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 การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุงหมาย    เพื่อศึกษาขอมูลสวนบุคคลที่มีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัด

ขอมือ(Wristband)ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  และศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดาน 

ผลิตภัณฑ ดานบุคลิกภาพ ดานการรับรูขาวสาร ดานคานิยมทางสังคม ที่มีตอพฤติกรรมการใสสายรัด

ขอมือ(Wristband) และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสายรัดขอมือในอนาคต ของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร    กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูที่ใสสายรัดขอมือที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร  

โดยเครื่องมือที่ใชในการวิจัยคือ แบบสอบถามปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ การทดสอบคาที  การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว

และทดสอบความแตกตางรายคูโดยใชวิธีแอลเอสดี  การทดสอบความสัมพันธ โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน โดยการวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for 

Windows version 11 ผลการศึกษาวิจัยพบวา 

 1.  ผูที่ใสสายรัดขอมือที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เปนกลุมตัวอยาง สวนใหญเปนเพศ

หญิง มีอายุ    21–25 ป มีสถานภาพโสด  ระดับการศึกษาปริญญาตรี  มีอาชีพนักเรียน,นักศึกษา และ

มีรายไดตอเดือน ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000บาท 

 2. ผู ตอบแบบสอบถามส วนใหญ  ใสสายรัดข อมื อ สี เหลื อง  ซื้ อสายรัดข อมื อที่ 

หางสรรพสินคา  มีจํานวนสายรัดขอมือโดยเฉลี่ยเทากับ 2.37 เสน ใสสายรัดขอมือของแท  ราคาเฉลี่ย

ของสายรัดขอมือเทากับ 204.81 บาท และบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อก็คือเพื่อน  

 จากการทดสอบสมมติฐาน ผลปรากฏวา 

 1.  อายุ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส 

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 2.  สถานภาพ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัด

ขอมือที่ใส แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 3.  ระดับการศึกษา ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจํานวนสายรัดขอมือที่

มี และดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 



 4.  อาชีพ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 5.  รายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัด

ขอมือที่ใสแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 6.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานประโยชนหลัก ไดแก ความสวยงามที่ไดจากการใสสายรัด

ขอมือ มีความสัมพันธระดับตํ่า และไปในทิศทางเดียวกัน กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดาน

จํานวนสายรัดขอมือที่มี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 7.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ ไดแก มีสีสันใหเลือก และรูปแบบ

ของสายรัดขอมือ  มีความสัมพันธระดับตํ่า และไปในทิศทางเดียวกัน กับพฤติกรรมการใสสายรดัขอมอื 

ดานจํานวนสายรัดขอมือที่มี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 8.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานตราสินคา ไดแก ภาพพจนของตราสินคา และคุณภาพของ

สายรัดขอมือจากตางประเทศเมื่อเทียบกับของในประเทศ มีความสัมพันธระดับตํ่า และไปในทิศทาง

เดียวกัน กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจํานวนสายรัดขอมือที่มี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 

 9.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานประโยชนหลัก ไดแก วัตถุประสงคของสายรัดขอมือ มี

ความสัมพันธระดับตํ่า และไปในทิศทางเดียวกัน กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของ

สายรัดขอมือที่ใส  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 10.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานตราสินคา ไดแก  ภาพพจนของตราสินคา สายรัดขอมือ

ตองเปนสินคาจากตางประเทศ และคุณภาพของสายรัดขอมือจากตางประเทศเมื่อเทียบกับของใน

ประเทศ มีความสัมพันธระดับตํ่า และไปในทิศทางเดียวกัน กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดาน

ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 11.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ไดแก  ขอความบนสายรัดขอมือตรง

กับสีของสายรัดขอมือที่ตองการ มีความสัมพันธระดับตํ่า และไปในทิศทางเดียวกัน กับพฤติกรรมการ

ใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 12.  ปจจยัดานบุคลิกภาพ ซึ่งประกอบดวย  ความมั่นใจในตนเอง การชอบทํา 
ส่ิงใหม ๆ  ทันสมัย และทําบุญบอยครั้ง มีความสัมพันธระดับตํ่า และไปในทิศทางเดียวกัน กับ

พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจํานวนสายรัดขอมือที่มี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 13.  ปจจัยดานบุคลิกภาพ ซึ่งประกอบดวย ความมั่นใจในตัวเอง ชอบทําสิ่งใหม และทําบุญ

บอยครั้ง มีความสัมพันธระดับตํ่า และไปในทิศทางเดียวกัน กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดาน

ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 



 14.  ปจจัยดานการรับรูขาวสารโดยรวม มีความสัมพันธระดับตํ่า และไปในทิศทางเดียวกัน 

กับพฤติกรรมการใสสายรัดดานจํานวนสายรัดขอมือสายรัดขอมือที่มี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 
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 The purpose of this research was to study personal data that influence people's 

wristband wearing behaviors in Bangkok Metropolitan area and study relationship among 

factors in areas relating to products, personalities, cognition of information and social values 

toward wristband wearing behaviors and behavioral tendency of buying wristbands in the 

future of people in Bangkok Metropolitan area.  Sample groups used in the research were 

people who wore wristbands residing in Bangkok Metropolitan area which instruments used 

in the research were inquiries concerning factors influencing people's wristband wearing 

behaviors in Bangkok Metropolitan area.  Statistic methods used in analysis of data were 

percentage, means and standard deviation.  Statistic methods used in testing of 

assumptions were t-test, an analysis of one-way variance and testing of paired difference by 

using LSD method which testing of relationship was conducted by using statistic method of 

Pearson's Simple Correlation Coefficient and analysis of statistical data was conducted by 

using SPSS for window version 11 package programmer. 

 

The research’s results can be summarized as follows : 

 1.  People who wore wristbands residing in Bangkok Metropolitan area used as a 

sample group, most of them were female gender, having age between 21-25 years, having 

a single status, graduating at a bachelor degree level, carrying on occupation as students 

and earning income per month less than or equal to 10,000 baht. 

 2.  Most of respondents wore yellow wristbands, buying them from department 

stores, having number of wristband aversely 2.37 pieces, wearing wristbands that were 

authentic which their average price was 204.81 baht and persons who had influence in 

making a decision for buying were friends.  

Hypothesis testing, appeared that :  

1.  Different ages had different behaviors of wearing wristbands in area of  



average price of wristbands of wearing wristbands in area of average price of wristbands 

worn statistical significantly at a level of .05. 

2.  Different status had different behaviors of wearing wristbands in area of average 

price of wristbands worn statistical significantly at a level of .05. 

3.  Different educational level had different behaviors of wearing wristbands in area 

of number of wrist bands possessed and in area of average price of wristbands worn 

statistical significantly at a level of .05. 

4.  Different occupations had different behaviors of wearing wristbands in area of 

average price of wristbands worn statistical significantly at a level of .05. 

5.  Different income per month had different behavior of wearing wristbands in area 

of average price of wristband worn statistical significantly at a level of .05. 

6.  Product factors in area of main benefits, they were, elegance obtained from 

wearing wristbands had a low positive relationship with behaviors of wearing wristbands in 

area of number of wristbands possessed statistical significantly at a level of .05. 

7.  Product factors in area of figures of products, they were, having  vividness to 

choose and patterns of wristbands had a low positive relationship with wearing wristbands 

in area of number of wristband possessed statistical significantly at a level of .05. 

8.  Product factors in area of brand names, they were, images of  brand names and 

quality of wristbands from abroad compared with that of domestic had a low positive 

relationship with behaviors of wearing wristbands in area of number of wristbands 

possessed statistical significantly at a level of .05. 

9.  Product factors in area of main benefits, they were, objectives of wristbands had 

a low positive relationship with behaviors of wearing wristbands in area of average price of 

wristbands worn statistical significantly at a level of .05. 

10.  Product factors in area of brand names, they were, images of brand names, 

wristbands that must products from abroad and quality of wristbands from abroad 

compared with that of domestic had a low positive relationship with behaviors of wearing 

wristbands in area of average price of wristband worn statistical significantly at a level .05. 

11.  Product factors in area of products expected, they were, statements on 

wristbands corresponding to colors of wristbands required had a low positive relationship 



with wearing wristbands in area of average price of wristbands worn statistical significantly 

at a level of .05 

12. Personality factors which consisted of self-confidence, favorite in doing new, 

modernized things and performed merits frequently had a low positive relationship with 

behaviors of wearing wristbands in area of number of wristbands possessed statistical 

significantly at level of .05. 

 13. Personality factors which consisted of self-confidence, favorite in doing new 

things and performed merits frequently had a low positive relationship with wearing 

wristbands in area of average price of wristbands worn statistic significantly at a level of .05. 

 14.  Cognition factors toward overall information had a low positive relationship with 

behaviors of wearing wristbands in area of number of wristbands possessed statistical 

significantly at a level of .05. 



