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บทคัดยอ  
 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงคเพ่ือการศึกษาปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ ซ่ึงปจจัยท่ี
นํามาใชศึกษาในครั้งนี้มี 5 ปจจัย ไดแก ดานการจูงใจ ดานการรับรู ดานการเรียนรู ดานทัศนคติ 
และดานบุคลิกภาพโดยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน ท่ีเปนผูตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก
ภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม โดยใชแบบสอบถามปลายปดเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูล และวิเคราะหขอมูลโดยใชคาสถิตริอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Means) คาสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และใชการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสน (Multiple Regressions)  

ผลการศึกษาขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 20 – 30 ป สถานภาพสมรส มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีอาชีพ
เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือนอยูระหวาง 10,000 – 20,000 บาท  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการจูงใจ ปจจัยทางดาน
จิตวิทยาดานการรับรู ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรู ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานทัศนคติ 
ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขัน
ดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการโดยในการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใต
การแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ พบวา ปจจัยดานการเรียนรู มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขต
จังหวัดสมุทรปราการ มากท่ีสุด รองลงตามลําดับไดแก ปจจัยดานทัศนคติ ปจจัยดานบุคลิกภาพ 
และปจจัยดานการรับรู สวนปจจัยดานการจูงใจ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผงซักฟอกภายใต
การแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ นอยท่ีสุด โดยมีการวิเคราะห
ในรายละเอียดของแตละปจจัยตามลําดับความสําคัญ พบวา  ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรู
ผูบริโภคใหความสําคัญกับการทดลองใชผงซักฟอกยี่หอใหมๆ และคุณสมบัติใหมๆ สวนปจจัย



ทางดานจิตวิทยาดานทัศนคต ิผูบรโิภคใหความสําคัญกับทัศนคติท่ีวาผงซักฟอกมีประสิทธิภาพ
และคุณสมบัติตรงตามท่ีมีการโฆษณา สวนปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพ ผูบริโภคใหความ 
สําคัญกับการดําเนินชีวิตท่ีเปล่ียนแปลงไป สวนปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการรับรู ผูบริโภคให
ความสําคัญกับคุณสมบัติของผงซักฟอก เชน ขจัดคราบสกปรก ขจัดกล่ินอับ ผสมน้ํา ยาปรับผานุม 
และปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการจูงใจ ผูบริโภคใหความสําคัญกับบริษัทผูผลิตผงซักฟอกท่ีเปน
ยอมรับและมีช่ือเสียงในดานการพัฒนานวัตกรรม 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



ฉ 
 

 

กิตติกรรมประกาศ 
 

ผลงานวิจัยฉบับนี้สําเร็จไดดวยด ีดวยความกรุณาเปนอยางสูงจาก ดร.นิตนา สุริศักดิ ์ ซ่ึง
เปนอาจารยท่ีปรึกษา โดยไดใหคําปรึกษา ขอช้ีแนะ คําแนะนํา เพ่ือการปรับปรุง และแกไขใหผล
งานวิจัยมีความถูกตองสมบูรณ รวมถึงความชวยเหลือหลายส่ิงหลายอยาง จนกระท่ังลุลวงไปได
ดวยดี ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงมา ณ ท่ีนี ้

ขอขอบพระคุณผูทรงคุณวุฒิทานอ่ืน  ๆท่ีตรวจสอบ และใหคําแนะนําในการสรางเครื่องมือ
ในการวิจัย ขอบคุณและขอบใจพ่ีๆ และเพ่ือนๆ MBA Night 1 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทุกคนท่ีคอย
ใหกําลัง และใหความชวยเหลือตลอดมา 

สุดทายนี้ ขอกราบขอบพระคุณบุพการี ท่ีใหการสนับสนุน และใหโอกาสในการศึกษาตอ
ปริญญาโท ซ่ึงเปนผูท่ีใหทุกส่ิงทุกอยางกับผูวิจัยเปนอยางมาก 

หากผลงานวิจัยนี้มีขอผิดพลาด หรือบกพรองประการใด ผูวิจัยขอนอมรับไวแตเพียงผูเดียว 
แตหากผลงานวิจัยนี้จะมีคุณคาและประโยชนอยูบาง ผูวิจัยใครขออุทิศสวนท่ีดีท้ังหมดแกทานผูท่ีมี
สวนรวมในผลงานวิจัยนี ้
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สารบัญ 
 

        หนา 
บทคัดยอ          ง 
กิตติกรรมประกาศ         ฉ 
สารบัญตาราง          ฌ 
สารบัญภาพ          ฎ 
บทท่ี 1 บทนํา 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา        1 
วัตถุประสงคของการวิจัย       3

 ขอบเขตของการวิจัย         3 
กรอบแนวคิดในการวิจัย        4 
สมมติฐานของการศึกษา       5 
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ       6 
นิยามศัพทเฉพาะ        6 

บทท่ี 2 แนวคิดและทฤษฎี 
ประวัติความเปนมาของผงซักฟอก     8 
แนวคิดเกี่ยวกับนวัตกรรม      14 
ทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับปจจัยทางจิตวิทยา     20 
ทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค    43 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ       49 

บทท่ี 3 วิธีดําเนินการวิจัย 
การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง     53 
ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย       55   
เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย        55  
การตรวจสอบความเท่ียงตรงและความเช่ือม่ัน    65   
แหลงขอมูล        67 
สถิตท่ีิใชในการวิเคราะหขอมูล       68  
การทดสอบสมมติฐาน       71 
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สารบัญ (ตอ) 
                      หนา 
บทท่ี 4 ผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะหขอมูลสวนท่ี 1      75 
ผลการวิเคราะหขอมูลสวนท่ี 2      81 
ผลการวิเคราะหขอมูลสวนท่ี 3      87 
ผลการวิเคราะหขอมูลสวนท่ี 4      89 
ผลการทดสอบสมมติฐาน      90 

บทท่ี 5 สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
สรุปผลการวิจัย        98 
การอภิปรายผลวิจัย       104 
ขอเสนอแนะจากการวิจัย       107 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป     108 

บรรณานุกรม 
ภาคผนวก ก แบบสอบถาม 
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สารบัญตาราง 
       หนา 

ตารางท่ี 3.1 เกณฑในการวัดระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางดานจิตวิทยาดาน  
การจูงใจท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขัน  55 
ดานนวัตกรรม    

ตารางท่ี 3.2 เกณฑในการวัดระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางดานจิตวิทยาดาน 
การรับรูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขัน  56 
ดานนวัตกรรม 

ตารางท่ี 3.3 เกณฑในการวัดระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางดานจิตวิทยาดาน 
การเรียนรูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขัน   57 
ดานนวัตกรรม 

ตารางท่ี 3.4  เกณฑในการวัดระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางดานจิตวิทยาดาน 
ทัศนคติท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขัน  58 
ดานนวัตกรรม 

ตารางท่ี 3.5 เกณฑในการวัดระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางดานจิตวิทยาดาน 
บุคลิกภาพท่ีมีอิทธิพลตอการตดัสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขัน  59 
ดานนวัตกรรม 

ตารางท่ี 3.6 เกณฑในการวัดระดับความสําคัญเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก  60 
ภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม  

ตารางท่ี 3.7  เกณฑในการวัดขอมูลสวนตัวทางดานประชากรศาสตรท่ีมีอิทธิพลตอ  62 
   การตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม  
ตารางท่ี 3.8     ผลการทดสอบความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม    65 
ตารางท่ี 4.1  จํานวนและคารอยละของขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม  74 
 ในดานเพศ 
ตารางท่ี 4.2 จํานวนและคารอยละของขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม  75 
 ในดานอาย ุ
ตารางท่ี 4.3 จํานวนและคารอยละของขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม  76 

ในดานสถานภาพ 
ตารางท่ี 4.4 จํานวนและคารอยละของขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม  77 
           ในดานระดับการศึกษา 



   ญ 

สารบัญตาราง (ตอ)                                                                                                                                            
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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา     
ผงซักฟอก เปนสินคาอุปโภคท่ีจําเปนอยางหนึ่งในชีวิตประจําวันของมนุษย เพ่ือใชชําระ

ลางคราบส่ิงสกปรกออกจากเส้ือผา เครื่องนุงหม  นอกจากนี้ยังสามารถใชทําความสะอาดเครื่องใช
ตางๆ ไดอีกดวย  

ผงซักฟอกผลิตขึ้นใชครั้งแรกท่ีประเทศเยอรมัน ในชวงสงครามโลกครั้งท่ี 1 (อารัมภรัตน 
รัชดานุรักษ, 2548) เนื่องจากชวงนั้นเกิดการขาดแคลนไขมันวัว และน้ํามันพืช ซ่ึงเปนวัตถุดิบสําคัญ
ท่ี ใชในการผลิตสบู นักวิทยาศาสตรจึงไดคิดคนสารสังเคราะหชนิดใหมขึ้นมา ซ่ึงเรียกวา 
ผงซักฟอก เพ่ือนํามาชําระลางแทนสบู ตอมาจึงไดมีการคนควาพัฒนาสูตรผงซักฟอกกันมากมาย  

ประเทศไทยไดนําเขาผงซักฟอกยี่หอ “แฟบ” จากตางประเทศในชวงสงครามโลกครั้งท่ี 2 
โดยบริษัท หลุยสทีเลียวโนเวนส จํากัด (อารัมภรัตน รัชดานุรักษ, 2548) และไดรับความนิยม เพราะ
สามารถชําระลางส่ิงสกปรกไดดีกวาสบู และสะดวกในการใชงานมากกวาสบู ตอมาในป พ.ศ. 2500 
บริษัท คอลเกตปาลมโอลีฟ จํากัด ไดจัดตั้งโรงงานผลิต และจําหนายผงซักฟอกครั้งแรกในประเทศ
ไทย เนื่องจากผงซักฟอกเปนผลิตภัณฑเคมี ซ่ึงวัตถุดิบท่ีใชแตกตางกัน โดยขึ้นอยูกับสูตรการผลิต
ของแตละบริษัท และสารเคมีบางตัวอาจใชทดแทนกันได ดังนั้น วัตถุดิบท่ีใชสวนใหญจึงตองนํา 
เขาจากตางประเทศ   

ปจจุบันตลาดผงซักฟอกมีการแขงขันกันคอนขางสูง ผูผลิตแตละบริษัทมีการปรับกลยุทธ
ตางๆ โดยการพัฒนาสินคาเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา 
ทําใหผูผลิตผงซักฟอกเนนการคิดคนนวัตกรรมใหมๆ และตระหนักถึงผลกระทบท่ีมีตอส่ิงแวดลอม
ควบคูกัน จึงทําใหมีผงซักฟอกสูตรตางๆ มากมายหลากหลายแบรนด เพ่ือสรางสรรคผลิตภัณฑใหมี
ความแตกตางจากผลิตภัณฑท่ีมีอยูเดิมในตลาด และสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
นอกเหนือจากการใชกลยุทธดานราคา และการสงเสริมการตลาดเพียงเทานั้น จึงสงผลใหผงซักฟอก
ไดถูกคิดคนขึ้นในรูปแบบใหมๆ อยูเสมอ เพ่ือใหสามารถตอบสนองพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมี
ความหลากหลายและเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา  

จากพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีการเปล่ียนแปลง และความกาวหนาดานนวัตกรรม ทําใหผูผลิต
มีการปรับเปล่ียนกลยุทธดานการพัฒนาผลิตภัณฑ ดานการตลาด และดานการกระจายสินคา ซ่ึงใน
ดานการพัฒนาผลิตภัณฑนั้นไดมีการคิดคนผลิตภัณฑใหมๆ อยูเสมอ ทําใหผงซักฟอกในปจจุบัน
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สามารถตอบสนองไดหลากหลายวัตถุประสงคการใชงาน เชน ผงซักฟอกท่ีผสมของน้ํายาปรับผา
นุม ผงซักฟอกซักผาสี ผงซักฟอกขจัดกล่ินอับ เปนตน นอกจากนี้ยังมีหลากหลายสูตร เชน สูตร
เขมขน สูตรมาตรฐาน สูตรน้ํา เปนตน ซ่ึงศูนยวิจัยกสิกรไทย (บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด, 
2552) ไดอธิบายตลาดผงซักฟอกในประเทศไทยป 2552 ซ่ึงมีมูลคาตลาดประมาณ 13,000 ลานบาท 
เปนของบริษัทยูนิลีเวอร 55% ไลออน 19% คาโอ 18% พีแอนดจี 3% และอ่ืนๆ 3%  เปนยี่หอบรีส 
42% แอทแทค 17% โอโม 16%  เปา 12%  เอสเซนส 4% แฟบ 3% และโปร 2% โดยแบงตาม
คุณสมบัติการใชงานเปนผงซักฟอกพ้ืนฐาน 60% ซักผาขาว 12% ซักผาสี 10% ขจัดกล่ินอับ 10%  
ผสมน้ํายาปรับผานุม 8% เปนสูตรมาตรฐาน 60% สูตรเขมขน 48% และสูตรน้ํา 8% 

ศูนยวิจัยกสิกรไทย (บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด, 2552) คาดวาในป 2553 ตลาด
ผงซักฟอกยังคงมีการแขงขันท่ีรุนแรงตอเนื่องจากป 2552 ท่ีมีมูลคาตลาดประมาณ 13,000 ลานบาท 
ศูนยวิจัยกสิกรไทยคาดวาในป 2553 ตลาดผงซักฟอกของไทยจะมีมูลคาใกลเคียง 14,000 ลานบาท 
และมีแนวโนมขยายตัวไดตอเนื่องไมต่ํากวารอยละ 6 เนื่องจากผงซักฟอกเปนสินคาท่ีควบคุมราคา
โดยภาครัฐ ผูผลิตจึงหลีกเล่ียงท่ีจะทําการแขงขันในดานราคา แตหันมาเนนทําการแขงขันทางดาน
นวัตกรรมเปนหลัก เพราะผงซักฟอกเปนสินคาท่ีอาจจะแตกตางกันบางในบางชนิด แตสวนใหญ
สามารถจะทดแทนกันได การปรับขึ้นราคาของผูผลิตบางราย อาจสงผลใหสวนแบงตลาดของตน
ลดลงได  ดังนั้น การพัฒนาดานนวัตกรรมถือเปนปจจัยท่ีสําคัญตอการขยายตัวของตลาดผงซักฟอก
ของไทย  

การผลิตผงซักฟอกของไทยสวนใหญเปนการผลิตเพ่ือจําหนายในประเทศ โดยโครงสราง
ของตลาดเปนลักษณะผูขายนอยราย เนื่องจากการเขาสูตลาดผงซักฟอกจะตองใชระยะเวลาในการ
สรางแบรนดใหเปนท่ีรูจักจนไดรับการเช่ือถือและการไววางใจจากผูบริโภค ผูผลิตแตละรายจะออก
ผลิตภัณฑผงซักฟอกหลากหลายยี่หอท่ีสามารถครอบคลุมในหลายประเภทการใชงาน และมีระดับ
ของราคาท่ีแตกตางกันตามกลุมเปาหมายของแตละผลิตภัณฑ เพ่ือเปนการเจาะกลุมผูบริโภคในแต
ละระดับ แตละพ้ืนท่ีอยางท่ัวถึง ขณะท่ีผูผลิตบางรายจะเนนผลิตภัณฑสําหรับผูบริโภคเฉพาะกลุม 
หรือเจาะเฉพาะตลาดตางจังหวัด หรือจําหนายในเพียงบางพ้ืนท่ีเทานั้น บางผลิตภัณฑเจาะเฉพาะ
กลุมลูกคาในระดับกลาง ระดับลางท่ีมีกําลังซ้ือไมมากนัก ซ่ึงไดรับการตอบรับจากผูบริโภคมากขึ้น
ในยุคเศรษฐกิจตกต่ําขณะนี ้  
  ดังนั้น ผงซักฟอกท่ีเนนการแขงขันดานเทคโนโลยี หรือดานนวัตกรรม และดีตอสุขภาพ
ของผูบริโภคและดีตอส่ิงแวดลอม  และยังสามารถตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคได  จึง
เปนท่ีนาสนใจสําหรับผูบริโภค  
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ดวยเหตุนี้ ทําใหผูวิจัยสนใจท่ีจะศึกษาวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาในดานการจูงใจ การรับรู 
การเรียนรู ทัศนคติ และบุคลิกภาพท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกของผูบริโภค และจาก
ขอมูลของจังหวัดสมุทรปราการ พบวาจังหวัดสมุทรปราการอยูในเขตปริมณฑลท่ีเศรษฐกิจมีความ
เจริญท่ีสุด มีโรงงานอุตสาหกรรม มีจํานวนประชากรมากเปนอันดับ 2 รองจากกรุงเทพมหานคร ทํา
ใหจังหวัดสมุทรปราการเปนท่ีรองรับการขยายตัวจากกรุงเทพมหานคร ท้ังในดานการผลิตในภาค 
อุตสาหกรรม และดานการกระจายตัวของประชากร ทําใหประชากรยายถ่ินจากท่ีอ่ืนเขามาอาศัยอยู
ในจังหวัดสมุทรปราการเปนจํานวนมาก (สํานักงานจังหวัดสมุทรปราการ, 2552) ทําใหมีประชากร
หลากหลายกลุม เชน นักเรียน นักศึกษา พนักงาน ขาราชการ เปนตน จึงเปนเหตุผลใหผูวิจัยทําการ
วิจัยเรื่อง “การศึกษาปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ
แขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ”  

 
วัตถุประสงคของการวิจัย  

เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานจติวิทยาท้ัง 5 ปจจัย ไดแก ดานการจูงใจ ดานการรับรู ดานการ
เรียนรู ดานทัศนคติ และดานบุคลิกภาพท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขัน
ดานนวัตกรรมของผูบริโภค 
 
ขอบเขตของการศึกษา  

1. กลุมประชากรที่ทําการศึกษาในคร้ังนี ้คือ ประชากรในเขตจังหวัดสมุทรปราการ โดยการสุม
จากกลุมตัวอยาง เชน นักศึกษา แมบาน พนักงาน ขาราชการ เจาของกิจการ   

2. สถานที่ที่ทําการศึกษาในคร้ังนี ้คือ เขตจังหวัดสมุทรปราการ   
3. ระยะเวลาที่ทําการศึกษาในคร้ังนี ้คอื เดือนกุมภาพันธ ถึง เดือนพฤษภาคม โดยแบงเปน 

3.1 เดือนกุมภาพันธ  เปนการศึกษาถึงหัวขอของปญหาและคนควาหาขอมูลในการทําวิจัย 
3.2 เดือนมีนาคม  เปนการสืบคนขอมูลเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ และเก็บ

ขอมูลเพ่ือทําการวิจัย 
3.3 เดือนเมษายน  เปนการวิเคราะหขอมูลท่ีไดจากการวิจัยและทําการสรุปผล 
3.4 เดือนพฤษภาคม  เปนการนําเสนอขอมูลการวิจัย 

4. วิธีการที่ใชศึกษาในคร้ังนี้ คือ การเก็บรวบรวมขอมูลจากขอมูลปฐมภูมิและขอมูลทุติยภูมิ 
4.1 แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากประชากรกลุม

ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด 
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4.2 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงตางๆ 
เชน ตํารา นิตยสาร วารสารตางๆ ขอมูลทางอินเทอรเน็ต บทความ วิทยานิพนธและ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ  

5. ตัวแปรที่ใชในการศึกษา คือ 
5.1 ตัวแปรตน/ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก ปจจัยทางดานจิตวิทยา 

ประกอบดวย การจูงใจ การรับรู การเรียนรู  ทัศนคติ และบุคลิกภาพ 
5.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก การตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขัน

ดานนวัตกรรม 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 

วิจัยเรื่อง  การศึกษาปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใต
การแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ มีกรอบแนวคิดการวิจัยดังนี ้
   
ภาพท่ี 1:  กรอบแนวความคิด 
                       
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปรตน/ตัวแปรอิสระ 
(Independent Variables) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variables) 

ปจจัยทางดานจิตวิทยา 
การจูงใจ 
การรับรู 
การเรียนรู 
ทัศนคต ิ
บุคลิกภาพ 
 

การตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ
แขงขันดานนวัตกรรม 
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อธิบายกรอบแนวคิดโดยยอ ดังนี ้
1. ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการจูงใจ เปนปจจัยท่ีใชศึกษาถึงส่ิงท่ีเปนตัวกระตุนใหผูบริโภค

เกิดความตองการผลิตภัณฑ ท้ังในดานประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ ช่ือเสียงบริษัท คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ ซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

2. ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการรับรู เปนปจจัยท่ีใชศึกษาถึงขอมูลขาวสารจากส่ือตางๆ ท้ัง
ในดานผลิตภัณฑ คุณสมบัติ ประสิทธิภาพ ช่ือเสียงบริษัท ตราสินคา ซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ 

3. ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรู เปนปจจัยท่ีใชศึกษาถึงการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม
ของแตละบุคคลจากรสนิยม คานิยม ประสบการณสวนบุคคล การโฆษณาจากส่ือตางๆ ท้ังในดาน
ผลิตภัณฑ ตราสินคา คุณสมบัติ ซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

4. ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานทัศนคติ  เปนปจจัยท่ีใชศึกษาถึงทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอ
ผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนความรูสึก ความคิดเห็นและความพึงพอใจของแตละบุคคล ท้ังในดานผลิตภัณฑ 
ตราสินคา ช่ือเสียงบริษัท ซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

5. ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพ เปนปจจัยท่ีใชศึกษาถึงคุณลักษณะท่ีแตกตางกันของ
ผูบริโภคแตละคน ท้ังในดานลักษณะนิสัย รูปแบบการดําเนินชีวิต ซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ 
 
สมมติฐานของการวิจัย 

1. ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการจูงใจมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ
แขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ  

2. ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการรับรูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ
แขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ  

3. ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ
แขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ  

4. ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานทัศนคติมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ
แขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ  

5. ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ
แขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ  
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ    
1. ผูผลิตสามารถทราบถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดาน

นวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ 
2. ผูผลิตสามารถทราบถึงปจจัยทางจิตวิทยาท่ีมีความสําคัญตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

ผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ  
3. ผูผลิตสามารถนําผลท่ีไดจาการวิจัยมาเปนขอมูลในการทําความเขาใจกับความคิด อารมณ 

ความรูสึก การรับรูของผูบริโภค ทําใหผูผลิตสามารถเลือกใชกลยุทธไดอยางเหมาะสม 
4. ผูผลิตสามารถนําผลท่ีไดจากการวิจัยไปเปนแนวทางในการปรับเปล่ียน และพัฒนากลยุทธ

ทางการตลาดใหเหมาะสมกับผูบริโภค เพ่ือเพ่ิมยอดขายและสวนแบงตลาดใหเพ่ิมมากขึ้น และยัง
สรางความไดเปรียบทางคูแขงขันอีกดวย 

5. ผูผลิตสามารถนําผลท่ีไดจากการวิจัยไปเปนแนวทางในการพัฒนา และปรับปรุงผลิตภัณฑ
ใหตอบสนองตรงตามความตองการของผูบริโภค เพ่ือดึงฐานลูกคาเดิมและเพ่ิมฐานลูกคาใหมให
มากขึ้นกวาเดิม 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
1. ปจจัยทางดานจิตวิทยา ( Psychological Factor ) เปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซ้ือและการใชผลิตภัณฑ ประกอบดวย 
1.1 การจูงใจ หมายถึง ส่ิงกระตุน หรือส่ิงจูงใจท่ีทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก 

เชน ช่ือเสียงของบริษัทผูผลิต ประสิทธิภาพ คุณสมบัติ เปนตน 
1.2 การรับรู หมายถึง กระบวนการรับรูของผูบริโภคตั้งแตขั้นตอนเปดรับขอมูล ตั้งใจรับขอมูล 

ทําความเขาใจความหมาย และแปลความหมายตอส่ิงเราตางๆ เพ่ือนํามาใชในการตัดสินใจ
ซ้ือผงซักฟอก  ซ่ึงขึ้นอยูกับประสบการณ ความตองการ ส่ิงกระตุน ท่ีแสดงความรูสึกจาก
ประสาทสัมผัสท้ัง 5 ไดแก การไดเห็น การไดกล่ิน การไดยิน การไดรส  การไดความรูสึก 
เชน สีสันของบรรจุภัณฑ กล่ินหอม คุณสมบัติ ตรายี่หอ และประโยชนของนวัตกรรมใน
ผงซักฟอก เปนตน  

1.3 การเรียนรู  หมายถึง พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกท่ีเกิดจาก
ประสบการณท่ีผานมา การเรียนรูของผูบริโภคเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคไดรับส่ิงกระตุนและเกิด
การตอบสนอง การเรียนรูเกิดจากอิทธิพล เชน ประสบการณตรงจากการใชผงซักฟอก 
ทัศนคติของผูบริโภค ขอมูลขาวสารจากส่ือตางๆ ตรายี่หอท่ีเคยใช เปนตน 
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1.4 ทัศนคติ  หมายถึง ความรูสึก หรือความพึงพอใจของผูบริโภคในแตละคนท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกของผูบริโภค 

1.5 บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะบุคลิกภาพท่ีแตกตางกันของผูบริโภคแตละคนท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกของผูบริโภค เชน ลักษณะนิสัย ความรูสึก คานิยม ความสนใจ 
รูปแบบการดําเนินชีวิต เปนตน  

2. ผงซักฟอก หมายถึง สารท่ีผลิตขึ้นมาใชแทนสบู ท่ีมีความจําเปนในชีวิตประจําวัน เพ่ือใชใน
การทําความสะอาด ชวยชําระลางคราบส่ิงสกปรกออกจากเส้ือผา เครื่องนุงหม  และยังใชทํา
ความสะอาดเครื่องใชตางๆ ของผูบริโภค 

3. การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Purchase Decision) ในท่ีนี้หมายถึงการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก
ท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ ท่ีเกิดจากปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกของ
ผูบริโภค ซ่ึงมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือตามขั้นตอนของกระบวนการซ้ือ ไดแก ขั้นท่ี 1 การรับรู
ถึงปญหา ขั้นท่ี 2 การคนหาขอมูล ขั้นท่ี 3 การประเมินผลทางเลือก ขั้นท่ี 4 การตัดสินใจเลือก
ทางเลือกท่ีดีท่ีสุด ขั้นท่ี 5 การประเมินภายหลังการซ้ือ  

4. นวัตกรรม (Innovation) หมายถึง ส่ิงใหมๆ ท่ีเกิดจากการใชความรู และความคิดสรางสรรคท่ี
เปนประโยชน และยังไมเคยมีมากอน หรือพัฒนาดัดแปลงมาจากของเดิมท่ีมีอยูแลวใหทันสมัย 
และใชไดผลดียิ่งขึ้น เปนการนําเอาเทคโนโลยีตางๆ มากอใหเกิดคุณคา และมูลคา ซ่ึงชวยให
การทํางานนั้นมีประสิทธิภาพ และประสิทธิผลสูงกวาเดิม ท้ังยังชวยประหยัดเวลา และแรงงาน
ได ในท่ีนี้ศึกษาเกี่ยวกับผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ เชน ชวยทําลายแบคทีเรีย ขจัดกล่ินอับ 
ผสมน้ํายาปรับผานุม เปนตน 

 



บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ พรอมท้ังนําเสนอหัวขอ
ดังตอไปนี้     

1. ประวัติความเปนมาของผงซักฟอก 
2. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับนวัตกรรม  
3. ทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับปจจัยทางดานจิตวิทยา 
4. ทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
5. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
1. ประวัติความเปนมาของผงซักฟอก   

ผงซักฟอก หรือท่ีเรียกกันวา “แฟบ” เปนสินคาอุปโภคท่ีจําเปนอยางหนึ่งในชีวิตประจําวัน 
ของมนุษย ซ่ึงมีคุณสมบัติในการชําระลางส่ิงสกปรกออกจากเส้ือผา เครื่องนุงหม และภาชนะตางๆ 
ปจจุบันในทองตลาดมีการผลิตผงซักฟอกออกมามากมายหลายยี่หอ หลายรูปแบบ หลายสูตร  

ผงซักฟอกไดถูกผลิตขึ้นใชเปนครั้งแรกในประเทศเยอรมัน ในชวงสงครามโลกครั้งท่ี 1 
(อารัมภรัตน รัชดานุรักษ, 2548) เนื่องจากในขณะนั้นไขวัวและน้ํามันพืช ซ่ึงเปนวัตถุดิบสําคัญใน
การผลิต สบู เกิดการขาดแคลน นักวิทยาศาสตรจึงไดคิดคนสารสังเคราะหขึ้นมาใหม เพ่ือใชแทน
สบู จากนั้นไดมีการคนควาพัฒนาสูตรผงซักฟอกกันมากมายพรอมกับการเกิดความนิยมในการใช
ผงซักฟอกอยางรวดเร็ว ในประเทศไทยนั้น บริษัทหลุยสทีเลียวโนเวนส จํากดั ไดนําเขาผงซักฟอก
ยี่หอ “แฟบ“ จากตางประเทศในชวงหลังสงครามโลกครั้งท่ี 2 (อารัมภรัตน รัชดานุรักษ, 2548) เพ่ือ
ใชแทนสบูในการซักเส้ือผา และชําระลางส่ิงสกปรกอ่ืน  ๆปรากฏวาเปนท่ีนิยม เพราะสามารถชําระ
ลางส่ิงสกปรกไดดีกวาสบู และสะดวกในการใชมากกวาสบู ตอมาในป พ.ศ. 2500 บริษัท คอลเกต
ปาลมโอลีฟ จํากัด ไดตั้งโรงงานผลิตและจําหนายผงซักฟอกยี่หอ “แฟบ” ในประเทศไทยขึ้น ตอมา
ไดมีผูผลิตผงซักฟอกเกิดขึ้นหลากหลายบริษัท มีการปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพใหดีขึ้นเรื่อย  ๆใน
ปจจุบันผงซักฟอกไดรับความนิยมอยางแพรหลายทําใหเกิดการแขงขันในตลาดคอนขางสูง ผูผลิต
จึงตองปรับปรุงคุณภาพและรูปลักษณอยูเสมอ  ๆทําใหในปจจุบันไดมีผงซักฟอกสูตรตางๆ มากมาย
หลากหลายแบรนด 
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ตามมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม คําวา “ผงซักฟอก” หมายถึง ผลิตภัณฑท่ีมีสารลด
แรงตึงผิวชนิดสังเคราะหหรือชนิดธรรมชาติเปนสวนประกอบหลัก เปนเกลือของกรดซัลโฟนิก มี
สมบัติชําระลางส่ิงสกปรกท้ังหลายเชนเดียวกับสบู สําหรับใชซักผา ครอบคลุมถึง ผงซักฟอกท่ีมี
ลักษณะเปนผงเม็ดเล็กๆ แตไมครอบคลุมถึงผลิตภัณฑซักผาชนิดเหลว  

ผงซักฟอกแบงออกเปน 3 ชนิด คือชนิดซักฟอกดวยมือ ชนิดซักฟอกดวยเครื่องซักผา และ
ชนิดซักฟอกดวยมือและเครื่องซักผา ผงซักฟอกมีสวนประกอบใหญๆ 2 ชนิด คือ สวนประกอบ
หลัก ท่ีจําเปนตองมีอยูในสวนผสม และสวนประกอบรองท่ีอาจมีหรือไมมีอยูในสวนผสมก็ได 
 
สารประกอบหลักของผงซักฟอกมี 5 ชนิด (อารัมภรัตน รัชดานุรักษ, 2548) คือ 
1. สารลดแรงตึงผิว (Surfactant)      

เปนสารเม่ือละลายน้ําแลว จะชวยลดแรงตึงผิวของน้ํา สารลดแรงตึงผิวนี้อาจเปนสารเคมี
ประเภท anionic, cationic หรือ nonionic ประเภทใดประเภทหนึ่ง หรอืเปนสวนผสมของสารเหลานี ้
สารลดแรงตึงผิวมีคุณสมบัติชวยใหเกิดฟอง และชวยทําใหพ้ืนผิวสกปรกเปยกน้ํา ตลอดจนสามารถ
ดึงส่ิงสกปรกออกจากพ้ืนผิวและกระจายอยูในน้ํา สารลดแรงตึงผิวท่ีใชชําระลางส่ิงสกปรกท้ังหลาย 
ไดแก เกลือโซเดียมแอลคิลซัลโฟเนต โซเดียมแอลคิลเบนซิลซัลโฟเนต โดยจะผสมอยูประมาณ
รอยละ 30 สารลดแรงตึงผิวเปนหัวใจของผงซักฟอก เนื่องจากเปนตัวท่ีทําใหคราบสกปรกท่ีติดอยู
กับเนื้อผาหลุดออกไดงาย ปจจุบันผูผลิตสวนใหญนิยมใชสารลิเนียอัลคีลเบนซีนซัลโฟเนท (Linear 
Alkylbenzensulfonate หรือ LAS)  ซ่ึงสารลดความตึงผิวสามารถแบงออกเปนกลุมใหญๆ ไดดังนี ้

1.1 สารลดความตึงผิวประเภทแอนไอออน (Anionic Surfactants)  
สารลดความตึงผิวประเภทนี้มีประจุไฟฟาลบ (-) มีความสามารถในการชําระลางคราบ

สกปรกประเภทดินโคลน ออกจากผาฝายและเสนใยธรรมชาติอ่ืนๆไดดีเปนพิเศษ มีฟองมาก และ
จะทํางานไดดีในน้ําท่ีมีอุณหภูมิสูง แตจะใชไดไมดีในน้ํากระดาง  

1.2 สารลดความตึงผิวประเภทนอนไอออน (Nonionic Surfactants) 
สารลดความตึงผิวประเภทนี้ไมมีประจุไฟฟา มีฟองนอย ทํางานไดดีในทุกสภาพน้ํา ไม 

จําเปน ตองเติมสารท่ีทําใหน้ําออน เชน สารลดความตึงผิวประเภทแอนไอออน สารประเภทนอน
ไอออนมีความสามารถในการชําระคราบไขมันจากพอลิเอสเตอรและเสนใยสังเคราะหอ่ืน  ๆไดดี
เปนพิเศษ 
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1.3 สารลดความตึงผิวประเภทแคตไอออน (Cationic Surfactants)  
สารลดความตึงผิวประเภทนี้มีประจุไฟฟาบวก (+) นิยมผสมในน้ํายาปรับผานุมมากกวา

สาร ซักฟอก เพราะประจุไฟฟาบวกจะไปชวยทําใหเกิดความสมดุล หลังจากเส้ือผาไดรับประจุ
ไฟฟาลบในระหวางการซัก 
2. สารลดความกระดางของน้ํา  

สารลดความกระดางของน้ําไมไดชวยใหส่ิงสกปรกหลุดออกจากเนื้อผาโดยตรง แตจะชวย
ใหสารลดแรงตึงผิวมีประสิทธิภาพดีขึ้น โดยจะรักษาสมดุลความเปนกรดดางของน้ํา และชวยทําให
น้ําลดความกระดางลง จึงทําใหส่ิงสกปรกหลุดออกจากเนื้อผาไดโดยงาย โซเดียมไทรโพลิฟอสเฟต 
(Sodium Tripolyphosphate: STPP) เปนสารลดความกระดางของน้ําท่ีผูผลิตนิยมใชกันมากท่ีสุด ซ่ึง 
สารลดความกระดางของน้ําชนิดอ่ืนๆ ไดแก เกลือของกรดไนทริไทรแอซิตกิ (NTA) เกลือของกรด
ซิตริก เกลือของกรดโพลิคารบอกซิลิก (PAC) เกลือฟอสเฟต และซีโอไลต ผงซักฟอกในประเทศ
ไทยบางสูตรนิยมใชสารซีโอไลต แทนสาร STPP  
3. สารปองกันการตกตะกอน  

ผงซักฟอกสวนใหญจะใสสารปองกันการตกตะกอน เพ่ือไมใหเกิดตะกอนขึ้นระหวาง
องคประกอบตางๆ ปจจุบันนิยมใชโซเดียมคารบอกซิเมทิลเซลลูโลส 
4. สารที่ทําหนาที่กันสนิมหรือรักษาความเปนดาง  

ชวยรักษาความเปนดางของผงซักฟอกตลอดการซัก ทําใหผงซักฟอกไมกัดภาชนะท่ีซัก 
และชวยเพ่ิมประสิทธิภาพการทํางานของสารลดแรงตึงผิว สารท่ีทําหนาท่ีกันสนิมหรือรักษาความ
เปนดาง ไดแก โซเดียมซิลิเกต และโซเดียมคารบอเนต 
5. สารเพ่ิมความสดใส (Optical Brighteners)  

สารเพ่ิมความสดใส มีคุณสมบัติดูดกลืนรังสีอัลตราไวโอเลตจากแสงอาทิตย ทําใหเกิดการ
เรืองแสงและสะทอนเขาตา ทําใหดูเหมือนผาขาวสดใส 
   

สารประกอบรองของผงซักฟอก นอกจากสารประกอบหลักท้ัง 5 ชนิดแลวยังมีสารอ่ืนๆ ท่ี
ผูผลิตไดนําใสลงไปในผงซักฟอกเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของผงซักฟอก และชวยดึงดูดใจผูบริโภค 
ซ่ึงสารเหลานี้ไดเติมเพียงเล็กนอยเทานั้นสารเหลานี้ (อารัมภรัตน รัชดานุรักษ, 2548) คือ 
1. สารควบคุมการเกิดฟอง   

สารควบคุมการเกิดฟองนิยมใชสบูท่ีมีน้ําหนักโมเลกุลสูงซ่ึงทําจากไขวัว หรือ Behenic 
Acid ซ่ึงสารควบคุมการเกิดฟองมี 2 ประเภท คือ  
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1.1 สารเพ่ิมฟอง (Foam Boosters) นิยมเติมลงในผงซักฟอกท่ีซักดวยมือ เพราะเม่ือเวลาซักจะมี
ฟองเยอะทําใหรูสึกวาออกแรงนอย  

1.2 สารลดฟอง (Defoamers) นิยมเติมลงในผงซักฟอกท่ีซักดวยเครื่อง เพ่ือปองกันการเกิดฟอง
ลนออกมานอกเครื่องซักผา 
2. สารเรงการฟอก (Bleach Activator)  

สารเรงการฟอกชวยขจัดรอยเปอนโดยไมทําลายเสนใย ไดแก โซเดียมเพอรโบเรต 
3. สารชวยละลาย (Hudrotrope)  

สารชวยละลายใสเพ่ือใหผงซักฟอกละลายน้ําไดดีขึ้น ไดแก โซเดียมโทโลอิน หรือ ไซลีน
ซัลโฟเนต 
4. สารแอนติออกซิแดนซ  

สารแอนติออกซิแดนซใสในผงซักฟอกเพ่ือยับยั้งการเกิดปฏิกิริยาออกซิเดชัน 
5. เอนไซม (Enzyme)  

เปนสารอินทรียท่ีชวยยอยโมเลกุลของแปง โปรตีน ไขมัน รวมท้ังคราบเลือด น้ําหอม เพ่ือ
แตงกล่ินของผลิตภัณฑใหนาใชยิ่งขึ้น 
6. สี (Dyes or Pigments) 

สีใสในผงซักฟอกเพ่ือใหผลิตภัณฑนาใชและดูสะอาด 
7. สารปองกันการคืนกลับ   

สารปองกันการคืนกลับชวยปองกันส่ิงสกปรกท่ีหลุดออกมาไมใหไหลยอนกลับมาเกาะบน
เนื้อผาอีก สวนใหญนิยมใชสารโซเดียมคารบอกซิเมทิลดรอกซีเอทเซลลูโลสเปนหลัก ซ่ึงในบาง
ผลิตภัณฑเลือกใชโซเดียมคารบอกซิเมทิลเซลลูโลส เพ่ือปองกันการกลับเขาไปจับใหมของส่ิง
สกปรกท่ีถูกขจัดออกมาแลว ซ่ึงผลท่ีไดใกลเคียงกัน  
8. ซิลิเกต (Silicates)  

ซิลิเกตชวยทําใหส่ิงสกปรกกระจายตัว ปองกันการกลับเขาไปจับใหมของส่ิงสกปรกท่ีถูก
ขจัดออกมาแลว และปองกันการกัดกรอนของภาชนะท่ีทําดวยโลหะท่ีใชในการซัก  
 
สวนประกอบของผงซักฟอก (อารัมภรัตน รัชดานุรักษ, 2548) คือ 
1. บิลเดอร ฟอสเฟต ผสมอยูประมาณ 30-50% มีประโยชนและหนาท่ีดังนี้  

