคัญในการศึกษาครั้งนี้เชนกัน 

วัตถุประสงคในกระบวนการสื่อสาร 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539:93) กลาววากระบวนการตอบสนอง (Response  

Process) เปนขั้นตอนที่ผูรับขาวสารเปลี่ยนแปลงไปสูพฤติกรรมอยางใดอยางหนึง หรือพฤติกรรมการ
ซื้อ การศึกษากระบวนการตอบสนอง จะเปนประโยชนสําหรับผูติดตอสื่อสารทางการตลาด กลาวคือ ใช
กําหนดวัตถุประสงคในการติดตอสื่อสาร เน่ืองจากการซื้อของผูบริโภคไมไดเกิดขึ้นทันทีทันใด ผูบริโภค
สวนใหญมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 3 ขั้นตอนดังน้ี การเกิดความเขาใจ การเกิดความรูสึก 

การตอบสนอง
(Response) 

การปอนกลับ 
(Feedback) 

มีผลกระทบอะไรบาง 
(What effect) 

ส่ิงรบกวน 
(Noise) 

หรือใชขาวสาร 
(Message) ชองทาง
ขาวสาร (Message 

channel) 

ผูสงขาวสาร 
(Sending) 
หรือแหลง

การไดรหัส
ขาวสาร 

( Encoding) หรือ 

การถอดรหัส
(Decoding) 

ผูรับขาวสาร 
(Receiver or 
audience) 

ขาวสาร ENCODED ใชพนักงานขาย 

ไครคือผูสงสาร 
(Who) 

กลาวถึงอะไร 
(Say what) 

ชองทางอะไร  
(What channel)  

ใชพนักงานขายหรือ

ถึงไคร  
(To Whom) 
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และการเกิดพฤติกรรม ซึ่งทั้ง 3 ประการนี้จัดวาเปนองคประกอบของทัศนคติซึ่งนักการตลาดใชเปน
แนวทางวา การสรางใหผูบริโภคเกิดการตอบสนอง หรือเกิดการซื้อก็คือ การสรางใหผูบริโภคเกิด
ทัศนคติที่ดีตอตราสินคา โดยสามารถศึกษากระบวนการตอบสนองตามขั้นตอนการตอบสนองที่รูจักกัน
แพรหลาย 5 โมเดล คือ 

1. โมเดล (AIDA) แสดงวาผูรับขาวสารผานขั้นตอนตาง ๆ คือ ความตั้งใจ ความ 
สนใจ ความตองการ และการตัดสินใจซื้อ 

2. โมเดลลําดับขั้นของผลกระทบ แสดงถึงขั้นตอนของผูรับขาวสาร ไดแก การรูจัก  
การเกิดความรู ความชอบ ความพอใจ การซื้อ 

3. โมเดลการยอมรับนวัตกรรมแสดงขั้นตอนของผูรับขาวสาร ไดแก การรูจัก ความ 
สนใจ การประเมินผลการทดลอง การยอมรับ 

4. โมเดลการติดตอสื่อสาร แสดงถึงขั้นตอนของผูรับขาวสาร ไดแก การเปดรับขอมูล 
การรับรู การเกิดความเขาใจ การเกิดทัศนตคิ การเกิดความตั้งใจซื้อ และการเกิดพฤติกรรม 

5. โมเดลกระบวนการของขอมูล ซึ่งแสดงกระบวนการของการรับขอมูลที่บุคคลจะ 
รับรูเม่ือไดรับการกระตุนจากการโฆษณา 
 

แนวความคิดเก่ียวกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ( AIDA Model ) 
อีเบล ( ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป. 2548 : 152-153 ; อางอิงจาก Ebel. n.d. ) กลาววาเพื่อให 

มีการตอบสนองจากผูฟงอยางที่ปรารถนา ผูสื่อสารตองสรางขาวสารที่มีประสิทธิผล ขาวสารในอุดมคติ
ก็คือเปนขาวสารที่ทําใหเกิดความตั้งใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) กระตุนความปรารถนา 
(Desire) และกอใหเกิดการกระทํา (Action) ซึ่งก็คือการตัดสินใจซื้อ (กรอบแนวคิดนี้รูจักกันในชื่อโมเดล 
AIDA) เสนอถึงคุณภาพที่ปรารถนาของขาวสารที่ดี ในการนําขาวสารมาใช ผูสื่อสารทางดานการตลาด
จะตองตัดใจวาสิ่งใดที่จะพูด (เน้ือหาของสาร) และวิธีใดที่จะใชในการพูด (โครงสรางและรูปแบบของ
สาร)  

 

• ความตั้งใจ ( Attention ) ผูสงขาวสารตองทําใหผูรับขาวสารเกิดความตั้งใจที่จะฟงขาวสารกอน 

• ความสนใจ ( Interest ) หลังจากเกิดความตั้งใจฟงในขั้นที่หน่ึงผูสงขาวสารควรสรางใหเกิด
ความสนใจติดตามผลิตภัณฑหรือขาวสารตอไป 

• ความตองการ ( Desire ) ผูสงขาวสารตองจูงใจใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ 

• การตัดสินใจซื้อ ( Attention ) ผูสงขาวสารโดยทั่วไปเปนพนักงานขาย ตองเรงรัดใหลูกคาเกิด
การตัดสินใจซื้อ 
พนักงานขายตองไดรับความใสใจจากลูกคาเปนอันดับแรก หลังจากนั้นจึงกระตุนความ 

สนใจในสินคาหรือบริการของบริษัท ระดับความสนใจที่มากจะกอใหเกิดความปรารถนาที่จะเปนเจาของ
หรือใชสินคา ขั้นการกระทําใน AIDA Model เกี่ยวของกับการทําใหลูกคาตัดสินใจที่จะซื้อสินคานั้นและ
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ทําการซื้อหรือปดการขายของพนักงานขาย สําหรับนักการตลาด การปดการขายเปนขั้นตอนที่สําคัญ
ที่สุดในกระบวนการขาย แตเปนสิ่งที่ยากยิ่ง บริษัทตองฝกฝนตัวแทนขายเกี่ยวกับเทคนิคการปดการ
ขายเพื่อชวยใหกระบวนการขายสมบูรณขึ้น 
 
ตาราง 1 แสดงความสัมพันธระหวางวัตถุประสงคในการสงเสริมการตลาด-กระบวนการยอมรับ   
     ผลิตภัณฑ-โมเดล AIDA 
 

วัตถุประสงคในการสงเสริม
การตลาด 

กระบวนการยอมรับผลิตภัณฑ ( 
Adoption Process ) 

โมเดล AIDA 

การแจงขาวสาร ( To Inform ) 
การจูงใจ ( To Persuade ) 
การเตือนความทรงจํา ( To 
Remind ) 

การรูจัก ( Awareness ) 
ความสนใจ ( Interest ) 
การประเมินผล ( Evaluation ) 
การทดลอง ( Trial ) 
การตัดสินใจ ( Decision ) 
การยืนยันการตัดสินใจ ( 
Confirmation ) 

ดึงใหเกิดความตั้งใจ ( Attention ) 
ความสนใจตดิตาม ( Interest ) 
ความตองการ ( Desire ) 
การซื้อ ( Action ) 

       ที่มา:    ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป (2548:154) “การโฆษณาและการสงเสริมการตลาด” 
 
แนวคิดเรื่องการเลือกสรรและการเปดรับสื่อ 

พีระ จิรโสภณ (2529:636-640) กลาววาในการรับขาวสารตาง ๆ ผูรับสารยอมมี 
กระบวนการเลือกสรร ( Selective Process ) ซึ่งแตกตางกันไปตามสถานการณ ความตองการ ความ
เชื่อ ทัศนคติ ความรูสึกนึกคิด ที่ไมเหมือนกันของแตละบุคคล กระบวนการดังกลาวประกอบดวย  
  1. เลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ ( Selective Exposure or Selective Attention ) 
หมายถึงการที่ผูรับสารจะเลือกสนใจหรือเปดรับสารจากแหลงใดแหลงหน่ึงโดยบุคลิกมักจะแสวงหา
ขาวสารเพื่อสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยู และหลีกเลื่ยงขาวสารที่ขัดแยงกับความรูสึกนึกคิดเดิมของ
ตนเองทั้งน้ีเพราะการไดรับขาวสารที่ไมลงรอยกับความเขาใจหรือทัศนคติเดิมของตนเองกอใหเกิด
ความไมสมดุลทางจิตใจหรือความไมสบายใจที่เรียกวา Cognitive Dissonance  
            2. การเลือกรับรูหรือตีความ ( Selective Perceptive of Selective Interpretation ) คือ
เม่ือบุคคลรับขาวสารที่นาสนใจแลวก็ตีความหมาย ความเขาใจ ทัศนคติ ประสบการณ ความเชื่อ ความ
ตองการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ ตามสภาวะรางกายทางอารมณและจิตใจ 
             3. การเลือกจดจํา ( Selective Retention ) คือบุคคลจะเลือกจดจําขาวสารเฉพราะที่
ตรงกับความสนใจ ความตองการและทัศนตคิของตนเอง บุคคลตาง ๆ จะมีพฤติกรรมในการเปดรับ
ขาวสารดวยสาเหตุตาง ๆ ไดแก 
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  - ความเหงา เพราะมนุษยตองการมีเพ่ือน ไมสามารถอยูไดเพียงลําพัง ตองหันมา
สื่อสารกับผูอ่ืน 
  - ประโยชนใชสอย ( Self Aggrandizement ) โดยรับรูขาวสารเพื่อประโยชนของตน 
อาจไดรับความรู ความสนุกสนาน ความสุขกายสบายใจ 
  - สาเหตุจากตัวสื่อซึ่งมีลักษณะกระตุนชี้นํา ทําใหผูรับขาวสารตองการไดรับขาวนั้น ๆ 
เชนคนดูโทรทัศนแทนการออกนอกบาน เปนตน 
   

ขวัญเรือน กิติวัฒน (2531:23-26) กลาววาทุกคนมีธรรมชาติที่จะเปดรับขาวสาร 
ตลอดเวลาเพียงแตจะเปดรับสื่อใด อยางไรนั้น ก็ดวยปจจัยที่กําหนดคือ 
  1. ปจจัยดานบุคลิกภาพ และจิดวิทยาในสวนบุคคลมีแนวคิดวาคนเราแตละคนมีความ
แตกตางเฉพาะตัวบุคคลอยางมากในดานโครงสรางทางจิตวิทยาสวนบุคคลซึ่งเปนผลสืบเนื่องมาจาก
ลักษณะการอบรมเลี้ยงดูที่แตกตางกัน การดํารงชีวิตในสภาพแวดลอมทางสังคมที่ไมเหมือนกัน ซึ่ง
สงผลกระทบถึงระดับสติปญญา ความคิด ทัศนคติ ตลอดจนกระบวนการของการรับรู การเรียนรู การจูง
ใจ  
  2. ปจจัยดานสภาพความสัมพันธทางสังคม เนื่องจากคนเรามักจะยึดกับกลุมสังคมที่ตน
สังกัดอยูเปนกลุมอางอิง ( Reference Group ) ในการตัดสินใจที่แสดงออกซึ่งพฤติกรรมใดๆ ก็ตาม นั้น
คือมักจะคลอยตามกลุมในแงความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรม เพ่ือใหเปนที่ยอมรับของกลุม 
  3. ปจจัยดานสภาวะแวดลอมนอกระบบการสื่อสาร เชื่อวาลักษณะตาง ๆ ไดแก เพศ 
อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได ทําใหเกิดความคลายคลึงของการเปดรับเนื้อหาของการสื่อสาร
รวมถึงการตอบสนองตอเน้ือหาดังกลาวไมแตกตางกันดวย 
  ดังน้ันความสามารถในแตละบุคคลในการเปดรับสื่อตางๆ นั้นยอมไมเทากันขึ้นกับ
ปจจัยดังที่กลาวมานี้ 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู                  
 แนวคิดและความหมายเกี่ยวกับการรับรู 
  มีผูใหความหมายเกี่ยวกับการรับรูไวดังนี้ 
                     แอนชันและแวนราอิจ (Antionides and Van Raaij.:1988) ไดกลาววา การรับรูเปน
ความเชื่อของลูกคาในการพิจารณาถึงการบริการที่ไดรับและไดรับจากประสบการณของลูกคาที่ผานมา
ในอดีต ซึ่งบุคคลจะมีความแตกตางกันในการรับรูทั้งน้ีจะขึ้นกับประสบการณ และสถานการณของแตละ
บุคคล 
                  มอริสัน ( Morison. 1996 ) ไดกลาววา ลูกคาไดใชประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การ
มองเห็น การไดยิน การชิม การสัมผัส และการไดกลิ่นในการรับรูถึงการบริการและขอมูลการสงเสริม
การขาย หรือบริการของธุรกิจซึ่งขอมูลดังกลาวจะไมเปนเพียงแรงกระตุนตอการซื้อหรือใชบริการของ
ลูกคาเทานี้ แตจะเปนการรับรูการบริการหรือการใชสินคานั้น ๆ จะสรางความพอใจตามความปรารถนา
และความตองการของลูกคาดวย 
                ชิพแมนและคานุ ( Shiffman and Kanuk. 1994 : 162 ) ไดกลาววาการรับรู คือ
กระบวนการซึ่งแตละบุคคลเลือกสรร จัดระเบียบและตีความหมายสิ่งกระตุนออกมาเปนภาพที่มี
ความหมายและเกิดเปนภาพรวมขึ้นมาโดยที่บุคคล 2 คน ไดรับสิ่งกระตุนอยางเดียวกันและอยูภายใต
เง่ือนไขอยางเดียวกัน แตจะมีอิทธิพลตอการเลือกการรูจักการตีความหมายของ แตละบุคคลซึ่งขึ้น อยู
กับความจําเปน ( Needs ) คานิยม ( Values ) และความคาดหวัง ( Expectation ) โดยที่ตัวแปรเหลานี้
จะเกี่ยวของกับกระบวนการรับรูของบุคคล  
                กรอนรูส ( Gronroos. 1990 ) กลาววาการรับรูคุณภาพการบริการประกอบไปดวย  
2 ลักษณะคือ ลักษณะทางดานเทคนิคหรือผลที่ไดและลักษณะตามหนาที่หรือความสัมพันธของ
กระบวนการ ดังแสดงในภาพประกอบที่ 3 โดยที่คุณภาพดานเทคนิคเปนการพิจารณาเกี่ยวกับผู
ใหบริการจะใชเทคนิคอะไรที่จะทําใหลูกคาที่เขามาใชสินคาหรือบริการเกิดความพอใจตามความ
ตองการพื้นฐาน การรับรูคุณภาพที่ดีเกิดขึ้นเม่ือความคาดหวังของลูกคาตรงกับการรับรูที่ไดจาก
ประสบการณที่ผานมา ถาความคาดหวังของลูกคาตอการบริการหรือสินคาไมเปนจริง การรับรูถึง
คุณภาพโดยรวมจะต่ํา แตถาความคาดหวังของลูกคาที่ตั้งไวตรงกับการรับรูจริงคุณภาพในสินคาหรือ
บริการนั้นจะสูง โดยที่ความคาดหวังตอคุณภาพจะไดรับอิทธิพลจาก การสื่อสารการตลาด การสื่อสาร
แบบปากตอปากภาพลักษณขององคกร และความตองการของลูกคาเอง สวนลักษณะตามหนาที่จะเปน
การพิจารณาจากผูใหบริการจะทําอยางไรใหการบริการดีเทากับการรับรูจากประสบการณของลูกคาที่
ผานมา 
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คุณภาพที่
คาดหวัง 

การรับรูคุณภาพโดยรวม 
คุณภาพที่รับรู
จากประสบการณ 

ปจจัยที่คาดหวังตอคุณภาพ
การสื่อสารทางการตลาด 
ภาพลักษณขององคกร การ
บอกแบบปากตอปาก ความ
ตองการของลูกคา 

คุณภาพที่รับรู
จากประสบการณ 

คุณภาพที่รับรู
จากประสบการณ 

คุณภาพที่รับรู
จากประสบการณ 

 
ภาพประกอบ 2 การรับรูคณุภาพโดยรวม 

ที่มา : Gronroos. C. (1988) : Service Quality : The Six Criteria of Good Service Quality. Review 
of Business 3:12 
                 กรอนรูส ( Gronroos. 1990) ไดกลาวถึงเง่ือนไขของการรับรูคุณภาพบริการที่ดีมี 6 
ประการดังนี้  
                1. ความเปนมืออาชีพและทักษะในการบริการ ลูกคาจะรับรูคุณภาพการบริการที่ดีได เม่ือผู
ใหบริการมีความรูทักษะในการแกปญหาอยางมืออาชีพ 
                2. ทัศนคติและพฤติกรรม เปนความรูสึกของลูกคาที่มีตอพนักงานบริการ พิจารณา
เกี่ยวกบัความเอาใจใสในการแกปญหาดวยความเต็มใจโดยทันที 
                3. การเขาถึงบริการงายและมีความยืดหยุน ลูกคาจะพิจารณาจากผูใหบริการประกอบไป
ดวย สถานทีช่ั่วโมงการทํางาน ตัวพนักงาน และระบบการทํางานไดถูกออกแบบใหงายตอการเขาถึง
บริการ รวมถงึมีการเตรียมปรับการบริการใหตรงกับความตองการของลูกคา 
                4. ความไววางใจและความซื่อสัตยของผูใหบริการ ลูกคาจะรูวาเม่ือใดก็ตามที่มีการตกลง
ในการใชบริการเกิดขึ้น สามารถที่จะไวใจผูใหบริการไดโดยพนักงานจะทําตามสญัญาที่ตกลงไวซึ่งถือวา
เปนสิ่งที่ลูกคาใหความสนใจเปนพิเศษ 
                5. การชดเชย เม่ือใดก็ตามที่ลูกคามีความรูสึกวามีบางอยางผิดปกติหรือไมเปนไปตาม
ความคาดหวงัผูใหบริการจะตองแกไขใหเปนไปตามความคาดหวังของลูกคาอยางทันท ี
                6. ความมีชื่อเสียงของผูใหบริการ ลูกคามักเชื่อวาการใหบริการของผูใหบริการสามารถ
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เชื่อถือไดและเหมาะสมกับคุณคาของเงินที่จายไป 
                แอนชันและแวนราอิจ ( Antioned and Van Raaij. 1988 ) กลาววาการรับรูคุณภาพเกิด
จากความคาดหวังของลูกคา สินคาหรือการบริการจะมีคุณภาพสูงก็ตอเม่ือความตองการของลูกคาตรง
กับความคาดหวังที่ตั้งไว การรับรูคุณภาพที่สูงตอสินคาหรือการบริการลูกคาจะทําการพิจารณาจาก
ความเหมาะสมของการใชงาน ความคงทน ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย ความไววางใจ ความถี่
ในการเสียต่ํา และบริการสินคาจะมีคุณภาพเมื่อลูกคาไดทําการเปรียบเทียบการรบัรูจริงกับความ
คาดหวังตอสนิคาหรือบริการนั้น 
                 
                  การรับรูของบุคคล 
                  แอนชันและแวนราอิจ (Antionides and Van Raaij.:1988) ไดกลาววาสิ่งเราทีบุ่คคลจะ
รับรู หมายถึง สิ่งที่มากระตุนใหบุคคลแสดงปฏิกิริยาตอบสนองหรือแสดงพฤติกรรม ซึ่งแบงออกเปน 
                 1. สิ่งเราภายใน ( Internal Stimulus ) เปนสิ่งเราที่อยูภายในรางกาย ไดแก ความ
ตองการความหิว ความกระหาย ความรูสกึ และความคดิ เปนตน 
                 2. สิ่งเราภายนอก ( External Stimulus ) เปนสิ่งเราที่อยูภายนอกรางกายในสภวะ
แวดลอมบุคคลไดแก วตัถุสิง่ของตาง ๆ คน พืช สัตว สิ่งของ ตลอดจนความเชื่อ ขนบธรรมเนียม
ประเพณี วัฒนธรรมในสังคม และเหตุการณตาง ๆ ดังนี้ 
                 2.1 อวัยวะสัมผัสและความรูสึกสัมผัสของบุคคล คือ อวัยวะที่มีประสาทสัมผัสไดแก หู ตา 
จมูก ลิ้น และกาย ถาสวนใดบกพรองหรือพิการก็ไมสามารถรับสิ่งตาง ๆ ได 
                 2.2 ลักษณะหรือสภาพของบุคคลขณะที่รบัรูที่สําคัญ คอื ประสบการณเดิมและความเอา
ใจใสตอสิ่งเราที่มากระทบประสาทสัมผัส อยางไรก็ตามความเอาใจใสของบุคคลยังขึ้นอยูกับความพรอม
ของสภาพรางกายของบุคคลในขณะนั้น และขึ้นกบัลักษณะของสิ่งเราดวย 
                 การรับรูคือไดรับสิ่งกระตุนอยางเดียวกันและอยูภายใตเง่ือนไขอยางเดียวกันแตจะมี
อิทธิพลตอการเลือกการรูจักการตีความหมายของแตละบคุคลซึ่งขึน้อยูกับความจําเปน ( Needs ) 
คานิยม (Values) และความคาดหวัง (Expectation) โดยที่ตวัแปรเหลานี้จะเกี่ยวของกับกระบวนการ
รับรูของบุคคล  
                 ดังนั้นการศึกษาทฤษฎีการรับรูจึงสามารถสรุปไดวาเปนสิ่งแรกที่ทําใหรับทราบขาวสาร
ขอมูลตาง ๆ เพ่ือเตรียมความพรอมหรือกระตุนกอใหเกิดพฤติกรรมการทองเที่ยว ทําใหผูวิจัยไดเขาใจ
ถึงรูปแบบการรับรูตาง ๆ และไดนํามาเปนตัวแปรตน สงผลสูการสรางเปนกรอบแนวคิด และการ
ออกแบบสอบถามตอไป 
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ประวัติของอุทัยทิพย 
การแพทยแผนไทยเริ่มปรากฏหนวยอยางจริงจังในสมัยรัชกาลที่ 1 กรมพระโอสถ ไดจัดตั้งขึ้น

เปนครั้งแรก ตอมา ไดเปลีย่นมาเปนกรมพยาบาล และเปดรานขายยาขึ้นชื่อวา “โอสถศาลา “ซึ่งใชเปน
คลังยาของราชการและที่ทาํการของแพทยดวย 

ในปพ.ศ. 2445 รัฐบาลไดขยายโอสถศาลาใหมอีกแหงเรียกวา”โอสถศาลาของรฐับาล” โดยจาง
เภสัชกรชาวเยอรมัน ใหดําเนินการผลติ และจําหนายยาแกหนวยงานราชการตางๆ และปเดียวกัน ได
จัดตั้ง “โอสถภา” ขึ้นเพื่อผลิตยาสําหรับราษฏรทัว่ไป หลังจากนั้นโอสถสภาไดรวมกับโอสถศาลาของ
รัฐบาลและผลติยาฝรั่งขี้นเองซึ่งในระยะแรกไมเปนที่นยิมของราษฏร จึงไดผลิตยาไทยขึ้น 10 ขนานและ 
1ในนั้นคือ “ยาอุทัย” สูตรยาอุทัยปรากฏอยูในตําราแพทยหลายเลม ซึ่งลวนมากจากแหลงความรู
เดียวกันคือสมาคมโรงเรียนแพทยแผนโบราณของไทยหรือวัดโพธิ์ นั่นเอง ถาจะไปดูที่วัดโพธิ์ ตรงเสา
ระเบียง ที ่8 แผนที่ 1 บริเวณพระเจดีย ไดกลาวถึงยาชนิดหนึ่งชื่อวา “ทิพยสําราญ” สรรพคุณคลายคลึง
กับอุทัยทิพย คือ แกลม วิงเวียน บํารุงหัวใจ 

นอกจากนี้ยังพบยาอีกขนานหนึ่งชื่อวา “ยาจักรทิพย” ก็มีสรรพคุณเหมือนกันอีกคือ แกรอนใน 
กระหายน้ํา ทาํให ชุมคอ ที่นาสนใจคือ ทัง้ ยาทิพยสําราญ และยาจักรทิพย มีสูตรยาใกลเคียงกนักับยา 
อุทัยทิพยในปจจุบัน 

อุทัยทิพย สมนุไพรไทย ที่สกัดจากพฤกษาธรรมชาติ 32 ชนิด อันไดแก ฝาง ดอกคําฝอย 
หญาฝรั่น มะลิ พิกุล บุนนาค บัวหลวง เปนตน ซึ่งนับเปนภูมิปญญาของบรรพบุรุษไทยที่สรางไวจาก
อดีต สูปจจุบัน สีของอุทัยทิพยที่มีสีแดง สกัดมาจากสีของ ไมฝาง ซึ่งเปนสีมาจากธรรมชาติแลวยังมี
สมุนไพรในการบํารุงเลือด บํารุงหัวใจอีกดวย 
 
        ฝาง ,           
                         บํารุงโลหิต ตมแลวมีสีแดง เปนสีของน้ําสมุนไพร อุทัยทิพย 
 
 
  
                         ดอกพิกุล , รสเย็น แกเจ็บไข แกไขหมดสติ บํารุงหัวใจ แกเจ็บคอ แกปวด 
                         เม่ือยกลามเน้ือ 
 
