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 มารุต กัลยาณรัตน : พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดย
นักวาดการตูนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร. อาจารยที่ปรึกษา : ผูชวยศาสตราจารย
ดร. รชตะ  รุงตระกูลชัย, 71 หนา. 

            
 การวิจัยครั้งน้ีมีจุดมุงหมายเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียน
โดยนักวาดคนไทย และเพ่ือศึกษาปจจัยทางการตลาด (สวนประสมทางการตลาด) และแรงจูงใจ 
รวมถึงลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาด
คนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวยางที่ใชในการวิจัยคือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคือ แบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบจากผูเชี่ยวชาญ  
ในการทําวิจัย สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และทดสอบสมมติฐานโดยใชคา Multiple Regression 
 ผลการวิจัยพบวา สวนใหญผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียน
โดยนักวาดการตูนไทย จะพิจารณาจากราคาของหนังสือ การผลิตในจํานวนจํากัด และหากมี
โปรโมชั่นหรือสวนลดจะดึงดูดความสนใจไดดี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บัณฑิตวิทยาลัย ลายมือชื่อนักศึกษา ……………………………. 
สาขาวิชา การจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร ลายมือชื่ออาจารยที่ปรึกษา …………………… 
ปการศึกษา 2559  



  จ 

 MARUT KALYANARAT : A STUDY OF CONSUMER BEHAVIOR ON DECISION 
MAKING FOR PURCHASING COMICS WRITTEN BY THAI ARTIST IN BANGKOK. 
ADVISOR : ASST. PROF. DR. RACHATA RUNGTRAKULCHAI, 71 PP. 

 
 The purpose of this research is to study customer behavior on decision 
making for purchasing comics written by Thai artist, Marketing Mix, and Persuasion 
include Domographic that affect consumer’s decision making to buy comics written by 
Thai artist in Bangkok. The sample group was consisted of 400 consumers who read 
comics in Bangkok. The queationaires were used as the data collector that assure by 
research specialists. The statistics were used for analysis in this research such as 
percentage, mean, standard deviation, t-test and Multiple Regression for test the 
assumptions 
 The results of research revealed that the marketing factors affected consumer 
behavior on decision making for purchasing comics written by Thai artist in Bangkok. 
For Product, Contents/Pictures was the factors that has the most effect to consumer 
behavior on decision making for purchasing comics written by Thai artist.  
 The research has found that Most of consumers were intent to purchase by 
First considering the reasonable price, Second considering Limited Volumn Production, 
and Third considering Promotions Sales or Special Low Price. All these factors attract 
consumer to purchase the comics written by Thai artist. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาจาก ผูชวยศาสตราจารย ดร. รชตะ   
รุงตระกูลชัย อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ใหความอนุเคราะหเปนอาจารยที่ปรึกษา และคอยให
คําแนะนํา รวมทั้งตรวจแกไขขอบกพรองเพ่ือใหสารนิพนธฉบับนี้เสร็จสมบูรณ นอกจากนี้ผูวิจัย
ขอกราบขอบพระคุณกรรมการผูสอบวิทยานิพนธที่ใหขอเสนอแนะตางๆ เพ่ิมเติมเพ่ือปรับปรุง 
แกไข ขอบกพรองของงานวิจัยซึ่งเปนประโยชนอยางมาก รวมทั้งขอขอบพระคุณผูเชี่ยวชาญทุก
ทานที่ใหความอนุเคราะหตรวจสอบเครื่องมือที่ใชในการวิจัย เพ่ือใหเคร่ืองมือมีคุณภาพมากขึ้น 
และขอกราบพระคุณผูมีสวนรวมและใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามจนขอมูลครบถวน
สมบูรณ 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานในภาควิชาการจัดการวิสาหกิจสําหรับ
ผูบริหาร คณะบริหารธุรกิจ สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน อาจารยพิเศษทุกทาน ที่ไดประสิทธิ์
ประสาทวิชาความรู ใหความชวยเหลือตลอด อีกทั้งยังใหความเมตตาเสมอมา 
 ผูวิจัยขอขอบคุณ เจาหนาที่โครงการ MBA คณะบริหารธุรกิจ และบัณฑิตวิทยาลยั ทกุ
ทานที่อํานวยความสะดวก และประสานงานทุกอยางจนทําใหงานวิจัยครั้งน้ีลุลวงไปดวยดี 
 ผูวิจัยขอกราบพระคุณบิดา มารดา ภรรยา สมาชิกในครอบครัวและเพื่อนๆ ทุกคน ที่
คอบชวยเหลือทุกๆ ดาน รวมทั้งยังคอยเปนกําลังใหกันเสมอมา ทําใหผูวิจัยมีความมุมานะ 
พยายามจนประสบความสําเร็จในวันน้ี 
 สุดทายน้ี คุณประโยชนและความดีใดพึงมีจากสารนิพนธฉบับน้ี ผูวิจัยขอมอบใหกับ
บิดา มารดา และผูที่ลวงลับไปแลว ตลอดจนครูบาอาจารยทุกทานซึ่งเปนผูถายทอดวิชาความรู
ที่สําคัญย่ิงแกผูวิจัย 
 

มารุต กัลยาณรัตน 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
สภาวะความเปนมา แนวทางเหตุผล และปญหา 
 จากความสนใจสวนตัวของผูวิจัยที่มีตอการตูนตั้งแตวัยเด็กจนถึงปจจุบัน ผูวิจัยพบวา
เราไดเสียเม็ดเงินใหตางประเทศจํานวนมากเพื่อซ้ือลิขสิทธิ์การตูน จึงมีความคิดวา หากประเทศ
ไทยสามารถสรางการตูนไทยใหทัดเทียมกับของตางประเทศได จะชวยใหธุรกิจการตูนใน
ประเทศเกิดการพัฒนา ทั้งผูผลิตสินคาและสินคา ดังนั้นผูวิจัยจึงดําเนินคนควาขอมูลเกี่ยวกับ
สถานการณของการตูนไทย ณ ปจจุบัน พบวาในขณะนี้มีสํานักพิมพการตูนที่มีชื่อเสียงหลาย
สํานักพิมพ เชน วิบูลยกิจ หมึกจีน สยามอินเตอรคอมมิค เดอะเนชั่น เลทสคอมมิค พูนิกา    
หมึกจีน ฯลฯ มีนักเขียนหนาใหมจํานวนมาก สมัยกอนที่จะไมมีแนวท่ีชัดเจน สมัยนี้มีเน้ือหา
หลากหลายแนว เชน แนวความรัก แนวการตอสู แนวผจญภัย แนวกีฬา แนวตลก แนวเรื่องเรน
ลับ เน้ือหาสอดแทรกเร่ืองปรัชญามากขึ้น แสดงใหเห็นวานักเขียนการตูนมีมุมมองชีวิตลึกซ้ึงมาก
ขึ้น เชน “ทรงศีล” “เดอะดวง” “ไตรภัค” ที่มีแนวทางการนําเสนอที่เขาถึงวัยรุน โดยอาศัยแนวคิด
ที่วา การอานการตูน คือ พ้ืนฐานของการอาน เพราะหนังสือการตูนจะทําใหเด็กซึมซับไดงาย 
ยอยงาย ซึ่งเปนปจจัยเบื้องตนที่ทําใหเด็กรักการอาน” 
 แมวาการตูนไทยจะมีพัฒนากาลมากขึ้น แตยังไมสามารถทัดเทียมกับตางประเทศ ทั้ง
ในสวนของธุรกิจการตูนไทยและดานความม่ันคงในอาชีพนักวาดการตูนไทยและการยอมรับของ
สังคม ดังที่สามารถเห็นไดจากรายการขาวทางชอง 9 MCOT นําเผยแพรในหัวขอ “ภาวะวิกฤติ
ของวงการการตูนไทยในปจจุบัน” เม่ือวันที่ 20 ต.ค. 2558 (ชอง 9 MCOT ไนนเอ็นเตอรเทน. 
2558 : ออนไลน) ซึ่งเปนหนึ่งในขอมูลที่ชี้ใหเห็นถึงปญหาที่มีอยูในปจจุบัน ผูวิจัยไดหาขอมูล
เพ่ิมเติมจนพบไดวา ปญหาที่ฉุดรั้งความกาวหนาของธุรกิจการตูนไทยมีอยู 5 ปญหาดังตอไปน้ี 
 
 1. ปญหาเรื่องคาตอบแทนของนักเขียน 
  ถึงแมวาประเทศไทยจะมีนักเขียนการตูนที่มีความสามารถหรือทักษะในการวาด
การตูนอยูในระดับที่ไดรับการยอมรับจากตางประเทศจนสามารถทําการตูนเน้ือหาโดนใจชาว
ญี่ปุนจนไดรับรางวัล ยกตัวอยางเชน “หมอก มังงะ” นักวาดการตูนไทยที่เปนแขกรับเชิญของ
รายการยกทัพทอลค เม่ือวันที่ 13 พฤษภาคม 2559 เปนอีกหนึ่งนักเขียนที่ไดรับการยอมรับใน
ประเทศญ่ีปุน ที่ยืนยันถึงความสามรถของนักเขียนหรือนักวาดการตูนไทย แตนักเขียนสวนใหญ
ยังคงประสบปญหารายไดต่ํา ไมสามารถเลี้ยงดูตนเองได ไมสามารถทําเปนอาชีพหลักได เน่ือง
ดวยคาตอบแทนไมเปนที่นาพอใจเพราะนักเขียนการตนูจะตองลงทุนซ้ือเคร่ืองเขียนกอนผลิตผล
งาน ซึ่งไมตางอะไรกับอาชีพชาวไรที่จะตองลงทุนลงแรงกอนที่จะไดผลิตดอกออกผลไปขาย แต
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หากวานักเขียนการตูนสามารถทําใหผลงานเปนที่ยอมรับและขายลิขสิทธิ์ไดเหมือนนักเขียน
วรรณกรรม อาชีพน้ีถือวาเปนอีกหนึ่งอาชีพที่สรางรายไดสูงเพราะนักเขียนการตูนถือวาเปน 
อาชีพที่ขายความคิดสรางสรรค 
 
 2. ปญหาเรื่องเน้ือเรื่อง 
  แมวาประเทศไทยจะมีนักวาดการตูนที่มีฝมือจํานวนมากแตจุดสําคัญที่ยังขาดคือ
เน้ือเร่ืองที่นาสนใจนาติดตาม และเอกลักษณเฉพาะสวนบุคคลที่โดดเดน ตัวอยางนักเขียน
การตูนที่เขียนเน้ือหาดีไดรับการยอมรับจากตางประเทศ เชน นักวาดการตูนอิสระที่มีชื่อวา 
“อารต จีโน” เติบโตมาพรอมการตูนลายเสนของญี่ปุน จนกลายเปนแรงบันดาลใจใหเคาเปนนัก
วาดการตูนอาชีพในปจจุบันจนกระทั่งควารางวัลชนะเลิศเวที International MANGA Award ป 
2013 และ 2014 ที่ประเทศญ่ีปุน จากผลงาน Juice และ D-Day เผยวาการตูนไทยมีวิวัฒนาการ 
และเปลี่ยนไปตามแรงบันดาลใจของผูวาด แตถึงอยางไรยังมีลักษณะเฉพาะของลายเสนการตูน
แบบไทยๆ ฝงอยูใน DNA ขณะที่นักวาดการตูนจําเปนตองเรียนรูทักษะการวาดแบบใหมๆ อยู
ตลอด และเครือขายสังคมออนไลนพลิกโฉมหนาการตูนไทยอีกคร้ัง เม่ือมีผูบันทึกไดอาร่ีผานตัว
การตูนแลวแบงปนผลงานลงในสังคมออนไลนจนกลายเปนการตูนที่ไมมีรูปแบบ วาดไปตาม
ความคิดในขณะนั้นของตน 
  “คิ้วต่ํา” หรือ “ปม อนุชิต” นักวาดรุนใหม ที่มักจะมีคําคมๆ พรอมภาพประกอบ
โดนใจวัยรุนแสดงความเห็นวา โลกออนไลนทําใหวงการการตูนกวางขึ้นอยางไรขอบเขต 
เชนเดียวกับรูปแบบการตูนเปลี่ยนไปตามลักษณะเฉพาะของกลุมผูอานและรูปแบบของสื่อ (ชอง 
9 MCOT ไนนเอ็นเตอรเทน. 2558 : ออนไลน) 
  นักอานการตูนสวนใหญมองวาประเทศไทยขาดนักเขียนการตูนที่เขียนบทไดดี 
แมวาดสวยลายเสนดีแตขาดบทละครหรือเรื่องเลาที่สมบูรณ ผูอานไมไดเสพเพียงแคภาพ
เทาน้ันแตยังเสพเรื่องราวส่ิงที่จะตรึงใจทาํใหเคลิบเคลิ้มไปกับการตูน  
  “วิศุทธิ์ พรนิมิตร" เจาของผลงาน ฮีชีอิท (Hesheit) ที่มีผลงานไดรับการยอมรับ
จากประเทศญ่ีปุนใหความเห็นเกี่ยวกับวงการการตูนไทยวา ไมไดมองวาวงการการตูนไทยย่ํา
อยูกับที่คิดวาการตูนไทยแข็งแรงมาก มีหนังสือพิมพ มีขายหัวเราะซึ่งทําจากชีวิตคนไทยจริงๆ 
มาเขียนในมุมมองของตัวเองซึ่งทุกคนรับไดจริงๆ เพราะขายหัวเราะสามารถขายไดทุกที่และ
ขายไดมาตลอด นี่แหละเรียกวา “ประสบความสําเร็จ” การตูนญ่ีปุนในชวงป 1980 ดังไปทั่วโลก
ซึ่งเปนการตูนคนละแบบกับสไตลไทยๆ เด็กยุคน้ันชอบอานการตูนญี่ปุนเพราะการตูนญ่ีปุนมี
เร่ืองราวท่ีไมเคยเห็น ไมใชเรื่องแบบชาวบาน คนไทยเลยชอบเพราะรูสึกสนุก จากชอบมา
เลียนแบบเขา พอหันไปตามประเทศญี่ปุนเลยไมรูวาการตูนไทยเปนอยางไรเพราะเอาแรง
บันดาลใจมาจากญี่ปุน เรื่องราวจากญี่ปุนซึ่งไมไดมาจากเร่ืองราวชีวิตของคนไทยเอง  
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  ไทยรัฐออนไลน (2557ข : ออนไลน) แสดงความเห็นเชนเดียวกันวา ปญหาสําคัญ
ที่ฉุดร้ังวงการการตูนไทย คือการตูนไทยนั้นเนื้อเร่ืองไมคอยสนุก ทั้งที่เน้ือเร่ืองเปนส่ิงสําคัญ
ที่สุด สวนภาพมีความสําคัญเปนที่สอง รองจากเน้ือเร่ือง หลายคนมีทัศนคติวาการอานหนังสือ
การตูนน้ันเปนเรื่องของเด็ก หรือสังคมยังไมเปดรับจริงๆ แลวการตูนไทยไดรับการพัฒนาอยาง
ตอเน่ือง ทุกวันน้ีมีการตูนหลากหลายแนวมากขึ้นรวมทั้งตอบสนองความตองการผูบริโภคหลาย
กลุมมากขึ้น นักเขียนการตูนไทยมีฝมือแตมีหลายปจจัยจํากัดการเติบโตของวงการการตูน
ไทย การตูนไทยสตูดิโออยูในฐานะของหนวยงานหนึ่งที่ยังยืนหยัด สนับสนุน และผลักดัน
ผลงานนักวาดใหมๆ ออกสูทองตลาดเสมอ ผานโปรเจกต DEBUT และ DEBUT Special  
  ขณะท่ี (ไทยรัฐออนไลน. 2557ค : ออนไลน) กลาววา เชื่อม่ันวานักวาดการตูน
ไทยมีโอกาสเติบโต แตตองการความชวยเหลือในการพัฒนาเนื้อเร่ือง เพราะเนื้อเร่ืองเปนส่ิง
สําคัญที่สุด สวนลายเสนหรืออ่ืนๆ จะคอยๆ พัฒนามาเอง การคิดเน้ือเร่ืองที่ดีนั้นยาก เพราะ 
ฉะน้ันตองชวยกันพัฒนา NED มีการคัดเลือกนักเขียนเดนๆ แตที่ผานมายังไมคอยมีนักวาดที่
วางโครงเรื่องไดสนุก หรือนาสนใจเทา เร่ืองมีดที่ 13 และอภัยมณีซากา แมวาจะมีนักเขียน
การตูนไทยสงตนฉบับมาใหพิจารณาเรื่อยๆ แตยังไมเขาตากองบรรณาธิการของ NED 
  การผลักดันใหการตูนไทยทัดเทียมกับการตูนตางประเทศน้ัน ไมใชวาอาศัยแคการ
สนับสนุนจากสํานักพิมพที่เปนผูผลักดันใหนักเขียนการตูนไทยไปเติบโตในระดับโลกเทาน้ัน แต
ตองอยูที่ตัวนักเขียนเองดวย วาจะทําอยางไรใหเขียนเนื้อเร่ืองออกมาแลวนักอานเกิดความสนุก 
สิ่งนี้เปนสิ่งที่นักเขียนการตูนไทยยังตองพัฒนาตอไป 
 