1.1. ทําใหน้ํามีสภาพเปนเบส เปนการเพ่ิมประสิทธิภาพในการชําระลางส่ิงสกปรกไดด ี
1.2. ฟอสเฟตจะรวมตัวกับไอออนของโลหะในน้ํากระดางเปนสารเชิงซอน ทําใหไอออนของ 

โลหะ ในน้ํากระดางไมสามารถขัดขวางการกําจัดส่ิงสกปรกของผงซักฟอกได   
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2. สารลดแรงตึงผิว เปนสารท่ีใชชําระลางส่ิงสกปรก ไดแก เกลือโซเดียมแอลคิลซัลโฟเนต และ
โซเดียมแอลคิลเบนซิลซัลโฟเนต ผสมอยูประมาณ 30%   
  
กลไกการทําความสะอาดของผงซักฟอก (Washing Mechanism)  

ขั้นตอนการเขาทําความสะอาดของผงซักฟอก (อารัมภรัตน รัชดานุรักษ, 2548) คือ 
1. การทําใหส่ิงสกปรกและพ้ืนผิวเปยก (Wetting) ดวยการใชสารลดแรงตึงผิว ซ่ึงโมเลกุลของ

สารลดแรงตึงผิว จะมีท้ังสวนท่ีละลายน้ําและไมละลายน้ําโดยสวนของโมเลกุลของสารลดแรงตึง
ผิวท่ีไมละลายน้ําจะถูกผลักออกไป ทําใหโมเลกุลของสารลดแรงตึงผิวไปเรียงตัวอยูท่ีผิวของน้ํา ทํา
ให พ้ืนผิวเปยก 

2. การสะเทิน (Neutralization) ธรรมชาติของส่ิงสกปรกโดยท่ัวไปจะออกฤทธ์ิเปนกรด แตใน
สภาวะท่ีจะทําความสะอาดไดดีนั้น ในน้ําซักตองมีความเปนดาง  

3. การดึงส่ิงสกปรกออกจากพ้ืนผิว (Detergency) โดยอาศัยคุณสมบัติของสารลดแรงตึงผิว 
ไปลดแรงดึงดูดกันระหวางส่ิงสกปรกและพ้ืนผิว  

4. การละลายน้ํา (Dissolving) ส่ิงสกปรกบางอยางสามารถขจัดออกไดดวยการละลายน้ํา  
5. การแปรสภาพเปนสบู (Saponifiable) พวกไขมันตางๆ เม่ือทําปฏิกิริยากับดางจะแปรสภาพ

เปนสบูซ่ึงสามารถจะละลายหรือแขวนลอยในน้ําได  
6. การแขวนลอยในน้ํา (Emulsion) ผลิตภัณฑจากน้ํามันปโตรเล่ียมอ่ืนๆ ท่ีไมละลายน้ํา 

สามารถขจัดออกไดโดยสารลดแรงตึงผิว จะเอาสวนของโมเลกุลท่ีละลายไดในน้ํามันเขาไป ทําให
น้ํามันแขวนลอยและกระจายอยูในน้ําได  

7. การกระจายตัว (Dispersion) ส่ิงสกปรกท่ีไมละลายน้ํา เชน ฝุนละอองตางๆ เม่ือถูกขจัด
ออกมาแลวอาจรวมตัวกันเอง ทําใหมีขนาดใหญขึ้น สามารถกลับไปจับเสนใยไดอีก ซ่ึงสารพวกซิลิ
เกต จะปองกันไมใหส่ิงสกปรกเหลานีร้วมตัวกัน   

8. การปองกันการกลับเขาไปจับใหม (Redeposition) ส่ิงสกปรกท่ีไมละลาย เม่ือถูกขจัดออก
มาแลว จะถูกแขวนลอยอยูในน้ํา แตอาจกลับเขาไปจับเสนใยไดอีก จึงจําเปนตองเติมสารปองกัน
การเขาไปจับเสนใยของส่ิงสกปรกจนกวาจะมีการซักลาง 
  
ผลกระทบของผงซักฟอก 
1. ผลกระทบของผงซักฟอกตอน้ํา 

ผงซักฟอกมีผลกระทบตอน้ํา โดยพืชในน้ําจะไดรับธาตุอาหารจากผงซักฟอก จึงทําใหพืช
เหลานี้เจริญเติบโตอยางรวดเร็ว ซ่ึงอาศัยออกซิเจนท่ีมีอยูในน้ําจนทําใหน้ําเนาเสีย ผลเสียท่ีเกิดจาก
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การใชผงซักฟอกอาจทําใหเกิดมลภาวะของน้ํา สารฟอสเฟตจากผงซักฟอกเม่ือปลอยลงสูแหลงน้ํา 
จะทําใหพืชน้ําเจริญเติบโตอยางรวดเร็ว ทําใหขวางทางคมนาคมทางน้ํา ทําลายทัศนียภาพ ทําให
ออกซิเจนละลายน้ําไมได ส่ิงมีชีวิตขาดออกซิเจนตายได และพืชน้ําอาจจะตายเนา ทําใหน้ําเสีย  จุลิ
นทรียในน้ําไมสามารถสลายผงซักฟอกชนิดคารบอน ทําใหเกิดการตกคางในน้ํา เม่ือเขาสูรางกาย
ของคนจะทํา ใหเกิดโรคภัยไขเจ็บได (ไมตรี ดวงสวัสดิ,์ 2528) 
2. ผลกระทบของผงซักฟอกตอส่ิงแวดลอม 

ผงซักฟอกบางชนิดมีฟอสเฟตซ่ึงเปนสารอาหารของสาหรายและพืชอ่ืนๆ เม่ือฟอสเฟตจาก
สารซักฟอก ถูกชะลางลงไปสะสมในแมน้ําลําคลอง ฟอสเฟตจะชวยทําใหสาหราย และพืชเติบโต
อยางรวดเร็ว อาศัยออกซิเจนท่ีมีอยูในน้ําไปจนส่ิงมีชีวิตอ่ืนๆ ไมสามารถดํารงอยูได ในท่ีสุดแหลง
น้ําตื้นเขินลงอยางรวดเร็ว ทําใหแหลงน้ําเนาเหม็น เอนไซมในผงซักฟอกบางชนิด สารประกอบใน
ผงซักฟอกสามารถทําอันตรายตอสัตวน้ํา และยังทําใหแหลงน้ําเส่ือมโทรม จนสัตวน้ําไมสามารถ  
ดํารงชีวิตอยูได โดยเฉพาะสารลดแรงตึงผิว น้ําซักลางจากผงซักฟอก ควรจะมีการบําบัดน้ําท้ิงเสีย  
กอนท่ีจะระบายลงสูแมน้ําลําคลอง ซ่ึงเปนสาเหตุใหน้ําเนาเสีย (ชรัตน รุงเรื่องศิลป, 2534) 
3. ผลกระทบของผงซักฟอกตอสุขภาพมนุษย 

สาเหตุสวนใหญเกิดจากการสัมผัสกับสารระคายเคืองตอผิวหนัง เชน สารเคมีพวกกรด-ดาง 
สารละลายอินทรียเคมี เม่ือสัมผัสบอยๆ เปนเวลานาน ไขมันท่ีเคลือบผิวหนัง และสารยึดน้ําในช้ัน 
ของผิวหนัง ซ่ึงทําหนาท่ีรักษาความช้ืนจะถูกทําลายไปทีละนอยๆ จนขาดความตานทาน เกิดการ
อักเสบ ผิวแหง เกิดการระคายเคือง บริเวณใดท่ีอักเสบ ก็มักจะคันทําใหเกาหรือถูบอย  ๆหนังบริเวณ
นั้นจะแปรสภาพหนาขึ้น  นอกจากนี้ ผงซักฟอกท่ีมีสวนผสมของดาง อาจทําใหเกิดการระคายเคือง
ของเยื่อบุทางเดินอาหาร และเยื่อบุของทางเดินอาหารถูกกัดไหมและอักเสบ เกิดอาการเจ็บในปาก
และลําคอ กระหายน้ํา คล่ืนไส อาเจียน หายใจลําบาก  บางคนอาจมีการแตกทะลุของหลอดอาหาร 
และกระเพาะ ทําใหกลายเปนเยื่อบุชองทองอักเสบ หรือหลอดอาหารเกิดการตีบตันจากการอักเสบ
ได (ชรัตน รุงเรื่องศิลป, 2534) 
4. ธาตุอาหารของพืช   

ในผงซักฟอกบางชนิดมีสารฟอสเฟตซ่ึงเปนสารอาหารของสาหรายและพืชช้ันต่ําอ่ืนๆ ซ่ึง
สารฟอสเฟตในผงซักฟอกเปนสารชนิดหนึ่งท่ีเปนธาตุอาหารของพืช ดังนั้น จึงควรนําน้ําท่ีไดจาก
การซักผาไปรดตนไม เพ่ือท่ีตนไมจะไดรับสารฟอสเฟตในผงซักฟอกเปนธาตุอาหารตอไป (ชรัตน 
รุงเรื่องศิลป, 2534) 
  
 



 14 

2. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับนวัตกรรม (Innovation) 
นวัตกรรม (Innovation) มีรากศัพทมาจาก innovare ในภาษาลาติน แปลวา ทําส่ิงใหมขึ้นมา

ความสามารถในการใชความรู ความคิดสรางสรรค ทักษะ และประสบการณทางเทคโนโลยี หรือ
การจัดการ นํามาพัฒนาและผลิตสินคาใหม กระบวนการผลิตใหม หรือบริการใหม ซ่ึงสามารถตอบ 
สนองความตองการของตลาด (สํานักงานนวัตกรรมแหงชาต,ิ 2547)  

ความหมายของนวัตกรรมเชิงเศรษฐศาสตร หมายถึง การนําแนวความคิดใหมๆ หรือการ
ใชประโยชนจากส่ิงท่ีมีอยูแลวนํามาใชในรูปแบบใหมๆ เพ่ือทําใหเกิดประโยชนทางเศรษฐกิจ ก็คือ 
“การทําในส่ิงท่ีแตกตางจากคนอ่ืน โดยอาศัยการเปล่ียนแปลงตางๆ ท่ีเกิดขึ้นใหกลายเปนโอกาส 
(Opportunity) และถายทอดไปสูแนวความคิดใหมๆ ท่ีทําใหเกิดประโยชนตอตนเอง และสังคม” 
กลาวงายๆ คือ การนําเทคโนโลยีตางๆ มากอใหเกิดคุณคา และมูลคาโดยการนําเทคโนโลยีตางๆ มา
กอใหเกิดประโยชนและมีคุณคา ก็คือ นิยามของนวัตกรรม คือ ของใหมและมีประโยชน นอกจากนี้ 
นวัตกรรมยังไดถูกตีความหมายไวท้ังเชิงแคบและเชิงกวางไวดังนี ้

ความหมายเชิงแคบ: นวัตกรรม หมายถึง ผลผลิตของความสําเร็จทางดานวิทยาศาสตรและ
เทคโนโลยีรวมกับพลวัตของกิจกรรมทางสังคม สังคม (สํานักงานนวัตกรรมแหงชาต,ิ 2547) 

ความหมายเชิงกวาง: นวัตกรรม หมายถึง แนวความคิด การปฏิบัต ิหรือส่ิงตาง ๆ ท่ีใหมตอ
ตัวปจเจกหรือหนวยท่ีรับเอาส่ิงเหลานั้นไปประยุกตใช การรวมเอากิจกรรมท่ีนําไปสูการแสวงหา
ความสําเร็จเชิงพาณิชย การสรางตลาดใหม ผลิตภัณฑ กระบวนการและการบริการใหม การทําใน
ส่ิงท่ีแตกตางจากคนอ่ืนโดยอาศัยการเปล่ียนแปลงตาง ๆ ท่ีเกิดขึ้นรอบตัวเราใหกลายมาเปนโอกาส
และถายทอดไปสูแนวความคิดใหมท่ีทําใหเกิดประโยชนตอตนเองและสังคม (สํานักงานนวัตกรรม
แหงชาต,ิ 2547)  

นวัตกรรม หมายถึง การทําส่ิงตางๆ ดวยวิธีใหมๆ และยังอาจหมายถึงการเปล่ียนแปลงทาง 
ความคิด การผลิต กระบวนการ หรือองคกร ไมวาการเปล่ียนแปลงนั้นเกิดขึ้นจากการเปล่ียนแปลง 
หรือการพัฒนา ท้ังนี้ มักมีการแยกความแตกตางอยางชัดเจน ระหวางการประดิษฐคิดคน ความคิด
ริเริ่ม นวัตกรรม อันหมายถึง ความคิดริเริ่มท่ีนํามาประยุกตใชอยางสัมฤทธ์ิผล และในหลายสาขา 
เช่ือกันวาการท่ีส่ิงใดส่ิงหนึ่งจะเปนนวัตกรรมไดนั้น จะตองมีความแปลกใหมอยางเห็นไดชัดเจน 
และไมเปนแคการเปล่ียนแปลงครั้งสําคัญ แตการเปล่ียนแปลงนั้นจะตองเพ่ิมมูลคา มูลคาของลูกคา 
หรือมูลคาของผูผลิต เปาหมายของนวัตกรรม คือ การเปล่ียนแปลงในเชิงบวก เพ่ือทําใหส่ิงตางๆ 
เกิดเปล่ียนแปลงในทางท่ีดีขึ้น นวัตกรรมกอใหไดผลิตผลเพ่ิมขึ้น และเปนท่ีมาสําคัญของความม่ัง
คั่งทางเศรษฐกิจ 
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นวัตกรรม แบงออกเปน 2 ประเภทใหญๆ (สํานักงานนวัตกรรมแหงชาต,ิ 2547) คือ 
1. นวัตกรรมผลิตภัณฑ (Product Innovation)  

เปนผลิตภัณฑท่ีถูกผลิตขึ้นในเชิงพาณิชยท่ีไดปรับปรงุใหดีขึ้น หรือ เปนส่ิงใหม ในตลาด 
นวัตกรรมผลิตภัณฑ แบงได 2 แบบ คือ   

1.1  ผลิตภัณฑท่ีจับตองได (Tangible Product) หรือสินคาท่ัวไป (Goods) เชน รถยนตรุนใหม 
ผงซักฟอกสูตรใหม โทรทัศนระบบใหม เปนตน 

1.2 ผลิตภัณฑท่ีจับตองไมได (Intangible Product) หรือการบริการ (Service) เชน แพ็คเกจทัวร
การใหบริการอินเตอรเน็ต เปนตน 
2. นวัตกรรมกระบวนการ (Process Innovation)   

เปนการเปล่ียนแนวทาง หรือวิธีการผลิตสินคา หรือการใหบริการในรูปแบบท่ีแตกตาง
ออกไปจากเดิม นวัตกรรมกระบวนการแบงได 2 แบบ ไดแก  

2.1 นวัตกรรมกระบวนการทางเทคโนโลยี (Technological Process Innovation) เปนสินคาทุน
ท่ีถูกใชในกระบวนการผลิต ซ่ึงหนวยของ Real Capital หรือ Material Goods ถูกปรับปรุงขึ้นตาม
การเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีจะทําใหสามารถเพ่ิมผลผลิตได ซ่ึงกอนหนานั้นเปนนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ เชน หุนยนตอุตสาหกรรม เม่ือถูกผลิตขึ้นมาจะถือวาเปนนวัตกรรมผลิตภัณฑ และเม่ือ
ถูกนําไปใชในโรงงานผลิตรถยนตจะถือวาเปนนวัตกรรมกระบวนการ เปนตน 

2.2 นวัตกรรมกระบวนการทางองคกร (Organization Process Innovation) เปนกระบวนการท่ี
เพ่ิมประสิทธิภาพและขีดความสามารถของการจัดการองคกรใหสูงขึ้น โดยใชการลองผิดลองถูก
และการเรียนรูจากการลองทําดวยตนเอง โดยไมไดขึ้นอยูกับความสามารถในการทําวิจัยและพัฒนา
เพียงอยางเดียว เชน  Just In Time (JIT), Total Quality Management (TQM), Lean Production   

จากการท่ีธุรกิจมุงสนใจในนวัตกรรมผลิตภัณฑและนวัตกรรมกระบวนการอยางยาวนาน 
จึงเกิดประเภทของนวัตกรรมใหม คือ นวัตกรรมทางธุรกิจ (Business Innovation) ซ่ึงนวัตกรรมทาง
ธุรกิจเพ่ือความยั่งยืน ธุรกิจจะประสบความสําเร็จ และยั่งยืนไดนั้น ธุรกิจตองหา “นวัตกรรมธุรกิจ” 
ออกสูตลาดอยางตอเนื่อง นวัตกรรมมิใชเพียงแคความคิดสรางสรรค ความคิดใหมๆ แตจะตองเปน
ความคิดใหมๆ ท่ีสามารถขายได หรือทําใหความคิดใหมๆ ท่ีมีมูลคาเชิงพาณิชย แหลงท่ีสําคัญท่ีสุด
ของการเกิดนวัตกรรมอยูท่ี “ลูกคาหรือตลาดการแขงขัน” เพราะแสดงถึงความตองการของผูบริโภค 
การมีผลิตภัณฑใหมท่ีคูแขงนําหนาเขามาสูตลาดอยางตอเนื่อง เราจะสรางอัตราเรงสูนวัตกรรมใหม
ของธุรกิจไทย (ดนัย เทียนพุฒ, 2552) โดย 
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1. จะตองมีความกาวหนาในองคความรูและเทคโนโลยี ในลักษณะ “วัฒนธรรมการเรียนแบบ
รับรู” ซ่ึงในตางประเทศมีการพัฒนาความรูและเทคโนโลยีขั้นสูงอยางตอเนื่อง จากการสราง
พ้ืนฐานมาอยางยาวนาน โดยเฉพาะสถาบันการศึกษาและธุรกิจเอกชนท่ีเปนบริษัทระดับโลก 

2. การสรางนวัตกรรมใหมๆ ของธุรกิจ แยกเปน 
2.1 นวัตกรรมผลิตภัณฑ เปนการใชเทคโนโลยีขั้นสูงหรือความรูใหมเพ่ือผลิตสินคา

หรือผลิตภัณฑออกมาสูตลาด 
2.2 นวัตกรรมกระบวนการทางธุรกจิ ท่ีสามารถใสหรือสรางนวัตกรรมใหมๆ เพ่ือให

ธุรกิจมีความแตกตางเหนือคูแขงขัน 
2.3 นวัตกรรมธุรกิจ คือ การท่ีธุรกิจมุงสนใจในนวัตกรรมผลิตภัณฑและนวัตกรรม

กระบวนการ จึงเกิดความคิดใหมท่ีจะแสวงหานวัตกรรมใหมทางธุรกิจ เชนนวัตกรรมการตลาด 
นวัตกรรมการจัดการ เพราะเปนส่ิงท่ีครอบคลุมประเด็นนวัตกรรมใหมๆ ท่ีเกิดขึ้น 

3. การเพ่ิมอัตราเรงสูนวัตกรรมใหมๆ โดย 
3.1 เรงการเรียนรู ความรูใหม เทคโนโลยีใหมๆ จากทุกแหงท่ัวทุกท่ีจากทุกมุมโลก  
3.2 ธุรกิจคงตองทบทวนความคิดใหมวา การเปนองคกรแหงการเรียนรู นั้น เปน

การศึกษาและเรียนรูแบบ “วัฒนธรรมการเรียนรูแบบการรับรู” ไมใช “วัฒนธรรมการเรียนรูแบบ
การผลิตภาพ หรือการเรียนรูแบบนวัตกรรมและผลิตภาพ” 

3.3 ธุรกิจตองเรียนรูและเขาใจท้ังนวัตกรรมผลิตภัณฑ นวัตกรรมกระบวนการและ
นวัตกรรมธุรกิจ-ความรูการเปนองคกรแบบใหมท่ีเรียกวา “องคกรนวัตกรรมและผลิตภาพ” จะทํา
ใหธุรกิจเปน “ธุรกิจแหงนวัตกรรม” ท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ เกิดขึ้นไดอยางยั่งยืน    
 
จุดกําเนิดนวัตกรรมในธุรกิจมาจาก 2 แหลงหลัก (ดนัย เทียนพุฒ, 2552) คือ  

แหลงแรก การคิดคนภายในองคกรแหลงท่ีมาเบ้ืองตนของแนวคิดใหมในสินคาและบริการ 
โดยองคกรมักจัดตั้งหนวยงานวิจัยและพัฒนา (Research & Development: R&D) ขึ้นภายในองคกร 
และจัดหาผูท่ีมีความสามารถในการคิดคนส่ิงใหม  ๆซ่ึงอาจเปนการพัฒนาสินคาและบริการใหมๆ
นําไปสู “มูลคาเพ่ิมในสินคาและบริการ” ขององคกร จะเห็นไดวา การเกิดนวัตกรรมท่ีมีคุณคาอยาง
ตอเนื่องนั้น โดยมักมาจากการกระตุนนวัตกรรม โดยการใชวัฒนธรรมองคกรเปนกลไกผลักดันให
บุคลากรท้ังหมดขององคกรสรางความแปลกใหมและความคิดสรางสรรคตาง  ๆ

แหลงที่สอง การแลกเปล่ียน การเรียนรูและการรับนวัตกรรมจากภายนอก หรือนวัตกรรม
แบบเปด (Open Innovation) คือ เปดรับแนวคิดใหมๆ จากภายนอก จะทําใหแนวคิดใหม  ๆเกิดขึ้น
ไดอยางรวดเร็ว และหลากหลายกวา รวมถึงอาจจะมีตนทุนคาใชจายต่ํากวาการพัฒนาเองท้ังหมด 
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เนื่องจากบุคลากรท่ีมีความเช่ียวชาญเฉพาะดาน อาจจะอยูในองคกรตางๆ เชน การจัดจางภายนอก 
(Outsourcing) เลือกจางหนวยงานภายนอกท่ีมีความเช่ียวชาญมากกวา หรืออาจรวมมือเชิงพันธมิตร
กับหนวยงานท่ีมีความพรอม และมีบุคลากรในการสรางสรรคความคิดใหม  ๆเพ่ือรวมกันคิดคน
นวัตกรรม ดังนั้น จึงเกิดแนวคิดการนํานวัตกรรมจากภายนอกมาใชมากขึ้น ท้ังการแลกเปล่ียน การ
เรียนรู และการรับเทคโนโลย ีเทคนิคตางๆ จะชวยใหองคกรสรางความแปลกใหมในการผลิตและ
การดําเนินงาน  

 
เทคนิคสําคัญในการพัฒนานวัตกรรมแบบเปด (ดนัย เทียนพุฒ, 2552) ไดแก 

เทคนิคแรก ซ้ือเทคโนโลยีหรือแนวคิดใหมๆ จากองคกรภายนอก อาจเปนการติดตอขอซ้ือ
โดยตรง ในนวัตกรรมท่ีองคกรนั้นคิดคนขึ้นมาอยูแลว หรือจะเปนการติดตอในลักษณะเอาทซอรส
เพ่ือใหเกิดการพัฒนาเทคโนโลยีตามลักษณะท่ีตองการ  

เทคนิคที่สอง  การรวมมือในรูปแบบตางๆ กับองคกรอ่ืนๆ (Partnering) เพ่ือนําความรู 
ความสามารถ ทรัพยากรจากองคกรภายนอกเขามาใชในการพัฒนารวมกันกับบุคลากรของธุรกิจ 
เพ่ือใหเกิดการผสมผสานจุดเดนขององคกรเขาดวยกัน เชน บริษัท Intel รวมมือกับมหาวิทยาลัยช้ัน
นําในอเมริกาและอังกฤษ จัดตั้งหองปฏิบัติการรวมกัน เพ่ือคนควาและวิจัยพัฒนานวัตกรรมใน
สินคาและบริการ 

เทคนิคที่สาม การเขารวมลงทุน หรือเขาซ้ือกิจการในหนวยงานเล็กท่ีมีศักยภาพสูง เพ่ือนํา
จุดเดนของหนวยงานเขามาใชพัฒนาตอไปในอนาคต เชน Cisco ซ่ึงเปนบริษัทช้ันนําดานผลิตภัณฑ
อิเล็กทรอนิกสไดหาหนวยงานเล็ก  ๆท่ีมีจุดเดนเรื่องความคลองตัว และความคิดสรางสรรคแปลก
ใหม เพ่ือขอรวมลงทุน หรืออาจเขาซ้ือกิจการ เพ่ือนําจุดเดนขององคกรนั้น  ๆรวมถึงผสมผสาน
จุดเดนตางๆ ของท้ังสองกิจการเขาดวยกัน โดยท่ีไมจําเปนตองเสียเวลาและตนทุนในการพัฒนา
จุดเดนดังกลาวขึ้นเอง   

เทคนิคที่ส่ี  การจัดตั้งศูนยกลางความรู (Knowledge Broker) เพ่ือใหเปนศูนยกลางเรียนรู
แลกเปล่ียนขอมูล และแนวคิดใหมๆ ระหวางกัน เพ่ือใหผูเช่ียวชาญในแตละสาขา เขามามีบทบาท
ในการสรางไอเดียใหมๆ เชน บริษัท Eli Lilly ไดจัดตั้งเว็บไซต www.innocentive.com ขึ้น เพ่ือทํา
หนาท่ีเปนศูนยกลางแลกเปล่ียนขอมูล ความรูและความคิดเห็นจากกลุมสาธารณชนท่ัวโลก โดย
บริษัทและผูท่ีเกี่ยวของสามารถเขามาตั้งคําถามและแลกเปล่ียนความรูเกี่ยวกับเทคโนโลยีตาง  ๆ 
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แนวความคิดนวัตกรรม 
 แนวความคิดนวัตกรรมถูกพัฒนาขึ้นชวงตนศตวรรษท่ี 20 จะเห็นไดจากรากฐานแนวความ 
คิดทางเศรษฐศาสตรกระแสวิวัฒนาการ (Evolutionary Economics) ซ่ึงพัฒนาจากรากฐานท่ีแตกตาง
จากเศรษฐศาสตรกระแสหลัก (Mainstream Economics) รวมเอาศาสตรดานตางๆ เขาไวดวยกันทํา
ใหเกิดการสรางความรูเชิงบูรณาการขึ้น เพ่ือตอบสนองตอตลาดและเทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลตอการ
เปล่ียนแปลง โดยพัฒนาการของแนวคิดหลัก สามารถแบงออกเปน 4 ชวงใหญๆ ดังนี ้

1. แนวความคิดเศรษฐศาสตรแบบคลาสสิก (Classical Economics) 
มองวาเทคโนโลยีมีความสําคัญตอระบบเศรษฐกิจ เนนท่ีการแบงงานกันทําและความรู

เฉพาะดาน ทฤษฎีสําคัญของแนวคิดนี้ เชน การเติบโตทางเศรษฐกิจของ Adam Smith เทคโนโลยี
กับการวางงานของ David Ricardo และพลังการผลิตและความสัมพันธการผลิตของ Karl Marx 

2. แนวความคิดเศรษฐศาสตรแบบนิโอคลาสสิก (Neo-Classical Economics) 
เปนเศรษฐศาสตรกระแสหลักในปจจุบัน ซ่ึงไดลดความสําคัญของเทคโนโลยีในการ

วิเคราะหการเติบโตทางเศรษฐกิจ โดยมองวาเทคโนโลยีเปนปจจัยภายนอกระบบ (Exogenous 
Variable) เทคโนโลยีถูกกําหนดใหคงท่ีในโมเดล เทคโนโลยี คือ ขาวสารและกระบวนการแพร 
กระจายทางเทคโนโลยีเปนไปโดยอัตโนมัติและมีคาใชจายนอย 

3. แนวความคิดเศรษฐศาสตรแบบชุมปเตอร (Schumpeterian  Economics) 
Joseph Schumpeter เปนนักเศรษฐศาสตรชาวอเมริกาเช้ือสายออสเตรีย ไดมองวา 

นวัตกรรมเปนพลวัตท่ีสําคัญในการพัฒนาของระบบทุนนิยม โดยใหความสําคัญกับผูประกอบการ
ในฐานะท่ีเปนผูทําใหเกิดและแสวงหาผลประโยชนจากนวัตกรรม 

4. แนวความคิดเศรษฐศาสตรแบบนีโอชุมปเตอร (Neo-Schumpeterian  Economics) 
“นวัตกรรม” คือ เหตุการณใดเหตุการณหนึ่ง หรือผลรวมของเหตุการณ ดังนี ้

- การนําผลิตภัณฑใหมเขาสูตลาด 
- การนําระบบการผลิตใหมมาใช 
- การเปดตลาดใหม 
- การใชวัตถุดิบใหม 
- การนํารูปแบบองคกรใหมมาใช 

จากหนังสือ “Principles” ของ Alfred Mardhall ไดมองวานวัตกรรมทางเทคโนโลยี 
(Technological Innovation) เปนปจจัยภายนอก ซ่ึงเช่ือในกลไกตลาด และมือท่ีมองไมเห็น ในทาง
ตรงกันขาม มีความพยายามในการพัฒนาแนวความคิดท่ีรวมเอานวัตกรรมทางเทคโนโลยีเขามาเปน
ปจจัยท่ีสําคัญในการเติบโตทางเศรษฐกิจ และการสรางผูประกอบการใหม ท่ีเรียกวา “เศรษฐศาสตร
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เทคโนโลย”ี (Techno-Economics) โดยเนนท่ีการสรางสรรคการวิจัยและการพัฒนาทางวิทยาศาสตร
และเทคโนโลยี อันจะนําไปสูการไดมาซ่ึงนวัตกรรมทางเทคโนโลยี เพ่ือประโยชนในเชิงพาณิชย
เปนหลัก นวัตกรรมยังหมายถึงความสามารถในการเรียนรูและนําไปปฏิบัติใหเกดิผลไดจริงอีกดวย 
(สํานักงานนวัตกรรมแหงชาต,ิ 2547) 

 
นวัตกรรมกับความไดเปรียบทางการแขงขัน  

องคกรมากมายประสบความสําเร็จและอยูรอดไดเพราะการสรางนวัตกรรมท่ีสรางความได 
เปรียบทางการแขงขันใหกับองคกร การท่ีองคกรสามารถรวบรวมความรู ทักษะทางดานเทคโนโลยี  
และประสบการณตางๆ ในการสรางสรรคและนําเสนอส่ิงแปลกใหมในสินคาและบริการ  รวมถึง
ดานการสงมอบใหถึงมือลูกคาดวย ซ่ึงไมเพียงแตจะสงผลดีตอระดับองคกรเทานั้น  แตยังทําให
เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศเติบโตตามไปดวย  

นวัตกรรมกอใหเกิดประโยชนในหลายๆ ดานไดมีหลักฐานทางการวิจัยท่ีแสดงใหเห็นวา
การออกสินคาใหมจะชวยใหองคกรสามารถรักษาสวนแบงทางการตลาดไวได นอกจากนี้สินคาท่ี
ถึงจุดอ่ิมตัว และสามารถครองตลาดไดแลว การเนนการแขงขันท่ีราคาถูกเพียงอยางเดียวอาจจะไม
เพียงพอ จะตองมีองคประกอบอ่ืนๆ นอกเหนือจากดานราคา เชน เนนท่ีการออกแบบใหตรงความ
ตองการลูกคา และปรับปรุงคุณภาพใหดีขึ้นอยางตอเนื่อง และสินคาท่ีมีชวงอายุของผลิตภัณฑส้ัน 
เชน โทรทัศน หรือคอมพิวเตอรท่ีมีการออกรุนใหมๆ เกือบทุกเดือน องคกรตองมีการแขงขันกับ
เวลา ไมเพียงแตตองนําเสนอสินคาใหมๆ เทานั้น แตยังตองทําใหเร็วกวาคูแขงขันดวย  

ขณะเดียวกันการพัฒนาสินคาใหมเปนความสามารถท่ีทาทายองคกร เพราะสภาพแวดลอม
ท่ีเปล่ียนแปลงไปไดสรางโอกาสมากมาย กฎหมายอาจเปดชองทางใหมๆ หรือการพัฒนานวัตกรรม 
เชน การเกิดเทคโนโลยีใหมๆ เชน นาโนเทคโนโลยี ความตองการสินคาท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอมท่ี
เพ่ิมมากขึ้น คูแขงอาจมีการพัฒนาหรือออกสินคาใหมๆ ผานทางนวัตกรรมของสินคา ในนวัตกรรม
ของกระบวนการก็เปนกลยุทธสําคัญเชนกันในการพัฒนาสินคาใหมๆ การทําในส่ิงท่ีไมมีใครทําได 
หรือทําในส่ิงท่ีดีกวาคนอ่ืน นั่นก็คือ ความไดเปรียบในการแขงขัน  ซ่ึงจะทําใหองคกรสามารถสราง
ความสามารถในการแขงขันไดในระยะยาว นวัตกรรมจะทําใหเราคอยๆ กาวออกจากคูแขงทีละ
นอย ซ่ึงหากองคกรใดไมสามารถจะคิดคนนวัตกรรมได ขณะท่ีองคกรอ่ืนๆ มีการคิดคนนวัตกรรม 
เปล่ียนแปลง และปรับปรุงกระบวนการดําเนินการตางๆ อยูตลอดเวลา เทคโนโลยีท่ีโดดเดนของ
องคกร การรูกลุมลูกคา เง่ือนไขทางการตลาดและสังคม รวมถึงการพัฒนานวัตกรรมอยางตอเนื่อง 
เปนกุญแจสําคัญท่ีกอใหเกิดการสรางสรรค และเพ่ือความยั่งยืนขององคกร ทําใหสามารถสราง
ความสามารถในการแขงขันได (เกรียงศักดิ ์มวงนอย, 2553) 
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3. ทฤษฎีที่เกี่ยวกับปจจัยทางจิตวิทยา   
ปจจัยทางจิตวิทยา เปนศาสตรท่ีวาดวยการศึกษาท่ีเกี่ยวกับจิตใจ กระบวนการของจิตใจ 

กระบวนความคิด และพฤติกรรมของมนุษยท่ีศึกษา เชน การรับรู อารมณ บุคลิกภาพ พฤติกรรม 
รูปแบบความสัมพันธระหวางบุคคล รวมถึงการประยุกตใชความรูกับกิจกรรมในดานตางๆ ของ
มนุษยท่ีเกิดขึ้นในชีวิตประจําวัน เชน กิจกรรมท่ีเกิดขึ้นในครอบครัว ระบบการศึกษา การจางงาน 
เปนตน ยังรวมไปถึงการเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค ซ่ึงไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางจิตวิทยาท่ีเปน
ปจจัยภายในตัวผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือและการใชสินคา ท้ังนี้สภาพจิตใจท่ีเกิดขึ้น
ในแตละบุคคลเปนตัวท่ีทําใหนักการตลาดสามารถทําการตลาดได โดยพิจารณาความตองการทาง 
ดานจิตวิทยา ท่ีเปนสาเหตุใหเกิดความตองการสินคา เชน ทําไมผูบริโภคนิยมสินคายี่หอท่ีมีช่ือเสียง 
ทําไมคนไทยนิยมสินคาตางประเทศ เปนตน ซ่ึงปจจัยทางจิตวิทยาประกอบดวยการจูงใจ การรับรู 
การเรียนรู ทัศนคติ และบุคลิกภาพ (เสร ีวงษมณฑา, 2542)  

 
3.1 การจูงใจ (Motivation)   

การจูงใจ เปนปจจัยทางจิตวิทยาท่ีเกิดขึ้นภายในจิตใจของผูบริโภคท่ีมองไมเห็น  เปนพลัง
กระตุน หรือพลังผลักดันท่ีอยูภายในตัวของแตละบุคคล ซ่ึงกระตุนใหบุคคลกระทําหรือดําเนินการ
ใหไดมาซ่ึงเปาหมายท่ีตั้งไว โดยอาจจะเกิดจากภายในตัวบุคคลแตละบุคคล หรืออาจถูกกระทบจาก
ปจจัยภายนอก เชน สวนประสมทางการตลาด วัฒนธรรม และสังคม (เสร ีวงษมณฑา, 2542)    

กระบวนการจูงใจ (Motivation Process) จําเปนตองศึกษาจากตัวแบบจําลอง ซ่ึงไดนํา
ตัวแบบจําลองอยางงาย 2 ตัวแบบ มาเสนอดังตอไปนี ้ 

1. ตัวแบบจําลองการจูงใจของโมเวนและไมเนอร 
 กระบวนการจูงใจของโมเวนและไมเนอรอยางงาย จะประกอบดวยเหตุการณ 5 ขั้นตอน 
เกิดขึ้นตามลําดับดังนี ้(Mowen & Minor, 2001) 

1. การรับรูความจําเปน  
2. สภาวะท่ีมีแรงขับ  
3. พฤติกรรมท่ีมุงไปสูเปาหมาย  
4. วัตถุจูงใจ  
5. ความรูสึก  

การจูงใจจะเกิดขึ้นโดยเริ่มจากการเกิดส่ิงเราขึ้นมา จนทําใหเกิดการรับรูถึงความจําเปน ซ่ึง
ส่ิงเรานี้อาจเกิดจากภายในตัวผูบริโภคเอง เชน ทําใหเกิดความรูสึกหิว หรืออยากเดินทางไปพักผอน
ชายทะเล เพ่ือเปล่ียนบรรยากาศ เปนตน จึงทําใหผูบริโภคไดรับรูถึงความจําเปนเหลานี ้ก็คือ การ
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กินอาหาร หรือเดินทางไปพักผอน ส่ิงเราอาจจะเกิดจากภายนอกตัวผูบริโภคได เชน การไดเห็นการ
โฆษณาผลิตภัณฑทางโทรทัศน หรือจากคําบอกเลาของบุคคลอ่ืนท่ีเรารูจักเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหมๆ  
ถาหากส่ิงเราดังกลาวเหลานี้ เปนเหตุทําใหผูบรโิภคเกิดความรูสึกวา สภาวะท่ีเปนจริงท่ีตนเองมีอยู 
(Actual State) กับสภาวะท่ีพึงปรารถนาอยากทําใหเปน (Desired State) มีความแตกตางกัน “การ
รับรูถึงความจําเปน” ก็จะเกิดขึ้น  

2. ตัวแบบจําลองการจูงใจของโซโลมอน 
 Solomon (1996) กลาววา การจงูใจเปนกระบวนการเปนตนเหตุใหบุคคลแสดงพฤติกรรม
ตางๆ การจูงใจจะเกิดขึ้นกับบุคคลเม่ือไดรับการกระตุนใหเกิดความตองการหรือความจําเปนซ่ึงจะ
ทําใหผูบริโภคปรารถนาท่ีจะตอบสนองความตองการนั้นใหไดรับความพอใจ เม่ือผูบริโภคไดรับ
การกระตุนจากส่ิงเรา ก็จะทําใหเกิดสภาวะความตึงเครียด (State of Tension) และจะกลายเปนแรง
ขับ (Drive) ใหผูบริโภคใชความพยายาม เพ่ือลด หรือขจัดความตองการนั้นใหหมดไป นักการตลาด
พยายามผลิตสินคาและบริการใหตรงกับความตองการของผูบริโภค และเม่ือผู บริโภคไดรับ
ผลิตภัณฑตามตองการ หรือบรรลุเปาหมาย ความตึงเครียดก็จะหมดไปดวย  

ดังนั้น การท่ีผูบริโภคจะไดรับการจูงใจไดนั้นจะอยูภายใตเง่ือนไข 3 ประการ คือ 
1. มีการตระหนักถึงปญหา การจูงใจจะเปนส่ิงท่ีผลักดนัใหผูบริโภคตองมีการกระทําอะไร

บางอยางท่ีจะสามารถตอบสนองถึงส่ิงท่ีรางกายและจิตใจมีความตองการ การตระหนักถึงปญหา
ของผูบริโภค เปนสภาวะภายในจิตใจของผูบริโภคท่ีพรอมจะเกิดหรือมีพฤติกรรมตอบสนองท่ี
สัมพันธกับการจูงใจ ดังนั้น การจูงใจจึงเปนแรงขับท่ีเกิดมาจากภายในตัวของผูบริโภค เชน เม่ือ
ผูบริโภครูสึกหิว นั่นคือเขาตระหนักถึงปญหาทางรางกายตอความตึงเครียดขึ้น จึงเกิดการจูงใจ ซ่ึง
เปนพลังขับเคล่ือนภายในตัวผูบริโภคใหตอบสนองหรือลดภาวะความตึงเครียดนั้นโดยการหา
อาหารรับประทานหรือดื่มน้ําไปกอน 

2. มีพลังขับเคล่ือนท่ีทําใหผูบริโภคมีความอยากท่ีจะกระทําบางส่ิงบางอยางเพ่ือลดหรือขจัด
ความตึงเครียดของผูบริโภค พลังขับเคล่ือนนี้เปนส่ิงท่ีอยูภายในตัวของผูบริโภค และเปนส่ิงท่ีตอง
มาจากตัวตนของผูบริโภคและพรอมท่ีจะกระทํา เชนจากตัวอยางขางตน ผูบริโภครูสึกหิวและเกิด
การแสดงออกโดยการหาอาหารรับประทานโดยไมอยูภายใตเง่ือนไขหรือขอจํากัดของการบริโภค
หรือพรอมท่ีจะตอบสนองนั่นเอง 