 
 
                          รสเย็น บํารุงหัวใจใหชุมชื่น แกรอนใน กระหายน้ํา 
      ดอกมะลิ ,         
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                          หญาฝรั่น , แกไข บํารุงเลือด บํารุงธาตุ และเปนยาชูกําลัง 
         
 
 
                          ดอกสารพี , รสขม แกโลหิตพิการ เจริญอาหาร เปนยาหอม บํารุงหัวใจใหชุม           
                          ชื่นชูกําลัง 
                          
 
                          ดอกบุนนาค , รสขม แกไข แกลมหาวเรอ แกตามัว เปนยาผาดสมาน บํารุง            
                          ธาตุ และขับลม บํารุงโลหิตและบํารุงหัวใจ 
 
 
 
                         ดอกคําฝอย , บํารุงหัวใจ บํารุงประสาท ปองกันไมให ระดับคอเลสเตอรอลสูง 
                         เกินปกติ ปองกันการอุดตันของไขมัน ใขมันในเสนเลือด 
 
                          
                         ดอกเก็กฮวย , มีสรรพคุณแกรอนใน บํารุงหัวใจ 
 
 
                                                  
                       
                          เกสรบัวหลวง , มีรสฝาด ชวยบํารุงกําลัง ทําใหสดชื่น แกหนามืด 
 
 
             
                          อบเชย . มีฤทธิ์ในการแกออนเพลีย บํารุงธาตุ เปนยาขับลม 
  
 
                        
                          กฤษณา , มีสรรมคุณชวยในการบํารุงโลหิต แกทองรวง อาเจียน 
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                          จันทรแดง , มีสรรพคุณในการบํารุงเลือด 
 
 
                          โกฐหัวบัว . ชวยขับลม 
 
 
 
                          โกฐเขมา , แกโรคในปาก ในคอ แกหอบ 
 
 
 
    โกฐสอ ,             โกฐสอ , แกไข แกไอ ชวยในเรื่องขับลม และบํารุงหวใจ 
 
                            
                   
                          โกฐเชียง , แกไข แกไอ ชวยในเรื่องขับลม และบํารุงหัวใจ 
 
 

ประโยชนของอุทัยทิพย 
 1. สําหรับคนที่รักการดูแลสุขภาพและการรักษาน้ําหนัก การดื่มนํ้าสมุนไพรจาก 
ธรรมชาติอยางอุทัยทิพยก็เปนอีกทางเลือกหนึ่งซ่ึงนอกจากจะไดในสวนของสมุนไพรธรรมชาติ ที่ชวย
บํารุงรักษารางกายแลว อุทัยทิพยยังปราศจากน้ําตาล และไมมีแคลอรี่อีกดวย 

 2. หยดอุทัยทิพยในเครื่องดื่มเปนประจําจะทําใหมีสุขภาพดี และชวยบํารุงหัวใจ 
 3. หลังจากออกกําลังกายหรือการเลนกีฬา หยดอุทัยทิพย 1-2 หยด ลงในน้ําดื่มก็ 
สามารถที่จะเพ่ิมความกระปรี้กระเปรา และสรางความสดชื่นใหกับรางกาย 

      4. อุทัยทิพยสามารถที่จะหยดผสมน้ําดื่ม ไมวาจะรอนหรือเย็น ก็สดชื่น ไดรสสมุนไพร 
                5. หลังจากเหน็ดเหนื่อยจากภาระกิจในแตละวัน สรางความสดชื่นโดยการดื่มนํ้าเย็น ๆ 
ผสมอุทัยทิพย 
                6. อุทัยทิพยสามารถที่จะนํามาประยุกตใชในการไปเปนสวนประกอบตาง ๆ ไมวาจะเปน
อาหาร เครื่องด่ืม ขนม เชน เครื่องด่ืมคอกเทลตาง ๆ ขนมเคก คุกกี้ ขนมชั้น ซึ่งอุทัยทิพยสามารถที่จะ
ใหสีแดงธรรมชาติที่สามารถใชเปนสีของอาหาร และยังสามารถใหกลิ่นหอมจากสมุนไพรไทยอีกดวย 
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ผลิตภัณฑ ( Products ) 
       อุทัยทิพยเปนสมุนไพรธรรมชาติที่สกัดจากพฤกษาธรรมชาติ 32 ชนิด โดยที่ผลิตและ 

จัดจําหนายโดยบริษัทโอสถสภาจํากัด ซึ่งมีมาตรฐานการผลิต GMP รับรองคุณภาพ ปจจุบันอุทัยทิพยมี
ใหเลือก 5 ขนาดและมีสูตรใหมเพ่ิมขึ้นมาดังนี้ 
 
   
Ffd                     ขนาด 4 cc ( ขวดหยด ) 
                         ราคา 21 บาท 
 
 
 
                          ขนาด 5 cc ลูกกลิ้งพรอมขวดแกวนําเขาจากอิตาลี 
                          ราคา 39 บาท 
                           
  
                           ขนาด 7 cc ขวด Pet / ลูกกลิ้ง 
                          ราคา 39  บาท                          
                            
 
 
                            ขนาด 60 cc ขนาดกะทัดรัดสําหรับพกพา 
                            ราคา 30  บาท       
 
 
                            ขนาด 120 cc ขนาดใหญเหมาะสําหรับครอบครัวขนาดกลางหรือสําหรับผู 
                            บริโภคที่ใชเปนประจํา 
                            ราคา 50  บาท 
  
 
                            Utip Herbal Cosmetics 
                             ราคา 32 บาท    
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งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 การวิจัยทางดานโฆษณาและทางการตลาด ไดพิจารณาถึงทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
โฆษณาวาจะมีอิทธิพลตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อ ดังงานวิจัยของ Mackenzie, Lutz และ Belch 
อางอิงใน งามภา ฐิติพรรณกุล (2543:37) ไดนําตวัแปร 4 ตัว ไดแก ความรูเกี่ยวกับสินคา ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอโฆษณา ทศันคติของผูบรโิภคที่มีตอสินคา และความตั้งใจที่จะซ้ือมาหาความสัมพันธกัน 
ซึ่งพบวา ทัศนคติของผูบรโิภคที่มีตอโฆษณามีความสมัพันธกับความรูเกี่ยวกบัสนิคา และทศันคติของ
ผูบริโภคที่มีตอตราสินคา แตยังไมสามารถยอมรับไดอยางมีนัยสําคัญวาเม่ือผูบริโภคมีความรูนอย
เกี่ยวกบัตวัสนิคาแลวมีทัศนตคิที่ไมดีตอตราสินคา หรือเม่ือมีความรูมากเกี่ยวกบัตวัสินคาแลวจะมี
ทัศนคติที่ดีตอตราสินคา โดยผลงานวิจัยดังกลาวที่นาํมาสนับสนุนงานวิจัยครั้งนี ้ คือมีความสมัพันธกัน 
ระหวางทศันตคิเกี่ยวกบัสนิคา และความตั้งใจซื้อสินคา 
  
 ศิรินทร ซึ้งสุนทร ( 2542 : 167-174 ) ไดทําการศึกษาในเรื่อง การเปดรับ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการซื้อของกลุมวันทํางานตอนตนที่มีตอการตลาดทางตรง โดยมีวัตถปุระสงคเพ่ือศกึษาการ
เปดรับ ทัศนคติและ พฤตกิรรมการซื้อของกลุมวัยทํางานตอนตนทีมี่ตอการตลาดทางตรง ไดแก การ
โฆษณาขายทางตรงทางโทรทัศน โฆษณาขายทางตรง ทางหนังสือพิมพ โฆษณาขายตรงทางนิตยสาร 
โฆษณาขายตรงทางอินเตอรเน็ต และศกึษาถึงความสัมพันธระหวางตัวแปรในการวิจัย ไดแก การ
เปดรับ ทัศนคติ และพฤตกิรรม วามีความสัมพันธกันในทิศทางใด ผลที่ไดจากการวิจัยสามารถสรุปได
วา กลุมคนวยัทํางานตอนตนสวนใหญมีการเปดรับทางการตลาดทางตรงในระดบัปานกลาง มีทัศนคติ
เปนกลางตอการตลาดทางตรง และมีพฤติกรรมการซื้อผานการตลาดทางตรงในระดับต่ํา และพบวา
ผลงานวิจัยทีส่นับสนุนการวิจัยในครั้งนี้ไดแก การเปดรับการตลาดทางตรง ทัศนคติที่มีตอการตลาด
ทางตรง และพฤติกรรมการซื้อที่มีตอการตลาดทางตรงของกลุมวัยทํางานตอนตนน้ันมีความสมัพันธกัน 
 
 พิพัฒน กาญจนบัตร ( 2542 : 87-94 ) ไดทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดที่มี
ผลตอพฤติการมการตัดสินใจซื้อสินคาแฟชั่นตรายี่หอของไทยของนิสิตนกัศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร
เกี่ยวกบัตรายีห่อสินคาแฟชั่นของไทยจากสื่อชนิดตาง ๆ กับพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อสินคาแฟชั่นตรา
ยี่หอไทยของผูบริโภค และความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบรโิภคตอสินคาแฟชั่นตรายี่หอของไทย
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อจองผูบริโภค นอกจากนี้ยังตองการศึกษาถึงการสื่อสารตรายี่หอสินคา
แฟชั่นไทยของบริษัทผูผลติไทย ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อสินคาแฟชั่นตรายี่หอไทยของ
ผูบริโภค จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดวา พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับตรายี่หอสนิคาแฟชั่น
ของไทยมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาแฟชั่นตรายี่หอของคนไทย และทศันคติของ
ผูบริโภคตอสนิคาแฟชั่นของคนไทยมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาแฟชัน่ตรายี่หอ
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ของไทยของผูบริโภค นอกจากนี้ยังพบวาการสื่อสารตรายี่หอสนิคาแฟชั่นไทยของบริษทัผูผลิตไทยมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื่อสินคาแฟชัน่ตรายี่หอของไทยของผูบรโิภค โดยพบวา การ
โฆษณาทางหนังสือพิมพ การประชาสัมพันธ การโฆษณาทางวิทยุ การบรรจุภัณฑ และการโฆษณาทาง
โทรทัศน มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาแฟชั่นตรายี่หอของไทยของผูบริโภค โดย
สามารถนําผลของพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ทัศนคติที่มีตอสนิคาจากงานวจัิยดังกลาวมาสนับสนุน
การวิจัยในครัง้นี้ 
 
 งามภา ฐิติพรรณกุล ( 2543:97-114 ) ไดทําการศึกษาถึงการเปดรบัรายการวาไรตี้โชว 
การระลึกถึงตราสินคา และทศันคติที่มีตอปายสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน
โดยมีจุดประสงคเพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการเปดรับรายการวาไรตี้โชว การระลึกถึงตราสินคา
และทศันคติทีมี่ตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทศันของผูที่ชมรายการวา
ไรตี้โชวที่มีลักษณะทางดานประชากรที่มีความแตกตางกันโดยผลการวิจัยที่สนบัสนุนการวิจัยครั้งนี้คือ 
กลุมตวัอยางที่มีลักษณะทางดานประชากรที่ตางกัน ดานการศึกษาและรายได มีการเปดรับรายการวา
ไรตี้โชวแตกตางกัน การเปดรับรายการวาไรตี้โชวแตกตางกัน การเปดรับรายการวาไรตี้โชวทาง
โทรทัศนมีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคติที่มีตอปายตราสินคา  
  
 ฟทเจอรัลด และดูแรนท ( Fitzgerald and Durant. 1980 : 594 ) แหงมหาลัยเทนเนซิ
นอ็กชวิลล ไดเสนอตัวแบบแสดงกระบวนการตอบสนองและประเมินผลโดยประชาชนโดยตัวแบบ
ดังกลาวจะเปนกรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัยศึกษาความสัมพันธระหวางความตองการของ
ประชาชนที่จะเขามามีอิทธพิลในระบบการสงมอบบริการกับความพึงพอใจของประชาชนที่มีตอบริการที่
ไดรับ กลาวคือ ศึกษาปจจัยทางดาน ภูมิหลังของประชาชน เชน เชื้อชาติ รายได อายุ กับปจจัย
ทางดานทัศนคติ ปจจัยทั้งสองประเภทนี้เปนปจจัยที่กําหนดความพึงพอใจของประชาชนที่มีตอการ
บริการที่ไดรับ และเปนปจจัยที่กําหนดความตองการของประชาชนที่จะเขามามีอิทธิพลในระบบการสง
มอบบริการ 
 
 ปติยา สุคนธมาน (2544) ศึกษาเรื่อง การเปดรับ การจดจํา และความคิดเห็นของ
ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีตอสื่อโฆษณาภายในรถไฟฟาและภายในบริเวณสถานีรถไฟฟาบี
ทีเอส ผลการวิจัยพบวา กลุมตวัอยางสวนใหญเปนชายและหญิงเทากัน มีอายุระหวาง 15-24 ป เปน
นิสิต นักศึกษาและมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี การเปดรบัสื่อโฆษณา พบวา กลุมตวัอยางสวน
ใหญมีความสนใจในการอานหรือดูสื่อโฆษณาจากภายในรถไฟฟาและภายในบริเวณสถานีรถไฟฟาบีที
เอสอยูในระดบัปานกลาง โดยมีความสนใจในการอานหรือดูสื่อโฆษณาภายในรถไฟฟามากกวาภายใน
บริเวณสถานีเล็กนอย สําหรับตําแหนงทีต่ั้งสื่อโฆษณาภายในบริเวณสถานีนั้น บริเวณบันไดทางขึ้นจาก
ระดับพ้ืนถึงชัน้จําหนายตั๋วเปนบริเวณที่กลุมตวัอยางเห็นโฆษณามากที่สุด และในระหวางการเดินทาง
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บนรถไฟฟาบทีีเอส กลุมตวัอยางมีพฤติกรรมในการชมวิวดานนอกรถไฟฟามากทีสุ่ด รองลงมาคือ การ
ดูโฆษณาภายในรถไฟฟา สําหรับสิ่งที่ปรากฏอยูในปายสื่อโฆษณา พบวา มีความสนใจในรูปภาพมาก
ที่สุด สวนดานพรีเซ็นเตอรจะมีความสนใจในตวัผูหญิงสวย เซ็กซี่ และกลุมตัวอยางยังมีความสนใจ
โฆษณาสินคาประเภทเครื่องแตงกายมากที่สุด ในสวนของการจดจําปายสินคาหรือโฆษณาของสินคา
นั้น พบวา การโฆษณาภายในบริเวณสถานี สินคาฮิตาชิ ซึ่งมีการติดตั้งสื่อโฆษณาอยูในบรเิวณคาน
รองรับหลังคาบนชั้นชานลา เปนสินคาทีก่ลุมตวัอยางเคยเห็นโฆษณามากที่สุด โดยผูใชบริการสวนใหญ
จะสามารถจดจํารูปภาพได สําหรับภายในรถไฟฟานั้นเลย เปนสินคาที่กลุมตวัอยางเคยเหน็โฆษณา
มากที่สุด โดยสวนใหญจะสามารถจดจํารูปภาพในสื่อโฆษณาไดเชนกัน 
 

 



   

บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่องกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลของผูบริโภคหญิงตอการรีแบรนด้ิง  
( Rebranding ) ของน้ํายาอุทัยทิพย ในกรุงเทพมหานคร โดยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังตอไปน้ี 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
5. สถิตทิี่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
ประชากรที่ใชในการวิจัย  
ประชากรที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งน้ีคือ กลุมผูบริโภคหญิงซ่ึงรูจักน้ํายาอุทัยทิพยที่อาศัยอยู

ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน 
 
การเลือกกลุมตัวอยาง 
กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาในครั้งน้ีคือ กลุมผูบริโภคผูหญิงอายุ 15 ปขึ้นไป ซึ่งรูจัก

น้ํายาอุทัยทิพย ที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชาการที่แนนอนโดยกําหนดขนาด
กลุมตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยางที่ระดับความเชื่อม่ันที่ 95% (นราศรี ไววนิชกุล และชูศักดิ์ 
อุดมศรี. 2545 : 133) ดังนี้ 
 
 

   n    = Z2 pq 
        E2 

   
 

เม่ือ   n  แทน   จํานวนสมาชกิกลุมตวัอยาง 
Z แทน  ระดับความเชือ่ม่ันที่ผูวิจัยกาํหนดไว Z มีคาเทากับ 1.96 ที่

ระดับความเชือ่ม่ัน 95% (ระดับ 0.05)    
p แทน  สัดสวนของประชากรหรือความนาจะเปนของประชากรในที่นี้

กําหนดความนาจะเปนของประชากร เทากับ 0.5 
q แทน   1 - p 
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E  แทน   คาความคลาดเคลื่อนของกลุมที่ยอมใหเกิดขึ้นไดในที่นี ้
           กําหนด E = 0.05 

จากสูตรขางตนแทนคาในสตูรไดดังนี้ 
 
   n  = (1.962) (0.5)(1 – 0.5) 
      (0.052) 
    = 384.16   

=   385  คน 
 
 ดังนั้นขนาดกลุมตวัอยางทีค่ํานวณไดเทากับ 385 คน และใชวธิีการเลือกกลุมตวัอยางแบบ
สะดวก ( Convenience Sampling ) 
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 ใชวธิีการสุมตวัอยางแบบสะดวก ( Convenience Sampling ) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลการแจก
แบบสอบถามใหกลุมตวัอยางที่เปนผูบริโภคผูหญิง อายุ 15 ปขึ้นไป ซึ่งรูจักน้ํายาอุทัยทิพย ที่อาศัยอยูใน
กรุงเทพมหานคร โดยการแจกแบบสอบถามใหกับผูทีเ่ขามาบริเวณตามหนาหางสรรพสินคาและแหลง
ชุมชนตางๆ จนครบตามจาํนวนที่กําหนดไว 
 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
            ข้ันตอนการสรางเครื่องมือวิจัย 

1. ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองไอดา
โมเดล และการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถามที่มีความเหมาะสม และสอดคลองกับแนวคิดและ
ทฤษฎีที่ใชในการวิจัย 

3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือทําการตรวจสอบความ
ถูกตอง และใหขอเสนอแนะ เพ่ือใหไดขอคําถามที่มีขอความตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

4. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปปรับปรุงแกไขใหถูกตอง จากนั้นนําเสนอตอ
ผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถามเพื่อตรวจสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช 

5. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบและแกไขไปทดลองใช (Try out) กับกลุมตวัอยางที่มี
ลักษณะคลายคลึงกับกลุมตวัอยางจํานวน 30 คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาความเชื่อม่ัน (Reliability) 
ของชุดคําถามของแตละตวัแปรดวยวธิกีารหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา(Alpha Coefficiency) ของ Cronbach 
(กัลยา วานชิยบัญชา. 2544: 449) เพ่ือทดสอบความคงที่ภายในของชุดคําถาม 
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เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่ง
แบบสอบถามที่สรางขึ้นแบงออกเปน 3 สวน คือ 
สวนที่ 1 เปนคําถามที่เกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล จํานวน 28 ขอ  โดยคําถามมีลักษณะ
เปนแบบสอบถามปลายปด โดยใชระดับวัดขอมูลประเภทอัตรภาคชัน้ (Interval scale) เปนการวัดแบบ 
Likert Scale  มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังน้ี 
       1. การวัดระดับความตั้งใจ 

ระดับ 5  ระดับความตั้งใจมากที่สุด         
ระดับ 4  ระดับความตั้งใจมาก          
ระดับ 3  ระดับความตั้งใจปานกลาง         
ระดับ 2  ระดับความตั้งใจนอย                    
ระดับ 1  ระดับความตั้งใจนอยที่สุด       

 
ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสตูรการคํานวณความกวาง

ของอัตรภาคชั้น มีดังนี้  (มัลลิกา  บุนนาค.2537 : 29) 
 

จากสูตร ความกวางของอัตรภาคชั้น  =        ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                       จํานวนชั้น 
     =       5 – 1 
                5  
     =       0.8 

เกณฑการประเมินผลดังน้ี 
คะแนนเฉลี่ย 4.21– 5.00  หมายถึง ผูบรโิภคหญิงมีระดับความตั้งใจมากที่สุดตอการรีแบรนด้ิง 
คะแนนเฉลี่ย 3.41– 4.21  หมายถึง ผูบรโิภคหญิงมีระดับความตั้งใจมากตอการรีแบรนด้ิง 
คะแนนเฉลี่ย 2.61– 3.40  หมายถึง ผูบรโิภคหญิงมีระดับความตั้งใจปานกลางตอการรีแบรนด้ิง
คะแนนเฉลี่ย 1.81– 2.60  หมายถึง ผูบรโิภคหญิงมีระดับความตั้งใจนอยตอการรีแบรนด้ิง 
คะแนนเฉลี่ย 1.00– 1.80  หมายถึง ผูบรโิภคหญิงมีระดับความตั้งใจนอยที่สุดตอการรีแบรนด้ิง  

  
2  การวัดระดับความสนใจ 

ระดับ 5  ระดับความสนใจมากที่สุด         
ระดับ 4  ระดับความสนใจมาก          
ระดับ 3  ระดับความสนใจปานกลาง         
ระดับ 2  ระดับความสนใจนอย                    
ระดับ 1  ระดับความสนใจนอยที่สุด       
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ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสตูรการคํานวณความกวาง

ของอัตรภาคชั้น มีดังนี้  (มัลลิกา  บุนนาค.2537 : 29) 
 
 
จากสูตร ความกวางของอัตรภาคชั้น  =        ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                       จํานวนชั้น 
     =       5 – 1 
                5  
     =       0.8 

เกณฑการประเมินผลดังน้ี 
คะแนนเฉลี่ย 4.21– 5.00  หมายถึง ผูบรโิภคหญิงมีระดับความสนใจมากที่สุดตอการรีแบรนด้ิง 
คะแนนเฉลี่ย 3.41– 4.21  หมายถึง ผูบรโิภคหญิงมีระดับความสนใจมากตอการรีแบรนด้ิง 
คะแนนเฉลี่ย 2.61– 3.40  หมายถึง ผูบรโิภคหญิงมีระดับความสนใจปานกลางตอการรีแบรนด้ิง
คะแนนเฉลี่ย 1.81– 2.60  หมายถึง ผูบรโิภคหญิงมีระดับความสนใจนอยตอการรีแบรนด้ิง 
คะแนนเฉลี่ย 1.00– 1.80  หมายถึง ผูบรโิภคหญิงมีระดับความสนใจนอยที่สุดตอการรีแบรนด้ิง  

 
3. การวัดระดับความตองการ 

ระดับ 5  ระดับความตองการมากที่สุด         
ระดับ 4  ระดับความตองการมาก          
ระดับ 3  ระดับความตองการปานกลาง         
ระดับ 2  ระดับความตองการนอย                    
ระดับ 1  ระดับความตองการนอยที่สุด       

 
ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสตูรการคํานวณความกวาง

ของอัตรภาคชั้น มีดังนี้  (มัลลิกา  บุนนาค.2537 : 29) 
 

จากสูตร ความกวางของอัตรภาคชั้น  =        ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                       จํานวนชั้น 
     =       5 – 1 
                5  
     =       0.8 

เกณฑการประเมินผลดังน้ี 
คะแนนเฉลี่ย 4.21– 5.00 หมายถึงผูบริโภคหญิงมีระดับความตองการมากที่สุดตอการรีแบรนด้ิง 
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คะแนนเฉลี่ย 3.41–4.21 หมายถึง ผูบริโภคหญิงมีระดับความตองการมากตอการรีแบรนด้ิง 
คะแนนเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถึงผูบริโภคหญิงมีระดับความตองการปานกลางตอการรีแบรนด้ิง
คะแนนเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง ผูบริโภคหญิงมีระดับความตองการนอยตอการรีแบรนด้ิง 
คะแนนเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง ผูบริโภคหญิงมีระดับความตองการนอยมากตอการรีแบรนด้ิง 
 
4. การวัดระดับการตัดสนิใจซื้อ 

ระดับ 5  ระดับการตัดสินใจซื้อ 100 %         
ระดับ 4  ระดับการตัดสินใจซื้อ 51-99 %         
ระดับ 3  ระดบัการตัดสินใจซื้อ 50 %        
ระดับ 2  ระดับการตัดสินใจซื้อ 1-49 %                   
ระดับ 1  ระดับการตัดสินใจซื้อ 0 %      

 
ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสตูรการคํานวณความกวาง

ของอัตรภาคชั้น มีดังนี้  (มัลลิกา  บุนนาค.2537 : 29) 
 

จากสูตร ความกวางของอัตรภาคชั้น  =        ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                       จํานวนชั้น 
     =       5 – 1 
                5  
     =       0.8 

เกณฑการประเมินผลดังน้ี 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 –  5.00  หมายถึง ผูบริโภคหญิงมีระดับการตัดสนิใจซื้อ 100 %  
คะแนนเฉลี่ย 3.41 –  4.21  หมายถึง ผูบริโภคหญิงมีระดับการตัดสนิใจซื้อ 51-99 %  
คะแนนเฉลี่ย 2.61 –  3.40  หมายถึง ผูบริโภคหญิงมีระดับการตัดสนิใจซื้อ 50 %  
คะแนนเฉลี่ย 1.81 –  2.60  หมายถึง ผูบริโภคหญิงมีระดับการตัดสนิใจซื้อ 1-49 %  
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80   หมายถึง ผูบริโภคหญิงมีระดับการตัดสนิใจซื้อ 0 %  
 