 3. ปญหาการสนับสนุนจากภาครัฐและเอกชน 
  ขาพเจาไดพบความเห็นที่หลากหลายไดจากเว็บกระทูชื่อดัง “พันทิป” มีความเห็น
ของนักอานจํานวนมากที่วา คนไทยมีฝมือแตขาดการสนับสนุนจากสังคม นายนิรันดร บุญยรัต
พันธุ หรือ "นาตอย เซมเบ" ผูที่อยูคลุกคลีกับวงการการตูนมายาวนานมองวา ปญหาของ
การตูนไทย ตอนนี้มี 2 เร่ือง คือ 1. งบในการผลิต 2. ผลิตแลวไมมีชองทางที่จะเผยแพรผลงาน 
เร่ืองการสนับสนุนจากภาครัฐน้ันไมตองไปคิดเพราะเราทําการตูนสวนมากในเชิงธุรกิจ เมือง
นอกเคาไมไดใหภาครัฐมาสนับสนุน ดังน้ันเราอยาไปพ่ึงภาครัฐ เราตองพ่ึงตัวเอง ฝมือคนไทย
สูงอยูแลว งานประกวดวาดการตูนในประเทศไทย คนไทยวาดไดเหมือนเมืองนอกเลย 
  อยางหนังการตูนที่ Walt Disney สราง เร่ือง Frozen ฝมือคนไทยแตวาเครื่องไม
เคร่ืองมือของ Walt Disney ที่ลงทุนมหาศาล คนไทยนั้นฝมือระดับนานาชาติแลว อยางกาน
กลวย แตขาดการสนับสนุน คือเงินทุนและสื่อที่จะแสดงผลงาน 
  นาตอย เซมเบ ใหความเห็นลงลึกในรายละเอียด โดยเปดเผยขอมูลวา การจัดตั้ง
บริษัทที่ผูรวมลงทุนมีความคิดแนวสรางสรรคแบบเดียวกันนาจะประสบความสําเร็จได เพราะ
ประมาณ 20-25 ปที่ผานมา ทางญี่ปุนใหเรามาวาดตัวภาพนิ่งอยาง Dragon Ball, Sailor Moon 
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ทั้งสองเรื่องน้ีเปนฝมือนักวาดการตูนคนไทยทั้งนั้น จากการนําภาพทั้งหมดที่ไดไปทําภาพ 
เคลื่อนไหว หรือ Animation ที่ประเทศญี่ปุน เพราะอุปกรณและเครื่องมือในขณะนั้นมีราคาสูง
มาก แตตอนนี้ทุกอยางสามารถผลิตในเมืองไทยทั้งกระบวนการผลิต เพียงแตวายังขาดเงินทุน
และขาดการสงเสริมทางดานของสื่อ สื่อตางๆ ตองชวยกันสงเสริม ยกตัวอยางเชน ชอง 9 ฉาย
การตูนญ่ีปุนมา 35 ปแลว นาจะเปดโอกาสใหการตูนไทยไดแสดงผลงาน อยูสื่อในประทศเราจะ
เปดโอกาสหรือไม ตอนนี้การตูนไทยมีโอกาสเยอะเพราะมีทีวีดิจิตอลหลายชอง เราควรจะ
สงเสริมการตูนบานเรา อยางเชน ตอนเชา 6 โมงหรือ 6 โมงครึ่งใหบริษัทการตูนไทยมาลงทุน
ทําผลงานยอมเปนที่รูจักแรหลายแนนอน การตูนไทยดูดีและเรามีเงินในการผลิตมากขึ้น อยาง
คาตอบแทนตอนหนึ่งประมาณ 100,000 บาทมากกวาแตกอนตอนละ 50,000 บาท ความจริง
เราผลิตตัวละครสามมิติเยอะมาก แตการตูนที่ดูดีจริงๆ คือ การตูนสองมิติ การตูนญี่ปุนผลิต
การตูนสองมิติมาเยอะมากและยังวางจําหนายทั่วไป อาจจะดูลาสมัยแตพอเวลาทําออกมาเปน
การตูนสองมิติจะดีกวาสามมิติ ประเทศไทยเราเกง ดังน้ันไมตองหวงเร่ืองฝมือ เพียงแตเรายัง
ขาดกําลังทรัพยและการสงเสริมอยางตอเน่ือง 
  การวาดการตูนเปนที่นิยมมากและพัฒนามาเรื่อยๆ แมวามีชวงซบเซาสลับกับ
รุงเรืองในแตละยุคสมัย นักวาดการตูนไทยที่มีชื่อเสียงอยางเชน สวัสด์ิ จุฑะรพ ที่หยิบวรรณคดี
ไทยเรื่อง “สังขทอง” มาวาดเปนการตูนเรื่องยาว ฉันท สุวรรณบุณย ผูบุกเบิกการตูนสําหรับเด็ก 
ประยูร จรรยาวงษ เจาของฉายา “ราชาการตูนไทย” ที่วาดทั้งการตูนตลกและลอการเมืองและ
ไดรับรางวัลชนะเลิศการประกวดการตูนสันติภาพที่เมืองนิวยอรก ประเทศสหรัฐอเมริกา 
  คําถามที่วา “ทําไมการตูนไทยไมพัฒนาเทาญ่ีปุนทั้งๆ ที่คนไทยมีฝมือดีมากมาย” 
นายนิรันดร หรือ นาตอย ออกความเห็นวา เปนปญหาเรื่องการตลาดเพราะเราขายไมได 
ยกตัวอยางจากการไปรวมงานประกวดไทยแลนดคิดสโชว ตัวการตูนที่เกิดจากเกมสสรางมาดี
มาก การตูนญี่ปุนเปนการตูนที่ผลิตจากไทยในรูปของบริษัทใหญ แตหากเปนการรวมตัวเพ่ือน
ชวยกันวาดการตูนและลงทุนรวมกันมักไปไมคอยรอดเพราะดําเนินธุรกิจไดไมนาน เราตองไป
เสนอบริษัทใหญๆ  ทํา ผลงานถึงออกมาดี ในสวนนี้ประเทศเราขาดการลงทุนที่ถูกตองเพราะนัก
วาดการตูนไทยเปนศิลปนที่เกงมาก แตขาดความสามารถดานการตลาด ประเทศไทยยังสู
ตางประเทศไมได เขาทํากันเปนธุรกิจ มีบริษัทแมและบริษัทลูก แตประเทศเราทําไมไดแบบน้ัน 
เรียนจบมามีทุนสรางผลงานไปแตสักพักหมดทุนทําตอ ขาดการสงเสริมจากเอกชน รัฐบาลเปด
โอกาสใหแตไมไดมีงบจํานวนมากมาก จึงตองขอบรรดาสื่อใหชวยสนับสนุนการตูนไทย ตอง
สงเสริมขึ้นมาอีกหนอย การสรางการตูนไทยใหทัดเทียมการตูนตางประเทศมีความเปนไปได
แนนอน แตตองทําเปนระบบที่ใหญ ตองลงรายละเอียดอีกมาก เปนรายละเอียดดานลิขสิทธิ์การ
รวมลงทุน นักวาดการตูนคนไทยมีฝมือแตขาดโอกาสและการรวมลงทุนที่ดี 
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  ไทยรัฐออนไลน (2557ค : ออนไลน) ใหความเห็นเรื่องการพัฒนาการตูนไทยวา 
เราพยายามทําทุกวันนี้ใหใหดีที่สุดคือ พัฒนาและปรับปรุงงานของเราใหเปนที่พอใจของ
ผูบริโภค และสงเสริมนักวาดหนาใหมใหไดมีโอกาสสรางผลงานออกสูตลาด ซึ่งตอนนี้การตูน
ไทยสตูดิโอมีทั้ง DEBUT ปกติสําหรับนักวาดหนาใหมและ DEBUT Special Project มีการจัด
ประกวดการตูนเร่ืองสั้นตามหัวขอที่กําหนดแบบท่ีรับทั้งมืออาชีพและมือสมัครเลน งานที่ผาน
การพิจารณาจะนํามาตีพิมพเปนเลมพิเศษ ทั้งน้ีจุดประสงคคือ ตองการนักวาดที่วาดเรื่องสนุก
ซึ่งที่ผานมามีคนสงเขาประกวดประมาณ 50 คน อยางไรก็ตาม งานประกวดตางๆ ที่จัดขึ้นน้ัน 
เพ่ือตองการที่จะสนับสนุนนักวาดหนาใหมใหมีงานตีพิมพเพราะวากลุมลูกคาเปาหมาย เปน
กลุมเดียวกับการตูนญี่ปุน เพราะฉะนั้นเรื่องที่จะขายแขงกับญี่ปุนตองสนุกมากๆ 
  ถาภาครัฐเขาใจวาการตูนมันคือความบันเทิงมันคือศิลปะแขนงหนึ่งอยางนี้ การ
เปดใจ การยอมรับจะตามมาเอง เร่ืองการสนับสนุน ยกตัวอยางที่ประเทศเกาหลีใต มีรวมตัว
ผูผลิตทั้ง Comic Animation และ Character เพ่ือจัดงานแสดงผลงานแลวเชิญตัวแทนบริษัท
จากประเทศตางๆ ทั้งสถานีโทรทัศน บริษัทผลิตภาพยนตร และสํานักพิมพไปชมงานและจัดให
ตัวแทนบริษัทผูผลิตไดมีโอกาสพบและพรีเซนทผลงานของพวกเขา หลังจากนั้นไมก่ีป 
Animation 3D ของเกาหลีใตดังในหลายๆ ประเทศรวมทั้งประเทศไทยดวย 
  หากภาครัฐชวยสงเสริมการตูนไทยเปนโครงการยาวๆ โครงการที่นาจัด เชน มี
การเปดอบรมวาดการตูนกอนงานประกวด หรือหลังการประกวดมีงบประมาณที่สงเสริมผลงาน
โดยแปลเปนภาษาตางประเทศใหและสงไปประกวดตางประเทศดวย ซึ่งการแปลคอนขางใช
คาใชจายสูงหรืออาจจัดงานโปรโมตผลงานของนักเขียนไทยในตางประเทศเปนสิ่งที่ภาครัฐ
สามารถชวยไดเชนกัน 
  สมาคมผูจัดพิมพและผูจัดจําหนายหนังสือแหงประเทศไทยใหความสําคัญกับ 
เร่ืองน้ี จึงมีการระดมพลคนแวดวงการตูนกันถึงภาวะวิกฤติในขณะนี้ วาเราจะทําอยางไรให
การตูนไทยที่ลมหายใจแผวเบาลงไปทุกที กลับฟนขึ้นมาแข็งแกรง และเดินหนาตอไปอยาง
ยั่งยืน แตที่ผานมายังไมสามารถทําใหผูประกอบการสามารถทําใหธุรกิจเติบโต และนักเขียนมี
อาชีพหลักเปนนักเขียนการตูนได 
 
 4. ปญหาเร่ืองทัศนคติที่วาการตูนที่วาดโดยนักเขียนคนไทยคุณภาพสูตางประเทศ
ไมได 
  เน่ืองดวยเราอานผลงานของนักเขียนชาวตางประเทศจํานวนมากแตไมคอยมี
ผลงานของนักเขียนไทยมากนัก ทําใหเกิดการเปรียบเทียบกับผลงานที่เขียนโดยนักวาดคนไทย
ซึ่งสวนใหญมีความเห็นวาเน้ือเรื่องของชาวตางชาติดีกวานักเขียนไทย 
  นายผดุง ไกรศรี หรือ “เอาะ” นักเขียนการตูนในสังกัดสํานักพิมพบรรลือสาสน 
เจาของผลงานการตูนชุด “หนูห่ิน อินเตอร” ซึ่งไดรับความนิยมอยางสูง จนถูกหยิบมาสรางเปน
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ภาพยนตรในป พ.ศ. 2549 เปดเผยกับทีมเฉพาะกิจไทยรัฐออนไลนวาเหตุที่วงการการตูนไทย
ยังไมไปไหนนั้นไมไดมาจากฝมือของนักเขียนการตูนไทยไรความสามารถ นักเขียนการตูนฝมือ
ดีมีใหเห็นโดยทั่วไป โดยเฉพาะเด็กรุนใหมๆ ตองยอมรับวา ฝมือยอดเย่ียมมาก 
  คุณปรีชา พรอมพงษา นามปากกา "แมวเหมียว" นักเขียนการตูนเลมละบาทในวยั 
72 ป ผูที่มีผลงานมากมาย เคยไดรับรางวัลจากสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราช
กุมารี จากการตูน 7 เร่ือง คือเร่ือง “ลืมตัว” “ซอยฟกแฟง” “เพ่ือนบาน” “มะมวงกลางบึง” “น้ําปา
ราบ” และ “คลองนํ้าใส” ไดเลาวา การตูนที่ไดรับรางวัลจะเปนการตูนแฝงคติธรรม สวน
จุดเริ่มตนของการตูนเลมละบาท ตนไมแนใจนักวาใครเปนผูเร่ิมกอนแตชวงน้ันภาพรวมของ
การตูนไทยถูกผูใหญติติงวา หยาบโลนเลือดสาด แตสวนของตนจะไมทําแบบนั้น สวนใหญจะ
ทําแนวตลกขําๆ การตูนผีเคยทําแตจะมีมุกตลกแทรก จากน้ันยังกลาววา  
 
    “ตั้งแตป 2500 ถึงป 2535 นับวาเปนยุคเฟองฟูของวงการการตูน

ไทยเพราะมีการขายการตูนหลากหลายประเภท ทั้งการตูนเลมละ 1 บาท 
เลมละ 3.50 บาท แพงๆ ก็มีเลมละ 30 บาท แตพอมาถึงป 2535 การตูน
ญี่ปุนเริ่มเขามาก็ทําใหวงการการตูนไทยกระทบอยางมาก สวนตัวไม
เดือดรอนนักเพราะทํางานราชการแตนักเขียนการตูนหลายคนก็เดือดรอน 
เคยคุยกับ ทวี วิษณุกร ผูเขียนการตูนเรื่อง ”ผีหัวขาด” ที่เคยนํามาสรางเปน
ภาพยนตร เขาก็บอกวาไดรับผลกระทบ แตเขาไมไดเขียนเลมละบาท”  

 
  นักเขียนการตูนรุนบุกเบิก ยอมรับวา ปญหาการทํางานในชวงน้ันคือเร่ืองรายได 
เน่ืองจากคาอุปกรณ สี ก็มีราคาแพงแตดวยที่ทํางานราชการไปดวย จึงไมไดคิดอะไรมาก ที่วาด
ก็เพราะความชอบตั้งแตเด็ก จนเขาเรียนที่เพาะชางและวาดเรื่อยมา 
  นายวิศุทธิ์ นักวาดสมัยใหม บอกวา สิ่งที่นักวาดการตูนตางประเทศวาดอาจจาก
เขาไปเจออะไรมา จากท่ีนักวาดการตุนไทยจะมองชีวิตตัวเอง เขากลับไปฟงคนอ่ืนพูด พอฟง
แลวชอบก็พูดตาม พูดตามกันอยูยุคหน่ึงจนกระทั่งวันหนึ่งถูกจับไดวาเปนการพูดตามกัน ดวย
เหตุนี้ยุคหลังๆ จึงเริ่มกลับมารูตัววาเราควรจะวาดอะไร การลอกลายเสน มันเปนเร่ืองของคน
เพราะคนมีหลายประเภทนักวาดการตูนญ่ีปุนก็มีลอกฝรั่งแตสําหรับนักวาดการตูนไทยมีนอยอยู
แลว แตถาลอกเขา พูดตามเขาสัก 20% ก็ถือวาเยอะมาก สวนสาเหตุที่นักวาดการตูนไทยนอย 
เพราะการตูนญี่ปุนไดความนิยมมากตอนป 80 คนอานการตูนไทยนอยลง พอคนไทยจะนําเสนอ
อะไร ก็จะมีคนตั้งคําถามวาทําไมฉันตองฟง" (ไทยรัฐออนไลน. 2557ข : ออนไลน) 
  ไทยรัฐออนไลน (2557ค : ออนไลน) กลาววา ปจจัยนั้นตางกันถาจะใหเทียบเคียง
กับทุกอยางคงทําไดยาก เพราะวาการตูนไทยยังไมไดรับการยอมรับในวงกวาง ขณะที่ใน
ตางประเทศ การตูนคืองานศิลปะแขนงหนึ่ง คนที่วาดการตูนจะไดรับการยอมรับเปนศิลปน เปน
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อาจารย แตในประเทศไทยไมใชแบบนั้น แคพูดเร่ืองการตูนก็วาเปนเร่ืองของเด็กเทาน้ัน ถา
ผลงานของนักวาดไทยไดรับการยอมรับ งานขายไดมากขึ้น คาตนฉบับไดมากข้ึน เราจะสามารถ
สรางระบบการทํางานใหเหมือนตางประเทศ หรือประเทศญี่ปุนที่มีนักแตงเร่ือง มีผูชวย แตวา
ตอนนี้นักวาดไทยสวนใหญจะตองทํางานเอง แตก็มีบางเร่ืองที่ประสบความสําเร็จที่มีผูชวย
เพราะวาทําคนเดียวจะชา จะไมสามารถตอบสนองตอนักอานได อีกอยางหน่ึงคือเร่ืองความ
ตอเน่ืองที่เปนอีกหนึ่งปจจัยที่การตูนไทยยังตองพัฒนา 
  ดาน ไทยรัฐออนไลน (2557ค : ออนไลน) มองวา เราทําไดถาใหโอกาสและมี
สถานที่ใหนักเขียนการตูนไทยจัดแสดงผลงาน ซึ่งผลงานจะตองถูกแปลเปนภาษาตางประเทศ
กอนเพ่ือใหเกิดความเขาใจในเนื้อหาไดงาย ถามีตรงสวนนี้ไปออกแสดงนาจะไปไดไกลยิ่งขึ้นซ่ึง
มีคาใชจายและตองใชเวลา เชน ถาจะทําไปเทียบกับประเทศญ่ีปุนจริงๆ ก็ตองแปลเปนภาษา 
ญี่ปุน แตในปจจุบันยังไมคอยมีใครทํา เพราะฉะนั้นการที่เราจะพัฒนาไปไดไกลก็ตองทําให
ตางประเทศเห็นวาการตูนไทยสนุก เน้ือเรื่องนาสนใจ 
  บทความในหัวขอ การตูนไทยไปถึงไหนแลว? EP.3 (ไทยรัฐออนไลน. 2557ค : 
ออนไลน) เปดมุมมองหัวเรือใหญธุรกิจการตูนไทย ทีมขาวเฉพาะกิจไทยรัฐออนไลนพาไปเปด
มุมมองของสํานักพิมพชื่อดังในประเทศไทย การตูนไทยสตูดิโอ แหงสํานักพิมพสยามอินเตอร
คอมิกสและเนชั่น เอ็ดดูเทนเมนท หรือ NED ที่คลุกคลีอยูในวงการการตูนมานานและเปนหัว
เรือใหญที่ใหการสนับสนุนตีพิมพผลงานออกสูสายตานักอานทั่วประเทศ เปดอกถึงปญหาฉุดร้ัง
วงการการตูนไทยที่ไมพัฒนาเทียบเทาตางประเทศและวิธีการผลักดัน สนับสนุนนักเขียนการตูน
ไทยใหประสบความสําเร็จและเติบโตในระดับอินเตอร! 
  นายธเนตร ปรีดารัตน บก.บห.การตูนไทยสตูดิโอ สํานักพิมพสยามอินเตอรคอ
มิกสใหความเห็นวา ในอดีตการตูนในประเทศไทยยังนอย สวนใหญเปนนิยายภาพและชวงนั้น
ไดรับอิทธิพลมาจากการตูนฝงอเมริกา ลายเสนตางๆ จะเปนแบบน้ันหมด ตอมาการตูนญี่ปุน
เขามาเด็กรุนใหมๆ ก็จะไดอิทธิพลจากตรงนี้ ลายเสนก็จะเปนแบบญี่ปุนและชวงที่ลิขสิทธิ์
การตูนญี่ปุนเขามาทําใหฐานลูกคาเปนของตัวเองและทําใหการตูนไทยในแบบญี่ปุนมีฐานดวย 
ประกอบกับมีการตูนหลากหลายแนวโดยเฉพาะการตูนประเภทความรูและภาคเอกชนใหความ
สนใจงานดานน้ีมาก ไมเหมือนแตกอนที่จะมีแคสํานักพิมพการตูนเทาน้ัน ทางดาน ดร.วงศสิริ 
สังขวาสี มิยาจิ บก.บห. บ.เนชั่น เอ็ดดูเทนเมนท จํากัด (NED) มองวา ปจจุบันนักเขียนการตูน
ไทยมีความสามารถมากย่ิงขึ้นประกอบกับเทคโนโลยีดีขึ้น และสามารถนําเทคนิคตางๆ จาก
ตางประเทศมาประยุกตใช รวมไปถึงมีความคิดสรางสรรค จินตนาการดี เน้ือเร่ืองก็ถือวาใชได 
เห็นไดจากผลงานของนักเขียนการตูนไทยก็เปนที่ยอมรับและโดงในในตางประเทศดวยเชนกัน 
  บก.บห.การตูนไทยสตูดิโอ (2557) เลาวาทางสยามอินเตอรคอมิกสดําเนินธุรกิจ
มานาน โดยการซื้อลิขสิทธิ์การตูนญี่ปุนมาแปลเปนหลัก แตอยากสนับสนุนผลงานนักวาดชาว
ไทยดวยชวงที่มีนิตยสาร C-Kids ประมาณ 20 ปที่แลว โดยประมาณ 15 ปที่แลว บริษัทมี
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นิตยสารการตูนไทย แตก็ไมประสบความสําเร็จกระทั่งมาชวงแฟนฉัน ถึงจะเร่ิมมีพ้ืนที่ชัดเจน มี
ทีมงานและก็ไดออกผลงานมากขึ้น ตองถือวาโชคดีที่ไดรวมกับกับ GTH กระแสตอบรับเรื่องดี
มากทําใหไดทํางานตอและไดรวบรวมคนที่วาดในเรื่อง แฟนฉัน มาเปนทีมงานใหม ผลงาน
ใหมๆ ที่ทําออกมาแลวประสบความสําเร็จคือเรื่อง Executional ถือวาประสบความสําเร็จมาก 
หากมีเลมไหนที่พอจะขายไดมันจะทําใหมีแรงสูตอเรื่อยๆ เร่ืองตอมาก็เปน Holiday Howl, 
Ogre King ก็มีเสียงตอบรับดีแมอาจจะยังไมเทา Executional และยังกลาวอีกวา "เราไมมี
นิตยสาร จึงไมมีพ้ืนที่สําหรับตีพิมพใหแกนักเขียนการตูนหนาใหม จึงไดสรางนิตยสารการตูน
ขึ้นมา 3 เลม ไดแก Love Hours (แนวความรัก) Horror Hours (แนวสยองขวัญ) และ Error 
Hours (แนวตลก) 3 เลมน้ี เอาไวรองรับงานของนักวาดหนาใหมพอไดรับเสียงตอบรับที่ดี คนที่
วาดก็จะเริ่มมีความเปนมืออาชีพมากขึ้นจึงตองทําอีกเลมหนึ่ง คือ Debut คนที่จะลงเลมน้ีจะตอง
เปนหนาใหมแลวก็ไมซ้ํากับเลมที่ผานมา การท่ีเราจะออก Debut เลมหน่ึง จะตองไดนักวาด
ประมาณ 4-5 คน ทั้งหมดนี้ที่ทําก็เพ่ือผลักดันจากการทํางานแบบมือสมัครเลนใหเปนมืออาชีพ 
คือผลักดันใหเขาไดทํางานรวมเลมและออกสูตลาดสวนทางดานบก.บห. NED วาเร่ิมแรกที่ทํา
หนังสือการตูนญ่ีปุนเม่ือ 20 ปที่แลว ทางเนชั่นฯ มีความคิดวานาจะพัฒนานักเขียนไทยใน
แนวทางนี้ดวยเพราะมีคนที่ตองการจะเปนนักเขียนการตูนจึงมีการตีพิมพการตูนไทยลงใน
นิตยสาร BOOM และเหลืออยู 2 ทีมที่ยังวาดตอเน่ืองมา 20 ป จนถึงปจจุบันน้ี คือ เร่ืองมีดที่ 13 
และเรื่องอภัยมณีซากา ซึ่ง 2 เรื่องนี้ยอดขายไมไดแพการตูนญ่ีปุนเลย 20 ปที่ผานมามีแฟนคลับ
ติดตามตลอด 

