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บทคัดย ่อ 

การว จัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาอ ทธ พลของทัศนคต ที่มีต่อพรีเซ็นเตอร์ตัวการ์ตูน และการตระหนักรู้
ในตราส นค้าท่ีมีต่อการตัดส นใจซื้อกระดาษช าระ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการว จัยในครั้งน้ี คือ ผู้ที่เคยซื้อกระดาษช าระ
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ด้วยว ธีการสุ่มตัวอย่างตามสะดวก โดยใช้แบบสอบถาม  ใช้สถ ต การ
ว เคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) และการว เคราะห์ ด้วยว ธีสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน  
(Pearson’s Correlation) ผลการว จัยพบว่าทัศนคต ต่อพรีเซ็นเตอร์ตัวการ์ตูนมีความสัมพันธ์กันกับการตัดส นใจซื้อ 
เมื่อทัศนคต มีการเปลี่ยนแปลงท าให้การตัดส นใจซื้อเปลี่ยนแปลง ในขณะที่การตระหนักรู้ในตราส นค้า ทัศนคต ต่อพ
รีเซ็นเตอร์ตัวการ์ตูนกับการตระหนักรู้นั้นไม่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 
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Abstract 

This research aimed at investigating the influence of opinion toward cartoon characters 
and awareness of product brands on the purchase decision to use toilet papers.  The samples 
used in this study were 400 people who purchased or used toilet papers, using the convenience 
sampling method. The questionnaire was used to collect the data. The statistics used in the 
analysis was Simple Regression Analysis and Pearson’s Correlation.  The results showed that 
opinions toward cartoon character presenters were associated with the purchase decision. When 
the opinions varied, the purchase decision also changed, while brand awareness was not related 
with cartoon characters, with a statistical significance at level 0.05. 
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1. บทน า 
การน าการ์ตูนมาท าตลาดมีทั้งการสร้างคาแรคเตอร์ตัวการ์ตูนใหม่มาเป็นตัวแทนของแบรนด์ส นค้า หรือการ

ยืมล ขส ทธ ์ตัวการ์ตูนที่มีช่ือเสียง ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นตัวการ์ตูนญี่ปุ่นอย่างฮาโหลค ตตี้  โดเรม่อน หรือตัวการ์ตูนวอลท์
ด สนีย์ เนื่องจากเป็นตัวการ์ตูนท่ีเป็นที่รู้จักมายาวนาน มาท าแพ็คเกจส นค้าเพื่อกระตุ้นยอดขายให้กับตัวส นค้า ไม่ว่า



จะเป็นส นค้าที่หาความแตกต่างได้ยากให้เก ดความแตกต่างและเพ ่มมูลค่าให้กับตัวส นค้า และท าให้ผู้บร โภคเก ดการ
ยอมรับในตัวส นค้าง่ายขึ้น พร้อมทั้งขยายไปยังลูกค้ากลุ่มใหม่ๆ  ที่ยังไม่เคยซื้อส นค้า มาก่อน ในการยืมล ขส ทธ ์ตัว
การ์ตูนนั้นทางผู้ประกอบการที่ต้องการผล ตตัวส นค้าที่มีการ์ตูนล ขส ทธ ์ประกอบอยู่กับตัวผล ตภัณฑ์ ก็ต้องด าเน นการ
ซื้อล ขส ทธ ์ตัวการ์ตูนผ่านตัวแทนท่ีดูแลล ขส ทธ ์ในประเทศไทย โดยคาดหวังว่าจะช่วยดึงดูดความสนใจท าให้ผู้บร โภค
เก ดทัศนคต ที่ดีและจดจ าส นค้าได้ ธุรก จที่มีการน าตัวการ์ตูนมามีบทบาทในการตลาด ยกตัวอย่าง เช่นธนาคารกส กร
ไทยท่ีน าตัวการ์ตูนโดเรม่อน ฮาโหลค ตตี้ หรือแองกี้เบร ์ดมาจับกลุ่มลูกค้าวัยรุ่นโดยการน ามาท าเป็นลายตัวบัตรเดบ ต 
ร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นที่น าตัวการ์ตูนโดเรม่อนม าท าแสตมป์สะสมแลกของพรีเมี่ยมลวดลายโดเรม่อน ร้าน
อาหารฟาสต์ฟูด้อย่างแมคโดนัลด์ ที่น าตัวการ์ตูนฮาโหลค ตตี้มาท าชุดของสะสม แฮปปี้มีล งและบร ษัทคลีเน็กซ์ท่ีขาย
ของใช้ทั่วไปอย่างกระดาษช าระก็น าเอาตัวการ์ตูนจากวอลท์ด สนีย์มาใช้กับตัวผล ตภัณฑ์ 