สวนที่ 2 ความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย จํานวน 29 ขอ แบงเปน 
2.1 การเปลี่ยนแปลงฉลาก จํานวน 4 ขอ 
2.2 การเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ จํานวน 4 ขอ 
2.3 การเปลี่ยนแปลงผลติภัณฑและรปูแบบการใชงาน จํานวน 7 ขอ 
2.4 การประชาสัมพันธกับกลุมวยัรุน จํานวน 8 ขอ 
2.5 การเพิ่มชองทางการจําหนาย จํานวน 6 ขอ 
ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด โดยใชระดับวัดขอมูลประเภทอัตรภาคชั้น  
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(Interval scale) เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

ระดับ 5  เห็นดวยมากที่สุด       
ระดับ 4  เห็นดวยมาก         
ระดับ 3  เห็นดวยปานกลาง         
ระดับ 2  เห็นดวยนอย                   
ระดับ 1  ไมเห็นดวย       

ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสตูรการคํานวณความกวาง
ของอัตรภาคชั้น มีดังนี้  (มัลลิกา  บุนนาค.2537 : 29) 
 

จากสูตร ความกวางของอัตรภาคชั้น  =       ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
             จํานวนชัน้ 
     =      5 – 1 
                5 
     =       0.8 

เกณฑการประเมินผลดังน้ี 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  หมายถึง ผูบริโภคหญิงมีความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนด้ิงของ

น้ํายาอุทัยทิพย ในระดับเห็นดวยมากที่สดุ 
คะแนนเฉลี่ย  3.41– 4.21  หมายถึง ผูบริโภคหญิงมีความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนด้ิงของ

น้ํายาอุทัยทิพย ในระดับเห็นดวยมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40  หมายถึง ผูบริโภคหญิงมีความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนด้ิงของ

น้ํายาอุทัยทิพย ในระดับเห็นดวยปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60  หมายถึง ผูบริโภคหญิงมีความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนด้ิงของ

น้ํายาอุทัยทิพย ในระดับเห็นดวยนอย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูบรโิภคหญิงไมเห็นดวยตอรูปแบบการรีแบรนด้ิงของน้ํายา

อุทัยทิพย 
สวนที่  3 ลักษณะขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด 

(Close-Ended response question) มี 4 ขอ ไดแก 
ขอ 1  อายุ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ขอ 2 ระดับการศึกษาสูงสดุ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

     ขอ 3 อาชีพ ใชระดบัการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอ 4 รายรับเฉลี่ยตอเดือน ใชระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)   
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดทําการศึกษาและเก็บรวบรวมขอมูลตาง ๆ จากแหลงขอมูล 2 แหลง คือ 

1. แหลงขอมูลทตุิยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากแหลงขอมูลทั้งภาครฐั
และเอกชน ไดแก หนังสือพิมพและวารสาร หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ รายงานวิจัยที่
เกี่ยวของ และขอมูลจากอินเตอรเนต็ 

2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลจากการเกบ็รวบรวมขอมูลเพื่อนํามา
วิเคราะห ซึ่งผูวิจัยไดดําเนนิการเก็บตัวอยางดวยตนเอง พรอมทั้งชี้แจงวัตถปุระสงค และขอความรวมมือ
ในการเก็บขอมูลจากกลุมตวัอยาง จํานวน  385 คน จากกลุมตวัอยาง 

   3.   เม่ือผูวิจัยรวบรวมแบบสอบถามไดทั้งหมดแลว  ทําการตรวจสอบความถูกตองสมบูรณ  
ของแบบสอบถาม  เพ่ือทําการวิเคราะหขอมูลตามขั้นตอนตอไป 
 

การจัดกระทําขอมูลและวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาวิจัยครั้งน้ี  ผูวิจัยไดจํากระทําขอมูลและวิเคราะหขอมูล  โดยการ

วิเคราะหขอมูล เพ่ือประมวลผลและนําเสนอการวิจัยในครั้งน้ี  ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมด
มาตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถาม  แลวลงรหัสในแบบสอบถาม ( Coding ) จากนั้นนําไป
วิเคราะหและทําการประมวลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS  ( Statistic  Package  for  the  
Social  Science ) Version 11.0 for Windows โดยใชการคํานวณคาสถิติ  ดังนี้ 
 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

1. สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) เปนคาสถิติพ้ืนฐานที่ใชบรรยายคุณลักษณะ 
ของกลุมตัวอยาง ประกอบดวย 

1.1 คารอยละ (Percentage) โดยใชสตูร ( เตอืนจิต จิตตอารี. 1999 : 236 ) 

    100×⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡=

n
fP x  

 
  เม่ือ  P   แทน   คารอยละ 

     แทน   ความถีใ่นการปรากฎของขอมูล f

   x   แทน คาของขอมูล หรือ คะแนน 
     แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง n
 
 
 

1.2 คาคะแนนเฉลีย่ (Mean) โดยใชสตูร (กัลยา วานิชยบญัชา . 2546 : 39) 
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    X
n

x∑=  

 
  เม่ือ  X   แทน คาคะแนนเฉลีย่ 

    แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด ∑ x

     แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง n
 

1.3 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสตูร (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2547 : 48) 

 

    
)1(

)(
..

22

−
−

= ∑ ∑
nn

xxn
DS  

 
  เม่ือ    แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง ..DS

   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง ∑ 2)( x

    แทน ผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกําลังสอง ∑ 2x

     แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง n
 

2. สถิติสําหรบัวเิคราะหคุณภาพแบบสอบถาม 
2.1 หาคาความเชือ่ม่ันแบบสอบถามแบบมาตรฐานสวนประกอบคา โดยใชสูตร  

สัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient)  ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบญัชา.  2546 : 449) 
  

Cronbach’s alpha  = K covariance  / variance 
1+(K - 1) covariance  / variance 

 
  เม่ือ   K    แทน จํานวนคําถาม 
     Covariance  แทน   คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถาม 
     Variance  แทน   คาเฉลีย่ของคาความแปรปรวนของคําถาม 
 

3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งใชทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
  3.1 คา t–test (Independent t-test) ใชในการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ใชสูตรดังนี้ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 360) 
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  เม่ือ   t   แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณา 

   1X  แทน คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่ 1 
   2X  แทน คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่  2 
     แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 2

1S

     แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 2
2S

     แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 1n

     แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 2n

 3.2 คา F-test ใชในการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 
กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) ใชสูตรดังนี้  
(ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 249) 
 

    
w

h

MS
MSF =  

 
  โดยที่   = p - 1 1df

          = n - p 2df

 
  เม่ือ    แทน คาการแจกแจงของ F F

    แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม hMS

    แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม wMS

     แทน องศาอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม 1df

     แทน องศาอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม 2df

   p  แทน จํานวนของกลุมตวัอยาง 
   n  แทน จํานวนตวัอยางทั้งหมด     
 
 

  กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน
รายคูที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี LSD ( Least  Significant  
Difference )  เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 333) 
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     โดยที่ ji nn ≠  
       r  =  - k  n

 
  เม่ือ     แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ i และ j LSD

     แทน คา Mean Square Error ที่ไดจากตารางวิเคราะหความ MSE
แปรปรวน 

         แทน จํานวนกลุมทัง้หมดที่ใชทดสอบ k
         แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด n
      α   แทน ระดับความเชือ่ม่ัน 

 
3.3 สถิติอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  

ใชหาคาความสัมพันธของตวัแปรสองตวัที่เปนอิสระตอกัน (วิเชียร เกตุสิงห. 2541 : 72)  
 

    rXY =   n∑XY  - (∑X) (∑Y) 
 

         [n∑X2- (∑X)2] [n∑Y2- (∑Y)2] 
 
  เม่ือ  rXY  แทน สัมประสิทธสหสัมพันธ 

    ∑X แทน ผลรวมของคะแนน X 

    ∑Y แทน ผลรวมของคะแนน Y 

    ∑X2 แทน ผลรวมของคะแนน X แตละตัวยกกําลังสอง 

    ∑Y2 แทน ผลรวมของคะแนน Y แตละตัวยกกําลังสอง 

    ∑XY แทน  ผลรวมของผลคูณระหวาง  X และ Y ทุกคู 
     n แทน จํานวนคนหรอืกลุมตัวอยาง 
 
  โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง -1 < r < 1 
   คา r เปนลบ   แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขาม  
   คา r เปนบวก  แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทางเดียวกัน     
   ถา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมี
ความสัมพันธกันมาก 
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   ถา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมี
ความสัมพันธกันมาก 
   ถา r มีคาเทากับ 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
 
  การอานความหมายคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541:316) กําหนด ดังนี้  
  ถาคา r มีคามากกวา 0.7   แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูง 
        ถาคา r มีคา 0.3-0.7               แสดงวา มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
        ถาคา r มีคานอยกวา 0.3         แสดงวา มีความสัมพันธในระดับต่ํา 

       ถาคา r มีคาเทากับ 0         แสดงวา ไมมีความสัมพันธ 

 

 



   

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษา  กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลของผูบริโภคหญิงตอการรีแบรนดิ้ง 

ของนํ้ายาอุทัยทิพย ในกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการ
วิเคราะหขอมูล ผูทําการวิจัยไดทําการกําหนดสัญลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  
  n             แทน      จํานวนผูบริโภคกลมตัวอยาง           
      X          แทน      คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
             แทน      ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( Standard Deviation ) ..DS
       Max          แทน      คาสูงสุด ( Maximum ) 
       Min       แทน      คาต่ําสุด ( Minimum ) 
        t          แทน      คาที่ใชพิจารณา t-Distribution  
 F-ratio   แทน      คาที่ใชพิจารณา F-Distribution 
       F-Prob.,p แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 r              แทน      คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 H0          แทน      สมมุติฐานหลัก  
 H1         แทน      สมมุติฐานรอง 
 *        แทน  ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
  การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน 3 สวน ตามลําดับ ดังนี้ 
 สวนที่ 1  การวิเคราะหกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล อันไดแก ระความตั้งใจ ระดับความ
สนใจ ระดับความตองการ และระดับการตัดสินใจซื้อ ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย ของผูบริโภค
หญิงในกรุงเทพมหานคร   

สวนที่ 2  การวิเคราะหระดับความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย อันไดแก 
การเปลี่ยนแปลงฉลาก การเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ การเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงานผลิตภัณฑ 
การประชาสัมพันธกับกลุมวัยรุน การเพิ่มชองทางการจําหนาย  

สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภคหญิง 
สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 

สวนที่ 1  การวิเคราะหกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล  อันไดแก ระดับความ

ตั้งใจ ระดับความสนใจ ระดับความตองการ และระดับการตัดสินใจซื้อ  ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัย
ทิพย ของผูบริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร จํานวน 385 คนโดยนําเสนอในรูปของคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน โดยผูวิจัยใชเกณฑของคาเฉลี่ยในการอภิปรายผล ดังนี้ 

 
1. การวัดระดบัความตัง้ใจ 

คะแนนเฉลี่ย 4.21– 5.00  หมายถึง ผูบรโิภคหญิงมีระดับความตั้งใจมากที่สุดตอการรีแบรนด้ิง 
คะแนนเฉลี่ย 3.41– 4.21  หมายถึง ผูบรโิภคหญิงมีระดับความตั้งใจมากตอการรีแบรนด้ิง 
คะแนนเฉลี่ย 2.61– 3.40  หมายถึง ผูบรโิภคหญิงมีระดับความตั้งใจปานกลางตอการรีแบรนด้ิง
คะแนนเฉลี่ย 1.81– 2.60  หมายถึง ผูบรโิภคหญิงมีระดับความตั้งใจนอยตอการรีแบรนด้ิง 
คะแนนเฉลี่ย 1.00– 1.80  หมายถึง ผูบรโิภคหญิงมีระดับความตั้งใจนอยที่สุดตอการรีแบรนด้ิง  

 
ตาราง 1 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลตอการรีแบรนดิ้ง       
     ของน้ํายาอุทัยทิพย ของผูบริโภคหญงิในกรุงเทพมหานคร ดานระดับความตั้งใจที่จะฟงขอมูล  
     ขาวสาร 
 

ความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร X  ..DS  ระดับความตั้งใจ 
การโฆษณาทางทีว ี 3.54 0.90 ตั้งใจมาก 
การโฆษณาทางวิทย ุ 2.81 0.89 ตั้งใจปานกลาง 
นิตยสาร 3.24 1.00 ตั้งใจปานกลาง 

หนังสือพิมพ 2.73 1.02 ตั้งใจปานกลาง 

ปายโฆษณา 2.98 1.10 ตั้งใจปานกลาง 
อินเตอรเน็ต 2.85 1.19 ตั้งใจปานกลาง 
รวม 3.03 1.02 ตั้งใจปานกลาง 

 
 จากตาราง 1 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลตอ
การรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานระดับความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสารพบวา ผูบริโภคหญิงมีระดับ
ความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสารโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.03 เม่ือพิจารณา
รายขอพบวา ผูบริโภคหญิงมีกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย 
ดานระดับความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร อยูในระดับตั้งใจมาก ในขอการโฆษณาทางทีวี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.54  
 ผูบริโภคหญิงมีระดับความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร อยูในระดับตั้งใจปานกลาง ในขอ
นิตยสาร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24  รองลงมาคือ ปายโฆษณา โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 2.98  อินเตอรเนต็ 
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โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.85 การโฆษณาทางวิทย ุ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.81 และหนังสือพิมพ โดยมี
คาเฉลีย่เทากบั 2.73 
 
2.   การวัดระดับความสนใจ 

คะแนนเฉลี่ย 4.21– 5.00  หมายถึง ผูบรโิภคหญิงมีระดับความสนใจมากที่สุดตอการรีแบรนด้ิง 
คะแนนเฉลี่ย 3.41– 4.21  หมายถึง ผูบรโิภคหญิงมีระดับความสนใจมากตอการรีแบรนด้ิง 
คะแนนเฉลี่ย 2.61– 3.40  หมายถึง ผูบรโิภคหญิงมีระดับความสนใจปานกลางตอการรีแบรนด้ิง
คะแนนเฉลี่ย 1.81– 2.60  หมายถึง ผูบรโิภคหญิงมีระดับความสนใจนอยตอการรีแบรนด้ิง 
คะแนนเฉลี่ย 1.00– 1.80  หมายถึง ผูบรโิภคหญิงมีระดับความสนใจนอยที่สุดตอการรีแบรนด้ิง  
 

ตาราง 2 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลตอการรีแบรนด้ิง 
     ของน้ํายาอุทัยทิพย ของผูบริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร ดานระดับความสนใจติดตามขาวสารจาก  
     กิจกรรมสงเสริมการตลาดตาง ๆ 
 

ความสนใจตดิตามขาวสาร X  ..DS  ระดับความ
สนใจ 

การใช presenter ที่เปนดาราวัยรุนเพื่อดึงดูดกลุมวัยรุน 3.78 0.80 สนใจมาก 
กิจกรรม Teen’s Party เพ่ือเปดตัวตุกตาดีไซนใหมของอุทัยทิพย 3.42 0.78 สนใจมาก 
Mini – Studio มุมถายภาพสุดเก 3.12 0.84 สนใจปานกลาง 

Utaitip Corner มุมจัดแสดงผลิตภัณฑ และจําหนายผลิตภัณฑ
อุทัยทิพย 

3.32 0.82 
สนใจปานกลาง 

Make Up Show มุมสาธิตการแตงหนา โดยวิทยากรและชาง
แตงหนามืออาชีพ 

3.55 0.86 
สนใจมาก 

การเลนเกมสชิงของรางวัล 3.25 0.85 สนใจปานกลาง 
การประกวด Utaitip Freshy Idol  3.32 0.98 สนใจปานกลาง 
การจัดกิจกรรม School Tour แนะแนวการศึกษา 3.28 0.98 สนใจปานกลาง 
รวม 3.38 0.86 สนใจปานกลาง 

 
 จากตาราง 2 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลตอการ
รีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานระดับความสนใจติดตามขาวสารจากกิจกรรมสงเสริมการตลาดตาง ๆ 
พบวา ผูบริโภคหญิงมีระดับความสนใจติดตามขาวสารจากกิจกรรมสงเสริมการตลาดตาง ๆโดยรวมอยู
ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคหญิงมีกระบวนการ
ตอบสนองไอดาโมเดลตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานระดับความสนใจติดตามขาวสาร อยูใน
ระดับสนใจมาก ในขอการใช presenter ที่เปนดาราวัยรุนเพื่อดึงดูดกลุมวัยรุน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 
รองลงมาคือ Make Up Show มุมสาธิตการแตงหนา โดยวิทยากรและชางแตงหนามืออาชีพ โดยมี
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คาเฉลี่ยเทากับ 3.55  และ กิจกรรม Teen’s Party เพ่ือเปดตัวตุกตาดีไซนใหมของอุทัยทิพย โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.42   

ผูบริโภคหญิงมีระดับความสนใจติดตามขาวสารจากกิจกรรมสงเสริมการตลาดตาง ๆ อยูใน
ระดับสนใจปานกลาง ในขอ Utaitip Corner มุมจัดแสดงผลิตภัณฑ และจําหนายผลิตภัณฑอุทัยทิพย 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 การประกวด Utaitip Freshy Idol โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 รองลงมาคือการ
จัดกิจกรรม School Tour แนะแนวการศึกษา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28 และการเลนเกมสชิงของรางวัล 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.25 
 
3.  การวัดระดับความตองการ 

คะแนนเฉลี่ย 4.21– 5.00 หมายถึงผูบริโภคหญิงมีระดับความตองการมากที่สุดตอการรีแบรนด้ิง 
คะแนนเฉลี่ย 3.41–4.21 หมายถึง ผูบริโภคหญิงมีระดับความตองการมากตอการรีแบรนด้ิง 
คะแนนเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถึงผูบริโภคหญิงมีระดับความตองการปานกลางตอการรีแบรนด้ิง
คะแนนเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง ผูบริโภคหญิงมีระดับความตองการนอยตอการรีแบรนด้ิง 
คะแนนเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง ผูบริโภคหญิงมีระดับความตองการนอยมากตอการรีแบรนด้ิง 

 
ตาราง 3 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลตอการรีแบรนด้ิง 
     ของน้ํายาอุทัยทิพย ของผูบริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร ดานระดับความตองการของผูบริโภค  
     หญิงตอผลิตภัณฑน้ํายาอุทัยทิพย 
 

ความตองการของผูบริโภคหญิง X  ..DS  ระดับความตองการ 
ตองการรักษาน้ําหนักโดยการดื่มอุทัยทิพย 2.99 1.02 ตองการปานกลาง 
ตองการดื่มอุทัยทิพยเพ่ือบาํรุงหัวใจ 2.96 0.94 ตองการปานกลาง 
ตองการดื่มอุทัยทิพยเพ่ือคลายรอน 3.52 1.01 ตองการมาก 
ตองการดื่มอุทัยทิพยเพ่ือสรางความสดชืน่ 3.53 0.97 ตองการมาก 
ตองการกระปรี้กระเปราหลงัจากการเลนกีฬาเมื่อด่ืม
อุทัยทิพย 

3.30 0.99 
ตองการปานกลาง 

ตองการอุทัยทิพยมาเปนเครื่องสําอางใชทาหนาทา
ปากใหมีสีสรร 

3.55 1.21 
ตองการมาก 

ตองการอุทัยทิพยมาใชผสมในเครื่องดื่มค็อกเทล 2.78 1.09 ตองการปานกลาง 
ตองการอุทัยทิพยมาใชผสมในขนมเคก คุกกี้ ขนมชั้น 2.82 1.11 ตองการปานกลาง 
ตองการอุทัยทิพยมาใชเปนสีผสมอาหาร 3.03 1.05 ตองการปานกลาง 
รวม 
 

3.16 1.05 
ตองการปานกลาง 
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จากตาราง 3 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลตอ

การรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานระดับความตองการของผูบริโภคหญิง พบวา ผูบริโภคหญิงมี
ระดับความตองการ โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.16 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
ผูบริโภคหญิงมีกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานระดับความ
ตองการของผูบริโภค อยูในระดับตองการมาก ในขอตองการอุทัยทิพยมาเปนเครื่องสําอางใชทาหนาทา
ปากใหมีสีสรร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 รองลงมาคือ ตองการดื่มอุทัยทิพยเพ่ือสรางความสดชื่น โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.53  และตองการดื่มอุทัยทิพยเพ่ือคลายรอน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52   

ผูบริโภคหญิงมีระดับความตองการ อยูในระดับตองการปานกลาง ในขอตองการกระปรี้กระเปรา
หลังจากการเลนกีฬาเมื่อด่ืมอุทัยทิพย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.30 รองลงมาคือ ตองการอุทัยทิพยมาใช
เปนสีผสมอาหาร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.03 ตองการรักษาน้ําหนักโดยการดื่มอุทัยทิพย โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.99 ตองการดื่มอุทัยทิพยเพ่ือบํารุงหัวใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.96 ตองการอุทัยทิพยมาใช
ผสมในขนมเคก คุกกี้ ขนมชั้น โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.82 และตองการอุทัยทิพยมาใชผสมในเครื่องด่ืม
ค็อกเทล โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.78 
 
4.   การวัดระดับการตัดสินใจซื้อ 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 –  5.00  หมายถึง ผูบริโภคหญิงมีระดับการตัดสนิใจซื้อ 100 %  
คะแนนเฉลี่ย 3.41 –  4.21  หมายถึง ผูบริโภคหญิงมีระดับการตัดสนิใจซื้อ 51-99 %  
คะแนนเฉลี่ย 2.61 –  3.40  หมายถึง ผูบริโภคหญิงมีระดับการตัดสนิใจซื้อ 50 %  
คะแนนเฉลี่ย 1.81 –  2.60  หมายถึง ผูบริโภคหญิงมีระดับการตัดสนิใจซื้อ 1-49 %  
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80   หมายถึง ผูบริโภคหญิงมีระดับการตัดสนิใจซื้อ 0 %  

 
ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลตอการรีแบรนดิ้ง 
     ของน้ํายาอุทัยทิพย ของผูบริโภคหญงิในกรุงเทพมหานคร ดานระดับการตัดสนิใจซื้อนํ้ายาอุทัยทิพย   
     เม่ือมีการสงเสริมการตลาด 
 

การตัดสินใจซื้อ X  ..DS  ระดับการตัดสินใจซื้อ 
การมีสวนลด 3.48 1.05 ซื้อ 51-99 % 
การแจกของแถม 3.59 1.04 ซื้อ 51-99 % 
การเลนเกมสแลวแจกของรางวัล 3.18 1.03 ซื้อ 50 % 

เม่ือเพ่ิมปริมาณแตระคาเทาเดิม 3.49 0.98 ซื้อ 51-99 % 

เม่ือไดทดลองใชจากของตวัอยางที่แจก 3.63 1.09 ซื้อ 51-99 % 
รวม 3.47 1.04 ซื้อ 51-99 % 
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จากตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลตอ

การรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานระดับการตัดสินใจซื้อนํ้ายาอุทัยทิพยเม่ือมีการสงเสริมการตลาด 
พบวา ผูบริโภคหญิงมีระดับการตัดสินใจซื้อ โดยรวมอยูในระดับการตัดสินใจซื้อ 51-99 % โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.47 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคหญิงมีกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลตอการรีแบรน
ด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานระดับการตัดสินใจซ้ือ อยูในระดับการตัดสินใจซ้ือ 51-99 % ในขอเม่ือได
ทดลองใชจากของตัวอยางที่แจก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 รองลงมาคือ การแจกของแถม โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.59  เม่ือเพ่ิมปริมาณแตระคาเทาเดิม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49  และการมีสวนลด 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48  

ผูบริโภคหญิงมีระดับการตัดสินใจซื้อ อยูในระดับการตัดสินใจซ้ือ 50 % ในขอการเลนเกมสแลว
แจกของรางวัล โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.18  

 

สวนที่ 2  การวิเคราะหรูปแบบการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย อันไดแก การ
เปลี่ยนแปลงฉลาก การเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ การเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงานผลิตภัณฑ การ
ประชาสัมพันธกับกลุมวัยรุน การเพิ่มชองทางการจําหนาย จํานวน 385 คน คนโดยนําเสนอในรูปของ
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยผูวิจัยใชเกณฑของคาเฉลี่ยในการอภิปรายผล ดังนี้ 

 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  หมายถึง ผูบริโภคหญิงมีความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนด้ิงของ

น้ํายาอุทัยทิพย ในระดับเห็นดวยมากที่สดุ 
คะแนนเฉลี่ย  3.41– 4.21  หมายถึง ผูบริโภคหญิงมีความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนด้ิงของ

น้ํายาอุทัยทิพย ในระดับเห็นดวยมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40  หมายถึง ผูบริโภคหญิงมีความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนด้ิงของ