 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบรหิารหลกัสูตร และคณะกรรมการสอบ    

ไดพิจารณาสารนิพนธเร่ือง ปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ (Wristband) ของประชาชน

ในเขตกรุงเทพมหานคร ของ ยทุธนา เลิศพิทักษสินชยั ฉบับนี้แลว เหน็สมควรรบัเปนสวนหนึง่ของ

การศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธรุกิจมหาบัณฑติ สาขาวชิาการจัดการ ของมหาวิทยาลัย 

ศรีนครินทรวิโรฒได 

 

 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ 

 

    --------------------------------------------------------- 

     (รองศาสตราจารย ศิริวรรณ  เสรีรัตน)     

 ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 

   

    --------------------------------------------------------- 

             (รองศาสตราจารย ศิริวรรณ  เสรีรัตน)     

    

 คณะกรรมการสอบ 

 

    --------------------------------------------------------- ประธาน 

       (รองศาสตราจารย ศิริวรรณ  เสรีรัตน)        

 

    --------------------------------------------------------- กรรมการสอบสารนิพนธ 

             (ผูชวยศาสตราจารย ดร. อภิรัฐ   ต้ังกระจาง)   

 

    --------------------------------------------------------- กรรมการสอบสารนิพนธ 

              (รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา)        

 

 อนุมัติใหรับสารนิพนธฉบับนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 

    --------------------------------------------------------- คณบดีคณะสังคมศาสตร 

                 (ผูชวยศาสตราจารย ดร.กิตติมา  สังขเกษม)    

            วนัที ่       เดือน มนีาคม  พ.ศ. 2549   

 



ประกาศคุณูปการ 
  

 การศึกษา  เ ร่ือง  ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร ฉบับนี้ เปนสารนิพนธตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการ

จัดการ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ซึ่งสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยดีเพราะผูวิจัยไดรับความ

อนุเคราะหจาก รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ อาจารยเสาวลักษณ  

สุนทรา ผูชวยศาสตราจารย ดร.อภิรัฐ  ต้ังกระจาง  และ รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา กรรมการ

ควบคุมสารนิพนธ ที่ไดเสียสละเวลาใหคําปรึกษา ขอเสนอแนะ ตรวจแกไขขอบกพรองในการจัดทํา

งานวิจัยนี้ทุกขั้นตอน เพื่อใหสารนิพนธฉบับนี้เสร็จสมบูรณ อีกทั้งยังทําใหผูวิจัยไดรับประสบการณใน

การทํางานวิจัยและรูถึงคุณคาของงานวิจัยที่จะชวยใหการทํางานในดานการจัดการเปนไปอยางมี

คุณคามากขึ้น ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณไว ณ ที่นี้ 

นอกจากนี้ ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณอาจารยทุกทานที่ไดมอบความรูแกผูวิจัยในการศึกษา

ตามหลักสูตร อันเปนทุนชีวิตแกผูวิจัยที่จะนําไปใชในชีวิตการทํางานและการดําเนินชีวิตตอไป และ

ขอขอบคุณเพื่อน ๆ  M.B.A. รุน 6 (การจัดการ) ที่ใหความชวยเหลือ และคําแนะนําในการทาํสารนพินธ 

รวมทั้งผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามและสนับสนุนขอมูลใน

การทําสารนิพนธ จนสารนิพนธสําเร็จลุลวงไปดวยดี 

 ทายสุดนี้ ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม รวมทั้งขอขอบคุณพี่ๆ และนองๆ ที่

สนับสนุนและใหกําลังใจดวยดีตลอดมา หากคุณงามความดีและประโยชนอันเกิดจากสารนพินธฉบับนี ้

ผูวิจัยขอนอมบูชาคุณบิดา มารดา ครูและอาจารยทุกทาน ที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู อบรม    

ส่ังสอน และวางรากฐานแหงการศึกษาแกผูวิจัย  

 

 ยุทธนา  เลิศพิทักษสินชัย 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ประเทศไทยเปนประเทศหนึ่งที่นิยมรับกระแสวัฒนธรรมจากชาติตะวันตกโดยเฉพาะ

ทางดานการแตงกาย  ตอนนี้หากจะมองที่ขอมือของหลายๆ คน ก็คงจะเห็นยางวงกลมๆ หลากสี 

ไมวาจะเปนคนทั่วไป ดารา ศิลปน คนดังในแวดวงตางๆ รวมไปถึงนักกีฬาชื่อดัง เพราะสายรัด

ขอมือหลากสีกําลังเปนที่นิยมในหมูวัยรุน และคนทั่วไปเลยทีเดียว ในขณะที่หลายคนอาจจะคิดวา

ยางวงกลมๆ เหลานี้ เปนแคแฟชั่น แตจริงๆ แลว สายรัดขอมือ หรือ Wristband เหลานี้ ผูที่ใสจะ

ไดมาจากการรวมบริจาคใหกับองคกรหรือมูลนิธิตางๆ เพื่อการกุศล 

คร้ังหนึ่งแลนซ อารมสตรองเกือบจะเอาตัวไมรอดหลังจากโรคมะเร็งลุกลามไปทั่ว

รางกายมาแลว เมื่อคร้ังชวงวัยเบญจเพส แลนซ กําลังประสบความสําเร็จอยางสูงในฐานะยอดนัก

ปนจักรยานของโลก จากการชนะในรายการชิงแชมปโลก ,ตูร เดอ ฟรองซ  ซึ่งดูเหมือนชีวิตของเขา

นาจะสดใส ทวาหลังจากนั้นไมนาน เขากลับไดรับขาวรายที่ช็อกความรูสึกสุดๆ เมื่อถูกตรวจพบวา

เขาเปน "มะเร็ง" แตดวยความเปนคนหนุม ทําใหแลนซ เลือกที่จะ "มองขาม" การรักษา ทั้งที่หาก

หยุดพักและทําการรักษาตั้งแตเนิ่นๆ เขามีโอกาสมากถึง 90% ที่จะรอดจากเนื้อรายและใชชีวิตได

อยางสงบสุข การตัดสินใจดังกลาวเปนความผิดพลาด เพราะหลังจากนั้นเนื้อรายก็ลุกลามอยาง

รวดเร็ว จากชองทองสูปอดและขึ้นสูสมองในที่สุด ความหวังในการรอดชีวิตของแลนซ แทบไม

เหลือ แตดวยสายเลือดนักสูที่มี เขาปฏิเสธที่จะใชชีวิตอยาง ไรความหวังและรอคอยวันหมดลม

หายใจ เขาไมยอมรับตัวเองในฐานะ "ผูปวยโรคมะเร็ง" แตเขาเลือกที่จะยอมรับตัวเองในฐานะ 

"ผูรอดชีวิต" จากโรคมะเร็ง แลนซเลือกที่จะตอสูกับเนื้อรายอยางจริงจัง และดวย หัวใจที่แข็งแกรง 

ผสมผสานกับข้ันตอนการรักษาที่หลากหลาย หลังการตอสูที่หนักหนาที่สุดในชีวิต เขาสามารถ 

"ชนะ" มัจจุราชที่รอปลิดวิญญาณเขาไดสําเร็จ เมื่อผานหวงวันเวลาแหงความเปนความตายมาได 

ก็ไมมีอะไรในโลกนี้ที่ยากเกินกวาที่เขาจะทําไดอีกแลว หลังจากนั้นแลนซก็สามารถ กลับมานั่งบน

อาน จักรยานไดอีกครั้ง และไมใชการกลับมาในฐานะนักปนธรรมดาๆ แตเขากลับมาในฐานะ

แชมปรายการจักรยานที่ถือวาเปน "ที่สุด" ในโลกอยาง "ตูร เดอ ฟรองซ" ไดถึง 6 สมัยติดตอกัน 

มูลนิธิแลนซ อารมสตรอง นั้นถูกจัดตั้งขึ้นมาในระหวางที่แลนซ ยังอยูในขั้นตอนการ

รักษาโรคมะเร็งอยูโดยที่ไมรูถึงชะตาชีวิตตัวเอง ดวยซ้ําวาจะไดอยูดูโลกตอไปอีกนานแคไหน แต

ปณิธานนั้น แลนซ หวังที่จะเปน "ผูนํา" ของผูเคราะหรายอีกหลายลานชีวิตที่ไรแรงบันดาลใจใน

การตอสูกับโรครายนี้ การสรางแรงบันดาลใจใหกับผูปวยโรคมะเร็งไดพยายามตอสูที่จะมี "ชีวิต" 

ตอคือปรารถนาที่แทจริงขององคกรนี้ 
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สายรัดขอมือ LiveStrong จึงถูกจัดทําขึ้นเพื่อตองการหาเงินทุนเขาสูมูลนิธิสําหรับนํามา

ชวยเหลือ ในการศึกษาวิจัยเพื่อหาแนวทางรักษาโรคมะเร็ง และใหการชวยเหลือแกผูปวย

โรคมะเร็งทั่วโลก และไดรวมมือกับทางไนกี้ ผลิตกําไลนี้ออกมา คําวา "Live Strong" (ลีฟ-สตรอง) 

หมายถึง การมีชีวิตอยูอยางแข็งแกรง เปนนัยถึงการตอสูกับโรคราย "สีเหลือง" ของกําไล หมายถึง 

สีของเสื้อที่เปนรางวัล และเครื่องหมายของผูชนะในรายการตูร เดอ ฟรองซ และยังหมายถึงสีแหง

พลังชีวิตดวย กําไลสีเหลือง LiveStrong จึงหมายถึง "สัญลักษณแหงการตอสูเพื่อมีชีวิตอยูอยาง

แข็งแกรง" และสวมใสเพื่อเปนการแสดงใหเห็นวาผูปวยโรคมะเร็งไมไดอยูเดียวดายอยางไร

ความหวัง ยังมีคนอีกมากที่พรอมใหความชวยเหลือและให "กําลังใจ" ในการมีชีวิตอยูตอไป 

แมจุดเริ่มตนของสายรัดขอมือเหลานี้จะมาจากการทําบุญชวยเหลือผูคนในเรื่องตางๆ 

แตวาในตอนนี้มันกําลังเปนที่นิยมสําหรับคนทั่วไปอีกดวย เพราะวาสายรัดขอมือในเวลานี้

กลายเปนแฟชั่นฮิตฮอตไปทั่วโลก เมืองไทยเราก็ก็เปนอีกประเทศหนึ่งไดรับกระแสความนิยมมา

จากตางประเทศ โดยเฉพาะเหลาคนบันเทิง ดารา ศิลปน นักรอง นักเรียน นักศึกษา และประชาชน

ทั่วไปที่หันมาใส สายรัดขอมือ (Wristband) จะเปนเพราะแฟชั่น หรือ ตองการชวยเหลือองคกร 

ตาง ๆ จริงๆ  

 จากเหตุผลดังกลาวขางตน ทําใหผูวิจัยมีความสนใจในการที่จะศึกษาและคําตอบ

ทางดาน ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ (Wristband) ของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร ดังนั้นในการวิจัย ผูวิจัยจึงศึกษาถึงความแตกตางระหวาง เพศ อายุ สถานภาพ

รายได ระดับการศึกษา และอาชีพของแตละบุคคลวาจะมีพฤติกรรมการซื้อ แตกตางกันอยางไร 

ตลอดจนศึกษาปจจัยทางดานผลิตภัณฑ บุคลิกภาพ การรับรูขาวสาร คานิยมทางสังคม จะมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ (Wristband)  หรือไม โดยผลการวิจัยในครั้งนี้จะ