 

 
 

รูปที่ 1 Executional เปนเรื่องที่ประสบความสําเร็จมากของการตูนไทยสตูดิโอ 
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รูปที่ 2 Love Hours, Horror Hours, Error Hours สนับสนุนนักวาดการตูนหนาใหม 
 

  บก.บห.การตูนไทยสตูดิโอ (2557) ระบุวาทางบริษัทมีฝายตางประเทศที่ทําหนาที่
นําเสนอผลงานของนักเขียนการตูนไทยใหทางประเทศอ่ืนๆ ไดรับชมอยูแลว โดยในตอนน้ีมี
ผลงานของคุณมนตรี เร่ือง Mind Snapper Dragon ซึ่งฝรั่งเศสไดซื้อลิขสิทธิ์ไปตีพิมพเรียบรอย
แลว และยังมีที่นาสนใจคือเรื่อง Ogre King ที่เปนของคุณมนตรีอีกเชนกัน 
  ขณะที่บก.บห. NED (2557) กลาววาเวลามีงานบุกแฟรหรืองานเกี่ยวกับการตูน
ในตางประเทศ บริษัทจะนําการตูนของ 2 ทีมนี้ไปรวมโชวดวย อยางเรื่องอภัยมณีซากาซ่ึงมี
บริษัทของฝรั่งเศสมาซ้ือลิขสิทธิ์ไป 

 

 
 

รูปที่ 3 อภัยมณีซากา - มีดที่ 13 การตูนที่ไดรับความนิยมมากในเครือเนชั่นฯ 
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รูปที่ 4 Mind Snapper Dragon - Ogre King ของคุณมนตรี คุมเรือน 
 

 5. ผลกระทบจากขาลงของวงการสื่อส่ิงพิมพ 
  ขาลงของวงการสื่อสิ่งพิมพในปจจุบันสงผลกระทบตอกันเปนวงกวาง นิตยสาร
หลายหัวเลือกที่จะปดตัวลงเพราะแบกรับตนทุนไมไหว และที่ทําเอาสาวๆ ทั้งหลายช็อกไปเลย 
คือการประกาศปดตวัของสํานักพิมพหมึกจีน ผูตีพิมพการตูนโรมานซ ครองใจผูอานสาวๆ มานาน
กวา 30 ป เรียกไดวาเติบโตมาพรอมกันจากรานหนังสือเล็กๆ ในสยามสแควร จนเกิดมาเปน
สํานักพิมพไดมีการออกมาประกาศผานเฟซบุกแฟนเพจ "สํานักพิมพหมึกจีน" กลาวคําอําลา 
และขอขอบคุณทุกการสนับสนุน ทุกกําลังใจจากบรรดาแฟนคลับ พรอมมอบสวนลดพิเศษใหกับ
ผูอานทุกทานที่อยากซ้ือหนังสือไวเก็บสะสมดวย 
  ขอมูลจากเว็บ Manager Online ฟอรัม iBiz Channel หัวขาวรายไดธุรกิจส่ิงพิมพ
ลดลงขาดทุนเพ่ิม 2,365% ใหขอมูลวา “บริษัท เนชั่น อินเตอรเนชั่นแนล เอ็ดดูเทนเมนท จํากัด 
(มหาชน) หรือ NINE แจงสรุปผลการดําเนินงานของ บจ. และรวมของบริษัทยอยตอตลาด
หลักทรัพยฯ ประจําไตรมาสที่ 2 สิ้นสุด 30 มิ.ย. 2559 ผลปรากฏวา ขาดทุนสุทธิถึง 162.63 
ลานบาท หรือขาดทุนเพ่ิมขึ้นจากงวดเดียวกันของปกอน ซึ่งขาดทุนสุทธิ 8.26 ลานบาท จํานวน 
154.37 ลานบาท คิดเปน 1,868.88% หรือ ขณะที่เม่ือรวมงวด 6 เดือน พบวา ขาดทุนสุทธิรวม 
171.78 ลานบาท นับเปนการขาดทุนเพ่ิมขึ้นเม่ือเทียบกับงวดเดียวกันของปกอน ซึ่งที่ขาดทุน 
สุทธิอยู 6.97 ลานบาท คิดเปนจํานวน 164.81 ลานบาท หรือขาดทุน 2,364.56%” ตอกยํ้าให
เห็นวาส่ือส่ิงพิมพกําลังประสบปญหามากขี้นในครึ่งปแรกของป 2559 ที่ผานมา 
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  เราจะเห็นไดวาถึงแมตลาดจะยังมีความตองการอยูแตสํานักพิมพกลับตองปด
กิจการลงแมวาดําเนินกิจการมานานถึง 20 ป มีฐานลูกคาที่เยอะ เราจะทําอยางไรกับปญหา
เหลาน้ีโดยการใชความรูดานการบริหารเขามาชวยใหธุรกิจการตูนเติบโตอยางยั่งยืน จะทํา
อยางไรใหผูประกอบการสามารถดําเนินธุรกิจประสบความสําเร็จ 
  จากขาว หนังสือการตูนไทยวิกฤต คนแหอานออนไลนฟรี มติชน ทีวี (Matichon 
TV. 2558) เผยแพรเม่ือ 30 ก.ค. 2015 ชี้ใหเห็นถึงอีกหน่ึงปญหาที่กําลังเกิดขึ้นเน่ืองจากการ
เปลี่ยนแหลงทางเทคโนโลยี ทําใหกระแสวงการหนังสือการตูนซบเซาลงเรื่อยๆ อยางเห็นไดชัด 
จากที่มีขาวสํานักพิมพรายใหญ และรานขายการตูนทั่วไปหลายแหงทยอยปดตัวลงอยาง
ตอเนื่อง โดยหลายรานตางมีความเห็นตรงกันวามาจากคอการตูนหันไปอานการตูนในอินเทอรเน็ต 
และราคาหนังสือการตูนลิขสิทธิ์ที่มีราคาสูงขึ้น ทําใหตัดสินใจในการซื้อยากขึ้น เปนประเด็นที่มี
ความนาสนใจมีการสัมภาษณรายการตางคนตางคิด ทางชองอัมรินทรทีวี ตอน หนังสือการตูนใน
ไทยใกลอวสาน? เผยแพรเม่ือ 5 ส.ค. 2558 วาการตูนญี่ปุนที่ขายดียังยอดลดลง แลวการตูน
ไทยจะเปนอยางไร? ผศ.ดร.วรัชญ ครุจิต ผูชวยอธิการบดีฝายสื่อสารองคการ สถาบันบัณฑิต      
พัฒนบริหารศาสตร ใหความเห็นวาเปนเรื่องที่อยูในความคาดหมายเนื่องจากส่ือมีทางเลือกมาก
ขึ้นใหผูบริโภค ผูผลิตควรปรับรูปแบบส่ือที่ใชเผยแพร เพ่ือใหเหมาะสมกับปจจุบัน แตเชื่อวา
หนังสือการตูนแบบที่เลมก็จะกลับมาเปนที่นิยมอีกครั้ง สวนคุณธัญลักษณ เตชศรีสุธี บรรณาธิการ
สํานักพิมพการตูนไทย LET'S Comic ใหความเห็นวาเรามีการปรับตัวเนื้อหาในเลมใหนาสนใจ
มากขึ้น มีอะไรที่มากกวาแคการตูน มีบทความที่นาสนใจตามคอนเซปตของเลมน้ันๆ ผูชวย
ศาสตราจารย ดร. รัชญ ใหความเห็นเพ่ิมเติมวา การตูนเปนสื่อที่เขาถึงเยาวชนไดงายที่สุด 
การตูนเปนนิยามของความสรางสรรค ผูใหญในประเทศควรใหการสนับสนุนเพ่ือใหเกิดการ
พัฒนาส่ือการตูน เหมือนญ่ีปุนที่สรางชาติดวยการตูนได คุณธัญลักษณแสดงความเห็นวา
การตูนเหมือนตนนํ้าของศิลปะและความสรางสรรค จากความเห็นของผูรวมรายการจะเห็นไดวา
การตูนเปนสื่อที่มีความสําคัญที่เราควรใสใจ เน่ืองจากมีประโยชนในหลายๆ ดาน 
  จากประวัติความเปนมาของการตูนไทยจากบทความของหนังสือพิมพชื่อดัง อยาง
ไทยรัฐที่เปนที่รูจักกันดี มีประเด็นที่นาสนใจวาในขณะประเทศไทยนิยมบริโภคหนังสือการตูน
จากตางประเทศ แลวหนังสือการตูนที่เขียนโดยคนไทยเปนอยางไรบาง แลวเราจะสามารถ
พัฒนาธุรกิจหนังสือการตูนไทยใหเปนที่นิยมทัดเทียมหรือเหนือกวาไดหรือไม 
  จากขอมูลเราพอทราบปญหาซ่ึงคนมีความคิดไปในทางเดียวกันแตขาพเจาจะ
มุงเนนไปที่การศึกษาไปที่มุมมองของผูบริโภคซ่ึงนาจะทําใหเราเขาใจจุดที่ควรจะแกไขอยาง
แทจริง จึงเลือกที่จะพฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาด
การตูนไทย โดยเนนเจาะลงไปที่กลุมผูบริโภคท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานครที่เปนเมืองหลวง 
และเปนศูนยรวมของประชาชนจํานวนมาก มีประชากรหนาแนน 
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ความมุงหมายของการวิจัย  
 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาด
การตูนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานของการวิจัย 
 1. ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (Product) มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2. ปจจัยทางการตลาดดานราคา (Price) มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจ
ซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 3. ปจจัยทางการตลาดดานที่ตั้งและชองทางจัดจําหนาย (Place) มีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือหนังสือการตูนที่ เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 4. ปจจัยทางการตลาดดานสงเสริมการขาย (Promotion) มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค
ในการตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 5. ปจจัยทางการตลาดดานแรงจูงใจในสวนของผลิตภัณฑ (Content) มีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 6. ปจจัยทางการตลาดดานแรงจูงใจในสวนของอารมณ (Emotion) มีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 7. ปจจัยทางการตลาดดานทัศนคติ (Attitude) พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ
หนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตการวิจัย  
 เน้ือหา 
 การวิจัยน้ีมุงศึกษาเฉพาะปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด แรงจูงใจ ทัศนคติที่มี
ผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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 ประชากรและกลุมตัวอยาง  
 ประชากรที่จะใชในการวิจัยคร้ังน้ีคือ กลุมผูบริโภคท่ีอานหนังสือการตูนในกรุงเทพฯ 
โดยกําหนดขนาดตัวอยางโดยการใชวิธีเปดตาราง ทาโร ยามาเน (Taro Yamane. 1967 : 886) 
ไดขนาดตัวอยาง 385 คน และผูวิจัยกําหนดความผิดพลาดในการเลือกตัวอยางรอยละ 5 จะได
ขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คนเพื่อเปนตัวแทนประชากร และเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง
โดยการสุมนักอานการตูน 400 คนแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) 
 
 ตัวแปรที่ศึกษา  
 1. ตัวแปรอิสระ แบงเปนดังนี้ 
   1.1  สวนประสมการตลาด 
     1.1.1 สินคา 
     1.1.2 ราคา 
     1.1.3 ชองทางการจัดจําหนาย 
     1.1.4 สงเสริมการตลาด 
   1.2  แรงจูงใจ 
     1.2.1 ผลิตภัณฑ 
     1.2.2 อารมณ 
     1.2.3 ทัศนคติ 
 2. ตัวแปรตาม ไดแก พฤติกรรม 
 
ความสําคัญของการศึกษา  
 ธุรกิจการตูนไทยสามารถสรางรายไดแกผูประกอบการอยางม่ันคงและสรางอาชีพ
ใหกับนักวาดการตูนไทยใหทัดเทยีมกับนักวาดการตูนในตางประเทศ 
 
ประโยชนทีค่าดวาจะไดรบั  
 อุตสาหกรรมการตูนไทยสามารถนําไปใชเปนขอมูลเพ่ือพัฒนาและปรับปรุงการผลิต
การตูนไทยใหทัดเทียมกับตางประเทศ  
 
นิยามศัพทเฉพาะ  
 1. หนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดคนไทย หมายถึง หนังสือการตูนที่แตงและ
วาดการตูนโดยนักเขียนชาวไทย 
 2. ผูบริโภค หมายถึง ผูซื้อหนังสือการตูนหรือผูที่อานหนังสือการตูน 
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 3. พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง รูปแบบ ความถี่ คาใชจาย และปริมาณการซ้ือ
หนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนชาวไทย 
 4. ประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะของผูบริโภค ประกอบดวย เพศ อายุ และ
การศึกษา 
 5. สวนประสมทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดเพ่ือสื่อสารกับ
ผูบริโภค ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมทางการตลาด 
 6. แรงจูงใจ หมายถึง สาเหตุที่ผูบริโภคเลือกซ้ือหนังสือการตูนไทย 
 7. ทัศนคติ หมายถึง ความคิดและความรูสึกสวนตัวของผูบริโภคท่ีมีตอหนังสือ
การตูนไทย ซึ่งจะสงผลมายังพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนในอนาคต 
 
กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด แรงจูงใจ และทัศนคติที่มีตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่วาดโดยนักเขียนคนไทย มีกรอบแนวคิดในการวิจัย 
ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

รูปที่ 5 กรอบแนวความคิด 
 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 

ปจจัยดานสวนประสม
การตลาด 
- สินคา 
- ราคา 
- ชองทางการจัดจําหนาย 
- สงเสริมการตลาด 
 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

ปจจัยดานแรงจูงใจ 
- คุณภาพ 
- อารมณ 
- ทัศนคต ิ
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บทที่ 2 
หลักการพื้นฐาน เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 การศึกษาเร่ือง พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนัก
วาดการตูนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร คร้ังน้ี ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและผลงานวิจัยที่
เก่ียวของ ซึ่งประกอบดวยสาระสําคัญ ดังหัวขอตอไปน้ี 
 1. ประวัติความเปนมาของการตูนไทย 
 2. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 3. แนวคิดและทฤษฎีการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ใชคําถาม 6w และ 1H คือ 
Who What Why When Where และ How 
 4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 4P คือ ผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 
 5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแรงจูงใจ 
 6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 
 