ดังนั้น ธุรก จที่น าตัวการ์ตูนเข้ามามีบทบาทในการท าโปรโมช่ันทางการตลาดหลากหลายโดยเฉพาะธุรก จที่มี
ส นค้าลักษณะคล้ายกัน ทางผู้ว จัยจึงต้องศึกษาเช งลึกเพื่อให้ทราบอ ทธ พลของการใช้ตัวการ์ตูนบนหีบห่อผล ตภัณฑ์ต่อ
การตัดส นใจซื้อของผู้บร โภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการค้นคว้างานว จัยและเอกสารที่เกี่ยวข้องนั้น พบว่าพรีเซ็น
เตอร์แพ็คเกจตัวส นค้าที่เป็นบุคคลจร งๆ อาท  ภูษ ต ว น จฉัย พบว่าพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดาราทางโทรทัศน์ มีส่วนช่วยใน
การตัดส นใจซื้อส นค้าของวัยรุ่น เพราะกลุ่มวัยรุ่นมีความประทับใจในตัวของพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดารา ท่ีมีอาชีพเป็น
นางแบบ นายแบบ หรือสาวสวย หนุ่มหล่อ ท าให้ตัวส นค้ามีนั้นความน่าสนใจมากข้ึน ท าให้ดึงดูดอยากซื้อส นค้า
ได้มาก (ภูษ ต ว น จฉัย , 2551) อีกทั้ง Farquhar พบว่าการที่ผู้บร โภคมีการตระหนักรู้ในตราส นค้าสูง จะท าให้เก ด
พฤต กรรมการตัดส นใจซื้อ หรือดึงดูดให้ซื้อส นค้านั้นซ้ า เนื่องจากกระดาษช าระเป็นส นค้าที่ใช้ในชีว ตประจ าวัน 
ผู้บร โภคอาจเก ดความรู้สึกเคยช น เฉยชากับตราส นค้าหรือผู้บร โภคอาจรู้สึกว่าตราส นค้านั้นไม่ทันสมัย ไม่เข้ากับ life 
style ของผู้บร โภคที่เปลี่ยนแปลงได้ง่าย ท าให้ไม่สามารถท่ีจะคาดเดาหรือค ดว่าผู้บร โภคจะต้องมีพฤต กรรมการซื้อ
เหมือนเด มได้  (Farquhar, 2000) ศ ร พรรณวดี รุ่งวุฒ ขจร  น าเสนอเรื่องอ ทธ พลทางโฆษณาทางโทรทัศน์ท่ีมีผลต่อ
พฤต กรรมการใช้ผ้าอนามัยของกลุ่มน ส ตนักศึกษาในกรุงเทพมหานครว่าผู้แสดง (พรีเซ็นเตอร์) จะสร้างการจดจ าและ
ความช่ืนชอบให้กับโฆษณายี่ห้อน้ันๆได้สูงกว่าโฆษณาที่ไม่มีจุดเด่นในเรื่องการใช้ผู้แสดง  (ศ ร พรรณวดี รุ่งวุฒ ขจร , 
2541) ดังนั้นผู้ท าว จัยจึงท าการศึกษาเรื่องอ ทธ พลของการใช้ตัวการ์ ตูนบนหีบห่อผล ตภัณฑ์ต่อการตัดส นใจซื้อของ
ผู้บร โภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาผล ตภัณฑ์กระดาษช าระ เพื่อให้ธุรก จที่อยากน าตัวการ์ตูนมาท าหีบห่อ
ส นค้าสามารถใช้ข้อมูลที่ได้น ามาเทียบเคียงเพื่อปรับกลยุทธ์และวางแผนการด าเน นงาน 

 