ไดสามารถนําไปใชเปนแนวทางในการวางแผน และกําหนดกลยุทธในการทําธุรกิจ เพื่อให

สอดคลองกับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ (Wristband) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตอไป 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี ้

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ (Wristband) ของประชาชนในเขต 

กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ 

การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ทีม่ีตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ (Wristband) ของประชาชน

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.   เพื่อศึกษาปจจัยดานผลติภัณฑ ที่มีตอพฤติกรรมการใสสายรดัขอมือ 

(Wristband) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  

4. เพื่อศึกษาปจจัยดานบุคลกิภาพ ที่มีตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ 

 (Wristband) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. เพื่อศึกษาปจจัยดานการรับรูขาวสาร ที่มตีอพฤติกรรมการใสสายรัด 

ขอมือ (Wristband) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

6. เพื่อศึกษาปจจัยดานคานยิมทางสังคม ทีม่ีตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ 

 (Wristband) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
1. เพื่อใหทราบถงึลักษณะขอมลูดานประชากรศาสตรของประชาชนในเขต 

กรุงเทพมหานคร  เพื่อเก็บเปนขอมูลในการวางแผนและกาํหนดกลยทุธในการทําธุรกจิ 

2. เพื่อใหทราบถงึปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ (Wristband)  

ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อใชเปนแนวทางในการวางแผน และการบริหารการขาย 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจยั 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูที่ใสสายรัดขอมือ (Wristband) ที่อยูในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้ คือ ผูที่ใสสายรัดขอมือ (Wristband) ที่อยูในเขต 

กรุงเทพมหานคร โดยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  ดังนัน้จงึใชวิธีการหาขนาดตัวอยางโดย

ใชสูตรคํานวณ (บุญชม ศรีสะอาด. 2538 : 186) และทีร่ะดับคาความเชื่อมั่นเทากับ 95%  จึงได
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กลุมตัวอยาง 385 ตัวอยางและสํารองไว 4% เพื่อแบบสอบถามที่ไมสมบูรณจะไดเทากบั 15 

ตัวอยางเพื่อสํารองแบบสอบถามที่ไมสมบูรณ ดังนัน้ กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้จงึเทากับ 

400 ตัวอยาง และใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางมีหลายขัน้ตอนดังนี ้

ข้ันที่ 1 ใชวิธีการเลือกตัวอยางอยางงาย (Simple random sampling) โดยจับฉลากเลือก

เขตใดเขตหนึ่งเปนตัวแทนแตละกลุมเขตการปกครอง โดยแบงเขตออกเปนกลุมการปกครอง

ทั้งหมด 6 กลุม โดยสํานักการบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ไดแก 

กลุมรัตนโกสินทร กลุมบูรพา กลุมศรีนครินทร กลุมเจาพระยา กลุมกรุงธนได และกลุมกรุงธนเหนอื 

โดยแบงเปนเขตตางๆ ดังนี้ 

กลุมรัตนโกสินทร จํานวน 9 เขต ไดแก เขตบางซื่อ, เขตดุสิต, เขตพญาไท, เขตราชเทวี, 

เขตปทุมวัน, เขตพระนคร, เขตปอมปราบศัตรูพาย, เขตสัมพันธวงศ, เขตบางรัก 

กลุมบูรพา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดอนเมือง, เขตหลักสี่, เขตสายไหม, เขตบางเขน, เขต

จตุจักร, เขตลาดพราว, เขตบึงกุม, เขตบางกะป, เขตวังทองหลาง 

กลุมศรีนครินทร จํานวน 8 เขต ไดแก เขตสะพานสูง, เขตมีนบุรี, เขตคลองสามวา, เขต

หนองจอก, เขตลาดกระบัง, เขตประเวศ, เขตสวนหลวง, เขตคันนายาว 

กลุมเจาพระยา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดินแดง, เขตหวยขวาง, เขตวัฒนา, เขตคลองเตย

, เขตบางนา, เขตพระโขนง, เขตสาทร, เขตบางคอแหลม, เขตยานนาวา 

กลุมกรุงธนใต จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทียน, เขตบางบอน, เขตจอมทอง,  

เขตราษฎรบูรณะ, เขตทุงครุ, เขตธนบุรี, เขตคลองสาน, เขตบางแค 

กลุมกรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลัด, เขตตลิ่งชัน, เขตบางกอกนอย,  

เขตบางกอกใหญ, เขตภาษีเจริญ, เขตหนองแขม, เขตทวีวัฒนา 

 ข้ันที่ 2 ใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยใหสัดสวนที่

เทากันประมาณเขตละ 67 ชุด 

ข้ันที่ 3 ใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเจาะจงเลือก

สถานที่ในการเก็บขอมูลเขตละ 1 ที่  

ข้ันที่ 4 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยความสะดวก (Convenience sampling) กับกลุม

ตัวอยางที่กําหนดไว 
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 ตัวแปรที่ศกึษา 
  1. ตัวแปรอิสระ แบงเปนดังนี ้

   1.1 ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร ไดแก 

    1.1.1  เพศ 

    1.1.1.1  ชาย 

    1.1.1.2   หญิง  

  1.1.2  อาย ุ

   1.1.2.1   ตํ่ากวา 15 ป   

   1.1.2.2   15 – 20 ป 

   1.1.2.3   21 – 25 ป  

   1.1.2.4   26 – 30 ป 

   1.1.2.5   31 ปข้ึนไป 

  1.1.3 สถานภาพ 

   1.1.3.1 โสด 

   1.1.3.2 สมรส/อยูดวยกัน 

   1.1.3.3 หมาย/หยา/แยกกนัอยู 

  1.1.4 ระดับการศึกษา 

   1.1.4.1 ตํ่ากวาปริญญาตรี 

   1.1.4.2 ปริญญาตรี 

   1.1.4.3 สูงกวาปริญญาตรี 

  1.1.5 อาชีพ 

   1.1.5.1 พนกังานบริษทั 

   1.1.5.2 ขาราชการ 

   1.1.5.3 พนกังานรัฐวิสาหกจิ 

   1.1.5.4 ธุรกิจสวนตัว 

   1.1.5.5 นักเรียน / นักศึกษา 

   1.1.5.6 อ่ืน ๆ โปรดระบุ............... 

  1.1.6 รายไดตอเดือน 

   1.1.6.1 ตํ่ากวา 10,000 บาท 

   1.1.6.2 10,001 – 15,000 บาท 

   1.1.6.3 15,001 – 20,000 บาท 
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   1.1.6.4 20,001 บาทขึน้ไป 

  1.2 ปจจัยดานผลติภัณฑ 

   1.2.1 ประโยชนหลัก 

   1.2.2 รูปลักษณ 

   1.2.3 ตราสินคา 

   1.2.4 ผลิตภัณฑที่คาดหวงั 

  1.3 ปจจัยดานบุคลิกภาพ 

  1.4 ปจจัยดานการรับรูขาวสาร 

  1.5 ปจจัยดานคานิยมทางสังคม 

 

2. ตัวแปรตาม แบงเปนดงันี ้

2.1 พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ (Wristband) ของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2.2 แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อสายรัดขอมอื(Wristband) ในอนาคต 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 

พฤติกรรมผูบริโภค  
หมายถึง การกระทําของผูบริโภคที่เกิดขึ้นหลังจากที่ไดรับส่ิงเราดานตางๆ เชน ดาน

คานิยม ครอบครัว กลุมเพื่อนหรือกลุมสังคม บุคลิกภาพหรือการตลาดทางตรงซึ่งเกิดจากการ

กดดัน เพื่อใหเกิดการซื้อหรือมีความสนใจในสายรัดขอมือ (Wristband) 
ผูบริโภค  
หมายถึง บุคคลที่ใสสายรัดขอมือ (Wristband) และอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
สินคา  
หมายถงึ สายรัดขอมือยาง (Wristband) 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ  
หมายถึง ความคิดเห็นที่มีตอคุณลักษณะของสายรัดขอมือ โดยทั่ว ๆ ไปของประชาชน

ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอสายรัดขอมือ (Wristband) ประกอบดวย ประโยชน รูปลักษณ, ตรา

สินคา 
ปจจัยดานบุคลิกภาพ  
หมายถึง ลักษณะของบุคลิกภาพของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร เชน พวกชอบ

เขาสังคม ชอบเก็บตัว มั่นใจตัวเอง จะมีทัศนคติตอสายรัดขอมือ (Wristband) ไมเหมือนกัน 
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ปจจัยดานการรับรูขาวสาร  
หมายถึง ความคิดเห็นที่มีตอการรับรูขาวสารจากลักษณะของสื่อตางๆ ประกอบดวย 

โทรทัศน, วิทยุ, อินเตอรเน็ต, วารสาร, หนังสือพิมพ, เพื่อน  
ปจจัยดานคานิยมทางสังคม  
หมายถงึ ความคิดเห็นดานคานิยมทางสงัคมเปนสิ่งที่บุคคลยึดถือความเชื่อพื้นฐานอยู

ภายในจิตใจซึง่จะมทีศันคตติอสายรัดขอมือ (Wristband) ไมเหมือนกนั 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
  ตัวแปรอิสระ                ตัวแปรตาม 
 

ขอมูลดานประชากรศาสตร 
- เพศ 

- อาย ุ

- สถานภาพ 

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายไดตอเดือน 

 

ปจจัยดานผลติภัณฑ 
- ประโยชนหลัก 

- รูปลักษณ 
- ตราสินคา 

- ผลิตภัณฑที่คาดหวงั 
 

ปจจัยดานบุคลิกภาพ 

 

ปจจัยดานการรับรูขาวสาร 
 
 

ปจจัยดานคานิยมทางสังคม 
 

 
 
  
 
 
 
 
 

 แนวโนมพฤตกิรรม 
การซื้อสายรัดขอมือในอนาคต 

 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ 
( Wristband ) ของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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สมมุติฐานในการวิจัย 
1.  ผูบริโภคทีม่ีลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุสถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ (Wristband) ของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 2.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ (Wristband) 

ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3.  ปจจยัดานบุคลิกภาพ มคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมการใสสายรัดขอมือ (Wristband) 

ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.  ปจจัยดานการรับรูขาวสาร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ 

(Wristband) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.  ปจจัยดานคานิยมทางสงัคม มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการใสสายรัดขอมือ 

(Wristband) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

6.  พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสายรัด

ขอมือ (Wristband)ในอนาคต ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจยัไดศึกษาเอกสารและงานวจิัยทีเ่กี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอ

ตอไปนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคต ิ

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูขาวสาร 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคานิยมของสังคม 

6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

7. ขอมูลของสายรดัขอมือ 

8. บทความและงานวิจยัที่เกี่ยวของ 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน ;และคณะ. (2541 : 160)  ไดกลาววา ทัศนคติ (Attitude) เปนการ

ประเมินความพอใจและความไมพอใจของบุคคล  ความรูสึกและแนวโนมของการปฏิบัติที่มีตอ

ส่ิงของหรือความคิด (Kotler and Drmstrong, 1996: GI) หมายถึง การตอบสนองของบุคคลตอส่ิง

ใดสิ่งหนึ่งในลักษณะที่พอใจหรือไมพอใจ (Stanton, Etzel and Walker, 1994 : 653) 

 ธงชัย  สันติวงษ. (2537 : 160) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง ส่ิงที่เราทําการอธิบายดวย

วิธีการอางอิงถึงสิ่งที่อยูในความนึกคิดของผูบริโภค ซึ่งสิ่งที่เปนสาเหตุที่อยูภายในดังกลาวนี้เองที่

เปนเหตุทําใหมีผลกระทบตอพฤติกรรมที่แสดงออก 

 อดุลย จาตุรงคกุล. (2543 : 190) ไดใหคํานิยามไววาเปน “แกนกลางของความรูสึกชอบ

และไมชอบของบุคคล กลุม สถานการณ ส่ิงของและความคิดเห็นที่เรามองไมเหน็”  จากคํานิยามนี้

จะเหน็ไดวาทศันคติในความนึกคิดของคนไทย คือ “ใจ” นัน่เอง เพราะความรูสึกดงักลาวแสดง

แนวโนมที่จะกอปฏิกิริยาตอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เชน ตรายีห่อเพราะผูบริโภคเคยเรียนรูมาเชนนัน้  

นอกจากนัน้เราถือไดวาทัศนคติเปนปจจัยที่มีอิทธิพลอนัเกิดจากตวับุคคลและมีความสัมพนัธกับ

ภาพพจนของตรายี่หอ ขอเท็จจริงเพิ่มก็คือ ทัศนคตนิั้นยากตอการเปลี่ยนแปลงและก็ไมอาจ

ทํานายพฤตกิรรมไดถูกตองเสมอไป ยิ่งกวานัน้ถาผูบริโภคมีทัศนคติในทางลบดวยแลวก็ยากที่

นักการตลาดจะทําการเปลีย่นแปลงไดโดยงาย การมทีศันคติตอบริษัทหรือสินคาจะมีอิทธพิลเปน

อยางมากตอความสาํเร็จหรือลมเหลวของกลยทุธการตลาดของบริษทัเปนอยางมากทีเดียว 
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ทําให

ทําให

 เสรี  วงษมณฑา. (2542 : 106)  ไดกลาววา ทัศนคติ (Attitude) เปนความรูสึกนึกคิดของ

บุคคล ที่มตีอบุคคล ส่ิงของหรือความคิด ทัศนคติเปนสิง่ทีจ่ะชักนําบุคคลใหเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรม ซึ่งนกัการตลาดจําเปนตองใชเครื่องมือการตลาดเพื่อกําหนดทัศนคติทีดี่ตอผลิตภัณฑ 

หรือชักนาํใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคตใินทางบวกตอผลิตภัณฑ ซึง่จะมีผลชักนําใหเกิด

พฤติกรรมการซื้อสินคา แตในความหมายศัพท คือ ความพรอมทีจ่ะปฏิบัติ (Redness to act) ถา

เรามีทาทีความรูสึกหรือทัศนคติในเชงิบวก  เรายอมปฏิบัติออกมาในทางบวก แตถาเรามทีาที

ความรูสึกในเชิงลบ เราก็ปฏิบัติออกมาในทางลบ ทัศนคติจึงมีลักษณะ 

 

 

ก. ทัศนคติเชงิบวก (Positive attitude)  การปฏิบัติออกมาในทางบวก (Act Positively) 

 

ข. ทัศนคติเชิงลบ (Negative attitude)  การปฏิบัติออกมาในทางลบ (Act Negatively) 

 

 ปรียาพร  วงศอนุตรโรจน. (2544 : 56) ไดใหความสําคัญของทัศนคติไววา  เปนแนวโนมที่

บุคคลจะตอบสนองในทางที่พอใจ ไมพอใจตอสถานการณตาง ๆ ทัศนคติจึงมีความหมายสรุปได

ดังนี้ 

 1.  ความรูสึกของบุคคลที่มีตอส่ิงตาง ๆ  หลังจากที่บุคคลไดมีประสบการณในสิ่งนั้น

ความรูสึกนี้จึงแบงเปน 2 ลักษณะคือ 

 1.1 ความรูสึกในทางบวก เปนการแสดงออกในลักษณะของความพึงพอใจ เห็นดวย 

ชอบ และสนับสนุน 

 1.2 ความรูสึกในทางลบ เปนการแสดงออกในลักษณะไมพึงพอใจ ไมเห็นดวย ไมชอบ

และไมสนับสนุน 

 1.3 ความรูสึกที่เปนกลาง คือ ไมมีความรูสึกใด ๆ  

 2.  บุคคลแสดงความรูสึกทางดานพฤติกรรม ซึ่งแบงพฤติกรรมเปน 2 ลักษณ คือ 

 2.1 พฤติกรรมภายนอกเปนพฤติกรรมที่สังเกตได มีการกลาวถึงสนับสนุน ทาทาง 

หนาตา บอกความพึงพอใจ 

 2.2 พฤติกรรมภายใน เปนพฤติกรรมที่สังเกตไมได ชอบหรือไมชอบก็ไมแสดงออก 

หรือความรูสึกที่เปนกลาง 
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 เจตคติแบงออกเปน 5 ประเภท ไดแก 

 1.  เจตคติในดานความรูสึกหรืออารมณ (Affective Attitude) ประสบการณหรือส่ิงของได

สรางความพึงพอใจและความสุขใจ จะทําใหเจตคติที่ดีตอส่ิงนั้น ตลอดจนคนอื่น ๆ ที่คลายคลึงกัน 

 2.  เจตคติทางปญญา (Intellectual attitude) เปนเจตคติที่ประกอบดวยความคิด และ

ความรู  บุคคลอาจมีเจตคติตอยางสิ่งบางอยางโดยอาศัยการศึกษา ความรูจนเกิดความเขาใจ 

และมีความสัมพันธกับจิตใจคืออารมณและความรูสึกรวม หมายถึง มีความรูสึกจนเกิดความ

ซาบซึ้งเห็นดีเห็นงามดวย เชน เจตคติที่มีตอศาสนา เจตคติที่มีตอยาเสพติด 

 3.  เจตคติทางการกระทํา (Auction – Oriented Attitude)  เปนเจตคติที่พรอมจะนําไป

ปฏิบัติเพื่อสนองความตองการของบุคคล  เจตคติที่ดีตอการพูดจาไมออนหวานเพื่อใหคนอื่นเกิด

ความนิยมเจตคติที่ดีตองานในสํานักงาน 

 4.  เจตคติทางดานความสมดุล (Balance Attitude) ประกอบดวยความสัมพันธทางดาน

ความรูสึก  และอารมณเจตคติทางปญญาและเจตคติทางการกระทําเปนเจตคติที่สามารถ

ตอบสนองตอความพึงพอใจในการทํางาน ทําใหบุคคลสามารถทํางานตามเปาหมายของตนเอง

และองคการได 

 5.  เจตคติการปองกันตัวเอง (Ego-Defensive Attitude) เปนเจตคติเกี่ยวกับการปองกัน

ตนเองใหพนจากความขัดแยงภายในใจ  ประกอบดวยความสัมพันธทั้ง 3 ดาน คือ ความสัมพันธ

ดานความรูสึก อารมณดานปญญาและดานการกระทํา 

  
 องคประกอบของทัศนคติ  (Components of attitude) 
 อดุลย  จาตุรงคกุล. (2543 : 192) ไดอธิบายวา เปนที่ยอมรับกันมาวาทัศนคติมี

องคประกอบตาง ๆ  อยู 3 สวน   

สวนแรกเรียกวา  Cognitive เปนอาการทางวัตถุที่ทัศนคติเขาไปเกี่ยวของและ

ไดรับการนึกเห็นภาพพจน     

สวนที่สองเรียกวา  Affective  เปนความรูสึกของการชอบและไมชอบ 

สวนที่สามเรียกวา  Behavior องคประกอบที่เกี่ยวกับพฤติกรรม เปนแนวโนมที่จะ

มีการปฏิบัติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งทีคนเรามีทัศนคติเกี่ยวของในสิ่งนั้น  

 John R.G. Jenkins  ไดสนับสนุนเรื่องนี้โดยกลาววานักเขียนหลายทานไดยอมรับกันวา

ทัศนคตินั้นจะเปนแนวความคิดที่มีประโยชนมากและประกอบดวยองคประกอบ 3 ประการ ซึ่งจะ

อธิบายไดวา 
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  1.  องคประกอบเกี่ยวกับความรูความเขาใจหรือความเชื่อที่ชวยสราง Value และ

ทัศนคติวาเรา เชื่ออะไร (Cognitive Element) ประกอบดวยความเชื่อตาง ๆ เชน เชื่อวาปกไกมี

แคลอรีสูง ซึ่งบุคคลมีอยูเกี่ยวกับส่ิงตาง ๆ ใชเปนวิถีทางที่เขารับรูโลกภายนอกที่ลอมรอบตัวเขา 