ประวตัิความเปนมาของการตูนไทย 
 ขอมูลจากหลายแหลงใหขอมูลเก่ียวกับความเปนมาของการตูนไทย หน่ึงในแหลงที่
นาเชื่อถือได เซียไทยรัฐ นักเขียนการตูนชื่อดังจากหนังสือพิมพไทยรัฐไดใหขอมูลวา การตูน
ไทยมีจุดเริ่มตนในรัชสมัยของรัชกาลที่ 3 ถึงรัชกาลที่ 4 โดยนับ “ขรัวอินโขง” เปนนักเขียน
การตูนไทยคนแรก ขรัวอินโขงเปนผูเขียนภาพจิตรกรรมฝาผนังแบบเหมือนจริงแตแฝงอารมณ
ขัน ลอเลียนเร่ืองราวที่เกิดในสมัยน้ัน หลังจากนั้นในสมัยของรัชกาลที่ 6 การตูนภาพลอ
การเมืองเปนที่นิยมมาก รัชกาลที่ 6 ทรงสนพระทัยและทรงวาดลอเลียนขาราชการที่ทําทุจริต
ฉอราษฎรบังหลวงใหไดรับความอับอาย ตีพิมพในหนังสือพิมพ 3 ฉบับ คือ ดุสิตสมิต ดุสิตสมัย 
และดุสิตสักขี 
 ไมมีหลักฐานเปนที่แนชัดวาการตูนไทยเร่ืองแรกคือเรื่องใด แตสันนิษฐานวาเปน
การตูนแกะดวยไมงายๆ 2 รูปพรอมคํากลอน และคําถามเชาวปญญาอะไรเอย ซึ่งเปนรูปแบบที่
นิยมในสมัยนั้น 
 หลังจากการเปลี่ยนแปลงการปกครอง ป พ.ศ. 2475 เร่ิมมีการเขียนการตูนเรื่องยาว 
และยกใหสวัสด์ิ จุฑะรพเปนนักเขียนเร่ืองยาวคนแรก มีตัวละครเอกคือ ขุนหม่ืน มีนักเขียนที่มี
ชื่อเสียงอีกหลายทาน ผูบุกเบิกการตูนสําหรับเด็กคนแรกคือ ฟน รอดอริห หรือ เดช ณ บางโคล 
สวนฉันท สุวรรณบุณยผูสราง "ปอง-เปรียว" ชวงป พ.ศ. 2405-2496 ถือวาเปนยุคทองของ
นักเขียนการตูน มีนักวาดฝมือดีมากมาย เชน ครูเหม เวชกร เปนตน 
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 ชวงหลังสงครามโลกคร้ังที่ 2 การตูนไทยมีการเลียนลายเสนของนักวาดชาวตางชาติ 
การตูนแนววีรบุรุษจากทั้งสหรัฐอเมริกาและญ่ีปุน ดังเชน ซุปเปอรแมน ไอมดแดง เปนขวัญใจ
เด็กไทย หลังจากเหตุการณ 14 ต.ค. 2516 มีหนังสือพิมพใหมมากมายทําใหมีนักวาดการตูน
หนาใหมเกิดขึ้น เชน ชัย ราชวัตร อรุณ วัชระสวัสด์ิ อรรณ กิติชัยวรรณ หม่ืน เซีย พล รวมถึง 
บัญชา คามิน หนังสือขําขันยุคแรก “หนูจา” โดย จุมจ๋ิม และ “เบบี้” โดย “อาวัฒน” เปนหนังสือ
แนวขําขันที่ไดรับความนิยม "ขายหัวเราะ" จากสํานักพิมพบันลือสาสนโดงดังในยุคที่การตูน
ตางชาติกําลังเปนกระแส แตดวยความที่เนนการขายเรื่องขบขันในชีวิตประจําวันมีผูอานตั้งแต
เด็กไปจนถึงผูใหญ ทําใหไดรับความนิยมอยางมากโดยมียอดพิมพสูงถึง 200,000 ฉบับตอ
สัปดาห 
 ป พ.ศ. 2518 มีการสรางภาพยนตรการตูนเรื่อง "สุดสาคร" โดย จีรวรรณ กัมปนาท
แสนยากร มีบริษัทจิรบันเทิงฟลมเปนผูออกทุนและออกฉายในป พ.ศ. 2521 มีความยาว 816.64 
นาที หลังจากน้ันมีการสรางภาพยนตรการตูนไทยหลายครั้งแตก็ยังไมประสบความสําเร็จ 
 ป พ.ศ. 2535 สํานักพิมพวิบูลยกิจ ทําหนังสือการตูนไทยคอมมิค (THAI COMIC) 
เปดโอกาสใหนักวาดการตูนคนไทยไดลองฝมือทามกลางกระแสความนิยมของการตูนญี่ปุน เชน 
เอกสิทธิ์ ไทยรัตน กับเรื่อง "โครงการมรณะ", ชํานาญ จุฬา จตุรศิระรัตน กับเร่ือง “Money: 
Heal The World Adventure” หรือ สําราญ จารุกุลวณิช กับเร่ือง “อัคนี” เปนตนขณะเดียวกัน
สํานักพิมพหนังสือการตูนหลายแหงเริ่มเผยแพรการตูนไทย เชน เอ คอมมิค หรือในเครือ
หนังสือพิมพเดอะเนชั่น จากน้ันในป พ.ศ. 2540 เร่ิมเปนยุคเร่ิมตนของกลุมการตูนอิสระที่มักจะ
ทําการตูนเหมือนงานอดิเรกมากกวาจะเขียนสรางรายได และมีการกอตั้งสมาคมการตูนไทยโดยมี
อาจารยปยุต เงา-กระจาง เปนนายกสมาคมฯ คนแรก 
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง กระบวนการและกิจกรรมตางๆ ที่บุคคลเขาไปมี
สวนเกี่ยวของในการเสาะแสวงหา การเลือก การซ้ือ การใช การประเมินผล และการกําจัด
ผลิตภัณฑและบริการหลังการใช เพ่ือสนองความตองการและความปรารถนาอยากไดใหไดรับ
ความพอใจ เบลช; และเบลช (Belch; and Belch. 1993 : 103) 
 พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมตางๆ ที่บุคคลเขาไปเก่ียวของโดยตรงใน
การไดรับการบริโภคและการกําจัดผลิตภัณฑ และบริการหลังการใช รวมทั้งกระบวนการ
ตัดสินใจที่เกิดขึ้นกอนและหลังการกระทํากิจกรรมเหลาน้ี แองเจิล; แบล็คเวล; และไมนารด
(Engel; Blackwell; and Miniard. 1993 : 4) 
 พฤติกรรมผูบริโภค คือ การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวของโดยตรงกับ
การจัดหาและการใช ผลิตภัณฑ ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอน และมี
สวนกําหนดใหเกิดการกระทํา (ปริญ ลักษิตานนท. 2536 : 27) 
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 พฤติกรรมผูบริโภคเปนปฏิกิริยาของบุคคลที่เก่ียวของโดยตรงกับการไดรับและการใช
สินคา และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอน และ
เปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลาน้ี (อดุลย จาตุรงคกุล. 2539 : 5) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของโดยตรง
กับการจัดหาใหไดมา และการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งน้ี หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ
ซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซ่ึงมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว (ธงชัย สันติวงษ. 
2546 : 29) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับ
การจัดหาใหไดมาแลวซ่ึงการใชสินคาและบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และ
การกระทําของบุคคลที่เก่ียวกับการซ้ือและการใชสินคา ค็อตเลอร (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 
2542 : 124-125; อางอิงจาก Kotler. 1999) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะหา ซื้อ ใช 
ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ บริการ และแนวคิดตางๆ ซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถ
ตอบสนองความตองการของตนไดเปนการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรที่มี
อยู ทั้งเงิน เวลา และกําลัง เพ่ือบริโภคสินคาและบริการตางๆ อันประกอบดวย ซื้ออะไร ทําไมจึง
ซื้อ ซื้อเม่ือไร อยางไร ที่ไหน และบอยแคไหน ชิฟแมน; และคานุค (Schiffman; and Kanuk. 
1987) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมทั้งหมดของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการซ้ือ การ
ใช การท้ิงสินคาและบริการ รวมไปถึงอารมณ จิตใจ และการตอบสนองเชิงพฤติกรรม ที่เกิดขึ้น
ลวงหนา ขณะใชสินคาหรือบริการ และภายหลังกิจกรรมน้ัน คารเดส; ครอนลี่; และไคลน 
(Kardes; Cronley; and Cline. 2011 : 8) 
 จากนิยามหรือความหมายของพฤติกรรมขางตนพอสรุปไดวา พฤติกรรม หมายถึง 
การกระทําหรือการแสดงออกของบุคคลตอเหตุการณตางๆ เชน การเดิน ความสนใจ ความชอบ 
เปนตน ในงานวิจัยนี้ ไดแก การตัดสินใจซ้ือหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
แนวคิดและทฤษฎีการวิเคราะหพฤตกิรรมผูบริโภค ใชคําถาม 6w และ 1H คือ Who What 
Why When Where และ How 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2550) กลาววา การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing 
Consumer Behavior) เปนการวิจัยหรือคนหาเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือหรือการใชของผูบริโภค
เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรม ผลลัพธหรือคําตอบที่ไดจะชวยนักการตลาด
จัดกลยุทธการตลาดที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
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 คําถามที่ชวยในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย 
Who?, What?, Why?, Who?, When?, Where?, และ How? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ 
หรือ 7Os ซึ่งประกอบดวย Occupants, Objects, Objective, Organizations, Occasions, 
Outlets และ Operations ดังที่แสดงในตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ (7Os) เก่ียวกับพฤติกรรม

ผูบริโภค 

คําถาม (6Ws และ 1H) 
คําถามที่ตองการทราบ 

(7Os) 
กลยุทธการตลาดที่

เก่ียวของ 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the Target 
Market?) 

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

กลยุทธการตลาด (4Ps) 
ประกอบดวยกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริม
การตลาดที่เหมาะสมและ
สามารถตอบสนองความพึง
พอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร (What 
Does the Customer Buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซ้ือ 
(Objects) สิ่งที่ผูบริโภค
ตองการจากผลิตภัณฑ 
ตองการคุณสมบัติหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product Component) และ
ความแตกตางที่เหนือกวา
คูแขง (Competitive 
Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product Strategies) 
ประกอบดวย 
1. ผลิตภัณฑหลัก 
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ 
ไดแกบรรจุภัณฑ ตราสินคา 
รูปแบบบรกิารคุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม 
3. ผลิตภัณฑควบ  
4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
5. ศักยภาพผลิตภัณฑความ
แตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive 
Differentiation) ประกอบ 
ดวยความแตกตางดาน
ผลิตภัณฑ บริการของ
พนักงานและภาพลักษณ 
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ตารางที่ 1 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ (7Os) เก่ียวกับพฤติกรรม
ผูบริโภค (ตอ) 

คําถาม (6Ws และ 1H) 
คําถามที่ตองการทราบ 

(7Os) 
กลยุทธการตลาดที่

เก่ียวของ 
3. ทําไมผูบริโภคถึงซื้อ 
(Why does the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) ผูบริโภคซ้ือ
สินคาเพ่ือสนองความตองการ
ดานรางกายและดานจิตวทิยา
ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 
1. ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง
จิตวิทยา 
2. ปจจัยทางสังคมและ
วัฒนธรรม 
3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 
 

กลยุทธที่ใชมากคือ 
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product Strategies) 
2. กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวย 
กลยุทธการโฆษณา การขาย
โดยพนักงานขาย การ
สงเสริมการขาย การใหขาว 
การประชาสัมพันธ 
3. กลยุทธดานราคา (Price 
Strategies)  
4. กลยุทธดานชองทางการ 
จัดจําหนาย (Distribution 
Channel Strategies) 

4. ใครมีสวนรวมในการตัก
สินใจซื้อ (Who are 
Participates in the Buying) 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย 
1. ผูริเร่ิม 
2. ผูมีอิทธิพล 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธ
การโฆษณา และ (หรือ)   
กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies) โดย
ใชกลุมอิทธิพล 

 
 
 
 
 
 



20 

ตารางที่ 1 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ (7Os) เก่ียวกับพฤติกรรม
ผูบริโภค (ตอ) 

คําถาม (6Ws และ 1H) 
คําถามที่ตองการทราบ 

(7Os) 
กลยุทธการตลาดที่

เก่ียวของ 
5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the 
Consumer Buy?) 

1. ผูตัดสินใจซื้อ 
2. ผูซื้อ 
3. ผูใช 
โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของป หรือ
ชวงฤดูกาลของป ชวงวันใด
ของเดือน ชวงเวลาใดของวนั
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวนั
สําคัญตางๆ  

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธ
การสงเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
เชน การทําการสงเสริม
การตลาดเม่ือใดจึงจะ
สอดคลองกับโอกาสในการ
ซื้อ 

6. ผูบริโภคซ้ือที่ไหน (Why 
does the Consumer Buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) 
ที่ผูบรโภคไปทําการซ้ือ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอร  
มารเก็ต รานขายของชํา 
บางลําพู พาหุรัด สยามสแควร 
ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัด
จําหนาย (Distribution 
Channel Strategies) บริษทั
นําผลิตภัณฑสูตลาด 
เปาหมายโดยพิจารณาวาจะ
ผานคนกลางอยางไร 

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

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

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธ
สงเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบดวย การ
โฆษณาการขายโดยใช
พนักงานขาย การสงเสริม
การขาย การใหขาว และการ
ประชาสัมพันธ การตลาด
ทางตรง เชน พนักงานขาย
จะกําหนดวัตถุประสงคใน
การตัดสินใจซื้อ 

 

 ที่มา : ปยนุช ลือชัย.  (2554). ปจจัยทางการตลาด แรงจูงใจ และทัศนคติที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนความรูแนววิทยาศาสตรฉลาดรู
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร.  หนา 125-126. 
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 ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the Target Market?) ถามเพื่อทราบถึงสวน 
ประกอบของกลุมเปาหมาย (Occupants) ตลาดเปาหมายประกอบดวยนักธุรกิจมีรายไดปาน
กลางจนถึงระดับสูงขึ้นไป 
 ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the Consumer Buy?) ถามเพ่ือทราบถึงสิ่งที่ตองการซ้ือ 
(Objects)  
 ทําอยางไรผูบริโภคจึงซื้อ (How does the Consumer Buy?) ถามเพ่ือทราบถึงวัตถุประสงค 
(Objectives) การซ้ือ 
 ใครมีสวนรวมในการซื้อ (Who Participates in the Buying?) ถามเพ่ือทราบถึงบทบาท
ของกลุมตางๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพล 
 ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the Consumer Buy?) ถามเพื่อทราบถึงโอกาสใน
การซ้ือ (Occasions)  
 ผูบริโภคซ้ือที่ใด (Where does the Consumer Buy?) ถามเพื่อทราบถึงสถานที่ใน
การตัดสินใจซื้อ (Outlets) ซึ่งนักการตลาดจะตองศึกษาเพ่ือจัดชองทางจัดจําหนาย 
 ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the Consumer Buy?) ถามเพื่อทราบถึง ขั้นตอนใน
การตัดสินใจซื้อ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 4P คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 
 วุฒิ สุขเจริญ (2555 : 13-14) ในป ค.ศ. 1960 Jerome McCarthy จัดกลุมกิจกรรม
การตลาดวา สวนประสมการตลาดประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) สถานที่ 
(Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
 ภาณุ ลิมมานนท (2537 : 58-61) ใหนิยามไววา สวนผสมการตลาด (Marketing Mix) 
คือ องคประกอบที่สําคัญในการดําเนินงานการตลาด เปนปจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได 
กิจการธุรกิจจะตองสรางสวนผสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธการตลาด เราสามารถ
เรียกสวนผสมการตลาดไดอีกอยางวา 4P’s สวนประสมทั้ง 4 ตัวน้ี ทุกตัวมีความเก่ียวพันกัน P 
แตละตัวมีความสําคัญเทาเทียมกัน แตขึ้นอยูกับนักการตลาดแตละคนจะวางกลยุทธ โดยเนน
น้ําหนักที่ P ใดมากกวากัน เพ่ือใหตอบสนองความตองการของเปาหมายทางการตลาด คือ ตัว
ผูบริโภคน่ันเอง 1. สินคา (Product) เปนสินคาหรือบริการที่มีเพ่ือขายและนําเสนอใหกับลูกคา 
เพ่ือตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมาย 2.ราคา (Price) ตั้งราคาใหเหมาะสมกับ
กลุมเปาหมาย 3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) สถานที่ที่นําสินคามาขาย 4. สงเสริมการขาย 
(Promotion) เปนกิจกรรมที่สรางการตระหนักถึงสินคาและกระตุนลูกคาใหซื้อสินคาน้ัน  
 



22 

 เสรี วงษมณฑา (2542 : 11) ใหความหมายสวนประสมทางการตลาด คือ การมีซึ่ง
สินคาที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได รวมทั้งราคาท่ีขายเปนราคา
ที่ผูบริโภคสามารถยอมรับได และผูบริโภคยอมจายเนื่องจากคุมคา รวมถึงมีการจัดจําหนายและ
กระจายสินคาที่สรางความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคา
และเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง 
 ฟนลิปส, คอตเลอร (Philip, Kotler. 2000 : 99) ใหความหมายไววา สวนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใช
รวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2546 : 53-55) ใหความหมายวา สวนประสมทางการตลาด 
คือ เคร่ืองมือที่ประกอบดวยสิ่งตางๆ ดังตอไปน้ี 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอ
ขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจําเปนหรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ 2. 
ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพ่ือใหไดผลิตภัณฑ 3. 
การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซึ่งประกอบดวย
สถาบันและกิจกรรมใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันที่
นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัว
สินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง 4. การสงเสริม
การตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการสื่อสารเพื่อสรางความพึงพอใจตอตราสินคาหรือ
บริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพ่ือจูงใจ (Persuade) ใหเกิดความตองการเพื่อเตือน
ความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑโดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อและ
พฤติกรรมการซ้ือ หรือเปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายและผูซื้อ เพ่ือสราง
ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย และการ
ติดตอสื่อสารโดยไมใชคน เคร่ืองมือในการสื่อสารมีหลายประการ องคการอาจใชหน่ึงหรือหลาย
เคร่ืองมือ ซึ่งตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน 
(Integrated Marketing Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา 
ผลิตภัณฑ คูแขง โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได 
 จากความหมายขางตนอาจสรุปไดวา สวนประสมการตลาด หรือสวนผสมการตลาด
นั้น หมายถึงเครื่องมือการตลาดที่สามารถควบคุมไดเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคา โดย
ประกอบไปดวย 4 ปจจัย หรือ 4Ps ดังน้ี 1. ผลิตภัณฑ สินคา หรือบริการ (Product) ที่สนอง
ความตองการของลูกคาหรือผูบริโภค 2. ราคา (Price) ที่ลูกคายินดีจายเพื่อครอบครองสินคา
หรือไดรับการบริการ 3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปนสถานที่หรือหนทางที่ลูกคา
สามารถเขาถึงสินคาหรือบริการ 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) สรางแรงจูงใจใหลูกคา
เกิดการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแรงจงูใจ 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจ
ที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยจุดเร่ิมตนจากการที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําให
เกิดความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่ง
เปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนไดความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะ
ไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อแลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) 
หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision)  
 จุดเร่ิมตนของโมเดลน้ีอยูที่การมีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหผูบริโภคเกิดความตองการ
กอนแลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมี
รายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและใชสิ่งกระตุนภายนอก
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑสิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหซื้อสินคา (Buying 
Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจดานเหตุผล หรือดานจิตวิทยาก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 
2 สวน คือ 
  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุม เก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดวย 
   (1) สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชนออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพ่ือกระตุนความตองการ 
   (2) สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชนการกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   (3) สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) 
เชนจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่ออํานวยตวามสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซ้ือ 
   (4) สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอการใชความพยายามของพนักงานขายการลดแลกแจกแถมการสรางความสัมพันธอัน
ดีกับบุคคลทั่วไปเหลาน้ีถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ 
  1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการซ่ึงบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลาน้ีไดแก 
   (1) สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภค เหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   (2) สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 
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   (3) สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมาย
เพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ 
   (4) สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลน้ัน 
 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของ
ผูซื้อที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมรูวามีอะไรอยูขางในได จึงตอง
พยายามหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่ไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการ
ตัดสินใจของผูซื้อ 
  2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buy Characteristics) ลักษณะของผูมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยาซึ่ง
รายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s Response) ประกอบดวยขั้นตอน
การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูลการประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจซื้อและ
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือซ่ึงมีรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงในหัวขอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผูซื้อ 
 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
หรือผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice)  
  3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice)  
  3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice)  
  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา
เชากลางวันหรือเย็นในการซื้อ 
  3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) ตัวอยางผูบริโภคจะเลือกวาจะ
ซื้อหนึ่งกลอง คร่ึงโหล หรือหนึ่งโหล 
 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการ
ของผูบริโภคทางดานตางๆ และเพื่อที่จะจัดส่ิงกระตุนในทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซื้อ
ไดรับสิ่งกระตุนทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาทางความรูสึกนึกคิกของผูซื้อซ่ึงเป
รียนเสมือนกลองดําที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือคนหาวา
ลักษณะของผูซื้อและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบางการศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปน
เปาหมายจะมีประโยชนสําหรับนักการตลาดคือทราบความตองการและลักษณะของลูกคาเพ่ือจะ
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จัดสวนประสมทางการตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายได
ถูกตอง 
 ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานสังคมปจจัยสวนบุคคลและปจจัย
ทางดานจิตวิทยาโดยมีรายละเอียดดังนี้  
 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้นโดย
เปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหน่ึงโดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใน
สังคมหนึ่ง สแตนตัน; และฟุทเรล (Stanton; and Futrell. 1987 : 664)  
  คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคมและกําหนดความแตกตางของ
สังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเปนส่ิงกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล ซึ่ง
นักการตลาดตองคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงเหลาน้ันไปใชกําหนดโปรแกรมการตลาด ตัวอยาง 
การเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมในสังคมไทยวัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรม
กลุมยอย และขั้นของสังคม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  1) วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคม เชน
ลักษณะนิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจาการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทยทําใหมีลักษณะพฤติกรรม
ที่คลายคลึงกัน 
  2) วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึงวัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะ 
เฉพาะและแตกตางกันซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอนวัฒนธรรมยอยเกิดจาก
พ้ืนฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย 
   (1) กลุมเชื้อชาติ (Nationality Groups) เชื้อชาติตางๆ ไดแก ไทย จีน อังกฤษ 
และอเมริกัน แตละเชื้อชาติมีการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน 
   (2) กลุมศาสนา (Religious Groups) กลุมศาสนาตางๆ ไดแก ชาวพุทธชาวคริสต 
ชาวอิสลาม ฯลฯ แตละกลุมมีประเพณีและขอหามที่แตกตางกันจึงมีผลกระทบตอพฤติกรรมการ
บริโภค 
   (3) กลุมสีผิว (Racial Groups) กลุมสีผิวตางๆ เชน ผิวดํา ผิวขาว และผิว
เหลือง แตละกลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมที่แตกตางกันทําใหเกิดทัศนคติที่แตกตางกันดวย 
   (4) พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร (Geographical Areas) หรือทองถิ่น (Region) พ้ืนที่
ทางภูมิศาสตรทําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกตางกันและมีอิทธิพลตอการบริโภคที่แตกตาง
กันดวย 
   (5) กลุมอาชีพ (Occupational) เชน กลุมเกษตร กลุมผูใชแรงงาน กลุมพนักงาน 
กลุมนักธุรกิจและเจาของกิจการ กลุมวิชาชีพอ่ืนๆ เชน แพทย นักกฎหมาย ครู 
   (6) กลุมยอยดานอายุ (Age) เชน ทารก เด็กวัยรุน ผูใหญ วัยทํางาน และผูสูงอายุ 
   (7) กลุมยอยดานเพศ (Sex) ไดแก เพศหญิงและชาย 
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  3) ชั้นทางสังคม (Social Class) หมายถึงการแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับ
ฐานะที่แตกตางกันโดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกันและสมาชิก
ในชั้นสังคมที่แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกันการแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑ
รายไดทรัพยสินหรืออาชีพชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผูบริโภค
แตละชั้นจะมีลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง นักการตลาดตองศึกษาเพื่อ
เปนแนวทางในการแบงสวนตลาด การกําหนดตลาดเปาหมาย กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑและ
ศึกษาความตองการของตลาดเปาหมาย รวมทั้งจัดสวนประสมการตลาดใหสามารถตอบสนอง
ความตองการของแตละชั้นสังคมไดถูกตองชั้นสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับ และ
แบงเปนกลุมยอยได 6 ระดับลักษณะที่สําคัญของชั้นสังคมมีดังนั้ 
   (1) บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโนมจะประพฤติเหมือนกันและบริโภค
คลายคลึงกัน 
   (2) บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือต่ําตามตําแหนงที่ยอมรับในสังคมนั้น 
   (3) ชั้นของสังคมแบงตามอาชีพรายได ฐานะตระกูลตําแหนงหนาที่ หรือบุคลิก 
ลักษณะ 
   (4) ชั้นสังคมเปนลําดับขั้นตอนที่ตอเน่ืองกันและบุคคลสามารถเปลี่ยนชั้นของ
สังคมใหสูงขึ้นหรือต่ําลงได ลักษณะของสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับและเปลี่ยนกลุม
ยอยได 6 ระดับ นักการตลาดพบวาชั้นของสังคมมีประโยชนมากสําหรับการแบงสวนตลาด 
สินคา การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ การโฆษณา การใหบริการ และกิจกรรมทางการตลาด
ตางๆ แตละชั้นของสังคมจะแสดงความแตกตางกันในดานการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑและการ
บริโภคผลิตภัณฑ 
 2. ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เก่ียวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพล   
ตอพฤติกรรมการซ้ือ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะ
ของผูซื้อ 
  1) กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวยกลุมน้ี
จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบง
ออกเปน 2 ระดับคือ 
   (1) กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัวเพ่ือนสนิทและเพื่อนบาน 
   (2) กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคมเพ่ือน
รวมอาชีพและรวมสถาบันบุคคลกลุมตางๆ ในสังคม 
  กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารง 
ชีวิต รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคล เน่ืองจากบุคคลตองการเปนที่ยอมรับของกลุม
อางอิงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค เชน การเผยแพรศาสนาคริสตแกกลุมวัยรุนจะใช
นักรองชั้นนําของไทยที่วัยรุนโปรดปรานรองเพลงเผยแพรศาสนา 
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  2) ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ 
ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลาน้ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว การ
ขายสินคาอุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัว คนไทย จีน ญี่ปุน หรือยุโรป
นั้นจะมีลักษณะแตกตางกัน 
  3) บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวของกับหลายกลุม 
เชน ครอบครัวกลุมอางอิงองคการและสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกัน
ในแตละกลุม เชน ในการเสนอขายวีดีโอของครอบครัวหนึ่งจะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปน
ผูริเร่ิม ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซื้อและผูใช 
 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การออกทรัพย การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต คานิยมหรือคุณคและรูปแบบการดํารงชีวิต 
และแนวความคิดสวนบุคคลดังนี้ 
  1) อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกันการแบงกลุม
ผูบริโภคตามอายุประกอบดวยต่ํากวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 35-49 ป, 50-64 ป และ 65 ปขึ้น
ไป เชน กลุมวัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหม และชอบสินคาประเภทแฟชั่นและรายการพักผอน
หยอนใจ 
  2) วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของ
บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัวการดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการ
ซื้อที่แตกตางกันวัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบดวยขั้นตอนแตละขั้นตอนจะมีลักษณะการ
บริโภคแตกตางกัน 
  3) อาชีพ (Occupation) อาชีพแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการ
สินคาและบริการที่แตกตางกันเชนขาราชการจะซ้ือชุดทํางานและสินคาจําเปนประธานกรรมการ
บริษัทและภรรยาจะซ้ือเสื้อผาราคาสูงหรือตั๋วเครื่องบิน ซึ่งนักการตลาดจะศึกษาวาผลิตภัณฑ
ของบริษัทมีบุคคลในอาชีพไหนสนใจเพ่ือที่จัดกิจกรรมทางตลาดใหสนองความตองการให
เหมาะสม 
  4) โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได (Income) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินซ้ือโอกาสเหลาน้ี ประกอบ 
ดวยรายได 
  5) การออกทรัพย อํานาจการซ้ือและทัศนคติเก่ียวกับการจายเงิน นักการตลาด
ตองสนใจในแนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออม และอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา 
คนมีรายไดตํ่า กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิตและ
สินคาคงคลัง และวิธีการตางๆ เพ่ือปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 