3. มีเปาหมายท่ีรับรูได การจูงใจนี้มีผลทําใหพลังเกิดขับเคล่ือนของผูบริโภคท่ีมีทิศทางท่ีจะ
มุงไปสูเปาหมายของผูบริโภค เชน การอ่ิม ความพึงพอใจ การลดหรือขจัดความตึงเครียด เปนตน  
 
 



 22 

ความสําคัญของการจูงใจ 
การเกิดแรงจูงใจของผูบริโภคนั้นตองอาศัยส่ิงกระตุนในระดับตางๆ กัน รวมท้ังการจูงใจท่ี

ตางกันอาจมีผลกระทบตอการแสดงพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีแตกตางกันดวย โดยมนุษยจะเกิดแรง 
จูงใจภายใตเง่ือนไข  3 ประการดังขางตน กลาวคือ  

ประการแรก  ผูบริโภคมีความตองการท่ีเปนตัวบงช้ีวามนุษยจะตองมีการกระทําหรือแสดง
พฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง  เพ่ือหาทางบําบัดและตอบสนองความตองการท่ีเกิดขึ้น ความตองการ
ท่ีเกิดขึ้นจะไดรับส่ิงกระตุนจากภายในตนเองก็ได  เชน  ความหิว  ความกระหาย เปนตน หรือไดรับ
ส่ิงกระตุนจากภายนอกตนเอง  เชน  ความอยากได  ความตองการการยอมรับนับถือยกยองจากผูอ่ืน  

ประการที่สอง  ผูบริโภคจะตองมีแรงขับท่ีจะผลักดันใหมนุษยอยากสนองแรงจูงใจนั้นๆ  
เพ่ือใหไดตามท่ีมนุษยตองการ พลังท่ีกระตุนใหมนุษยแสดงพฤติกรรมตอบสนองเกิดขึ้นจากภายใน
ตัวมนุษยเอง  

ประการที่สาม  ผูบริโภคจะตอบสนองแรงจูงใจเม่ือพฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภค
จะบรรลุตามเปาหมายท่ีไดตั้งไว รวมท้ังพฤติกรรมการตอบสนองเปนไปตามความตองการจากแรง 
จูงใจหนึ่ง  อาจนําไปสูพฤติกรรมการตอบสนองความตองการจากแรงจูงใจอีกอยางหนึ่ง หรืออาจ
นําไปสูพฤติกรรมการตอบสนองความตองการจากแรงจูงใจอีกลักษณะหนึ่งก็ได 

ดังนั้น การท่ีผูบริโภคจะซ้ือสินคาหรือไม  การจูงใจเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจเพ่ือ
ตอบสนองตอความตองการ  เพราะการจูงใจเปนรากฐานมาจากความตองการ  รวมกับพลังท่ีเกิด
จากภายในตัว 

  
ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว  

ทฤษฎีการจูงใจท่ีเปนท่ีรูจักกันมาก คือ “ทฤษฎีลําดับขั้นความตอง การของมาสโลว” 
(Maslow’s Hierarchy of Needs) ทฤษฎีของมาสโลว ยึดถือขอสมมติฐาน 4 ประการดังนี ้(Hawkins, 
Best & Coney, 1997) 

1. มนุษยทุกคนมีรูปแบบการรับแรงจูงใจคลายคลึงกัน โดยผานมาจากแหลงกําเนิดภายใน
รางกาย และจากการปฏิกิริยาสัมพันธทางสังคม (Social Interaction) 

2. แรงจูงใจบางอยางมีความจําเปนขั้นพ้ืนฐานและสําคัญมากกวาแรงจูงใจอยางอ่ืน 
3. แรงจูงใจท่ีมีความจําเปนขั้นพ้ืนฐานมากกวา จําเปนจะตองไดรับการตอบสนองใหไดรับ

ความพอใจกอนจนถึงระดับเปนแรงจูงใจนอยท่ีสุด กอนท่ีแรงจูงใจทางดานอ่ืนจะไดรับแรงกระตุน 
4. เม่ือแรงจูงใจขั้นพ้ืนฐานไดรับการตอบสนองจนไดรับความพอใจแลว แรงจูงใจขั้นท่ีสูง

กวาก็จะเกิดขึ้นเขามาแทนท่ี  
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มาสโลวไดจัดลําดับขั้นความตองการของมนุษยออกเปน 5 ระดับ ดังนี้คือ (Hoyer & 
MacInnis, 2000) 

ระดับที ่1 ความตองการทางดานรางกาย (Physiological Needs) ไดแก ความตองการขั้น
พ้ืนฐานเบ้ืองตน อันเปนส่ิงจําเปนตอการดํารงชีพของมนุษย เชน อาหาร น้ํา เครื่องนุงหม เปนตน 
ความตองการเหลานี้จะตองไดรับการตอบสนองจนเปนท่ีพอใจกอนความตองการในระดับสูงขึ้นจึง
จะเกิดขึ้น 

ระดับที ่2 ความตองการความม่ันคงและความปลอดภัย (Safety Needs) เปนความตองการ
ท่ี ไดรับการตอบสนองจนเปนท่ีพอใจแลว และมีความรูสึกอิสระไมตองเปนกังวลกับความตองการ
ทางดานรางกายอีกตอไป นักการตลาดใชความกลัวเปนส่ิงดึงดูดใจ ในการโฆษณาโดยมีจุดมุงหมาย
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความกลัวในส่ิงท่ีไมพึงประสงค หรืออันตรายท่ีจะเกิดขึ้น หากไมซ้ือผลิตภัณฑ
บางอยางไปใชก็สอดคลองกับแนวความคิดตองการความปลอดภัย และตองการหลีกเล่ียงอันตราย
ดังกลาว เชน ราคาสินคาสูงขึ้นอยางมาก ก็จะเปนแรงผลักดันใหผูบริโภครีบซ้ือสินคาทันที เปนตน  
 ระดับที ่3 ความตองการทางสังคม (Social Needs) เรียกอีกอยางหนึ่งวา “ความตองการ
ความรักและการเปนเจาของ” (Love and Belongingness) เปนความตองการท่ีจะมีความรักความ
ผูกพันกับผูอ่ืน เชน ความรักจากเพ่ือน เพ่ือนรวมงาน ครอบครัว หรือคนรัก เปนตน ซ่ึงความรัก
ดังกลาวมีความหมายรวมถึงท้ังการใหและการรับความรักดวย ซ่ึงความตองการดังกลาวนี้ เมอรเรย 
เรียกวา “ความตองการความรักความผูกพัน” (Affiliation Need)  

ระดับที ่4 ความตองการการยกยอง (Esteem Needs) เปนความตองการท่ีเกี่ยวกับความรูสึก
ของตนวาตนมีประโยชน มีคุณคา และตองการใหผูอ่ืนเห็นคุณคาของตน ยอมรับนับถือยกยองตน
วาเปนผูมีช่ือเสียง มีเกียรติยศ และมีศักดิ์ศรีดวย ซ่ึงความตองการดังกลาวนี้ มีลักษณะเหมือนกับ 
“ความตองการประสบความสําเร็จ” (Achievement Need) ของเมอรเรย นั่นเอง  

ระดับที ่5 ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต (Self-Actualization Needs) เปน
ความตองการขั้นสูงสุดท่ีบุคคลปรารถนาท่ีจะไดรับผลสําเร็จในส่ิงท่ีตนคิด และตั้งความหวังไว ซ่ึง
แตละคนตางตั้งความมุงหวังของตนเองไวแตกตางกัน อาจจะกลาวไดวา ความตองการนี้เปนความ
ตองการท่ีตนอยากจะใหตนเองเปนในชีวิต เพ่ือบรรลุวัตถุประสงคท่ีไดตั้งความหวังไว 

 ความตองการท้ัง 5 ระดับ อาจจําแนกออกไดเปน 2 ขั้น เพ่ือใหมองเห็นความ
แตกตางของความตองการท่ีงายขึ้น คือ (Hoyer & MacInnis, 2000) 

1. ความตองการขั้นต่ํา (Lower – Order Needs) เปนความตองการท่ีจะตองไดรับการตอบ 
สนองกอน เพ่ือใหเกิดความพอใจภายนอก ไดแก ความตองการทางดานรางกาย และความตองการ
ความปลอดภัย 
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2. ความตองการขั้นสูง (Higher – Order Needs) เปนความตองการท่ีจะไดรับการตอบสนอง
ทีหลัง เพ่ือกอใหเกิดความพอใจภายใน ไดแก ความตองการดานสังคม ความตองการมีเกียรติยศ มี
ศักดิ์ศรีในสังคม และความตองการความสมหวังในชีวิต (กอเกียรติ วิริยะกิจพัฒนา และวีนัส      
อัศวสิทธิถาวร, 2550) 

 
ทฤษฎีการจูงใจของแม็คไกร  

แม็คไกร (McGuire) ไดพัฒนาระบบการจําแนกประเภทของแรงจูงใจ ท่ีมีลักษณะช้ีเฉพาะ
มากกวาของมาสโลว แรงจูงใจทางดานจิตวิทยาของแม็คไกร ท่ีนํามาใชทางการตลาดมาก และท่ี
สําคัญท่ีนักการตลาดควรทราบ มีดังนี ้(Hawkins, Best & Coney, 1997) 
1. ความตองการความสอดคลองกัน (Need for Consistency)  

เปนความตองการท่ีตองการใหทุกดานสอดคลองซ่ึงกันและกัน เชน ทัศนคติ พฤติกรรมท่ี
แสดงออกตางๆ ภาพลักษณเกี่ยวกับตนเอง ความคิดเห็นของผูอ่ืน เปนตน ซ่ึงส่ิงตางๆ จะตองไมเกิด
ความขัดแยงกัน นักการตลาดใชแนวความคิดนี้ไปดําเนินงานการตลาดหลายทาง เชน การจัดสวน
ประสมการตลาด ตองจัดองคประกอบสวนประสมใหสอดคลองกัน เชน ผลิตภัณฑประเภทหรูหรา 
ดวยการออกแบบท่ีสวยงาม บรรจุกลองราคาแพง จัดจําหนายในชองทางท่ีจํากัด และการโฆษณา
เขาถึงกลุมเปาหมายพิเศษโดยเฉพาะการกําหนดราคาขายก็จะตองแพงเปนพิเศษดวย ไมควรตั้งราคา
ท่ีเทากันหรือต่ํากวาผลิตภัณฑท่ัวไปมิฉะนั้นจะทําใหเกิดความไมสอดคลองกัน และอาจเปนสาเหต ุ
ทําใหผูบริโภคปฏิเสธไมยอมซ้ือผลิตภัณฑ  นอกจากนั้นการดําเนินงานการตลาดท่ีไมสอดคลองกัน 
อาจทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกไมสบายใจ เกิดความกังวลวาตนเองตัดสินใจซ้ือถูกหรือไม มักจะ
เกิดขึ้นเสมอหลังการซ้ือเม่ือผูบริโภคซ้ือสินคาราคาแพง และเปนการตัดสินใจซ้ือท่ีมีความสําคัญ 
สภาพจิตใจของผูบริโภคดังกลาวนี้ทางจิตวิทยา เรียกวา  “Cognitive Dissonance” 
2. ความตองการทราบเหตุผลที่เปนที่มาของส่ิงตางๆ (Need to Attribute Causation)  

เปนความตองการท่ีจะทราบวาใคร หรืออะไรเปนสาเหตุท่ีทําใหส่ิงตางๆ เกิดขึ้น และส่ิงท่ี
เกิดขึ้นจะเกิดผลในทางท่ีดีหรือไมดีกับตัวเองหรือส่ิงอ่ืนๆ อยางไร ตองการทราบสาเหตุเพ่ือนําไป
วินิจฉัยในส่ิงตางๆ ทําใหเกิดทฤษฎีขึ้นมาทฤษฎีหนึ่ง เรียกวา “ทฤษฎีการอางเหตุผล” แนวความคิด
นี้ทําใหเราเขาใจวา การทําโฆษณาแตเพียงอยางเดียวไมเพียงพอจําเปนตองใชบุคคลท่ีนาเช่ือถือมา
อางอิง จึงทําใหผูบริโภคเกิดความคลอยตาม การใชพนักงานขายใหคําแนะนําผูบริโภคเพ่ือจูงใจให
เกิดการซ้ือ หรือการใชขาวสารโฆษณาตางๆ เพ่ือโนมนาวจิตใจ ผูบริโภคจะมีแนวโนมท่ีจะลดความ
เช่ือถือคําแนะนําเหลานี ้   
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3. ความตองการที่สามารถจําแนกส่ิงตางๆ ได (Need to Categorize)  
เปนความตองการของบุคคลท่ีสามารถจําแนกจัดองคประกอบขอมูล และประสบการณให

มีความหมายท่ีเขาใจได และสามารถนํามาใชประโยชนอยางใดอยางหนึ่งได ความสามารถเหลานี้
ถูกสรางขึ้นและเก็บไวในสมอง ซ่ึงสามารถเรียกนํามาใชโดยผานกระบวนการขอมูลดังกลาวมาแลว   
4. ความตองการที่จะสามารถบอกความหมายโดยนัยได (Need for Cues)   

เปนความตองการท่ีจะสามารถสังเกตเห็นส่ิงบอกเหตุ หรือสัญลักษณตางๆ ในอันท่ีจะทํา
ใหบอกความหมายโดยนัยวาเรามีความคิดหรือความรูสึกอยางไร ความประทับใจ (Impressions) 
ความรูสึกตางๆ (Feelings) และทัศนคต ิ(Attitudes) ส่ิงเหลานี้ถูกสรางขึ้นมาภายในจิตใจ โดยการ
มอง พฤติกรรมของตัวเราเอง และมองพฤติกรรมของผูอ่ืน และสรุปเปนความหมายโดยนัย เพ่ือ
แสดงความคิดออกมาวา เรารูสึกและมีความคิดอยางไร  
5. ตองการความมีอิสรภาพ (Need for Independence)   

เปนคุณลักษณะ ส่ิงท่ีถูกตองเหมาะสม รวมท้ังส่ิงจําเปนท่ีทุกคนจะแสดงออกเพ่ือสนอง
ความตองการ การสนองความตองการในเรื่องนี้จะถูกคัดคานไมเห็นดวย ขณะท่ีการสนองความ
ตองการทางดานความรักความผูกพัน (Need for Affiliation) จะไดรับการยอมรับจากสังคมมากกวา  
6. ความตองการส่ิงแปลกใหม (Need for Novelty)  

เปนความตองการของทุกคนท่ีจะแสวงหาความแปลกใหม เพ่ือหลีกเล่ียงความซํ้าซาก ซ่ึง
พฤติกรรมเชนนี้นักการตลาดเรียกวา  “พฤติกรรมเพ่ือแสวงหาความหลากหลาย” อาจกลาวไดวา
เปนเหตุผลสําคัญของการเปล่ียนไปใชตราใหมของผูบริโภค ท่ีเรียกวา “การซ้ืออันเกิดจากแรงดลใจ
ฉับพลัน” ความตองการในส่ิงแปลกใหมจะเปล่ียนแปลงไปตามกาลเวลา คือ เม่ือไรก็ตามท่ีบุคคลอยู
ในสภาพแวดลอมท่ีเหมือนเดิมนานๆ จะทําใหเกิดความเบ่ือหนาย อยากท่ีจะเปล่ียนแปลงบาง  
7. ความตองการแสดงตนเองใหประจักษ (Need for Self-Expression)   

เปนความตองการเพ่ือแสดงความเปนตนเองใหผูอ่ืนไดรับรู ซ่ึงจะออกมาในรูปการกระทํา
บางอยางท่ีสะทอนใหเห็นความตองการ เพ่ือแสดงใหเห็นวาตนเองเปนใคร ตองการจะใหเปนอะไร 
ตัวอยางการซ้ือผลิตภัณฑหลายอยาง เชน เส้ือผา รถยนต เปนการเปดโอกาสใหผูบริโภคไดแสดง
ตนเองตอผูอ่ืนเปนอยางดี เพราะผลิตภัณฑเหลานี้เปนสัญลักษณท่ีแสดงถึงความหมายท่ีจะแสดง
สถานภาพทางสังคมใหสังคมยอมรับเขานั่นเอง 
8. ความตองการเพ่ือปองกันตัวเอง (Need for Ego-Defense)  

ความตองการเพ่ือปกปองตนเอง เปนแรงจูงใจท่ีสําคัญอีกอยางหนึ่ง ใหบุคคลนั้นปองกัน
ภาพลักษณของตนเอง ดวยการแสดงพฤติกรรมและทัศนคติบางอยางเพ่ือปองกัน ผลิตภัณฑหลาย
อยางท่ีสามารถชวยปองกันภาพลักษณตนได ผูบริโภคท่ีมีความรูสึกไมม่ันคง เกรงวาภาพลักษณ
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ของตนเองจะสูญเสียไปในสายตาของผูอ่ืนเพราะตนเองมองตนเองวา เปนคนทันสมัย มีรสนิยมสูง 
ผูบริโภคก็จะซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีตราหรือยี่หอท่ีเปนนิยมและมีช่ือเสียงมาใช ท้ังนี้เพ่ือปองกันการซ้ือ
ผิดพลาด อันอาจทําใหภาพลักษณของตนเองเสียไปก็ได  
9. ความตองการไดรับการเสริมแรง (Need for Reinforcement)  

มักไดรับแรงกระตุนใหกระทําบางส่ิงบางอยางบอยๆ เพราะ ไดรับความพึงพอใจอันเปน
รางวัลในการกระทําเชนนั้น ผลิตภัณฑหลายชนิดท่ีผูบริโภคซ้ือมาใชท่ีปรากฏใหเห็นตอสายตา
สาธารณชน เชน เส้ือผา เครื่องประดับ เครื่องเฟอรนิเจอร เปนตน ผลิตภัณฑดังกลาวจะขายไดมาก
นอยเพียงไร ขึ้นอยูกับวาผูซ้ือนําไปใชไดรับความพอใจอันเปนตัวเสริมแรง ใหเกิดการซ้ือซํ้า และ
การบอกเลาปากตอปากในทางบวกมากนอยเพียงไร  
10. ความตองการความรักความผูกพัน (Need for Affiliation)  

เปนความตองการปรารถนาอยากจะชวยเหลือซ่ึงกันและกัน เพ่ือสรางความรักความผูกพัน
ใหเกิดขึ้นกับผูอ่ืนท่ีเปนสมาชิก ซ่ึงมีความสําคัญตอวิถีชีวิตของผูบริโภคโดยสวนใหญ ดังนั้น การ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคสวนมาก จะขึ้นอยูกับความตองการเพ่ือธํารงรักษาสัมพันธภาพกับผูอ่ืน 
เพ่ือสรางความช่ืนชมยินดีตอกันดวยเหตุดังกลาวนักการตลาดจึงนิยมใชแรงจูงใจดานความรักความ
ผูกพันเปนแนวคิดหลักในการโฆษณา  
11. ความตองการยึดถือบุคคลอื่นที่ชื่นชอบเปนตัวแบบ (Need for Modeling)   

ความตองการนี้จะสะทอนใหบุคคลมีแนวโนมท่ีจะแสดงพฤติกรรมตางๆ ตามรูปแบบของ
บุคคลอ่ืนท่ีตนเองช่ือชอบ จึงเปนแรงจูงใจใหตนเองประพฤติปฏิบัติตาม ซ่ึงเด็กๆ จะเรียนรูรูปแบบ
การบริโภคของพอแมเปนสําคัญ การยึดถือผูอ่ืนเปนตนแบบเปนวิธีการปรับตนเอง เพ่ือใหสามารถ
เขากันไดกับผูอ่ืน ซ่ึงจะเกิดขึ้นภายในกลุมอางอิง เชน นักกีฬา นักดนตรี และดาราภาพยนตร เปน
ตน นักการตลาดจึงนิยมใชกลุมอางอิงเหลานี้ท่ีประสบผลสําเร็จเปนขวัญใจและเปนท่ีช่ืนชม มาใช
เปนพรีเซ็นเตอร เพ่ือโฆษณาผลิตภัณฑตางๆ เปนตน 
 

3.2 การรับรู (Perception)  
การรับรูเปนกระบวนการท่ีบุคคลทําการคัดเลือก จัดระเบียบ และตีความหมายของขอมูล 

เพ่ือกําหนดเปนภาพท่ีมีความหมายขึ้นมา มี 4 ขั้นตอน คือ (อดุลย จาตุรงคกุล, 2539)   
1. Selective Exposure: การเลือกเปดรับขอมูล 
2. Selective Attention: การเลือกสนใจขอมูล 
3. Selective Distortion: การเลือกตีความขอมูล 
4. Selective Retention: การเลือกท่ีจะจดจําขอมูล 
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 การรับรู (Perception)  หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลคัดเลือก (Selects) จัดการ (Organizes) 
ตีความ (Interprets) ตัวกระตุน (Stimuli) ใหไปในทางท่ีมีความหมาย และไดภาพท่ีเปนเรื่องราวท่ี
ชัดเจน หรืออาจกลาวอยางงายวา เปนวิธีการในการมองส่ิงตางๆ ในโลกนี้ของแตละคน ซ่ึงก็จะมี
มุมมองท่ีแตกตางกันออกไป โดยกระบวนการในการรับรูนั้นขึ้นอยูกับความจําเปน คานิยม และ
ความคาดหวังของแตละคน (Schiffman & Kanuk, 2004)   
 
กระบวนการรับรู  ประกอบดวย 3 ขั้นตอน คือ (อดุลย จาตุรงคกุล, 2539)   
1. การเลือกรับรู (Perceptual Selection)    

เม่ือผูบริโภคเปดรับตอส่ิงเราทางการตลาด และตั้งใจรับตอส่ิงเรานั้น ท่ีเขามากระทบแลว 
ผูบริโภคจะเลือกเฉพาะส่ิงเราท่ีตรงกับความตองการ และทัศนคติของตนเทานั้น โดยอาศัยพ้ืนฐาน
ทางจิตวิทยาของตนเองเปนหลัก และส่ิงเราทางการตลาด โดยเฉพาะอยางยิ่งการโฆษณาซ่ึงมีอยู
มากมายหลากหลายรูปแบบ กระบวนการเลือกรับรูแบงออกเปน 3 ขั้นตอน คือ (Assael, 1998) 

1.1 การเปดรับ (Exposure) เกิดขึ้นเม่ือประสาทสัมผัสของผูบริโภคไดรับการกระตุนจากส่ิงเรา 
ทําใหเกิดความรูสึก เชน การไดเห็น การไดยิน การไดฟง การไดกล่ิน เปนตน การเปดรับอาจเกิดขึ้น
หรือไมเกิดขึ้นก็ได ขึ้นอยูกับวาผูบริโภคใหความสนใจตอส่ิงเรานั้นหรือไม ซ่ึงจะเลือกเฉพาะส่ิงเรา
ท่ีสนใจ และจะหลีกเล่ียงไมเผชิญกับส่ิงเราท่ีไมสําคัญและไมนาสนใจ เชน เม่ือถึงชวงโฆษณาก็จะ
กดปุมรีโมท (Remote Control) เพ่ือเปล่ียนชอง เปนตน 

1.2 การตั้งใจรับ (Attention) เปนกระบวนการซ่ึงผูบริโภคจะแบงปนความสนใจตอส่ิงเราอยาง
ใดอยางหนึ่งโดยเฉพาะกิจกรรมทางจิตใจ เชน เม่ือผูบริโภคสนใจดูโฆษณาทางโทรทัศน เพ่ือจะดู
ผลิตภัณฑใหมท่ีวางขายขณะนี้ เปนตน ผูโฆษณาอาจใชปจจัยโครงสรางตางๆ มาใชประโยชน เพ่ือ
เรียกรองความสนใจใหหันมาสนใจมากขึ้น เชน การวางตําแหนงโฆษณา การทําโฆษณาใหมีความ
แปลกใหม การใชสีสัน การใชภาพประกอบใหสะดุดตา เปนตน นอกจากนั้น ผูโฆษณาอาจใชปจจัย
ท่ีเกี่ยวกับการใหความรูสึกตางๆ เชน  ใชเสียงเพลงโฆษณา ใชเสียงของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง หรือใช
กล่ินหอม เปนตน 

1.3 การเลือกรับรู (Selective  Perception) ผูบริโภคจะเลือกรับรูตอส่ิงเราทางการตลาดท่ีมา 
กระทบจะไมรับรูทุกอยาง เนื่องจากผูบริโภคแตละคนมีความตองการ ประสบการณ ทัศนคต ิ และ
คุณลักษณะสวนบุคคลตางๆ ไมเหมือนกัน  การเลือกรับรู หมายความวา ผูบริโภค 2 คน อาจรับรู
โฆษณาบรรจุภัณฑ  หรือผลิตภัณฑแตกตางกัน คนหนึ่งอาจเช่ือตามท่ีกลาวอางวา ผงซักฟอกยี่หอ  
A  ซักเส้ือผาไดขาวสะอาดกวายี่หออ่ืนๆ แตอีกคนหนึ่งอาจพิจารณาคํากลาวอางนั้นวา ไมเปนความ
จริง  เขาอาจเช่ือวาผงซักฟอกทุกยี่หอซักเส้ือผาไดขาวสะอาดเหมือนกัน  เปนตน   



 28 

ดังนั้น การเลือกรับรูของผูบริโภค เกิดขึ้นทุกขั้นตอนของกระบวนการรับรู การเลือกเปดรับ 
เกิดขึ้น เพราะความเช่ือของบุคคลเปนตัวชักจูง ใหบุคคลเลือกส่ิงท่ีจะฟงหรือส่ิงท่ีจะอาน  การเลือก
จัดองคประกอบ (Selective Organization) เกิดขึ้นเพราะบุคคลจัดขอมูลสอดคลองตามความเช่ือของ
เขา รวมท้ังการเลือกแปลความหมาย (Selective Interpretation) เกิดขึ้นเพ่ือวาส่ิงท่ีรับรูมานั้น จะได
สอดคลองกับความเช่ือและทัศนคติจองตนท่ีมีอยูเดิม 

 
2. การจัดองคประกอบการรับรู (Perceptual Organization)    

การจัดองคประกอบการรับรู หมายถึง การท่ีผูบริโภคจัดขอมูลจากแหลงตางๆ เขาดวยกัน 
ใหเปนระเบียบ เพ่ือใหมีความหมายท่ีเขาใจไดมากขึ้น และเพ่ือใหสามารถแสดงพฤติกรรมตอบ 
สนองไดถูกตอง (Assael, 1998) 

หลักพ้ืนฐานของการจัดองคประกอบการรับรู คือ “การรวมกลุม” หมายความวา ผูบริโภค
รับรูตอส่ิงเราในลักษณะเปนภาพรวมไมไดมองส่ิงเราแตละสวนท่ีแยกกัน การมองเปนภาพรวมจะ
ชวยใหการประมวลขอมูลเพ่ือใหเขาใจความหมายไดงายเขา ซ่ึงสอดคลองตามหลัก จิตวิทยาของ
เกสตัลท ท่ีกลาวไววา “สวนรวมมีความสําคัญมากกวาสวนยอยรวมกัน”   

คําวา “Gestalt” เปนภาษาเยอรมัน หมายถึง องคประกอบท่ีรวมกันท้ังหมด หรือรูปแบบ
รวม ทฤษฎีของเกสตัลท ท่ีเกี่ยวกับการรวมกลุมเพ่ือการรับรูท่ีสําคัญ ไดแก หลักการเติมสวนท่ีขาด
ใหสมบูรณ หลักการจัดกลุม และหลักองคประกอบรอบขาง รายละเอียดมีดังนี ้

2.1 หลักการเติมสวนขาดใหสมบูรณ (Principle of Closure) หมายถึง ผูบริโภคมีแนวโนมรับรู
ภาพท่ีไมสมบูรณ ใหเปนภาพท่ีสมบูรณ เชน เติมคําในชองวางโดยอาศัยความรู ประสบการณ ดวย
เหตุผลดังกลาว จึงอธิบายไดวาทําไมเราจึงสามารถอานขาวสารตางๆ ท่ีไมสมบูรณเขาใจไดท้ังๆ ท่ี
ขาดตัวอักษรหลายคํา นักการตลาดสามารถนําหลักขอนี้ไปประยุกตใหในการวางแผนกลยุทธทาง
การตลาด เพ่ือชวยกระตุนใหผูบริโภคสนใจขาวสารมากยิ่งขึ้น 

2.2 หลักการจัดกลุม (Principle of Grouping) ผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะรับรูขอมูลขาวสาร
ตางๆ เปนชุดหรือเปนกลุม มากกวาท่ีจะรับรูเปนหนวยยอยๆ ท่ีแยกกันอยู การรวมขอมูลเขาดวยกัน
หรือเปนกลุม จะชวยใหผูบริโภคสามารถประเมินผลิตภัณฑตราหนึ่ง เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑอีก
ตราหนึ่งได หลักจิตวิทยาของเกสตัลท ท่ีเกี่ยวกับการจัดกลุมท่ีสําคัญไดแก   

2.2.1 ความใกลชิด (Proximity) หมายถึง วัตถุอยางหนึ่งจะถูกจัดรวมสัมพันธเขากับวัตถุอีก
อยางหนึ่ง เนื่องจากความใกลชิดกับวัตถุนั้น ซ่ึงนักโฆษณาสวนมากจะใชหลักความใกลชิด โดยใช
ผลิตภัณฑใหมีความสัมพันธรวมกับสัญลักษณ หรือจนิตนาการบางอยางในทางบวกใหเขามาเปน
องคประกอบ เพ่ือใหผูบริโภคจัดรวมความสัมพันธเขาดวยกัน 
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2.2.2 ความคลายคลึง (Similarity) หมายถึง ผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะจัดกลุมวัตถุตางๆ ท่ีมี
ลักษณะทางกายภาพบางอยางท่ีคลายคลึงกันเขาดวยกัน เชน การจัดเปนชุดเพ่ือใหรวมกันเปนหนวย
เดียวกัน นักการตลาดนิยมใชหลักความคลายคลึงในการทําโฆษณา โดยใชระดับความเขมของสี 
และลักษณะรูปราง เพ่ือแบงสายผลิตภัณฑโดยมีความมุงหวังท่ีจะใหผูบริโภคมองผลิตภัณฑแตละ
สายเปนหนวยรวม เชน การโฆษณาเครื่องสําอาง เปนตน  

2.2.3 ความตอเนื่อง (Continuity) หมายถึง ผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะจัดกลุมส่ิงเราเพ่ือใหได
รูปแบบท่ีตอเนื่องไมมีอะไรมาขัดจังหวะมากกวาท่ีจะมองแบบไมตอเนื่อง ผูบริโภคจะมองจุดกลม
เรียงกัน มีทิศทางเหมือนลูกศรมุงไปทางขวามากกวาท่ีจะมองเปนคอลัมน หรือแนวตั้งของจุดกลม
นักการตลาดนิยมใชหลักความตอเนื่องในการออกแบบโฆษณา เพ่ือจูงใจสายตาของผูบริโภค มุง 
เนนตัวผลิตภัณฑหรือลักษณะพิเศษบางอยาง  

2.3 หลักองคประกอบรอบขาง (Principle of Context) ผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะรับรูวัตถุตาม
ลักษณะขององคประกอบรอบขางท่ีวัตถุนั้นๆ แสดงใหเห็นการจัดวางช้ินโฆษณาในส่ือท่ีมีลักษณะ
เดน หรือดอยกวากันจะมีอิทธิพลตอการรับรูผลิตภัณฑตางกันดวย จากการศึกษาพบวา ช้ินโฆษณา
อยางเดียวกันลงในนิตยสารท่ีมีช่ือเสียงกวาจะไดรับความเช่ือถือมากกวาลงในนิตยสารท่ีมีช่ือเสียง
ดอยกวา ซ่ึงแสดงใหเห็นวา องคประกอบรอบขางของส่ือนั้น มีอิทธิพลตอการรับรูโฆษณาโดยตรง 
(Assael, 1998)   
3. การแปลความหมายการรับรู (Perceptual Interpretation)    

การแปลความหมาย หมายถึง  กระบวนการท่ีผูบริโภคทําความเขาใจวาส่ิงเราท่ีรับเขามาซ่ึง 
การแปลความหมายนั้น ผูบริโภคจะอาศัยขอมูลความรูและประสบการณท่ีเก็บสะสมไวในอดีตท่ี
เกี่ยวของในหนวยเก็บความทรงจํามาใช เพ่ือแปลความหมายออกมาวาส่ิงท่ีรับรูเขามานั้น “ควรจะ
เปนอะไร” ความโนมเอียง หรือความมีอคติสวนบุคคลก็มีสวนทําใหผูบริโภคแปลความหมายผิด 
เพ้ียนไปไมตรงตามเจตนาของผูสงขาวสารก็อาจเปนได  ซ่ึงผูบริโภค 2 คน จะแปลความหมายส่ิง
เราเดียวกันแตกตางกันอยางส้ินเชิงและยิ่งไปกวานั้น ในการดําเนินงานการตลาดตางวัฒนธรรม จะ 
ตองคํานึงความแตกตางของการรับรูของแตละชาติ แตละวัฒนธรรม อยางไรก็ตามโดยท่ัวไปแลว  
ผูบริโภคมีวิธีการ 2 วิธี ท่ีชวยใหการแปลความหมายการรับรูกระทําไดรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ
มากขึ้น คือ การแยกประเภทการรับรูกับการแปลความหมายการรับรูโดยการเช่ือมโยงความสัมพันธ  
รายละเอียดมีดังนี ้(Assael, 1998) 

3.1 การแยกประเภทการรับรู (Perceptual Categorization) เปนการจัดจําแนกขอมูลเขาหมวด 
หมูอยางมีเหตุผล เพ่ือใหผูบริโภคนํามาใชกล่ันกรองขอความท่ีเคยผานการรับรูมาแลวไดรวดเร็ว
ยิ่งขึ้น เชน เม่ือมีการโฆษณาผงซักฟอกยี่หอใหม ผูบริโภคอาจจะคิดในใจวา “ออ…ฉันรูแลววาเขา
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จะพูดอะไร ดังนั้น ฉันไมจําเปนตองใหความสนใจมากนักก็ได”  นอกจาก นั้นการจัดประเภทขอมูล 
ยังชวยใหผูบริโภคสามารถจัดขอมูลใหมเพ่ิมขึ้นอีกดวย 

3.2 การแปลความหมายการรับรูโดยการเชื่อมโยงความสัมพันธ (Perceptual Inferences) เปน
การพัฒนาความสัมพันธระหวางส่ิงเรา 2 อยาง อันเกิดจากประสบการณ และการเรียนรูท่ีผานมา 
โดยไมตองประเมินใหม โดยอาศัยความเช่ือหรือประสบการณเดิมเปนเกณฑตัดสินเพ่ือลงความเห็น 
เชน ผูบริโภคอาจโยงความสัมพันธระหวางราคาแพงกับคุณภาพ ฟองสีน้ําเงินของผงซักฟอกกับ 
พลังการทําความสะอาด เปนตน (Assael, 1998)  

นอกจากนี้ยังมีการรับรูในเรื่องภาพลักษณของสินคา  เชน  ภาพลักษณของตราสินคา  ถามี
การรับรูวาภาพลักษณของสินคานั้นเปนท่ีนาพอใจ  ก็จะมีความจงรักภักดีตอสินคานั้น หรือบางคน
การตัดสินใจซ้ืออาจอยูท่ีการรับรูเรื่องราคาเปนหลัก  ซ่ึงผูบริโภคแตละคนมีการรับรูถึงคุณภาพของ
สินคาตางกันไปตามพ้ืนฐานของขอมูลท่ีแตกตางกัน เชน  เลือกตามสี  ขนาด ภาพลักษณ ความชอบ  
ราคา  เปนตน  (Schiffman & Kanuk, 2004)    

การทําความเขาใจเกี่ยวกับกระบวนการรับรูของผูบริโภค  นับวามีประโยชนอยางมากตอ
นักการตลาด โดยเฉพาะผูทําการส่ือสารการตลาดจะเห็นไดชัดวา โฆษณาหรือส่ิงเราทางการตลาด
อ่ืนๆ ท่ีนักการตลาดจัดทําขึ้นกวาจะถึงขึ้นตอนการรับรู  จนกระท่ังจดจําโฆษณาสารตางๆ ไดนั้น 
ผูบริโภคมีกระบวนการกล่ันกรองขาวสารเปนขั้น  ๆหากโฆษณาสารไมมีอะไรเปนจุดเดนสะดุดตา 
ผูบริโภคก็อาจจะไมสนใจรับรู อาจเพียงแตผานสายตาเทานั้น  ดังนั้นผูทําโฆษณาจึงตองใชความ
พยายามสรางส่ิงเราใหดึงดูดใจ ใหผูบริโภคเลือกเปดรับจูงใจใหเกิดการสังเกต นําไปสูการรับรูและ
แสดงพฤติกรรมตอบสนองตามท่ีตองการในท่ีสุด (อดุลย จาตุรงคกุล, 2539)   
 

3.3 การเรียนรู (Learning)   
การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลท่ีเกิดขึ้นจากประสบการณท่ีผานมาของบุคคลแต

ละคน ซ่ึงจะมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค การเรียนรูเปนปจจัยท่ีสําคัญของกระบวนการ   
บริโภค เนื่องจากพฤติกรรมผูบริโภคเปนพฤติกรรมท่ีตองทําการเรียนรู เพราะแตละคนจะมีการรับ
วัฒนธรรม ชนช้ันทางสังคม ครอบครัว เพ่ือน ประสบการณสวนบุคคล ตลอดจนโฆษณา และส่ือ
ตางๆ มาจากการเรียนรู แลวพัฒนาเปนประสบการณจากการเรียนรู ซ่ึงจะมีอิทธิพลอยางมากตอ
รูปแบบการดําเนินชีวิตของเรา (Hawkins, Best & Coney, 1997) นอกจากนี้ Engel, Blackwell & 
Miniard (1995) ยังใหความเห็นวา พฤติกรรมผูบริโภคเปนพฤติกรรมท่ีตองมีการเรียนรู เนื่องจาก 
รสนิยม คานิยม ความเช่ือ ความชอบและลักษณะนิสัย อันมีอิทธิพลตอการซ้ือสินคานั้นเปนผลท่ี
เกิดมาจากการเรียนรูท้ังส้ิน (อดุลย จาตุรงคกุล, 2539)    
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Schiffman & Kanuk (2004) กลาวถึง การเรียนรูของผูบริโภควา เปนกระบวนการท่ีบุคคล
ใดบุคคลหนึ่งมีความรูและมีประสบการณในการซ้ือและการบริโภค  ซ่ึงสามารถนําไปประยุกตใช
กับพฤติกรรมท่ีเกี่ยวของในอนาคต  การเรียนรูนี้เปนกระบวนการท่ีมีการพัฒนาอยางตอเนื่องและมี
การเปล่ียนแปลงได ถามีการไดรับความรูใหมๆ  หรือมีประสบการณเกิดขึ้น นอกจากนี้บทบาทของ
ประสบการณท่ีเกิดจากการเรียนรูนั้นตองเปนความตั้งใจ เชน  บางครั้งการเรียนรูอาจเปนความตั้งใจ
จากการคนหาขอมูลอยางระมัดระวัง หรือบางครั้งเปนเพราะมีโอกาส หรืออาจเกิดจากเหตุท่ีทําให
ไมตองใชความพยายามมาก เชน ในการอานนิตยสาร ความตั้งใจของผูบริโภคจะอยูท่ีเนื้อหามาก 
กวา  แตการโฆษณาก็จูงใจใหเกิดการเรียนรู ท้ังช่ือตราสินคา ตัวสินคา แตในบางครั้งผูบริโภคก็จะ
คนหาหนาโฆษณาและพิจารณาเพ่ือการตัดสินใจซ้ือท่ีสําคัญ  และกอนท่ีจะเกิดการเรยีนรูไดนั้น มี
องคประกอบตางๆ ท่ีตองศึกษา (อดุลย จาตุรงคกุล, 2539) ไดแก   

1. การจูงใจ (Motivation) เปนอิทธิพลของแรงกระตุน (Drives) ภายในบุคคลท่ีกระตุนให
บุคคลมีการปฏิบัติ การจูงใจทําใหเกิดการเรียนรูดวยความตองการและจุดมุงหมายจากส่ิงกระตุน 