  2.  องคประกอบทางดานความชอบหรือารมณหรือความรูสึก (Affective 

Element) ประกอบดวยความรูสึกและอารมณที่บุคคลที่มีตอส่ิงตาง ๆ วาเรารูสึกอยางไร เปน

ความรูสึกชอบหรือไมชอบวัตถุที่เกี่ยวของกับทัศนคติทั้งความรูสึกในทางบวกและลบ 

  3.  องคประกอบเกี่ยวกับความตั้งใจกอพฤติกรรม (Behavioral Element) เปน

แนวโนมที่จะกอปฏิกิริยาหรือความตั้งใจกอพฤติกรรมของผูบริโภค  โดยอิงหลักจากความเชื่อและ

ความรูสึกของเขานั่นเองเปนการแสดงวาราจะทําอยางไร 

 

 ดํารงศักดิ์  ชัยสนิท; และคณะ. (2543 : 20) ไดกลาวไววา  องคประกอบของทัศนคติมีอยู 

3 ประการดังนี้ 

 1.  องคประกอบดานความเขาใจ หรือความเชื่อ (Cognitive or Belief) หมายถึง ความรู

แนวความคิดหรือความเชื่อที่บุคคลที่มีตอส่ิงตาง ๆ  ซึ่งเปนผลใหเขามีความรูสึกและมีภาพพจนตอ

ส่ิงตาง ๆ  ที่อยูรอบตัวเขา ความรู ความเชื่อที่มีอยูเดิม เมื่อผสมกับการรับรูจากประสบการณใหมที่

จะไดรับ จะทําใหเกิดความรูสึกและภาพพจนตอส่ิงเหลานั้น  ซึ่งเปนตัวกําหนดลักษณะและทิศทาง

ของทัศนคติของแตละบุคคล เชน คนไทยมีความเชื่อวารถยนตยี่หอเบนซเปนรถยนตที่มีคุณภาพดี

เยี่ยม  ซึ่งเปนผลทําใหคนไทยมีทัศนคติที่ดีมีความโนมเอียงไปทางบวกตอรถยนตยี่หอเบนซ  

องคประกอบดานความรู ความเขาใจที่มีพฤติกรรมผูบริโภคในแงของการสรางภาพพจนความ

เขาใจที่ ผูบริโภคมีตอขาวสารของสินคาและบริการ  ที่ออกมาในรูปแบบของการโฆษณา 

ประชาสัมพันธ การออกแบบหีบหอ ขอความในหีบหอในชิ้นงานโฆษณาตาง ๆ  ทําใหเกิดความ

เชื่อ (Belief) วาสินคา / บริการ ตรายี่หอหรือรานคานั้น ๆ  มีคุณคา มีความนาตื่นเตนสนุกสนาน 

ตามแนวคิดที่นักการตลาดนําเสนอไวในงานการตลาดเหลานี้ 

 2.  องคประกอบดานความรูสึก อารมณหรือความชอบ (Affective or Emotion of Feeling 

Component) ไดแก อารมณ ความรูสึกที่ชอบหรือไมชอบของบุคคลที่มีตอส่ิงตาง ๆ  อารมณหรือ

ความรูสึกดังกลาวจะเปนสิ่งกําหนดลักษณะและทิศทางของทัศนคติของบุคคล เชน ถาบุคคลใดมี

ความรูสึกที่ดีตอส่ิงใดเขาก็มีทัศนคติที่ในทางบวกตอส่ิงนั้น  องคประกอบดานความรูสึกนี้ นักวิจัย

ตลาดตางทําการวิจัยเพื่อคนหาสิ่งที่ผูบริโภคกลุมเปาหมายชอบ เพื่อนํามาใชเปนสิ่งกระตุนจูงใจ

ผูบริโภค 

 3.  องคประกอบดานพฤติกรรมหรือการกระทํา (Behavioral of Action Component) 

ไดแก พฤติกรรมของบุคคลที่แสดงออกตอส่ิงเราอยางใดอยางหนึ่ง  เปนแนวโนมที่จะกอใหเกิด
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ความตั้งใจในการตัดสินใจกระทําตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เชนการตัดสินใจเลือกซื้อตรายี่หอนี้ ตัวอยาง 

ผูบริโภคที่แสดงความตั้งใจจะซื้อรถโตโยตา คาดวาถาเขามีความตองการจะเปลี่ยนรถยนตคันใหม

เขาจะเลือกรถโตโยตาอีก  พฤติกรมดังกลาวเปนสิ่งที่บอกลักษณะและทิศทางของทัศนคติของ

บุคคล  กลาวคือ  พฤติกรรมของที่แสดงออกตอส่ิงเรานั้นชัดเจนแนนอน ทัศนคติยอมมีลักษณะ

และทิศทางชัดเจน แนนอนดวย องคประกอบดานพฤติกรรมนี้นักการตลาดตองการพยายามคนหา 

เพื่อนํามาใชในการประเมิน ความนาจะเปนในการซื้อของผูบริโภค 

 
 ลักษณะสําคัญของทัศนคติ  
 ดํารงศักดิ์  ชัยสนิท; และคณะ. (2543 : 22)  ไดกลาวไววา ทัศนคติแบงกวาง ๆ  ไดเปน 2 

ประเภทคือ 

 1.  ทัศนคติทั่วไป (General Attitude) ไดแก สภาพจิตใจแบบกวาง ๆ  ซึ่งเปน

แนวความคิดประจําตัวของบุคคลนั้นเปนพฤติกรรม บุคลิกภาพกวาง ๆ  เชน การมองโลกในแงดี 

การเครงในระเบียบประเพณี ศาสนา วัฒนธรรม ความเชื่อ ฯลฯ 

 2.  ทัศนคติเฉพาะอยาง (Specific Attitude) ไดแก สภาพทางจิตใจที่บุคคลมีตอวัตถุ

ส่ิงของบุคคลอื่น สถานการณและอื่น ๆ  ทัศนคติในวงแคบเชนนี้มักแสดงออกในลักษณะที่วาชอบ

หรือไมชอบ  ถาชอบหรือเห็นวาดีก็เรียกวามีทัศนคติที่ดีตอส่ิงนั้นหรือ บุคคลอื่น  ถาไมชอบหรือเห็น

วาไมดีก็เรียกวาทัศนคติที่ไมดีตอส่ิงนั้นหรือบุคคลนั้น 

 
การเกิดทัศนคติ (Attitude Formation) 

 ดํารงศักดิ์  ชัยสนิท; และคณะ. (2543 : 23)  ทัศนคติเปนสิ่งที่จากการเรียนรู (Learning) 

จากแหลงทัศนคติ (Source of Attitude) ตาง ๆ  ที่มีอยูมากมาย แหลงที่ทําใหเกิดทัศนคติที่สําคัญ

มีดังนี้ 

 1.  ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific Experience) เมื่อบุคคลมีประสบการณเฉพาะ

อยางตอส่ิงหนึ่งสิ่งใดในทางที่ดี หรือไมดี จะทําใหบุคคลนี้เกิดทัศนคติตอส่ิงนั้นไปในทิศทางที่เคยมี

ประสบการณมากอน 

 2.  การติดตอส่ือสารกับบุคคลอื่น ๆ  (Communication From Other) การไดติดตอส่ือสาร

กับบุคคลอื่นทําใหเกิดทัศนคติจากการรับรูขาวสารตาง ๆ  จากผูอ่ืนได 

 3.  ส่ิงที่เปนแบบอยาง (Models) การเลียนแบบผูอ่ืนทําใหเกิดทัศนคติข้ึนได โดยชั้นแรก

เมื่อมีเหตุการณบางอยางเกิดขึ้น บุคคลจะสังเกตวาคนอื่น ๆ  ปฏิบัติอยางไร  ข้ันตอไปบุคคล

เหลานั้นจะแปลความหมายของการปฏิบัตินั้นในรูปของทัศนคติ 
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 4.  ความเกี่ยวของกับสถาบัน เชน โรงเรียน วัด หนวยงานตาง ๆ  ซึ่งสถาบันเหลานั้นจะ

เปนแหลงที่มาและสนับสนุนใหเกิดทัศนคติบางอยางขึ้นได 

 
 องคประกอบที่มีอิทธิพลตอการสราง หรือการเกิดทัศนคติ 
   ดํารงศักดิ์  ชัยสนิท; และคณะ. (2543 : 23)  ไดกลาวไววา องคประกอบที่มีตออิทธิพลตอ

การสราง หรือการเกิดทัศนคติ มี 3 ประการดังตอไปนี้ 

 1.  วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมอิทธิพลตอชีวิตของบุคคลทุกคนตั้งแตเกิดจนตาย 

วัฒนธรรมของชาติตาง ๆ มักจะแตกตางกันไปเริ่มจากครอบครัว โรงเรียน สถาบันตาง ๆ  ในสังคม 

ตลอดจนสื่อมวลชน ตางมีอิทธิพลตอการสรางทัศนคติทั้งสิ้น 

 2.  ครอบครัว (Family) ครอบครัวเปนแหลงแรกที่อบรมใหเรียนรู จึงมีอิทธิพลมากที่สุดใน

การสรางทัศนคติ 

 3.  กลุมเพื่อนหรือกลุมสังคม (Social Groups)  เนื่องจากมนุษยเปนสัตวสังคม ดังนั้น

กลุมเพื่อจึงมีอิทธิพลอยางมาก เนื่องจากมนุษยมีความตองการยอมรับจากกลุมหรือตองการเพื่อน

นั่นเอง 

 4.  บุคลิกภาพ (Personality)  ลักษณะของบุคลิกภาพมีความสัมพันธหรือมีอิทธิพลตอ

ทัศนคติของบุคคลมาก  เชน  พวกชอบออกสังคม พวกหนีสังคม พวกชอบเดน หรือพวกออนนอม 

จะมีทัศนคติไมเหมือนกัน 

 5.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) จากการที่นักการตลาดหันมาใชการตลาด

ทางตรงมากขึ้น ดวยวิธีการติดตอสงขาวสารขอมูลเกี่ยวกับสินคาไปยังผูบริโภคโดยตรง โดยเฉพาะ