28 

  6) การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมี
คุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
  7) คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยมหรือ
คุณคา (Value) หมายถึงความนิยมในสิ่งของหรือบุคคล ความคิดในเรื่องใดเร่ืองหนึ่งหรือ
หมายถึง อัตราสวนของผลประโยชนที่ไดรับตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) 
หมายถึงรูปแบบการดํารงชีวิตในโลกมนุษยโดยแสดงออกในรูปของ 
   (1) กิจกรรม (Activities)  
   (2) ความสนใจ (Interests)  
   (3) ความคิดเห็น (Opinions)  
  รูปแบบการดํารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม ชั้นของสังคม และกลุมอาชีพของแตละ
บุคคล นักการตลาดเชื่อวาการเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับคานิยมและรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต ตัวอยาง รูปแบบการดํารงชีวิตที่เก่ียวของกับการบริโภคสินคาสําหรับผูที่ชอบเที่ยว
กลางวันหรือผูที่ชอบเที่ยวกลางคืน หรือผูที่อยูบานจะแตกตางกัน 
 4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อสินคาไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยทางดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
และการใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย 
  (1) การจูงใจ 
  (2) การรับรู 
  (3) การเรียนรู 
  (4) ความเชื่อถือ และทัศนคติ 
  (5) บุคลิกภาพ 
  (6) แนวความคิดของตนเอง 
  บทบาทของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อและรูปแบบที่สําคัญของสถานการณ
การซ้ือ 
  บทบาทของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อ (Buying Roles) เปนบทบาท
ของผูบริโภคท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อซ่ึงมีบทบาทแตกตางกันดังนี้ 
  1. ผูริเร่ิม (Initiator) คือ ผูที่เร่ิมแนะนําหรือเปนผูเสนอความคิดเห็นใหซื้อสินคาชนิด
นั้น 
  2. ผูชักจูง (Influencer) คือ ผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาวาจะซ้ือหรือไมซื้อ 
  3. ผูตัดสินใจซื้อ (Decider) คือ ผูที่มีสวนพิจารณาหรือเปนผุพิจารณาตัดสินใจซื้อ
ทั้งหมดวา จะซ้ือหรือไม จะซ้ืออยางไร หรือซ้ือที่ไหน ซื้อเม่ือไหร 
  4. ผูซื้อ (Purchaser) คือ ผูที่ทําการซ้ือจริงๆ 
  5. ผูใช (User) คือผูที่บริโภคหรือใชสินคาน้ัน 
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  การตัดสินใจซ้ือรถยนตใหม 1 คัน ผูที่เร่ิมแนะนําอาจจะเปนลูกชายคนโตของ
ครอบครัว และจะพยายามชักจูงครอบครัว หรือเพ่ือนบานอาจจะมีอิทธิพลในการชักจูง ภรรยา
และสามีอาจจะเปนผูทําการตัดสินใจขั้นสุดทาย และสามีเปนผูซื้อ สวนภรรยาอาจจะเปนผูใชแต
ผูเดียว 
  นักการตลาดจึงตองศึกษาเพ่ือพิจารณาแนวทางและสิ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ของสมาชิกตางๆ ในครอบครัว จากการสัมภาษณผูซื้อรายกอนๆ ถามวา ภรรยาหรือสามีที่มี
อิทธิพลมากกวา หรือเทากันตอกาตัดสินใจในเรื่องตางๆ เชน การตัดสินใจเรื่อง “เม่ือไรจึงจะซ้ือ
รถ” ผูเปนสามีมีอิทธิพลถึง 68 เปอรเซ็นต ภรรยา 3 เปอรเซ็นต และเทาๆ กัน 29 เปอรเซ็นต 
สวนการตัดสินใจเรื่องการเลือกสีของรถยนต ผูเปนสามีมีอิทธิพล 25 เปอรเซ็นต ภรรยา 25 
เปอรเซ็นต และเทาๆ กัน 50 เปอรเซ็นต เปนตน 
 
 ลักษณะครอบครัว (Family Characteristics) 
 นักการตลาดไดพิจารณาลักษณะตางๆ ของครอบครัว เพ่ือที่จะศึกษาวาบุคคลใดใน
ครอบครัวเปนผูมีอิทธิพลในขบวนการติดสินใจซื้อ 
 ลักษณะที่ 1 คือ อํานาจในครอบครัว (Locus of Family Authority) เราสามารถแบง
ลักษณะของครอบครัวออกเปน 4 แบบ คือ 
 1. Autonomic การติดสินใจของแตละคนในครอบครัวจะแยกจากกัน ไมเก่ียวของกัน 
 2. Husband-dominance สามีเปนผูมีอํานาจตัดสินใจ 
 3. Wife-dominance ภรรยาเปนผูมีอํานาจตัดสินใจ 
 4. Syncratic การติดสินใจสวนใหญมักจะกระทํารวมกัน 
 โดยทั่วๆ ไป ลักษณะการตัดสินใจของครอบครัวจะเปนอยางใดอยางหน่ึงใน 4 แบบน้ี 
แตอยางไรก็ตามยอมมีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นตามกาลเวลาที่เปลี่ยนแปลงไป เม่ือคนมีการศึกษา
มากขึ้น ผูหญิงเปนฝายชวยหาเงินมาเลี้ยงครอบครัวดวย ลักษณะของครอบครัวที่เคยเปนแบบ
สามีเปนผูตัดสินใจ จะเปลี่ยนมาเปนแบบที่ 4 คือ ชวยกันตัดสินใจ 
 ลักษณะที่ 2 คือ พ้ืนฐานของวัฒนธรรมและชั้นของสังคม (Family’s Culture and Social 
Class) การตัดสินใจของครอบครัวขึ้นอยูกับงานที่แตละบุคคลในครอบครัวทํา และเก่ียวของกับ
การเขาใจตัวเอง (Self-Concept) ในสวนที่เก่ียวของกับพื้นฐานชั้นสังคมของเขา 
 ลักษณะที่ 3 คือ ขั้นตอนของวัฏจักรครอบครัว (Family Life Cycle) ซึ่งแบงออกเปน 6 
ขั้นคือ 
  ขั้นที่ 1 ผูที่ยังอยูในวัยรุนหนุมสาว ยังไมแตงงาน 
  ขั้นที่ 2 คูสมรสใหม-คูหนุมสาว ที่ไมมีบุตร 
  ขั้นที่ 3 คูหนุมสาวที่แตงงาน และมีบุตรอายุนอยกวา 6 ขวบ 
  ขั้นที่ 4 คูสมรสที่มีบุตรอายุ 6 ขวบ หรือมากกวา 
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  ขั้นที่ 5 คูสมรสมีบุตรบรรลุนิติภาวะแลว 
  ขั้นที่ 6 คูสมรสที่ไมมีบุตรอาศัยอยูดวย เพราะแยกครอบครัวของตนเอง 
 ผูบริโภคในแตละขั้นตอนของวัฎจักรครอบครัว มีความสนใจและตองการสินคาแตกตาง
กันไป เชน ผูที่อยูในขั้นที่ 3 จะสนใจซ้ือเครื่องรับโทรทัศน อาหารเด็ก ของเด็ก ของเด็กเลน เปน
ตน สวนผูที่อยูในขั้นที่ 5 จะสนใจอานหนังสือ ซื้อเคร่ืองประดับบานสวยๆ หรือถาทั้ง 2 กลุมอาจ
สนใจซื้อเคร่ืองเฟอรนิเจอร แตเฟอรนิเจอรที่แตละกลุมตองการซ้ือจะแตกตางกันในลักษณะแบบ 
เชน พวกที่อยูในขั้นที่ 5 ที่ชอบแบบหรูหราแสดงถึงฐานะ เปนตน ผูขายจะไดประโยชนจาก
การศึกษาวัฎจักรครอบครัว เพราะจะชวยใหเขาออกแบบสินคาเพ่ือลูกคาแตละกลุมได 
 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคต ิ
 ชิฟแมน; และคานุค (Schiffman; and Kanuk. 1987 : 657) กลาววา ทัศนคติ 
หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรูเพ่ือใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจที่มีตอสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึงการแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง พอใจ
หรือไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก เน่ืองจากเปนผลของกระบวนการ
ทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรง แตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึงอะไรหรือ
ทําอะไร 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2542 : 4) ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคล
ที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งผูบริโภคเรียนรูจากประสบการณในอดีต โดยใชตัวเชื่อมระหวางความคิด
และพฤติกรรม นักการตลาดนิยมใชในการโฆษณาเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและตรา
สินคา เสริมแรงและ (หรือ) เปลี่ยนทัศนคติ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2550 : 276) กลาววา ทัศนคติ คือ การประเมินหรือการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับความชอบหรือไมชอบวัตถุ คน หรือเหตุการณ ซึ่งสะทอนใหเห็นถึงความรูสึก
ของบุคคลเกี่ยวกับบางสิ่งบางอยาง หรือเปนแนวโนมของบุคคลที่แสดงตอส่ิงใดสิ่งหน่ึง อาจเปน
บุคคล กลุมคน ความคิด หรือส่ิงของก็ได โดยมีความรูสึกหรือความเชื่อเปนพ้ืนฐาน 
 วิภาดา คุปตานนท (2551 : 178) กลาววา ทัศนคติ คือ ความรุสึกภายในของบุคคลที่
ใชประเมินหรือตัดสินสิ่งตางๆ ความรูสึกดังดลาวเกี่ยวของกับความชอบหรือไมชอบ ตอคน วัตถุ
สิ่งของเหตุการณ และสถานการณตางๆ เม่ือบุคคลชอบส่ิงหนึ่งสิ่งใด ถือวาบุคคลมีทัศนคติเปน
บวกตอสิ่งน้ัน ในทางตรงขาม เม่ือบุคคลไมชอบสิ่งหนึ่งส่ิงใด ถือวาบุคคลนั้นมีทัศนคติเปนลบ
ตอส่ิงนั้น 
 ศิวนารถ กิตติวัฒน (2551 : 8) กลาววา ทัศนคติหมายถึง สิ่งที่สะทอนความรูสึกนึก
คิดของประชาชนที่มีตอส่ิงตางๆ ที่ไดพบเจอ จากความเขาใจและจากการบอกเลา ทําใหเกิด
ความรูสึกไปในทางใดทางหนึ่ง ซึ่งเม่ือมีทัศนคติไปในทางใดทางหนึ่งแลว การที่จะเปลี่ยนแปลง
ใหรูสึกไปอีกทางหนึ่งกระทําไดยาก  
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 จากความหมายดังกลาว สรุปไดวา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกที่มีนตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 
อาจจะเปนคน วัตถุ เหตุการณ หรือสถานการณตางๆ แสดงออกวาชอบหรือไมชอบ ยอมรับ
หรือปฏิเสธ เม่ือรูสึกไปในทางใดหทางหนึ่งแลว ทัศนคติที่มีตอสิ่งน้ัน เร่ืองนั้นจะเปลี่ยนแปลงไป
อีกทางหนึ่งไดยาก ทัศนคติเปนบวกหมายถึงชอบหรือยอมรับส่ิงเหลาน้ัน หากทัศนคติเปนลบ
หมายถึงไมชอบหรือปฏิเสธส่ิงหลาน้ันเชนกัน 
 
งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 สุวรรณ สันคติปภา (2532) ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการอานและการเลือกอานหนังสือ
การตูนญี่ปุนของเด็กไทยในกรุงเทพมหานคร” พบวา ดานการเปดรับส่ือมวลชน กลุมตัวอยาง
นิยมดูโทรทัศนมากที่สุด และสวนใหญดุทุกวัน รายการโทรทัศนที่เด็กชอบดูที่สุด คือ ภาพยนตร
การตูนโทรทัศน และในบรรดาสื่อสิ่งพิมพนั้นเด็กสวนใหญชอบอานหนังสือการตูนมากที่สุด 
รองลงมาคือ นิทานและหนังสือพิมพ สวนทางดานพฤติกรรมการอานหนังสือการืตูนญี่ปุน เด็ก
ในกลุมตัวอยางแทบจะทุกคนเคยอานหนังสือการตูนญี่ปุนมาแลวและมีความรูสึกชอบ เด็กสวน
ใหญจะอานนานๆ คร้ัง และอานไมเกินสัปดาหละ 2 เลม เด็กสวนใหญมีประสบการณในการอาน
หนังสือการตูนญ่ีปุน 1-2 ป เด็กสวนใหญซื้อหนังสือการตูนมาอานเองมากท่ีสุด คือ ประเภท
ตลก และตื่นเตน ผจญภัย แตกมีเด็กบางคนชอบอานเรื่องโป เพศ และอายุไมมีความสัมพันธกับ
การอานหนังสือการตูนญ่ีปุน เร่ืองจากเด็กเพศหญิงและเพศชายเคยอานการตูนใกลเคียงกัน 
หนังสือการตูนญี่ปุนที่ชอบอานมากที่สุด คือ โดราเอมอน เซนตเซยา ดรากอนบอล และคิวทาโร 
ตามลําดับ และสาเหตุที่อานหนังสือการตูนญ่ีปุนเนื่องจากดูจากโทรทัศนและวีดีโอ แสดงใหเห็น
วาส่ือดทรทัศนและวีดีโอเปนปจจัยสําคัญที่เปนแรงจูงใจใหเด็กอานหนังสือการตูนญ่ีปุน สวน
ใหญจะเลือกอานหนังสือการตูน อานดวยตนเอง เด็กสวนใหญไมมีผูสนับสนุนใหอานหนังสือ
การตูนญี่ปุนและบุคคลที่ไมเห็นดวยกับการอานหนังสือการตูนของเด็กไดแก บิดา มารดา และ
ครู ตามลําดับ 
 จันทิมา หงิมหวง (2546) ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือหนังสือการตูนญ่ีปุนของ
วัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง โดยสวนใหญมีอายุ   
16 ป และมีความคิดเห็น เม่ืออานหนังสือการตูนญี่ปุนแลวรูสึกผอนคลาย ประเภทของเนื้อหามี
ใหเลือกหลากหลาย สวนใหญจะซ้ือหาเองจากที่ราน และแผงหนังสือใกลบาน โดยจะซ้ือหนังสือ
การตูนญี่ปุนเดือนละครั้ง ภายหลังจากการอานจะเก็บไวอาน ซื้อทุกเลม ขอดีคือ ใหความสนุก 
สนาน เพลิดเพลิน ทําใหเกิดจินตนาการกวางไกล และหาซื้องาย ขอเสียคือ สิ้นเปลืองเงิน เน้ือ
เรื่องเพอเจอ ไรสาระ 
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 พิภพ ไทยบุญนาค (2547) ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมในการเลือกซื้อหนังสือ
บันเทิงคดีของบุคคลวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูอานนวนิยายแปล สวน
ใหญเปนเพศหญิง มีสถานภาพโสด อายุระหวาง 26-40 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี สวนใหญ
ซื้อหนังสือประเภทเรื่องส้ัน โดยมีแนวเร่ืองเกี่ยวกับความรักสะทอนสังคมและชีวิตจริง และซื้อ
หนังสือจากรานกหนังสือในศูนยการคาตางๆ ในราคา 51-100 บาท 
 สุจิตรา ศรีสุธีวงศ (2544) ศึกษาพฤติกรรมการอานหนังสือวรรณกรรมเยาวชน 
ประเภทบันเทิงคดีของเด็กในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ความถี่ในการเปดรับสื่อมวลชน ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการอานหนังสือวรรณกรรมประเภทบังเทิงคดี นอกจากน้ันพบวา
กลุมเพ่ือนมีสวนสนับสนุนและเก่ียวของกับการอานหนังสือวรรณกรรมประเภทนี้ ซึ่งสวนใหญ
กลุมเพ่ือนจะมีพฤติกรรมการอานและชวนยใหอาน การศึกษานี้ชี้ใหเห็นวา พฤติกรมการอาน
ของเด็กจะเปนการลอกเลียนแบบ อานตามกัน อานเพราะตองการเปนที่ยอมรับของกลุมเพื่อน
ซึ่งสอดคลองกับปจจัยสิ่งกระตุนใหเกิดการอานหนังสือการตูนญี่ปุนแนวสืบสวน 
 สุพัตรา แดงสียุน (2550) ศึกษาปจจัยที่สงผลตอความนิยมมนการอานหนังสือการตูน
ญี่ปุนแนวสืบสวน ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางเพศชาย และเพศหญิงมีสัดสวนใกลเคียงกัน 
อายุระหวาง 12-15 ป ศึกษาอยูชั้นมัธยมศึกษาตอนตนของโรงเรียนในเขตบางกะป นิยมอาน
หนังสือการตูนญี่ปุนแนวสืบสวนเรื่อง โคนันยอดนักสืบจ๋ิว มากที่สุด โดยภาพยนตรการตูน
ตัวอยางมีผลกระตุนใหเกิดความตองการอานไดมาก สวนเรื่องคินดะอิจิกับคดีฆาตกรรมปริศนา
และเรื่องนักสืบคิว ชื่อเร่ืองและเรื่องยอมีผลตอความนิยมในการเลือกอานมากรองลงมา 
 วราพันธ มุงวิชา (2551) ศึกษาปจจัยทางการตลาด สิ่งแวดลอมทางสังคม และทัศนคติ    
ที่มีอิทธิพลตอการซื้อหนังสือแนวคิดเศรษฐกิจของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
พบวา ปจจัยทางการตลาดไดแก ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่จัดจําหนาย การสงเสริมการขาย มี
อิทธิพลตอการซื้อหนังสือแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียง  
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บทที่ 3  
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยในครั้งนี้มุงศึกษาเรื่อง “ศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อหนังสือ
การตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดดําเนินการ
ศึกษาคนควาตามขั้นตอนดังน้ี  
 1. การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
  
การกําหนดประชากรและกลุมตวัอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ีคือ ประชากรในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานครที่เคยอาน
หนังสือการตูน ทั้งที่เคยซื้อและไมเคยซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยใน
กรุงเทพมหานคร 
 
 กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ีคือ ประชากรผูอานหนังสือการตูนในเขตกรุงเทพมหานคร 
เน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญและไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังน้ันขนาดตัวอยาง
สามารถคํานวณไดจากสูตรไมทราบขนาดตัวอยางของ W.G. COCHRAN 
 โดยกําหนดคาระดับความเชื่อม่ันที่ 95% และระดับคาความคาดเคลื่อน 5%  
 

 ใชสูตร    n  =  2

2

e
z)p1(p 

  

 
 โดยที่  
 n คือ จํานวนตัวอยางที่ตองการศึกษา 
 p คือ คาเปอรเซ็นตที่ตอการจะสุมจากประชากรทั้งหมดโดยคิดเปน 50% ของ

ประชากรทั้งหมด 
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 e คือ คาเปอรเซ็นตความคลาดเคลื่อนจากการสุมกลุมตัวอยาง 
 z คือ ระดับความเชื่อม่ันที่ผูวิจัยกําหนด ซึ่งในการวิจัยคร้ังน้ีกําหนดระดับความ

เชื่อม่ันที่ 95% และ Z จะมีคาเทากับ 1.96 
 

 จะได   n   =  2

2

)05.0(
)96.1)(5.01)(5.0( 

  

    n = 384.16 หรือ 384 ราย 
 
 คํานวณหากลุมตัวอยางไดอยางนอย 384.16 คน แตเพ่ือปองกันความคลาดเคลื่อนที่
อาจจะเกิดขึ้นได ดังน้ันจึงกําหนดกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งน้ี จํานวนทั้งสิ้น 400 คน โดยใช
วิธีการสุมแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) 
 
การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  
 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้ผูศึกษาใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมขอมูลโดยผูศึกษาสรางขึ้นเองมีขั้นตอนการสรางดังน้ี 
 1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของเพ่ือนํามากําหนดโครงสรางแบบสอบถาม 
 2. รวบรวมเนื้อหาจากแหลงขอมูลตางๆ ที่เก่ียวของกับพฤติกรรมผูบริโถค และตัวแปร 
เพ่ือใชเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 3. โครงสรางแบบสอบถามโดยประกอบดวยสวนที่สําคัญ 5 สวนดังนี้ 
  สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามขอมูลทั่วไปทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยมีคําตอบใหเลือกหลาย
คําตอบแตผูตอบสามารถเลือกตอบเพียงขอเดียวขอมูลที่วัดไดในระดับนี้ใชสถิติอยางงายในการ
คํานวณคารอยละ โดยในสวนขอมูลสวนที่ 1 มีลักษณะเปนแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 
  สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางดานการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยลักษณะคําถามแบบเลือกตอบจากตัวเลือกที่กําหนดใหและคําถามแบบคา
คะแนนแบงคาคะแนนระดับความคิดเห็นออกเปน 5 ระดับตามแบบลิเคอรด (Likert) แบบสอบถาม  
ที่สรางขึ้นเปนขอคําถามชนิดมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) และในการประมาณคาได
มีการกําหนดคาไวดังนี้ 
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    ระดับ 5 หมายถึง มากที่สุด 
    ระดับ 4 หมายถึง มาก 
    ระดับ 3 หมายถึง ปานกลาง 
    ระดับ 2 หมายถึง นอย 
    ระดับ 1 หมายถึง นอยที่สุด 
 
  สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามดานแรงจูงใจในการอานหนังสือการตูน 
  สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามทัศนคติตอหนังสือการตูน 
  สวนที่ 5 เปนแบบสอบถามพฤติกรรมการซ้ือหนังสือการตูน 
 
 4. การหาคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  ผูวิจัยไดนําแบบสอบที่สรางเสร็จแลว ใหอาจารยที่ปรึกษาพิจารณาและปรับปรุง
แกไขแลวจึงนําแบบประเมินความสอดคลองของแบบสอบถาม เสนอผูเชี่ยวชาญจํานวน 3 ทาน 
เพ่ือพิจารณาตรวจสอบความสอดคลองทั่วไปของแบบสอบถาม เก่ียวกับความครอบคลุมของ
วัตถุประสงคการวิจัยกับตัวแปรที่ตองการวัด ความเหมาะสมของการใชถอยคําและจํานวน
คําถาม รวมไปถึงความสอดคลองของรูปแบบการถามแบะรูปแบบการตอบ รวมทั้งตรวจสอบ
ความตรงของเน้ือหา เพ่ือพิจารณาวา แตละขอคําถามสอดคลองกับวัตถุประสงคและครอบคลุม
เน้ือหาในเรื่องที่ศึกษาหรือไม แลวนําคะแนนที่ไดมาหาคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอ
คําถามและประเด็นหลักของเน้ือหา (Index of Item Objective Congruence : IOC) ใชเกณฑใน
การพิจารณาเลือกขอคําถามที่มีคาดัชนีความสอดคลองตั้งแต 0.5 ขึ้นไปและปรับปรุงในขอที่
ไดรับคําแนะนําจากผูเชี่ยวชาญ 
  การพิจารณาความสอดคลองระหวางวัตถุประสงคกับแบบสอบถามจะเปนการ
พิจารณาแบสอบถามราบขอจากความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญประเมินความสอดคลอง โดยมี
เกณฑการใหคะแนนเพื่อหาคา IOC ของผูเชี่ยวชาญกําหนดเปน 3 ระดับ ดังนี้ 
 
 +1 หมายถึง แนใจวา แบบทดสองวัดตรงตามวัตถุประสงค หรือตรงตามเนื้อหา 
 0 หมายถึง ไมแนใจวา แบบทดสอบวัดตรงตามวัตถุประสงค หรือตรงตามเนื้อหา 
 -1 หมายถึง แนใจวา แบบทดสอบไมไดวัดตรงตามวัตถุประสงค หรือตรงตามเนื้อหา 
 
  จากน้ัน นําผลการพิจารณาของผูเชี่ยวชาญทั้ง 3 ทาน มาบันทึก เพ่ือนํามา
วิเคราะหหาคา IOC โดยหาคาเฉลี่ยในแตละขอ ถามีคาเฉลี่ยมากกวา หรือเทากับ 0.5 ถือวา 
สามารถใชแบบสอบถามนี้ได โดยไดคา IOC +1 
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 5. การทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม Cronbach's Alpha 
  เปนการวัดการสอดคลองภายใน (Internal Consistency) หรือเรียกวา การหาคา 
Cronbach's Alpha (ครอนบัคอัลฟา)เปนการหาคา "สัมประสิทธิ์ของความเชื่อม่ัน" (Coefficient of 
Reliability) ซึ่งมีสูตรทางคณิตศาสตร ซึ่งคายิ่งสูงยิ่งดี โดยปกติในการวิจัยทางสังคมศาสตร เกณฑ
ยอมรับอยูที่ 0.7 ขึ้นไป ไปทดสอบความเช่ือถือกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด โดยใชสูตรหาคา
สัมประสิทธิ์แอลฟา (–Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach. 1990) คาแอลฟาที่ไดจะแสดง
ถึงระดับของความคงที่ของแบบสอบถามโดยจะมีคาระหวาง 0 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก 
แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ประเภทและแหลงที่มาของขอมูล (Source of Data) การวิจัยในคร้ังน้ีเปนการศึกษา
ถึง “พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” ขอมูลที่ใชในการวิจัยนี้ ไดแบงตามแหลงที่มา 2 ประเภท ดังนี้ 
 
 1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  
  ไดมาจากการศึกษาคนควา รวบรวมขอมูลจากเอกสารตางๆ ที่เก่ียวของ เชน 
เอกสาร บทความ วิทยานิพนธ รายงานการวิจัย แนวคิดทฤษฎีตางๆ จากผูที่ไดรับการศึกษา
เรื่องน้ีไวกอนแลว โดยมุงเนนศึกษาขอมูลที่มา หลักวิชาการ บทความ เพ่ือใชประกอบอางอิง
การวิจัย และ มีในกรอบที่วางไวในเบื้องตน 
 
 2. ขอมูลทุติยภูมิ 
  ไดมาโดยการใชแบบสอบถาม เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งเปนการ
เก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปแจกจายและขอความรวมมือใหชวยตอบแบบสอบถาม
ดังกลาวจากกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน โดยใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามดวยตนเอง 
 
การจัดกระทาํและการวิเคราะหขอมูล 
 หลังจากการรวบรวมแบบสอบถามท้ังหมดเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามมา
ดําเนินการตามรายละเอียด ดังนี้ 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบดูความสมบูรณของการตอบแบบ 
สอบถาม 
 2. การลงรหัส (Coding) เปนการนําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบถูกตอง
เรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนดไวตามคูมือการลงรหัส (Code Book) 
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 3. การประมวลผลขอมูล (Processing) เปนการนําขอมูลที่ไดจากการลงรหัสมา
บันทึกใน เครื่องคอมพิวเตอร ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows (Statistical Package for 
the Social Sciences for Windows) ทําการคํานวณทางสถิติ 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 ทําการประมวลผลขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรโดยการหา
อัตราสวนรอยละ (Percentage) และคาเฉลี่ย (Mean) โปรแกรม Microsoft Excel ซึ่งเปน
โปรแกรมสําเร็จรูปสําหรับสรางแผนภูมิวงกลม (Pie Chart) และแผนภูมิแทง (Bar Chart) พรอม
คําอธิบายผลและนําผลที่ไดจากแผนภูมิมานําเสนอเพ่ือวิเคราะหตามลักษณะตัวแปรตางๆ 
 การวิเคราะหขอมูลเปนการวิเคราะหเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) ใชสถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) เพ่ืออธิบาย
ขอมูลเชิงประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามและตัวแปรตางๆ 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 ในการนําเสนอรายงานผลการวิจัยเร่ือง ศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ
หนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จากการเก็บ
ขอมูลแบบสอบถามจากผูบริโภคโดยตรง 400 ชุด โดยการวิเคราะหถดถอยแบบพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) เลือกตัวแปรอิสระ 7 ตัว และตัวแปรตาม 1 ตัว โดยจะนําเสนอ
ผลการสํารวจจากแบบสอบถามและการวิเคราะหดังนี้ 
 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามตามหลัก
ประชากรศาสตร (เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ ฯลฯ) โดยใชสถิติแบบความถี่ (Frequency) และ
รอยละ (Percentage)  
 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคประกอบดวย โดยใชสถิติแบบ
ความถี่ (Frequency) และรอยละ (Percentage) 
 สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหปจจัยทางหารตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม โดยใชคาเฉลี่ย 
(Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 สวนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธของตัวแปรตนและตัวแปรตาม โดย
ใชสมการการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ทั้งน้ีตัวแปรทั้งแปดจะมี
ความสัมพันธเชิงเสนตรง 
 
สัญลักษณและสถติิที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหผลใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบายผลการศึกษา 
ไดแก การแจงความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะหขอมูลเชิง
ปริมาณ (Quatitative Analysis) และใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์ โดยวิเคราะหการถดถอยแบบ
พหุคูณ (Multiple Regreesion Analysis) และประมวลผลขอมูลจากโปรแกรมสถิติ SPSS ซึ่ง
กําหนดสัญลักษณไดดังนี้ 
 n    แทน จํานวนผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยาง 
 X     แทน คาเฉลี่ย 
 S.D.   แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 R    แทน คาสัมประสิทธิ์สหพันธพหุคูณ 
 R Square  แทน คาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ 
 Adjusted R²  แทน คาสัมประสิทธิ์การพยากรณที่ปรับแกแลว 
 Sig.    แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
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 *    แทน ผลทดสอบอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Std. Error of Estimate แทน การประมาณความคาดเคลื่อนมาตรฐานของสมการ

ถดถอย 
 Mean Square แทน คาเฉลี่ยกําลังสอง 
 Df Degree of Freedom แทน องศาเสรี 
 F   แทน คาสถิติเอฟ (F-test) 
 t   แทน คาสถิติทดสอบที (T-test) 
 
 สวนที่  1 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ผลการวิเคราะห
ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามตามหลักประชากรศาสตร (เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 
ฯลฯ) โดยใชสถิติแบบความถี่ (Frequency) และรอยละ (Percentage) 
 
ตารางที่ 2 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง ปจจัยสวนบุคคล 

ปจจัยสวนบคุคล จํานวน (คน) รอยละ 
1. เพศ   
   ชาย 165 41.25 
   หญิง 235 58.75 

รวม 400 100 
2. อายุ   
   9-15 ป 6 1.50 
   16-20 ป 240 60.00 
   21-25 ป 95 23.75 
   26-30 ป 8 2.00 
   31-40 ป 39 9.75 
   40 ปขึ้นไป 12 3.00 

รวม 400 100 
3. ระดับการศกึษา   
   ประถมศึกษา และนอยกวา 1 0.25 
   มัธยมศึกษา 15 3.75 
   ประกาศนียบัตรวิชาชีพ 6 1.50 
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ตารางที่ 2 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง ปจจัยสวนบุคคล (ตอ) 
ปจจัยสวนบคุคล จํานวน (คน) รอยละ 

   ปริญญาตรี 341 85.25 
   ปริญญาโท 35 8.75 
   ปริญญาเอก 2 0.50 

รวม 400 100 
4. รายได   
   ต่ํากวา 9,000 บาท 253 63.25 
   9,000-15,000 บาท 74 18.50 
   15,001-20,000 บาท 23 5.75 
   20,001-30,000 บาท 18 4.50 
   30,001-40,000 บาท 14 3.50 
   40,001-50,000 บาท 4 1.00 
   50,001-100,000 บาท 6 1.50 
   มากกวา 100,000 บาท 8 2.00 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 2 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามครั้งน้ี สวนใหญเปนเพศชาย จํานวน  
165 คน คิดเปนรอยละ 41.25 เปนเพศหญิงจํานวน 235 คน คิดเปนรอยละ 58.75  
 อายุที่พบมากที่สุดอยูในชวงอายุ 16-20 ป จํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 60 
รองลงมาอยูในชวง 21-25 ป จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.75 ชวงอายุ 31-40 ป จํานวน 
39 คน คิดเปนรอยละ 9.75 ชวงอายุ 40 ปขึ้นไป จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3 ชวงอายุ    
26-30 ป จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2 และชวงอายุที่นอยที่สุดคืออายุ 9-15 ป จํานวน 6 คน 
คิดเปนรอยละ 1.5 
 ระดับการศึกษาที่พบมากที่สุดคือ ระดับปริญญาตรี จํานวน 341 คน คิดเปนรอยละ 
85.25 รองลงมาคือระดับปริญญาโท 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 ระดับมัธยมศึกษา 15 คนคิด
เปนรอยละ 3.75 ถัดมาคือระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 ถัดมา
อีกคือระดับปริญญาเอก 2 คน คิเปนรอยละ 0.5 และท่ีพบนอยที่สุดคือระดับประถมศึกษาและ
นอยกวา จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.25 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่พบมากที่สุด คือรายไดต่ํากวา 9,000 บาท จํานวน 253 คน   
คิดเปนรอยละ 63.25 รองลงมาคือ รายได 9,000-15,000 บาท จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 
18.5 รายได 15,001-20,000 บาท จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75 รายได 20,001-30,000 บาท 
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จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 รายได 30,001-40,000 บาทจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 
3.5 รายไดมากกวา 100,000 บาท จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2 รายได รายได 50,001-
100,000 บาท จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 และท่ีพบนอยที่สุด คือ 40,001-50,000 บาท 
จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1 
 
 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือและปจจัยทางดานการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 ในสวนของการศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
(4Ps) ไดแก ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา (Price) ดานสถานที่ (Place) ดานสงเสริมการ
ขาย (Promotion) มีผลการศึกษาตามแตละดานดังตอไปน้ี 
 