2. วัตถุประสงค ์

เพื่อศึกษาอ ทธ พลของทัศนคต ที่มีต่อพรีเซ็นเตอร์ตัวการ์ตูน และการตระหนักรู้ในตราส นค้าท่ีมีผลต่อการ
ตัดส นใจซื้อส นค้าที่ใช้พรีเซ็นเตอร์เป็นตัวการ์ตูน กรณีศึกษาของผล ตภัณฑ์กระดาษช าระ สมมต ฐานงานว จัยคือ 1. 
ทัศนคต ต่อพรีเซ็นเตอรต์ัวการ์ตูนมีผลต่อการตัดส นใจซื้อผล ตภัณฑ์กระดาษช าระ 2. ทัศนคต ต่อพรีเซ็นเตอร์ตัว
การ์ตูนมีผลต่อการตระหนักรู้ในตราส นค้า 3. การตระหนักรู้ในตราส นค้ามีผลต่อการตัดส นใจซื้อ และ 4. ทัศนคต 
ต่อพรีเซ็นเตอร์ตัวการ์ตูนส่งผลต่อการตัดส นใจซื้อกระดาษช าระผ่านการตระหนักรูใ้นตราส นค้า 

 

 

 



3. ระเบียบวิธีวิจัย 
สถ ต เช งพรรณนา ได้แก่ เพศ อายุ  อาชีพ รายได้  ด้านการตระหนักรู้ของผู้บร โภค สถ ต ที่เหมาะสม คือ 

ค่าความถี่ และค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถ ต เช งอ้างอ ง การว เคราะห์อ ทธ พลของทัศนคต 
ที่มีต่อพรีเซ็นเตอร์ ตัวการ์ตูนต่อการตัดส นใจซื้อผล ตภัณฑ์กระดาษช าระที่มีภาพพรีเซ็นเตอร์ตัวการ์ตูนบนหีบห่อ
ผล ตภัณฑ์จะทดสอบสมมต ฐานโดยใช้การว เคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) และการ
ว เคราะห์ด้วยว ธีสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation) 
 
4. อุปกรณ์และวิธีการ 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี เป็นประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อกระดาษช าระที่มีลายตัว
การ์ตูนบนหีบห่อผล ตภัณฑ์ ซึ่งไม่มีตัวเลขท่ีแน่ชัด  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร ซึ่งเคยซื้อหรือเคย
เห็นห่อผล ตภัณฑ์กระดาษช าระจ านวน 400 คน ซึ่งมาจากการใช้ว ธีของ Yamane โดยก าหนดค่าความเช่ือมั่น 
95% และระดับความคลาดเคลื่อน ±5% ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 (Yamane, 1967) ด้วยว ธีการสุ่มตัวอย่าง
ตามสะดวกสถานท่ีศึกษาทีผู่้ว จัยใช้รวบรวมเก็บข้อมูล คือ ตามบร เวณซุปเปอร์มาร์เกต็ตามห้างสรรพส นค้าใน
กรุงเทพมหานคร โรงพยาบาล รถไฟฟ้า และ รถไฟใต้ด น  การทดสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามชุดใหม่
พบว่าได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบวัดอยู่ระหว่าง 0.752-0.795 ซึ่งถือเป็นระดับความเชื่อมั่นที่อยู่ในเกณฑ์ด ี