2. สัญญาณ หรือส่ิงบอกเหตุ (Cues) เปนส่ิงกระตุน (Stimulus) ซ่ึงกําหนดทิศทางของแรงจูง 
ใจ ผูบริโภคมีการเรียนรูสัญญาณตางๆ เชน โฆษณาเปนสัญญาณหรือส่ิงกระตุนท่ีเสนอ แนะวิธี
เฉพาะอยางเพ่ือตอบสนองแรงจูงใจ 

3. การตอบสนอง (Response) หมายถึง พฤติกรรมท่ีเกิดจากส่ิงกระตุน  หรอือาจจะเปน
ปฏิกิริยาของแตละบุคคลท่ีมีตอส่ิงกระตุนหรือส่ิงบอกเหตุเฉพาะอยาง  แตการเรียนรูก็สามารถ
เกิดขึ้นไดแมวาการตอบสนองจะไมเดนชัด  เชน โฆษณารถยนตอาจจัดหาส่ิงบอกเหตุท่ีจูงใจ
ผูบริโภคได  แตผูบริโภคอาจจะไมมีความตองการซ้ือรถ  เปนตน 

4. การเสริมแรง (Reinforcement) หมายถึง การมีแนวโนมท่ีจะตอบสนองในทางใดทางหนึ่ง 
และจะกระทําซํ้าในอนาคตเพ่ือตอบสนองส่ิงบอกเหตุหรือส่ิงกระตุนนั้น 
   
การเรียนรูของผูบริโภค แบงออกเปน 2 ประเภท คือ (Foxall and Goldsmith, 1994) คือ  

1. การเรียนรูจากพฤติกรรมหรือการกระทํา (Behavioral Learning) หรือ “ การเรียนรูจาก
ประสบการณ (Experience Learning)” หมายถึง กระบวนการของการพัฒนา และการตอบสนองตอ
สถานการณตางๆ โดยอัตโนมัติอันเกิดจากผลการกระทําซํ้าๆ ตามแนวความคิดนีจ้ะถือวาการเรียนรู 
เกิดขึ้นอันเปนผลเนื่องมาจากผูบริโภคเกิดการรับรูตอเหตุการณ ส่ิงเรา (Stimuli) กับการตอบสนอง   
(Response) หรือการกระทําตอส่ิงเรานั้น การเรียนรูจากพฤติกรรมหรือการกระทําจึงแบงออกเปน 2 
ทฤษฎี คือ  
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1.1 ทฤษฎีการเรียนรูจากเงื่อนไขคลาสสิก (Classical  Conditioning)   
เปนทฤษฎีของ ไอวาน พารพลอฟ (Ivan Pavlop) พฤติกรรมท่ีจะเกิดการวางเง่ือนไขแบบ

คลาสสิกไดมักเปนพฤติกรรมหรือการตอบสนองท่ีเกิดจากปฏิกิริยาสะทอน อันมีพ้ืนฐานมาจากการ
ทํางานของระบบประสาทอัตโนมัติ เชน การทํางานของตอมตางๆ การทํางานของกลามเนื้อตาง  ๆ
พฤติกรรมการตอบสนองในการวางเง่ือนไขแบบคลาสสิก เปนพฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ 
เม่ือมีส่ิงเรามากระตุน พฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นตามธรรมชาติเหลานี้ เรียกวา “พฤติกรรมตอบสนอง หรือ
พฤติกรรมท่ีเปนไปโดยไมตั้งใจ” พารพลอฟ เช่ือวา การเรียนรูของส่ิงมีชีวิตจํานวนมากเกิดจากการ
วางเง่ือนไข กลาวคือ การตอบสนอง หรือการเรียนรูท่ีเกิดขึ้นตอส่ิงเรามักมีเง่ือนไขหรือสถานการณ
เกิดขึ้น ซ่ึงในสภาพปกติหรือในชีวิตประจําวันการตอบสนองเชนนั้นอาจไมมี   

1.2 ทฤษฎีการเรียนรูจากเงื่อนไขการกระทํา (Operant Conditioning)   
พัฒนาขึ้นโดย บี เอฟ สกินเนอร (B.F. Skinner, 1904-1990) มีแนวความคิดพ้ืนฐานวา 

พฤติกรรมของมนุษยอยูภายใตการควบคุมของเง่ือนไขการเสริมแรง และลงโทษ ทฤษฎีการเรียนรู
จากเง่ือนไขการกระทํามุงเนนตัวเสริมแรงอันเกิดจากการกระทําเปนปจจัยสําคัญ ดังนั้น การนําแนว 
คิดนี้ไปใชทางการตลาด สวนใหญจะเกี่ยวของกับการใหผูบริโภคไดมีโอกาสใชผลิตภณัฑโดยตรง 
ดังนั้นกลยุทธการตลาดสวน มากจะมุงเนนท่ีการหาวิธีเพ่ือใหผูบริโภคไดเริ่มทดลองใชอยางแทจริง 
 วิธีการอีกอยางหนึ่ง คือ การใชเทคนิคท่ีเรียกวา “การสรางแบบพฤติกรรมใหม” (Shaping) 
ซ่ึงหมายถึง การใชอิทธิพลเพ่ือจูงใจใหเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมใหมซ่ึงคอนขางยากใหคอยๆ 
เปล่ียนไปทีละขั้น โดยใชการเสริมแรงอยางตอเนื่อง เพ่ือใหเกิดพฤติกรรมเปล่ียนไปตามท่ีปรารถนา
ในท่ีสุด (Loudon & Della Bitta, 1993) จะเห็นวา กระบวนการสรางแบบพฤติกรรมการซ้ือใหมของ
ผูบริโภค จะคอยๆ เปล่ียนจากการกระตุนใหผูบรโิภคตอบสนองเพียงบางสวนกอน เพ่ือนําไปสูการ
ตอบสนองตามท่ีตองการในขั้นสุดทาย เชน การไดบริโภคท่ีแจกตัวอยาง การซ้ือในราคาลด การซ้ือ
เต็มราคา เปนตน 
 การเสริมแรง มีสวนสําคัญในการเพ่ิมความเปนไปไดตอการซ้ือซํ้า เพราะผลของการซ้ือใน 
อดีต หรือผลของการกระทํา ไดรับความพอใจในทางตรงขาม หากผลของการซ้ือในอดีตไมไดรับ
ความพอใจ ผลท่ีตามมาก็จะเกิดการเสริมแรงในทางลบ ดังนั้น การซ้ือสินคาของผูบริโภค ตราหนึ่ง
ตราใด หากผูบริโภคพบวา ผลิตภัณฑท่ีซ้ือมาไมใหประโยชนตามท่ีกลาวอาง โอกาสท่ีผูบริโภคจะ
กลับมาซ้ือตรานั้นอีกจะมีนอยมาก ลักษณะเชนนี้เปนการเนนใหเห็นถึงความสําคัญของการรักษา
คุณภาพของผลิตภัณฑใหสมํ่าเสมอนั่นเอง  

การลงโทษ (Punishment) การลงโทษจะใหผลตรงกันขามกับการเสริมแรง กลาวคือ การ
เสริมแรงเปนการทําใหการตอบสนองเพ่ิมมากขึ้น แตการลงโทษเปนการทําใหการตอบสนองลด
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นอยลง การลงโทษทําโดยการใหส่ิงเราท่ีไมพึงประสงค หรือส่ิงเราท่ีเปนภัย หลังจากการแสดง
พฤติกรรมท่ีไมดีหรือไมตองการออกมา ทฤษฎีการเรียนรูการวางเง่ือนไขแบบการกระทํานั้น 
พฤติกรรมหรือการตอบสนองจะขึ้นอยูกับการเสริมแรงเปนสําคัญการเสริมแรง พฤติกรรมดําเนิน
ไปอยางซํ้า 
 
การเสริมแรง แบงออกเปน 2 ประเภท คือ   

1. การเสริมแรงทางบวก (Positive  Reinforcement) เปนการกระทําชนิดหนึ่งท่ีทําใหเกิดความ
พึงพอใจและความพึงพอใจนั้นทําใหเกิดการตอบสนองท่ีตองการมากครั้งขึ้นหรือตอบสนองอยาง
เขมขนขึ้น  

2. การเสริมแรงทางลบ (Negative  Reinforcement) เปนการพยายามทําใหเกิดการตอบสนอง
เพ่ิมขึ้น หรือเขมขนขึ้น โดยการกําจัดส่ิงเราท่ีไมพึงประสงคออกไป   
 
การสรางการเสริมแรงทางบวก ท่ีนักการตลาดนิยมใช คือ (Hawkins, Best & Coney, 1997)  

1. การสงจดหมายตรง  หรือการโทรศัพทเขาถึงสวนตัวภายหลังจากการซ้ือ เพ่ือแสดงความ
ยินดีกับผูซ้ือวา เปนการตัดสินใจซ้ือท่ีฉลาด  

2. การจัดใหมีการเสริมแรงพิเศษกับผูซ้ือท่ีมาอุดหนุนในราน ดวยการแจกแสตมปการคา การ
ใหสวนลดพิเศษ หรือใหรางวัล เปนตน 

3. การจัดใหมีการเสริมแรงพิเศษ สําหรับการซ้ือผลิตภัณฑเฉพาะตรา ดวยการใหสวนลด
พิเศษ ใหของเด็กเลนบรรจุในกลองสินคา หรือแจกคูปองสวนลด เปนตน 

4. การแจกผลิตภัณฑตัวอยางฟรี หรือคูปองสําหรับนําไปแลกซ้ือ ผลิตภัณฑใหมเพ่ือใหเกิด
การทดลองใช 

5. การจัดตกแตงภายในศูนยการคา หรือบริเวณรอบนอกใหดูสวยงาม สบายตา สบายใจ ทํา
ใหอยากไปซ้ือสินคา (การเสริมแรง) เชน การจัดใหมีส่ิงใหความบันเทิงตางๆ เชน สวนสนุกและ
การจัดแสดงท่ีนาตื่นเตน เปนตน 

2. การเรียนรูจากการคิดอยางมีเหตุผล (Cognitive  Learning) หรือ “ การเรียนรูจากความคิด
รวมยอด (Conceptual  Learning)” หมายถึง การเรียนรูโดยผานกระบวนการคิดอยางมีเหตุผลและใช
สติปญญาเพ่ือแกปญหาโดยปราศจากการไดรับประสบการณตรง การเรียนรูในลักษณะนี้อาจเกิด
จากบุคคลนําความคิด 2 – 3 ความคิดมาเช่ือมโยงกัน แลวสรุปเปนความคิดรวบยอดหรืออาจเกิดจาก
การเรียนรูงายๆ เพียงแตบุคคลนั้นไดสังเกตเห็นผลของพฤติกรรมของผูอ่ืน แลวปรับเปนพฤติกรรม
ของตนเองคลอยตามไปตามนั้น ซ่ึงเรียกวา “การเรียนรูจากการสังเกต (Observational   Learning)” 
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3.4 ทัศนคติ (Attitudes)      
ทัศนคติ (Attitude) มีรากศัพทมาจากภาษาละตินวา Aptus แปลวา โนมเอียง ซ่ึงนักวิชาการ

แตละทานไดใหความหมายของทัศนคต ิไวอยางแตกตางกันตามทรรศนะของตน ดังนี ้
ศักดิ์ไทย สุรกิจบวร (2545) ใหความหมายของทัศนคติไววา ทัศนคติ หมายถึง สภาวะความ

พรอมทางจิตท่ีเกี่ยวของกับความคิด ความรูสึก แนวโนมของพฤติกรรมบุคคลท่ีมีตอบุคคล ส่ิงของ  
และสถานการณตางๆ ไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง ซ่ึงสภาวะความพรอมทางจิตจะตองอยูนาน 
 Hornby (2001) ใหความหมายของทัศนคติไววา ทัศนคติ หมายถึง วิถีทางท่ีคุณคิด หรือคุณ
รูสึกตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง หรือคนใดคนหนึ่ง และวิถีทางท่ีคณุประพฤติตอใครคนใดคนหนึ่ง ซ่ึงแสดง
ใหเห็นวา คุณคิด หรือรูสึกอยางไร 

Gibson (2000) ใหความหมายของทัศนคติไววา ทัศนคติ หมายถึง ตัวตัดสินพฤติกรรมเปน
ความรูสึกเชิงบวก หรือเชิงลบ เปนสภาวะจิตใจในความพรอมท่ีจะสงผลกระทบตอการตอบสนอง
ของบุคคลนั้นๆ ท่ีมีตอบุคคลอ่ืนๆ ตอวัตถุหรือตอสถานการณ โดยท่ีทัศนคตินี้สามารถเรียนรูหรือ
จัดการไดโดยใชประสบการณ  

Schermerhorn (2000) ใหความหมายของทัศนคติไววา ทัศนคติ หมายถึง การวางแนว 
ความคิด ความรูสึก ใหตอบสนองในเชิงบวก หรือเชิงลบตอคนหรือตอส่ิงของ ในสภาวะแวดลอม
ของบุคคลนั้นๆ  และทัศนคตินั้นสามารถท่ีจะรูหรือถูกตีความไดจากส่ิงท่ีคนพูดออกมาอยางไมเปน
ทางการ หรือจากการสํารวจท่ีเปนทางการ หรือจากพฤติกรรมของบุคคลเหลานั้น  

จากความหมายท่ีกลาวมาขางตนนี้ สรุปไดวา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึก ความคิด หรือ
ความเช่ือ และแนวโนมท่ีแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมของบุคคลเปนปฏิกิริยาโตตอบ โดยการประมาณ
คาวาชอบหรือไมชอบ ท่ีจะสงผลกระทบตอการตอบสนองของบุคคลในเชิงบวก หรือเชิงลบท่ีมีตอ
บุคคล  ส่ิงของ และสถานการณ ในสภาวะแวดลอมของบุคคลนั้นๆ โดยท่ีทัศนคตินี้ สามารถเรียนรู 
หรือจัดการไดโดยการใชประสบการณ และทัศนคตินั้นสามารถท่ีจะรูหรือถูกตีความไดจากส่ิงท่ีคน
พูดออกมาอยางไมเปนทางการ หรือการสํารวจท่ีเปนทางการ หรือจากพฤติกรรมของบุคคลเหลานั้น 

ทัศนคติ (Attitudes) เปนการประเมินความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจของบุคคล ความรูสึก
ดานอารมณ และแนวโนมการปฏิบัติตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง จะมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค 
เชน ผลิตภัณฑ ตราสินคา บริการ เปนตน ทัศนคติอาจจะเปนผลจากการมีประสบการณโดยตรงกับ
สินคา ไดรับขอมูลจากบุคคลอ่ืน หรือเปดรับจากส่ือตางๆ ทัศนคติยังเปนส่ิงท่ีไมมีการเปล่ียนแปลง 
และมีลักษณะท่ีสอดคลองกับพฤติกรรมท่ีสะทอนทัศนคตินั้นออกมา  นอกจากนี้ในสถานการณ
เฉพาะอยางอาจเปนสาเหตุใหผูบริโภคมีพฤติกรรมท่ีไมสอดคลองกับทัศนคติได ซ่ึงทัศนคติของผู 
บริโภคแสดงใหเห็นถึงจํานวนของความชอบ หรือความรูสึกท่ีแตละคนมีตอส่ิงกระตุน เชน ตรา
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สินคา บริษัท เปนตนโดยเฉพาะในสถานการณท่ีมีความเกี่ยวพันกับตัวผูบริโภค ซ่ึงผูบริโภคก็มักจะ
สรางทัศนคติขึ้นตามความเช่ือทางบวก หรือทางลบท่ีเคยมีตอสถานการณนั้นๆ  
 
ทัศนคติ  สามารถแบงไดเปน 3 ประเภท (ศักดิ์ไทย สุรกิจบวร, 2545) คือ   

1. ทัศนคติในทางบวก (Positive  Attitude) หมายถึง การแสดงออก ความรูสึกตอส่ิงแวดลอม
ในทางท่ีดี ยอมรับ ความพอใจ เห็นดวย เชน นักศึกษาท่ีมีทัศนคติท่ีดีตอการโฆษณา  เพราะวิชาการ
โฆษณาเปนการใหบุคคลไดมีอิสระทางความคิด 

2. ทัศนคติในทางลบ (Negative Attitude) หมายถึง การแสดงออก ความรูสึกตอส่ิงแวดลอม
ในทางท่ีไมดี ไมพอใจ ไมยอมรับ ไมเห็นดวย เชน นิดไมชอบคนเล้ียงสัตว เพราะเห็นวาทารุณสัตว 

3. การไมแสดงออกทางทัศนคติ หรือมีทัศนคติเฉยๆ (Negative Attitude) หมายถึง มีทัศนคติ
ท่ีเปนกลางอาจจะเพราะวาไมมีความรูความเขาใจในเรื่องนั้นๆ หรือในเรื่องนั้นๆ เราไมมีแนวโนม
ทัศนคติอยูเดิมหรือไมมีแนวโนมทางความรูในเรื่องนั้นๆ มากอน เชน เรามีทัศนคติท่ีเปนกลางตอตู
ไมโครเวฟ เพราะเราไมมีความรูเกี่ยวกับโทษหรือประโยชนของตูไมโครเวฟมากอน 
  จะเห็นไดวาการแสดงออกของทัศนคตินั้น เกิดจากการกอตัวของทัศนคติท่ีสะสมไวมาเปน
ความคิด และความรูสึก จนสามารถแสดงพฤติกรรมตางๆ ออกมาตามทัศนคติตอส่ิงนั้น 

  
ลักษณะของทัศนคต ิ เนื่องจากวานักจิตวิทยาไดศึกษาในความหมายท่ีแตกตางกัน  ดังนั้น จึงควร
กลาวถึงลักษณะรวม ๆ ของทัศนคติท่ีทําใหเกิดความเขาใจทัศนคติใหดีขึ้น (ศักดิ์ไทย สุรกิจบวร, 
2545) ซ่ึงลักษณะของทัศนคติ สรุปไดดังนี ้

1. ทัศนคติเปนส่ิงท่ีเรียนรูได  
2. ทัศนคติมีลักษณะท่ีคงทนถาวรอยูนานพอสมควร 
3. ทัศนคติมีลักษณะของการประเมินคาอยูในตัว คือ บอกลักษณะดี กับไมดี ชอบ กับ ไมชอบ  
4. ทัศนคติทําใหบุคคลท่ีเปนเจาของพรอมท่ีจะตอบสนองตอท่ีหมายของทัศนคต ิ
5. ทัศนคติบอกถึงความสัมพันธระหวางบุคคลกับบุคคล  บุคคลกับส่ิงของและ 
6. บุคคลกับสถานการณ  นั่นคือ  ทัศนคติยอมมีท่ีหมายนั่นเอง 

  
Gibson (2000) กลาววา ทัศนคติ ประกอบดวย 3 องคประกอบ มีดังนี ้

1. ความรูสึก (Affective) องคประกอบดานอารมณ หรือความรูสึกของทัศนคติ คือ การไดรับ
การถายทอด การเรียนรูมาจากพอ แม คร ูหรือกลุมของเพ่ือนๆ 
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2. ความรู ความเขาใจ (Cognitive) องคประกอบดานความรู ความเขาใจของทัศนคติจะ
ประกอบดวย การรับรู ความคิดเห็น และความเช่ือของบุคคล หมายถึง กระบวนการคิด ซ่ึงเนนไปท่ี
การใชเหตุผล และตรรกะ ซ่ึงองคประกอบท่ีสําคัญ คือ ความเช่ือในการประเมินผล หรือความเช่ือท่ี
ถูกประเมินผลไวแลวโดยตัวเองประเมิน  ซ่ึงความเช่ือเหลานี้จะแสดงออกมาจากความประทับใจใน
การชอบหรือไมชอบ  ซ่ึงบุคคลเหลานั้นรูสึกตอส่ิงของ หรือบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 

3. พฤติกรรม (Behavioral ) หมายถึง แนวโนมหรือความตั้งใจ (Intention) ของคนท่ีจะแสดง
บางส่ิงบางอยาง หรือท่ีจะกระทํา (ประพฤต)ิ บางส่ิงบางอยางตอคนใดคนหนึ่ง  ส่ิงใดส่ิงหนึ่งใน 
ทางใดทางหนึ่ง  เชน  เปนมิตร ใหความอบอุน กาวราว เปนศัตรู  เปนตน โดยท่ีความตั้งใจนี้อาจจะ
ถูกวัด  หรือประเมินออกมาได  จากการพิจารณาองคประกอบทางดานพฤติกรรมของทัศนคต ิ
  

Schermerhorn (2000) กลาววา ทัศนคติ ประกอบดวย   3 องคประกอบ ดังนี ้
1. องคประกอบดาน ความรู ความเขาใจ (Cognitive Component)  คือ  ทัศนคติท่ีจะสะทอน

ใหเห็นถึงความเช่ือ  ความคิดเห็น  ความรู  และขอมูลท่ีบุคคลคนหนึ่งมี  ซ่ึงความเช่ือ  จะแสดงให
เห็นถึงความคิดของคน  หรือส่ิงของ และขอสรุปท่ีบุคคลไดมีตอบุคคลหรือส่ิงของนั้นๆ  เชน  งาน
ของฉันขาดความรับผิดชอบ  เปนตน 

2. องคประกอบดานอารมณ ความรูสึก (Affective Component) คือ ความรูสึกเฉพาะอยางซ่ึง
เกี่ยวของกับผลกระทบสวนบุคคล ซ่ึงไดจากส่ิงเราหรือส่ิงท่ีเกิดกอนทําใหเกิดทัศนคตินั้นๆ เชน ฉัน
ไมชอบงานของฉัน เปนตน 

3. องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component) คือ ความตั้งใจท่ีจะประพฤติในทาง
ใดทางหนึ่ง โดยมีรากฐานมาจากความรูสึกเฉพาะเจาะจงของบุคคล หรือทัศนคติของบุคคล เชน ฉัน
กําลังไปทํางานของฉัน เปนตน 
 
ทัศนคติประกอบไปดวยองคประกอบท่ีสําคัญ 3 สวน  (Schiffman & Kanuk, 2004) ไดแก 

1. ความเขาใจ (Cognitive) เปนความรูและการรับรูท่ีไดมาโดยการนําประสบการณตรงจากส่ิง
ตางๆ และขอมูลขาวสารท่ีเกี่ยวของ ซ่ึงจะทําใหผูบริโภคนั้นเกิดความเช่ือตอส่ิงนั้นๆ วามีคุณสมบัติ
อะไรบางและทําใหเกิดพฤติกรรมท่ีเฉพาะเจาะจงตอส่ิงนั้น นําไปสูการเกิดผลลัพธจากทัศนคตินั้น
ในทางใดทางหนึ่ง  

2. ความรูสึก (Affective) เปนปฏิกิริยาทางดานความรูสึกหรืออารมณท่ีมีตอวัตถุอยางใดอยาง
หนึ่ง อารมณ ความรูสึกของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาหรือตราสินคา โดยท่ีผูบริโภคมักประเมินทัศนคติ
ท่ีมีตอส่ิงตางๆ หรือกลาวอีกนัยหนึ่ง คือ เปนความรูสึกท้ังในแงบวกหรือแงลบของผูบริโภคท่ีมีตอ
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วัตถุอยางหนึ่ง อันแสดงถึงระดับความชอบหรือไมชอบวามีมากนอยเพียงไร ซ่ึงเปนการแสดงผล
ของการประเมินทางดานอารมณ หรือความรูสึกท่ีมีตอผลิตภัณฑนั้นๆ บุคคลอาจมีความรูสึกชอบ
หรือไมชอบตางกันจากความเช่ือเหมือนกัน 

3. พฤติกรรมหรือแนวโนมท่ีจะกระทํา (Cognitive) เปนแนวโนมในการแสดงออก หรือการ
กระทําในทางใดทางหนึ่ง ซ่ึงอาจจะหมายถึงพฤติกรรมท่ีแทจริงของผูบริโภค องคประกอบนี้เปน
การแสดงออกถึงความตัง้ใจท่ีจะซ้ือของผูบริโภค  

ในการวัดทัศนคติของผูบริโภคนั้น มักไมไดทําการวัดองคประกอบดานความเขาใจ และ
พฤติกรรมหรือแนวโนมท่ีจะกระทํา แตจะทําการวัดโดยการใชขอความในรูปแบบของความเช่ือ 
(Belief) ซ่ึงประกอบกันขึ้นและแสดงผลออกมาในรูปของการวัดทัศนคติโดยรวมทางดานความ 
รูสึก (Affect) ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดท่ีวาทัศนคติมีองคประกอบเพียงดานเดียว  

ดังนั้น ท้ังความเช่ือและทัศนคติจะมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค ซ่ึงผูบริโภค
อาจจะมีความเช่ือและทัศนคติท่ีไมถูกตอง ดังนั้นหนาท่ีของนักการตลาดคือการส่ือสารเพ่ือแกไข
ความเช่ือและทัศนคติเหลานั้น (เสร ีวงษมณฑา, 2542)  

  
3.5 บุคลิกภาพ (Personality)   

บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะเฉพาะท้ังทางดานจิตวิทยาและดานสรีระของแตละบุคคลท่ีทํา
ใหบุคคลมีความแตกตาง  

บุคลิกภาพเปนแนวทางในการช้ีนําและบังคับพฤติกรรมท่ีเลือกมาเพ่ือใหบรรลุเปาหมายท่ี
ตองการไดในสถานการณตางๆ และยังเปนลักษณะของผูบริโภคแตละคนในการตอบสนองผาน
สถานการณท่ีคลายคลึงกัน ลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีปรากฏชวยใหเราสามารถอธิบายความแตกตาง
ระหวางบุคคลแตละคนได (Hawkins, Best & Coney, 1997) 

การตัดสินใจซ้ือท่ีแตกตางกันในแตละคนนั้นเปนเพราะลักษณะท่ีเปนเอกลักษณของแตละ
คน ตัวแปรสําคัญในการสรางเอกลักษณ คือ บุคลิกภาพ ซ่ึงเปนการตอบสนองอยางตอเนื่อง ตอส่ิง
กระตุนทางสภาพแวดลอม มีผลใหบุคคลหนึ่งแตกตางจากอีกบุคคลหนึ่ง และบุคลิกภาพนั้นยังขึ้น 
อยูกับลักษณะภายในทางจิตวิทยาของผูบริโภคอีกดวย ขณะท่ี Hoyer และ Maclnnis (2000) กลาวถึง
บุคลิกภาพวาเปนลักษณะท่ีติดตัวมาตั้งแตเกิด หรืออาจจะเปนผลมาจากการเล้ียงดูมาในวัยเด็ก   

ทฤษฎีบุคลิกภาพท่ีแสดงใหเห็นความสัมพันธระหวางพฤติกรรมผูบริโภคและบุคลิกภาพ 
คือ Individual  Personality  Theories  ทฤษฎีบุคลิกภาพของบุคคล มีสมมติฐาน  2  ประการไดแก  
ประการแรก บุคคลแตละคนจะมีลักษณะนิสัยท่ีอยูภายใน ประการท่ีสอง ลักษณะนิสัยจะมีความ
ตอเนื่อง และทําใหสามารถวัดความแตกตางระหวางบุคคลได  ในทฤษฎีนี้ไมไดนําอิทธิพลจาก
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ส่ิงแวดลอมภายนอกมาพิจารณาดวย  เชน ทฤษฎีของ Cattell เช่ือวา ลักษณะนิสัยไดรับมาตั้งแตวัย
เด็ก โดยผานการเรียนรูและเปนส่ิงท่ีติดตัวไปตลอด ทําใหลักษณะนิสัยมากกวา 1 ชนิดนั้นมีอิทธิพล
ตอผูบริโภค เชน  ผูบริโภคท่ีมีลักษณะยึดติดกับกลุมจะเปนผูตามและเปนผูเขารวม ซ่ึงตรงขามกับ
ผูบริโภคท่ีพอใจในตนเองจะเปนผูท่ีเปนแหลงความคิดและมักจะตัดสินใจดวยตนเอง เปนตน อีก
ทฤษฎีหนึ่งท่ีอยูในทฤษฎีบุคลิกภาพ คือ Romanticism / Classicism ลักษณะแบบ Romanticism  คือ 
ผูท่ีมีแรงบันดาลใจ มีจินตนาการ มีความคิดริเริ่มสรางสรรค อารมณมากอนเหตุผล สวน Classicism 
เปนคนท่ีตรงไปตรงมา ปราศจากเครื่องตกแตง ไมมีอารมณความรูสึก และมีนิสัยประหยัด เปนตน 
นอกจากนี้ยังมีทฤษฎีการเรียนรูทางสังคม ซ่ึงเนนส่ิงแวดลอมมีความ สําคัญตอพฤติกรรม จึงมุงเนน
ศึกษาท่ีปจจัยภายนอก เชน สถานการณตางๆ มากกวาปจจัยภายใน  เชน ลักษณะนิสัย เพราะเห็นวา
บุคคลจะมีการเรียนรูท่ีจะตอบสนองตอสถานการณตางๆ เม่ือผูบริโภคอยูในสถานการณท่ีแตกตาง
กันก็จะเปล่ียนปฏิกิริยาตามสถานการณ (Hawkins, Best & Coney, 1997) 

จากทฤษฎีท่ีกลาวขางตน (Hawkins, Best and Coney, 1997) ใหความเห็นวา บุคลิกภาพ
ของผูบริโภคนั้นควรจะเกิดจากการผสมผสานระหวางทฤษฎีบุคลิกภาพของบุคคลกับทฤษฎีการ
เรียนรูทางสังคม เพราะพฤติกรรมนั้นๆ มีผลมาจากท้ังลักษณะนิสัยของแตละคน และสถานการณท่ี
ตองพบเจอ เนื่องจากสถานการณมีผลตอการเปล่ียนแปลงลักษณะนิสัยและมีผลตอพฤติกรรมท่ี
บุคคลแสดงออกมาเชน เดียวกับท่ีลักษณะนิสัยหลายๆ แบบท่ีแตละคนมี (เสร ีวงษมณฑา, 2542)
  

ลักษณะของบุคลิกภาพ (Nature of Personality) มีคุณลักษณะท่ีโดดเดนอยู 3 ประการ คือ 
(Schiffman and Kanuk, 2004)  

1. บุคลิกภาพสะทอนความตางแตละบุคคล (Personality Reflects Individual Differences) 
คุณลักษณะภายในดานตางๆ ซ่ึงเปนปจจัยท่ีเสริมสรางบุคลิกภาพไดถูกรวบรวมเขาดวยกัน

จนเปนเอกลักษณเฉพาะบุคคล อยางไรก็ตามมีคนจํานวนมากท่ีมีบุคลิกภาพบางประการท่ีคลายคลึง
กัน ซ่ึงเปนเพียงลักษณะดานใดดานหนึ่งของบุคลิกภาพท่ีมีความคลายกัน แตยังมีความแตกตางกัน
ในลักษณะดานอ่ืนๆ เชน กลุมคนท่ีมีบุคลิกชอบความทาทายสูง เปนผูท่ียอมรับความเส่ียงไดใน
ระดับสูง ทําใหไมกลัวท่ีจะทําอะไรใหมๆ และกลาทําส่ิงท่ีแตกตาง ขณะอีกกลุมหนึ่งมีบุคลิกชอบ
ความทาทายต่ํา เปนผูท่ียอมรับความเส่ียงไดในระดับต่ํา ทําใหกลัวท่ีจะตองทําอะไรใหมๆ เปนตน 
ลักษณะของบุคลิกภาพชวยในการแบงกลุมผูบริโภค และจัดผูบริโภคใหอยูในกลุมท่ีเหมาะสม
แตกตางกันไป โดยใชลักษณะท่ีมีอยูภายในตัวของแตละบุคคลเปนเกณฑกําหนดความแตกตาง  
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2. บุคลิกภาพคือส่ิงที่ติดในตัวมาชานาน (Personality is Consistent and Enduring) 
บุคลิกภาพเปนคุณลักษณะท่ีติดตัวมาตั้งแตกําเนิด การเรียนรูคุณลักษณะดานตาง  ๆท่ีรวม 

กันเปนบุคลิกภาพของบุคคลเปนส่ิงจําเปน เพ่ือใชในการคาดการณพฤติกรรมของผูบริโภค ถึงแมวา
จะไมสามารถเปล่ียนแปลงได แตถาเขาใจคุณลักษณะบุคลิกภาพท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของ
ผูบริโภคแลว จะสามารถสรางแรงจูงใจใหสอดคลองกับลักษณะของบุคลิกภาพ และสามารถช้ีนํา
การแสดงออกของกลุมผูบริโภคใหไปในทิศทางท่ีตองการได บอยครั้งพฤติกรรมท่ีแสดงออกไป
อาจไมเหมือนเดิม เพราะอิทธิพลของปจจัยดานตางๆ มีผลตอพฤติกรรมของเราท่ีแสดงออกไป 
ดังนั้น บุคลิกภาพเปนเพียงอีกหนึ่งปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 

3. บุคลิกภาพมีการเปลี่ยนแปลง (Personality Can Change)   
บุคลิกภาพเปนส่ิงท่ีติดตัวมาตั้งแตกําเนิด แตสามารถเปล่ียนแปลงได หากเกิดเหตุการณ

สําคัญขึ้นในชีวิต เชน การแตงงาน การมีบุตร การสูญเสียคนท่ีรัก การหยาราง การไดรับตําแหนงท่ี
สูงขึ้น เปนตน แมแตการเปล่ียนแปลงลักษณะบุคลิกภาพของผูบริโภคก็สามารถเปล่ียนแปลงไปได
ตามรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปไดเชนกัน 

  
ทฤษฎีบุคลิกภาพ (Schiffman & Kanuk, 2004) ประกอบดวย 
1. ทฤษฏีของฟรอยด (Freudian Theory)  

เปนทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับความตองการหรือแรงขับท่ีไมรูสึกตัว เชน แรงกระตุนเกี่ยวของ
กับการสืบพันธุ แรงกระตุนเกี่ยวกับชีววิทยาอ่ืนๆ เชน หิว กระหาย เปนตน ซ่ึงถือวาเปนหัวใจท่ีทํา
ใหเกิดแรงจูงใจและสรางบุคลิกภาพของมนุษย  ทฤษฎีของฟรอยดไดนํา เสนอบุคลิกภาพของ
มนุษยไว  3 ประการ ไดแก   

1. อิด (Id) เปรียบเสมือนท่ีเก็บแรงกระตุนขั้นพ้ืนฐานและแรงขับทางดานอารมณของมนุษย 
เชน ความตองการทางกายซ่ึงเปนปจจัยพ้ืนฐานของมนุษยทุกคน ไมวาจะเปนความตองการอาหาร 
น้ํา การขับถาย การสืบพันธุ เปนตน ซ่ึงแรง กระตุน และแรงขับเหลานี้ตองการการตอบสนองโดย
ทันทีและไมคํานึงถึงวิธีท่ีจะไดมาซ่ึงความพึงพอใจ 

2. อีโก (Ego) เปนส่ิงท่ีมนุษยใชควบคุมแรงกระตุนและแรงขับอยางมีสต ิทําหนาท่ีเสมือนเปน
เครื่องตรวจสอบและสรางสมดุลระหวางความตองการทางดานอารมณของ Id กับการยับยั้งช่ังใจซ่ึง
เกิดจาก Superego 

3. ซูเปอรอีโก (Superego) เปนการแสดงออกจากภายในท่ีสะทอนคุณคาดานมโนธรรมและ
จริยธรรมของมนุษย บทบาทของ Superego ตรงขามกับ Id ทําหนาท่ีเสมือนเครื่องมือระงับความ
ตองการซ่ึงเกิดจากแรงขับและแรงกระตุนจาก Id สงผลใหบุคคลหาวิธีตอบสนองความตองการ
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ดังกลาวใหอยูในทิศทางอันเปนท่ียอมรับไดของสังคม ดังนั้น Superego มีบทบาทคลายกับเครื่องมือ
ท่ีใชเบรกแรงกระตุนของ Id 
2. ทฤษฎีอุปนิสัย (Trait Theory)  

เปนทฤษฎีท่ีเนนศึกษาลักษณะบุคลิกภาพเชิงปริมาณ โดยมุงเนนวัดลักษณะ เฉพาะทาง
จิตวิทยา หรือเรียกวา อุปนิสัย คําจํากัดความของอุปนิสัย คือ “ส่ิงท่ีติดตัวมา และใชแบงแยกบุคคล
หนึ่งใหตางจากบุคคลอ่ืน” การศึกษาแบบนี้เกี่ยวของกับการทดสอบบุคลิกภาพเฉพาะดานท่ีทําให
เขาใจถึงความตางของบุคคล เชน ทดสอบความเช่ือม่ันของบุคคล เปนตน การทดสอบลักษณะนี้ถูก
ใชเพ่ือวัดลักษณะนิสัยในดานใดดานหนึ่ง ไดแก 

1. ระดับการยอมรับส่ิงใหม (Consumer Innovativeness) การท่ีบุคคลแสงดออกถึงระดับของ
การยอมรับในประสบการณใหม  

2. ระดับการยอมรับวัตถุนิยม (Consumer Materialism) การใชเงิน ใชทอง เพ่ือแลกกับการ
ไดครอบครองวัตถุท่ีทําใหเกิดความสุขทางกาย  

3. ระดับความภูมิใจในวัฒนธรรมของตนเอง (Consumer Ethnocentrism) การท่ีบุคคลยอม 
รับหรือปฏิเสธสินคาหรือบริการท่ีนําเขา เปนตน  

ทฤษฎีอุปนิสัยแตกตางจากทฤษฎีของ ฟรอยดท่ีวัดบุคลิกภาพผานการสังเกตพฤติกรรมของ
ผูบริโภคท่ีแสดงออกดวยการครอบครองสินคา การแสดงออกผานการแตงกาย วิธีการเลือกซ้ือ หรือ 
วิธีการเลือกใชบริการ ซ่ึงเปนส่ิงสะทอนบุคลิกภาพของแตละบุคคล (Schiffman & Kanuk, 2004)  
 
บุคลิกภาพกับความหลากหลายของผูบริโภค  
  การศึกษาลักษณะบุคลิกภาพของผูบริโภค ทําใหเกดิการเรียนรูปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจของผูบริโภค และเขาใจพฤติกรรมท่ีผูบริโภคไดแสดงออกเพ่ือสนองตอบตอส่ิงกระตุนท่ี
ผูใหบริการพยายามส่ือสารกับผูบริโภค จากการศึกษาลักษณะเฉพาะของบุคลิกภาพตามทฤษฎี
อุปนิสัยขางตน ทําใหเราสามารถแบงแยกอุปนิสัยของผูบริโภคออกเปน 3 กลุมใหญ ดังนี้ 
(Schiffman & Kanuk, 2004) 
 
1. อุปนิสัยที่เปนบุคลิกของผูบริโภคที่ยอมรับส่ิงใหม 

1.1 ผูบริโภคที่ชอบนวัตกรรม (Consumer Innovativeness) 
วิธีนี้จะชวยวัดระดับของผูบริโภคท่ีมีความตั้งใจในการยอมรับความแปลกใหม หรือการ

เปล่ียนแปลงในระดับท่ีแตกตางกัน ดังนั้นผูบริโภคกลุมนี้ไวใจ และชอบการคนควาหาขอมูลผาน
Internet ชอบการเปล่ียนแปลง และไมกลัวความไมแนนอน 
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1.2 ผูบริโภคที่ยึดหลักการของตนเอง (Dogmatism)  
เปนกลุมท่ียึดถือความเช่ือท่ีมีอยูในตัวเปนแนวทางในการเปดรับส่ิงแปลกใหม มีระดับของ

ความยืดหยุนตอการยอมรับตอส่ิงท่ีไมคุนเคย ผูบริโภคท่ียึดหลักการของตนเองในระดับสูง จะเปน
บุคคลท่ีมีลักษณะไมยืดหยุน ยากตอการเปดรับส่ิงแปลกใหม ไมเช่ือม่ันตอขอมูลและการบริการท่ี
ไมคุนเคย ซ่ึงตรงกันขามกับผูบริโภคท่ียึดหลักการของตนเองในระดับต่ํา ผูบริโภคกลุมนี้เปนบุคคล
ท่ีกลาและเปดใจรับส่ิงแปลกใหมท่ีแตกตางจากดั้งเดิมท่ีมีอยู ดังนั้นหากตองการส่ือสารกับผูบริโภค
ท่ียึดถือหลักการของตนเองสูงแลว การใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เปนท่ีรูจักด ีหรือผูท่ีมีประสบการณใน
ดานนี้ เปนส่ือในการเขาถึงผูบริโภคกลุมนี้จะชวยลดความหวาดระแวง และความลังเล รวมถึงสราง
ความเช่ือม่ันตอการยอมรับส่ิงใหมๆ ไดมากขึ้น แตการเขาถึงกลุมผูบริโภคท่ียึดหลักการของตนเอง
ต่ํา ผูบริโภคกลุมนี้มีแนวโนมเปดรับขอเท็จจริงท่ีเกี่ยวของกับประสบการณใหมๆ  คุณสมบัติ และ
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับเพ่ือใชประกอบการตัดสินใจ 