 1. ดานผลิตภัณฑ (Product) 
 
ตารางที่ 3 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยทางการตลาดที่มีผลดานผลิตภัณฑ (Product), 

(n=400) 

ดานผลิตภัณฑ 
ระดับความสําคัญ 

X  S.D. การแปลคา 
มีเน้ือเรื่องตอนใหม ออกวางจําหนายเสมอ 3.898 0.958 สําคัญมาก 
เน้ือหาอานงาย เขาใจงาย 4.013 0.934 สําคัญมาก 
หนังสือไมหนาไมบางเกินไป 3.325 1.144 สําคัญมาก 
เน้ือหา/รูปภาพนาสนใจ 4.470 0.741 สําคัญมากที่สดุ 

ภาพรวม 3.926 0.944 สําคัญมาก 
 
 ผลการศึกษา ปจจัยทางการตลาดในสวนผลิตภัณฑ (Product) ในภาพรวมพบวาผลิตภัณฑ   
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยคือ 3.926 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.944 
โดยปจจัยทางดานการตลาดในสวนของผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ คือ 
เน้ือหา/รูปภาพนาสนใจ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.470 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.741 
ที่รองลงมาคือ เน้ือหาอานงาย เขาใจงาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.013 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เทากับ 0.934 ถัดมาคือ มีเน้ือเรื่องตอนใหม ออกวางจําหนายเสมอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.898 
และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.958 และที่มีผลนอยที่สุดคือ หนังสือไมหนาไมบาง
เกินไป มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.325 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.144  
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 2. ดานราคา (Price) 
 
ตารางที่ 4  คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยทางการตลาดในสวนราคา (Price) (n=400) 

ดานราคา 
ระดับความสําคัญ 

X  S.D. การแปลคา 
ราคาเหมาะสม 4.263 0.859 สําคัญมากที่สดุ 
ราคาถูกกวาหนังสือชนิดอ่ืน 3.125 1.263 สําคัญมาก 
ราคาถูกเม่ือเทียบกับคุณภาพโดยรวม 3.835 1.011 สําคัญมาก 

ภาพรวม 3.741 1.045 สําคัญมาก 
 
 ผลการศึกษา ปจจัยทางการตลาดในสวนราคา (Price) ในภาพรวมพบวาราคา มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อ โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยคือ 3.741 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.045 โดย
ปจจัยทางดานการตลาดในสวนของราคามีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคือ ราคาเหมาะสม มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.263 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.859 ที่รองลงมาคือ ราคาถูก
เม่ือเทียบกับคุณภาพโดยรวม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.835 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 
1.011 และที่มีผลนอยที่สุดคือ ราคาถูกกวาหนังสือชนิดอ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.125 และมีคา
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.263 
 
 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
 
ตารางที่ 5 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยทางการตลาดในสวนชองทางการจัดจําหนาย 

(Place), (n=400) 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ระดับความสําคัญ 

X  S.D. การแปลคา 
หาซ้ืองาย 4.230 0.795 สําคัญมากที่สดุ 
ซื้อไดหลายชองทาง/ชองทางการจัดจําหนาย
หลากหลาย 

4.198 0.832 สําคัญมากที่สดุ 

ภาพรวม 4.214 0.814 สําคัญมากทีสุ่ด 
 
 ผลการศึกษา ปจจัยทางการตลาดในสวนราคา (Place) ในภาพรวมพบวาชองทางการ 
จัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยคือ 4.214 และคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.814 โดยปจจัยทางดานการตลาดในสวนของราคามีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
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ซื้อคือ หาซ้ืองาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.230 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.795 และที่
มีผลนอยที่สุดคือ ราคาถูกกวาหนังสือชนิดอ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.1975 และมีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 0.832 
 
 4. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
 
ตารางที่ 6 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยทางการตลาดในสวนการสงเสริมการตลาด 

(Promotion) (n=400) 

ดานการสงเสริมการตลาด 
ระดับความสําคัญ 

X  S.D. การแปลคา 
มีปายหรือสติ๊กเกอรเปนหนังสือแนะนําจาก
ทางรานหนังสือ 

3.270 1.040 คอนขางสําคัญ 

มีของแถมจากสํานักพิมพ 3.100 1.192 คอนขางสําคัญ 
โปรโมชั่นลดราคา/สวนลด 3.758 1.122 สําคัญมาก 

ภาพรวม 3.711 0.996 สําคัญมากทีสุ่ด 
 
 ผลการศึกษา ปจจัยทางทางการตลาดในสวนการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
ในภาพรวมพบวาปจจัยทางการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ โดยภาพรวมมี
คาเฉลี่ยคือ 3.711 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.996 โดยปจจัยทางดานการตลาดในสวนของ
การสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคือ โปรโมชั่นลดราคา/ สวนลด มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.758 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.122 ที่รองลงมาคือ มีปายหรือ
สติ๊กเกอรเปนหนังสือแนะนําจากทางรานหนังสือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.270 และมีคาสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเทากับ 1.040 และที่มีผลนอยที่สุดคือ มีของแถมจากสํานักพิมพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.100 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.192 
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 สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหแรงจูงใจในการซื้อการตูนที่วาดโดยนักวาดไทย 
 
 5. ดานแรงจูงใจในสวนผลิตภัณฑ (Content) 
 
ตารางที่ 7 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยทางการตลาดในดานแรงจูงใจในสวนผลิตภัณฑ 

(Content) 

ดานผลิตภัณฑ 
ระดับความสําคัญ 

X  S.D. การแปลคา 
เน้ือหาตรงกับความตองการ 4.323 0.767 สําคัญมากที่สดุ 
เน้ือหามีความแปลกใหม ไมจําเจ 4.278 0.816 สําคัญมากที่สดุ 
มีหนังสือออกใหมอยูตลอด 3.893 0.947 สําคัญมาก 
เน้ือหาของหนังสืออานแลวทําใหเกิดความ
ประทับใจในการซื้อครั้งกอน 

4.405 0.736 สําคัญมากที่สดุ 

มีเอกลักษณเฉพาะตวั 4.280 0.766 สําคัญมากที่สดุ 
หนาปกสวยงาม 4.113 0.921 สําคัญมากที่สดุ 

ภาพรวม 4.215 0.826 สําคัญมากทีสุ่ด 
 
 ผลการศึกษา ปจจัยแรงจูงใจในสวนผลิตภัณฑ ในภาพรวมพบวาแรงจูงใจในสวน
ผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยคือ 4.215 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.826 โดยปจจัยทางดานการตลาดในสวนของราคามีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคือ 
เน้ือหาของหนังสืออานแลวทําใหเกิดความประทับใจในการซื้อคร้ังกอน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.405 
และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.736 ที่รองลงมาคือ เน้ือหาตรงกับความตองการ มี
คาเฉล่ียเทากับ 4.323 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.767 ถัดมาคือ เอกลักษณ
เฉพาะตัว มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.280 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.766 ถัดมาคือ 
เน้ือหามีความแปลกใหม ไมจําเจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.2775 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เทากับ 0.816 ถัดมาคือ หนาปกสวยงาม มีคาเฉล่ียเทากับ 4.113 และมีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 0.922 และที่มีผลนอยที่สุดคือ มีหนังสือออกใหมอยูตลอด มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.893 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.947    
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 6. ดานแรงจูงใจในสวนอารมณ (Emotion) 
 
ตารางที่ 8 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยทางการตลาดในดานแรงจูงใจในสวนอารมณ 

(Emotion) 

ดานอารมณ 
ระดับความสําคัญ 

X  S.D. การแปลคา 
เน้ือเรื่องนาติดตาม 4.580 0.615 สําคัญมากที่สดุ 
เน้ือเรื่องแปลกใหมและมีความแตกตางไม
เหมือนใคร 

4.283 0.780 สําคัญมากที่สดุ 

ออกวางแผงตอเน่ืองรวดเร็ว 3.890 0.923 สําคัญมาก 
การออกแบบตัวการตูนมีเอกลักษณดึงดูด 
นาสนใจ 

4.353 0.737 สําคัญมากที่สดุ 

ลายเสนสวยงาม 4.320 0.811 สําคัญมากที่สดุ 
มีเอกลักษณความเปนไทย 3.135 1.213 คอนขางสําคัญ 

ภาพรวม 4.093 0.847 สําคัญมากทีสุ่ด 
 
 ผลการศึกษา ปจจัยแรงจูงใจในสวนดานอารมณ ในภาพรวมพบวา มีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือ โดยภาพรวมมีคาเฉล่ียคือ 4.093 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.847 โดยปจจัยทางดาน
การตลาดในสวนของอารมณมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคือ เน้ือเรื่องนาติดตาม มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.405 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.615 ที่รองลงมาคือ การ
ออกแบบตัวการตูนมีเอกลักษณดึงดูด นาสนใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.353 และมีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 0.737 ถัดมาคือ ลายเสนสวยงาม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.320 และมีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 0.811 ถัดมาคือ เน้ือเรื่องแปลกใหมและมีความแตกตางไมเหมือนใคร มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.283 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.780 ถัดมาคือ ออกวางแผง
ตอเน่ืองรวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.890 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.924 และที่มี
ผลนอยที่สุดคือ มีเอกลักษณความเปนไทย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.135 และมีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 1.213 
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 สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหทศันคตติอการตูนทีว่าดโดยนักวาดคนไทย 
 
 7. ปจจัยดานแรงจูงใจในสวนทัศนคติ (Attitude)  
 
ตารางที่ 9 คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยทางการตลาดในดานแรงจูงใจในสวนทัศนคติ 

(Attitude) 

ทัศนคต ิ
ระดับความชอบ 

X  S.D. การแปลคา 
ทานชอบเน้ือหาการตูนที่วาดโดยนักวาดคน
ไทยในระดับใด 

3.323 0.805 คอนขางสําคัญ 

ทานชอบภาพของการตูนทีว่าดโดยนักวาดคน
ไทยในระดับใด 

3.415 0.888 คอนขางสําคัญ 

ทานชอบคุณภาพรูปเลมในระดับใด 3.538 0.857 คอนขางสําคัญ 
ภาพรวม 3.425 0.850 คอนขางสําคัญ 

 
 จากตารางที่ 9 ผลการศึกษา ปจจัยแรงจูงใจในสวนทัศนคติ ในภาพรวมพบวา มีผล
ตอพฤติกรรมการซ้ือ โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยคือ 3.425 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.850 โดย
ปจจัยทางดานการตลาดในสวนของทัศนคติมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคือ ชอบคุณภาพ
รูปเลม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.538 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.857 ที่รองลงมาคือ 
ชอบภาพของการตูนที่วาดโดยนักวาดคนไทย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.415 และมีคาสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเทากับ 0.888 และที่มีผลนอยที่สุดคือ ชอบเน้ือหาการตูนที่วาดโดยนักวาดคนไทย มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.323 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.805 
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 สวนที่ 5 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อการตูนที่วาดโดยนักวาดคนไทย 
(Behavior) 
 
ตารางที่ 10 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยทางการตลาดในพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

การตูนที่วาดโดยนักวาดคนไทย (Behavior) 

พฤติกรรม 
ระดับความชอบ 

X  S.D. การแปลคา 
ทานมักจะซ้ือหนังสือการตูนที่วาดโดยนักวาด
คนไทยเปนประจํา 

2.755 0.967 คอนขางสําคัญ 

ทานจะซื้อหนังสือการตูนทีว่าดโดยนักวาดคน
ไทยก็ตอเม่ือเรื่องนั้นไดรับความนิยม 

3.065 1.134 คอนขางสําคัญ 

ทานมักจะซ้ือหนังสือการตูนที่วาดโดยนักวาด
คนไทยเม่ือมีโปรโมชั่นนาสนใจหรือมีของแถม 

2.733 1.149 คอนขางสําคัญ 

ทานมักจะซ้ือหนังสือการตูนที่วาดโดยนักวาด
คนไทยก็ตอเม่ือไมมีหนังสือการตูนญี่ปุนที่
นาสนใจ 

2.575 1.224 สําคัญนอย 

ภาพรวม 2.782 1.119 คอนขางสําคัญ 
 
 จากตารางที่ 10 ผลการศึกษา โดยปจจัยพฤติกรรมที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อโดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยคือ 2.782 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.119 โดยปจจัยพฤติกรรมที่มี
ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคือ ทานจะซื้อหนังสือการตูนที่วาดโดยนักวาดคนไทยก็ตอเม่ือ
เรื่องนั้นไดรับความนิยม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.065 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.134 
ที่รองลงมาคือ ทานมักจะซ้ือหนังสือการตูนที่วาดโดยนักวาดคนไทยเปนประจํา มีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.755 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.967 ถัดมาคือ ทานมักจะซ้ือหนังสือ
การตูนที่วาดโดยนักวาดคนไทยเม่ือมีโปรโมชั่นนาสนใจหรือมีของแถม มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.733 
และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.149 และที่มีผลนอยที่สุดคือ ทานมักจะซ้ือหนังสือ
การตูนที่วาดโดยนักวาดคนไทยก็ตอเม่ือไมมีหนังสือการตูนญ่ีปุนที่นาสนใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.575 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.224 
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ตารางที่ 11 สรุปคาเฉลี่ยของปจจัยทั้งหมด 
ปจจัย X  S.D. การแปลคา 

ปจจัยทางการตลาดดานผลติภัณฑ (Product)  3.926 0.944 สําคัญมาก 
ปจจัยทางการตลาดดานราคา (Price) 3.741 1.045 สําคัญมาก 
ปจจัยทางการตลาดดานที่ตัง้และชองทางจัด
จําหนาย (Place) 

4.214 0.814 สําคัญมากที่สดุ 

ปจจัยทางการตลาดดานสงเสริมการขาย 
(Promotion) 

3.711 
 

0.996 
 

สําคัญมากที่สดุ 

ปจจัยทางการตลาดดานแรงจูงใจในสวนของ
ผลิตภัณฑ (Content) 

4.215 
 

0.826 
 

สําคัญมากที่สดุ 

ปจจัยทางการตลาดดานแรงจูงใจในสวนของ
อารมณ (Emotion) 

4.093 
 

0.847 
 

สําคัญมากที่สดุ 

ปจจัยทางการตลาดดานแรงจูงใจในสวนของ
ทัศนคติ (Attitude) 

3.425 0.850 
 

คอนขางสําคัญ 

ปจจัยดานพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อการตูนที่
วาดโดยนักวาดคนไทย (Behavior) 

2.782 
 

1.119 
 

คอนขางสําคัญ 

 
ผลการวิเคราะหการทดสอบสมมติฐาน 
 ในสวนนี้เปนการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดที่สงผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยวิเคราะหถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เลือกตัว
แปรโดยวิธีนําตัวแปรเขาทั้งหมด 

 
ตารางที่ 12 Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 0.502 0.252 0.238 0.773 

 
 ผลการคํานวณคาสัมประสิทธิ์ของสมการ มีคาสัมประสิทธิ์ความเชื่อม่ัน (Coefficient 
of Determinant-R Square) เทากับ 0.252 คาสัมประสิทธิ์การพยากรณที่ปรับแกแลว (Adjusted 
R Square) เทากับ 0.238 การประมาณความคาดเคลื่อนมาตรฐานของสมการถดถอย (Std. 
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Error of the Estimate) เทากับ 0.773 โดยสมการประกอบไปดวยตัวแปรตนทั้งหมด 7 ตัวและ
ตัวแปรตาม 1 ตัวไดแก 
 1. P1 คือ ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตนในลําดับที่ 1 ซึ่งในสมการนี้ หมายถึง ปจจัย
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (Product) มีผลตอพฤติกรรมผผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือหนังสือ
การตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2. P2 คือ ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตนในลําดับที่ 2 ซึ่งในสมการนี้ หมายถึง ปจจัย
ทางการตลาดดานราคา (Price) มีผลตอพฤติกรรมผผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่
เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 3. P3 คือ ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตนในลําดับที่ 3 ซึ่งในสมการนี้ หมายถึง ปจจัย
ทางการตลาดดานที่ตั้งและชองทางจัดจําหนาย (Place) มีผลตอพฤติกรรมผผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 4. P4 คือ ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตนในลําดับที่ 4 ซึ่งในสมการนี้ หมายถึง ปจจัย
ทางการตลาดดานสงเสริมการขาย (Promotion) มีผลตอพฤติกรรมผผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ
หนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 5. P5 คือ ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตนในลําดับที่ 5 ซึ่งในสมการนี้ หมายถึง ปจจัย
ทางการตลาดในดานแรงจูงใจในสวนผลิตภัณฑ (Content) มีผลตอพฤติกรรมผผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 6. P6 คือ ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตนในลําดับที่ 6 ซึ่งในสมการนี้ หมายถึง ปจจัย
ทางการตลาดในดานแรงจูงใจในสวนอารมณ (Emotion) มีผลตอพฤติกรรมผผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 7. P7 คือ ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตนในลําดับที่ 7 ซึ่งในสมการนี้ หมายถึง ปจจัย
ทางการตลาดดานแรงจูงใจในสวนทัศนคติ (Attitude) มีผลตอพฤติกรรมผผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 8. P8 คือ ตัวแปรตาม หรือตัวแปรในลําดับที่ 8 ซึ่งในสมการนี้ หมายถึง ปจจัยทาง
การตลาดดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อการตูนที่วาดโดยนักวาดคนไทย (Behavior) มีผลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 13 Anova 

Model 
Sum of 
Squares 

Degree 
Freedom 

Mean Square F Sig. 