น้ํายาอุทัยทิพย ในระดับเห็นดวยปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60  หมายถึง ผูบริโภคหญิงมีความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนด้ิงของ

น้ํายาอุทัยทิพย ในระดับเห็นดวยนอย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูบรโิภคหญิงไมเห็นดวยตอรูปแบบการรีแบรนด้ิงของน้ํายา

อุทัยทิพย 
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ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนด้ิงของ 
     น้ํายาอุทัยทิพย ของผูบริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร ดานการเปลี่ยนแปลงฉลาก 
 

การเปลี่ยนแปลงฉลาก X  ..DS  ระดับความคดิเห็น 
 สีสันบนฉลากมีความโดดเดนและสวยงาม 3.82 0.76 เห็นดวยมาก 
 ชื่อย่ีหอบนฉลากมีความโดดเดนและเปนเอกลักษณ 3.68 0.78 เห็นดวยมาก 
 รูปภาพบนฉลากมีความทนัสมัยและสวยงาม 3.74 0.91 เห็นดวยมาก 

ลวดลายบนฉลากบอกความเปนเอกลักษณของอุทัยทิพย 3.75 0.83 เห็นดวยมาก 

รวม 3.75 0.82 เห็นดวยมาก 

 
จากตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรน

ด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการเปลี่ยนแปลงฉลาก พบวา ผูบริโภคหญิงมีระดับความคิดเห็น โดยรวมอยู
ในระดับเห็นดวยมาก ตอรูปแบบการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการเปลี่ยนแปลงฉลากโดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.75 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคหญิงมีระดับความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรน
ด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการเปลี่ยนแปลงฉลาก อยูในระดับเห็นดวยมาก ในขอ สีสันบนฉลากมีความ
โดดเดนและสวยงาม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 รองลงมาคือ ลวดลายบนฉลากบอกความเปนเอกลักษณ
ของอุทัยทิพย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 รูปภาพบนฉลากมีความทันสมัยและสวยงาม โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.74  และชื่อย่ีหอบนฉลากมีความโดดเดนและเปนเอกลักษณ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68   
 
ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนด้ิงของ 
     น้ํายาอุทัยทิพย ของผูบริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร ดานการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ 
 

 
          

การเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ X  ..DS  ระดับความ
คิดเห็น 

การบรรจุในขวดที่มีขนาดหลากหลาย 3.77 0.87 เห็นดวยมาก 
การออกแบบขวดใหงายตอการใชงานเชนขวดหยด และ
ลูกกลิ้ง 

3.94 0.81 
เห็นดวยมาก 

การออกแบบขวดใหมีขนาดเล็กงายตอการพกพา 4.12 0.73 เห็นดวยมาก 

ขวดแกวที่ใชมีคุณภาพดี 3.73 0.83 เห็นดวยมาก 

รวม 3.89 0.81 เห็นดวยมาก 

   จากตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรน
ด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ พบวา ผูบริโภคหญิงมีระดับความคิดเห็น 
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โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก ตอรูปแบบการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการเปลี่ยนแปลง
บรรจุภัณฑโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคหญิงมีระดับความคิดเห็นตอ
รูปแบบการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ อยูในระดับเห็นดวยมาก ใน
ขอ การออกแบบขวดใหมีขนาดเล็กงายตอการพกพา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 รองลงมาคือ การออกแบบ
ขวดใหงายตอการใชงานเชนขวดหยด และลูกกลิ้ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 การบรรจุในขวดที่มีขนาด
หลากหลาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77  และขวดแกวที่ใชมีคุณภาพดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73   
 
ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนด้ิงของน้ํายา 
     อุทัยทิพย ของผูบริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร ดานการเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑและรูปแบบการ 
     ใชงาน 
 

การเปลี่ยนแปลงผลติภัณฑและรปูแบบการใชงาน X  ..DS  แปลผล 
นําน้ํายาอุทัยทิพยมาเปนเครื่องสําอางทาแกมทาปาก 3.88 1.01 เห็นดวยมาก 
เพ่ิมสารสําคญัที่ชวยปกปองผิวจากแสงแดด 3.54 1.02 เห็นดวยมาก 
การเพิ่มความชุมชื้นใหกับผวิโดยผสมวติามินบี 5  3.74 0.92 เห็นดวยมาก 

การพัฒนากลิ่นของสมุนไพรใหออนละมุนขึ้น 3.78 0.91 เห็นดวยมาก 

การนําน้ํายาอุทัยทิพยมาผสมกับอาหารตาง ๆ 3.45 0.96 เห็นดวยมาก 
การนําน้ํายาอุทัยทิพยมาผสมกับเครื่องดื่มคอกเทล 3.27 0.98 เห็นดวยปานกลาง 
การนําน้ํายาอุทัยทิพยมาผสมกับขนมเคก คุกกี้  3.28 1.04 เห็นดวยปานกลาง 
รวม 3.56 0.98 เห็นดวยมาก 

 
จากตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรน

ด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑและรูปแบบการใชงาน พบวา ผูบริโภคหญิงมี
ระดับความคิดเห็น โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก ตอรูปแบบการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดาน
การเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑและรูปแบบการใชงาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
ผูบริโภคหญิงมีระดับความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย ดานการเปลี่ยนแปลง
ผลิตภัณฑและรูปแบบการใชงาน อยูในระดับเห็นดวยมาก ในขอ นําน้ํายาอุทัยทิพยมาเปนเครื่องสําอาง
ทาแกมทาปาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 รองลงมาคือ การพัฒนากลิ่นของสมุนไพรใหออนละมุนขึ้น โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.78 การเพิ่มความชุมชื้นใหกับผิวโดยผสมวิตามินบี 5 โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74  เพ่ิม
สารสําคัญที่ชวยปกปองผิวจากแสงแดด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 และการนําน้ํายาอุทัยทิพยมาผสมกับ
อาหารตาง ๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45 

ผูบริโภคหญิงมีระดับความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการ
เปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑและรูปแบบการใชงาน อยูในระดับเห็นดวยปานกลาง ในขอการนําน้ํายาอุทัย



 48 
ทิพยมาผสมกับเครื่องดื่มคอกเทล โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 และการนําน้ํายาอุทัยทิพยมาผสมกับ
ขนมเคก คุกกี้ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28 
 
ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนด้ิงของน้ํายา 
     อุทัยทิพย ของผูบริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร ดานการประชาสัมพันธกับกลุมวัยรุน 
 

การประชาสัมพันธกับกลุมวยัรุน X  ..DS  ระดับความคดิเห็น 
 ใช presenter ที่เปนดาราวยัรุนดึงดูดความสนใจ 3.77 0.85 เห็นดวยมาก 
กิจกรรม Teen’s Party เพ่ือเปดตัวตุกตาดีไซนใหม 3.55 0.82 เห็นดวยมาก 
Mini – Studio มุมถายภาพสุดเก 3.41 0.86 เห็นดวยมาก 

 Utaitip Corner มุมจัดแสดงผลิตภัณฑ  3.56 0.86 เห็นดวยมาก 

 Make Up Show มุมสาธิตการแตงหนา  3.61 0.88 เห็นดวยมาก 
 การเลนเกมชิงของรางวัล 3.46 0.89 เห็นดวยมาก 
การประกวด Utaitip Freshy Idol  3.50 0.85 เห็นดวยมาก 
การจัดกิจกรรม School Tour แนะแนวการศึกษา 3.44 0.89 เห็นดวยมาก 
รวม 3.54 0.86 เห็นดวยมาก 

 
จากตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรน

ด้ิงของนํ้ายาอุทัยทิพย ดานการประชาสัมพันธกับกลุมวัยรุน พบวา ผูบริโภคหญิงมีระดับความคิดเห็น 
โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก ตอรูปแบบการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการประชาสัมพันธกับ
กลุมวัยรุน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคหญิงมีระดับความคิดเห็นตอ
รูปแบบการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการประชาสัมพันธกับกลุมวัยรุน อยูในระดับเห็นดวยมาก 
ในขอ ใช presenter ที่เปนดาราวัยรุนดึงดูดความสนใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 รองลงมาคือ Make Up 
Show มุมสาธิตการแตงหนา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 Utaitip Corner มุมจัดแสดงผลิตภัณฑ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.56  กิจกรรม Teen’s Party เพ่ือเปดตัวตุกตาดีไซนใหม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 
การประกวด Utaitip Freshy Idol โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 การเลนเกมชิงของรางวัล โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.46 การจัดกิจกรรม School Tour แนะแนวการศึกษา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 และMini – 
Studio มุมถายภาพสุดเก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 
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ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนด้ิงของ  
     น้ํายาอุทัยทิพย ของผูบริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร ดานการเพิ่มชองทางการจําหนาย 
 

การเพิ่มชองทางการจําหนาย X  ..DS  ระดับความคดิเห็น 
การวางขายในรานสะดวกซื้อ 4.05 0.87 เห็นดวยมาก 
การวางขายตามรานขายสนิคาสมัยใหม 4.00 0.76 เห็นดวยมาก 
การวางขายตามรานซุปเปอรมารเก็ตทัว่ไป 3.98 0.84 เห็นดวยมาก 

การวางขายตามรานคาปลกี 3.89 0.87 เห็นดวยมาก 

การขายผานผูคาสงกับอาหาร 3.73 0.90 เห็นดวยมาก 

การวางขายตามรานขายยา 3.93 0.88 เห็นดวยมาก 
รวม 3.93 0.85 เห็นดวยมาก 

 
จากตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรน

ด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการเพิ่มชองทางการจําหนาย พบวา ผูบริโภคหญิงมีระดับความคิดเห็น 
โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก ตอรูปแบบการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการเพิ่มชองทางการ
จําหนาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคหญิงมีระดับความคิดเห็นตอ
รูปแบบการรีแบรนด้ิงของนํ้ายาอุทัยทิพย ดานการเพิ่มชองทางการจําหนาย อยูในระดับเห็นดวยมาก ใน
ขอ การวางขายในรานสะดวกซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 รองลงมาคือ การวางขายตามรานขายสินคา
สมัยใหม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 การวางขายตามรานซุปเปอรมารเก็ตทั่วไป โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.98 การวางขายตามรานขายยา 3.93 การวางขายตามรานคาปลีก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 และการ
ขายผานผูคาสงกับอาหาร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 
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สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภคหญิง  อันไดแก อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายรับเฉลี่ยตอเดือน โดยนําเสนอในรูปความถี่ และคารอยละ ดังนี้  
 
ตาราง 10 แสดงอายุของผูบริโภคหญิง 
 

อายุ จํานวน (คน) รอยละ 
15-20 ป 213 55.3 
21-25 ป 62 16.1 
26-30 ป 77 20.0 
31-35 ป 29 7.6 
36-40 ป 4 1.0 
รวม 385 100.0 

 
จากตาราง 10 พบวาผูบริโภคหญิงทั้งหมด จํานวน 385 คน สวนใหญเปนผูที่มีอายุ 15-20 ป 

จํานวน 213 คน คิดเปนรอยละ 55.3 รองลงมาเปนผูที่มีอายุ 26-30 ป จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 20 
อายุ 21-25 ป จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 16.1  อายุ 31-35 ป จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.5และ
อายุ 36-40 ป จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1 
           เน่ืองจากมีบางอันตรภาคชั้นของอายุของผูบริโภคหญิง มีความถี่นอยกวาเกณฑที่กําหนดไว 
ดังนั้นผูวิจัยไดทําการรวมชั้นใหม ดังนี้ 
 
ตาราง 11 แสดงอายุของผูบริโภคหญิง ( จัดกลุมใหม ) 
 

อายุ จํานวน (คน) รอยละ 
15-20 ป 213 55.3 
21-25 ป 62 16.1 
26-30 ป 77 20.0 
31 ปขึ้นไป 33 8.6 
รวม 385 100.0 

 
จากตาราง 11 พบวาผูบริโภคหญิงทั้งหมด จํานวน 385 คน ( จัดกลุมใหม ) สวนใหญเปนผูที่มี

อายุ 15-20 ป จํานวน 213 คน คิดเปนรอยละ 55.3 รองลงมาเปนผูทีมี่อายุ 26-30 ป จํานวน 77 คน คิด
เปนรอยละ 20 อายุ 21-25 ป จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 16.1 และอายุ 31 ปขึน้ไป จํานวน 33 คน 
คิดเปนรอยละ 8.6 
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ตาราง 12 แสดงระดับการศึกษาสูงสุดของผูบริโภคหญิง 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน (คน) รอยละ 
ประถมศึกษาตอนปลาย 4 1.0 
มัธยมศึกษาตอนตน 2 0.5 
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 26 6.8 
อนุปริญญา / ปวส. 197 51.2 
ปริญญาตรี 140 36.4 
สูงกวาปริญญาตร ี 16 4.1 
รวม 385 100.0 

 
จากตาราง 12 พบวาผูบริโภคหญิงทั้งหมด จํานวน 385 คน สวนใหญเปนผูที่มีระดับการศึกษา

สูงสุด อนุปริญญา / ปวส. จํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 51.2 รองลงมาเปนผูที่มีระดับการศึกษาสูงสุด
ปริญญาตรี จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 36.4 ผูที่มีระดับการศึกษาสูงสุดมัธยมศึกษาตอนปลาย / 
ปวช. จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.8 ผูที่มีระดับการศึกษาสูงสุดสูงกวาปริญญาตรี 16 คน คิดเปนรอย
ละ 4.2 ผูที่มีระดับการศึกษาสูงสุดประถมศึกษาตอนปลาย จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1 และผูที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดมัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 
          เน่ืองจากมีบางอันตรภาคชั้นระดับการศึกษาสูงสุดของผูบริโภคหญิง มีความถี่นอยกวาเกณฑที่
กําหนดไว ดังนั้นผูวิจัยไดทําการรวมชั้นใหม ดังนี้ 
 
ตาราง 13 แสดงระดับการศึกษาสูงสุดของผูบริโภคหญิง ( จัดกลุมใหม ) 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน (คน) รอยละ 
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
หรือต่ํากวา 

32 8.3 

อนุปริญญา / ปวส. 197 51.2 
ปริญญาตรี หรือสูงกวา 156 40.5 
รวม 385 100.0 

 
จากตาราง 13 พบวาผูบริโภคหญิงทั้งหมด จํานวน 385 คน ( จัดกลุมใหม ) สวนใหญเปนผูที่มี

ระดับการศึกษาสูงสุด อนุปริญญา / ปวส. จํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 51.2 รองลงมาเปนผูที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดปริญญาตรี หรือสูงกวา จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 40.5 และผูที่มีระดับการศึกษา
สูงสุดสูงมัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. หรือต่ํากวา 32 คน คิดเปนรอยละ 8.3 
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ตาราง 14 แสดงอาชีพของผูบริโภคหญิง 
 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 
นักเรียน / นักศึกษา 244 63.4 
ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 17 4.4 
พนักงานบริษทัเอกชน / รับจาง 115 29.9 
คาขาย / ธุรกจิสวนตวั 9 2.3 
รวม 385 100.0 
 

จากตาราง 14 พบวาผูบริโภคหญิงทั้งหมด จํานวน 385 คน สวนใหญเปนผูที่มีอาชีพ นักเรียน / 
นักศึกษา จํานวน 244 คน คิดเปนรอยละ 63.4 รองลงมาเปนผูที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / รับจาง 
จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 29.9 ผูที่มีอาชีพ ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 
4.4 และผูที่มีอาชีพ คาขาย / ธุรกิจสวนตัว จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 
           เนื่องจากมีบางอันตรภาคชั้นอาชีพของผูบริโภคหญิง มีความถี่นอยกวาเกณฑที่กําหนดไว 
ดังนั้นผูวิจัยไดทําการรวมชั้นใหม ดังนี้ 
 

ตาราง 15 แสดงอาชีพของผูบริโภคหญิง ( จัดกลุมใหม ) 
 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 
นักเรียน / นักศึกษา 244 63.4 
อ่ืน ๆ ไดแก ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ / คาขาย / ธุรกจิ
สวนตัว / พนักงานบริษัทเอกชน 
/ รับจาง  

141 36.6 

รวม 385 100.0 

 
จากตาราง 15 พบวาผูบริโภคหญิงทั้งหมด จํานวน 385 คน ( จัดกลุมใหม ) สวนใหญเปนผูที่มี

อาชีพ นักเรียน / นักศึกษา จํานวน 244 คน คิดเปนรอยละ 63.4 รองลงมาเปนผูที่มีอาชีพอ่ืน ๆไดแก 
ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ / คาขาย / ธุรกิจสวนตัว / พนักงานบริษัทเอกชน / รับจาง จํานวน 141 คน คิด
เปนรอยละ 36.6 
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ตาราง 16 แสดงรายรับเฉลีย่ตอเดือนผูบริโภคหญิง 

 

รายรับเฉลี่ยตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 
ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท     189 49.0 
5,001 – 10,000 บาท 60 15.6 
10,001 – 15,000 บาท 43 11.2 
15,001 บาทขึ้นไป 93 24.2 
รวม 385 100.0 
 

จากตาราง 16 พบวาผูบริโภคหญิงทั้งหมด จํานวน 385 คน สวนใหญเปนผูที่มีรายรับเฉลี่ยตอ
เดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท จํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 49.1 รองลงมาเปนผูที่มีรายรับ
เฉลี่ยตอเดือน 15,001 บาทขึ้นไป จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 24.2 ผูที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน 5,001 
– 10,000 บาท จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.6 และผูที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 15,000 
บาท จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 11.2 
 

สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคหญิงที่มีขอมูลสวนบุคคล ไดแก อายุ การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายรับเฉลี่ย
ตอเดือน แตกตางกัน มีกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัย
ทิพย แตกตางกัน  สามารถแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้  
 
 สมมติฐานที่ 1.1 อายุที่แตกตางกัน มีกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้ง
ของน้ํายาอุทัยทิพยแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 
 H0: ผูบริโภคหญิงที่มีอายุ แตกตางกัน มีกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้ง
ของน้ํายาอุทัยทิพย ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคหญิงที่มีอายุ แตกตางกัน มีกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้ง
ของน้ํายาอุทัยทิพย แตกตางกัน 
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ตาราง 17 การเปรียบเทียบกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย  
     จําแนกตามอายุ 
 

กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอ
การรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย 

อายุ 
 

S.D. F Sig. 

15-20 ป 3.23 0.76 
21-25 ป 3.06 0.84 
26-30 ป 2.53 0.63 

ความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร 
 

31 ปขึ้นไป 2.77 0.76 

 
18.212* 
 

 
.000 
 

15-20 ป 3.50 0.61 
21-25 ป 3.42 0.71 
26-30 ป 3.08 0.49 

ความสนใจตดิตามขาวสาร 

31 ปขึ้นไป 3.22 0.68 

 
10.000* 
 

 
.000 
 

15-20 ป 3.31 0.83 
21-25 ป 3.15 0.75 
26-30 ป 2.82 0.58 

 
ความตองการของผูบริโภคหญิง 

31 ปขึ้นไป 3.03 0.74 

 
8.097* 
 

 
.000 
 

15-20 ป 3.55 0.90 
21-25 ป 3.62 0.90 
26-30 ป 3.19 0.74 

 
การตัดสินใจซื้อ 

31 ปขึ้นไป 3.39 0.80 

 
4.027* 
 
 

 
.008 
 

X 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของ
น้ํายาอุทัยทิพย จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One – Way 
ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา 
 
 กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย ดานความตั้งใจที่จะ
ฟงขอมูลขาวสาร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคหญิงที่มีอายุตางกัน มีกระบวนการตอบสนอง ไอดา
โมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
เพ่ือทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 18 
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 กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความสนใจ
ติดตามขาวสาร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคหญิงที่มีอายุตางกัน มีกระบวนการตอบสนอง ไอดา
โมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย ดานความสนใจติดตามขาวสาร แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
เพ่ือทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 19 
 
 กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตองการ
ของผูบริโภคหญิง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคหญิงที่มีอายุตางกัน มีกระบวนการตอบสนอง 
ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยดานความตองการของผูบริโภคหญิง แตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
เพ่ือทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 20 
 
 กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการตัดสินใจซื้อ 
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .008 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคหญิงที่มีอายุตางกัน มีกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอ
การรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ดังน้ัน ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือทดสอบความแตกตาง
เปนรายคู ดังแสดงในตาราง 21 
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ตาราง 18 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอายุที่แตกตางกันกับกระบวนการตอบสนอง ไอ  
     ดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตั้งใจทีจ่ะฟงขอมูลขาวสาร 
 

ดานความตั้งใจที่จะ
ฟงขอมูลขาวสาร 

15
 –

 2
0 
ป 

21
 –

 2
5 
ป 

26
 –

 3
0 
ป 

31
 ป
ขึ้น

ไป
 

อายุ 

 3.23 3.06 2.53 2.77 
15-20 ป 3.23   0.70* 

(0.000) 
0.46* 

(0.001) 
21-25 ป 3.06   0.53* 

(0.000) 
 

26-30 ป 2.53     
31 ปขึ้นไป 2.77     

X 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตาราง 18 แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 15 – 20 ป กับผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 26 
– 30 ป มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตั้งใจ
ที่จะฟงขอมูลขาวสาร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 15 – 
20 ป มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย ดานความตั้งใจที่
จะฟงขอมูลขาวสาร มากกวาผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 26–30 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับความตั้งใจที่
จะฟงขอมูลขาวสาร 0.70 
 
 

 ผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 15 – 20 ป กับผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 31 ปขึ้นไป มีระดับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 15 – 20 ป มีระดับ
กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูล
ขาวสาร มากกวาผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 31 ปขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับความตั้งใจที่จะฟง
ขอมูลขาวสาร 0.46 
  

 ผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 21-25 ป กับผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 26 – 30 ป มีระดับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 21-25 ป มีระดับ
กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูล
ขาวสาร มากกวาผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 26 – 30 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับความตั้งใจที่จะฟง
ขอมูลขาวสาร 0.53 
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ตาราง 19 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอายุที่แตกตางกันกับกระบวนการตอบสนอง  
     ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความสนใจติดตามขาวสาร 
 

ดานความสนใจ
ติดตามขาวสาร 

15
 –

 2
0 
ป 

21
 –

 2
5 
ป 

26
 –

 3
0 
ป 

31
 ป
ขึ้น

ไป
 

อายุ 

 3.50 3.42 3.08 3.22 
15-20 ป 3.50   0.42* 

(0.000) 
0.28* 

(0.015) 
21-25 ป 3.42   0.34* 

(0.001) 
 

26-30 ป 3.08     
31 ปขึ้นไป 3.22     

X 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 19 แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 15 – 20 ป กับผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 26 
– 30 ป มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความ
สนใจติดตามขาวสาร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 15 – 
20 ป มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย ดานความสนใจ
ติดตามขาวสาร มากกวาผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 26–30 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับความสนใจ
ติดตามขาวสาร 0.42 
 
 

 ผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 15 – 20 ป กับผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 31 ปขึ้นไป มีระดับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความสนใจติดตามขาวสาร แตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 15 – 20 ป มีระดับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความสนใจติดตามขาวสาร มากกวา
ผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 31 ปขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับความสนใจติดตามขาวสาร 0.28 
 
 ผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 21-25 ป กับผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 26 – 30 ป มีระดับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความสนใจติดตามขาวสาร แตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 21-25 ป มีระดับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความสนใจติดตามขาวสาร มากกวา
ผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 26 – 30 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับความสนใจติดตามขาวสาร 0.34 
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ตาราง 20 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอายุที่แตกตางกันกับกระบวนการตอบสนอง  
     ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตองการของผูบรโิภคหญิง 
 

ดานความตองการ
ของผูบริโภคหญิง 

15
 –

 2
0 
ป 

21
 –

 2
5 
ป 

26
 –

 3
0 
ป 

31
 ป
ขึ้น

ไป
 

อายุ 

 3.31 3.15 2.82 3.03 
15-20 ป 3.31   0.49* 

(0.000) 
 

21-25 ป 3.15   0.33* 
(0.011) 

 

26-30 ป 2.82     
31 ปขึ้นไป 3.03     

X 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตาราง 20 แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 15 – 20 ป กับผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 26 
– 30 ป มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความ
ตองการของผูบริโภคหญิง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 
15 – 20 ป มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย ดานความ
ตองการของผูบริโภคหญิง มากกวาผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 26–30 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับความ
ตองการของผูบริโภค 0.49 
 

 ผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 21-25 ป กับผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 26 – 30 ป มีระดับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตองการของผูบริโภคหญิง 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคหญิงที่ มีอายุ 21-25 ป มีระดับ
กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย ดานความตองการของ
ผูบริโภคหญิง มากกวาผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 26 – 30 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับความตองการ
ของผูบริโภค 0.33 
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ตาราง 21 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอายุที่แตกตางกันกับกระบวนการตอบสนอง  
     ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการตัดสินใจซื้อ 
 

ดานการตัดสินใจซื้อ 

15
 –

 2
0 
ป 

21
 –

 2
5 
ป 

26
 –

 3
0 
ป 

31
 ป
ขึ้น

ไป
 

อายุ 

 3.55 3.62 3.19 3.39 
15-20 ป 3.55   0.36* 

(0.002) 
 

21-25 ป 3.62   0.43* 
(0.004) 

 

26-30 ป 3.19     
31 ปขึ้นไป 3.39     

X 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 21 แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 15 – 20 ป กับผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 26 
– 30 ป มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการ
ตัดสินใจซื้อ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 15 – 20 ป มี
ระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย ดานการตัดสินใจซื้อ 
มากกวาผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 26–30 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซื้อ 0.36 
 

 ผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 21-25 ป กับผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 26 – 30 ป มีระดับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการตัดสินใจซื้อ แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 21-25 ป มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดา
โมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการตัดสินใจซื้อ มากกวาผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 26 – 30 
ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซื้อ 0.43 
 
 สมมติฐานที่ 1.2 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอ
การรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

 H0: ผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล 
ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล 
ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย แตกตางกัน 
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ตาราง 22 การเปรียบเทียบกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย   
     จําแนกตามระดับการศกึษาสูงสุด 
 

กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอ
การรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
 

S.D. F Sig. 