1.3 ผูบริโภคที่มีความตองการเปนเอกลักษณ (Need for Uniqueness) 
คนกลุมนี้มักหลีกเล่ียงการครอบครองสินคา และเลือกใชบริการท่ีเหมือนคนอ่ืน หรือ การ

ปรากฏตัวในภาพลักษณ ท่ีเปนมาตรฐานเดียวกับผูอ่ืน พวกเขาพยายามแสดงออกดวยพฤตกิรรมท่ี
เปนเอกลักษณ ไมใสใจกับเสียงวิพากษวิจารณของคนอ่ืน พฤติกรรมท่ีพวกเขาแสดงออกไมวาจะ
เปนการเลือกใชสินคาหรือผูใหบริการจะอยูเหนือความคาดหวังของผูคนโดยท่ัวไป ผูบริโภคกลุมนี้
จะเลือกสินคาหรือผูใหบริการท่ีมีเอกลักษณเฉพาะเพ่ือชวยสะทอนภาพลักษณสวนตัวของเขาให
โดดเดน และ ผูบริโภคกลุมนี้หลีกเล่ียงสินคาหรือผูใหบริการท่ีไดรับการยอมรับ หรือ ถูกเลือกใช
โดยกลุมผูบริโภคท่ัวๆ ไป   

1.4 ผูบริโภคที่คนหาความตื่นเตน (Sensation Seeking)  
คนกลุมนี้มีลักษณะท่ีตองการความหลากหลาย แปลกใหม และซับซอนทางประสบการณ 

สงผลใหผูบริโภคกลุมนี้มีความตั้งใจ กลายอมรับความเส่ียงท่ีจะเกิดขึ้น เพ่ือประสบการณท่ีแปลก
ใหม  ความสัมพันธของระดับความตองการคนหาความตื่นเตน กับพฤติกรรมท่ีแสดงออกนั้น ขึ้น 
อยูกับรูปแบบการใชชีวิต ถาการใชชีวิตประจําวันไดรับการกระตุนใหเกิดความตื่นเตนอยูเปน
ประจํา หรือการทํางานท่ีเกี่ยวของกับภาวะกดดันอยูเปนประจํา ทําใหคนกลุมนี้เม่ือตองตัดสินใจ
เลือกรูปแบบการทองเท่ียว มักหาความสงบ เปนสวนตัว การผอนคลาย มากกวาการแสวงหาความ
ตื่นเตนจากการทองเท่ียว ในทางตรงกันขามกันกลุมผูบริโภคท่ีชีวิตประจําวัน และการทํางานไม
คอยไดรับการกระตุนใหเกิดความตื่นเตน ทําใหรูสึกเบ่ือหนายในสภาพแวดลอมปจจุบันท่ีเปนอยู 
ดังนั้นเม่ือตองการเดินทางทองเท่ียว มักมองหาส่ิงท่ีมาชวยเติมเต็มดวยรูปแบบหรือกิจกรรมของการ
ทองเท่ียวท่ีมีความตื่นเตน (Schiffman & Kanuk, 2004) 
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2. อุปนิสัยที่เปนบุคลิกของผูบริโภคชอบการบริโภค 
2.1 ผูบริโภคจําพวกบริโภคนิยม (Compulsive Consumption Behavior) 

เปนกลุมท่ีรักการใชจายเพ่ือการบริโภคเปนชีวิตจิตใจ บอยครั้งท่ีพวกเขาตัดสินใจซ้ืออะไร
โดยไมมีความจําเปนและอาจทําใหไมมีเงินเหลือใช  บางคนอาจเลือกซ้ือบริการเพ่ือแคทําใหตัวเอง
รูสึกดีขึ้น บางคนอาจมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีไมควบคุมตนเอง ไมวาจะเปนการใชจายซ้ือสินคา
อยางไมจํากัด บอยเกินไป ไมเปนเวลา บางครั้งการไดทําอะไร การไดบริโภค การไดเลือกใชท่ีช่ืน
ชอบเปนชีวิตจิตใจ อาจสงผลดีตอผูบริโภคได เชน เม่ือผูบริโภคเกิดความเครียด ก็ผอนคลายดวย
การออกไปจับจายซ้ือสินคา ก็ชวยลดความเครียดลงได ผูบริโภคกลุมนี้มีแนวโนมการตอบสนองตอ
กิจกรรมสงเสริมการขายในทางบวก บางครั้งแมพวกเขารูวาถาตองซ้ือสินคาหรือบริการดังกลาว
แลวจะมีเงินเหลือเพียงเล็กนอย พวกเขาก็ยังคงตัดสินใจเลือกซ้ือ 

2.2 ผูบริโภควัตถุนิยม (Consumer Materialism)   
คนกลุมนี้มีลักษณะท่ีเนนตัวเองเปนศูนยกลางและคอนขางเห็นแกตนเองเปนใหญ โดยให

ความสําคัญกับการครอบครองซ่ึงส่ิงตางๆ และชอบแสดงออกอยางภาคภูมิใจในการครอบครองซ่ึง
ส่ิงตางๆ เหลานั้น ผูบริโภคกลุมนี้ชอบการแสวงหาและครอบครองส่ิงตางๆ เพ่ือแสดงถึงรูปแบบ
การใชชีวิตท่ีเปนมากกวาการใชชีวิตท่ีเรียบงายเหมือนเชนผูอ่ืน ปริมาณในการครอบครองไมใชส่ิง
ท่ีสําคัญและการครอบครองส่ิงท่ีเหมือนคนอ่ืนไมไดบงบอกถึงความสําเร็จ แตถาการไดครอบครอง
ส่ิงของหรือใชบริการท่ีสามารถสรางความประทับใจในสายผูอ่ืนไดจะทําใหผูบริโภคกลุมนี้เกิด
ความภาคภูมิใจและพึงพอใจในพฤติกรรมของตนเอง (Schiffman & Kanuk, 2004) 
3. อุปนิสัยที่เปนบุคลิกของผูบริโภคที่ภูมิใจในวัฒนธรรมของตนเอง  

เปนการแบงแยกกลุมผูบริโภคท่ีมีระดับตางกันของการยอมรับ ถาผูบริโภคเปนผูท่ีมีระดับ
ความภูมิใจในวัฒนธรรมของตนเองสูง ยอมรูสึกไมเหมาะสม หรือรูสึกผิดท่ีจะตองเลือกผูใหบริการ
จากท่ีอ่ืนๆ แทน เพราะผูบริโภคกลุมนีจ้ะคํานึงถึงผลกระทบดานเศรษฐกิจ เชน การจางงานท่ีมีตอ
ทองถ่ินเปนสําคญั ตรงขามกับกลุมท่ีมีความภูมิใจในวัฒนธรรมของตนเองต่ํา พวกเขาคอนขาง
ยอมรับบริการจากตางถ่ินไดมากกวา ประสบการณในอดีต ความชํานาญ ช่ือเสียง และภาพลักษณ
ของผูใหบริการ ซ่ึงมีอิทธิพลตอระดับความภูมิใจในวัฒนธรรมของตนเองท่ีแตกตางกันไปในแตละ
ประเทศ เชน นักทองเท่ียวชาวอเมริกันระดับนักธุรกิจ หากตองเดินทางไปตางประเทศ มักจะเขาพัก
โรงแรมสัญชาติอเมริกัน เพราะตองการบรรยากาศ การตกแตง อาหาร และมาตรฐานการบริการท่ี
ไววางใจเชนเดียวกับบริการท่ีไดรับในประเทศของเขา เปนตน (Schiffman & Kanuk, 2004) 
  

 



 43 

4. ทฤษฎีที่เกี่ยวกบัการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Purchase Decision)   
เปนทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับสาเหตุ และวิธีการท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภค โดยแบงลักษณะการตัดสินใจซ้ือไว 4 โมเดล คือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538) 
4.1 บุคคลที่ตัดสินใจซ้ือโดยถือเกณฑเศรษฐกิจ (Economic Man) เปนทฤษฎีท่ีผูบริโภคจะ

คํานึงถึงทางเลือกผลิตภัณฑ สามารถจะจัดลําดับแตละทางเลือกในรูปของประโยชน ขอดี และ
ขอเสีย เพ่ือท่ีจะหาทางเลือกท่ีดีท่ีสุด  

4.2 บุคคลที่ตัดสินใจซ้ือโดยคลอยตามบุคคลอื่น (Passive Man) เปนการซ้ือท่ีขึ้นอยูกับการจูง
ใจ การใชสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) โดยมองวาการซ้ือของผูบริโภคเปนไปเพราะ
มีการรับรูจากส่ิงกระตุน ส่ิงเรา และไมไดใชเหตุผลในการซ้ือ โดยพรอมท่ีจะยอมรับขอเสนอตางๆ 
การซ้ือโดยไมมีเหตุผลของผูบริโภค สามารถทําใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจ สนใจ จนมีความรูสึกวา
ตองการท่ีจะมีสินคาชนิดนี้ และสามารถสนองตอบความตองการท่ีแทจริง จนทําใหผูบริโภคเกิด
การตัดสินใจซ้ือ 

4.3 บุคคลที่ตัดสินใจซ้ือดวยความเขาใจ (Cognitive Man) เปนการบริโภคอยางมีเหตุผล และมี
ความเขาใจ โดยแสวงหาขอมูลตางๆ ของสินคาจากหลายๆ แหง และนําขอมูลเหลานั้นเปรียบเทียบ
จนในท่ีสุดสามารถทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ืออยางเหมาะสม โดยผูบริโภคจะทราบถึงปญหาของ
ตนเอง เกิดการคนหาผลิตภัณฑท่ีจะแกปญหาไดมากท่ีสุด และคุมคาเงินมากท่ีสุด ตลอดจนชองทาง
การจําหนายท่ีสะดวกท่ีสุด ถือไดวาเปนกระบวนซ้ือของผู บริโภค โดยอาจมีปจจัยหลายๆ อยางเขา
มาเกี่ยวของเพ่ือชวยในการตัดสินใจซ้ือสินคา เชน กลุมอางอิง ไมวาจะเปน ครอบครัว เพ่ือน ซ่ึง
ปจจัยตางๆ เหลานี้ จะทําใหการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคงายขึ้น และมีความพึงพอใจมากขึ้นดวย  

4.4 บุคคลที่ตัดสินใจซ้ือดวยอารมณ (Emotional Man) เปนการตัดสินใจซ้ือท่ีอาศัยความ รูสึก
ของผูบริโภคท้ังหมด โดยไมมีการเปรียบเทียบขอมูลของสินคาอยางถ่ีถวน ก็คือ ใชอารมณมากกวา 
การตัดสินใจซ้ือแบบนี้เปนหลักทางดานจิตวิทยาเปนสวนใหญ ดังนั้น สินคาท่ีวางจําหนายจะตอง
สามารถท่ีจะกระตุนอารมณบางอยางของผูบริโภคไดดวย  
  

ลักษณะทั่วไปของการเกิดการตัดสินใจ (The nature of Decision Marking) มีดังนี้  
1. ผูตัดสินใจจะตองเผชิญกับปญหาหรือสถานการณท่ีมีความขัดแยงกันท่ีจําเปนจะหาทาง

แกไข ซ่ึงผูตัดสินใจในท่ีนี้หมายถึง  “บุคคลใดๆ หรือกลุมของบุคคลท่ีไมไดรบัความพอใจสําหรับ
สภาวะท่ีเปนอยูในปจจุบันบางอยางหรือการคาดหวังของสภาวะในอนาคต รวมท้ังความปรารถนา
อยากไดและสิทธิท่ีจะนํามากระทําของบุคคลใหมุงไปสูการแกไขสภาวะในปจจุบันหรือในอนาคต”  
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2. ผูตัดสินใจมีความปรารถนาท่ีจะใหไดมาซ่ึงเปาหมายใดเปาหมายหนึ่งหรือหลายเปาหมาย 
ซ่ึงเปาหมายเหลานี้ปกติจะแสดงออกมาในรูปของการใหมาซ่ึงสภาวะของส่ิงท่ีใหมบาง อยาง หรือ
การรักษาไวซ่ึงสภาวะของส่ิงเดิมท่ีมีอยู เปาหมายตาง  ๆของผูบริโภคโดยท่ัวจึงเปนเรื่องท่ีเกี่ยวของ
กับความพอใจท่ีไดรับจากสินคาและบริการ 

3. เพ่ือใหไดมาซ่ึงเปาหมาย ผูตัดสินใจจะตองกําหนดทางเลือกท่ีตองกระทําท่ีนาจะนําไปสู
เปาหมายท่ีปรารถนาได ทางเลือกตางๆ ซ่ึงผูบริโภคจะเปนเรื่องเกี่ยวกับกับปจจัยตางๆ เชน ตรา
สินคา คุณลักษณะของสินคา และราคา เปนตน 

4. ผูตัดสินใจจะตองเผชิญกับระดับความไมแนนอนบางสวนในการท่ีทางเลือกท่ีตองการนํา 
มาซ่ึงความพอใจหรือไมพอใจ สําหรับผูบริโภคแลวความไมแนนอนอาจเปนขอจํากัดท่ีเนื่องมาจาก 
การขาดความรูท่ีสมบูรณของทางเลือกตาง  ๆหรือระดับการไมรูของแรงจูงใจ เปนตน  

กระบวนการการตัดสินใจจึงเปนเปาหมายอยูท่ีการแกไขปญหาในการซ้ือและการใชของ
ผลิตภัณฑ ซ่ึงสงผลกระทบท่ีทําใหผูบริโภคตองใชความพยายามท่ีจะเกี่ยวของกับความไมแนนอน
ตางๆ ในท่ีสุดก็นําไปสูการเลือกสรร และการปฏิบัติตอทางเลือกบางอยางท่ีธุรกิจมีการนําเสนออยู
ในตลาด ทางเลือกท่ีเลือกแลวอาจไมไดแสดงถึงการแกไขปญหาท่ีดีท่ีสุดกไ็ด และพฤติกรรมการ
ตัดสินใจในปญหาอาจจะทําไดดีพอสมควรอยางตอเนื่องบอยๆ จนทําใหบุคคลสามารถเขาไปใกล
สภาวะของการตัดสินใจท่ีใหผลดีท่ีสุดได (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538) 
   

การจําแนกการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision Classified) เราสามารถจําแนก
ประเภทการตัดสินใจของผูบริโภคไดตามเกณฑตางๆ 5 เกณฑ คือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538)  
1. ลักษณะของการตัดสินใจ (Nature of the Decision)  

การจําแนกการตัดสินใจของผูบริโภคตามลักษณะของการตัดสินใจทําใหเราไดรูถึงบางส่ิง
บางอยางท่ีเกี่ยวกับการตัดสินใจได ซ่ึงการตัดสินใจจะถือเอาลักษณะของการตัดสินใจเปนเกณฑ 
สามารถแบงการตัดสินใจออกเปนประเภทยอยๆ ได 4 ประเภท คือ  

1.1 การตัดสินใจท่ีขึ้นอยูกับระดับความเรงดวน ( By the Degree of Urgency) การตัดสินใจ
บางอยางของผูบริโภคอาจเกิดขึ้นอยางเรงดวนท่ีจําเปนตองมีการตัดสินใจทันที แตการตัดสินใจ
อ่ืนๆ อาจสามารถใชเวลามากกวาในการตัดสินใจไดอยางสบายๆ โดยไมตองรีบรอน ปกติท่ัวไปใน
การซ้ือเส้ือผาชุดใหมไมจําเปนตองตัดสินใจเรงดวนได สวนการตัดสินใจสําหรับซ้ือบานนั้นไม
แนนอน อาจเปนไดท่ีเรงดวนหรือไมเรงดวนก็ได 

1.2 การตัดสินใจท่ีขึ้นอยูกับความถ่ีของการตัดสินใจท่ีเกิดขึ้น ( By Frequency of Occurrence) 
การตัดสินใจบางอยางของผูบริโภคอาจเกิดขึ้นไดไมบอย นั่นคือระดับของความถือของการเกิดการ
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ตัดสินใจ เชน การซ้ือยาสีฟนจะมีความถ่ีท่ีตองซ้ือบอยกวาการซ้ือรองเทาและการซ้ือรองเทาก็จะมี
ความถ่ีในการซ้ือท่ีบอยกวาการซ้ือแวนตากันแดด 

1.3 การตัดสินใจท่ีขึ้นอยูกันระดับความสําคัญ ( By Degree of Significance) การตัดสินใจบาง 
ครั้งก็มีความสําคัญตอผูบริโภคมากกวา เชน การตัดสินใจซ้ือขาวโพดคั่วตอนไปดูภาพยนตรจะมี
ความสําคัญตอผูบริโภคนอยกวาการตัดสินใจซ้ือวิกผมปลอม หรือการตัดสินใจซ้ือโทรทัศนอาจ
เปนส่ิงท่ีมีความหมายสําหรับบุคคลบางคน เพราะมันอาจสงผลกระทบตอบุคคลหรือบุคคลอ่ืนท่ี
บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวยได ดังนั้นคําวาสําคัญ (Significance) หมายถึง “ส่ิงท่ีมีความหมายหรือมี
ความสําคัญตอการตัดสินใจของผูบริโภค”  

1.4 การตัดสินใจท่ีขึ้นอยูกับปริมาณความเกี่ยวของในการกระทําเปนประจํา (By the Amount 
of Routine Involved) เปนการตัดสินใจท่ีเกี่ยวของกับลักษณะของการซ้ือท่ีตองกระทําเปนประจํา 
เชน สินคาพวกอาหาร จะเปนส่ิงท่ีตองการซ้ือ เปนประจําในขณะท่ีสินคาพวกน้ําหอม นาฬิกา โคม
ไฟ จะซ้ือก็ตอเม่ือมีความตองการเกิดขึ้นเทานั้น ไมมีการกระทําอยูเปนประจํา เปนตน 
2. การตัดสินใจของบุคคลกับของครัวเรือน (Individual and Household Decision) 

การตัดสินใจของผูบริโภคสามารถจําแนกโดยส่ิงท่ีทําการซ้ือนั้นเปนการซ้ือสําหรับให
บุคคลใช หรือสําหรับใชในครัวเรือน ซ่ึงถือวาสินคาสําหรับบุคคลใชสวนตัว เชน ชุดช้ันใน เส้ือผา 
กระเปา สตางค เครื่องประดับ เปนตน ในขณะท่ีสินคาพวกเครื่องตกแตงบาน รถยนต อาหาร ถือวา
เปนสินคาท่ีตองซ้ือสําหรับใชในครัวเรือน ซ่ึงลักษณะการตัดสินใจในสินคาท่ีนํามาใชกับบุคคลท่ี
แตกตางกันก็จะมีความแตกตางกันดวย โดยปกติสินคาท่ีใชสําหรับครัวเรือนและพวกรถยนตก็มัก 
จะเปนการตัดสินใจรวมกันระหวางสามี ภรรยา แตถาเปนสินคาท่ีใชสําหรับสวนบุคคลแลวก็จะ
ขึ้นอยูกับการตัดสินใจของบุคคลแตละคน 
3. การตัดสินใจที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑและรานคา (Product and Store Decision) 

ผูบริโภคตองมีการตัดสินใจในประเภทของผลิตภัณฑ ตราผลิตภัณฑ และอ่ืนๆ รวมท้ังการ
พิจารณาการซ้ือท่ีเกี่ยวกับรานคาใดรานคาหนึ่งโดยเฉพาะดวย จะเนนเหตุผลท่ีทําใหผูบริโภคเลือก
ซ้ือผลิตภัณฑ และรานคาท่ีทําใหเขาไดรับความพอใจมากกวาจํานวนของผลิตภัณฑท่ีมีใหเลือก 
บริการ ราคา และทําเลท่ีตั้งรานคา เปนตน ผูบริโภคจะชอบซ้ือสินคาท่ีเห็นวาจะไดรับความพอใจ
มากท่ีสุดในรูปของการซ้ือสินคาท่ีคุมคา หรือสินคาท่ีเจาะจงซ้ือ เปนสินคาท่ีมีช่ือเสียง เปนสินคาท่ี
มีตราท่ีตองการ และเปนสินคาท่ีมีปจจัยดานจิตใจอ่ืน  ๆเปนส่ิงท่ีผิดพลาดมาก ถาเราคิดวาผูบริโภค
มักจะตัดสินใจเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑกอนแลวคอยพิจารณาตัดสินใจเกี่ยวกับรานคาท่ีจะไปซ้ือ แต
ผูบริโภคท่ีตัดสินใจเกี่ยวกับรานคาท่ีจะไปซ้ือกอนแลวคอยคิดตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑท่ีซ้ือก็มี
ใหเห็นมากเชนกัน เนื่องจากปจจัยตางๆ เชน ทําเลท่ีตั้งของราน ราคา การใหสินเช่ือเหลานี้ จะเปน
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ตัวตัดสินสําหรับการเลือกรานคาใดรานคาหนึ่งโดยเฉพาะของผูบริโภคท่ีจะไปซ้ือสินคา และสินคา
อะไรก็ตามท่ีรานคานั้นมีเสนอขาย สรุปแลวก็คือวา ไมมีลําดับการตดัสินใจโดยเฉพาะสําหรับการ
ตัดสินใจซ้ือท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑและรานคา 
4. สภาวะของการตัดสินใจ (Decision States)  

การตัดสินใจของผูบริโภคท่ีอาศัยสภาวะการตัดสินใจท่ีเกิดขึ้นในเวลาใดเวลาหนึ่ง คือ การ
ตัดสินใจท่ีผูบริโภคมีอยูในใจแลวสําหรับระดับของปญหาท่ีตองตัดสินใจ ดังนั้น ไมวาผูบริโภคจะ
ตัดสินใจเกี่ยวกับปญหาใดๆ จะมีสภาวการณตัดสินใจท่ีเปนไปได 4 ทาง คือ  

4.1 ผูบริโภคจะปฏิเสธ (Rejected) เม่ือผูบริโภครูตัววาไมตองการท่ีจะดําเนินการตามทางออก
นั้นๆ ของปญหาซ่ึงสภาวะแบบนี้จะเปนสภาวะท่ีทําใหผูบริโภคตองการมีการแสวงหาทางออกอ่ืน  ๆ
ท่ีแตกตางออกไปมากกวาสภาวะใดๆ  

4.2 ผูบริโภคมีการไมตัดสินใจ (Undecided) เม่ือผูบริโภคไมชอบทางออกใดๆ ของปญหาใน
บรรดาทางเลือกตาง  ๆท่ีมีใหเลือก คือ สภาวะท่ีผูบริโภคตัดสินใจไมได เชน ผูบริโภคตัดสินใจท่ีจะ
ซ้ือเตารีดใหม แตตัดสินใจไมไดวาจะซ้ือเตารีดของตราสินคาอะไรดี เปนตน ในกรณีเชนนี้จะไมมี
การกระทําเกิดขึ้น (คือซ้ือสินคา) การไมตัดสินใจจะเปนเครื่องหมายท่ีแสดงใหเห็นวา ผูบริโภค
ตองการไดรับขอมูลเพ่ิมเติมสําหรับการแกปญหานั้น  

4.3 การตัดสินใจเพียงบางสวน (Partially Decided) เปนสภาวะท่ีครอบคลุมความเปนไปไดของ
การเกิดขึ้นท่ีกวางมาก ตั้งแตการไมตัดสินใจจนถึงการตัดสินใจ บุคคลจะมีการตัดสินใจเพียงบาง 
สวนเม่ือบุคคลมีการโนมนาวท่ีจะยอมรับทางออกอันหนึ่งของปญหา เชน ผูบริโภคอาจยอมรับท่ีจะ
ซ้ือผลิตภัณฑนั้น แตรูสึกวาราคาของผลิตภัณฑนั้นแพงไปเล็กนอย หากมีการตอรองราคาไดก็จะทํา
ใหผูบริโภคซ้ือได 

4.4 ผูบริโภคตกลงท่ีจะตัดสินใจ (Decided) กระทําบางส่ิงบางอยาง การกระทํานั้นอาจเปนการ
ซ้ือหรือไมซ้ือ หรือการเล่ือนการซ้ือออกไปจนกวาจะมีการซ้ือเกิดขึ้นภายหลัง ธุรกิจจึงตองพยายาม
ท่ีจะบรรลุถึงการตัดสินใจในแงดี (การซ้ือ) ของผูบริโภค   
5. ความเกี่ยวพันของประเภทของการตัดสินใจ (Interaction of Decision Types )  

ประเภทของการตัดสินใจของผูบริโภคท่ีไดกลาวมาไมใชทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งสําหรับ
ผูบริโภคท่ีจะตองกระทํา แตจะเปนส่ิงท่ีจะพบเห็นไดในกระบวบการตัดสินใจของผูบริโภคท่ีมักจะ
มีประเภทของการตัดสินใจมากกวา 1 ประเภทเสมอ ผลก็คือผูบริโภคจะอยูในสภาวะของจิตใจท่ีจะ 
ตองตัดสินใจ และการตัดสินใจนั้นอาจตองพิจารณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ รานคา หรือผูบริโภคอาจมี
การตัดสินใจเพียงบางสวนแลววาจะตัดสินใจไปในทิศทางใด ดังนั้น จะเห็นไดวาสถานการณของ
การตัดสินใจท่ีกลาวมาเปนเรื่องปกติสําหรับผูบริโภคโดยท่ัวไปท่ีเราสามารถจะเห็นได  
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กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538) แบงเปน 5 ขั้นตอน ดังนี ้
ขั้นที่ 1 การรับรูถึงความตองการหรือปญหา (Problem/Need Recognition) ขั้นตอนนี้ผูบริโภคจะ
ตระหนักถึงปญหา หรือความตองการในสินคาซ่ึงความตองการหรือปญหานั้นเกิดขึ้นมาจากความ
จําเปน (Needs) ซ่ึงเกิดจาก  

1. ส่ิงกระตุนภายใน (Internal Stimuli) เชน ความรูสึกหิวขาว กระหายน้ํา เปนตน  
2. ส่ิงกระตุนภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุนของสวนประสมทาง 

การตลาด (4 P's) เชน เห็นโฆษณาสินคาในโทรทัศน กิจกรรมสงเสริมการตลาดจึงเกิดความรูสึก
อยากซ้ือ อยากได เปนตน 
ขั้นที ่2 การแสวงหาขอมูล (Information Search) ขั้นตอนนี้เม่ือผูบริโภคทราบถึงความตองการใน
สินคาแลวผูบริโภคจะแสวงหาขอมูล โดยคนหาขอมูลจากแหลงภายในกอน เพ่ือใชประเมินทาง 
เลือก หากยังไดขอมูลไมเพียงพอ กห็าขอมูลเพ่ิมจากแหลงภายนอก เพ่ือใชประกอบการตัดสินใจ 
โดยแหลงขอมูลของผูบริโภค แบงเปน  

1. แหลงบุคคล (Personal Sources) เชน การสอบถามจากเพ่ือน  ครอบครัว คนท่ีรูจักท่ีมี
ประสบการณในการใชสินคานั้น  ๆ

2. แหลงทางการคา (Commercial Sources) เชน การคนหาขอมูลจากโฆษณาตามส่ือตางๆ 
พนักงานขาย รานคา บรรจุภัณฑ  

3. แหลงสาธารณชน (Public Sources) เชน การสอบถามรายละเอียดของสินคาจากส่ือมวลชน 
หรือองคกรคุมครองผูบริโภค 

4. แหลงประสบการณ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณสวนตัวของผูบริโภค
ท่ีเคยทดลองใชผลิตภัณฑนั้นๆ มากอน 
ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ในขั้นตอนนี้ผูบริโภคจะนําขอมูลท่ีได
รวบรวมไวมาจัดเปนหมวดหมูและวิเคราะหขอดี ขอเสีย ท้ังในลักษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือก
และความคุมคามากท่ีสุดโดยในการประเมินทางเลือกนั้น ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑหรืคุณสมบัติ
ท่ีจะใชในการประเมิน เชน ยี่หอ ราคา รูปแบบ คุณสมบัติ เปนตน 
ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลังจากท่ีไดทําการประเมินทางเลือกแลว ผูประเมิน
จะทราบถึงขอดี ขอเสีย และตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด มักใชประสบการณในอดีตเปนเกณฑ 
ท้ังประสบการณของตนเองและผูอ่ืน จากนั้นผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงจะมีการตัดสินใจในดาน
ตางๆ ดังนี ้

1. ตรายี่หอท่ีซ้ือ (Brand Decision) 
2. รานคาท่ีซ้ือ (Vendor Decision) 
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3. ปริมาณท่ีซ้ือ (Quantity Decision) 
4. เวลาท่ีซ้ือ (Timing Decision) 
5. วิธีการในการชําระเงิน (Payment Method Decision) 

ขั้นที่ 5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) เปนขั้นสุดทายหลังจากการซ้ือของ 
ผูบริโภค ซ่ึงผูบริโภคจะนําผลิตภัณฑท่ีซ้ือนั้นมาใช ในขณะเดียวกันก็จะทําการประเมินผลิตภัณฑ
นั้นไปดวย   

จะเห็นวากระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เปนกระบวนการตอเนื่องจากการตัดสินใจ
ซ้ือของผูบริโภคท่ีมีความสําคัญตอความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีไดรับมาก เพราะการตัดสินใจซ้ือ
แตละครั้งท่ีเกิดขึ้น หมายถึง การยอมรับในตราสินคาใดสินคาหนึ่ง ฉะนั้นการตัดสินใจซ้ือของผู 
บริโภคท่ีมีประสิทธิภาพจึงเปนหัวใจสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภค  

ดวยเหตุนี ้นักการตลาดจะตองทําการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซ้ือ ซ่ึงความพึง
พอใจนั้นเกิดขึ้นจากการท่ีลูกคาทําการเปรียบเทียบส่ิงท่ีเกิดขึ้นจริง กับส่ิงท่ีคาดหวัง ถาคุณคาของ
สินคาท่ีไดรับจริง ตรงกับท่ีคาดหวังหรือสูงกวาท่ีไดคาดหวังเอาไว ลูกคาก็จะพึงพอใจในสินคานั้น 
โดยถาลูกคามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมการซ้ือซํ้า หรือบอกตอ แตเม่ือใดก็ตามท่ีคุณคาท่ีได 
รับจริงต่ํากวาท่ีไดคาดหวังเอาไว ลูกคาก็จะไมพึงพอใจ พฤติกรรมท่ีตามมาก็คือ ลูกคาเปล่ียนไปใช
ผลิตภัณฑของคูแขงขัน และมีการบอกตอไปยังผูบริโภคคนอ่ืนๆ ดวย 
   
บทบาทในการเลือกซ้ือ การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาอยางใดอยางหนึ่งผูบริโภคประกอบไปดวย 5 
บทบาทดวยกัน คือ (เสร ีวงษมณฑา, 2542)  

1. ผูริเร่ิม เปนผูท่ีมีความตองการเปนคนแรก ซ่ึงบุคคลนี้อาจจะไมใชผูเปนเจาของหรือเปน
ผูใชสินคานั้น  ๆแตเปนผูคิดริเริ่มเพียงอยางเดียว 

2. ผูมีอิทธิพล เปนผูท่ีมีอิทธิพลทางความคิด ผูบริโภคอาจจะเขาไปขอคําปรึกษาและ
คําแนะนํากอนการตัดสินใจซ้ือ 

3. ผูตัดสินใจ เปนผูมีอํานาจในการตัดสินใจซ้ือ 
4. ผูซ้ือ เปนผูท่ีนําเงินไปจายคาสินคาและนําสินคานั้นกลับมา 
5. ผูใช เปนผูนําสินคาท่ีซ้ือมาไปใชงาน  

จากบทบาทในการเลือกซ้ือขางตนอาจเกิดขึ้นกับบุคคลเพียง 1 คนหรือ 5 คนเลยก็ได  
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5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ  
จันทรพร จงไหมเจริญสกุล (2547) ไดวิจัยเรื่อง “ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก

ของผูบริโภคในอําเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุร”ี  จากการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 30 – 39 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพทางครอบครัว
โสด มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4 – 6 คน มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 
15,001 – 30,000 บาท ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชผงซักฟอกชนิดผง เปนแบบซักไดท้ังมือและ
เครื่อง จะเลือกใชภาชนะบรรจุภัณฑชนิดถุง โดยใหเหตุผลเพราะสามารถกันน้ําไดดี เลือกซ้ือขนาด 
1,500 กรัม โดยมีความถ่ีในการซ้ือเดือนละ 1 ครั้ง สวนใหญเคยใชผงซักฟอกยี่หอโอโม แตปจจุบัน
เลือกใชผงซักฟอกยี่หอแอทแทค เพราะมีคุณภาพดี และยังไมตองการท่ีจะเปล่ียนยี่หอ หากคิดท่ีจะ
เปล่ียนไปใชยี่หออ่ืนใหเหตุผลในการเปล่ียน เพราะตองการลองยี่หอใหม จะเลือกซ้ือผงซักฟอกท่ี
ซุปเปอรเก็ต เชน โลตัส บ๊ิกซี เพราะมียี่หอ ขนาด ประเภทใหเลือกมากมาย สวนใหญจะเคยเห็น
โฆษณาตรายี่หอผงซักฟอกท่ีใชในปจจุบันจากโทรทัศน ตรายี่หอท่ีรูจักนั้นจะรูจากการโฆษณา 
รายการสงเสริมการขายท่ีชอบและสนใจ คือ ของแถม ซ่ึงเปนของแถมประเภทน้ํายาปรับผานุม และ
เม่ือมีรายการสงเสริมการขายมักจะซ้ือเทาเดิม  ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในระดับมาก ไดแก ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาด ดานราคา และดานผลิตภัณฑตามลําดับ  

รุงทิพย ลุยเลา (2548) ไดวิจัยเรื่อง “การวิเคราะหปริมาณสารลดแรงตึงผิวและฟอสเฟตใน
น้ําท้ิงจากการซักผาในครัวเรือน” การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซักผาและ
การใชสารซักฟอกในครัวเรือนท่ัวไป ลักษณะคุณภาพน้ําท่ีเหลือจากการซักผาในครัวเรือนท่ัวไป 
และผลของปริมาณและเครื่องหมายการคาของสารซักฟอกท่ีใชฟอกท่ีใชตอลักษณะคุณภาพน้ําท่ี 
เหลือจากการซักผาและประสิทธิภาพในการซักฟอกผลการศึกษาพฤติกรรมการซักผาและการใช
สารซักฟอกในครัวเรือนท่ัวไปจากกลุมตัวอยางจํานวน 300 ครัวเรือน พบวาสวนใหญนําไปเทท้ิง 
นิยมใชสารซักฟอกสูตรเขมขนเครื่องหมายการคาแอทแทค บรีส  เปา ตามลําดับตวงสารซักฟอก 
ตามความพอใจดวยอุปกรณท่ีแนบมากับบรรจุภัณฑและใชน้ํายาปรับผานุมเปนสารชวยซัก ปญหา
ของการใชสารซักฟอกท่ีพบมากท่ีสุด คือ กัดมือ กัดเทา ทําใหเส้ือผาซีดจางเร็ว สวนใหญเห็นวา 
การใชสารซักฟอกรวมกับสารขจัดคราบชวยใหประสิทธิภาพในการทําความสะอาดดีขึ้น สาร
ซักฟอกในปจจุบันมีประสิทธิภาพเหมาะสมดีแลว และตองการใหมีการเพ่ิมกล่ินหอมมากขึ้น กลุม
ตัวอยางเห็นดวยเกี่ยวกับการกอปญหาของการท้ิงน้ําซักผาลงสูส่ิงแวดลอมและเสนอแนะใหใชสาร
ท่ีไมทําลายส่ิงแวดลอม ผลการศึกษาลักษณะคุณภาพน้ําท่ีเหลือจากการซักผาในครัวเรือนท่ัวไป พบ 
วา ปริมาณสารลดแรงตึงผิว ฟอสเฟต คาพีเอช คาบีโอดี คาซีโอด ีของน้ําซักมีคาสูงกวาน้ําลางครั้งท่ี 
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1 และน้ําลางครั้งท่ี 2  และน้ําจากการซักผาดวยมือมีคาสารลดแรงตึงผิวและฟอสเฟต และมีคาพีเอช 
บีโอด ีซีโอดีต่ํากวาน้ําจากการซักผาดวยเครื่องผลการศึกษาผลของปริมาณและเครื่องหมายการคา
ของสารซักฟอกท่ีใชตอลักษณะคุณภาพน้ําท่ีเหลือจากการซักผาและประสิทธิภาพในการซัก พบวา
ปริมาณสารซักฟอกท่ีใชมีผลตอปริมาณสารลดแรงตึงผิว ปริมารณฟอสเฟต คาพีเอช และคาซีโอดี
ของน้ําซักอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 ปฏิสัมพันธระหวางปริมาณและเครื่องหมายการคาของสาร
ซักฟอกมีผลตอคาพีเอช และคาซีโอดีของน้ําซักอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 และพบวาปริมาณและ
เครื่องหมายการคาของสารซักฟอกท่ีใชไมมีผลตอประสิทธิภาพในการซักและคาบีโอดีของน้ําซัก 

ชรินทร หรั่งดารา (2549) ไดวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธระหวางตราบริษัท ตราสินคา และ
การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคของบริษัทขามชาติในประเทศไทย: กรณีศึกษาสินคาผงซักฟอก” การ
วิจัยครั้งนี้ เพ่ืออธิบายและอภิปรายผลกระทบของตรายี่หอบริษัทตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของคน
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือบงช้ีปจจัยของตราบริษัทท่ีมีความสัมพันธ กับตราสินคาของ
บริษัทขามชาติ ในประเทศไทย รูปแบบของการศึกษามุงศึกษาในสวนของการรับรูของผูบริโภคใน
สามดานคือ ดานตรายี่หอสินคา ดานตรายี่หอบริษัทและดานการตัดสินใจซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค 
ในสินคาผงซักฟอก งานวิจัยไดทําการวิเคราะหผลจากแบบสอบถาม 400 ชุด จากตัวอยางท่ีเปน
ผูหญิง อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร  

บริษัท นาโนเซิรช จํากัด (2550) ไดศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑผงซักฟอก โดย
กลุมผูบริโภคเปนผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑผงซักฟอก จํานวน 200 ตัวอยาง 
เฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางเปนเพศชาย คิดเปน
รอยละ 23.5 และ เพศหญิง คิดเปนรอยละ 76.5 โดยอายุของกลุมตัวอยางมีสัดสวนของอายุในชวง 
26-35 ป คิดเปนรอยละ 44.0 ลําดับรองลงมาคือ ชวงอายุมากกวา 35 ป คิดเปนรอยละ 32.5 และชวง
อายุต่ํากวา  25 ป คิดเปนรอยละ 23.5 ตามลําดับ สําหรับสัดสวนรายไดของกลุมตัวอยางเปนกลุมท่ีมี
รายไดมากกวา 20,000 บาท มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 50.0 และรายได 10,001-20,000 บาท คิดเปน
รอยละ 38.5 สวนของการประกอบอาชีพพบวา กลุมตัวอยางประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
มากท่ีสุด และมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตร ีจากการสอบถามผูบริโภคเกี่ยวกับประสิทธิภาพ
การใชงานท่ีผูบริโภคมีความตองการมากท่ีสุด พบวา ผงซักฟอกขจัดคราบสกปรกไดอยางเห็นชัด 
ถือเปนประสิทธิภาพท่ีตองการมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 11.5 ลําดับรองลงมาคือ ผงซักฟอกปองกัน
การอับช้ืน คิดเปนรอยละ 11.0 และผงซักฟอกมีประสิทธิภาพในการซักลางสูง คิดเปนรอยละ 9.0 
ตามลําดับ คุณสมบัติของสินคาเปนสําคัญวาเหมาะสมกับการใชงานหรือไม คิดเปนรอยละ 26.5 
ลําดับรองลงมาคือ เลือกใชตามความนิยมหรือไดรับคําแนะนําจากคนรอบขางวาด ีคิดเปนรอยละ 
24.5 และผูบริโภคเองนั้นจะตองมีการคํานึงถึงราคาของผงซักฟอกใหมีความสอดคลองกับปริมาณ 
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คิดเปนรอยละ 21.0 ตามลําดับ วิธีการเลือกซ้ือผงซักฟอกเปรียบเทียบระหวางการเลือกซ้ือสินคาใน
ธุรกิจขายตรงและการเลือกซ้ือสินคาโดยท่ัว  ๆไป พบวา รอยละ 68.0 มีวิธีการเลือกซ้ือเหมือนกัน
ระหวางสินคาในธุรกิจขายตรงกับสินคาท่ีมีขายอยูในทองตลาดท่ัวไป มีวิธีการเลือกซ้ือเหมือนกัน
ตามปกต ิคิดเปนรอยละ 41.6 ลําดับรองลงมาคือ คุณภาพของสินคาประเภททําความสะอาดเส้ือผามี
คุณสมบัติคลายคลึงกัน คิดเปนรอยละ 8.8 และในการเลือกซ้ือจะตองมีการอานฉลาก/ดูคุณสมบัต/ิ
รายละเอียด กอนการตัดสินใจเลือกซ้ืออยูแลว คิดเปนรอยละ 8.8 เชนเดียวกัน 