1 Regression 78.767 7 11.252 18.817 0.000 
Residual 234.411 392 0.488   

Total 313.178 399    
หมายเหตุ : *Sig. Level at 0.05 
 
ทดสอบสมมติฐาน 
 

   H0 : 1 = 2 = 3 = 4 = 5 = 6 = 7 =  0 
   H1 : 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7,  0 at Least One 
 
 จากตารางผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวน 
(ANOVA) นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบวาคาความแปรปรวนของปจจัยตางๆ โดย
ภาพรวมที่สงผลตอพฤติกรรการเลนแบดมินตัน มีคาเทากับ 0.001 คานอยกวาระดับนัยสําคัญ 
0.05 ดังน้ัน ปจจัยตางๆ อยางนอยหน่ึงตัวแปรในสมการสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดย
ภาพรวม 
 
ตารางที่ 14 Coefficients 

Model Regression Coefficient Sig. Hypothesis Testing 
1 (Constant) 0.728 0.042 Support 

Product 0.031 0.650 Not Support 
Price 0.221 0.000 Support 
Place -0.151 0.015 Support 

Promotion 0.114 0.045 Support 
Content -0.066 0.419 Not Support 
emotion 0.082 0.290 Not Support 
attitude 0.422 0.000 Support 

หมายเหตุ : *Sig. Level at 0.05 
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 จากขอมูลในตาราง สามารถนํามาสรางเปนสมการทํานายระดับผลกระทบของปจจัย
ที่สงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทย
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครไดดังนี้ 
 
ผลการวิเคราะหขอมูลไดสมการ 

 
Yi = 0.728 + 0.221P2 - 0.151P3 + 0.114P4 + 0.422P7 

 

 t-test  (2.044) (3.922) (-2.455) (2.011) (0.377)   
 t Table at 95% Confidence Level with Observation 400 Equal 2.044  
 
 จากสมการนํามาทดสอบสมมติฐาน สรุปไดดังนี้ 
 การทดสอบสมมติฐานที่ 1 ปจจัยทางการตลาดดานผลติภัณฑ (Product)  
 

    H0 : 1 = 0 
    H1 : 1  0 
 

 พบวา คา Sig. = 0.650 มากกวา 0.05 จึงยอมรับ H0 ณ.ระดับนัยสําคัญ 5% จึงสรุป
ไดวาปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจ
ซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครอยางมี
นัยสําคัญ โดยกําหนดใหตัวแปรอ่ืนๆ คงที่ หากมีการเปลี่ยนแปลงปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ 1 Unit จะสงผลทําใหพฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือหนังสือการตูนที่เขียน
โดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครเปลี่ยนแปลงในทิศทางตรงกันขาม
ขนาด 0.031 Unit 
 

 การทดสอบสมมติฐานที่ 2 ปจจัยทางการตลาดดานราคา (Price) 
 
    H0 : 2 = 0 
    H1 : 2  0 
 

 พบวา คา Sig. = 0.000 นอยกวา 0.05 จึงยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 ดังน้ันสรุปไดวา
ปจจัยทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือหนังสือ
การตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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 การทดสอบสมมติฐานที่ 3 ปจจัยทางการตลาดดานที่ตั้งและชองทางจัดจําหนาย 
(Place) 
 
    H0 : 3 = 0 
    H1 : 3  0 
 
 พบวา คา Sig. = 0.015 นอยกวา 0.05 จึงยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 ณ.ระดับนัยสําคัญ 
5% จึงสรุปไดวาปจจัยทางการตลาดดานที่ตั้งและชองทางจัดจําหนายมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญ โดยกําหนดใหตัวแปรอ่ืนๆ คงที่ หากมีการเปลี่ยนแปลง
ปจจัยทางการตลาดดานที่ตั้งและชองทางจัดจําหนาย 1 Unit จะสงผลทําใหพฤติกรรมผูบริโภค
เปลี่ยนแปลงในทิศทางตรงกันขามขนาด -0.151 Unit 
 
 การทดสอบสมมติฐานที่ 4 ปจจัยทางการตลาดดานสงเสริมการขาย (Promotion) 
 
    H0 : 4 = 0 
    H1 : 4  0 
 
 พบวา คา Sig. = 0.045 นอยกวา 0.05 จึงยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 ณ.ระดับนัยสําคัญ 
5% จึงสรุปไดวาปจจัยทางการตลาดดานที่ตั้งและชองทางจัดจําหนายมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญ โดยกําหนดใหตัวแปรอ่ืนๆ คงที่ หากมีการเปลี่ยนแปลง
ปจจัยทางการตลาดดานที่ตั้งและชองทางจัดจําหนาย 1 Unit จะสงผลทําใหพฤติกรรมผูบริโภค
เปลี่ยนแปลงในทิศทางเดียวกันขนาด 0.114 Unit 
 
 การทดสอบสมมติฐานที่ 5 ปจจัยทางการตลาดดานแรงจูงใจในสวนของผลิตภัณฑ 
(Content) 
 
    H0 : 5 = 0 
    H1 : 5  0 
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 พบวา คา Sig. = 0.419 มากกวา 0.05 จึงยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 ดังน้ันสรุปไดวา
ปจจัยทางการตลาดดานพนักงานบริการ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 การทดสอบสมมติฐานที่ 6 ปจจัยทางการตลาดดานแรงจูงใจในสวนของอารมณ 
(Emotion) 
 
    H0 : 6 = 0 
    H1 : 6  0 
 
 พบวา คา Sig.(Two-tailed) = 0.290 มากกวา 0.05 จึงยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 ดังน้ัน
สรุปไดวาปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 การทดสอบสมมติฐานที่ 7 ปจจัยทางการตลาดดานทัศนคติ (Attitude) 
 
    H0 : 7 = 0 
    H1 : 7  0 
 
 พบวา คา Sig. (Two-tailed) = 0.000 นอยกวา 0.05 จึงยอมรับ H1 ปฏิเสธ H0 ณ 
ระดับนัยสําคัญ 5% จึงสรุปไดวาปจจัยทางการตลาดดานบรรยากาศโดยรวมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญ โดยกําหนดใหตัวแปรอ่ืนๆ คงที่หากมีปจจัยทางการตลาด
ดานบรรยากาศโดยรวม 1 Unit จะสงผลทําใหพฤติกรรมการเลนแบดมินตันเปลี่ยนแปลงใน
ทิศทางตรงกันขามขนาด 0.422 Unit 
 โดยสรุปจากการทดสอบสมมติฐานของสมการพบวา ตัวแปรที่สงผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญ ณ ระดับ 5% คือ ปจจัยทางการตลาดดานราคา ปจจัยทาง
การตลาดดานที่ตั้งและชองทางจัดจําหนาย และปจจัยทางการตลาดดานสงเสริมการขาย และ
สุดทายคือปจจัยดานแรงจูงใจ สวนตัวแปรอิสระอ่ืนๆ ไมสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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สรุปผลการวจิัย 
 จากการศึกษาขอมูลแบบสํารวจสามารถนํามาสรุปผลไดดังนี้ 
 1. จากการศึกษาขอมูลปจจัยสวนบุคคลดวยแบบสอบถามตามหลักประชากรศาสตร 
สวนใหญเปนผูหญิงรอยละ 58.75 อยูในชวงอายุ 16-20 ป รอยละ 60 การศึกษาอยูในระดับ
ปริญญาตรีเปนรอยละ 85.25 ชวงรายได ต่ํากวา 9000 รอยละ 63.25 
 2. จากการศึกษาขอมูลปจจัยทางการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  ดานผลิตภัณฑ (Product) เน้ือหา/ รูปภาพนาสนใจ มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคใน
การตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร
มากที่สุด 
  ดานราคา (Price) ราคาเหมาะสม มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ
หนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมากที่สุด 
  ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) การจํากัคจํานวนการผลิต มีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครมากที่สุด 
  ดานสงเสริมการขาย (Promotion) โปรโมชั่นลดราคา/ สวนลด มีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครมากที่สุด 
  ดานแรงจูงใจในสวนของผลิตภัณฑ (Content) เน้ือหาของหนังสืออานแลวทําให
เกิดความประทับใจในการซื้อคร้ังกอน มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือหนังสือ
การตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมากที่สุด 
  ดานแรงจูงใจในสวนของอารมณ (Emotion) เน้ือเรื่องนาติดตาม มีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครมากที่สุด 
  ดานทัศนคติที่มีตอ (Attitude) ชอบคุณภาพรูปเลม มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคใน
การตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร
มากที่สุด 
 3. จากการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปผลการทดสอบไดดังนี้ 
  จากสมมติฐานที่ตั้งไว 
  ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่เขียนโดยนัก
วาดการตูนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในครั้งน้ีไดแก ดานราคา (Price) ดานชองทาง
การจัดจําหนาย (Place) ดานสงเสริมการตลาด (Promotion) และดานแรงจูงใจในสวนของ
ทัศนคติ (Attitude)  
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อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาคนควา เรื่องการศึกษาปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซ้ือหนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
สามารถนํามาอภิปรายผลการศึกษาคนควาไดดังนี้ 
 
 1. จากการศึกษาขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
  พบวาขอมูลผูทําแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 16-20 ป การศึษา
ระดับปริญญาตรี รายไดต่ํากวา 9,000 บาทตอเดือน เปนกลุมที่บริโภคที่มีจํานวนมากที่สุด คิด
เปนรอยละ 60 ของผูตอบแบบสอบถาม ดังนั้นจึงมีแนวโนมที่วาในปจจุบัน ผูหญิงจะเปนกลุม
ผูบริโภคที่ใหญกวาผูชาย ซึ่งจากขอมูลที่ไดนั้นมีจํานวน 235 คน จาก 400 คน คิดเปนรอยละ 
58.75  
 
 2. การศึกษาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด 
  ผลการวิจัยพบวา สวนใหญผูบริโภคมีพฤติกรรมการการตัดสินใจซื้อหนังสือการตูน  
ที่เขียนโดยนักวาดการตูนไทย โดยจะพิจารณาจากราคาของหนังสือ ชองทางการจัดจําหนายที่
สะดวก หากมีโปรโมชั่นหรือสวนลดจะดึงดูดความสนใจไดดี แตก็พิจารณาถึงรูปเลมของหนังสือ
วามีความคุณคาหรือไมดวยเชนกัน 
  ผูวิจัยสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภคน้ันประกอบดวยหลายปจจัยที่สงผลใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อ หากเรากําหนดปจจัยใหเปนไปตามที่ผูบริโภคตองการ สินคาก็นจะขายดี เชน ราคา
ที่เหมาะสม ทําใหผูบริโภครูสึกวาไดรับส่ิงที่เหมาะสมตอบแทนจากเงินที่ใชจายไป จึงเกิดการ
ตัดสินใจซื้อสินคาไดงาย สงผลใหสินคาขายคลอง ซึ่งแตกตางจากงานวิจัยของ (สุดาดวง เรืองรุจิระ. 
2540 : 237) ที่กลาววา ปจจัยที่มีอิทธิพลในการกําหนดพฤติกรรมการซ้ือที่แตกตางกันของผูบร
โภคแตละคนมีทั้งปจจัยที่เกิดจากตัวผูบริโภคเอง และปจจัยที่มาจากความสัมพันธระหวางบุคคล 
กับงานวิจัยของ (ปยนุช ลือชัย. 2554) และ (สุวรรณา สันคติปภา. 2532) ที่กลาววา เด็กสวน
ใหญไมมีผูสนับสนุนใหอานหนังสือการตูน เชน บิดา มารดา และครู ซึ่งถือไดวาบุคคลเหลาน้ี
เปนผูมีอิทธิพลตอการซื้อและการอานของเด็ก ที่ผลการวิจัยครั้งน้ีแตกตางไปอาจเปนเพราะกลุม
ผูบริโภคน้ันแตกตางกัน ของผูทําวิจัยขอมูลที่ไดมาน้ันเปนกลุมประชากรอายุ 16-20 ป เปนสวน
ใหญ ซึ่งผูบริโคโดยตรงมีความสามรถในการตัดสินใจดวยตัวเอง มีวุฒิภาวะและอํานาจในการ
ซื้อที่มากกวาของการตูนความรู 
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ขอเสนอแนะในการวิจัย 
 จากผลการวิจัยที่ได ปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อหนังสือการตูนที่
วาดโดยนักเขียนคนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ีคือ  
 1. ดานราคา ราคาเหมาะสมเปนเรื่องที่ผูบริโภคนํามาพิจารณาลําดับตน ดังน้ันเรา
ตองเพ่ิมความสามารถในการสรางมูลคาเพ่ิมใหกับหนังสือการตูนที่วาดโดยนักเขียนคนไทย อาจ
มีของแถมเชน โปสเตอร ภาพวาดพรอมลายเซ็นนักขียน  
 2. ดานชองทางการจัดจําหนาย การจํากัดจํานวนการผลิตเปนปจจัยที่สงผลอยางมี
นัยสําคัญ หากเราจํากัดการผลิตเพ่ือใหมีจํานวนเลมที่จํากัดจะกระตุนใหผูบริโภคมีความ
ตองการซ้ือมากยิ่งขึ้น  
 3. ดานการสงเสริมการขาย โปรโมชั่นลดราคา/ สวนลดมีนัยสําคัญ ดังน้ันสํานักพิมพ
และรานหนังสือการตูนควรออกโปรโมชั่นลดราคาที่นาสนใจ บอยๆ ตามจังหวะงานหนังสือตางๆ 
และเทศกาลที่นาจะมีสวนเกี่ยวเนื่องกับเรื่องนั้นๆ เพ่ือเพ่ิมยอดขาย  
 4. ดานแรงจูงในในสวนของทัศนคติ คุณภาพของรูปเลมเปนปจจัยที่ผูบริโภคคํานึงถึง
เชนเดียวกัน ดังน้ันผูผลิตหรือสํานักพิมพควรเนนไปที่คุณภาพของวัตถุดิบที่ใช ไมวาจะเปน
กระดาษ หมึกพิมพ สี และกาวที่ใช รูปเลมจึงจะดึงดูดผูบริโภค เน่ืองจากผูบริโภคคนไทยที่ซื้อ
หนังสือมักมีความตองการเก็บในลักษณะเปนของสะสมอยางหนึ่ง  
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจยัในครั้งตอไป 
 1. ในครั้งตอไป ควรจะมีการเพ่ิมความสามารถในการซื้อของผูบริโภคตอการซ้ือใน     
แตละครั้ง 
 2. ในครั้งตอไป อาจขยายขอบเขตการศึกษาไปในเขตปริณฑลเนื่องดวยจะไดขอมูลที่
แตกตางและสามารถนําไปใชประโยชนไดมากขึ้น 
 3. ในครั้งตอไป อาจวิจัยเปนการเก็บขอมูลจากทางฝายผูผลิตหรือสํานักพิมพ เพ่ือได
ขอมูลที่นํามาเปรียบเทียบขอมูลจากผูบริโภคกับขอมูลจากผูผลิต จะไดขอมูลที่รอบดานและ
สมบูรณมากขึ้น 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซือ้หนังสือการตูนที่เขียนโดยนักวาด

การตูนไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของสารนิพนธของ มารุต กัลยาณรัตน นักศึกษาปริญญาโท 
คณะบริหารธุรกิจ สาขาการจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน       
 
คําชี้แจง : แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพ่ือใชเปนเคร่ืองมือในการวิจัยและเก็บรวบรวมขอมูล

เก่ียวกับความคิดเห็น ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค  
  
 แบบสอบถามมีทั้งหมด 5 สวน ดังนี้ (โปรดทําทุกสวน)    
 สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร     
 สวนที่ 2  พฤติกรรมการซื้อและปจจัยทางดานการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค 
 สวนที่ 3 แรงจูงใจในการซื้อการตูนที่วาดโดยนักวาดคนไทย 
 สวนที่ 4 ทัศนคติตอการตูนที่วาดโดยนักวาดคนไทย 
 สวนที่ 5 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อการตูนที่วาดโดยนักวาดคนไทย  
 

**กรุณาตอบแบบสอบถามอยางละเอียดและตรงตามความเปนจริง** 
 

มารุต กัลยาณรัตน 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร 
สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญี่ปุน 
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คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ในขอที่ตรงกับความเปนจริง และในชองที่ตรงกับความ
คิดเห็นของทานมากที่สุด 

สวนที่ 1  ขอมูลทางประชากรศาสตร 
 
1. เพศ   
  ชาย  หญิง 
 
2. อายุ 
  9-15 ป  16-20 ป 
  21-25 ป  26-30 ป 
  31-40 ป  40 ปขึ้นไป 
 
3. ระดับการศกึษา 
  ประถมศกึษา และนอยกวา 
  มัธยมศึกษา 
  ประกาศนยีบัตรวิชาชีพ 
  ปริญญาตรี 
  ปริญญาโท 
  ปริญญาเอก 
 
3. รายได 
  ต่ํากวา 9,000 บาท 
  9,000-15,000 บาท 
  15,001-20,000 บาท 
  20,001-30,000 บาท 
  30,001-40,000 บาท 
  40,001-50,000 บาท 
  50,001-100,000 บาท 
  มากกวา 100,000 บาท 
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สวนที่ 2 ขอมูลพฤติกรรมการซื้อและปจจัยทางดานการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้ 
 

ดานผลิตภัณฑ 
ระดับความสําคัญ 

สําคัญมาก
ท่ีสุด 

สําคัญมาก 
คอนขาง
สําคัญ 

สําคัญนอย 
สําคัญนอย

ท่ีสุด 
มีเนื้อเรื่องตอนใหม 
ออกวางจําหนายเสมอ 

     

เน้ือหาอานงาย เขาใจ
งาย 

     

หนังสือไมหนาไมบาง
เกินไป 

     

 

ดานราคา 
ระดับความสําคัญ 

สําคัญมาก
ท่ีสุด 

สําคัญมาก 
คอนขาง
สําคัญ 

สําคัญนอย 
สําคัญนอย

ท่ีสุด 
ราคาเหมาะสม      
ราคาถูกกวาหนังสือ 
แบบอื่น 

     

ราคาถูกเมื่อเทียบกับ
คุณภาพโดยรวม 

     

 

ดานชองทาง 
การจัดจําหนาย 

ระดับความสําคัญ 
สําคัญมาก

ท่ีสุด 
สําคัญมาก 

คอนขาง
สําคัญ 

สําคัญนอย 
สําคัญนอย

ท่ีสุด 
หาซื้องาย      
ซื้อไดหลายชองทาง      
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ดานการสงเสริม 
การตลาด 

ระดับความสําคัญ 
สําคัญมาก

ท่ีสุด 
สําคัญมาก 

คอนขาง
สําคัญ 

สําคัญนอย 
สําคัญนอย

ท่ีสุด 
มีปายหรือสติ๊กเกอรเปน
หนังสือแนะนําจากทาง
รานหนังสือ 

     

มีของแถมจาก
สํานักพิมพ 

     

โปรโมชั่นลดราคา      

 
สวนที่ 3 แรงจูงใจในการซื้อการตูนทีว่าดโดยนักวาดคนไทย 
 

ดานผลิตภัณฑ 
ระดับความสําคัญ 

สําคัญมาก
ท่ีสุด 

สําคัญมาก 
คอนขาง
สําคัญ 

สําคัญนอย 
สําคัญนอย

ท่ีสุด 
เน้ือหาตรงกับความ
ตองการ 

     

เน้ือเรื่องมีความแปลก
ใหม ไมจําเจ 

     

มีหนังสือออกใหมอยู
ตลอด 

     

เน้ือหาของหนังสืออาน
แลวทําใหเกิดความ
ประทับใจในการซื้อครั้งท่ี
แลว 

     

มีเอกลักษณเฉพาะตัว      
หนาปกสวยงาม      
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ดานอารมณ 
ระดับความสําคัญ 

สําคัญมาก
ท่ีสุด 

สําคัญมาก 
คอนขาง
สําคัญ 

สําคัญนอย 
สําคัญนอย

ท่ีสุด 
เน้ือเรื่องนาติดตาม      
เน้ือเรื่องแปลกใหม ไม
เหมือนใคร 

     

ออกวางแผงตอเนื่อง 
รวดเร็ว 

     

การออกแบบตัวการตูนมี
เอกลักษณ ดึงดูดใจ 

     

ลายเสนสวยงาม      
มีเอกลักษณความเปน
ไทย 

     

 
สวนที่ 4 ทัศนคติตอการตูนที่วาดโดยนักวาดคนไทย 
 

คําถาม 
ระดับความชอบ 

ชอบ 
มากท่ีสุด 

ชอบมาก 
คอนขาง 
ชอบ 

ชอบนอย 
ชอบ 

นอยท่ีสุด 
ทานชอบเนื้อหาการตูนท่ี
วาดโดยนักวาดคนไทย
ในระดับใด 

     

ทานชอบภาพของการตูน
ท่ีวาดโดยนักวาดคนไทย
ในระดับใด 

     

ทานชอบคุณภาพของ
รูปเลมในระดับใด 
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สวนที่ 5 พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อการตูนที่วาดโดยนักวาดคนไทย 
 

คําถาม 
ระดับความเห็นดวย 

เห็นดวย 
มากท่ีสุด 

เห็นดวย 
มาก 

เห็นดวย 
ไมคอย 
เห็นดวย 

ไมเห็นดวย 
อยางยิ่ง 

ทานมักจะซื้อหนังสือ
การตูนท่ีวาดโดยนักวาด
คนไทยเปนประจํา 

     

ทานจะซื้อหนังสือการตูน
ท่ีวาดโดยนักวาดคนไทย
ก็ตอเมื่อเรื่องนั้นไดรับ
ความนิยม 

     

ทานมักจะซื้อหนังสือ
การตูนท่ีวาดโดยนักวาด
คนไทยเมื่อมีโปรโมชั่น
นาสนใจ หรือมีของแถม 

     

ทานมักจะซื้อหนังสือ
การตูนท่ีวาดโดยนักวาด
คนไทยก็ตอเมื่อไมมี
การตูนญี่ปุนท่ีนาสนใจ 
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