มัธยมศึกษาตอนปลาย / 
ปวช. หรือต่ํากวา 

3.46 0.82 

อนุปริญญา / ปวส. 3.23 0.75 
ความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร 
 

ปริญญาตรี หรือสูงกวา 2.68 0.73 

 
28.66* 

 

 
.000 

 

มัธยมศึกษาตอนปลาย / 
ปวช. หรือต่ํากวา 

3.73 0.57 

อนุปริญญา / ปวส. 3.49 0.60 
ความสนใจตดิตามขาวสาร 

ปริญญาตรี หรือสูงกวา 3.17 0.61 

 
18.061* 

 

 
.000 

 

มัธยมศึกษาตอนปลาย / 
ปวช. หรือต่ํากวา 

3.54 0.86 

อนุปริญญา / ปวส. 3.34 0.80 

 
ความตองการของผูบริโภค 

ปริญญาตรี หรือสูงกวา 2.87 0.65 

 
21.084* 

 

 
.000 

 

มัธยมศึกษาตอนปลาย / 
ปวช. หรือต่ํากวา 

3.93 0.79 

อนุปริญญา / ปวส. 3.53 0.92 

 
การตัดสินใจซื้อ 

ปริญญาตรี หรือสูงกวา 3.31 0.79 

 
7.529* 

 
 

 
.001 

 

X 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 จากตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของ
น้ํายาอุทัยทิพย จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด โดยใชสถติิการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
One – Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา 
 
 กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย ดานความตั้งใจที่จะ
ฟงขอมูลขาวสาร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกัน มีกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 23 
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 กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความสนใจ
ติดตามขาวสาร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกัน มีกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความสนใจติดตามขาวสาร แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 24 
 
 กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตองการ
ของผูบริโภคหญิง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกัน มี
กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยดานความตองการของผูบริโภค
หญิง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 25 
 
 กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการตัดสินใจซื้อ 
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกัน มีกระบวนการตอบสนอง 
ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือทดสอบ
ความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 26 
 
ตาราง 23 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันกับกระบวนการ 
     ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตั้งใจทีจ่ะฟงขอมูลขาวสาร 
 

ดานความตั้งใจที่จะ
ฟงขอมูลขาวสาร 

มัธ
ยม

ศึก
ษา

ตอ
นป

ลา
ย 

/ 
ปว

ช.
 ห
รือ

ต่ํา
กว

า 

อน
ุปร

ิญ
ญ
า 

/ ป
วส

. 

ปร
ิญ
ญ
าต
รี 

หร
ือส

ูงก
วา

 

ระดับการศึกษาสูงสุด 

 3.46 3.23 2.68 
มัธยมศึกษาตอนปลาย / 
ปวช. หรือต่ํากวา 

3.46   0.78* 
(0.000) 

อนุปริญญา / ปวส. 3.23   0.55* 
(0.000) 

ปริญญาตรี หรือสูงกวา 2.68    

X 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 23 แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุด มัธยมศึกษาตอนปลาย / 
ปวช. หรือต่ํากวา กับผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี หรือสูงกวามีระดับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคหญิงที่ มีระดับการศึกษาสูงสุด 
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. หรือต่ํากวา มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้ง
ของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร มากกวาผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุด
ปริญญาตรี หรือสูงกวา โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร0.78 
 
 ผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุด อนุปริญญา / ปวส. กับผูบริโภคหญิงที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดปริญญาตรี หรือสูงกวามีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของ
น้ํายาอุทัยทิพย ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุด อนุปริญญา / ปวส. มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดา
โมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร มากกวาผูบริโภคหญิง
ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี หรือสูงกวา โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับความตั้งใจที่จะฟงขอมูล
ขาวสาร 0.55 
 
ตาราง 24 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันกับกระบวนการ 
     ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความสนใจติดตามขาวสาร 
 

ดานความสนใจ
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ระดับการศึกษาสูงสุด 

 3.73 3.49 3.17 
มัธยมศึกษาตอนปลาย / 
ปวช. หรือต่ํากวา 

3.73  0.24* 
(0.041) 

0.56* 
(0.000) 

อนุปริญญา / ปวส. 3.49   0.32* 
(0.000) 

ปริญญาตรี หรือสูงกวา 3.17    

X 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตาราง 24 แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุดมัธยมศึกษาตอนปลาย / 
ปวช. หรือต่ํากวา กับผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุด อนุปริญญา / ปวส. มีระดับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความสนใจติดตามขาวสาร แตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุดมัธยมศึกษาตอน
ปลาย / ปวช. หรือต่ํากวา มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัย
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ทิพย ดานความสนใจติดตามขาวสาร มากกวาผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุด อนุปริญญา / 
ปวส. โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับความสนใจติดตามขาวสาร 0.24 
 
 

 ผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุดมัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. หรือต่ํากวา กับผูบริโภค
หญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุด ปริญญาตรี หรือสูงกวา มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอ
การรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย ดานความสนใจติดตามขาวสาร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุดมัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. หรือต่ํากวา มี
ระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความสนใจติดตาม
ขาวสาร มากกวาผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุด ปริญญาตรี หรือสูงกวา โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยระดับความสนใจติดตามขาวสาร 0.56 
 
 ผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุดอนุปริญญา / ปวส. กับผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษา
สูงสุด ปริญญาตรี หรือสูงกวา มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายา
อุทัยทิพย ดานความสนใจติดตามขาวสาร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคหญิงที่มีอนุปริญญา / ปวส. มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของ
น้ํายาอุทัยทิพย ดานความสนใจติดตามขาวสาร มากกวาผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุด ปริญญา
ตรี หรือสูงกวา โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับความสนใจติดตามขาวสาร 0.32 
 
ตาราง 25 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันกับกระบวนการ 
     ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตองการของผูบริโภคหญิง 
 

ดานความตองการ
ของผูบริโภคหญิง 
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ระดับการศึกษาสูงสุด 

 3.54 3.34 2.87 
มัธยมศึกษาตอนปลาย / 
ปวช. หรือต่ํากวา 

3.54   0.67* 
(0.000) 

อนุปริญญา / ปวส. 3.34   0.47* 
(0.011) 

ปริญญาตรี หรือสูงกวา 2.87    

X 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 25 แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุดมัธยมศึกษาตอนปลาย / 
ปวช. หรือต่ํากวา กับผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุด ปริญญาตรี หรือสูงกวา มีระดับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตองการของผูบริโภคหญิง 
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แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุด
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. หรือต่ํากวา มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล  ตอการรีแบรนดิง้
ของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตองการของผูบริโภคหญิง มากกวาผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุด 
ปริญญาตรี หรือสูงกวา โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับความตองการของผูบริโภค 0.67 
 

 ผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุด อนุปริญญา / ปวส. กับผูบริโภคหญิงที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุด ปริญญาตรี หรือสูงกวา มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้ง
ของนํ้ายาอุทัยทิพย ดานความตองการของผูบริโภคหญิง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุด อนุปริญญา / ปวส. มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอ
ดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตองการของผูบริโภคหญิง มากกวาผูบริโภค
หญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุด ปริญญาตรี หรือสูงกวา โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับความตองการของ
ผูบริโภค 0.47 
 
ตาราง 26 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันกับกระบวนการ 
     ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการตัดสินใจซื้อ 
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ระดับการศึกษาสูงสุด 

 3.93 3.53 3.31 
มัธยมศึกษาตอนปลาย / 
ปวช. หรือต่ํากวา 

3.93  0.40* 
(0.016) 

0.62* 
(0.000) 

อนุปริญญา / ปวส. 3.53   0.22* 
(0.02) 

ปริญญาตรี หรือสูงกวา 3.31    

X 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตาราง 26 แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุดมัธยมศึกษาตอนปลาย / 
ปวช. หรือต่ํากวา กับผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุด อนุปริญญา / ปวส. มีระดับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการตัดสินใจซื้อ แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุดมัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
หรือต่ํากวา มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการ
ตัดสินใจซื้อ มากกวาผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุด อนุปริญญา / ปวส. โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซื้อ 0.40 
 
 ผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุดมัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. หรือต่ํากวา กับผูบริโภค
หญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุด ปริญญาตรี หรือสูงกวา มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอ
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การรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการตัดสินใจซ้ือ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุดมัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. หรือต่ํากวา มีระดับ
กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย ดานการตัดสินใจซื้อ มากกวา
ผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุด ปริญญาตรี หรือสูงกวา โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับการ
ตัดสินใจซื้อ 0.62 
 

 ผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุดอนุปริญญา / ปวส.หรือต่ํากวา กับผูบริโภคหญิงที่มี
ระดับการศึกษาสูงสุด ปริญญาตรี หรือสูงกวา มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรน
ด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการตัดสินใจซื้อ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุดอนุปริญญา / ปวส.หรือต่ํากวา มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอ
ดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการตัดสินใจซื้อ มากกวาผูบริโภคหญิงที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุด ปริญญาตรี หรือสูงกวา โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซื้อ 0.22 
 สมมติฐานที่ 1.3 อาชีพที่แตกตางกัน มีกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้ง
ของน้ํายาอุทัยทิพยแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 
 H0: ผูบริโภคหญิงที่มีอาชีพแตกตางกัน มีกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรน
ด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคหญิงที่มีอาชีพแตกตางกัน มีกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรน
ด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย แตกตางกัน 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหคือ การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยประชากร 2 กลุม โดยที่
สุมตัวอยาง จากแตละกลุมตัวอยางที่อิสระจากกัน (Independent Sample t-Test) โดยใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 
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ตารางที่ 27 การเปรียบเทียบกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย  
     จําแนกตามอาชีพ 
 

กระบวนการตอบสนอง ไอ
ดาโมเดล ตอการรีแบรน
ด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย 

อาชีพ 
 

S.D. t. Sig. 

นักเรียน / นักศึกษา 3.26 0.75 
ความตั้งใจที่จะฟงขอมูล
ขาวสาร 
 

อ่ืน ไดแก ขาราชการ / รัฐวสิาหกิจ / 
คาขาย / ธุรกจิสวนตวั / พนักงาน
บริษทัเอกชน / รับจาง  

2.62 0.73 
 

8.219* 
 

 
.000 

 

นักเรียน / นักศึกษา 3.50 0.61 
ความสนใจตดิตาม
ขาวสาร 

อ่ืน ไดแก ขาราชการ / รัฐวสิาหกิจ / 
คาขาย / ธุรกจิสวนตวั / พนักงาน
บริษทัเอกชน / รับจาง  

3.18 0.61 
 

4.931* 
 

 
.000 

 

นักเรียน / นักศึกษา 3.31 0.82  
ความตองการของ
ผูบริโภค 

อ่ืน ไดแก ขาราชการ / รัฐวสิาหกิจ / 
คาขาย / ธุรกจิสวนตวั / พนักงาน
บริษทัเอกชน / รับจาง  

2.91 0.65 
 

5.239* 
 

 
.000 

 

นักเรียน / นักศึกษา 3.31 0.82  
การตัดสินใจซื้อ อ่ืน ไดแก ขาราชการ / รัฐวสิาหกิจ / 

คาขาย / ธุรกจิสวนตวั / พนักงาน
บริษทัเอกชน / รับจาง  

2.91 0.65 
 

2.931* 
 
 

 
.004 

 

X 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 27 ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของ
น้ํายาอุทัยทิพย จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One – Way 
ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา 
 
 กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย ดานความตั้งใจที่จะ
ฟงขอมูลขาวสาร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคหญิงที่มีอาชีพตางกัน มีกระบวนการตอบสนอง ไอ
ดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร แตกตางกัน โดยผูที่
มีอาชีพ นักเรียน / นักศึกษา มีกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย
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ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร มากกวา ผูที่มีอาชีพ อ่ืน ๆ ไดแก ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ / 
คาขาย / ธุรกิจสวนตัว / พนักงานบริษัทเอกชน / รับจาง 
 
 กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย ดานความสนใจ
ติดตามขาวสาร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคหญิงที่มีอาชีพตางกัน มีกระบวนการตอบสนอง ไอ
ดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยดานความสนใจติดตามขาวสาร แตกตางกัน โดยผูที่มี
อาชีพ นักเรียน / นักศึกษา มีกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย
ดานความความสนใจติดตามขาวสาร มากกวา ผูที่มีอาชีพ อ่ืน ๆ ไดแก ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ / 
คาขาย / ธุรกิจสวนตัว / พนักงานบริษัทเอกชน / รับจาง 
 
 กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตองการ
ของผูบริโภคหญิง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคหญิงที่มีอาชีพตางกัน มีกระบวนการตอบสนอง 
ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยดานความตองการของผูบริโภคหญิง แตกตางกัน โดยผู
ที่มีอาชีพ นักเรียน / นักศึกษา มีกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัย
ทิพยดานความความตองการของผูบริโภค มากกวา ผูที่มีอาชีพ ผูที่มีอาชีพ อ่ืน ๆ ไดแก ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ / คาขาย / ธุรกิจสวนตัว / พนักงานบริษัทเอกชน / รับจาง  
  
 กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการตัดสินใจซื้อ 
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคหญิงที่มีอาชีพตางกัน มีกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอ
การรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพยดานการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน โดยผูที่มีอาชีพ นักเรียน / นักศึกษา 
มีกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพยดานการตัดสินใจซื้อ มากกวา 
ผูที่มีอาชีพ ผูที่มีอาชีพ อ่ืน ๆ ไดแก ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ / คาขาย / ธุรกิจสวนตัว / พนักงาน
บริษัทเอกชน / รับจาง 
 
 สมมติฐานที่ 1.4 รายรับเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอ
การรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 
 H0: ผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล 
ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล 
ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย แตกตางกัน 
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ตารางที่ 28 การเปรียบเทียบกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย  
     จําแนกตามรายรับเฉลี่ยตอเดือน 
 

กระบวนการตอบสนอง ไอ
ดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิง

ของน้ํายาอุทัยทิพย 
รายรับเฉลี่ยตอเดือน 

 
S.D. F Sig. 

ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท    3.34 .74 
5,001 – 10,000 บาท 2.88 .79 
10,001 – 15,000 บาท 2.70 .60 

ความตั้ งใจที่จะฟงขอมูล
ขาวสาร 
 

15,001 บาทขึ้นไป 2.63 .75 

 
23.904* 
 

 
.000 
 

ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท    3.56 .61 
5,001 – 10,000 บาท 3.18 .66 
10,001 – 15,000 บาท 3.34 .53 

ความสนใจตดิตามขาวสาร 

15,001 บาทขึ้นไป 3.16 .58 

 
12.335* 
 

 
.000 
 

ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท    3.40 .61 
5,001 – 10,000 บาท 2.96 .66 
10,001 – 15,000 บาท 2.97 .53 

 
ความตองการของผูบริโภค 

15,001 บาทขึ้นไป 2.90 .58 

 
12.414* 
 

 
.000 
 

ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท    3.60 .61 
5,001 – 10,000 บาท 3.31 .66 
10,001 – 15,000 บาท 3.73 .53 

 
การตัดสินใจซื้อ 

15,001 บาทขึ้นไป 3.20 .58 

 
6.684* 
 
 

 
.000 
 

X 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 28 ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของ
น้ํายาอุทัยทิพย จําแนกตามรายรับเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถติิการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว One 
– Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา 
 
 กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย ดานความตั้งใจที่จะ
ฟงขอมูลขาวสาร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 29 
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 กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความสนใจ
ติดตามขาวสาร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความสนใจติดตามขาวสาร แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 30 
 

 กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตองการ
ของผูบริโภคหญิง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มี
กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยดานความตองการของผูบริโภค
หญิง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือทดสอบความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 31 
 

 กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการตัดสินใจซื้อ 
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐาน (H1) หมายความวา ผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีกระบวนการตอบสนอง 
ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือทดสอบ
ความแตกตางเปนรายคู ดังแสดงในตาราง 32 
 
ตาราง 29 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของ รายรับเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันกับกระบวนการ 
     ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตั้งใจทีจ่ะฟงขอมูลขาวสาร 
 

ดานความตั้งใจ
ที่จะฟงขอมูล
ขาวสาร 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 

5,000 บาท   

5,001 – 
10,000 บาท 

10,001 – 
15,000 บาท 

15,001 
บาทขึ้นไป รายรับเฉลี่ยตอเดือน 

 3.34 2.88 2.7 2.63 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท     

3.34  0.46* 
(0.000) 

0.64* 
(0.000) 

0.71* 
(0.000) 

5,001 – 10,000 บาท 2.88    0.25* 
(0.045) 

10,001 – 15,000 บาท 2.70     
15,001 บาทขึ้นไป 2.63     

X 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 29 แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท  กับผูบริโภคหญิงที่มี รายรับเฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 10,000 บาท มีระดับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือ
เทากับ 5,000 บาท มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย 
ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร มากกวาผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 10,000 
บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร 0.46 
 
 

 ผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท กับผูบริโภคหญิงที่มี
รายรับเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรน
ด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 โดยผูบริโภคหญิงที่มีอรายรับเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีระดับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร 
มากกวาผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับ
ความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร 0.64 
  

 ผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท กับผูบริโภคหญิงที่มี
รายรับเฉลี่ยตอเดือน 15,001 บาทขึ้นไป มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้ง
ของนํ้ายาอุทัยทิพย ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีระดับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร 
มากกวาผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน 15,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับความ
ตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร 0.71  
 

 ผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 10,000 บาท กับผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ย
ตอเดือน 15,001 บาทขึ้นไป มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัย
ทิพย ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 10,000 บาท มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล 
ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร มากกวาผูบริโภคหญิงที่มี
รายรับเฉลี่ยตอเดือน 15,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร 
0.25 
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ตาราง 30 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของ รายรับเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันกับ  
     กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความสนใจติดตาม          
     ขาวสาร 
 

ดานความ
สนใจติดตาม
ขาวสาร 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 

5,000 บาท   

5,001 – 
10,000 บาท 

10,001 – 
15,000 บาท 

15,001 บาท
ขึ้นไป รายรับเฉลี่ยตอเดือน 

 3.56 3.18 3.34 3.16 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท     

3.56  0.38* 
(0.000) 

0.22* 
(0.032) 

0.40* 
(0.000) 

5,001 – 10,000 บาท 3.18     
10,001 – 15,000 บาท 3.34     
15,001 บาทขึ้นไป 3.16     

X 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 30 แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท  กับผูบริโภคหญิงที่มี รายรับเฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 10,000 บาท มีระดับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความสนใจติดตามขาวสาร แตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย ดานความ
สนใจติดตามขาวสาร มากกวาผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 10,000 บาท โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยระดับความสนใจติดตามขาวสาร 0.38 
 

 ผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท กับผูบริโภคหญิงที่มี
รายรับเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรน
ด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความสนใจติดตามขาวสาร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผูบริโภคหญิงที่มีอรายรับเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีระดับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความสนใจติดตามขาวสาร มากกวา
ผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับความสนใจ
ติดตามขาวสาร 0.22 
  

 ผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท กับผูบริโภคหญิงที่มี
รายรับเฉลี่ยตอเดือน 15,001 บาทขึ้นไป มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้ง
ของนํ้ายาอุทัยทิพย ดานความสนใจติดตามขาวสาร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีระดับกระบวนการตอบสนอง 
ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความสนใจติดตามขาวสาร มากกวาผูบริโภคหญิง
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ที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน 15,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับความสนใจติดตามขาวสาร 
0.40  

 
ตาราง 31 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของ รายรับเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันกับกระบวนการ 
     ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตองการของผูบริโภคหญิง 
 

ดานความ
ตองการของ
ผูบริโภคหญิง 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 

5,000 บาท   

5,001 – 
10,000 บาท 

10,001 – 
15,000 บาท 

15,001 
บาทขึ้น
ไป 

รายรับเฉลี่ยตอเดือน 

 3.40 2.96 2.97 2.9 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท     

3.40  0.44* 
(0.000) 

0.43* 
(0.001) 

0.50* 
(0.000) 

5,001 – 10,000 บาท 2.96     
10,001 – 15,000 บาท 2.97     
15,001 บาทขึ้นไป 2.90     

X 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 31 แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท  กับผูบริโภคหญิงที่มี รายรับเฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 10,000 บาท มีระดับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตองการของผูบริโภคหญิง 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือ
เทากับ 5,000 บาท มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย 
ดานความตองการของผูบริโภคหญิง มากกวาผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 10,000 
บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับความตองการของผูบริโภค 0.44 
 
 

 ผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท กับผูบริโภคหญิงที่มี
รายรับเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรน
ด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตองการของผูบริโภคหญิง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผูบริโภคหญิงที่มีอรายรับเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีระดับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตองการของผูบริโภคหญิง 
มากกวาผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับ
ความตองการของผูบริโภค 0.43 
  

 ผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท กับผูบริโภคหญิงที่มี
รายรับเฉลี่ยตอเดือน 15,001 บาทขึ้นไป มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้ง
ของนํ้ายาอุทัยทิพย ดานความตองการของผูบริโภคหญิง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
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0.05 โดยผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีระดับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตองการของผูบริโภคหญิง 
มากกวาผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน 15,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับความ
ตองการของผูบริโภค 0.50 
 

ตาราง 32 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของ รายรับเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันกับกระบวนการ 
     ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการตัดสินใจซื้อ 
 

ดานการ
ตัดสินใจซื้อ 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 

5,000 บาท   

5,001 – 
10,000 บาท 

10,001 – 
15,000 บาท 

15,001 
บาทขึ้นไป รายรับเฉลี่ยตอเดือน 

 3.60 3.31 3.73 3.20 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท     

3.60  0.29* 
(0.021) 

 0.4* 
(0.000) 

5,001 – 10,000 บาท 3.31     
10,001 – 15,000 บาท 3.73  0.42* 

(0.014) 
 0.53* 

(0.001) 
15,001 บาทขึ้นไป 3.20     

X 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 32 แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาทกับผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 10,000 บาท มีระดับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการตัดสินใจซื้อ แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 
บาท มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย ดานการตัดสินใจ
ซื้อ มากกวาผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 10,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับ
การตัดสินใจซื้อ 0.29 
 
 ผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาทกับผูบริโภคหญิงที่มี
รายรับเฉลี่ยตอเดือน 15,001 บาทขึ้นไป มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้ง
ของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการตัดสินใจซื้อ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภค
หญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล 
ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการตัดสินใจซื้อ มากกวาผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน 
15,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซื้อ 0.4 
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 ผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 15,000 บาทกับผูบริโภคหญิงที่มีรายรับ
เฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 10,000 บาท มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของ
น้ํายาอุทัยทิพย ดานการตัดสินใจซื้อ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภค
หญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการ
รีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการตัดสินใจซื้อ มากกวาผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน 5,001 
– 10,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซื้อ 0.42 
 
 ผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 15,000 บาทกับผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ย
ตอเดือน 15,001 บาทขึ้นไป มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัย
ทิพย ดานการตัดสินใจซ้ือ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคหญิงที่มี
รายรับเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท มีระดับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรน
ด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการตัดสินใจซื้อ มากกวาผูบริโภคหญิงที่มีรายรับเฉลี่ยตอเดือน 15,001 บาท
ขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซื้อ 0.53 
 
 สมมติฐานที่ 2 รูปแบบการรีแบรนดิ้ง มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดา
โมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ
ไดดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 2.1 รูปแบบการรีแบรนดิ้ง มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดา
โมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร 
 

 
H0: รูปแบบการรีแบรนดิ้ง ไมมีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรี

แบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร 
H1: รูปแบบการรีแบรนดิ้ง มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบ

รนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร 
 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ การทดสอบการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 
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ตาราง 33 แสดงความสัมพันธระหวางรูปแบบการรีแบรนด้ิง กับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล  
     ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร 
 

ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร 
รูปแบบการรแีบรนด้ิง 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
การเปลี่ยนแปลงฉลาก 0.394* 0.000 ปานกลาง 
การเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ 0.279* 0.000 คอนขางต่ํา 
การเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใช
งานผลิตภัณฑ 

0.405* 
0.000 ปานกลาง 

การประชาสัมพันธกับกลุมวยัรุน 0.457* 0.000 ปานกลาง 

การเพิ่มชองทางการจําหนาย 0.313* 0.000 ปานกลาง 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 33 แสดงความสัมพันธระหวางรูปแบบการรีแบรนด้ิง กับกระบวนการตอบสนอง ไอ
ดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร 
ในการทดสอบพบวารูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการเปลี่ยนแปลงฉลาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา 
รูปแบบการรีแบรนด้ิง ดานการเปลี่ยนแปลงฉลาก มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล 
ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.394 แสดงวารูปแบบการรีแบ
รนด้ิง ดานการเปลี่ยนแปลงฉลาก กับ กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายา
อุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคหญิงมีความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนด้ิง ดานการเปลี่ยนแปลง
ฉลากดีขึ้น กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง 
ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสารจะเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
 

รูปแบบการรีแบรนด้ิง ดานการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา รูปแบบ
การรีแบรนดิ้ง ดานการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล 
ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.279 แสดงวารูปแบบการรีแบ
รนด้ิง ดานการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ กับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของ
น้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคหญิงมีความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการ
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เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ ดีขึ้น การกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายา
อุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสารจะเพิ่มขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

 
รูปแบบการรีแบรนด้ิง ดานการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงานผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-

tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) 
หมายความวา รูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงานผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภค
หญิง ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ 0.405 แสดงวารูปแบบการรีแบรนด้ิง ดานการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงาน
ผลิตภัณฑ กับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภค
หญิง ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคหญิงมีความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงาน
ผลิตภัณฑ ดีขึ้น การกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยของ
ผูบริโภคหญิง ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสารจะเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 

 
 รูปแบบการรีแบรนด้ิง ดานการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000

ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา รูปแบบ
การรีแบรนดิ้ง ดานการประชาสัมพันธกับกลุมวัยรุน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดา
โมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.457 แสดงวารูปแบบ
การรีแบรนด้ิง การประชาสัมพันธกับกลุมวัยรุน กับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้ง
ของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคหญิงมีความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการ
ประชาสัมพันธกับกลุมวัยรุน ดีขึ้น การกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของ
น้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสารจะเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 

 
รูปแบบการรีแบรนด้ิง ดานการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงานผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-

tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) 
หมายความวา รูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการเพิ่มชองทางการจําหนาย มีความสัมพันธกับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตั้งใจที่จะฟง
ขอมูลขาวสาร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.313 
แสดงวารูปแบบการรีแบรนด้ิง ดานการเพิ่มชองทางการจําหนาย กับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล 
ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคหญิงมีความคิดเห็นตอรูปแบบ
การรีแบรนดิ้ง ดานการเพิ่มชองทางการจําหนาย ดีขึ้น การกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอ
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การรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสารจะเพิ่มขึ้นใน
ระดับปานกลาง 
 
  สมมติฐานที่ 2.2 รูปแบบการรีแบรนดิ้ง มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดา
โมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความสนใจติดตามขาวสาร 
 

 
H0: รูปแบบการรีแบรนดิ้ง ไมมีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรี

แบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความสนใจติดตามขาวสาร 
H1: รูปแบบการรีแบรนดิ้ง มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบ

รนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความสนใจติดตามขาวสาร 
 
ตาราง 34 แสดงความสัมพันธระหวางรูปแบบการรีแบรนด้ิง กับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอ 
     การรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความสนใจติดตามขาวสาร 
 

ดานความสนใจติดตามขาวสาร 
รูปแบบการรแีบรนด้ิง 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
การเปลี่ยนแปลงฉลาก 0.499* 0.000 ปานกลาง 
การเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ 0.490* 0.000 ปานกลาง 
การเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใช
งานผลิตภัณฑ 

0.616* 
0.000 ปานกลาง 

การประชาสัมพันธกับกลุมวยัรุน 0.754* 0.000 คอนขางสูง 

การเพิ่มชองทางการจําหนาย 0.476* 0.000 ปานกลาง 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 34 แสดงความสัมพันธระหวางรูปแบบการรีแบรนด้ิง กับกระบวนการตอบสนอง ไอ
ดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความสนใจติดตามขาวสาร ในการ
ทดสอบพบวารูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการเปลี่ยนแปลงฉลาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา รูปแบบ
การรีแบรนด้ิง ดานการเปลี่ยนแปลงฉลาก มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการ
รีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความสนใจติดตามขาวสาร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.499 แสดงวารูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการ
เปลี่ยนแปลงฉลาก กับ กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยของ
ผูบริโภคหญิง ดานความสนใจติดตามขาวสาร มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคหญิงมีความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการเปลี่ยนแปลงฉลากดีขึ้น 
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กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความ
สนใจติดตามขาวสารจะเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
 

รูปแบบการรีแบรนด้ิง ดานการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา รูปแบบ
การรีแบรนดิ้ง ดานการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล 
ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความสนใจติดตามขาวสาร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.490 แสดงวารูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดาน
การเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ กับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัย
ทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความสนใจติดตามขาวสาร มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปาน
กลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคหญิงมีความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการเปลี่ยนแปลงบรรจุ
ภัณฑ ดีขึ้น การกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยของ
ผูบริโภคหญิง ดานความสนใจติดตามขาวสาร จะเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 

 
รูปแบบการรีแบรนด้ิง ดานการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงานผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-

tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) 
หมายความวา รูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงานผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภค
หญิง ดานความสนใจติดตามขาวสาร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ 0.616 แสดงวารูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงาน
ผลิตภัณฑ กับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภค
หญิง ดานความสนใจติดตามขาวสาร มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคหญิงมีความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงาน
ผลิตภัณฑ ดีขึ้น การกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยของ
ผูบริโภคหญิง ดานความสนใจติดตามขาวสาร จะเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 

 
 รูปแบบการรีแบรนด้ิง ดานการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 

ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา รูปแบบ
การรีแบรนดิ้ง ดานการประชาสัมพันธกับกลุมวัยรุน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดา
โมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความสนใจติดตามขาวสาร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.754 แสดงวารูปแบบการรีแบ
รนด้ิง การประชาสัมพันธกับกลุมวัยรุน กับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของ
น้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความสนใจติดตามขาวสาร มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับคอนขางสูง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคหญิงมีความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการ
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ประชาสัมพันธกับกลุมวัยรุน ดีขึ้น การกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของ
น้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความสนใจติดตามขาวสาร จะเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางสูง 

 
 รูปแบบการรีแบรนด้ิง ดานการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงานผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) 
หมายความวา รูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการเพิ่มชองทางการจําหนาย มีความสัมพันธกับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความสนใจติดตาม
ขาวสาร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.476 แสดงวา
รูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการเพิ่มชองทางการจําหนาย กับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการ
รีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความสนใจติดตามขาวสาร มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคหญิงมีความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้ง 
ดานการเพิ่มชองทางการจําหนาย ดีขึ้น การกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิง
ของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความสนใจติดตามขาวสาร จะเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 
  สมมติฐานที่ 2.3 รูปแบบการรีแบรนดิ้ง มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดา
โมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตองการของผูบริโภคหญิง 
 

 
H0: รูปแบบการรีแบรนดิ้ง ไมมีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรี

แบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตองการของผูบริโภคหญิง 
H1: รูปแบบการรีแบรนดิ้ง มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบ

รนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตองการของผูบริโภคหญิง 
 
ตาราง 35 แสดงความสัมพันธระหวางรูปแบบการรีแบรนด้ิง กับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอ 
     การรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตองการของผูบริโภคหญิง 
 

ดานความตองการของผูบรโิภคหญิง 
รูปแบบการรแีบรนด้ิง 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
การเปลี่ยนแปลงฉลาก 0.441* 0.000 ปานกลาง 
การเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ 0.359* 0.000 ปานกลาง 
การเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใช
งานผลิตภัณฑ 

0.665* 
0.000 ปานกลาง 

การประชาสัมพันธกับกลุมวยัรุน 0.632* 0.000 ปานกลาง 

การเพิ่มชองทางการจําหนาย 0.401* 0.000 ปานกลาง 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 35 แสดงความสัมพันธระหวางรูปแบบการรีแบรนดิ้ง กับกระบวนการตอบสนอง 

ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความสนใจติดตามขาวสาร ใน
การทดสอบพบวารูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการเปลี่ยนแปลงฉลาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา รูปแบบ
การรีแบรนด้ิง ดานการเปลี่ยนแปลงฉลาก มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการ
รีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตองการของผูบริโภคหญิง อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.441 แสดงวารูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดาน
การเปลี่ยนแปลงฉลาก กับ กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของ
ผูบริโภคหญิง ดานความตองการของผูบริโภคหญิง มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคหญิงมีความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการเปลี่ยนแปลงฉลากดีขึ้น 
กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความ
ตองการของผูบริโภคหญิง จะเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 

รูปแบบการรีแบรนด้ิง ดานการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา รูปแบบ
การรีแบรนดิ้ง ดานการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล 
ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตองการของผูบริโภคหญิง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.359 แสดงวารูปแบบการรีแบ
รนด้ิง ดานการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ กับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของ
น้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตองการของผูบริโภคหญิง มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคหญิงมีความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการ
เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ ดีขึ้น การกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายา
อุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตองการของผูบริโภคหญิง จะเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 

 
รูปแบบการรีแบรนด้ิง ดานการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงานผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-

tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) 
หมายความวา รูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงานผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภค
หญิง ดานความตองการของผูบริโภคหญิง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ 0.665 แสดงวารูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงาน
ผลิตภัณฑ กับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภค
หญิง ดานความตองการของผูบริโภคหญิง มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคหญิงมีความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงาน
ผลิตภัณฑ ดีขึ้น การกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยของ
ผูบริโภคหญิง ดานความตองการของผูบริโภคหญิง จะเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
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 รูปแบบการรีแบรนด้ิง ดานการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 

ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา รูปแบบ
การรีแบรนดิ้ง ดานการประชาสัมพันธกับกลุมวัยรุน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดา
โมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตองการของผูบริโภคหญิง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.632 แสดงวารูปแบบ
การรีแบรนด้ิง การประชาสัมพันธกับกลุมวัยรุน กับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้ง
ของนํ้ายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตองการของผูบริโภคหญิง มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคหญิงมีความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการ
ประชาสัมพันธกับกลุมวัยรุน ดีขึ้น การกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของ
น้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตองการของผูบริโภคหญิง จะเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 

 
 รูปแบบการรีแบรนด้ิง ดานการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงานผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-

tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) 
หมายความวา รูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการเพิ่มชองทางการจําหนาย มีความสัมพันธกับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตองการของ
ผูบริโภคหญิง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.401 
แสดงวารูปแบบการรีแบรนด้ิง ดานการเพิ่มชองทางการจําหนาย กับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล 
ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตองการของผูบริโภคหญิง มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคหญิงมีความคิดเห็นตอรูปแบบ
การรีแบรนดิ้ง ดานการเพิ่มชองทางการจําหนาย ดีขึ้น การกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอ
การรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตองการของผูบริโภคหญิง จะเพิ่มขึ้นใน
ระดับปานกลาง 
 
  สมมติฐานที่ 2.4 รูปแบบการรีแบรนดิ้ง มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดา
โมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานการตัดสินใจซื้อ 
 

 
H0: รูปแบบการรีแบรนดิ้ง ไมมีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรี

แบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานการตัดสินใจซื้อ 
H1: รูปแบบการรีแบรนดิ้ง มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบ

รนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานการตัดสินใจซื้อ 
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ตาราง 36 แสดงความสัมพันธระหวางรูปแบบการรีแบรนด้ิง กับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล  
     ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานการตัดสินใจซื้อ 
 

ดานการตัดสินใจซื้อ 
รูปแบบการรแีบรนด้ิง 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
การเปลี่ยนแปลงฉลาก 0.384* 0.000 ปานกลาง 
การเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ 0.465* 0.000 ปานกลาง 
การเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใช
งานผลิตภัณฑ 

0.589* 
0.000 ปานกลาง 

การประชาสัมพันธกับกลุมวยัรุน 0.634* 0.000 ปานกลาง 

การเพิ่มชองทางการจําหนาย 0.434* 0.000 ปานกลาง 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 36 แสดงความสัมพันธระหวางรูปแบบการรีแบรนด้ิง กับกระบวนการตอบสนอง ไอ
ดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความสนใจติดตามขาวสาร ในการ
ทดสอบพบวารูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการเปลี่ยนแปลงฉลาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา รูปแบบ
การรีแบรนด้ิง ดานการเปลี่ยนแปลงฉลาก มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการ
รีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.384 แสดงวารูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการเปลี่ยนแปลง
ฉลาก กับ กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง 
ดานการตัดสินใจซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคหญิงมี
ความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการเปลี่ยนแปลงฉลากดีขึ้น กระบวนการตอบสนอง ไอดา
โมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานการตัดสินใจซื้อ จะเพ่ิมขึ้นในระดับ
ปานกลาง 
 

รูปแบบการรีแบรนด้ิง ดานการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา รูปแบบ
การรีแบรนดิ้ง ดานการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล 
ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.465 แสดงวารูปแบบการรีแบรนด้ิง ดานการ
เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ กับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย
ของผูบริโภคหญิง ดานการตัดสินใจซื้อ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคหญิงมีความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ ดีขึ้น การกับ



 83 
กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานการ
ตัดสินใจซื้อ จะเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 

 
รูปแบบการรีแบรนด้ิง ดานการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงานผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-

tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) 
หมายความวา รูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงานผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภค
หญิง ดานการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
0.589 แสดงวารูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงานผลิตภัณฑ กับ
กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานการ
ตัดสินใจซ้ือ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคหญิงมีความ
คิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงานผลิตภัณฑ ดีขึ้น การกับ
กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานการ
ตัดสินใจซื้อ จะเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 

 รูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา รูปแบบ
การรีแบรนดิ้ง ดานการประชาสัมพันธกับกลุมวัยรุน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดา
โมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตองการของผูบริโภคหญิง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.634 แสดงวารูปแบบ
การรีแบรนด้ิง การประชาสัมพันธกับกลุมวัยรุน กับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้ง
ของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานการตัดสินใจซื้อ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ
ปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคหญิงมีความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการตัดสินใจซื้อ ดีขึ้น 
การกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดาน
ดานการตัดสินใจซื้อ จะเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 

 
 รูปแบบการรีแบรนด้ิง ดานการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงานผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) 
หมายความวา รูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการเพิ่มชองทางการจําหนาย มีความสัมพันธกับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานการตัดสินใจซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.434 แสดงวารูปแบบ
การรีแบรนดิ้ง ดานการเพิ่มชองทางการจําหนาย กับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรน
ด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานการตัดสินใจซื้อ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ
ปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคหญิงมีความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้ง ดานการเพิ่มชองทางการ
จําหนาย ดีขึ้น การกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพยของ
ผูบริโภคหญิง ดานการตัดสินใจซื้อ จะเพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
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ตาราง 37 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานที่  1 ผูบริ โภคหญิงที่มีขอมูลสวนบุคคล  ไดแก  อายุ 
การศึกษาสูงสุด  อาชีพ  รายรับเฉลี่ยตอเดือน  แตกตางกัน  มี
กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัย
ทิพย แตกตางกัน   

 

สมมติฐานที่ 1.1 อายุที่แตกตางกัน มีกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล 
ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย แตกตางกัน  

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.2 ระดับการศึกษาสูงสุดทีแ่ตกตางกัน มีกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย แตกตางกัน  

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.3 อาชีพที่แตกตางกัน มีกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล 
ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย แตกตางกัน  สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.4 รายรับเฉลี่ยตอเดือนทีแ่ตกตางกัน มีกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย แตกตางกัน  

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 รูปแบบการรีแบรนดิ้ง มีความสัมพันธกับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพยของ
ผูบริโภคหญิง 

 

สมมติฐานที่ 2.1 รูปแบบการรีแบรนดิ้ง มีความสัมพันธกับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภค
หญิง ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.2 รูปแบบการรีแบรนดิ้ง มีความสัมพันธกับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภค
หญิง ดานความสนใจติดตามขาวสาร 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.3 รูปแบบการรีแบรนดิ้ง มีความสัมพันธกับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภค
หญิง ดานความตองการของผูบริโภคหญิง 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.4 รูปแบบการรีแบรนดิ้ง มีความสัมพันธกับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภค
หญิง ดานการตัดสินใจซื้อ 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 

สังเขปความมุงหมาย ความสําคญั สมมติฐานและวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาเรื่องกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลของผูบริโภคหญิงตอการรีแบรน

ด้ิง (Rebranding) ของน้ํายาอุทัยทิพย ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือที่จะเปนขอมูลในการสนับสนุนเพ่ือสราง
ตราสินคาใหแข็งแกรง ใหกลุมผูบริโภคหญิงเกิดความจงรักภักดีในตราสินคามากยิ่งขึ้นและเปนขอมูลใน
การวางแผนกลยุทธผลิตภัณฑใหมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นไป 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษากระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ซึ่งไดแก ความตั้งใจ (Attention)  

ความสนใจ (Interest) ความตองการ (Desire) และ การตัดสินใจซื้อ (Attention) ตอการรีแบรนด้ิงของ
น้ํายาอุทัยทิพย ของผูบริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร   

2. เพ่ือศึกษากระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย  
จําแนกตามขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคหญิง ไดแก การศึกษาสูงสุด อายุ อาชีพ รายรับเฉลี่ยตอเดือน  

3. เพ่ือศึกษากระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ของผูบริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร ตอ
การรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย จําแนกตามรูปแบบการรีแบรนดิ้ง ไดแก การเปลี่ยนแปลงฉลาก การ
เปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ การเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงานผลิตภัณฑ การประชาสัมพันธกับกลุม
วัยรุน การเพิ่มชองทางการจําหนาย  
 

ความสําคัญของการวิจัย   
1. เพ่ือเปนแนวทางใหผูผลิตน้ํายาอุทัยทิพยไดนําผลการวิจัยไปใชในการปรับปรุงรูปแบบ 

การ Rebranding ของน้ํายาอุทัยทิพยใหสอดคลองกับความคิดเห็น และการรับรูของผูบริโภคหญิง 
 2.  เพ่ือเปนขอมูลใหผูที่เกี่ยวของและผูสนใจที่จะศึกษาหาความรูในเรื่องการรีแบรนด้ิงของ
ผลิตภัณฑไดนําผลการวิจัยไปใชในการศึกษาคนควาและเปนขอมูลในการอางอิงตอไป 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 

1.  ผูบริโภคหญิงที่มีขอมูลสวนบุคคล ไดแก การศึกษาสงูสุด อายุ อาชีพ รายรับเฉลี่ยตอเดือน 
แตกตางกัน มีกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย แตกตางกัน 

2.  รูปแบบการรีแบรนด้ิง ไดแก การเปลี่ยนแปลงฉลาก การเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ การ
เปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงานผลติภัณฑ การประชาสัมพันธกบักลุมวัยรุน การเพิ่มชองทางการ
จําหนาย มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย
ของผูบริโภคหญิงในกรุงเทพ  
 

วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 

  ประชากรที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งนี้คือ กลุมผูบริโภคหญิงซึ่งรูจักน้ํายาอุทัยทิพย
ที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน 
   

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาในครั้งน้ีคือ กลุมผูบริโภคผูหญิง อายุ 15 ปขึ้น
ไป ซึ่งรูจักน้ํายาอุทัยทิพย ที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชาการที่แนนอนโดย
กําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยางที่ระดับความเชื่อม่ันที่ 95% (นราศรี ไววนิ
ชกุล และชูศักดิ์ อุดมศรี. 2545 : 133) ไดขนาดตัวอยาง 385 คน  
 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
ในการวิ จัยครั้ งนี้ผูวิ จัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่ง

แบบสอบถามที่สรางขึ้นแบงออกเปน 3 สวน คือ 
 สวนที่ 1 เปนคําถามที่เกีย่วกับกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล จํานวน 28 ขอ  โดย
คําถามมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด โดยใชระดับวัดขอมูลประเภทอัตรภาคชั้น (Interval scale) 
เปนการวัดแบบ Likert Scale  มี 5 ระดับ 

สวนที่ 2 ความคิดเห็นตอรูปแบบการรแีบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย จํานวน 29 ขอ แบงเปน 
การเปลี่ยนแปลงฉลาก จํานวน 4 ขอ การเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ จํานวน 4 ขอ การเปลีย่นแปลง
ผลิตภัณฑและรูปแบบการใชงาน จํานวน 7 ขอ การประชาสัมพันธกับกลุมวัยรุน จํานวน 8 ขอ และ
การเพิ่มชองทางการจําหนาย จํานวน 6 ขอ ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด โดยใชระดับวัด
ขอมูลประเภทอัตรภาคชั้น (Interval scale) เปนการวดัแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ  
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สวนที่  3 ลักษณะขอมูลสวนตัวของผูบรโิภคหญิงมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด  

(Close-Ended response question) แบบมีหลายทางเลือก โดยเลือกตอบเพียง 1 คําตอบ (Multiple 
choices) มี 4 ขอ ไดแก อายุ ระดับการศกึษาสูงสุด อาชีพ และรายรบัเฉลีย่ตอเดือน  
 

ขั้นตอนในการสรางแบบสอบถาม 
1. ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองไอ

ดาโมเดล และการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
2. ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถามที่มีความเหมาะสม และสอดคลองกับแนวคิดและ

ทฤษฎีที่ใชในการวิจัย 
3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือทําการตรวจสอบความ

ถูกตอง และใหขอเสนอแนะ เพ่ือใหไดขอคําถามที่มีขอความตามวัตถุประสงคของการวิจัย 
4. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปปรับปรุงแกไขใหถูกตอง จากนั้นนําเสนอตอ

ผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถามเพื่อตรวจสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช 
              5. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบและแกไขไปทดลองใช (Try out) กับกลุมตัวอยางที่
มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาความเชื่อม่ัน 
(Reliability) ของชุดคําถามของแตละตัวแปรดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficiency) 
ของ Cronbach ไดผลดังนี้ 
 คาความเชื่อม่ัน ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร เทากับ 0.873 
 คาความเชื่อม่ัน ดานความสนใจติดตามขาวสาร เทากบั 0.872 
 คาความเชื่อม่ัน ดานความตองการของผูบริโภคหญิง เทากับ 0.903 
 คาความเชื่อม่ัน ดานระดับการตัดสินใจซื้อ เทากับ 0.895 
 คาความเชื่อม่ัน ดานการเปลี่ยนแปลงฉลาก เทากับ 0.847 
 คาความเชื่อม่ัน ดานการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ เทากับ 0.818 
 คาความเชื่อม่ัน ดานการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงานผลิตภัณฑ เทากับ 0.874 
 คาความเชื่อม่ัน ดานการประชาสัมพันธกบักลุมวัยรุน เทากับ 0.913 
 คาความเชื่อม่ัน ดานการเพิ่มชองทางการจําหนาย เทากับ 0.890 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
1. แหลงขอมูลทตุิยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากแหลงขอมูลทั้งภาครัฐ

และเอกชน ไดแก หนังสือพิมพและวารสาร หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ รายงานวิจัยที่
เกี่ยวของ และขอมูลจากอินเตอรเน็ต 

2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลจากการเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามา
วิเคราะห ซึง่ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บตวัอยางดวยตนเอง พรอมทั้งชี้แจงวัตถุประสงค และขอความ
รวมมือในการเก็บขอมูลจากกลุมตวัอยาง จํานวน  385 คน จากกลุมตัวอยาง 

   3.   เม่ือผูวิจัยรวบรวมแบบสอบถามไดทั้งหมดแลว  ทําการตรวจสอบความถูกตองสมบูรณ  
ของแบบสอบถาม  เพ่ือทําการวิเคราะหขอมูลตามขั้นตอนตอไป 
 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาวิจัยครั้งน้ี  ผูวิจัยไดจํากระทําขอมูลและวิเคราะหขอมูล  โดยการวิเคราะห
ขอมูล เพ่ือประมวลผลและนําเสนอการวิจัยในครั้งน้ี  ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมดมา
ตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถาม  แลวลงรหัสในแบบสอบถาม (Coding) จากนั้นนําไป
วิเคราะหและทําการประมวลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS  (Statistic  Package  for  the  
Social  Science) Version 11.0 for Windows  
 