กลุมผูบริโภคขนาดเล็ก และนําเสนอผลิตภัณฑเฉพาะที่สามารถสนองความตองการของ

กลุมเปาหมายไดเต็มที่ซึ่งเรียกวา นิช มารเก็ตติ้ง (Niche Marketing)  ซึ่งอาจจะเปนการเจาะกลุม

ลูกคาโดยยึดพฤติกรรม จิตวิทยา หรือ กลักการทางภูมิศาสตรก็ตาม  วิธีการตลาดเชนนี้สามารถ

สรางทัศนคติไดดีกวาการทําตลาดแบบมวลชน (Mass Marketing) 

 
 บทบาทของทัศนคต ิ
 ดํารงศักดิ์  ชัยสนิท; และคณะ. (2543 : 24)  ไดกลาวไววา บุคคลสามารถแสดงทัศนคติ

ออกได 3 ประเภทคือ 

 1.  ประการแรก คือ ทัศคติเชิงบวก ทัศคติที่ชักนําใหบุคคลแสดงออก หรือมีความรูสึก หรือ

อารมณจากการโตตอบในดานดีตอบุคคลหรือเร่ืองราวใดเรื่องราวหนึ่ง ตอหนวยงาน องคการ 

สินคา บริการ สถาบัน และการดําเนินการขององคการ เชน กลุมชาวเกษตรยอมมีทัศนคติทางบวก 
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หรือมีความรูสึกที่ดีตอสหกรณการเกษตรและใหความสนับสนุนรวมมือดวยการเขาเปนสมาชิก

และรวมในกิจกรรมตาง ๆ อยูเสมอ 

 2.  ประเภทที่สอง คือ ทัศนคติเชิงลบหรือทัศนคติที่ไมดี ทัศนคติที่สรางความรูสึกไปในทาง

เสื่อมเสีย ไมมีความเชื่อถือไววางใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมทั้งเกลียดชังตอ

บุคคลใดบุคคลหนึ่งเรื่องราวหรือปญหาใด ปญหาหนึ่ง หรือหนวยงาน องคการสถาบัน และการ

ดําเนินกิจการขององคการและอื่น ๆ เชน พนักงาน เจาหนาที่บางคน อาจมีทัศนคติเชิงลบตอบริษทั 

กอใหเกิดอคติข้ึนในจิตใจของเขาจนพยายามประพฤติและปฏิบัติตอตานกฎระเบียบของบริษัทอยู

เปนประจํา 

 3.  ประเภทที่สาม คือ ทัศนคติของบุคคลที่ไมแสดงความคิดเห็น ในเรื่องราวหรือปญหาใด

ปญหาหนึ่งหรือตอบุคคล หนวยงาน สถาบัน องคการและอื่น ๆ โดยสิ้นเชิง นักศึกษาบางคนอาจมี

ทัศนคตินิ่งเฉย ไมมีความคิดเห็นตอปญหาโตเถียงเรื่องกฎระเบียบวาดวยเครื่องแบบนักศึกษา 

 ทัศนคติทั้งสามประเภทนี้ บุคคลจะมีเพียงประเภทเดียวหรือหลายประเภทรวมกันก็ได 

ข้ึนอยูกับความมั่นคงในเรื่องความเชื่อ ความรูสึกนึกคิด หรือคานิยมและอื่น ๆ ที่มีตอบุคคล ส่ิงของ 

การกระทําหรือสถานการณเปนตน ซึ่งถาทัศนคติของบุคคลแตละคนถูกกระตุนใหแสดงออกมาใน

รูปของความเห็นรวมกัน ก็จะเปลี่ยนเปน “มติสาธารณชน” 

 

 การนําแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติมาใชในงานวิจัยครั้งนี้  ก็เพื่อนําองคประกอบที่

มีอิทธิพลตอการสราง หรือการเกิดทัศนคติ มาใชในการออกแบบกรอบแนวความคิด  และใชเปน

ขอมูลในการออกแบบสอบถาม  เนื่องจากผูวิจัยเห็นวา ปจจัยดังกลาวมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

ใสสายรัดขอมือ  
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 วิทวัส  รุงเรืองผล. (2545 : 95) ไดกําหนดนิยามของผลิตภัณฑ (Product) วา คือส่ิงที่

สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได 

 ธงชัย  สันติวงษ. (2537 : 271) คุณลักษณผลิตภัณฑ (Product) นักการตลาดจะตอง

ออกแบบผลิตภัณฑใหมีคุณลักษณที่ดีพรอม และเหนือกวาคูแขงขัน และเปนที่ตองการของ

ผูบริโภคมากที่สุด และไมเปนปญหาในแงของการผลิตมากนัก 

 สุดาดวง  เรือรุจิระ. (2541 : 109) ผลิตภัณฑ (Product) คือ  องคประกอบหลาย ๆ อยางที่

รวมกันแลวสามารถตอบสนองความตองการของผูซื้อ ใหเกิดความพอใจบางประการจากการใช

ผลิตภัณฑนั้น หรือผลตอบแทนใด ๆ ที่ผูซื้อคาดวาจะไดรับจากการซื้อผลิตภัณฑนั้น ๆ    

ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ. (2543 : 11) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงใด ๆ ที่เสนอ

ออกสูตลาดเพื่อการรูจัก การเปนเจาของ การใช หรือการบริโภค และสามารถตอบสนองความ

จําเปนและความตองกาของตลาดได (Kotler and Armstrong. 1996 :429) ดังนั้น ผลิตภัณฑจึง

อาจเปนสิ่งใดก็ไดที่สามารถตอบสนองความจําเปนหรือความตองการมนุษย ซึ่งถือวาทั้งสองฝาย

อยูในกระบวนการเปลี่ยน เชน สินคา บริการ ความชํานาญ เหตุการณ บุคคล สถานที่ ความเปน

เจาของ องคการ ขอมูลและความคิด (Kotler. 2000 : 429) ผลิตภัณฑประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑที่มีตัวตน (Tangible goods) เชน รองเทา เกลือ รถยนต 

2. ผลิตภัณฑที่ไมมีตัวตน (Intangible goods) เชน เรือสําราญ การให 

คําปรึกษา ประกันภัย การศึกษา เปนตน 
  

องคประกอบของผลิตภณัฑ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ.  (2543 : 15-16)  องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product 

component) หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สามารถจูงใจตลาดได โดยถือ

เกณฑคุณสมบัติ 4 ประการ องคประกอบผลิตภัณฑนั้นเปนแนวทางในการกําหนดนโยบาย

ผลิตภัณฑซึ่งจะตองคํานึงถึงคุณสมบัติ กลาวคือ ความสามารถของผลิตภัณฑในการจูงใจตลาด 

ลักษณะและ คุณภาพของผลิตภัณฑ สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ และขณะเดียวกันการ

ต้ังราคานั้นถือเกณฑคุณคาที่ลูกคารับรู (Value-based prices) ซึ่งในการกําหนดองคประกอบ

ผลิตภัณฑนั้นจะตองคํานึงถึงประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 

 1.  ความสามารถจูงใจของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด (Attractiveness of the market 

offering) ในประเด็นนี้ผลิตภัณฑจะตองสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาไดเหนือกวา

คูแขงขัน 
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 2.  รูปลักษณ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) ลักษณะผลิตภัณฑ

จะตองตอบสนองความจําเปนและความตองการของลูกคาไดเปนอยางดี ตลอดจนมีคุณภาพ

ผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีกวาคูแขงขัน เชน ลิปสติกที่ผูบริโภคใช

แลวสวยงามและติดทนนาน มันฝร่ังทอดที่รสชาติดี ผลิตภัณฑหลายชนิดที่เกิดขึ้นจากการสังเกต

ปญหาของลูกคา เชน โปรแกรมซอฟตแวร ซึ่งใชในการประชุมไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยมี

ผูเขารวมประชุมซึ่งมาจากแตละประเทศ 

 มีบางครั้งที่พบวา ความคิดผลิตภัณฑที่มีลักษณะเปนนวัตกรรมอยางมากแตถาลูกคาไม

ตองการผลิตภัณฑก็จะไมประสบความสําเร็จ ดังนั้นผลิตภัณฑสวนใหญที่ประสบความสําเร็จ

มักจะเกิดขึ้นจากการคนพบลักษณะความตองการที่ซอนเรนของลูกคา แลวนักการตลาดจึงคนหา

ขอมูลทางดานเทคนิคการผลิต และความสามารถในการสรางกําไร 

3.  สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ (Services mix and quality) ปจจัยที่ใหการ

สนับสนุน (Supporting elements) นอกจากคํานึงรูปลักษณะของผลิตภัณฑแลว นักการตลาด

จะตองคํานึงถึงวาจะจัดบริการเสริมอะไรใหกับลูกคาไดบาง 

4.  ราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา (Value-base prices) ในการตั้งราคานั้นจะตองยึดถือคุณคา

การรับรูผลิตภัณฑ (Perceived value) เพราะเปนสิ่งจําเปนที่นักการตลาดจะตองสรางมูลคาเพิ่ม 

(Value added) ใหกับผลิตภัณฑ 

 
ระดับผลิตภณัฑ 5 ระดับ (Five product levels) 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ.  (2546 : 395) ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Five product 

levels) เปนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5 ระดับ ในแตละระดับจะสรางคุณคา เรียกวา เปนลําดับ

ข้ันตอนของคุณคาสําหรับลูกคา (Customer value hierarchy)  

1.  ประโยชนหลัก (Core benefit) หมายถึง ประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภค

ไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง ตัวอยาง บะหมี่กึ่งสําเร็จรูปมามา มีประโยชนพื้นฐานคือเปนอาหาร

สําหรับการบริโภคที่มีรสชาติอรอยถูกใจ 

2.  รูปลักษณ (Tangible product) หรือผลิตภัณฑพื้นฐาน (Basic Product) หมายถึง 

ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซึ่งเปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑใหทําหนาที่