 
5. ผลการวิจัย 

ผลการว จัยพบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามนั้นส่วนใหญ่เป็นเพศหญ ง ที่มีช่วงอายุระหว่าง 26 ปี ถึง 35 ปี รายได้
อยู่ในช่วง 10,000-15,000 บาท มีอาชีพพนักงานเอกชน จากการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคต  และ การตัดส นใจซื้อ ของ
การใช้ผู้น าเสนอส นค้าท่ีเป็นตัวการ์ตูนบนหีบห่อผล ตภัณฑ์กับการตัดส นใจซื้อของผู้บร โภคที่เคยใช้กระดาษช าระใน
เขตกรุงเทพมหานครมีระดับทัศนคต อยู่ที่ปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ท่ี 3.11 เมื่อพ จารณาเป็นรายค าถามพบว่า 
ผู้ที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความค ดเห็นในระดบัมาก ในเรื่อง ผู้น าเสนอส นค้าเป็นตัวการ์ตูนท าให้เก ดความ
น่าสนใจในตัวส นค้าโดยมีค่าเฉลี่ยที่ 3.47 และระดับความค ดเห็นอยู่ที่ระดับปานกลาง ในส่วนของทัศนคต  ในเรื่อง 
ผู้น าเสนอส นค้าเป็นตัวการ์ตูนท าให้เก ดความอยากทดลองใช้ส นค้ามีค่าเฉลี่ยที่ 3.26 และ ถ้าไม่มีลา ยการ์ตูนบนหีบ
ห่อท าให้ท่านอยากซื้อน้อยลง มีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 2.46 ส าหรับการว เคราะหด์้วยว ธีสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s 
Correlation) พบว่า ทัศนคต  มีความสัมพันธ์กับ การตัดส นใจซื้อส นค้าที่ใช้พรีเซ็นเตอร์เป็นตัวการ์ตูนของผล ตภัณฑ์
กระดาษช าระที่มีตัวการต์ูนเป็นพรีเซ็นเตอร์ โดยมีค่าสัมประส ทธ ์สหสัมพันธ์เท่ากับ (r = 0.753) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถ ต ที่ระดับ 0.01 ส่วนทัศนคต  มีความสัมพันธ์กับ การตระหนักรู้ในตราส นค้า โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 
0.069 (r=0.069)  จากการว เคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคต  และการตั ดส นใจซื้อ โดยใช้ว ธีการถดถอยอย่าง
ง่าย (Simple Regression Analysis) พบว่า ทัศนคต  เพียงตัวเดียว สามารถท านายความตั้งใจในการซื้อซ้ าได้ถึงร้อย
ละ 56.7 (R2 = 0.567) โดยที่เหลืออีก 43.3 สามารถอธ บายได้ด้วยตัวแปรอื่น ซึ่งสามารถเขียนสมการ ดังนี้  การ
ตัดส นใจซื้อ = 0.753 (ทัศนคต ) ดังนั้น สมมต ฐานที่ 1 ทัศนคต ต่อพรีเซ็นเตอร์ตัวการ์ตูนมีผลต่อการตัดส นใจซื้อ 
ผล ตภัณฑ์กระดาษช าระ เป็นไปตามสมมต ฐาน ส่วน สมมต ฐานที่ 2 ทัศนคต ต่อพรีเซ็นเตอร์ตัวการ์ตูนมีผลต่อการ
ตระหนักรู้ในตราส นค้า สมมต ฐานที่ 3 การตระหนักรู้ในตราส นค้ามีผลต่อการตัดส นใจซื้อ และ สมมต ฐานที่ 4 
ทัศนคต ต่อพรีเซ็นเตอร์ตัวการ์ตูนส่งผลต่อการตัดส นใจซื้อกระดาษช าระผ่านการตระหนักรู้ในตราส นคา้ น้ันไม่เป็นไป
ตามสมมต ฐาน 



6. อภิปรายผล 

จากการศึกษา อ ทธ พลของการใช้ตัวการ์ตูนบนหีบห่อผล ตภัณฑ์ต่อการตัดส นใจซื้อของผู้บร โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาผล ตภัณฑ์กระดาษช าระ  พบว่า ผลในการว เคราะห์ดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันระหว่าง
ทัศนคต ที่มีต่อพรีเซ็นเตอร์กับการตัดส นใจซื้อซึ่งสอดคล้องกับงานว จัยของ ภูษ ต ว น จฉัย (2551) ผลการว จัยเกี่ยวกับ
ความสัมพันธ์ระหว่างการใช้พรีเซ็นเตอร์ดาราทางโทรทัศน์ มีส่วนช่วยในการตัดส นใจซื้อส นค้าของวัยรุ่น พบว่า  
พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดาราทางโทรทัศน์ มีส่วนช่วยในการตัดส นใจซื้อส นค้าของวัยรุ่น เพราะกลุ่มวัยรุ่นมีความประทับใจ
ในตัวของพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดารา ท่ีมีอาชีพเป็นนางแบบ นายแบบ หรือสาวสวย หนุ่มหล่อ ท าให้ตัวส นค้ามีนั้นความ
น่าสนใจมากขึ้น ท าให้ดึงดูดอยากซื้อส นค้าได้มาก นอกจากน้ัน ผลการว จัยความสัมพันธ์ทัศนคต ที่มีต่อพรีเซ็นเตอร์
ตัวการ์ตูนกับการตระหนักรู้ในตราส นค้า พบว่า ทัศนคต ที่มีต่อพรีเซ็นเตอร์นั้นไม่มีความสัมพันธ์กับการตระหนักรู้ใน
ตราส นค้า กล่าวคือ ผู้บร โภคนั้นมีทัศนคต ที่เป็นบวกกับพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นตัวการ์ตูน แต่ไม่ส่งผลต่อการตระหนักรู้ใน
ตราส นค้า เนื่องจากการที่ผู้บร โภคชอบพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นตัวการ์ตูนและสามารถจดจ าตัวการ์ตูนตัวนั้นแต่ไม่จ าเป็นท่ี
ต้องจ าตราส นค้าได้ เช่น มีการใช้ลายตัวการ์ตูนตัวเดียวกันหลายตรายี่ห้อ อย่างกระดาษช าระยี่ห้อมายด์กับยี่ห้อโอ
ร ต้าที่มีการน าตัวการ์ตูนตัวเดียวกันมาเป็นพรีเซ็นเตอร์บนหีบห่อผล ตภัณฑ์กระดาษช าระ ท าให้ผู้บร โภคเก ดการจ า
ตราส นค้าผ ดได้ อีกทัง้ ผลการศึกษาของการตระหนักรู้ในตราส นค้าไม่มีความสัมพันธ์กับ  การตัดส นใจซื้อ กล่าวคือ 
ผู้บร โภคมีการตระหนักรู้ในตราส นค้า แต่ไม่ส่งผลต่อการตัดส นใจซื้อ ซึ่งไม่สอดคล้องกับ Farquhar (1989) ที่พบว่า
การที่ผู้บร โภคมีการตระหนักรู้ในตราส นค้าสูง จะท าให้เก ดพฤต กร รมการตัดส นใจซื้อ หรือดึงดูดให้ซื้อส นค้านั้นซ้ า 
เนื่องจากกระดาษช าระเป็นส นค้าที่ใช้ในชีว ตประจ าวัน ผู้บร โภคอาจเก ดความรู้สึกเคยช น เฉยชากับตราส นค้าหรือ
ผู้บร โภคอาจรู้สึกว่าตราส นค้านั้นไม่ทันสมัย ไม่เข้ากับ life style ของผู้บร โภคที่เปลี่ยนแปลงได้ง่าย ท าให้ไม่สามารถ
ที่จะคาดเดาหรือค ดว่าผู้บร โภคจะต้องมีพฤต กรรมการซื้อเหมือนเด มได้ 