 สถิติพ้ืนฐาน ใชในการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางในแบบสอบถามทั้ง 3 สวน สถิติที่ใช
ไดแก  

1. คารอยละ (Percentage) เพ่ือใชแปรความหมายของลักษณะขอมูลสวนตัวของ
ผูบริโภคหญิง ใชสูตร (ชูศร ีวงศรัตนะ. 2541 : 40) 

2. คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 
3. คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 
 

 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) ใชในการทดสอบสมมติฐานโดย 
1. การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน โดยใช

สูตร Independent Sample t-Test ณ. ระดับความเชื่อม่ันทางสถิติทีร่อยละ 95  
2. การทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม 

โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance)  
3. การทดสอบความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยการใชสถิติ

สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product – Moment Correlation Coefficient)  
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
สวนที่ 1  การวิเคราะหกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล อันไดแก ระดับความ

ตั้งใจ ระดับความสนใจ ระดับความตองการ และระดับการตัดสินใจซื้อ  ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัย
ทิพย ของผูบริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดในแตละดานดังนี้ 

 
กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย ของผูบริโภค

หญิงในกรุงเทพมหานคร ดานระดับความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร 
            ผูบริโภคหญิงมีระดับความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสารโดยรวมอยูในระดบัปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.03 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ การโฆษณาทางทีว ี
 

กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ของผูบริโภค
หญิงในกรุงเทพมหานคร ดานระดับความสนใจติดตามขาวสารจากกิจกรรมสงเสริมการตลาด
ตาง ๆ 
            ผูบริโภคหญิงมีระดับความสนใจติดตามขาวสารจากกิจกรรมสงเสริมการตลาดตาง ๆโดยรวม
อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.38 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ การ
ใช presenter ที่เปนดาราวยัรุนเพื่อดึงดูดกลุมวัยรุน 
 

กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ของผูบริโภค
หญิงในกรุงเทพมหานคร ดานระดับความตองการของผูบริโภคหญิงตอผลิตภัณฑนํ้ายาอุทัย
ทิพย 
            ผูบริโภคหญิงมีระดับความตองการ โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.16 
เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลีย่สูงสุดคือ ตองการอุทัยทิพยมาเปนเครือ่งสําอางใชทาหนาทา
ปากใหมีสีสรร 
 

กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย ของผูบริโภค
หญิงในกรุงเทพมหานคร ดานระดับการตัดสินใจซือ้นํ้ายาอุทัยทิพยเมื่อมีการสงเสริมการตลาด 

ผูบริโภคหญิงมีระดับการตดัสินใจซื้อ โดยรวมอยูในระดับการตัดสินใจซื้อ 51-99 % โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.47 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ เม่ือไดทดลองใชจากของ
ตัวอยางที่แจก 
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 สวนที่ 2  การวิเคราะหรูปแบบการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย อันไดแก การ
เปลี่ยนแปลงฉลาก การเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ การเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงานผลิตภัณฑ การ
ประชาสัมพันธกับกลุมวัยรุน การเพิ่มชองทางการจําหนาย มีรายละเอียดในแตละดาน ดังนี้ 
  
 ความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย ของผูบริโภคหญิงใน
กรุงเทพมหานคร ดานการเปลี่ยนแปลงฉลาก 
 ผูบริโภคหญิงมีระดับความคิดเห็น โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก ตอรูปแบบการรีแบรนด้ิง
ของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการเปลี่ยนแปลงฉลากโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
ขอที่มีคาเฉลีย่สูงสุดคือ สีสันบนฉลากมีความโดดเดนและสวยงาม 
 
 ความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย ของผูบริโภคหญิงใน
กรุงเทพมหานคร ดานการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ 
 ผูบริโภคหญิงมีระดับความคิดเห็น โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก ตอรูปแบบการรีแบรนด้ิง
ของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.89 เม่ือพิจารณารายขอ
พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ การออกแบบขวดใหมีขนาดเล็กงายตอการพกพา 

 
 ระดับความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ของผูบริโภคหญิงใน
กรุงเทพมหานคร ดานการเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑและรูปแบบการใชงาน 

 ผูบริโภคหญิงมีระดับความคิดเห็น โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก ตอรูปแบบการรีแบรนด้ิง
ของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑและรูปแบบการใชงาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 
เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ นําน้ํายาอุทัยทิพยมาเปนเครื่องสําอางทาแกมทาปาก 

 
 ระดับความคิดเห็นตอรูปแบบการรแีบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย ของผูบริโภคหญิงใน

กรุงเทพมหานคร ดานการประชาสัมพนัธกับกลุมวยัรุน 
 ผูบริโภคหญิงมีระดับความคิดเห็น โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก ตอรูปแบบการรีแบรนด้ิง

ของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการประชาสัมพันธกับกลุมวัยรุน โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.54 เม่ือพิจารณาราย
ขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ใช presenter ที่เปนดาราวัยรุนดึงดูดความสนใจ
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            ระดับความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย ของผูบริโภคหญิงใน
กรุงเทพมหานคร ดานการเพิ่มชองทางการจําหนาย 

ผูบริโภคหญิงมีระดับความคิดเห็น โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก ตอรูปแบบการรีแบรนด้ิง
ของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการเพิ่มชองทางการจําหนาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 เม่ือพิจารณารายขอ
พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ การวางขายในรานสะดวกซื้อ 

 

สวนที ่3  การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภคหญิง  อันไดแก 
อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายรับเฉลี่ยตอเดือน 

พบวา ผูบริโภคหญิงสวนใหญมีอายุ 15-20 ป จํานวน 213 คน มีระดับการศึกษาสงูสุด 
อนุปริญญา / ปวส. จํานวน 197 คน มีอาชีพ นักเรียน / นักศึกษา จํานวน 244 คน และ มีรายรับเฉลี่ย
ตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท จํานวน 189 คน 

 

 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคหญิงที่มีขอมูลสวนบุคคล ไดแก อายุ การศึกษาสูงสดุ อาชีพ 

รายรับเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของ
นํ้ายาอุทัยทิพย แตกตางกัน  
 ผลการวิเคราะหกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย 
ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร พบวา ผูบริโภคหญิงที่มี อายุ การศึกษาสูงสดุ อาชีพ รายรับเฉลีย่
ตอเดือน แตกตางกัน มีกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดาน
ความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 ผลการวิเคราะหกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย 
ดานความสนใจติดตามขาวสาร พบวา ผูบริโภคหญิงที่มี อายุ การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายรับเฉลี่ยตอ
เดือน แตกตางกัน มีกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดาน
ความสนใจติดตามขาวสาร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
    ผลการวิเคราะหกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดาน

ความตองการของผูบริโภคหญิง พบวา ผูบริโภคหญิงที่มี อายุ การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายรับเฉลี่ยตอ
เดือน แตกตางกัน มีกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดาน
ความตองการของผูบริโภคหญิง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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    ผลการวิเคราะหกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดาน
การตัดสินใจซื้อ พบวา ผูบริโภคหญิงที่มี อายุ การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายรับเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน 
มีกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย ดานการตัดสินใจซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 
 สมมติฐานที่ 2 รูปแบบการรีแบรนดิ้ง มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดา
โมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง รูปแบบการรีแบรนด้ิง กับกระบวนการตอบสนอง ไอดา
โมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร ใน
การทดสอบพบวา การเปลี่ยนแปลงฉลาก การเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงานผลิตภัณฑ การ
ประชาสัมพันธกับกลุมวัยรุน และการเพิ่มชองทางการจําหนาย มีความสัมพันธกับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตั้งใจที่จะฟง
ขอมูลขาวสาร ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง นอกจากนี้ การเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ มี
ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของนํ้ายาอุทัยทิพยของผูบริโภค
หญิง ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร ในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 
  
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง รูปแบบการรีแบรนด้ิง กับกระบวนการตอบสนอง ไอดา
โมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความสนใจติดตามขาวสาร ในการ
ทดสอบพบวา การประชาสัมพันธกับกลุมวัยรุน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล 
ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความสนใจติดตามขาวสาร ในทิศทาง
เดียวกันในระดับคอนขางสูง นอกจากนี้ การเปลี่ยนแปลงฉลาก การเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ การ
เปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงานผลิตภัณฑ และการเพิ่มชองทางการจําหนาย มีความสัมพันธกับ
กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของนํ้ายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความ
ดานความสนใจติดตามขาวสาร ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง รูปแบบการรีแบรนด้ิง กับกระบวนการตอบสนอง ไอดา
โมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความตองการของผูบริโภคหญิง ใน
การทดสอบพบวา การเปลี่ยนแปลงฉลาก การเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ การเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการ
ใชงานผลิตภัณฑ การประชาสัมพันธกับกลุมวัยรุน และการเพิ่มชองทางการจําหนาย มีความสัมพันธกับ
กระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของนํ้ายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานความ
ตองการของผูบริโภคหญิง ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  
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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง รูปแบบการรีแบรนด้ิง กับกระบวนการตอบสนอง ไอดา
โมเดล ตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานการตัดสินใจซื้อ ในการทดสอบพบวา 
การเปลี่ยนแปลงฉลาก การเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ การเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงานผลิตภัณฑ 
การประชาสัมพันธกับกลุมวัยรุน และการเพิ่มชองทางการจําหนาย มีความสัมพันธกับกระบวนการ
ตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพยของผูบริโภคหญิง ดานการตัดสินใจซื้อ ใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  

  

อภิปรายผลการศึกษาคนควา  
 จากผลการวิจัยกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลของผูบริโภคหญิงตอการรีแบรนดิ้ง ของ
น้ํายาอุทัยทิพย ในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็นสําคัญมาอภิปรายได ดังนี้ 
 1. ผลจากการศึกษากระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลของผูบริโภคหญิงตอการรีแบรนด้ิง 
ของน้ํายาอุทัยทิพย ในกรุงเทพมหานคร แบงออกเปน 4 ดาน ไดแก ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูล
ขาวสาร ดานความสนใจติดตามขาวสาร ดานความตองการของผูบริโภคหญิง และดานการตัดสินใจซื้อ 
อภิปรายแยกรายดานทั้ง 4 ดาน ดังนี้ 
  1.1 กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ของผูบริโภค
หญิงในกรุงเทพมหานคร ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร ผูบรโิภคหญิงมีระดับความตั้งใจที่จะฟง
ขอมูลขาวสารโดยรวมอยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคหญิงมีกระบวนการ
ตอบสนองไอดาโมเดลตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร อยูใน
ระดับตั้งใจมาก ในขอการโฆษณาทางทวี ี ซึ่งสอดคลองกับ ทฤษฏขีอง จอรจ อี เบล (อางใน ศิวฤทธิ์ 
พงศกรรังศิลป 2548 : 152-153) กลาววาเพื่อใหมีการตอบสนองจากผูฟงอยางที่ปรารถนา ผูสื่อสารตอง
สรางขาวสารที่มีประสิทธิผล ขาวสารในอุดมคติก็คือเปนขาวสารทีท่ําใหเกิดความตั้งใจ (Attention) ผูสง
ขาวสารตองทําใหผูรับขาวสารเกิดความตัง้ใจที่จะฟงขาวสารกอน จากการวิจัยพบวาสื่อที่ทําใหผูบริโภค
หญิงเกิดความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสารคือ การโฆษณาทางทีวี ทัง้นี้เน่ืองจากวาผูบริโภคหญิงสามารถ
เห็นทั้งภาพและเสียงไดชัดเจนกวาสื่ออ่ืน ๆ นอกจากนี้การโฆษณาทางทีวียังเขาถึงผูบริโภคหญิงมาก
ที่สุดดวย 

1.2 กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ของผูบริโภค 
หญิงในกรุงเทพมหานคร ดานความสนใจติดตามขาวสาร ผูบริโภคหญิงมีระดับความสนใจติดตาม
ขาวสารโดยรวมอยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคหญิงมีกระบวนการตอบสนอง
ไอดาโมเดลตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานระดับความสนใจติดตามขาวสาร อยูในระดับสนใจ
มาก ในขอการใช presenter ที่เปนดาราวัยรุนเพ่ือดึงดูดกลุมวัยรุน Make Up Show มุมสาธิตการ
แตงหนา โดยวิทยากรและชางแตงหนามืออาชีพ  และ กิจกรรม Teen’s Party เพ่ือเปดตัวตุกตาดีไซน
ใหมของอุทัยทิพย ซึ่งสอดคลองกับ ทฤษฏีของ จอรจ อี เบล (อางใน ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป 2548 : 
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152-153) กลาววาเพื่อใหมีการตอบสนองจากผูฟงอยางที่ปรารถนา ผูสื่อสารตองสรางขาวสารที่มี
ประสิทธิผล ขาวสารในอุดมคติก็คือเปนขาวสารที่ทําใหเกิดความสนใจ (Interest) พนักงานขายตอง
ไดรับความใสใจจากลูกคาเปนอันดับแรก หลังจากนั้นจึงกระตุนความสนใจในสินคาหรือบริการของ
บริษัท จากการวิจัยพบวาผูบริโภคหญิงเกิดความสนใจใน การใช presenter ที่เปนดาราวัยรุน Make Up 
Show มุมสาธิตการแตงหนา และ กิจกรรม Teen’s Party อาจจะเนื่องดวย วัยรุนในปจจุบันน้ันมีความ
รักสวยรักงามและมีพฤติกรรมลอกเลียนแบบคนมีชื่อเสียง ดังน้ันการใชดาราเปน presenter เพ่ือดึงดูด
กลุมวัยรุน การสาธิตการแตงหนา โดยวิทยากรและชางแตงหนามืออาชีพ  และ กิจกรรม Teen’s Party 
เพ่ือเปดตัวตุกตาดีไซนใหมของอุทัยทิพย จึงเปนเครื่องมือการตลาดหนึ่งที่สามารถดึงดูดความสนใจของ
วัยรุนไดมาก 

1.3  กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ของผูบริโภค 
หญิงในกรุงเทพมหานคร ดานความตองการของผูบริโภคหญิงตอผลิตภัณฑน้ํายาอุทัยทิพย ผูบริโภค
หญิงมีระดับความตองการตอผลิตภัณฑน้ํายาอุทัยทิพยโดยรวมอยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาราย
ขอพบวา ผูบริโภคหญิงมีกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดาน
ระดับความตองการของผูบริโภคหญิง อยูในระดับตองการมาก ในขอตองการอุทัยทิพยมาเปน
เครื่องสําอางใชทาหนาทาปากใหมีสีสรร ตองการดื่มอุทัยทิพยเพ่ือสรางความสดชื่น และตองการดื่มอุทัย
ทิพยเพ่ือคลายรอน ซึ่งสอดคลองกับ ทฤษฏีของ จอรจ อี เบล (อางใน ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป 2548 : 
152-153) กลาววาเพื่อใหมีการตอบสนองจากผูฟงอยางที่ปรารถนา ผูสื่อสารตองสรางขาวสารที่มี
ประสิทธิผล เปนขาวสารที่ทําใหเกิดความตองการ (Desire) ผูสงขาวสารตองจูงใจใหเกิดความตองการ
ในผลิตภัณฑ พนักงานขายตองไดรับความใสใจจากลูกคาเปนอันดับแรก หลังจากนั้นจึงกระตุนความ
สนใจในสินคาหรือบริการของบริษัท ระดับความสนใจที่มากจะกอใหเกิดความปรารถนาที่จะเปนเจาของ 
เน่ืองมาจากการกระตุนความสนใจในดานตาง ๆ ไมวาจะเปน ใชดาราเปน presenter เพ่ือดึงดูดกลุม
วัยรุน การสาธิตการแตงหนา โดยวิทยากรและชางแตงหนามืออาชีพ  และ กิจกรรม Teen’s Party เพ่ือ
เปดตัวตุกตาดีไซนใหมของอุทัยทิพย หรือไมวาการกระตุนดวยเครื่องมือการตลาดแบบอื่น ลวนแลวแต
เปนการกระตุนใหผูบริโภคหญิงเกิดความตองการ (Desire) ในผลิตภัณฑอุทัยทิพยทั้งสิ้น  

    1.4 กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ของผูบริโภค
หญิงในกรุงเทพมหานคร ดานระดับการตัดสินใจซื้อ พบวา ผูบริโภคหญิงมีระดับการตัดสินใจซื้อ 
โดยรวมอยูในระดับการตัดสินใจซ้ือ 51-99 % เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคหญิงมีกระบวนการ
ตอบสนองไอดาโมเดลตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานระดับการตัดสินใจซื้อ อยูในระดับการ
ตัดสินใจซื้อ 51-99 % ในขอเม่ือไดทดลองใชจากของตัวอยางที่แจก การแจกของแถม เม่ือเพ่ิมปริมาณ
แตระคาเทาเดิม และการมีสวนลด   ซึ่งสอดคลองกับ ทฤษฏีของ สุวัฒนา  วงศกะพันธ. (2530: 55) 
กลาววา การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึงการดําเนินกิจกรรมทางการตลาด
ในอันที่จะสื่อความหมาย สรางความเขาใจ สรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภคหญิงโดยมุงหวังที่
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จะทําใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจนั้น  จากกระบวนการสื่อสารที่เปนการสื่อ
ความหมายจากแหลงขาวสารผานสื่อตางๆ ไปยังผูรับขาวสารซึ่งเปนบุคคลเปาหมายในการสื่อสารนั้น   
ถาหากผูสงสารสามารถสื่อความหมายไดสอดคลองกับความตองการของผูรับสารโดยอาจใชวิธีโนมนาว
จิตใจ และกระตุนความตองการเพื่อใหผูรับสารไดรับรู และเปลี่ยนแปลงทัศนคติ   มีผลไปถึงการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม   ผูรับขาวสารก็จะมีปฏิกิริยาตอบสนองกลับมาตามความตองการไดบทบาทที่
สําคัญของการสงเสริมการตลาด คือทําหนาที่เกี่ยวกับการติดตอสื่อสารไปยังลูกคาหรือผูบริโภคหญิง 
โดยใชเครื่องมือ หรือสื่อกลางตางๆหลายรูปแบบ เพ่ือสื่อสารความหมายหรือใหขอมูลเกี่ยวกับสิ้นคา 
และบริการที่เสนอขายใหเกิดการยอมรับ หรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองในแนวทางที่ตองการ เน่ืองจาก
นักการตลาดตองทํางานเกี่ยวกับลูกคาโดยตรง การทําความเขาใจเกี่ยวกับการติดตอสื่อสาร จึงมี
ความสําคัญอยางยิ่ง 

 
     2.  ผลจากการศึกษาระดับความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย ของ

ผูบริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร ดานการเปลี่ยนแปลงฉลาก พบวา ผูบริโภคหญิงมีระดับความคิดเห็น 
ในระดับเห็นดวยมาก ในขอ สีสันบนฉลากมีความโดดเดนและสวยงาม ลวดลายบนฉลากบอกความเปน
เอกลักษณของอุทัยทิพย รูปภาพบนฉลากมีความทันสมัยและสวยงาม และชื่อยี่หอบนฉลากมีความโดด
เดนและเปนเอกลักษณ  

    ความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้ งของน้ํายาอุทัยทิพย ของผูบริโภคหญิงใน
กรุงเทพมหานคร ดานการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ พบวา ผูบริโภคหญิงมีระดับความคิดเห็น โดยรวม
อยูในระดับเห็นดวยมาก ในขอ การออกแบบขวดใหมีขนาดเล็กงายตอการพกพา การออกแบบขวดให
งายตอการใชงานเชนขวดหยด และลูกกลิ้ง การบรรจุในขวดที่มีขนาดหลากหลาย และขวดแกวที่ใชมี
คุณภาพดี  

       ความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ของผูบริโภคหญิงใน
กรุงเทพมหานคร ดานการเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑและรูปแบบการใชงาน พบวา ผูบริโภคหญิงมีระดับ
ความคิดเห็น โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก ในขอ นําน้ํายาอุทัยทิพยมาเปนเครื่องสําอางทาแกมทา
ปาก การพัฒนากลิ่นของสมุนไพรใหออนละมุนขึ้น การเพิ่มความชุมชื้นใหกับผิวโดยผสมวิตามินบี 5 
เพ่ิมสารสําคัญที่ชวยปกปองผิวจากแสงแดด และการนําน้ํายาอุทัยทิพยมาผสมกับอาหารตาง ๆ  

      ความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ของผูบริโภคหญิงใน
กรุงเทพมหานคร ดานการประชาสัมพันธกับกลุมวัยรุน พบวา ผูบริโภคหญิงมีระดับความคิดเห็น 
โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก ในขอ ใช presenter ที่เปนดาราวัยรุนดึงดูดความสนใจ Make Up 
Show มุมสาธิตการแตงหนา Utaitip Corner มุมจัดแสดงผลิตภัณฑ กิจกรรม Teen’s Party เพ่ือเปดตัว
ตุกตาดีไซนใหม การประกวด Utaitip Freshy Idol การเลนเกมชิงของรางวัล การจัดกิจกรรม School 
Tour แนะแนวการศึกษา และMini – Studio มุมถายภาพสุดเก  

 



 96 

        ความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ของผูบริโภคหญิงใน
กรุงเทพมหานคร ดานการเพิ่มชองทางการจําหนาย พบวา ผูบริโภคหญิงมีระดับความคิดเห็น โดยรวม
อยูในระดับเห็นดวยมาก ในขอ การวางขายในรานสะดวกซื้อ รองลงมาคือ การวางขายตามรานขาย
สินคาสมัยใหม การวางขายตามรานซุปเปอรมารเก็ตทั่วไป การวางขายตามรานขายยา การวางขาย
ตามรานคาปลีก และการขายผานผูคาสงกับอาหาร  

        ซึ่งสอดคลองกับ ทฤษฏีของ ธีรยุส วัฒนาศุภโชค (2547) กลาววา การทํา Rebranding 
คือการเปลี่ยนการรับรู หรือไปเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภคหญิง เพ่ือใหรับรูวาในขณะนี้แบรนดนี้ไมได
เปนอยางที่คิด กระบวนการในการ Rebranding นั้นมีหลายอยางที่เราจะตองทํา หากระยะเวลาไมหาง
เกินไปเชน เราออกแบรนดไปแลวของใหมกับของเกานั้นยังไมหางกันมาก สวนใหญแลวก็อาจจะเปน
การเปลี่ยนทางดานการสื่อสารทางการตลาดซึ่งตรงนี้มีการทํากันคอนขางมาก และอาจจะมีการเปลี่ยน
คุณสมบัติบางอยางของสินคาไปบาง จากการวิจัยพบวา ผูผลิตนํ้ายาอุทัยทิพยทําการ Rebranding ทั้ง
ดานการเปลี่ยนทางดานการสื่อสารทางการตลาด และ การเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ ซึ่งทําใหอุทัยทิพย
ประสบความสําเร็จ เพราะ อุทัยทิพยสามารถเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภคหญิง เพ่ือใหผูบริโภคหญิงรับรู
วาในขณะนี้อุทัยทิพยไมไดเปนแคน้ําสีแดงที่ใชหยดในน้ําดื่มแกกระหายแลว แตอุทัยทิพยมีประโยชน
มากกวานั้น อุทัยทิพยจึงมียอดขายเพิ่มขึ้น และมีผลกําไรมากขึ้นกวาแตกอนที่ยังไมไดมีการ 
Rebranding 

 
     3. ผลจากการศึกษาความแตกตางกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลของผูบริโภคหญิง
ตอการรีแบรนดิ้ง ของน้ํายาอุทัยทิพย ในกรุงเทพมหานคร ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร ดาน
ความสนใจติดตามขาวสาร ดานความตองการของผูบริโภคหญิง และดานการตัดสินใจซื้อ จากลักษณะ
ทางประชากรศาสตรที่แตกตางกัน พบวา อายุ การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายรับเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตาง
กัน มีกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานความตั้งใจที่จะฟง
ขอมูลขาวสาร ดานความสนใจติดตามขาวสาร ดานความตองการของผูบริโภคหญิง และดานการ
ตัดสินใจซื้อที่แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับ ทฤษฎีของ ขวัญเรือน กิติวัฒน (2531:23-26) ที่กลาววาทุก
คนมีธรรมชาติที่จะเปดรับขาวสาร ตลอดเวลาเพียงแตจะเปดรับสื่อใด อยางไรนั้น ก็ดวยปจจัยที่กําหนด
คือ ปจจัยดานสภาวะแวดลอมนอกระบบการสื่อสาร เชื่อวาลักษณะตาง ๆ ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับ
การศึกษา รายได  
 
 
 
 

 