สมบูรณข้ึนหรือเชิญชวนใหใชยิ่งขึ้น ตัวอยาง รูปลักษณผลิตภัณฑมามามีดังนี้ 

2.1  คุณภาพ (Quality) มีการผานกรรมวิธีการผลิตที่พิถีพิถัน ถูกหลักอนามัย รวมทั้ง 

เพิ่มคุณคาทางโภชนาการโดยใชเกลือเสริมไอโอดีน เพิ่มธาตุเหล็กและวิตามินเอ   

       2.2  รูปรางลักษณะ (Feature) มีทั้งชนิดซอง ถวย และชาม 

       2.3  รูปแบบ (Style) ทันสมัย งายตอการบริโภค และสะดวกในการพกพา 
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        2.4  การบรรจุภัณฑ (Packaging) เก็บอยูในภาชนะที่มิดชิดปลอดภัยและเก็บไวได

นาน รวมทั้งสะดวกในการนํามาบริโภคเพราะน้ําหนักเบา  

        2.5  ตราสินคา (Brand) ตราสินคา มามา เปนตราที่ผูบริโภครูจักดีและเปนชื่อที่ติด

ปากลูกคา 

        2.6  ลักษณะทางภายภาพอื่น ๆ (Other physical product) มีหลายรสชาติใหเลือก 

เชน รสผัดขี้เมาแหง รสขาวซอยฯลฯ 

 3.  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่

ผูซื้อคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะ

คํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer ‘s satisfaction)  เชน มามา ผูคาดหวังวา

จะไดรับคือ ความสะดวก รวดเร็ว 

 4.  ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) หมายถึง ผลประโยชนเพิ่มเติม หรือบริการที่ผู

ซื้อจะไดรับควบคูกับการซื้อสินคา ประกอบดวย บริการกอนและหลังการขาย สวนใหญบริษัทจะ

จัดผลิตภัณฑควบโดยมอบใหคนกลางในรูปแบบตาง ๆ ดังนี้ 1) การติดตั้ง (Installation)  2) การ

ขนสง (Transportation)  3) การรับประกัน (Insurance)  4) การใหสินเชื่อ (Credit)  5) การ

ใหบริการอื่น ๆ (Services) เชน การจัดแสดงสินคาใหกับคนกลาง และมีบริการขนสงผลิตภัณฑ

โดยรถของทางบริษัท 

 5.  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ

ใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต ตัวอยาง 

มามามีการพัฒนาระบบการผลิตซองเครื่องปรุงจากแยกซองมาติดกันเปน TWIN PACK พรอม

เปลี่ยนแปลงระบบการวางเครื่องปรุงลงบนกอนบะหมี่ โดยใชเครื่องปอนอัตโนมัติ ทําใหผูบริโภค

หาซองเครื่องปรุงไดงายขึ้น ตลอดจนมีรสชาติใหม ๆ เพิ่มข้ึนตลอดเวลา 

 
 คุณสมบัติทีส่ําคัญของผลิตภัณฑ  
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ.  (2543 : 18-25) คุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑที่นักการ

ตลาดจะตองคํานึงถึง มีรายละเอียดดังนี้ 

 1.  คุณภาพผลิตภัณฑ (Product quality) เปนการวัดการทํางานและวัดความคงทนของ

ผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคุณภาพที่เหนือกวาคูแขงขัน ถาสินคาคุณภาพต่ําผูซื้อจะไมซื้อซ้ํา ถา

สินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผูบริโภค สินคาก็ขายไมได เชน เตาอบไมโครเวฟทํางานได 

หลายอยาง คือ ต้ังเวลาอบ ปง ตม ตุน เปนตน แตราคาสูงมาก สินคาก็ขายไดนอย นักการตลาด

ตองพิจารณาวาสินคาควรมีคุณภาพระดับใดบาง และตนทุนเทาใดจึงจะเปนที่พอใจของผูบริโภค 
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รวมทั้งคุณภาพสินคาตองสม่ําเสมอและมีมาตรฐาน เพื่อที่จะสรางการยอมรับ ความเชื่อถือที่มีตอ

สินคาทุกครั้งที่ซื้อ ดังนั้นผูผลิตจึงตองมีการควบคุมคุณภาพสินคา (Quality control) อยูเสมอ 

 2.  ลักษณะทางกายภาพของสินคา (Physical characteristics of goods) เปนรูปราง

ลักษณะที่ลูกคาสามารถมองเห็นได และสามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น 

เสียง สัมผัส เชน รูปราง ลักษณะ รูปแบบ บรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 

 3.  ราคา (Price) เปนจํานวนเงินที่บุคคลจายเพื่อซื้อสินคาหรือบริการ ซึ่งแสดงเปนมูลคา 

(Value) ที่ผูบริโภคจายเพื่อแลกเปลี่ยนกับผลประโยชนที่ไดรับจากสินคาหรือบริการ (Kotler and 

Armstrong. 1999 : G7) ซึ่งราคานั้นจะมีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคดวย 

การตัดสินใจต้ังราคานั้นตองสอดคลองกับปรัชญาหรือแนวคิดทางการตลาด  (Marketing 

Concept) การตัดสินใจดานราคาไมจําเปนวาจะตองเปนราคาสูงหรือราคาต่ํา แตเปนราคาที่

ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณคา (Perceived value)  คือ ถาผูบริโภคมองเห็นวาสินคามีคุณคาเรา

สามารถตั้งราคาสูงไดและการปรับราคา ข้ึนราคา หรือลดราคาจะตองพิจารณาถึงความออนไหว 

ดานราคาของผูบริโภคดวย อยางไรก็ตามแนวความคิดดานราคาก็ยังสอดคลองกับแนวความคิด

ดานการตลาดอยู 

 4.  ชื่อเสียงของผูขายหรือตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term) 

สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพื่อระบุถึงสินคา

และบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขายเพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคู

แขงขัน (Kotler . 2000: 404) 

 การตัดสินใจของผูบริโภคตอผลิตภัณฑบางชนิดนั้นขึ้นอยูกับชื่อเสียงของผูขายหรือตรา

สินคา โดยเฉพาะสินคาที่เจาะจงซื้อ (Specialty goods) เชน กระเปาหลุยส วิกตอง เสื้อเวอรซาเช 

นาฬิการาโด รถเบนซ ซึ่งเปนสินคาที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยเหตุผลดานจิตวิทยาไมใชเหตุผล

ทางดานเศรษฐกิจหรือประโยชนที่ไดรับ เชน ตัดสินใจซื้อเพราะตองการเปนที่ยอมรับในสังคม  

เนื่องจากผลิตภัณฑเปนตัวชี้สถานภาพของผูใช ซึ่งถือวาเปนความตองการดานจิตวิทยา ดวยเหตนุี้

นักการตลาดจึงตองมีการพัฒนาคุณคาตราสินคา (Brand equity) กลาวคือ ตองมีการใชเครื่องมือ

การตลาดไมวาจะเปนผลิตภัณฑหรือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ เพื่อเพิ่มคุณคา (Value added) 

ใหกับผลิตภัณฑ เพื่อใหลูกคาเกิดการรับรู (Perceive value) คุณคาตราสินคานั้น ๆ จึงเปนสิ่ง

สําคัญอยางยิ่งที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึง เพื่อพัฒนาตราสินคาใหมีคุณคาตอสินคา 

 5.  บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของในการออกแบบ และการผลิต

ส่ิงบรรจุหรือส่ิงหอหุมผลิตภัณฑ (Etzel, Waler and stanton. 1997 : G-10) บรรจุภัณฑเปนตัวทํา

ใหเกิดการรับรู คือการมองเห็นสินคาเมื่อลูกคาเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็จะนําไปสูการจูงใจ

ใหเกิดความตองการซื้อ และเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด ดังนั้นบรรจุภัณฑจึงตองโดดเดน โดยอาจ
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แสดงถึงตําแหนงผลิตภัณฑสินคานั้น เชน มองแลวรูวาเปนน้ํายาซักผา เปนน้ํายาทําความสะอาด

พื้น ซึ่งบรรจุภัณฑควรแสดงตําแหนงของสินคาใหชัดเจน นั่นคือบรรจุภัณฑจะตองเปนตัวขาย

ตัวเองในชั้นวาง โดยเฉพาะสินคาสะดวกซอซึ่งอยูในซุปเปอรมารเก็ตตาง ๆ บรรจุภัณฑจะตองมี

ความโดดเดนอยูในชั้นวาง 

 6.  การออกแบบผลิตภัณฑ (Design) เปนงานที่เกี่ยวของกับรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุ

หีบหอ ซึ่งปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดังนั้นการออกแบบจึงมี

ความสําคัญมากสําหรับสินคาตาง ๆ เชน รถยนต เฟอรนิเจอร เสื้อผา ดังนั้น ผูผลิตที่มีผูเชี่ยวชาญ

ดานการออกแบบจึงตองศึกษาความตองการของผูบริโภค เพื่อออกแบบสินคาใหดึงดูดความสนใจ

และใหเปนที่ตองการของผูบริโภค นอกจากนี้การออกแบบยังใชเปนเกณฑทําใหผลิตภัณฑมีความ

แตกตางกัน (Product differentiation) โดยคํานึงถึงเหตุจูงใจใหลูกคาซื้อสินคาทั้งดานเหตุผลและ

ดานอารมณ 

 7.  การรับประกัน (Warranty) และการประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) มี

ความหมายตางกันดังนี้ 

 7.1  การรับประกันหรือใบรับประกัน (Warranty) เปนเอกสารซึ่งมีขอความที่ระบุถึง

การรับประกันสินคา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายจะชดเชยใหกับผูซื้อ เมื่อผลิตภัณฑไมสามารถทํางาน

ภายในระยะเวลาที่กําหนดไว การับประกันเปนเครื่องมือที่สําคัญในการแขงขัน โดยเฉพาะสินคา

ประเภทรถยนต เครื่องใชในบาน และเครื่องจักร เพราะเปนการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินคาของ

ลูกคา รวมทั้งการสรางความเชื่อมั่น ฉะนั้นนักการตลาดจึงเสนอการรับประกันเปนลายลักษณ

อักษรหรือดวยคําพูด โดยทั่วไปการรับประกันจะระบุประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น คือ 1) การ

รับประกันตองใหขอมูลที่สมบูรณวา ผูซื้อจะรองเรียนที่ไหน กับใคร อยางไร เมื่อสินคามีปญหา 2) 