บริษัทนาโนเซิรช จํากัด (2551) ไดสํารวจพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑทําความสะอาด
เส้ือผาจากผูบริโภค 200 ตัวอยางในพ้ืนท่ีกรุงเทพฯและปริมณฑล กลุมตัวอยางสวนใหญเปนหญิง 
รอยละ 65.5 ชาย รอยละ 30 และกลุมเกย รอยละ 4.5 มีอายุระหวาง  31-40 ป  รอยละ 38 รองลงมา
อายุไมเกิน 30 ป รอยละ 33.5 และอายุ40 ปขึ้นไป รอยละ 28.5 และมีรายไดมากกวา 15,000 บาท 
รอยละ 34.5 มีรายได 10,000 - 15,000 รอยละ 33.5 และมีรายไดไมเกิน 10,000 บาท/เดือน รอยละ 
32  สถานภาพสมรสรอยละ  67.5 โสด รอยละ 32  การศึกษาสูงสุดพบวา สวนใหญระดับปริญญา
ตรี รอยละ 58 รองลงมาระดับประถมศึกษา รอยละ 13.5 และมัธยมศึกษาตอนปลาย รอยละ 12.5 
อาชีพสวนใหญเปนลูกจาง และพนักงานบริษัทเอกชน รอยละ 58.5 เปนขาราชการ และรัฐวิสาหกิจ 
รอยละ 22.5 และอาชีพคาขาย และธุรกิจสวนตัว รอยละ 11 พฤติกรรมการทําความสะอาดเส้ือผา
ของกลุมตัวอยาง  สวนใหญจะนําเส้ือผาของทุกคนในบานมาซักรวมกัน รอยละ 75 แยกเส้ือผาซัก
รอยละ 25 วิธีการทําความสะอาดเส้ือผาจะใชเครื่องซักผา รอยละ 69.5 ซักผาดวยมือ รอยละ 13 
ระยะ เวลาในการซักผาแตละครั้งนั้น จะซักทุก 2-3 วัน รอยละ 58.5 จะซักทุก 4-5 วัน รอยละ 24 
และจะซักสัปดาหละ 1 ครั้ง รอยละ 9.5 ผลิตภัณฑท่ีใชพบวา ใชผลิตภัณฑทําความสะอาดเส้ือผา
มากท่ีสุด รอยละ 33.5 รองลงมาคือน้ํายาปรับผานุมรอยละ 30.27 และน้ํายารีดผาเรียบ รอยละ 19.22 
ปจจัยท่ีใชในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑในการดูแลเส้ือผา ใหความสําคัญกับ ราคามีความ
เหมาะสมกับคุณภาพมากท่ีสุด รอยละ 15.50 รองลงมาเรื่องความคุนเคยในยี่หอ รอยละ11.50 และ
รายการสงเสริมการขาย รอยละ 10.50 สถานท่ีท่ีไปซ้ือผลิตภัณฑสวนใหญซ้ือท่ีหางสรรพสินคาขาย
ปลีก เชน โลตัส บ๊ิกซี  รอยละ  36.5 รองลงมา ซูเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา และรานบูทสหรือ
วัตสัน ในสัดสวนท่ีเทากัน คือ รอยละ 17 และซ้ือท่ีรานสะดวกซ้ือ 7-11 รอยละ 14.5 ความถ่ีในการ
ซ้ือผลิตภัณฑทําความสะอาดเส้ือผานั้น  สวนใหญซ้ือ 1 ครั้งตอเดือน รอยละ 38.5 นอยกวา 1 ครั้ง
ตอเดือน รอยละ 34 และ 2-3 ครั้งตอเดือน รอยละ 22 

บริษัท ฟารอีสท ดีดีบี (2553) ไดสํารวจความคิดเห็น ทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามกลุม
ตัวอยางเพศหญิงท่ีมีอายุระหวาง 20 - 40 ป จํานวนท้ังหมด 200 คน ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 
ผลจากการสํารวจปจจัยดานแบรนดลอยัลตี้ในครั้งนี้พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ 62% ใชเพียงทีละ
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ยี่หอในชวงเวลาหนึ่งๆ แตจะเปล่ียนยี่หอไปเรื่อยๆไมคอยมีความจงรักภักดีตอตราสินคามีแนวโนม
สูงเกี่ยวกับการเปล่ียนยี่หอน้ํายาปรับผานุมไปเรื่อยๆ เม่ือใชยี่หอใดยี่หอหนึ่งหมด  ใชยี่หอเดียว
ประจําโดยไมคิดจะเปล่ียนยี่หอ 24%  ใชหลายยี่หอสลับไปมาในชวงเวลาเดียวกัน 8% และไมคอย
คํานึงถึงยีห่อ จะเปนยี่หอไหนก็ได 6%  ดานปญหาท่ีพบ 73% ไมคอยมีปญหาใดท่ีเกิดจากการใช
ผลิตภัณฑน้ํายาปรับผานุม กล่ินติดไมนาน (กล่ินหอมจางเร็ว) 50%  มีคราบติดเส้ือผา หลังจากใช
น้ํายาปรับผานุม 15%  มีกล่ินอับช้ืนเม่ือซักตอนกลางคืน 11%  บรรจุภัณฑ (แบบซอง) จับไมถนัด
มือ 9% ใชแลวแพเปนผ่ืน/ ระคายผิว 7%  มีความเขมขนเกินไป ละลายน้ําไมดี 6% อ่ืนๆ 16% การมี
บรรจุภัณฑหลากหลายขนาดใหเลือก ทําใหดูเปนยี่หอ/แบรนดท่ีเขาใจผูบริโภค 87% การใชน้ํายา 
ปรับผานุมสูตรเขมขน ทําใหฉันประหยัดเงินมากขึ้น 71% ผงซักฟอกท่ีมีสวนผสมของน้ํายาปรับผา
นุม จะมีประสิทธิภาพในการทําความสะอาดนอยลง 39% พรีเซนเตอรท่ีมีช่ือเสียงจะสรางความ
นาเช่ือถือใหกับผลิตภัณฑ 67% โฆษณาน้ํายาปรับผานุมท่ีออกแนวตลก เปนส่ิงนาสนใจ 59% 
 



บทที่ 3 
 

วิธีดําเนินการวิจัย  
  

การศึกษาปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ
แขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ เปนงานวิจัยท่ีใชระเบียบวิธีเชิง
ปริมาณ โดยมีวิธีการวิจัยเปนเชิงสํารวจ โดยมีรายละเอียดการดําเนนิการวิจัยดังนี ้ 

 
1. การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากร 
ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชากรในเขตจังหวัดสมุทรปราการ 

 กลุมตัวอยาง 
กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้  คือ ประชากรในเขตจังหวัดสมุทรปราการ จํานวน 

400 ตัวอยาง โดยดําเนินการเลือกกลุมตวัอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ท่ีผูวิจัย
พบกลุมตัวอยางตามสถานท่ีในชวงเวลาท่ีผูวิจัยดําเนินการสอบถาม ผูวิจัยบังเอิญพบกลุมตัวอยางท่ี
กําลังซ้ือผงซักฟอก โดยจะเก็บขอมูลจากแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางท่ีอาศัยอยูในเขตจังหวัด
สมุทรปราการ และสถานท่ีท่ีพบกลุมตัวอยางหนาแนน เชน หางสรรพสินคาตางๆ สถานท่ีราชการ 
อาคารสํานักงาน โรงงาน บริษัท เปนตน 

 วิธีการเขาถึงเพ่ือเก็บขอมูล  
ดําเนินการสอบถามดวยแบบสอบถามกับประชากรและกลุมตัวอยางท่ีอาศัยอยูในเขต

จังหวัดสมุทรปราการ และเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีอยูในเขตจังหวัดสมุทรปราการ 
และกลุมตัวอยางท่ีซ้ือผงซักฟอกตามสถานท่ีตางๆ รวมถึงสถานท่ีท่ีพบกลุมตัวอยางหนาแนน ซ่ึง
จังหวัดสมุทรปราการแบงเขตการปกครองสวนภูมิภาค แบงออกเปน 6 อําเภอ ประกอบดวย 

1. อําเภอเมืองสมุทรปราการ 
2. อําเภอบางบอ 
3. อําเภอบางพลี 
4. อําเภอพระประแดง 
5. อําเภอพระสมุทรเจดีย 
6. อําเภอบางเสาธง 
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ดําเนินการสอบถามดวยแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด ตามเขตการปกครองสวนภูมิภาค
ของจังหวัดสมุทรปราการ จํานวน 6 อําเภอ อําเภอละ 67 ชุดโดยแตละอําเภอจะไปเก็บรวบรวม
ขอมูลตามสถานท่ีตางๆ เชน หางสรรพสินคาตางๆ สถานท่ีราชการ อาคารสํานักงาน โรงงาน 
บริษัท ท่ีอยูในเขตจังหวัดสมุทรปราการ ซ่ึงจะใหกลุมตัวอยางเปนผูตอบแบบสอบถามดวยตนเอง  

การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางไดจากการใชวิธีคํานวณตามสูตรของ Taro Yamane 
(1973) ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% และระดับความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับไดในการเลือกตัวอยาง (+/-) 
5% โดยคิดจากจํานวนประชากรในเขตจังหวัดสมุทรปราการ ณ วันท่ี 31 ธันวาคม 2552 มีจํานวน 
1,164,105 คน ซ่ึงเปนขอมูลจากสํานักทะเบียนกลาง กรมการปกครอง สังกัดกระทรวงมหาดไทย 

 

 
โดยท่ี   n = จํานวนกลุมตัวอยาง 

N = จํานวนประชากร 
e = ระดับความคลาดเคล่ือน ซ่ึงกําหนดเทากับ 5% 
 

ซ่ึงสามารถคํานวณไดดังนี ้
 
   n =          1,164,105 
    1+ (1,164,105) (0.05)2 
 
      =   400 
  
ประเภทของการวิจัย  
 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใชการรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางโดยใชแบบสอบถาม 
จํานวนแบบสอบถาม คือ 400 ชุด 
 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ เชน วิทยานิพนธและ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ตํารา นิตยสาร และผลงานท่ีเกี่ยวของจากหนวยงานตางๆ โดยเปนการเก็บรวบ 
รวมขอมูลเพ่ือใหทราบถึงแนวคิด ทฤษฎีท่ีจะนํามาใช  รายละเอียดตางๆท่ีเกี่ยวของกับเรื่องท่ีศึกษา 
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2. ตัวแปรที่ใชในการวิจัย   
ตัวแปรท่ีใชในการวิจัยท่ีผูวิจัยไดนํามาใชในการศึกษาครั้งนี้มี 2 ตัวแปร คือ ตัวแปรตน 

หรือ ตัวแปรอิสระ และ ตัวแปรตาม ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี ้
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) หมายถึง ปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม ประกอบดวย 
1. การจูงใจ 
2. การรับรู 
3. การเรียนรู 
4. ทัศนคต ิ
5. บุคลิกภาพ 

  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) หมายถึง การตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ
แขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภค   
 
3. เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย    

เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้  คือ แบบสอบถามท่ีเกี่ยวกับปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัด
สมุทรปราการ เปนแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางขึ้นเอง คือ แบบสอบถามชนิดปลายปด ประกอบดวย
แบบสอบถามใหเลือกตอบ (Multiple Choices) และแบบประมาณคา (Rating Scales) โดยมีการ
กําหนดคาเปน 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย และนอยท่ีสุด ผูวิจัยไดแบงแบบสอบถาม
ออก เปน 3 สวน คือ  
 
สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก
ภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถาม   

เปนแบบสอบถามวัดระดับความสําคัญของผูตอบแบบสอบถามตอปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ี
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถาม 
โดยวัดระดับความสําคัญเปนมาตราสวนประมาณคา (Rating Scales) ของ ลิเคอรท (Likert) 5 ระดับ 
คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด ไดใหคะแนนของแตละขอคําถาม (ประคอง กรรณสูต, 
2535)   

แบบสอบถามในสวนท่ี 1 เปนขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม ซ่ึงแบงเปน 5 หมวด ดังนี ้
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1. ปจจัยดานการจูงใจท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดาน
นวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ โดยแสดงเกณฑในการวัดระดับความสําคัญ 5 
ระดับ ประกอบดวยคําถาม 6 ขอยอย ดังนี ้
 
ตารางท่ี 3.1:  แสดงเกณฑในการวัดระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการจูงใจท่ี           

        มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม 
 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 
ดานการจูงใจ                                                                                            
1. ทานมักซ้ือผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ โดยพิจารณา

จากบริษัทผูผลิตผงซักฟอกท่ีเปนยอมรับและมีช่ือเสียงใน
ดานการพัฒนานวัตกรรม                                                                                              

2. ทานมักซ้ือผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ โดยพิจารณาวา
เปนผลิตภัณฑท่ีมีประสิทธิภาพดีกวาผงซักฟอกธรรมดา
ท่ัวๆ ไป   

3. ทานมักซ้ือผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ โดยพิจารณา
จากผลิตภัณฑท่ีมีช่ือเสียงและมีความทันสมัยอยูในขณะนี้      

4. ทานมักซ้ือผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ โดยพิจารณา
จากความหลากหลายของผลิตภัณฑ เชน สูตรเขมขน ขจัด
กล่ินอับ ขจัดแบคทีเรีย และมีกล่ินหอม ตั้งแตขั้นตอนการ
แชผา ซัก ตากและขณะสวมใสไดอยางตอเนื่อง เปนตน          

5. ทานมักซ้ือผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ โดยพิจารณา
จากผลิตภัณฑท่ีมีประสิทธิภาพการทําความสะอาดสูง 

6. ทานมักซ้ือผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ โดยพิจารณา
จากสินคาท่ีมีความปลอดภัยสูง เชน ไมระคายเคืองผิว ไม
มีสารตกคาง เปนตน                    

 

Interval แบงเปน 
5 = สําคัญมากท่ีสุด 
4 = สําคัญมาก 
3 = สําคัญปานกลาง 
2 = สําคัญนอย 
1 = สําคัญนอยท่ีสุด 
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2. ปจจัยดานการรับรูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดาน
นวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ โดยแสดงเกณฑในการวัดระดับความสําคัญ 5 
ระดับ ประกอบดวยคําถาม 5 ขอยอย ดังนี ้
 
ตารางท่ี 3.2 :  แสดงเกณฑในการวัดระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการรับรูท่ี                 
             มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม 
 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 
ดานการรับรู                                                                                       
7. ทานมักซ้ือผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ โดยพิจารณา

จากบรรจุภัณฑของผงซักฟอกท่ีมีสีสันสวยงาม สะดุดตา                                                                                                                                         
8. ทานมักซ้ือผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ โดยพิจารณา

จากกล่ินหอมของผลิตภัณฑ ท่ีทําใหเส้ือผาของทานมี
กล่ินหอมนาน 

9. ทานมักซ้ือผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ ท่ีมีพนักงาน
คอยใหความรูเกี่ยวกับประโยชนของนวัตกรรมใน
ผงซักฟอกนั้นๆ 

10. ทานมักซ้ือผงซักฟอกท่ีมีนวตักรรมใหมๆ โดยพิจารณา
จากขอมูลท่ีไดรับจากการโฆษณาประชาสัมพันธอยาง
ตอเนื่อง 

11. ทานมักซ้ือผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ โดยพิจารณา
จากคุณสมบัติท่ีระบุไว เชน ขจัดคราบสกปรก ขจัดกล่ิน
อับ ผสมน้ํายาปรับผานุม 

 

Interval แบงเปน 
5 = สําคัญมากท่ีสุด 
4 = สําคัญมาก 
3 = สําคัญปานกลาง 
2 = สําคัญนอย 
1 = สําคัญนอยท่ีสุด 
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3. ปจจัยดานการเรียนรูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดาน
นวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ โดยแสดงเกณฑในการวัดระดับความสําคัญ 5 
ระดับ ประกอบดวยคําถาม 6 ขอยอย ดังนี ้
 
ตารางท่ี 3.3 :  แสดงเกณฑในการวัดระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรู  

         ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม 
 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 
ดานการเรียนรู                                                                                    
12. ทานมักซ้ือผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ โดยมีการศึกษา

เปรียบเทียบประสิทธิภาพและคุณสมบัติท่ีใกลเคียงกับ
ผลิตภัณฑเดิมท่ีทานใชอยู    

13. ทานมักซ้ือผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ เม่ือทานตอง 
การทดลองใชผงซักฟอกยีห่อใหมๆ และคุณสมบัติใหมๆ 

14. ทานมักซ้ือผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ โดยการศึกษา
จากโฆษณาท่ีใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียงและนาเช่ือถือ 

15. ทานมักซ้ือผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ โดยมีการศึกษา
ขอมูลขาวสารจากส่ือตางๆ เชน วิทยุ โทรทัศน  
อินเทอรเน็ต เปนตน 

16. ทานมักซ้ือผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ โดยการศึกษา
จากตรายี่หอท่ีทานใชเปนประจํา    

17. ทานมักซ้ือผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ โดยมีการศึกษา
หาขอมูลผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหม  ๆกอนการซ้ือใช
เสมอ                                                                                                                                               

Interval แบงเปน 
5 = สําคัญมากท่ีสุด 
4 = สําคัญมาก 
3 = สําคัญปานกลาง 
2 = สําคัญนอย 
1 = สําคัญนอยท่ีสุด 
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4. ปจจัยดานทัศนคติท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดาน
นวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ โดยแสดงเกณฑในการวัดระดับความสําคัญ 5 
ระดับ ประกอบดวยคําถาม 6 ขอยอย ดังนี ้
 
ตารางท่ี 3.4 :  แสดงเกณฑในการวัดระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางดานจิตวิทยาดานทัศนคติท่ี 

         มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม 
 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 
ดานทัศนคติ                                                                                    
18. ทานคิดวาผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ ตองผาน

กระบวนการทดลองจากศูนยวิจัยจนไดรับรองตาม
มาตรฐาน จนเปนผลิตภัณฑท่ีมีประสิทธิภาพดีท่ีสุด 

19. ทานมักซ้ือผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ เม่ือทานไดรับ
การบอกตอจากผูท่ีเคยใชผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมแลว 

20. ทานคิดวาผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ มีประสิทธิภาพ
ในดานการทําความสะอาดท่ีดีกวาผงซักฟอกธรรมดา
ท่ัวๆ ไป 

21. ทานคิดวาการใชผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ จะทําให
ทานเปนคนท่ีทันสมัย   

22. ทานคิดวาผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ จะชวยใหทานมี
ความสะดวกสบายมากขึ้น เชน ประหยัดท้ังเวลาและแรง
ในการซักผา 

23. ทานคิดวาผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ มีประสิทธิภาพ
และคุณสมบัติตรงตามท่ีโฆษณา 

Interval แบงเปน 
5 = สําคัญมากท่ีสุด 
4 = สําคัญมาก 
3 = สําคัญปานกลาง 
2 = สําคัญนอย 
1 = สําคัญนอยท่ีสุด 
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5. ปจจัยดานบุคลิกภาพท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดาน
นวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ โดยแสดงเกณฑในการวัดระดับความสําคัญ 5 
ระดับ ประกอบดวยคําถาม 6 ขอยอย ดังนี ้
 
ตารางท่ี 3.5 :  แสดงเกณฑในการวัดระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางดานจิตวิทยาดาน 

         บุคลิกภาพท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม 
 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 
ดานบุคลิกภาพ                                                                                   
24. ทานเปนผูสนใจในนวัตกรรมใหมลาสุด ความทันสมัย 

และความแปลกใหมของผงซักฟอก 
25. ทานเปนผูท่ีมีเหตุผล มักจะศึกษาขอมูลและประโยชน

ของผลิตภัณฑกอนตัดสินใจซ้ือ 
26. ทานเปนผูท่ีชอบคนหาความรูเกี่ยวกับนวัตกรรมใหมๆ ท่ี

นอกเหนือไปจากผงซักฟอก 
27. ทานมักซ้ือผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ เม่ือการดําเนิน

ชีวิตท่ีเปล่ียนแปลงไปของทาน 
28. ทานมักซ้ือผงซักฟอกยี่หอท่ีสะทอนบุคลิกภาพและ

รูปแบบการใชชีวิตของทานได 
29. ทานเปนผูท่ีกลาเส่ียง กลาทดลอง และชอบส่ิงแปลกใหม

อยูเสมอ 

Interval แบงเปน 
5 = สําคัญมากท่ีสุด 
4 = สําคัญมาก 
3 = สําคัญปานกลาง 
2 = สําคัญนอย 
1 = สําคัญนอยท่ีสุด 

การกําหนดเกณฑเฉล่ีย โดยอาศัยสูตรคํานวณชวงกวางระหวางช้ัน (ชูศรี วงศรัตนะ, 2544) 

 อันตรภาคช้ัน (Interval) =  

 

     =  

     = 0.8 

พิสัย (Range) 
จํานวนช้ัน  
5 - 1 

5 
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โดยการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามท่ีใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ีย ดังนี ้

คะแนนเฉล่ียระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถึง มีระดับความสําคัญมากท่ีสุด 
คะแนนเฉล่ียระหวาง 3.41 – 4.20 หมายถึง มีระดับความสําคัญมาก 
คะแนนเฉล่ียระหวาง 2.61 – 3.40 หมายถึง มีระดับความสําคัญปานกลาง 
คะแนนเฉล่ียระหวาง 1.81 – 2.60 หมายถึง มีระดับความสําคัญนอย 
คะแนนเฉล่ียระหวาง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีระดับความสําคัญนอยท่ีสุด 

  
สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของ
ผูตอบแบบสอบถาม   

เปนแบบสอบถามวัดระดับความสําคัญของผูตอบแบบสอบถามตอการตัดสินใจซ้ือ
ผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถาม โดยวัดระดับความสําคัญเปน 
มาตราสวนประมาณคา (Rating Scales) ของ ลิเคอรท (Likert) 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง 
นอย นอยท่ีสุด ไดใหคะแนนของแตละขอคําถาม (ประคอง กรรณสูต, 2535)  
 
ตารางท่ี 3.6 :  แสดงเกณฑในการวัดระดับความสําคัญเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใต  

         การแขงขันดานนวัตกรรม 
 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 
การตดัสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม                                                                                  
1. นวัตกรรม หรือเทคโนโลยีใหมๆ ของผงซักฟอกมีสวน

ชวยในการตัดสินใจซ้ือของทาน 
2. ทานมักซ้ือผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ โดยคําแนะนํา

ของบุคคลอ่ืน เชน เพ่ือน พอแม 
3. ผงซักฟอกยี่หอท่ีทานซ้ือตองไดรับการรับรองวามี

กระบวนการผลิตท่ีมีประสิทธิภาพ 
4. ทานมักซ้ือผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ จากประโยชน

ท่ีไดรับจากนวัตกรรมใหมเหลานั้น 

Interval แบงเปน 
5 = สําคัญมากท่ีสุด 
4 = สําคัญมาก 
3 = สําคัญปานกลาง 
2 = สําคัญนอย 
1 = สําคัญนอยท่ีสุด 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.6(ตอ) :  แสดงเกณฑในการวัดระดับความสําคัญเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก 
                 ภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม 

 
ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

การตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม                                                                                  
5. ทานมักซ้ือผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ ท่ีมีการสงเสริม

การขายควบคูไปดวย 
6. ทานจะแนะนําขอมูลผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ ท่ี

ทานใชเปนประจําใหกับบุคคลท่ีทานรูจัก 
7. ความนาเช่ือถือของบริษัทผูผลิตผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรม

ใหมๆ ชวยกระตุนใหทานตัดสินใจซ้ือ 
8. ทานมีการเปรียบเทียบผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ ใน

แตละยี่หอกอนการตัดสินใจซ้ือเสมอ 
9. การนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับประสิทธิภาพ คุณสมบัติ ใน

ราคาท่ีเหมาะสมชวยกระตุนใหทานตัดสินใจซ้ือ 

Interval แบงเปน 
5 = สําคัญมากท่ีสุด 
4 = สําคัญมาก 
3 = สําคัญปานกลาง 
2 = สําคัญนอย 
1 = สําคัญนอยท่ีสุด 

การกําหนดเกณฑเฉล่ีย  โดยสูตรคํานวณชวงกวางระหวางช้ัน (ชูศรี วงศรัตนะ,2544)  

  อันตรภาคช้ัน (Interval) =  

      

      =  

     = 0.8 

 โดยการอภิปรายผลการศึกษาของลักษณะแบบสอบถามท่ีใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ผูศึกษาใชเกณฑเฉล่ีย ดังนี้  
 คะแนนเฉล่ียระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถึง มีระดับความสําคัญมากท่ีสุด 
 คะแนนเฉล่ียระหวาง 3.41 – 4.20 หมายถึง มีระดับความสําคัญมาก 
 คะแนนเฉล่ียระหวาง 2.61 – 3.40 หมายถึง มีระดับความสําคัญปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ียระหวาง 1.81 – 2.60 หมายถึง มีระดับความสําคัญนอย 
 คะแนนเฉล่ียระหวาง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีระดับความสําคัญนอยท่ีสุด 

พิสัย (Range) 
จํานวนช้ัน 

5-1  
5 
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สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม เปนขอมูลท่ัวไปทางดาน

ประชากรศาสตร ท้ังหมด 6 ขอ มีลักษณะเปนคําถามปลายปด แบบเลือกตอบ (Multiple Choices) 
โดยแตละขอคําถามจะมีระดับการวัดขอมูลดังรายละเอียดตางๆ ดังนี ้
 
ตารางท่ี 3.7 : แสดงเกณฑในการวัดขอมูลสวนตัวทางดานประชากรศาสตรท่ีมีอิทธิพลตอการ  
   ตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม 
 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 
1. เพศ 

 
Nominal 1 = เพศหญิง 

2 = เพศชาย 

2. อาย ุ
 

   
  
   
  

Ordinal 1 = นอยกวา 20 ป 
2 =  20 – 30 ป 
3 = 31 – 40 ป 
4 = 41 – 50 ป 
5 = 51 – 60 ป 
6 = 60 ปขึ้นไป 

3. สถานภาพ 
 

 

Nominal 1 =  โสด 
2 =  สมรส 
3 = หยาราง/หมาย 
4 = แยกกันอยู 

4. ระดับการศึกษา Ordinal  1 =  ต่ํากวาปริญญาตร ี
2 =  ปริญญาตร ี
3 = สูงกวาปริญญาตร ี

 
           (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.7 (ตอ) : แสดงเกณฑในการวัดขอมูลสวนตัวทางดานประชากรศาสตรท่ีมีอิทธิพลตอการ 
      ตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม  
 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 
5. อาชีพ Nominal  1 =  นักเรียน/นักศึกษา 

2 =  ขาราชการ 
3 = พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
4 = พนักงานเอกชน 
5 =  เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว 
6 =  พอบาน/แมบาน 
7 = อ่ืนๆ 

6. รายไดตอเดือน Ordinal 1 =  นอยกวา 10,000 บาท 
2 =  10, 000 – 20,000 บาท 
3 =  20,001 – 30,000 บา  
4 = 30, 001 – 40,000 บาท 
5 =  40,001 – 50,000 บา  
6 =  มากกวา 50, 000 บาท 

 
การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดสรางเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบง
ขั้นตอนออกเปน 9 ขั้นตอน ดังนี้   

1. ศึกษาหลักการสรางแบบสอบถาม และกําหนดกรอบแนวความคิดในการวิจัย 
2. ศึกษาขอมูลจากหนังสือ เอกสาร บทความ อินเตอรเน็ต วิทยานิพนธ และผลงานวิจัยท่ี

เกี่ยวของกับผงซักฟอก เพ่ือเปนแนวทางท่ีจะนํามาสรางคําถามของแบบสอบถามใหครอบคลุมและ
สอด คลองตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

3. ผูวิจัยดําเนินการสรางแบบสอบถามใหตรงตามวัตถุประสงค 
4. ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีสรางขึ้นมา นําเสนอตออาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ

ความถูกตองของเนื้อหาและสํานวนภาษาของแบบสอบถาม ใหมีความสอดคลองตามวัตถุประสงค
ของการวิจัยและนําขอผิดพลาดมาปรับปรุงแกไขแบบสอบถามใหถูกตอง 
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5. ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบจากอาจารยท่ีปรึกษาแลว นําแบบสอบถามนั้น
ไปใหผูทรงคณุวุฒิพิจารณาตรวจสอบแบบสอบถาม เพ่ือเปนการตรวจสอบความเหมาะสมของ
เนื้อหา ความถูกตองของสํานวนภาษา  

6. ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบจากผูทรงคุณวุฒิท้ังทางดานความเหมาะสมของ
เนื้อหา และความถูกตองของสํานวนภาษา ไปทดสอบกับประชากรกลุมตัวอยางท่ีตองการศึกษา
จํานวน 30 ชุด 

7. ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีไดจากการนําไปทดสอบกับกลุมประชากรกลุมตัวอยาง จํานวน 30 
ชุด ไปทดสอบหาคาความเช่ือม่ัน (Reliability)โดยวิธีการคํานวณหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของคอน
บารช (Cronbach's Alpha Coefficient : α - Coefficient) โดยใชโปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูป  

8. ผูวิจัยตรวจสอบคาความเช่ือม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามท่ีไดจากการทดสอบ หาก
คาท่ีไดนั้นไมเปนไปตามท่ีกําหนด กจ็ะดําเนินการโดยการตัดคําถามในขอนั้นออกไป 

9. ผูวิจัยนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณท่ีไดมีการปรับเปล่ียนแกไขคําถามเรียบรอยแลว นํา
แบบสอบถามไปดําเนินการสอบถามกับประชากรกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ตัวอยาง 

 
วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล  

ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลโดยไดดําเนินการดังนี ้
1. ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม โดยนําแบบสอบถามนั้นไปดําเนินการ

สอบถามกับกลุมตัวอยางท่ีอาศัยอยูในเขตจังหวัดสมุทรปราการ โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงท่ี
มีกลุมตัวอยางหนาแนน เชน สถานท่ีราชการ อาคารสํานักงาน โรงงาน  บริษัท  หางสรรพสินคา
ตางๆ ท่ีอยูในเขตจังหวัดสมุทรปราการ  

2. ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวมจากกลุมตัวอยาง มาดําเนินการตรวจสอบความถูกตอง 
ความครบถวน ความสมบูรณของแบบสอบถาม แลวนําขอมูลท่ีไดมาวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวย
โปรแกรมสําเร็จรูป  

  
4. การตรวจสอบความเที่ยงตรงและความเชื่อม่ัน    
การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity)   
 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามเสนอตอผูทรงคุณวุฒ ิจํานวน 3 ทาน เพ่ือชวยพิจารณา
ตรวจสอบโครงสรางแบบสอบถาม เนื้อหาตรงกับวัตถุประสงค ความเหมาะสมของเนื้อหา และการ
ใชภาษาท่ีถูกตอง (Construct Validity) เพ่ือนําแบบสอบถามไปปรับปรุงแกไขกอนนําไปทดสอบ
กับกลุมตัวอยาง ซ่ึงมีผูทรงคุณวุฒ ิจํานวน 3 ทาน คือ  
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1. ผูชวยศาสตราจารย ดร.เกษมสันต  พิพัฒนศิริศักดิ ์  อาจารยประจําบัณฑิตวิทยาลัย 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

2. คุณ เชษฐา พวงสําราญ ผูจัดการฝาย Quality Assurance บริษัท ซี.บี.แทค (ประเทศไทย) 
จํากัด 

3. คุณ ดิศรณ นาคบังเกิด ผูจัดการฝาย Quality Control  บริษัท ซี.บี.แทค (ประเทศไทย) จํากัด 
 

การทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability)     
ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปทดสอบ (Pretest) หาความเท่ียงตรง (Validity) กอน และทดสอบ

หาความเช่ือม่ันไดของแบบสอบถามดวยสูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α - Coefficient) ของครอนบาช 
(Cronbach) จํานวน 30 ชุด โดยใชโปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูป ซ่ึงในการวัดคาความเช่ือม่ันของ
แบบสอบถามนั้น หากคาท่ีคํานวณได มีคาต่ํากวา 0.7 หรือ 70% หรือมีคาใกล 0 จะถือวามีความเช่ือ 
ถือไดในระดับต่ํา แตถาหากคาท่ีคํานวณไดสูงกวา 0.7 หรือ 70% ขึ้นไป หรือมีคาใกล 1 จะถือวามี
ความเช่ือถือไดในระดับสูง สามารถสรุปผลไดดังนี้  

 
ตารางท่ี 3.8: ผลการทดสอบความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม 
 

กอนการปรับปรุง (N = 30) หลังการปรับปรุง (N = 30) 
ปจจัยทางดานจิตวิทยา จํานวนคําถาม 

(ขอ) 
คาความเชื่อม่ัน 
((Reliability) 

จํานวนคําถาม 
(ขอ) 

คาความเชื่อม่ัน 
((Reliability) 

1. ปจจัยดานการจูงใจ 6 0.790 6 0.790 
2. ปจจัยดานการรับรู 5 0.233 4 0.619 
3. ปจจัยดานการเรียนรู 6 0.676 5 0.717 
4. ปจจัยดานทัศนคต ิ 6 0.789 6 0.789   
5. ปจจัยดานบุคลิกภาพ 6 0.759 6 0.759 
6. การตัดสินใจซ้ือ 9 0.656 7 0.836 
 
หลังจากทดสอบความเช่ือม่ัน (Reliability) ไดคาท่ีคํานวณดังตารางขางบน สามารถอธิบายไดดังนี ้

1. ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการจูงใจ มีคาความเช่ือม่ัน เทากับ 0.790 คาท่ีคํานวณไดสูงกวา 
0.7 ขึ้นไป ถือวามีความเช่ือถือไดในระดับสูง 
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2. ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการรับรู มีคาความเช่ือม่ัน เทากับ 0.233  คาท่ีคํานวณไดต่ํากวา 
0.7  ถือวามีความเช่ือถือไดในระดับต่ํา  จึงตองมีการปรับปรุงโดยการตัดคําถามขอท่ี 9 ออก จะไดคา
ความเช่ือม่ัน เทากับ 0.619 คาท่ีคํานวณไดใกลเคียง 0.7 ถือวามีความเช่ือถือท่ีสามารถนําไปใชได 

3. ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรู มีคาความเช่ือม่ัน เทากับ 0.676  คาท่ีคํานวณไดต่ํา
กวา 0.7  ถือวามีความเช่ือถือไดในระดับต่ํา  จึงตองมีการปรับปรุงโดยการตัดคําถามขอท่ี 15 ออก 
จะไดคาความเช่ือม่ัน เทากับ 0.717 คาท่ีคํานวณไดมากกวา 0.7 ถือวามีความเช่ือถือไดในระดับสูง 

4. ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานทัศนคติ มีคาความเช่ือม่ัน เทากับ 0.789  คาท่ีคํานวณไดมากกวา 
0.7  ถือวามีความเช่ือถือไดในระดับสูง   

5. ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพ มีคาความเช่ือม่ัน เทากับ 0.759 คาท่ีคํานวณไดสูง
กวา 0.7 ขึ้นไป ถือวามีความเช่ือถือไดในระดับสูง  

6. ดานการตัดสินใจซ้ือ มีคาความเช่ือม่ัน เทากับ 0.656  คาท่ีคํานวณไดต่ํากวา 0.7  ถือวามี
ความเช่ือถือไดในระดับต่ํา  จึงตองมีการปรับปรุงโดยการตัดคําถามขอท่ี 2 กับ 6 ออก จะไดคาความ
เช่ือม่ัน เทากับ 0.836 คาท่ีคํานวณไดมากกวา 0.7 ถือวามีความเช่ือถือไดในระดับสูง 
 
5. แหลงขอมูล  
 แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากประชากรกลุม
ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด 
 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงตางๆ 
เชน ตํารา นิตยสาร วารสารตางๆ Internet บทความและผลงานท่ีเกี่ยวของจากหนวยงานตางๆ 
วิทยานิพนธและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ เพ่ือใหทราบถึงแนวคิด ทฤษฎี และรายละเอียดตางๆ ท่ี
เกี่ยวของกับเรื่องท่ีศึกษาและทําการวิจัย เพ่ือนํามาใชประกอบการทําวิจัย 

  
6. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล    

ผูวิจัยทําการวิเคราะหขอมูลทางสถิติโดยคอมพิวเตอรดวยโปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูป 
SPSS ในการวิเคราะหขอมูล โดยการนําขอมูลจากแบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวมไดมานั้น มาทําการ
เปล่ียนเปนรหัสตัวเลข (Code) แลวบันทึกลงในโปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูป SPSS เพ่ือดําเนินการ
วิเคราะหขอมูลทางสถิติ ดังนี ้ 

ขอมูลทางสถิติเชิงพรรณนา (Description Analysis)    
ผูวิจัยทําการวิเคราะหขอมูลทางสถิติโดยคอมพิวเตอรดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ในการ

วิเคราะหขอมูล โดยการนําขอมูลจากแบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวมไดมานั้น มาทําการเปล่ียนเปน
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รหัสตัวเลข (Code) แลวบันทึกลงในโปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูป SPSS เพ่ือดําเนินการวิเคราะห
ขอมูลทางสถิติ โดยเปนการคํานวณหาขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม และปจจัยทางดาน
จิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภค ซ่ึง
สามารถวิเคราะหแบบสอบถามไดดังนี ้

แบบสอบถามสวนท่ี 1 เปนปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการท่ีมีลักษณะ
เปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ใชวิธีการหาเฉล่ีย (Mean) และคาสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

แบบสอบถามสวนท่ี 2 เปนการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม
ของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ ท่ีมีลักษณะเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating 
Scale) ใชวิธีการหาเฉล่ีย (Mean) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

แบบสอบถามสวนท่ี 3 เปนขอมูลสวนตัวของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ ใช
วิธีการหาคาความถ่ี (Frequency) แลวสรุปผลเปนคารอยละ (Percentage)   

ขอมูลทางสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)   
เปนสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน ใชวิธีการวิเคราะหสมการถดถอย (Regression 

Analysis) สมการถดถอยเชิงเสนแบบพหุ (Multiple Linear Regression)    
   

วิธีการทางสถิติ (Statistic Methods)  
1. สถิติที่ใชหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม    

เปนสถิติท่ีใชหาคาความเช่ือม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามโดยใชสูตรสัมประสิทธ์ิ
แอลฟา   (Alpha-Coefficeint) ของครอนบาค (Cronbach)  
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 เม่ือ α  แทน คาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามท้ังฉบับ 
  n  แทน จํานวนขอในแบบสอบถาม 
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2     แทน ผลรวมของคาคะแนนความแปรปรวนเปนรายขอ 
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2    แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามท้ังฉบับ  
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2. สถิติเชิงพรรณนา (Description Analysis)  
เปนสถิติท่ีใชวิเคราะหหาคาขอมูลสวนตัวจากประชากรกลุมตัวอยางจํานวน 400 ชุด ซ่ึง

เปนลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอ
เดือนของผูตอบแบบสอบถาม  ซ่ึงประกอบดวย  

1. คาสถิติรอยละ (Percentage)  
 

 
เม่ือ    P แทน คารอยละ 

   f แทน ความถ่ีท่ีตองการแปลงใหเปนคารอยละ 
   N แทน จํานวนความถ่ีท้ังหมด 
 

2. คาเฉลี่ย (Mean) 
    

X   =    x  
                   N 
 
  เม่ือ        X         แทน       คาเฉล่ีย 
    X      แทน       ผลรวมของคะแนนท้ังหมดของกลุม 
                                    n         แทน        จํานวนกลุมตัวอยาง 

 
3. สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard  Deviation) 

 
       S.D. = nX2  -  (X)2 

              n(n – 1)           
 เม่ือ    S.D.  แทน   คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
           X2 แทน   ผลรวมของคาคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
           n          แทน   จํานวนกลุมตัวอยาง 
          (X)2        แทน   ผลรวมของคาคะแนนท้ังหมดยกกําลังสอง 