 97 

      4. รูปแบบการรีแบรนดิ้ง ซึ่งไดแก การเปลี่ยนแปลงฉลาก การเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ 
การเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการใชงานผลิตภัณฑ การประชาสัมพันธกับกลุมวัยรุน และการเพิ่มชอง
ทางการจําหนาย มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล ซึ่งไดแก ดานความตั้งใจที่จะ
ฟงขอมูลขาวสาร ดานความสนใจติดตามขาวสาร ดานความตองการของผูบริโภคหญิง และดานการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคหญิง ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอง ทฤษฎีของ อภิรดี นิตุธร. (2539:12) 
กลาววา ในกระบวนการสื่อสารที่เปนสื่อความหมายจากแหลงขาวสารผานสื่อตางๆ ไปยังผูรับสาร ซึ่ง
เปนบุคคลเปาหมายในการสื่อสารนั้น เม่ือผูรับขาวสารไดรับขาวสารนั้น ถาหากผูสงขาวสารสามารถสื่อ
ความหมายไดสอดคลองกับความตองการของผูรับขาวสารโดยอาจจะใชวิธีโนมนาวใจ กระตุนความ
ตองการเพื่อใหผูรับขาวสารไดรับรู เปลี่ยนแปลงทัศนคติและมีผลไปถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ผูรับ
ขาวสารก็จะมีปฏิกิริยาตอบสนองกลับ  

 



 98 

ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 ผลจากการศกึษากระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลของผูบริโภคหญิงตอการรีแบรนด้ิง          
( Rebranding ) ของน้ํายาอุทัยทิพย ในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอคิดเห็นและขอเสนอแนะ ซึ่ง
บางสวนไดจากผูบริโภคหญงิ สรุปไดดังนี้ 
 1. กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ของผูบริโภคหญิง
ในกรุงเทพมหานคร ดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสาร ผูบริโภคหญิงมีระดับความตั้งใจที่จะฟง
ขาวสารมาก ในขอ การโฆษณาทางทีว ี เพราะผูบริโภคหญิงสามารถเห็นทั้งภาพและเสียงไดชดัเจนกวา
สื่ออ่ืน ๆ นอกจากนี้การโฆษณาทางทวีียังเขาถึงผูบริโภคหญิงมากที่สุดดวย ดังนั้นบริษัทผูผลิตน้ํายา
อุทัยทิพยจึงควรจะเนนเรื่องการโฆษณาทางทีวีเพราะจะสามารถทําใหผูบริโภคหญิงเกิดกระบวนการ
ตอบสนองในดานความตั้งใจที่จะฟงขอมูลขาวสารมากที่สุด 

2. กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ของผูบริโภค 
หญิงในกรุงเทพมหานคร ดานความสนใจติดตามขาวสาร ผูบริโภคหญิงมีระดับความสนใจติดตาม
ขาวสารมาก ในขอ การใช presenter ที่เปนดาราวัยรุนเพ่ือดึงดูดกลุมวัยรุน Make Up Show มุมสาธิต
การแตงหนา โดยวิทยากรและชางแตงหนามืออาชีพ  และ กิจกรรม Teen’s Party เพ่ือเปดตัวตุกตา
ดีไซนใหมของอุทัยทิพย ดังน้ันผูผลิตน้ํายาอุทัยทิพยจึงควรเนนการสื่อสารการตลาดในเรื่องการจัด
กิจกรรมตาง ๆ ใหมากกวาเดิม โดยนําดาราวัยรุนที่มีชื่อเสียงในขณะนี้มาเปน presenter พรอมทั้งเนน
ใหผูบริโภคหญิงมีสวนรวม ซึ่งจะทําใหผูบริโภคหญิงเกิดการรับรูในตราสินคา และเรงกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหญิงมากขึ้น  

3. กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลตอการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ของผูบริโภค 
หญิงในกรุงเทพมหานคร ดานความตองการของผูบริโภคหญิงตอผลิตภัณฑน้ํายาอุทัยทิพย ผูบริโภค
หญิงมีระดับความตองการตอผลิตภัณฑน้ํายาอุทัยทิพยมาก ในขอ ตองการอุทัยทิพยมาเปน
เครื่องสําอางใชทาหนาทาปากใหมีสีสรร ตองการดื่มอุทัยทิพยเพ่ือสรางความสดชื่น และตองการดื่มอุทัย
ทิพยเพ่ือคลายรอน จึงแสดงใหเห็นวาบริษัทผูผลิตอุทัยทิพยนั้นคอนขางประสบความสําเร็จในการรีแบ
รนด้ิงผลิตภัณฑในเรื่องการนําอุทัยทิพยมาประยุกตใชเปนเครื่องสําอาง นอกจากนี้ยังสามารถนํามาใช
ด่ืมไดดวย ดังน้ันบริษัทผูผลิตนํ้ายาอุทัยทิพยจึงควรเรงพัฒนาผลิตภัณฑแตก็ยังคงความเปนน้ํายาอุทัย
ทิพยอยูใหมีความหลากหลายกวาเดิมเพ่ือจะไดใหผูบริโภคหญิงมีทางเลือกมากขึ้น 
   4. กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลตอการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย ของผูบริโภค
หญิงในกรุงเทพมหานคร ดานระดับการตัดสินใจซ้ือ ผูบริโภคหญิงมีระดับการตัดสินใจซื้อ 51-99 % ใน
ขอ เม่ือไดทดลองใชจากของตัวอยางที่แจก การแจกของแถม เม่ือเพิ่มปริมาณแตราคาเทาเดิม และการ
มีสวนลด  ซึ่งแสดงใหเห็นวาผูบริโภคหญิงน้ันจะไมตัดสินใจซื้อทันทีถายังไมไดทดลองใชกอน ดังนั้น
ผูผลิตนํ้ายาอุทัยทิพยก็จึงควรมุงเนนในการทําการสงเสริมการตลาดในเรื่อง การลด แลก แจก แถม ซึ่ง
จะเปนสิ่งจูงใจใหผูบริโภคหญิงตัดสินใจซื้อสินคาเราไดเร็วขึ้น 
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 5. ความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ของผูบริโภคหญิงใน
กรุงเทพมหานคร ดานการเปลี่ยนแปลงฉลาก พบวา ผูบริโภคหญิงมีระดับความคิดเห็น โดยรวมอยูใน
ระดับเห็นดวยมาก ตอรูปแบบการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย ซึ่งเนนในขอ สีสันบนฉลากมีความโดด
เดนและสวยงาม ลวดลายบนฉลากบอกความเปนเอกลักษณของอุทัยทิพย รูปภาพบนฉลากมีความ
ทันสมัยและสวยงาม และชื่อย่ีหอบนฉลากมีความโดดเดนและเปนเอกลักษณ ดังนั้นผูผลิตน้ํายาอุทัย
ทิพยจึงควรเนนพัฒนาผลิตภัณฑใหมีฉลากความโดดเดนเปนเอกลักษณและมีความสวยงามเพื่อดึงดูด
ผูบริโภคหญิงใหเกิดการตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น 

   6. ความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย ของผูบริโภคหญิงใน
กรุงเทพมหานคร ดานการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ พบวา ผูบริโภคหญิงมีระดับความคิดเห็น โดยรวม
อยูในระดับเห็นดวยมาก ซึ่งเนนในขอ การออกแบบขวดใหมีขนาดเล็กงายตอการพกพา การออกแบบ
ขวดใหงายตอการใชงานเชนขวดหยด และลูกกลิ้ง การบรรจุในขวดที่มีขนาดหลากหลาย และขวดแกวที่
ใชมีคุณภาพดี ดังนั้นผูผลิตน้ํายาอุทัยทิพยจึงควรเนนพัฒนาผลิตภัณฑในดานบรรจุภัณฑใหมีคุณภาพดี 
มีขนาดหลากหลายใหเลือก งายตอการใช และพกพาไดสะดวก 

    7. ความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ของผูบริโภคหญิงใน
กรุงเทพมหานคร ดานการเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑและรูปแบบการใชงาน พบวา ผูบริโภคหญิงมีระดับ
ความคิดเห็น โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก ตอรูปแบบการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการ
เปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑและรูปแบบการใชงาน ซึ่งเนนในขอ การนําน้ํายาอุทัยทิพยมาเปนเครื่องสําอาง
ทาแกมทาปาก การพัฒนากลิ่นของสมุนไพรใหออนละมุนขึ้น การเพิ่มความชุมชื้นใหกับผิวโดยผสม
วิตามินบี 5 เพ่ิมสารสําคัญที่ชวยปกปองผิวจากแสงแดด และการนําน้ํายาอุทัยทิพยมาผสมกับอาหาร
ตาง ๆ ดังน้ันผูผลิตนํ้ายาอุทัยทิพยจึงควรเนนการพัฒนาผลิตภัณฑและรูปแบบการใชงานใหมีความ
หลากหลายกวาเดิม เชนนําน้ํายาอุทัยทิพยมาแปรสภาพเปนรูปแบบผง สามารถใหแทน Brush on หรือ 
eye shadow ได และยังสามารถนําผงอุทัยทิพยมาผสมกับเครื่องดื่มหรืออาหารไดอีก 

 8. ความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ของผูบริโภคหญิงใน
กรุงเทพมหานคร ดานการประชาสัมพันธกับกลุมวัยรุน พบวา ผูบริโภคหญิงมีระดับความคิดเห็น 
โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก ตอรูปแบบการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการประชาสัมพันธ
กับกลุมวัยรุน ซึ่งเนนในขอ ใช presenter ที่เปนดาราวัยรุนดึงดูดความสนใจ Make Up Show มุมสาธิต
การแตงหนา Utaitip Corner มุมจัดแสดงผลิตภัณฑ กิจกรรม Teen’s Party เพ่ือเปดตัวตุกตาดีไซนใหม 
การประกวด Utaitip Freshy Idol การเลนเกมชิงของรางวัล การจัดกิจกรรม School Tour แนะแนว
การศึกษา และMini – Studio มุมถายภาพสุดเก ดังนั้นผูผลิตนํ้ายาอุทัยทิพยจึงควรเนนการจัดกิจกรรม
ตาง ๆ ที่เนนใหผูบริโภคหญิงมีสวนรวมกับกิจกรรมนั้น ๆ ซึ่งจะทําใหผูบริโภคหญิงรูจักผลิตภัณฑอุทัย
ทิพยมากขึ้น เกิดการตัดสินใจซื้อ เกิดการซื้อซํ้า และเกิดการบอกตอไปยังเพ่ือน ๆ หรือคนที่รูจัก ใน
ประโยชนและความนาใชของน้ํายาอุทัยทิพย 
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        9. ความคิดเห็นตอรูปแบบการรีแบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย ของผูบริโภคหญิงใน
กรุงเทพมหานคร ดานการเพิ่มชองทางการจําหนาย พบวา ผูบริโภคหญิงมีระดับความคิดเห็น โดยรวม
อยูในระดับเห็นดวยมาก ตอรูปแบบการรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพย ดานการเพิ่มชองทางการจําหนาย 
ซึ่งเนนในขอ การวางขายในรานสะดวกซื้อ รองลงมาคือ การวางขายตามรานขายสินคาสมัยใหม การ
วางขายตามรานซุปเปอรมารเก็ตทั่วไป การวางขายตามรานขายยา การวางขายตามรานคาปลีก และ
การขายผานผูคาสงกับอาหาร ดังนั้นดังน้ันผูผลิตน้ํายาอุทัยทิพยจึงควรเนนการกระจายสินคาในราน
สะดวกซื้อใหมากที่สุด ไมใชแครานเซเวนอยางเดียว และวางขายในชองทางการจําหนายอ่ืนใหไดมาก
ที่สุดดวย 

       10. จากการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอายุที่แตกตางกันกับกระบวนการตอบสนอง
ไอดาโมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย พบวา ชวงอายุที่มีระดับกระบวนการตอบสนองไอดา
โมเดล ตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยสูงสุด คือผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 15-20 ป  และจากการ
ทดสอบความสัมพันธระหวางรูปแบบการรีแบรนด้ิง กับกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล ตอการ 
รีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย พบวา รูปแบบการรีแบรนดิ้งดานการประชาสัมพันธกับกลุมวัยรุน มี
ความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลมากกวาดานอ่ืน ๆ ดังนั้นบริษัทผูผลิตน้ํายาอุทัย
ทิพยจึงควรมุงเนนการตลาดไปที่กลุม Target Market ผูบริโภคหญิงที่มีอายุ 15-20 ปมากสุด 
 

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 
 การวิจัยที่นาสนใจและสามารถทําการศึกษาตอเน่ืองได จึงนาจะเปนการศึกษา 
 1.  ศึกษาการรีแบรนด้ิงของอุทัยทิพยในดานอ่ืน เชน สวนผสมทางการตลาดในขอ IMC  เพ่ือ
นําผลการศึกษามาเปรียบเทียบกัน 
 2. ศึกษาถึงความตองการของผูบริโภคหญิงเพ่ือใหเกิดกระบวนการตอบสนอง AIDA โมเดล 
เพ่ือนําไปพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ และขั้นตอนการผลิตที่มีมาตรฐานยิ่งขึ้น 
 3. ศึกษาปจจัยอ่ืน ๆ ที่คาดวาจะมีผลตอกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล เชน ปจจัยดาน
สวนผสมการตลาด ความพึงพอใจของผูบริโภคหญิง ความจงรักภักดีตอตราสินคา พฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหญิง และแนวโนมการซื้อของผูบริโภคหญิง เปนตน 
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                                                                            เลขที่แบบสอบถาม 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ือง 

กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลตอการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย 

 
ตอนที่ 1  :   กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลประกอบดวย ความตั้งใจ ความสนใจ ความตองการ และ  
การตัดสินใจซื้อ 
คําชี้แจง : ทานมีระดับความตั้งใจ ระดับความสนใจ ระดับความตองการ และ ระดับการตัดสินใจซื้อตอ
การรีแบรนด้ิงของน้ํายาอุทัยทิพยอยางไร โปรดทําเครื่องหมาย     ในชองที่ทานคดิวาตรงกับระดับความ
คิดเห็นของทานมากที่สุด 

ระดับความต้ังใจ 

มากที่สุด มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ท่ีสุด 

ความตั้งใจที่จะฟงขอมูลหรือขาวสารเกี่ยวกับน้ํายา
อุทัยทิพยจากสื่อตาง ๆ 

5 4 3 2 1 

1. การโฆษณาทางทีวี           
2. การโฆษณาทางวิทยุ      
3. นิตยสาร      

4. หนังสือพิมพ      

5. ปายโฆษณา      
6. อินเตอรเน็ต      

 
ระดับความสนใจ 

มากที่สุด มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ท่ีสุด 

ความสนใจติดตามผลิตภัณฑหรือขาวสารเกี่ยวกับ
น้ํายาอุทัยทิพยจากกิจกรรมสงเสริมการตลาด 

5 4 3 2 1 

1. การใช presenter ที่เปนดาราวัยรุนเพื่อดึงดูดกลุม
วัยรุน 

     

2. กิจกรรม Teen’s Party เพ่ือเปดตัวตุกตาดีไซน
ใหมของอุทัยทิพย 

     

3. Mini – Studio มุมถายภาพสุดเก      

4. Utaitip Corner มุมจัดแสดงผลิตภัณฑ และ
จําหนายผลิตภัณฑอุทัยทิพย 

     

 



 
ระดับความสนใจ 

มากที่สุด มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ท่ีสุด 

ความสนใจติดตามผลิตภัณฑหรือขาวสารเกี่ยวกับ
น้ํายาอุทัยทิพยจากกิจกรรมสงเสริมการตลาด 

5 4 3 2 1 

5. Make Up Show มุมสาธิตการแตงหนา โดย
วิทยากรและชางแตงหนามืออาชีพ 

     

6. การเลนเกมสชิงของรางวัล      
7. การประกวด Utaitip Freshy Idol       
8. การจัดกิจกรรม School Tour แนะแนวการศึกษา      

 
 

ระดับความตองการ 

มากที่สุด มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ท่ีสุด 

ความตองการของผูบริโภคตอผลิตภัณฑ 
น้ํายาอุทัยทิพย 

5 4 3 2 1 

1. ตองการรักษาน้ําหนักโดยการดื่มอุทัยทิพย           
2. ตองการดื่มอุทัยทิพยเพื่อบํารุงหัวใจ      

3. ตองการดื่มอุทัยทิพยเพื่อคลายรอน      

4. ตองการดื่มอุทัยทิพยเพื่อสรางความสดชื่น      
5. ตองการกระปรี้กระเปราหลังจากการเลนกีฬาเมื่อดื่ม
อุทัยทิพย 

     

6.  ตองการอุทยัทิพยมาเปนเครื่องสําอางใชทาหนาทา
ปากใหมีสีสรร 

     

7.  ตองการอุทยัทิพยมาใชผสมในเครื่องดื่มค็อกเทล      
8. ตองการอุทยัทิพยมาใชผสมในขนมเคก คุกกี้ ขนม
ชั้น 

     

9. ตองการอุทยัทิพยมาใชเปนสีผสมอาหาร      

 
 
 
 
 
 



ระดับการตัดสินใจซื้อ 

100 % 51-99 % 50 % 1-49 % 0 % 
การตัดสินใจซื้อน้ํายาอุทัยทิพยเม่ือมีการสงเสริม

การตลาด 

5 4 3 2 1 

1. การมีสวนลด           

2. การแจกของแถม      

3. การเลนเกมสแลวแจกของรางวัล      

4. เมื่อเพิ่มปริมาณแตระคาเทาเดิม      

5. เมื่อไดทดลองใชจากของตัวอยางทีแ่จก      

 
ตอนที่ 2  : รูปแบบการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพยที่มีความสัมพันธตอกระบวนการตอบสนองไอดา
โมเดล 
คําชี้แจง : ทานเห็นดวยหรอืไมกับรูปแบบการรีแบรนดิ้งของน้ํายาอุทัยทิพย โปรดทําเครื่องหมาย           
ในชองที่ทานคิดวาตรงกับระดับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

ระดับความคดิเห็น 
เห็น
ดวย
มาก
ที่สุด 

เห็น
ดวย
มาก 

เห็น
ดวย
ปาน
กลาง 

เห็น
ดวย
นอย 

ไม
เห็น
ดวย

  

รูปแบบการรแีบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย 

5 4 3 2 1 
1. การเปลี่ยนแปลงฉลาก           

  1.1  สีสันบนฉลากมีความโดดเดนและสวยงาม      

  1.2  ชื่อยีห่อบนฉลากมีความโดดเดนและเปนเอกลักษณ      

  1.3  รูปภาพบนฉลากมีความทันสมัยและสวยงาม      

  1.4  ลวดลายบนฉลากบอกความเปนเอกลักษณของอุทัยทิพย      

2. การเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ           

  2.1  มีการบรรจุในขวดที่มีขนาดหลากหลาย      
2.2  มีการออกแบบขวดใหงายตอการใชงานเชนขวดหยด และ
ลูกกลิ้ง 

     

 
 



 

ระดับความคดิเห็น 
เห็น
ดวย
มาก
ที่สุด 

เห็น
ดวย
มาก 

เห็น
ดวย
ปาน
กลาง 

เห็น
ดวย
นอย 

ไม
เห็น
ดวย

  

รูปแบบการรแีบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย 

5 4 3 2 1 
  2.3  มีการออกแบบขวดใหมีขนาดเล็กงายตอการพกพา      
  2.4  ขวดแกวที่ใชมีคุณภาพดี      

3. การเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑและรูปแบบการใชงาน      

  3.1 มีการนําน้ํายาอุทัยทิพยมาเปนเครื่องสําอาง ทาแกม ทาปาก      
3.2 มีการเพิ่มสารสําคัญที่ชวยปกปองผิวจากแสงแดด      
3.3 มีการเพิ่มความชุมชื้นใหกับผิวโดยผสม 

วิตามินบี 5 และ ไกลเซอรนีลงไป 
     

3.4 มีการพัฒนากลิ่นของสมุนไพรใหออนละมุนขึ้น      
  3.5 มีการนําน้ํายาอุทัยทิพยมาผสมกับอาหารตาง ๆ      

3.6 มีการนําน้ํายาอุทัยทิพยมาผสมกับเครื่องดืม่คอกเทลตาง ๆ      
3.7 มีการนําน้ํายาอุทัยทิพยมาผสมกับขนมเคก คุกกี้ ขนมชัน้      

4. การประชาสัมพันธกับกลุมวัยรุน      

  4.1 มีการใช presenter ที่เปนดาราวัยรุนสามารถดึงดูดความ
สนใจในตัวผลิตภัณฑอุทัยทิพย 

     

  4.2 มีกิจกรรม Teen’s Party เพื่อเปดตัวตุกตาดีไซนใหมของ
อุทัยทิพยสามารถดึงดูดความสนใจในตัวผลิตภัณฑอุทัยทิพย 

     

  4.3 มMีini – Studio มุมถายภาพสุดเกสามารถดึงดูดความสนใจ
ของผูบรโิภคมารวมกิจกรรมกับอุทัยทิพย 

     

  4.4 มี Utaitip Corner มุมจัดแสดงผลิตภัณฑ และจําหนาย
ผลิตภัณฑอุทัยทิพย 

     

  4.5 มี Make Up Show มุมสาธิตการแตงหนา โดยวิทยากรและ
ชางแตงหนามอือาชีพ 

     

  4.6 มีการเลนเกมชิงของรางวัล      
  4.7 มีการประกวด Utaitip Freshy Idol       
  4.8 มีการจัดกิจกรรม School Tour แนวการศึกษา      

5. การเพิ่มชองทางการจาํหนาย      

  5.1 มีการวางขายในรานสะดวกซื้อ เชน เซเวน อิเลเวน      

 



 

ระดับความคดิเห็น 
เห็น
ดวย
มาก
ที่สุด 

เห็น
ดวย
มาก 

เห็น
ดวย
ปาน
กลาง 

เห็น
ดวย
นอย 

ไม
เห็น
ดวย

  

รูปแบบการรแีบรนดิ้งของนํ้ายาอุทัยทิพย 

5 4 3 2 1 
  5.2 มีการวางขายตามรานขายสินคาสมัยใหม(โมเดินเทรด)ทั่วไป      
  5.3 มีการวางขายตามรานซุปเปอรมารเก็ตทั่วไป      
  5.4 มีการวางขายตามรานคาปลีกทั่วไป      
  5.5 มีการขายผานผูคาสง      
  5.6 มีการวางขายตามรานขายยาทั่วไป      

 
         ตอนที่ 3   :   ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  
         คําชี้แจง   :   โปรดตอบคําถามโดยใสเครื่องหมาย       ลงใน       ที่ตรงกับขอมูลของทานมากทีสุ่ด                   

1. อายุ   
  15-20 ป                                 21-25 ป  
           26-30 ป                                 31-35 ป 
           36-40 ป                                 41 ปขึ้นไป 
2.ระดับการศกึษาสูงสุด 
           ประถมศึกษาตอนปลาย                      มัธยมศึกษาตอนตน 
  มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.             อนุปริญญา / ปวส.  
           ปริญญาตรี                                 สูงกวาปริญญาตรี 
3.อาชีพ 
  นักเรียน / นักศึกษา    ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
  พนักงานบริษัทเอกชน / รับจาง            แมบาน / พอบาน  
           คาขาย / ธุรกิจสวนตัว                      อ่ืนๆ โปรดระบุ ……………. 
4. รายรับเฉลีย่ตอเดือน 
           ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท     
           5,001 – 10,000 บาท 
          10,001 – 15,000 บาท 
          15,001 บาทขึ้นไป 
 

********************************************************************************************************* 
ขอบคุณที่ใหความกรุณาตอบแบบสอบถาม 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
หนังสือขอเชิญเปนผูเช่ียวชาญ 

รายนามผูเช่ียวชาญตอบแบบสอบถาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



รายนามผูเชีย่วชาญตอบแบบสอบถาม 
 

รายชื่อ  ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1.  ผูชวยศาสตราจารยเพชรรัตน มีสมบูรณพูนสุข 

  
อาจารยประจํา 
ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะ
สังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
2.  ผูชวยศาสตราจารยเจนจินดา โกวิทยานนท 

  
อาจารยประจํา 
ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะ
สังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

   

   
   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวิติยอผูทําสารนิพนธ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประวิติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ ชื่อสกุล นางสาวนุจรีย มันตาวิวรรณ 
 

วันเดือนปเกิด 8 สิงหาคม 2519 
 

สถานที่เกิด อําเภอหางฉัตร จังหวัดลําปาง 
 

สถานที่อยูปจจุบัน บานเลขที่ 46/165 หมู 12 ถนนนวลจันทร 
แขวงคลองกุม เขตบึงกุม กรุงเทพฯ 10230 
 

ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน เจาหนาฝายการตลาด 
 

สถานที่การงานในปจจุบัน บริษัท ลีแชมป (ประเทศไทย) จํากัด 
 

ประวตัิการศึกษา  
           พ.ศ. 2538 มัธยมศึกษาตอนปลาย จากโรงเรียนลําปางกัลยาณี 

จังหวัดลําปาง 
 

           พ.ศ. 2541 วิทยาศาสตร สาขาสถติิประยุกต 
จากสถาบันเทคโนโลยพระจอมเกลาเจาคุณทหาร 
ลาดกระบัง 

           พ.ศ. 2551 บริหารธุรกิจมหาบัณทิต สาขาการตลาด 
จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ กรุงเทพมหานคร 
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