 

7. บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
จากการศึกษาพบว่า ผู้บร โภค หรือกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคต ที่ดีต่อพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นตัวการ์ตูนท าให้เก ดความ

น่าสนใจในตัวส นค้าและเก ดการตัดส นใจซื้อส นค้า และถ้าเป็นตัวการ์ตูนที่ชอบท าให้มีความสนใจในตัวส นค้านั้นเป็น
พ เศษ ดังนั้น ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นเลือกพรีเซ็นเตอร์ส นค้าท่ีเป็นตัวการ์ตูนท่ีผู้บร โภคมีทัศนคต ที่ดีและคาแลค
เตอร์ตัวการ์ตูนมีความเข้ากับตัวส นค้าส่งเสร มเกี่ยวกับภาพลักษณ์ส นค้า เช่นตัวการ์ตูนโ ดเรม่อนที่เข้าถึงคนทุกวัย 
เมื่อผู้บร โภคมีทัศนคต ที่ดีต่อพรีเซ็นเตอร์ส นค้าท าให้มีโอกาสที่ผู้บร โภคจะตัดส นใจซื้อส นค้ามากข้ึนหรือซื้อซ้ า 
อย่างไรก็ตามการใช้ตัวการ์ตูนนั้นก็จ าต้องอาศัยแนวค ดเดียวกับการเลือกพรีเซ็นเตอร์ของส นค้าท่ีหากผู้ผล ตเลือก  
พรีเซ็นเตอร์ ที่เป็นตัวแทนส นค้าหลากหลาย จะไม่เป็นผลดีต่อการจดจ าตราส นค้าได้ จึงควรพ จารณาช่วงจังหวะ
เวลาของการน าตัวการ์ตูนท่ีเป็นที่น ยมมาใช้คู่กับตราส นค้า ว่าในขณะนั้นมีคนใช้ตัวการ์ตูนดังกล่าวอยู่หรือไม่ 
อย่างไร นอกจากน้ัน ผลการศึกษาในครั้งนี้เน้นย้ าในทฤษฏีว่าทัศนคต นั้นมีความสัมพันธ์กับการตัดส นใจซื้อ การใช้
ตัวการ์ตูนนั้นท าให้ตัวส นค้ามีความโดดเด่น น่าสนใจ ดึงดูดสายตาผู้บร โภคมากข้ึน และการเลือกตัวการ์ตูนมาเป็น  
พรีเซ็นเตอร์ย่อมส่งผลต่ออารมณ์ความรู้สึกของผู้บร โภคที่จะถ่ายทอดมายังตราส นค้าด้วย ผู้ประกอบการจึงควร
ตรวจสอบภาพลักษณ์ของตัวการ์ตูนท่ีจะน ามาใช้ให้สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของตราส นค้าเช่นกัน 
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