100
N
fp
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3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)   
เปนการวิเคราะหขอมูลเพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตน หรือตัวแปรอิสระ 

(Independent Variables) และตัวแปรตาม (Dependent Variables) เปนสถิติท่ีใชทดสอบสมมติฐาน 
โดยใชสูตรสมการถดถอยเชิงเสนตรงแบบหลายตัวแปร (Multiple Linear Regression) ในการหา
ความสัมพันธของตัวแปร 

Y = 0 + 1X1 + 2X2 +….+ nXn +  

 โดยท่ี  0 แทน คาคงท่ี 
  I   แทน คาสัมประสิทธ์ิความถดถอยเชิงเสนของตัวแปร Xi 

   แทน คาความคลาดเคล่ือน 
 

สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
1. สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน T-test (บุญชม  ศรีสะอาด, 2535) 
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  เม่ือ   t    แทน คาสถิติท่ีใชในการแจกแจงแบบ t 
          D    แทน คาผลตางระหวางคูคะแนน 
          n    แทน จํานวนกลุมตัวอยางหรือจํานวนคูคะแนน 
 
2. สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน F-test (บุญชม  ศรีสะอาด, 2535) 
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 เม่ือ    M1 , M2  แทน คาเฉล่ียของ 2 กลุมท่ีตองการทดสอบความแตกตาง 
  MSw แทน ความแปรปรวนภายในกลุม 
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การทดสอบสมมติฐาน   
จากสมมติฐานท่ีตั้งไว ในสวนนี้เปนการทดสอบวาสมมติฐานท่ีตั้งไวมีผลแตกตางกันอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติหรือไม เพ่ือนําผลท่ีไดไปวิเคราะหวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีใชในการศึกษา
แตละตัวมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคใน
เขตจังหวัดสมุทรปราการ หรือไม โดยมีสมมติฐาน ดังนี ้ 

 
สมมติฐานที่ 1: ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการจูงใจมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใต
การแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ 

H0 :   0   
(ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการจูงใจ ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขัน
ดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ) 
        
         H1 :   0   
(ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการจูงใจ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดาน
นวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ) 
 
สมมติฐานที่ 2 : ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการรับรูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใต
การแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ 
 

H0 :   0   
(ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการรับรู ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขัน
ดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ) 
        
         H1 :   0    
(ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการรับรู มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดาน
นวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ) 
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สมมติฐานที่ 3: ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก
ภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ 
 

H0 :   0   
(ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรู ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขัน
ดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ) 
 
         H1 :   0    
(ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรู มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขัน
ดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ) 
 
สมมติฐานที่ 4 : ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานทัศนคติมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใต
การแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ 
 

H0 :   0   
(ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานทัศนคติ ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขัน
ดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ) 
 
         H1 :   0    
(ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานทัศนคติ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดาน
นวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ) 
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สมมติฐานที่ 5: ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก
ภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ 
 

H0 : 5  0   
(ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพ ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ
แขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ) 

 
         H1 : 5  0     
(ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขัน
ดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ) 
 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

ในการเสนอผลการวิเคราะหขอมูลครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล ไดแก  การ
แจกแจงความถ่ี ในรูปแบบของคาสถิติรอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Means) คาสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และใชการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสน (Multiple Regressions)  
และไดกําหนดความหมายของสัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี ้ 
   
 S.D. แทน คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
  แทน คาเฉล่ีย 

F แทน  สถิติทดสอบ F-test 
 df.          แทน  องศาอิสระ 
 α แทน ระดับความมีนัยสําคัญ 
  แทน คาสัมประสิทธ์ิการถดถอย 
 t แทน คาสถิติท่ีใชทดสอบ t - test 
 Sig.    แทน  ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ 
 H0 แทน สมมติฐานหลัก  
 H1 แทน สมมติฐานรอง    
 

การวิเคราะหและการนําเสนอผลวิจัย “การศึกษาปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ” 
พรอมท้ังแปลผลการวิเคราะหขอมูลในรูปตารางประกอบคําบรรยาย และภาพประกอบคําบรรยาย 
โดยแบงการนําเสนอออกเปน 4 สวน ดังนี ้
สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลท่ีเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญตอปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ
แขงขันดานนวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูลมีดังตอไปนี ้
สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 

ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน ซ่ึง
ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ
รายไดตอเดือน 
 
ตารางท่ี 4.1: แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามในดานเพศ 
 

เพศ จํานวน คารอยละ 
ชาย 132 33.0 
หญิง 268 67.0 
รวม 400 100.0 

 
ภาพท่ี 4.1: แสดงคารอยละของขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามในดานเพศ 

33.0%

67.0%

เพศ

ชาย
หญิง

 
จากตารางท่ี 4.1 และภาพท่ี 4.1 พบวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 67 
และเพศชาย คิดเปนรอยละ 33 
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ตารางท่ี 4.2: แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามในดานอาย ุ
  

อาย ุ จํานวน คารอยละ 
นอยกวา 20 ป 55 13.8 
20 – 30 ป 145 36.3 
31 – 40 ป 107 26.8 
41 – 50 ป 64 16.0 
51 – 60 ป 29 7.3 
60 ปขึ้นไป 0 - 
รวม 400 100 

 
ภาพท่ี 4.2: แสดงคารอยละของขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามในดานอาย ุ
 

13.75%

36.25%
26.75%

16.0%

7.25%
นอยกวา 
20 ป
20-30 ป
31-40 ป
41-50 ป
51-60 ป

อายุ

 
จากตารางท่ี 4.2 และภาพท่ี 4.2 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 20 – 30 ป คิด

เปนรอยละ36.25 รองลงมาอายุ 31- 40 ป คิดเปนรอยละ 26.75 อายุ 41- 50 ป คิดเปนรอยละ 16.0 
อายุนอยกวา 20 ป คิดเปนรอยละ 13.75 และอายุ 51- 60 ป คิดเปนรอยละ 7.25 ตามลําดับ 

 



 77 

ตารางท่ี 4.3: แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามในดาน
สถานภาพ 

  
สถานภาพ จํานวน คารอยละ 

โสด 154 38.5 
สมรส 226 56.5 
หยาราง/หมาย 20 5.0 
แยกกันอยู - - 
รวม 400 100 

 
ภาพท่ี 4.3: แสดงคารอยละของขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามในดานสถานภาพ 

38.5%

56.5%

5.0%
โสด
สมรส
หยาราง/
หมาย

สถานภาพ

 
จากตารางท่ี 4.3 และภาพท่ี 4.3 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพสมรส คิด

เปนรอยละ 56.5 รองลงมาสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 38.5 สถานภาพหยาราง/หมาย คิดเปนรอย
ละ 5 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.4: แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามในดานระดับ
การศึกษา 

 
ระดับการศึกษา จํานวน คารอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 186 46.5 
ปริญญาตร ี 184 46 
สูงกวาปริญญาตร ี 30 7.5 
รวม 400 100 

  
ภาพท่ี 4.4: แสดงคารอยละของขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามในดานระดับการศึกษา 

 

46.5%

46.0%

7.5%
ต่ํากวา
ปริญญาตรี
ปริญญาตรี
สูงกวา
ปริญญาตรี

ระดับการศึกษา

 
จากตารางท่ี 4.4 และภาพท่ี 4.4 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาต่ํา

กวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 46.5 รองลงมาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 46.0 และสูงกวา
ปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 7.5 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.5: แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามในดานอาชีพ 
  

อาชีพ จํานวน คารอยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 60 15.0 
ขาราชการ 38 9.5 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 24 6.0 
พนักงานบริษัทเอกชน 208 52.0 
เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว 52 13.0 
พอบาน/แมบาน 18 4.5 
อ่ืนๆ - - 
รวม 400 100 

 
ภาพท่ี 4.5: แสดงคารอยละของขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามในดานอาชีพ 

15.0%

9.5%

6.0%

52.0%

13.0%
4.5%

นักเรียน/
นักศึกษา
ขาราชการ
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ
พนักงาน
บริษัทเอกชน
เจาของกิจการ
/ธุรกิจสวนตัว
พอบาน/
แมบาน

อาชีพ

 
  
              จากตารางท่ี 4.5 และภาพท่ี 4.5 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 52 รองลงมานักเรียน/นักศึกษา คิดเปนรอยละ 15 เจาของกิจการ/ธุรกิจ
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สวนตัว คิดเปนรอยละ 13  ขาราชการ คิดเปนรอยละ 9.5 พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอยละ 6 และ
พอบาน/แมบาน คิดเปนรอยละ 4.5 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.6: แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามในดานรายได 
  

รายไดตอเดือน จํานวน คารอยละ 
นอยกวา 10,000 บาท 92 23.0 
10,000 – 20,000 บาท 170 42.5 
20,001 – 30,000 บาท 62 15.5 
30,001 – 40,000 บาท 36 9.0 
40,001 – 50,000 บาท 30 7.5 
มากกวา 50,000 บาท 10 2.5 
รวม 400 100 
 
ภาพท่ี 4.6: แสดงคารอยละของขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามในดานรายไดตอเดือน 

23.0%

42.5%

15.5%

9.0%

7.5% 2.5%
นอยกวา 10,000 
บาท
10,000-20,000 บาท
20,001-30,000 บาท
30,001-40,000 บาท
40,001-50,000 บาท
มากกวา 50,000 บาท

รายไดตอเดือน

 
จากตารางท่ี 4.6 และภาพท่ี 4.6 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดระหวาง 

10,000 – 20,000 บาท คิดเปนรอยละ 42.5 รองลงมามีรายไดนอยกวา 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 23 
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มีรายได 20,001 – 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 15.5 มีรายได30,001 – 40,000 บาท คิดเปนรอยละ 9 
มีรายได 40,001 – 50,000 บาท คิดเปนรอยละ 7.5 มีรายไดมากกวา 50, 000 บาท คิดเปนรอยละ 2.5  
 
สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญตอปจจัยทางดานจิตวิทยาที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.7: แสดงคาเฉล่ีย (Mean) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของปจจัย 

       ทางดานจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดาน   
       นวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถามในดานการจูงใจ 

 
ปจจัยทางดานจิตวิทยาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก  S.D. แปลผล 

1. ทานมักพิจารณาจากบริษทัผูผลิตผงซักฟอกท่ีเปนยอมรับและมี
ช่ือเสียงในดานการพัฒนานวัตกรรม                                                                                                    

4.45 0.790 สําคัญมาก
ท่ีสุด 

2. ทานมักพิจารณาวาเปนผลิตภัณฑท่ีมีประสิทธิภาพดีกวา
ผงซักฟอกธรรมดาท่ัวๆ ไป   

4.25 0.823 สําคัญมาก
ท่ีสุด 

3. ทานมักพิจารณาจากผลิตภัณฑท่ีมีช่ือเสียงและมีความทันสมัย
อยูในขณะนี้       

4.17 0.877 สําคัญมาก 

4. ทานมักพิจารณาจากความหลากหลายของผลิตภัณฑ เชน สูตร
เขมขน ขจัดกล่ินอับ ขจัดแบคทีเรีย และมีกล่ินหอม ตั้งแตขั้นตอน
การแชผา ซัก ตากและขณะสวมใสไดอยางตอเนื่อง เปนตน           

 
3.91 

 
0.854 

 
สําคัญมาก 

5. ทานมักพิจารณาจากผลิตภัณฑท่ีมีประสิทธิภาพในการทําความ
สะอาดสูง 

4.13 0.865 สําคัญมาก 

6. ทานมักพิจารณาจากสินคาท่ีมีความปลอดภัยสูง เชน ไมระคาย
เคืองผิว ไมมีสารตกคาง เปนตน                    

3.96 0.875 สําคัญมาก 

ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการจูงใจโดยรวม 4.15 0.847 สําคัญมาก 
 
 จากตารางท่ี 4.7 แสดงคาเฉล่ีย ( ) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ระดับความสําคัญ
ของปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการจูงใจท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขง 
ขันดานนวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถาม พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยทางดาน
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จิตวิทยาดานการจูงใจท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม 
โดยรวมอยูในระดับสําคัญมากท่ีสุด มีคาเฉล่ีย  = 4.15 
 ระดับความสําคัญของปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการจูงใจท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถาม อยูในระดับ สําคัญมากท่ีสุด 
ไดแก บริษัทผูผลิตผงซักฟอกท่ีเปนยอมรับและมีช่ือเสียงในดานการพัฒนานวัตกรรม  = 4.45 
รองมา เปนผลิตภัณฑท่ีมีประสิทธิภาพดีกวาผงซักฟอกธรรมดาท่ัวๆ ไป  = 4.25 ผลิตภัณฑท่ีมี
ช่ือเสียงและมีความทันสมัยอยูในขณะนี้  = 4.17 ผลิตภัณฑท่ีมีประสิทธิภาพในการทําความ
สะอาดสูง  = 4.13 สินคาท่ีมีความปลอดภัยสูง เชน ไมระคายเคืองผิว ไมมีสารตกคาง เปน
ตน  = 3.96 และความหลากหลายของผลิตภัณฑ เชน สูตรเขมขน ขจัดกล่ินอับ ขจัดแบคทีเรีย 
และมีกล่ินหอม ตั้งแตขั้นตอนการแชผา ซัก ตากและขณะสวมใสไดอยางตอเนื่อง เปนตน  = 
3.91ตามลําดับ 
       
ตารางท่ี 4.8: แสดงคาเฉล่ีย (Mean) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของปจจัย 

ทางดานจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดาน
นวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถามในดานการรับรู 

 
ปจจัยทางดานจิตวิทยาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก  S.D. แปลผล 
7. ทานมักพิจารณาจากบรรจุภัณฑของผงซักฟอก ท่ีมีสีสัน
สวยงาม สะดุดตา                                                                                                                                                      

3.54 
 

0.993 
 

สําคัญมาก 

8. ทานมักพิจารณาจากกล่ินหอมของผลิตภัณฑ ท่ีทําใหเส้ือผา
ของทานมีกล่ินหอมนาน 

4.04 0.864 สําคัญมาก 

9. ทานมักพิจารณาจากขอมูลท่ีไดรับจากการโฆษณา
ประชาสัมพันธอยางตอเนื่อง 

3.63 1.086 สําคัญมาก 

10. ทานมักพิจารณาจากคุณสมบัติท่ีระบุไว เชน ขจดัคราบ
สกปรก ขจัดกล่ินอับ ผสมน้ํายาปรับผานุม 

4.08 
 

0.865 
 

สําคัญมาก 

ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการรับรูโดยรวม 3.83 0.952 สําคัญมาก 
 

จากตารางท่ี 4.8 แสดงคาเฉล่ีย ( ) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ระดับความสําคัญ
ของปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการรับรูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขัน
ดานนวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถาม พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยทางดาน



 83 

จิตวิทยาดานการรับรูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม 
โดยรวมอยูในระดับสําคัญมาก มีคาเฉล่ีย  = 3.83 

ระดับความสําคัญของปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการรับรูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผงซักฟอกภายใตการแขงขนัดานนวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถามอยูในระดับ สําคัญมาก ไดแก
คุณสมบัติระบุไว เชน ขจัดคราบสกปรก ขจัดกล่ินอับ ผสมน้ํายาปรับผานุม  = 4.08 กล่ินหอม
ของผลิตภัณฑ ท่ีทําใหเส้ือผาของทานมีกล่ินหอมนาน  = 4.04 ขอมูลท่ีไดรับจากการโฆษณา
ประชาสัมพันธอยางตอเนื่อง  = 3.63 และบรรจุภัณฑของผงซักฟอก ท่ีมีสีสันสวยงาม สะดุดตา 

 = 3.54 ตามลําดับ  
 

ตารางท่ี 4.9: แสดงคาเฉล่ีย (Mean) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของปจจัย
ทางดานจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดาน
นวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถามในดานการเรียนรู 

 
ปจจัยทางดานจิตวิทยาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก  S.D. แปลผล 
11. ทานมักมีการศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิภาพและคุณสมบัติท่ี
ใกลเคียงกับผลิตภัณฑเดิมท่ีทานใชอยู    

 
3.84 

 
0.921 

สําคัญมาก 

12. ทานมักซ้ือเม่ือทานตองการทดลองใชผงซักฟอกยี่หอใหม  ๆ
และคุณสมบัติใหมๆ 

3.97 0.929 สําคัญมาก 

13. ทานมักมีการศึกษาจากโฆษณาท่ีใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียงและ
นาเช่ือถือ 

3.57 0.984 สําคัญมาก 

14. ทานมักมีการศึกษาจากตรายี่หอท่ีทานใชเปนประจํา    3.94 1.002 สําคัญมาก 
15. ทานมักมีการศึกษาหาขอมูลผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหม  ๆ
กอนการซ้ือใชเสมอ                                                                                                                                               

3.55 1.063 สําคัญมาก 

ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรูโดยรวม 3.77 0.980 สําคัญมาก 
 

จากตารางท่ี 4.9 แสดงคาเฉล่ีย ( ) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ระดับความสําคัญ
ของปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ
แขงขันดานนวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถาม พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยทางดาน
จิตวิทยาดานการเรียนรูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม 
โดยรวมอยูในระดับสําคัญมาก มีคาเฉล่ีย  = 3.77 
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ระดับความสําคัญของปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถาม อยูในระดับ สําคญัมาก ไดแก
เม่ือทานตองการทดลองใชผงซักฟอกยี่หอใหม  ๆและคุณสมบัติใหมๆ  = 3.97 ศึกษาจากตรา
ยี่หอท่ีทานใชเปนประจํา  = 3.94 ศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิภาพและคุณสมบัติท่ีใกลเคียงกับ
ผลิตภัณฑเดิมท่ีทานใชอยู  = 3.84 ศึกษาจากโฆษณาท่ีใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียงและนาเช่ือถือ  = 
3.57 และศึกษาหาขอมูลผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหม  ๆกอนการซ้ือใชเสมอ  = 3.55 ตามลําดับ                                                
 
ตารางท่ี 4.10: แสดงคาเฉล่ีย (Mean) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของ 

ปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขัน 
ดานนวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถามในดานทัศนคต ิ

 
ปจจัยทางดานจิตวิทยาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก  S.D. แปลผล 
16. ทานคิดวาตองผานกระบวนการทดลองจากศูนยวิจัยจนไดรับ
รองตามมาตรฐาน จนเปนผลิตภัณฑท่ีมีประสิทธิภาพดีท่ีสุด 

3.98 1.009 สําคัญมาก 

17. ทานมักซ้ือเม่ือทานไดรับการบอกตอจากผูท่ีเคยใชผงซักฟอก
ท่ีมีนวัตกรรมแลว 

3.58 1.089 สําคัญมาก 

18. ทานคิดวามีประสิทธิภาพในดานการทําความสะอาดท่ีดีกวา
ผงซักฟอกธรรมดาท่ัวๆ ไป 

4.09 0.935 สําคัญมาก 

19. ทานคิดวาการใชผงซักฟอกจะทําใหทานเปนคนท่ีทันสมัย   3.18 1.172 สําคัญมาก 
20. ทานคิดวาจะชวยใหทานมีความสะดวกสบายมากขึ้น เชน 
ประหยัดท้ังเวลาและแรงในการซักผา 

4.17 0.920 สําคัญมาก 

21. ทานคิดวามีประสิทธิภาพและคุณสมบัติตรงตามท่ีมีการ
โฆษณา 

4.18 1.009 สําคัญมาก 

ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานทัศนคติโดยรวม 3.86 1.022 สําคัญมาก 
 
จากตารางท่ี 4.10 แสดงคาเฉล่ีย ( ) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ระดับความสําคัญ

ของปจจัยทางดานจิตวิทยาดานทัศนคติท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขัน
ดานนวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถาม พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยทางดานจิตวิทยา
ดานทัศนคติท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม โดยรวมอยู
ในระดับสําคัญมาก มีคาเฉล่ีย  = 3.86 
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ระดับความสําคัญของปจจัยทางดานจิตวิทยาดานทัศนคติท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผงซักฟอกภายใตการแขงขนัดานนวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถามอยูในระดับสําคัญมาก ไดแกมี
ประสิทธิภาพและคุณสมบัติตรงตามท่ีมีการโฆษณา  = 4.18 ชวยใหทานมีความสะดวกสบาย
มากขึ้น เชน ประหยัดท้ังเวลาและแรงในการซักผา  = 4.17 มีประสิทธิภาพในดานการทําความ
สะอาดท่ีดีกวาผงซักฟอกธรรมดาท่ัวๆ ไป  = 4.09 ตองผานกระบวนการทดลองจากศูนยวิจัยจน
ไดรับรองตามมาตรฐาน จนเปนผลิตภัณฑท่ีมีประสิทธิภาพดีท่ีสุด  = 3.98 เม่ือทานไดรับการ
บอกตอจากผูท่ีเคยใชผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมแลว  = 3.58 และการใชผงซักฟอกจะทําใหทาน
เปนคนท่ีทันสมัย  = 3.18 ตามลําดับ                                                                      

 
ตารางท่ี 4.11:  แสดงคาเฉล่ีย (Mean) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของ 

ปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขัน
ดานนวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถามในดานบุคลิกภาพ  

 
ปจจัยทางดานจิตวิทยาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก  S.D. แปลผล 
22. ทานเปนผูสนใจในนวัตกรรมใหมลาสุด ความทันสมัย และ
ความแปลกใหมของผงซักฟอก 

4.01 0.984 สําคัญมาก 

23. ทานเปนผูท่ีมีเหตุผล มักจะศึกษาขอมูลและประโยชนของ
ผลิตภัณฑกอนตัดสินใจซ้ือ 

3.71 0.897 สําคัญมาก 

24. ทานเปนผูท่ีชอบคนหาความรูเกี่ยวกับนวัตกรรมใหมๆ ท่ี
นอกเหนือไปจากผงซักฟอก 

3.71 1.016 สําคัญมาก 

25. ทานมักซ้ือผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ เม่ือการดําเนินชีวิต
ท่ีเปล่ียนแปลงไปของทาน 

4.03 1.046 สําคัญมาก 

26. ทานมักซ้ือผงซักฟอกยี่หอท่ีสะทอนบุคลิกภาพและรูปแบบ
การใชชีวิตของทานได 

3.97 1.203 สําคัญมาก 

27. ทานเปนผูท่ีกลาเส่ียง กลาทดลอง และชอบส่ิงแปลกใหมอยู
เสมอ 

3.57 1.028 สําคัญมาก 

ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพ 3.83 1.029 สําคัญมาก 
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จากตารางท่ี 4.11 แสดงคาเฉล่ีย ( ) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ระดับความสําคัญ
ของปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ
แขงขันดานนวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถาม พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยทางดาน
จิตวิทยาดานบุคลิกภาพท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม 
โดยรวมอยูในระดับสําคัญมาก มีคาเฉล่ีย  = 3.83 

ระดับความสําคัญของปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถาม อยูในระดับ สําคัญมาก ไดแก
เม่ือการดําเนินชีวิตท่ีเปล่ียนแปลงไปของทาน  = 4.09 สนใจในนวัตกรรมใหมลาสุด ความ
ทันสมัย และความแปลกใหมของผงซักฟอก  = 4.01 ผงซักฟอกยี่หอท่ีสะทอนบุคลิกภาพและ
รูปแบบการใชชีวิตของทานได  = 3.97 ชอบคนหาความรูเกี่ยวกับนวัตกรรมใหมๆ ท่ี
นอกเหนือไปจากผงซักฟอก  = 3.71 ศึกษาขอมูลและประโยชนของผลิตภัณฑกอนตัดสินใจ
ซ้ือ  = 3.71 และกลาเส่ียง กลาทดลอง และชอบส่ิงแปลกใหมอยูเสมอ  = 3.57 ตามลําดับ                                                                    
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สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ
แขงขันดานนวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.12: แสดงคาเฉล่ีย (Mean) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของการ     

         ตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถาม 
 

การตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก  S.D. แปลผล 
1. นวัตกรรม หรือเทคโนโลยีใหมๆ ของผงซักฟอกมีสวนชวย

ในการตัดสินใจซ้ือของทาน 
3.97 0.846 สําคัญมาก 

2. ผงซักฟอกยี่หอท่ีทานซ้ือตองไดรับการรับรองวามี
กระบวนการผลิตท่ีมีประสิทธิภาพ 

3.90 0.950 สําคัญมาก 

3. ทานมักซ้ือผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ จากประโยชนท่ี
ไดรับจากนวัตกรรมใหมเหลานั้น 

3.94 0.941 สําคัญมาก 

4. ทานมักซ้ือผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ ท่ีมีการสงเสริม
การขายควบคูไปดวย 

4.00 0.860 สําคัญมาก 

5. ความนาเช่ือถือของบริษัทผูผลิตผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรม
ใหมๆ ชวยกระตุนใหทานตัดสินใจซ้ือ 

4.02 0.976 สําคัญมาก 

6. ทานมีการเปรียบเทียบผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ ในแต
ละยี่หอกอนการตัดสินใจซ้ือเสมอ 

4.04 0.926 สําคัญมาก 

7. การนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับประสิทธิภาพ คุณสมบัติ ในราคา
ท่ีเหมาะสมชวยกระตุนใหทานตัดสินใจซ้ือ 

4.28 0.873 สําคัญมาก
ท่ีสุด 

การตัดสินใจซ้ือโดยรวม 4.02 0.910 สําคัญมาก 
 

จากตารางท่ี 4.12 แสดงคาเฉล่ีย ( ) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ระดับความสําคัญ
ของการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขนัดานนวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถาม พบวา 
กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม โดย 
รวมอยูในระดับสําคัญมาก มีคาเฉล่ีย  = 4.02 

ระดับความสําคัญของการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของ
ผูตอบแบบสอบถาม อยูในระดับ สําคัญมาก ไดแก การนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับประสิทธิภาพ 
คุณสมบัติ ในราคาท่ีเหมาะสมชวยกระตุนใหทานตัดสินใจซ้ือ  = 4.28 มีการเปรียบเทียบ



 88 

ผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ ในแตละยี่หอกอนการตัดสินใจซ้ือเสมอ  = 4.04 ความนาเช่ือถือ
ของบริษัทผูผลิตผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ ชวยกระตุนใหทานตัดสินใจซ้ือ  = 4.02 ทานมัก
ซ้ือผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ ท่ีมีการสงเสริมการขายควบคูไปดวย  = 4.00 นวัตกรรม หรือ
เทคโนโลยีใหมๆ ของผงซักฟอกมีสวนชวยในการตัดสินใจซ้ือของทาน  = 3.97 ทานมักซ้ือ
ผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ จากประโยชนท่ีไดรับจากนวัตกรรมใหมเหลานั้น  = 3.94 และ
ตองไดรับการรับรองวามีกระบวนการผลิตท่ีมีประสิทธิภาพ  = 3.90 ตามลําดับ                                                                    
 
คาความเชื่อม่ัน (Reliability) Cronbach's alpha 
 การนําแบบสอบถามท่ีไดจากการไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ตัวอยาง ไป
ทดสอบหาคาความเช่ือม่ัน (Reliability) โดยวิธีคํานวณหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของคอนบารช 
(Cronbach's Alpha Coefficient: α - Coefficient) โดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป  
 จากการทดสอบหาคาความเช่ือม่ัน (Reliability) คา Cronbach's Alpha ของแบบสอบถาม 
จํานวน 400 ชุด ไดคาระดับความเช่ือม่ัน โดยแยกเปนดานตางๆ ดังนี ้
 
ตารางท่ี 4.13: แสดงคาความเช่ือม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม 
 

ปจจัยทางดานจิตวิทยา จํานวนคําถาม(ขอ) คาความเชื่อม่ัน((Reliability) 
1. ปจจัยดานการจูงใจ 6 0.790 
2. ปจจัยดานการรับรู 4 0.619 
3. ปจจัยดานการเรียนรู 5 0.717 
4. ปจจัยดานทัศนคต ิ 6 0.789 
5. ปจจัยดานบุคลิกภาพ 6 0.759 
6. การตัดสินใจซ้ือ 7 0.836 

ในการวัดคาความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม หากคา Cronbach's Alpha ท่ีคํานวณไดมีคา
นอยกวา 0.70 หรือ นอยกวา 70% จะถือวาแบบสอบถามมีความเช่ือถือไดในระดับต่ํา หากคา 
Cronbach's Alpha ท่ีคํานวณไดมีคาสูงกวา 0.70 หรือ 70%  ขึ้นไป จะถือวาแบบสอบถามมีความ
เช่ือถือไดในระดับสูง แตสําหรับการวิจัยศึกษาใหม หรือ การศึกษาในขั้นตนนั้น คา Cronbach’s 
Alpha ท่ีมีคาสูงกวา 0.60 หรือรอยละ 60 ใหถือวาสามารถนําแบบสอบถามนั้นไปใชได  
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สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 
 เปนการวิเคราะหขอมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน โดยใชการวิเคราะหสมการถดถอยเชิง
เสน (Linear Regression) ในรูปการวิเคราะหความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple regression 
analysis) จากการใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป ในการวิเคราะหถึงปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัด
สมุทรปราการ ไดผลดังนี ้
  
ตารางท่ี 4.14:  ผลการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสน (Linear Regression) ในรูปการวิเคราะหความ

ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ตอปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีมี
อิทธิพลตอการตดัสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภค
ในเขตจังหวัดสมุทรปราการ ดังตาราง  

 
ปจจัยทางดานจิตวิทยา B  t – test Sig. 

ดานการจูงใจ 0.062 0.115 2.315 0.021 
ดานการรับรู 1.473 0.118 2.364 0.019 
ดานการเรียนรู 0.087 0.171 3.458 0.001 
ดานทัศนคต ิ 0.072 0.155 3.129 0.002 
ดานบุคลิกภาพ 0.063 0.141 2.833 0.005 

R square (R2) = 0.102, Adjusted R square = 0.037, p > 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.14 ขางบนสามารถอธิบายไดวาปจจัยทางดานจิตวิทยาท้ัง 5 ดาน ไดแก ดาน
การจูงใจ ดานการรับรู ดานการเรียนรู ดานทัศนคติ และดานบุคลิกภาพมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ จากผล
การวิเคราะหทางสถิติยังพบวา ปจจัยดานการเรียนรู ( = 0.171) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ มากท่ีสุด 
รองลงไดแก ปจจัยดานทัศนคติ ( = 0.155) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผงซักฟอกภายใต
การแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ ปจจัยดานบุคลิกภาพ ( = 
0.141)   มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภค
ในเขตจังหวัดสมุทรปราการ  ปจจัยดานการรับรู ( = 0.118)   มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ  ปจจัยดาน
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การจูงใจ ( = 0.115) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดาน
นวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ นอยท่ีสุด   

 
ผลการทดสอบสมมติฐาน  

1. ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการจูงใจ  
จากการศึกษาพบวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการจูงใจมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ เนื่องจากมีคา 
Sig.เทากับ 0.021 มีคา  เทากับ 0.115 และมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ
แขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ เปนอันดับท่ี 5  
 
สมมติฐานที่ 1: ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการจูงใจมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใต
การแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ 
 

H0 :   0   
 (ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการจูงใจไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขัน
ดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ) 

H1 :   0    
(ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการจูงใจมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดาน
นวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ) 
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากคา Sig. จากผลลัพธ โดยจะปฏิเสธ H0 ถาคา Sig. 
นอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนด  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากคา Sig. จากผลลัพธ มีคา Sig. เทากับ 0.021 ซ่ึง
นอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ท่ีกําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (ปจจัยทางดานจิตวิทยาดาน
การจูงใจไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภค
ในเขตจังหวัดสมุทรปราการ) และยอมรับสมมติฐานรอง H1 (ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการจูงใจมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัด
สมุทรปราการ) แสดงวา ปจจัยทางดานจติวิทยาดานการจูงใจมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ ( = 0.115) 
ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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2. ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการรับรู  
จากการศึกษาพบวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการรับรูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ เนื่องจากมีคา 
Sig.เทากับ 0.019 มีคา  เทากับ 0.118 และมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ
แขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ เปนอันดับท่ี 4  
 
สมมติฐานที่ 2 : ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการรับรูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใต
การแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ 
 

H0 :   0   
 (ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการรับรูไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขัน
ดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ) 

H1 :   0    
(ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการรับรูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดาน
นวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ)  
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากคา Sig. จากผลลัพธ โดยจะปฏิเสธ H0 ถาคา Sig. 
นอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนด  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากคา Sig. จากผลลัพธ มีคา Sig. เทากับ 0.019 ซ่ึง
นอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ท่ีกําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (ปจจัยทางดานจิตวิทยาดาน
การรับรูไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภค
ในเขตจังหวัดสมุทรปราการ) และยอมรับสมมติฐานรอง H1 (ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการรับรูมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวดั
สมุทรปราการ) แสดงวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการรับรูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ ( = 0.118) 
ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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3. ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรู  
จากการศึกษาพบวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ เนื่องจากมีคา 
Sig.เทากับ 0.001 มีคา  เทากับ 0.171 และมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ
แขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ เปนอันดับท่ี 1  
 
สมมติฐานที่ 3: ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก
ภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ 
 

H0 :   0   
 (ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรูไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขัน
ดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ) 

H1 :   0    
(ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขัน
ดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ) 
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากคา Sig. จากผลลัพธ โดยจะปฏิเสธ H0 ถาคา Sig. 
นอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนด   
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากคา Sig. จากผลลัพธ มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซ่ึง
นอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ท่ีกําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (ปจจัยทางดานจิตวิทยาดาน
การเรียนรูไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภค
ในเขตจังหวัดสมุทรปราการ) และยอมรับสมมติฐานรอง H1 (ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรู
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขต
จังหวัดสมุทรปราการ) แสดงวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ ( = 0.171) 
ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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4. ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานทัศนคต ิ 
จากการศึกษาพบวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานทัศนคติมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ เนื่องจากมีคา 
Sig.เทากับ 0.002 มีคา  เทากับ 0.155 และมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ
แขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ เปนอันดับท่ี 2  
 
สมมติฐานที่ 4 : ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานทัศนคติมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใต
การแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ 
 

H0 :   0   
 (ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานทัศนคติไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขัน
ดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ) 

H1 :   0    
(ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานทัศนคติมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดาน
นวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ) 
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากคา Sig. จากผลลัพธ โดยจะปฏิเสธ H0 ถาคา Sig. 
นอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนด  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากคา Sig. จากผลลัพธ มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซ่ึง
นอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ท่ีกําหนด จึงปฏิเสธสมมติหลัก H0 (ปจจัยทางดานจิตวิทยาดาน
ทัศนคติไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภค
ในเขตจังหวัดสมุทรปราการ) และยอมรับสมมติฐานรอง H1 (ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานทัศนคติมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัด
สมุทรปราการ) แสดงวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานทัศนคติมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก
ภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ ( = 0.155) ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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5. ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพ 
จากการศึกษาพบวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ เนื่องจากมีคา 
Sig.เทากับ 0.005 มีคา  เทากับ 0.141 และมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ
แขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ เปนอันดับท่ี 3  
 
สมมติฐานที่ 5: ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก
ภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ 
 

H0 : 5  0   
 (ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ
แขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ) 

H1 : 5  0    
(ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขัน
ดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ) 
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากคา Sig. จากผลลัพธ โดยจะปฏิเสธ H0 ถาคา Sig. 
นอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนด  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากคา Sig. จากผลลัพธ มีคา Sig. เทากับ 0.005 ซ่ึง
นอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ท่ีกําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (ปจจัยทางดานจิตวิทยาดาน
บุคลิกภาพไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภค
ในเขตจังหวัดสมุทรปราการ) และยอมรับสมมติฐานรอง H1 (ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพ
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขต
จังหวัดสมุทรปราการ) แสดงวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ ( = 0.141) 
ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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ภาพท่ี 4.7 : สรุปผลการวิเคราะห 
 
                                    Sig. = 0.021, = 0.115 

                                Sig. = 0.019, = 0.118 

                                          Sig. = 0.001,  = 0.171 

                                          Sig. = 0.002,  = 0.155 

                                Sig. = 0.05,  = 0.141 

 

อธิบายสรุปผลการวิเคราะหยอๆ 

 จากผลการวิเคราะหการทดสอบสมมติฐาน ดานการจูงใจมีคา Sig.เทากับ 0.021 นอยกวา
นัยสําคัญ 0.05 มีคา เทากับ 0.115 มากกวานัยสําคัญ 0.05 ดานการรับรูมีคา Sig.เทากับ 0.019 นอย
กวานัยสําคัญ 0.05 มีคา เทากับ 0.118 มากกวานัยสําคัญ 0.05 ดานการเรียนรูมีคา Sig.เทากับ 0.001 
นอยกวานัยสําคัญ 0.05 มีคา เทากับ 0.171 มากกวานัยสําคัญ 0.05 ดานทัศนคติมีคา Sig.เทากับ 
0.002 นอยกวานัยสําคัญ 0.05 มีคา เทากับ 0.155 มากกวานัยสําคัญ 0.05 ดานบุคลิกภาพมีคา Sig.
เทากับ 0.005 เทากับนัยสําคัญ 0.05 มีคา เทากับ 0.141 มากกวานัยสําคัญ 0.05 จึงสรุปไดวา ผล
จากการวิเคราะหปจจัยทางดานจิตวิทยาท้ัง 5 ดาน ไดแก ดานการจูงใจ ดานการรับรู ดานการเรียนรู 
ดานทัศนคติ และดานบุคลิกภาพ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดาน
นวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ  

 

 

 

 

ดานการจูงใจ 

ดานการรับรู 

ดานการเรียนรู 

ดานทัศนคต ิ

ดานบุคลิกภาพ 

การตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก
ภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม 
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ตารางท่ี 4.15: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1  : ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการจูงใจมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม
ของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2  : ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการรับรูมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม
ของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3  : ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรูมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม
ของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4  : ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานทัศนคติมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม
ของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 5  : ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม
ของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

 



บทที่ 5 
    

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

การศึกษาในครั้งนี้เปนการศึกษาปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ โดยมี
วัตถุประสงค เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ
แขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภค 

การศึกษาในครั้งนี้ไดใชวิธีการศึกษาโดยการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามจาก
ประชากรกลุมตัวอยางในเขตจังหวัดสมุทรปราการ จํานวน 400 ตัวอยาง แลวทําการวิเคราะหขอมูล
โดยนําแบบสอบถามมาประมวลผลโดยเครื่องคอมพิวเตอรดวยโปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูป ซ่ึงสถิติ
ท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) การทดสอบสมมติฐานโดยใชการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสน (Linear 
Regression) โดยกําหนดคานัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย   

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้  คือ แบบสอบถามท่ีเกี่ยวกับปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัด
สมุทรปราการ ซ่ึงเปนแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางขึ้นเอง คือ แบบสอบถามชนิดปลายปด ประกอบ 
ดวยแบบสอบถามใหเลือกตอบ (Multiple Choices) และแบบประมาณคา (Rating Scales) โดยมีการ
กําหนดคาเปน 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย และนอยท่ีสุด ผูวิจัยไดแบงแบบสอบถาม
ออก เปน 3 สวน คือ  

สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถาม   

สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดาน
นวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถาม    

สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
 
 
 



สมมติฐานของการวิจัย  
1. ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการจูงใจมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ

แขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ  
2. ปจจัยทางดานจิตวิทยาการรับรูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดาน

นวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ  
3. ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ

แขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ  
4. ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานทัศนคติมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขัน

ดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ  
5. ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ

แขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ  
 
สรุปผลการวิจัย 
สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 67 เพศชาย คิดเปนรอยละ 33 สวนใหญมีอายุ 
20 – 30 ป คิดเปนรอยละ36.25 รองลงมาอายุ 31- 40 ป คิดเปนรอยละ 26.75 อายุ 41- 50 ป คิดเปน
รอยละ 16 อายุนอยกวา 20 ป คิดเปนรอยละ 13.75 และอายุ 51- 60 ป คิดเปนรอยละ 7.25 ตามลําดับ 
สถานภาพสวนใหญมีสถานภาพสมรส คิดเปนรอยละ 56.5 รองลงมาสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 
38.5 สถานภาพหยาราง/หมาย คิดเปนรอยละ 5  ระดับการศึกษาสวนใหญมีระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 46.5 รองลงมาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 46.0 และสูงกวาปริญญา
ตรี คิดเปนรอยละ 7.5 ตามลําดับ สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 52 
รองลงมานักเรียน/นักศึกษา คิดเปนรอยละ 15 เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 13  
ขาราชการ คิดเปนรอยละ 9.5 พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอยละ 6 และพอบาน/แมบาน คิดเปน
รอยละ 4.5 ตามลําดับ สวนใหญมีรายได 10,000 – 20,000 บาท คิดเปนรอยละ 42.5 รองลงมามี
รายไดนอยกวา 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 23 มีรายได 20,001 – 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 15.5 มี
รายได30,001 – 40,000 บาท คิดเปนรอยละ 9 มีรายได 40,001 – 50,000 บาท คิดเปนรอยละ 7.5 มี
รายไดมากกวา 50, 000 บาท คิดเปนรอยละ 2.5 ตามลําดับ 
 
 



สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญตอปจจัยทางดานจิตวิทยาที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถาม 

จากผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญตอปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถาม พบวา 
 ดานการจูงใจ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการจูงใจท่ีมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมโดยรวมอยูในระดับสําคัญ
มากท่ีสุด มีคาเฉล่ีย เทากับ 4.15 โดยวิเคราะหแยกตามขอยอย พบวา บริษัทผูผลิตผงซักฟอกท่ีเปน
ยอมรับและมีช่ือเสียงในดานการพัฒนานวัตกรรม มีคาเฉล่ีย เทากับ 4.45 อยูในระดับ สําคัญมาก
ท่ีสุด รองมา เปนผลิตภัณฑท่ีมีประสิทธิภาพดีกวาผงซักฟอกธรรมดาท่ัวๆ ไป มีคาเฉล่ีย เทากับ 
4.25 ผลิตภัณฑท่ีมีช่ือเสียงและมีความทันสมัยอยูในขณะนี้ มีคาเฉล่ีย เทากับ 4.17 ผลิตภัณฑท่ีมี
ประสิทธิภาพในการทําความสะอาดสูง มีคาเฉล่ีย เทากับ 4.13 สินคาท่ีมีความปลอดภัยสูง เชน ไม
ระคายเคืองผิว ไมมีสารตกคาง เปนตนมีคาเฉล่ีย เทากับ 3.96 และความหลากหลายของผลิตภัณฑ 
เชน สูตรเขมขน ขจัดกล่ินอับ ขจัดแบคทีเรีย และมีกล่ินหอม ตั้งแตขั้นตอนการแชผา ซัก ตากและ
ขณะสวมใสไดอยางตอเนื่อง เปนตน มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.91ตามลําดับ 

ดานการรับรู พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการรับรูท่ีมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม โดยรวมอยูในระดับสําคัญ
มาก มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.83 โดยวิเคราะหแยกตามขอยอย พบวา คุณสมบัติระบุไว เชน ขจัดคราบ
สกปรก ขจัดกล่ินอับ ผสมน้ํายาปรับผานุมมีคาเฉล่ีย เทากับ 4.08 อยูในระดับสําคัญมาก รองลงมา 
คือ กล่ินหอมของผลิตภัณฑท่ีทําใหเส้ือผาของทานมีกล่ินหอมนาน มีคาเฉล่ีย เทากับ 4.04 ขอมูลท่ี
ไดรับจากการโฆษณาประชาสัมพันธอยางตอเนื่อง มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.63 และบรรจุภัณฑของ
ผงซักฟอก ท่ีมีสีสันสวยงาม สะดุดตา มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.54 ตามลําดับ  

ดานการเรียนรู พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรู
ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม โดยรวมอยูในระดับ
สําคัญมาก มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.77 โดยวิเคราะหแยกตามขอยอย พบวา ทานตองการทดลองใช
ผงซักฟอกยี่หอใหม  ๆและคุณสมบัติใหมๆ มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.97 อยูในระดับสําคัญมาก รองลงมา 
คือ ศึกษาจากตรายี่หอท่ีทานใชเปนประจํา มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.94 ศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิภาพ
และคุณสมบัติท่ีใกล เคียงกับผลิตภัณฑเดิมท่ีทานใชอยู มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.84 ศึกษาจากโฆษณาท่ี
ใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียงและนาเช่ือถือ มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.57 และศึกษาหาขอมูลผงซักฟอกท่ีมี
นวัตกรรมใหมๆ กอนการซ้ือใชเสมอ มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.55 ตามลําดับ 



ดานทัศนคติ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยทางดานจิตวิทยาดานทัศนคติท่ีมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม โดยรวมอยูในระดับสําคัญ
มาก มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.86 โดยวิเคราะหแยกตามขอยอย พบวา มีประสิทธิภาพและคุณสมบัติตรง
ตามท่ีมีการโฆษณา มีคาเฉล่ีย เทากับ 4.18 อยูในระดับสําคัญมาก รองลงมา คือ ชวยใหทานมีความ
สะดวกสบายมากขึ้น เชน ประหยัดท้ังเวลาและแรงในการซักผา มีคาเฉล่ีย เทากับ 4.17 มี
ประสิทธิภาพในดานการทําความสะอาดท่ีดีกวาผงซักฟอกธรรมดาท่ัวๆ ไป มีคาเฉล่ีย เทากับ 4.09 
ตองผานกระบวนการทดลองจากศูนย วิจัยจนไดรับรองตามมาตรฐาน จนเปนผลิตภัณฑท่ีมี
ประสิทธิภาพดีท่ีสุด มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.98 เม่ือทานไดรับการบอกตอจากผูท่ีเคยใชผงซักฟอกท่ีมี
นวัตกรรมแลว มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.58 และการใชผงซักฟอกจะทําใหทานเปนคนท่ีทันสมัย มี
คาเฉล่ีย เทากับ 3.18 ตามลําดับ    

ดานบุคลิกภาพ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพ
ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมโดยรวมอยูในระดับ
สําคัญมาก มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.83 โดยวิเคราะหแยกตามขอยอย พบวา เม่ือการดําเนินชีวิตท่ีเปล่ียน 
แปลงไปของทาน มีคาเฉล่ีย เทากับ 4.09 อยูในระดับสําคัญมาก รองลงมา คือ สนใจในนวัตกรรม
ใหมลาสุด ความทันสมัย และความแปลกใหมของผงซักฟอก มีคาเฉล่ีย เทากับ 4.01 ผงซักฟอกยี่หอ
ท่ีสะทอนบุคลิกภาพและรูปแบบการใชชีวิตของทานได มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.97 ชอบคนหาความรู
เกี่ยวกับนวัตกรรมใหมๆ ท่ีนอกเหนือไปจากผงซักฟอก มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.71 ศึกษาขอมูลและ
ประโยชนของผลิตภัณฑกอนตัดสินใจซ้ือ มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.71 และกลาเส่ียง กลาทดลอง และ
ชอบส่ิงแปลกใหมอยูเสมอ มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.57 ตามลําดับ 
 
สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ
แขงขันดานนวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถาม 

จากผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใต
การแขงขันดานนวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความ 
สําคัญกับการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม โดยรวมอยูในระดับสําคัญ
มาก มีคาเฉล่ีย เทากับ 4.02 โดยการวิเคราะหแยกตามขอยอย พบวา การนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับ
ประสิทธิภาพ คุณสมบัติ ในราคาท่ีเหมาะสมชวยกระตุนใหทานตัดสินใจซ้ือ มีคาเฉล่ีย เทากับ 4.28 
อยูในระดับสําคัญมาก รองลงมา มีการเปรียบเทียบผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ ในแตละยี่หอ
กอนการตัดสินใจซ้ือเสมอ มีคาเฉล่ีย เทากับ 4.04 ความนาเช่ือถือของบริษัทผูผลิตผงซักฟอกท่ีมี
นวัตกรรมใหมๆ ชวยกระตุนใหทานตัดสินใจซ้ือ มีคาเฉล่ีย เทากับ 4.02 ทานมักซ้ือผงซักฟอกท่ีมี



นวัตกรรมใหมๆ ท่ีมีการสงเสริมการขายควบคูไปดวย มีคาเฉล่ีย เทากับ 4.00 นวัตกรรม หรือ
เทคโนโลยีใหมๆ ของผงซักฟอกมีสวนชวยในการตัดสินใจซ้ือของทาน มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.97 ทาน
มักซ้ือผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ จากประโยชนท่ีไดรับจากนวัตกรรมใหมเหลานั้น มีคาเฉล่ีย 
เทากับ 3.94 และตองไดรับการรับรองวามีกระบวนการผลิตท่ีมีประสิทธิภาพ มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.90 
ตามลําดับ   
 
สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 

จากผลการวิเคราะหทางสถิติเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาท้ัง 5 
ดาน ไดแก ดานการจูงใจ ดานการรับรู ดานการเรียนรู ดานทัศนคติ และดานบุคลิกภาพมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัด
สมุทรปราการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จากผลการวิเคราะหทางสถิติยังพบวา ปจจัย
ดานการเรียนรู ( = 0.171) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดาน
นวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ มากท่ีสุด รองลงตามลําดับไดแก ปจจัยดาน
ทัศนคติ ( = 0.155) ปจจัยดานบุคลิกภาพ ( = 0.141)   และปจจัยดานการรับรู ( = 0.118) สวน
ปจจัยดานการจูงใจ ( = 0.115) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขัน
ดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ นอยท่ีสุด    
 
สมมติฐานที่ 1 ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการจูงใจมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใต
การแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ 

จากการศึกษาพบวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการจูงใจ และการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก
ภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ มีความสอดคลองกัน
เนื่องจากมีคา Sig.เทากับ 0.021 มีคา เทากับ 0.115 และมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก
ภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ  
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากคา Sig. จากผลลัพธ โดยจะปฏิเสธ H0 ถาคา Sig. 
นอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนด   
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากคา Sig. จากผลลัพธ มีคา Sig. เทากับ 0.021 ซ่ึง
นอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ท่ีกําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (ปจจัยทางดานจิตวิทยาดาน
การจูงใจไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภค
ในเขตจังหวัดสมุทรปราการ) และยอมรับสมมติฐานรอง H1 (ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการจูงใจมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัด



สมุทรปราการ) แสดงวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการจูงใจมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ ( = 0.115) 
ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
สมมติฐานที่ 2 : ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการรับรูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใต
การแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ 

จากการศึกษาพบวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการรับรู และการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก
ภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ มีความสอดคลองกัน
เนื่องจากมีคา Sig.เทากับ 0.019 มีคา เทากับ 0.118 และมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก
ภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจงัหวัดสมุทรปราการ  

การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากคา Sig. จากผลลัพธ โดยจะปฏิเสธ H0 ถาคา Sig. 
นอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนด   
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากคา Sig. จากผลลัพธ มีคา Sig. เทากับ 0.019 ซ่ึง
นอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ท่ีกําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (ปจจัยทางดานจิตวิทยาดาน
การรับรูไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภค
ในเขตจังหวัดสมุทรปราการ) และยอมรับสมมติฐานรอง H1 (ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการรับรูมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัด
สมุทรปราการ) แสดงวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการรับรูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ ( = 0.118) 
ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
สมมติฐานที่ 3: ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก
ภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ 

จากการศึกษาพบวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรู และการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก
ภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ มีความสอดคลองกัน
เนื่องจากมีคา Sig.เทากับ 0.001 มีคา เทากับ 0.171 และมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก
ภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ  

การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากคา Sig. จากผลลัพธ โดยจะปฏิเสธ H0 ถาคา Sig. 
นอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนด   



 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากคา Sig. จากผลลัพธ มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซ่ึง
นอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ท่ีกําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (ปจจัยทางดานจิตวิทยาดาน
การเรียนรูไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภค
ในเขตจังหวัดสมุทรปราการ) และยอมรับสมมติฐานรอง H1 (ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรู
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขต
จังหวัดสมุทรปราการ) แสดงวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ ( = 0.171) 
ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
สมมติฐานที่ 4 : ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานทัศนคติมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใต
การแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ 

จากการศึกษาพบวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานทัศนคติ และการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก
ภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ มีความสอดคลองกัน
เนื่องจากมีคา Sig.เทากับ 0.002 มีคา เทากับ 0.155 และมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก
ภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ  

การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากคา Sig. จากผลลัพธ โดยจะปฏิเสธ H0 ถาคา Sig. 
นอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนด  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากคา Sig. จากผลลัพธ มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซ่ึง
นอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ท่ีกําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (ปจจัยทางดานจิตวิทยาดาน
ทัศนคติไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภค
ในเขตจังหวัดสมุทรปราการ) และยอมรับสมมติฐานรอง H1 (ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานทัศนคติมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัด
สมุทรปราการ) แสดงวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานทัศนคตมีิอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก
ภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ ( = 0.155) ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
สมมติฐานที่ 5: ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก
ภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ 

จากการศึกษาพบวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพ และการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก
ภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ มีความสอดคลองกัน



เนื่องจากมีคา Sig.เทากับ 0.005 มีคา เทากับ 0.141 และมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก
ภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ  

การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากคา Sig. จากผลลัพธ โดยจะปฏิเสธ H0 ถาคา Sig. 
นอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนด   
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากคา Sig. จากผลลัพธ มีคา Sig. เทากับ 0.005 ซ่ึง
นอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ท่ีกําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (ปจจัยทางดานจิตวิทยาดาน
บุคลิกภาพไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภค
ในเขตจังหวัดสมุทรปราการ) และยอมรับสมมติฐานรอง H1 (ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพ
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขต
จังหวัดสมุทรปราการ) แสดงวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ ( = 0.141) 
ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
การอภิปรายผลวิจัย  
 สมมติฐานที่ 1 ท่ีวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการจูงใจท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ  จากผลการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสน (Linear Regression) ในตารางท่ี 4.12 
พบวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการจูงใจมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ
แขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจาก ในปจจุบันนี้ผูบริโภคท่ีเลือกซ้ือผงซักฟอก
สวนใหญใหความสําคัญกับบริษัทผูผลิตผงซักฟอกท่ีเปนยอมรับและมีช่ือเสียงในดานการพัฒนา
นวัตกรรม ซ่ึงปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการจูงใจจึงมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ
แขงขันดานนวัตกรรม ซ่ึงผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของชรินทร หรั่งดารา (2549) ท่ีพบวา
ตรายี่หอ ตราบริษัทมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเปนผูหญิง 
แสดงใหเห็นวาช่ือเสียงของบริษัทมีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผงซักฟอกของผูบริโภค  
 

สมมติฐานที่ 2 ท่ีวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการรับรูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ จากผลการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสน (Linear Regression) ในตารางท่ี 4.12 
พบวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการรับรูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ



แขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจาก ในปจจุบันนี้ผูบริโภคท่ีเลือกซ้ือผงซักฟอก
สวนใหญใหความสําคัญกับคุณสมบัติของผงซักฟอก เชน ขจัดคราบสกปรก ขจัดกล่ินอับ ผสมน้ํา 
ยาปรับผานุม ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการรับรูจึงมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ
แขงขันดานนวัตกรรม ซ่ึงผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของรุงทิพย ลุยเลา (2548) ท่ีพบวา การ
ใชสารซักฟอกรวมกับสารขจัดคราบชวยใหประสิทธิภาพในการทําความสะอาดดีขึ้น สารซักฟอก
ในปจจุบันมีประสิทธิภาพเหมาะสมดีแลว และตองการใหมีการเพ่ิมกล่ินหอมมากขึ้น เชนเดียวกับ
บริษัท นาโนเซิรช จํากัด (2550) ท่ีพบวา ประสิทธิภาพการใชงานท่ีผูบริโภคมีความตองการมากท่ี 
สุด คือ ผงซักฟอกขจัดคราบสกปรก ผงซักฟอกปองกันการอับช้ืน และผงซักฟอกท่ีมีประสิทธิภาพ
ในการซักลางสูง และเชนเดียวกับบริษัท ฟารอีสท ดีดีบี (2553) ท่ีพบวา ปญหาสวนใหญท่ีผูบริโภค
พบ คือ การใชผลิตภัณฑน้ํายาปรบัผานุมกล่ินติดไมนาน กล่ินหอมจางเร็ว มีคราบติดเส้ือผา หลังใช
น้ํายาปรับผานุม และมีกล่ินอับช้ืนเม่ือซักตอนกลางคืน แสดงใหเห็นวาคุณสมบัติของผงซักฟอก มี
ความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผงซักฟอกของผูบริโภค 

 
สมมติฐานที่ 3 ท่ีวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ จากผลการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสน (Linear Regression) ในตารางท่ี 4.12 
พบวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ
แขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจาก ในปจจุบันนี้ผงซักฟอกมีมากมายหลากหลาย
ยี่หอ หลากหลายคุณสมบัติ ทําใหผูบริโภคมีการเรียนรูตอผงซักฟอกแตละยี่หอ กอนการตัดสินใจ
ซ้ือ จากการศึกษาในท่ีนีพ่บวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับการทดลองใชผงซักฟอกยี่หอใหม  ๆและ
คุณ สมบัติใหมๆ ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรูจึงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก
ของผูบริโภคภายใตการแขงขนัดานนวัตกรรม ซ่ึงผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของจันทรพร 
จงไหมเจริญสกุล (2547) ท่ีพบวา หากผูบริโภคคิดท่ีจะเปล่ียนไปใชยี่หออ่ืนใหเหตุผลในการเปล่ียน
เพราะตองการลองยี่หอใหม เชนเดียวกับบริษัท นาโนเซิรช จํากัด (2550) ท่ีพบวา คุณภาพของสินคา
มีคุณสมบัติคลายคลึงกัน และการเลือกซ้ือผงซักฟอกตองมีการอานฉลาก ดูคุณสมบัติ รายละเอียด 
กอนการตัดสินใจเลือกซ้ือ และเชนเดียวกับบริษัท ฟารอีสท ดีดีบี (2553) ท่ีพบวา ผูบริโภคจะใช
เพียงทีละยี่หอในชวงเวลาหนึ่งๆ แตจะเปล่ียนยี่หอไปเรื่อยๆไมคอยมีความจงรักภักดตีอตราสินคามี
แนวโนมสูงเกี่ยวกับการเปล่ียนยี่หอไปเรื่อย  ๆเม่ือใชยี่หอใดยี่หอหนึ่งหมด  



สมมติฐานที่ 4 ท่ีวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานทัศนคติท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ จากผลการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสน (Linear Regression) ในตารางท่ี 4.12 
พบวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานทัศนคติท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ
แขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจาก ในปจจุบันนี้ผูบริโภคท่ีเลือกซ้ือผงซักฟอก
สวนใหญใหความสําคัญกับทัศนคตโิดยผูบริโภคคิดวาผงซักฟอกมีประสิทธิภาพ และมีคุณสมบัติ
ตรงตามท่ีมีการโฆษณา ซ่ึงปจจัยทางดานจิตวิทยาดานทัศนคติจึงมีอิทธิพลตอการตดัสินใจซ้ือ
ผงซักฟอกของผูบริโภคภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม ซ่ึงผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของ
บริษัท นาโนเซิรช จํากัด (2550) ท่ีพบวา การเลือกใชผงซักฟอกตามความนิยม หรือตามโฆษณาวาดี 
ผงซักฟอกมีประสิทธิภาพ การใชงาน และคุณสมบัติของผงซักฟอกท่ีผูบริโภคตองการ เชนเดียวกับ
บริษัท ฟารอีสท ดีดีบี (2553) ท่ีพบวา ทัศนคติของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 
คิดวาผงซักฟอกท่ีมีสวนผสมของน้ํายาปรับผานุม จะมีประสิทธิภาพในการทําความสะอาดนอยลง 

 
สมมติฐานที่ 5 ท่ีวาปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ จากผลการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสน (Linear Regression) ในตารางท่ี 4.12 
พบวา ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการ
แขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจาก ลักษณะบุคลิกภาพท่ีแตกตางกัน และรูปแบบ
การดําเนินชีวิตของผูบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปตามสภาพแวดลอมในปจจุบันนี้ ทําใหผูบริโภคท่ี
เลือกซ้ือผงซักฟอกใหความสําคัญกับการดําเนินชีวิตท่ีเปล่ียนแปลงไป ปจจัยทางดานจิตวิทยาดาน
บุคลิกภาพจึงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกของผูบริโภคภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม 
ซ่ึงผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของบริษัทนาโนเซิรช จํากัด (2551) ท่ีพบวา พฤติกรรมการทํา
ความสะอาดเส้ือผาของผูบริโภคสวนใหญจะนําเส้ือผาของทุกคนในบานมาซักรวมกัน วิธีการทํา
ความสะอาดเส้ือผาจะใชเครื่องซักผา และจะซักผาทุก 2-3 วัน 
 
 
 
 



ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก

ภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ จากการศึกษาในครั้งนี้ 
ผูวิจัยไดขอเสนอแนะแนวทางในแตละปจจัย ดังนี ้

 
1. ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการจูงใจ 

จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญใหความสําคัญกับบริษัทผูผลิต
ผงซักฟอกท่ีเปนท่ียอมรับและมีช่ือเสียงในดานการพัฒนานวัตกรรม เปนสําคัญ ดังนั้น การสราง
การจูงใจใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือ ผูผลิตควรมีการพัฒนาผลิตภัณฑใหอยูในความสนใจของ
ผูบริโภคมากท่ีสุด โดยการพัฒนาดานนวัตกรรมอยางตอเนื่อง รวมถึงการพัฒนาสูตร คุณสมบัติของ
ผงซักฟอก การพัฒนาในดานกระบวนการผลิตใหมีประสิทธิภาพ เพ่ือใหตรงตามความตองการของ
ผูบริโภคมากท่ีสุดในอนาคต 

 
2. ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการรับรู  

จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญใหความสําคัญกับคุณสมบัติท่ี
ระบุไว เชน ขจัดคราบสกปรก ขจัดกล่ินอับ ผสมน้ํายาปรับผานุม เปนตน เปนสําคัญ ดังนั้น การ
สรางการรับรูใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือ ผูผลิตควรมีการพัฒนาผลิตภัณฑใหเพ่ิมมากขึ้น เพ่ือ
ตอบสนอบนองความตองการของผูบริโภค รวมถึงประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ การออกแบบบรรจุ
ภัณฑใหดึงดูดผูบริโภคดวย โดยการสรางความแตกตาง และสรางการรับรูของผูบริโภคในรูปของ
การโฆษณาทางส่ือตางๆ เชน โทรทัศน นิตยสาร ใหนาสนใจมากยิ่งขึ้น  

 
3. ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานการเรียนรู 

จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญใหความสําคัญโดยตองการ
ทดลองใชผงซักฟอกยี่หอใหม  ๆและคุณสมบัติใหมๆ ดังนั้น ผูผลิตควรมีการคนหาแนวความคิด
ใหมและการใชประสบการณตรงจากผูบริโภค ทําใหเกิดการผลิตผลิตภัณฑใหม คุณสมบัติใหม 
และสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได นอกจากนี้ควรมีการเนนเรื่องการสงเสริมการ
ขายใหมากขึ้น เพ่ือเพ่ิมความนาสนใจในผลิตภัณฑใหผูบริโภคเกิดความตองการมากขึ้น โดยอาจมี
การแจก ลดราคา มีพนักงานขายคอยใหขอมูลตางๆ ท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ รวมถึงการเพ่ิมชองทาง 
การจัดจําหนายใหมากยิ่งขึ้น 
 



4. ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานทัศนคต ิ 
จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญใหความสําคัญกับ

ประสิทธิภาพและคุณสมบัติตรงตามท่ีมีการโฆษณา เปนสําคัญ ดังนั้น ผูประกอบการควรมีการ
โฆษณา เพ่ือสรางความนาสนใจ กระตุน และสรางแรงจูงใจใหกับผูบริโภค เนื่องจาก ทัศนคติไม
อาจเปล่ียนแปลงไดในระยะเวลาอันรวดเร็วได ฉะนั้น ผูผลิตควรจะผลิตผงซักฟอกใหมี
ประสิทธิภาพดีท่ีสุด เพ่ือใหผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอผลิตภัณฑ โดยมีการบอกตอถึงคุณสมบัติตางๆ 
วามีคุณภาพดีจริงและเม่ือใชแลวจะไมเปล่ียนไปใชยี่หออ่ืน 
 
5. ปจจัยทางดานจิตวิทยาดานบุคลิกภาพ 

จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญใหความสําคัญการดําเนินชีวิต
ท่ีเปล่ียนแปลงไปของทานเปนสําคัญ ดังนั้น บุคลิกภาพของแตละคนแตกตางกันออกไปตาม
รูปแบบ การดําเนินชีวิตของทาน สภาพแวดลอม ท่ีไมเหมือนกัน ผูผลิต ผูประกอบการควรมีการ
วิจัย ศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคอยางตอเนื่อง เพ่ือจะไดพัฒนาผลิตภัณฑใหตรงตามรูปแบบ
การใชชีวิตของผูบริโภคใหมากท่ีสุด 
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 
1. การศึกษาในครั้งนี้ไดทําการศึกษาเฉพาะผูบริโภคท่ีอยูในเขตจังหวัดสมุทรปราการเทานั้น จึง

ขอเสนอแนะใหผูท่ีสนใจจะศึกษาตลาดผงซักฟอกในครั้งตอไป ใหทําการศึกษาในจังหวัดอ่ืนๆ 
บาง เพราะสภาพแวดลอม สังคม วัฒนธรรมท่ีแตกตางกันออกไป อาจสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผงซักฟอกของผูบริโภค 

2. การศึกษาในครั้งนี้ไดทําการศึกษาเฉพาะผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมเทานั้น จึง
ขอเสนอแนะใหผูท่ีสนใจควรจะทําการศึกษาผลิตภัณฑท่ีมีความเกี่ยวของกับผงซักฟอก เชน 
น้ํายาปรับผานุม ผลิตภัณฑซักผา ผลิตภัณฑขจัดคราบ เปนตน 

3. การศึกษาวิจัยครั้งนี้ไดทําการศึกษาเฉพาะปจจัยทางดานจิตวิทยา จึงขอเสนอแนะผูท่ีสนใจทํา 
การศึกษาวิจัยครั้งตอไป ใหทําการศึกษาในปจจัยดานอ่ืนๆ เชน ความจงรักภักดีในตราสินคา 
ปจจัยทางดานการตลาด  การโฆษณา มีอิทธิพลหรือมีผลกระทบตอการตัดสินใจเลือกซ้ือของ
ผูบริโภค เพ่ือท่ีจะไดทราบถึงสาเหตุ หรืออิทธิพลจากปจจัยท่ีแตกตางกันออกไปท่ีผูบริโภค
นํามาใชในการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก 
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เลขที.่.......... 
แบบสอบถาม 

 
เร่ือง “การศึกษาปจจัยทางดานจิตวิทยาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของ

ผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ” 
 

 
แบบสอบถามชุดนี้จัดทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหนักศึกษาใชเปนขอมูลในการทําวิจัย ซึ่งเปนสวนหนึ่งของ

วิชา การ ศึกษาเฉพาะบุคคล หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพื่อศึกษาวิจัยเรื่อง 
การศึกษาปจจัยทางจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขต
จังหวัดสมุทรปราการ ทางผูวิจัยใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถาม ท่ีตรงกับความเปนจริงมากท่ีสุด เพื่อ
ใชประโยชนทางการศึกษาเทานั้น  

สําหรับขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถาม ผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตประการ
ใด ขอมูลท่ีไดรับจะถูกเก็บเปนความลับ จึงขอขอบพระคุณทุกทานท่ีกรุณาตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ดวย 

 
นักศึกษาปริญญาโท  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
คําช้ีแจง 
นวัตกรรม หมายถึง สิ่งใหมๆ ท่ีเกิดจากความรูและความคิดสรางสรรคท่ีเปนประโยชน และยังไมเคยมีมากอน หรือพัฒนา
ดัดแปลงมาจากของเดิมท่ีมีอยูแลวใหทันสมัย และใชไดผลดียิ่งข้ึน โดยการนําเอาเทคโนโลยีตางๆ มาชวยใหการทํางานมี
ประสิทธิภาพ และประสิทธิผลสูงกวาเดิม ท้ังยังชวยประหยัดเวลา และแรงงานไดดวย  
สวนที่ 1 ปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม ของผูตอบ

แบบสอบถาม   
สวนที่ 2 การตัดสินใจซื้อผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม ของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 3 ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
 
 
สวนที่ 1  ปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูตอบ
แบบสอบถาม 
คําช้ีแจง  ปจจัยทางดานจิตวิทยา  หมายถึง ปจจัยภายในตัวผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑผงซักฟอกภายใตการ
แขงขันดานนวัตกรรม ประกอบดวย การจูงใจ  การรับรู การเรียนรู  ทัศนคติ และบุคลิกภาพ    
กรุณาใสเครื่องหมาย  ลงในชอง ท่ีตรงกับความเปนจริงของทานมากท่ีสุด โดยแบงเปน 5 ระดับ ดังนี้ 

5 หมายถึง  มีความสําคัญมากท่ีสุด     
4 หมายถึง  มีความสําคัญมาก      
3 หมายถึง  มีความสําคัญปานกลาง     
2 หมายถึง  มีความสําคัญนอย     
1 หมายถึง  มีความสําคัญนอยท่ีสุด   

 



ระดับความสําคัญ ปจจัยทางดานจิตวิทยาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก  
ภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม มาก                                    นอย

ที่สุด                                  ที่สุด 
 ดานการจูงใจ  
1. ทานมักซื้อผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ โดยพิจารณาจากบริษัทผูผลิตผงซักฟอกท่ีเปนท่ี
ยอมรับและมีช่ือเสียงในดานการพัฒนานวัตกรรม 

5 4 3 2 1 

2. ทานมักซื้อผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ โดยพิจารณาวาเปนผลิตภัณฑท่ีมีประสิทธิภาพดีกวา
ผงซักฟอกธรรมดาท่ัวๆ ไป 

5 4 3 2 1 

3.ทานมักซื้อผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ โดยพิจารณาจากผลิตภัณฑท่ีมีช่ือเสียงและมีความ
ทันสมัยอยูในขณะนี้  5 4 3 2 1 

4. ทานมักซื้อผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ โดยพิจารณาจากความหลากหลายของผลิตภัณฑ เชน 
สูตรเขมขน ขจัดกลิ่นอับ ขจัดแบคทีเรีย และมีกลิ่นหอม ต้ังแตข้ันตอนการแชผา ซัก ตากและขณะ
สวมใสไดอยางตอเนื่อง เปนตน 

5 4 3 2 1 

5. ทานมักซื้อผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ โดยพิจารณาจากผลิตภัณฑท่ีมีประสิทธิภาพในดาน
การทําความสะอาดสูง 

5 4 3 2 1 

6. ทานมักซื้อผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ โดยพิจารณาจากผลิตภัณฑท่ีมีความปลอดภัยสูง เชน 
ไมระคายเคืองผิว ไมมีสารตกคาง เปนตน 

5 4 3 2 1 

 ดานการรับรู 
7. ทานมักซื้อผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ โดยพิจารณาจากบรรจุภัณฑของผงซักฟอก ท่ีมีสีสัน
สวยงาม สะดุดตา 

5 4 3 2 1 

8. ทานมักซื้อผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ โดยพิจารณาจากกลิ่นหอมของผลิตภัณฑ ท่ีทําให
เสื้อผาของทานมีกลิ่นหอมนาน 

5 4 3 2 1 

9. ทานมักซื้อผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ ท่ีมีพนักงานคอยใหความรูเกี่ยวกับประโยชนของ
นวัตกรรมในผงซักฟอกนั้นๆ 

5 4 3 2 1 

10. ทานมักซื้อผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ โดยพิจารณาจากขอมูลท่ีไดรับจากการโฆษณา
ประชาสัมพันธอยางตอเนื่อง 

5 4 3 2 1 

11. ทานมักซื้อผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ โดยพิจารณาจากคุณสมบัติท่ีระบุไว เชน ขจัดคราบ
สกปรก ขจัดกลิ่นอับ ผสมน้ํายาปรับผานุม เปนตน 

5 4 3 2 1 

 ดานการเรียนรู 
12. ทานมักซื้อผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ โดยมีการศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิภาพและ
คุณสมบัติท่ีใกลเคียงกับผลิตภัณฑเดิมท่ีทานใชอยู 

5 4 3 2 1 

13. ทานมักซื้อผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ เม่ือทานตองการทดลองใชผงซักฟอกยี่หอใหมๆ 
และคุณสมบัติใหมๆ  

5 4 3 2 1 

14. ทานมักซื้อผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ โดยการศึกษาจากโฆษณาท่ีใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
และนาเช่ือถือ  

5 4 3 2 1 

15. ทานมักซื้อผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ โดยมีการศึกษาขอมูลขาวสารจากสื่อตางๆ เชน 
วิทยุ โทรทัศน  อินเทอรเน็ต เปนตน  

5 4 3 2 1 



ระดับความสําคัญ ปจจัยทางดานจิตวิทยาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก  
ภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม มาก                                    นอย

ที่สุด                                  ที่สุด 
16. ทานมักซื้อผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ โดยการศึกษาจากตรายี่หอท่ีทานใชเปนประจํา    5 4 3 2 1 
17. ทานมักซื้อผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ โดยมีการศึกษาหาขอมูลผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรม
ใหมๆ กอนการซื้อใชเสมอ 

5 4 3 2 1 

 ดานทัศนคติ 
18. ทานคิดวาผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ ตองผานกระบวนการทดลองจากศูนยวิจัยจนไดรับ
รองตามมาตรฐาน จนเปนผลิตภัณฑท่ีมีประสิทธิภาพดีท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

19. ทานมักซื้อผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ เม่ือทานไดรับการบอกตอจากผูท่ีเคยใชผงซักฟอกท่ี
มีนวัตกรรมแลว  

5 4 3 2 1 

20. ทานคิดวาผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ มีประสิทธิภาพในดานการทําความสะอาดท่ีดีกวา
ผงซักฟอกธรรมดาท่ัวๆ ไป 

5 4 3 2 1 

21. ทานคิดวาการใชผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ จะทําใหทานเปนคนท่ีทันสมัย   5 4 3 2 1 
22. ทานคิดวาผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ จะชวยใหทานมีความสะดวกสบายมากข้ึน เชน 
ประหยัดท้ังเวลาและแรงในการซักผา 

5 4 3 2 1 

23. ทานคิดวาผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ มีประสิทธิภาพและคุณสมบัติตรงตามท่ีโฆษณา 5 4 3 2 1 
 ดานบุคลิกภาพ 
24. ทานเปนผูท่ีสนใจในนวัตกรรมใหมลาสุด ความทันสมัย และความแปลกใหมของผงซักฟอก 5 4 3 2 1 
25. ทานเปนผูท่ีมีเหตุผล มักจะศึกษาขอมูลและประโยชนของผลิตภัณฑกอนตัดสินใจซื้อ 5 4 3 2 1 
26. ทานเปนผูท่ีชอบคนหาความรูเกี่ยวกับนวัตกรรมใหมๆ ท่ีนอกเหนือไปจากผงซักฟอก 5 4 3 2 1 
27. ทานมักซื้อผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ เม่ือการดําเนินชีวิตท่ีเปลี่ยนแปลงไปของทาน 5 4 3 2 1 
28. ทานมักซื้อผงซักฟอกยี่หอท่ีสะทอนบุคลิกภาพและรูปแบบการใชชีวิตของทานได 5 4 3 2 1 
29. ทานเปนผูท่ีกลาเสี่ยง กลาทดลอง และชอบสิ่งแปลกใหมอยูเสมอ 5 4 3 2 1 

 
สวนที่ 2  การตัดสินใจซื้อผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง  กรุณาใสเครื่องหมาย  ลงในชอง ท่ีตรงกับความเปนจริงของทานมากท่ีสุดโดยแบงเปน 5 ระดับ ดังนี้ 

5 หมายถึง  มีความสําคัญมากท่ีสุด     
4 หมายถึง  มีความสําคัญมาก      
3 หมายถึง  มีความสําคัญปานกลาง     
2 หมายถึง  มีความสําคัญนอย     
1 หมายถึง  มีความสําคัญนอยท่ีสุด 
 

ระดับความสําคัญ 
การตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม มาก                                    นอย 

ที่สุด                                  ที่สุด 
1. นวัตกรรม หรือเทคโนโลยีใหมๆ ของผงซักฟอกมีสวนชวยในการตัดสินใจซื้อของทาน 5 4 3 2 1 



ระดับความสําคัญ 
การตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรม มาก                                    นอย 

ที่สุด                                  ที่สุด 
2. ทานมักซื้อผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ โดยคําแนะนําของบุคคลอื่น เชน เพื่อน พอแม 5 4 3 2 1 
3. ผงซักฟอกยี่หอท่ีทานซื้อใชตองไดรับการรับรองวามีกระบวนการผลิตท่ีมีประสิทธิภาพ 5 4 3 2 1 
4. ทานมักซื้อผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ  จากประโยชนท่ีไดรับของนวัตกรรมใหมๆ เหลานั้น 5 4 3 2 1 
5. ทานมักซื้อผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ ท่ีมีการสงเสริมการขายควบคูไปดวย 5 4 3 2 1 
6. ทานจะแนะนําขอมูลผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ ท่ีทานใชเปนประจําใหกับบุคคลท่ีทานรูจัก 5 4 3 2 1 
7. ความนาเช่ือถือของบริษัทผูผลิตผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ ชวยกระตุนใหทานตัดสินใจซื้อ 5 4 3 2 1 
8. ทานมีการเปรียบเทียบผงซักฟอกท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ ในแตละยี่หอกอนการตัดสินใจซื้อเสมอ 5 4 3 2 1 
9. การนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับประสิทธิภาพ คุณสมบัติ ดวยราคาท่ีเหมาะสมชวยกระตุนใหทาน
ตัดสินใจซื้อ 

5 4 3 2 1 

 
สวนที่ 3   ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม  
คําช้ีแจง  กรุณาใสเครื่องหมาย  ลงในชองวาง [   ] ท่ีตรงกับความเปนจริงของทานมากท่ีสุดเพียงคําตอบเดียว 
 
1.  เพศ 
 [   ] 1. ชาย    [   ] 2. หญิง 
2.  อายุ  
 [   ] 1. นอยกวา 20 ป    [   ] 2. 20 – 30 ป 
 [   ] 3. 31 – 40 ป    [   ] 4. 41 – 50 ป 
 [   ] 5. 51 – 60 ป    [   ] 6. 60 ป ข้ึนไป 
3. สถานภาพ 

[   ] 1. โสด    [   ] 2. สมรส 
[   ] 3. หยาราง/หมาย   [   ] 4. แยกกันอยู 

4. ระดับการศึกษา 
 [   ] 1. ตํ่ากวาปริญญาตรี   [   ] 2. ปริญญาตรี 
 [   ] 3. สูงกวาปริญญาตรี 
5. อาชีพ 
 [   ] 1. นักเรียน / นักศึกษา   [   ] 2. ขาราชการ 
 [   ] 3. พนักงานรัฐวิสาหกิจ   [   ] 4. พนักงานบริษัทเอกชน 
 [   ] 5. เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว  [   ] 6. พอบาน/ แมบาน 
 [   ] 7. อื่นๆ (โปรดระบุ)............... 
6. รายไดตอเดือน 
 [   ] 1. นอยกวา 10,000 บาท   [   ] 2. 10, 000 – 20,000 บาท 
 [   ] 3. 20,001 – 30,000 บาท   [   ] 4. 30, 001 – 40,000 บาท 
 [   ] 5. 40,001 – 50,000 บาท   [   ] 6. มากกวา 50, 000 บาท 

******** ขอขอบพระคุณทุกทานท่ีกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้******** 



ประวัติผูเขียน 
 

 นางสาว วิภาวดา  แยมสกุล เกิดเม่ือวันท่ี 6 สิงหาคม พ.ศ. 2527 เกิดท่ีจังหวัดนครสวรรค เม่ือ
ป พ.ศ. 2546 ไดเขาศึกษาตอระดับปริญญาตรท่ีีมหาวิทยาลัยกรุงเทพ คณะบริหารธุรกิจ สาขา การ
บริหารทรัพยากรมนุษย ปการศึกษาท่ีจบ 2550 หลังจากศึกษาจบปริญญาตร ีไดกลับมาชวยทํางานท่ี
บานซ่ึงท่ีบานประกอบธุรกิจสวนตัว เปนเวลา 1 ป ตอมาในป พ.ศ. 2551 ไดศึกษาตอระดับปริญญา
โทท่ีมหาวิทยาลัยกรุงเทพ บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  
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