การรับประกันจะตองใหผูบริโภคทราบลวงหนากอนการซื้อ  3) การรับประกันจะตองระบุเงื่อนไข

การรับประกันทางดานระยะเวลาขอบเขตความรับผิดชอบและเงื่อนไขอื่น ๆ  

 7.2  การรับประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) เปนขอความที่ยืนยันวาผลิตภัณฑ

สามารถทํางานไดเปนที่พึงพอใจ หรือมีการรับประกันวาถาสินคาใชไมไดผลยินดีคืนเงิน 

 8.  สี (Color) สีของผลิตภัณฑเปนสิ่งเชิญชวนและจูงใจใหเกิดการซื้อ เพราะสีทําใหเกิด

อารมณดานจิตวิทยา เครื่องมือการตลาดไมวาจะเปนสถานบันเทิงตาง ๆ ก็ใชสีเขามาชวยอยาง

มาก หรือแมกระทั่งการโฆษณาสงเสริมการขายตาง ๆ ก็ใชสีเขามาชวยดึงใหเกิดการรับรู 

(Perception) ทําใหโดดเดนเปนลักษณะความตองการดานจิตวิทยาของมนุษยที่วาสินคาแตละชิ้น

จะมีการตัดสินใจซ้ือจากการเลือกสี เชน การตัดสินใจซื้อรถยนต ปจจัยที่สําคัญมากในการตัดสิน

ในคือสี รถยุโรปจะมีความพิถีพิถันในเรื่องสีมาก มักจะเปนสีทันสมัยไมใชสีเดียวโดด แตเปนสีผสม 

มีนวัตกรมดานสี (Color innovation) นอกจากนี้สียังสื่อถึงตําแหนงผลิตภัณฑ (Product 
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positioning) เชน แชมพูคลินิคสูตรเย็นจะใชสีฟา เพื่อตองการสื่อความหมายวาใชแลวจะรูสึกเย็น 

สินคาบางประเภทเปนสินคาอนุรักษสภาพแวดลอม เปนการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม (Green 

marketing) ก็จะใชสีเขียว เปนตน 

 9.  การใหบริการ (Servicing) การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค บางครั้งก็ข้ึนอยูกับนโยบาย

การใหบริการแก ลูกคาของผูขายหรือผูผลิต ตัวอยางเชน ผูบริโภคมักจะซื้อสินคากับรานคาที่

ใหบริการดีและถูกใจ ในปจจุบันผูบริโภคมีแนวโนมจะเรียกรองบริการจากผูขายมากขึ้น เชน 

บริการสินเชื่อ บริการสงของ บริการซอมแซม ในการผลิตสินคา ผูผลิตอาจใหบริการเองหรือผาน

คนกลาง โดยคํานึงถึง ความสมดุลระหวางตนทุนและการควบคุมระดับความพอใจที่จะใหแก

ลูกคา 

 10.  วัตถุดิบ (Raw material) หรือวัสดุที่ใชในการผลิต (Material) ผูผลิตมีทางเลือกที่จะ

ใชวัตถุดิบ หรือวัสดุหลายอยางในการผลิต เชน ผา อาจจะใชผาไหม ผาฝาย ใยสังเคราะห หรือ

เครื่องสําอางคสามารถใชวัตถุดิบที่แตกตางกันได ฯลฯ ซึ่งในการตัดสินใจเรื่องนี้ผูผลิตตองคํานึงถึง

ความตองการของผูบริโภควา พอใจแบบใด ตลอดจนตองพิจารณาถึงตนทุนในการผลิต และ

ความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบดวย 

 11.  ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product safety) และภาระจากผลิตภัณฑ (Product 

liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product safety) เปนประเด็นที่สําคัญมากที่ธุรกิจตอง

เผชิญ และยังเปนประเด็นปญหาดานจริยธรรมทั้งธุรกิจและผูบริโภค ผลิตภัณฑที่ไมปลอดภัยทํา

ใหผูผลิตหรือผูขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ (Product liability) ซึ่งเปนสมรรถภาพของผลิตภัณฑที่

ทําใหเกิดการทําลายหรือเปนอันตรายสําหรับผูผลิตที่ตองรับผิดชอบ ซึ่งในประเด็นนี้เปนสาเหตุให

ธุรกิจตองมีการรับประกัน (Product warranty) ข้ึน 

 12.  มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหมเกิดขึ้น จะตองคํานึงถึงประโยชนและ

มาตรฐานของเทคโนโลยีนั้น ผลิตภัณฑจํานวนมากในตลาด เชน เครือขายการสงขอมูล วิทยุ 

โทรทัศน คอมพิวเตอร และโทรศัพท จะตองมีการออกแบบที่ไดมาตรฐาน มาตรฐานเหลานี้มีการ

ควบคุมโดยสมาคมผูประกอบอาชีพ และหนวยงานรัฐบาลทั้งในระดับประเทศและระดับโลก 

ตัวอยาง การใชโทรศัพทมือถืออาจจะเปนอันตรายตอผูใช อยางไรก็ตามการที่กําหนดมาตรฐาน

การผลิตขึ้นมาก็จะชวยควบคุมคุณภาพและความปลอดภัยตอผูใชได 

 13.  ความเขากันได (Compatibility) เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความ

คาดหวังของลูกคา และสามารถนําไปใชไดดีในทางปฏิบัติโดยไมเกิดปญหาในการใช ตัวอยาง 

แผนซีดีรอม จะเขากันได กับมหาวิทยาลัยที่มีเครื่องคอมพิวเตอรที่ทันสมัยและมีระบบวิดีโอโพร

เจคเตอรที่ฉายไปยังจอใหญได 
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 14.  คุณคาผลิตภัณฑ (Product value) เปนลักษณะผลตอบแทนที่ไดรับจากการใช

ผลิตภัณฑ ซึ่งผูบริโภคตองเปรียบเทียบระหวางคุณคาที่เกิดจากความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑ

ที่สูงกวาตนทุน (ราคาสินคา) ที่ผูบริโภคซื้อ 

 15.  ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูซื้อสวนมากพอใจที่จะเลือกซื้อสินคาที่มีให

เลือกมากในรูปของสี กลิ่น รส ขนาด การบรรจุหีบหอ แบบ ลักษณะ และคุณภาพ เนื่องจาก

ผูบริโภคมีความตองการที่แตกตางกัน ดังนั้น ผูจําหนายจําเปนตองมีสินคาใหเลือกมากเพื่อสนอง

ความตองการของผูบริโภคที่แตกกันไดดียิ่งขึ้น 

  

 การนําแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑมาใชในงานวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยเห็นวาปจจัย

ดานผลิตภัณฑเปนปจจัยหนึ่งที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ จึงนํามาใชในการ

ออกแบบกรอบแนวความคิด  และใชเปนขอมูลในการออกแบบสอบถาม   
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 
 ลักษณะของบุคลิกภาพ  
 วิทวัส  รุงเรืองผล. (2545 : 75)  บุคลิกภาพ หมายถึง รูปแบบพฤติกรรมและลักษณะ

อุปนิสัยของมนุษย ที่สะทอนความเปนบุคคลนั้น ๆ โดยจะสะทอนออกมาเปนบุคลิกตาง ๆ เชน 

กาวราว สุภาพ ราเริง เศราซึม ทันสมัย มั่นใจ โลเล เปนตน 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ.  (2548 : 65) ไดใหอธิบายวา  บุคลิกภาพ (Personality) 

หมายถงึ ลักษณะโดยรวมของบุคคลซึ่งมคีวามเปนเอกลักษณ ทําใหแตละบุคคลมีความแตกตาง

กัน ไมวาจะเปนรูปราง หนาตา การแตงกาย กิริยา ทาทาง การวางตัว ความคิด ความรูสึก ความ

สนใจ ความสามารถ สติปญญา รสนิยม ฯลฯ บุคลิกภาพของคนเรานั้นเปนสิง่ที่ตองใชระยะเวลา

ในการหลอหลอม ซึ่งสามารถปรับปรุง พฒันา หรือเสริมสรางใหดีข้ึนได บุคลิกภาพมีผลอยางยิ่ง

ตอความสําเรจ็และความลมเหลวของบุคคล ทั้งในดานสวนตัว ครอบครัว และองคการ การเรียนรู

ในเรื่องของบคุลิกภาพจะทาํใหเกิดความเขาใจในจิตวทิยาธุรกิจ/อุตสาหกรรม/องคการไดดียิ่งขึ้น 

 เสรี  วงษมณฑา. (2542 : 66-76)  บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะดาน

จิตวิทยาภายในของบุคคลเปนสิ่งที่กําหนดและสะทอนถึงวิธีการซึ่งบุคคลหนึ่งตอบสนองตอ

ส่ิงแวดลอมของเขา หรือาจหมายถึง การตอบสนองจากสิ่งกระตุนที่เปนสิ่งแวดลอม 

 บุคลิกภาพ หมายถึง พัฒนาการที่มีมายาวนานของมนุษยต้ังแตเด็กจนเติบโตเปนผูใหญ 

พัฒนาการของบุคลิกภาพสามารถสรุปได 5 ประการ ดังนี้ 

 1.  บุคลิกภาพเปนนิสัยโดยรวมของคน 

 2.  บุคลิกภาพเปนสิ่งที่พัฒนาระยะยาว 

 3.  บุคลิกภาพเปนสิ่งที่คงทนอยูนาน 

 4.  บุคลิกภาพเปนตัวกําหนดรูปแบบปฏิกิริยาโตตอบ (Reaction) ของมนุษยที่มีตอ

ส่ิงแวดลอม เชน เมื่อเกิดเพลิงไหมจะทําอยางไร เมื่อเกิดแผนดินไหวจะทําอยางไร เปนตน 

 5.  บุคลิกภาพเปลี่ยนได มักจะเปลี่ยนไดเมื่อเกิดวิกฤติที่รายแรงเขามาในชีวิต ซึ่งเปน

เหตุการณในชีวิตที่สําคัญ เชน การแตงงาน การมีบุตร ความตายของผูเปนที่รัก การหยาราง เปน

ตน 

 ทฤษฎีเกี่ยวของกับบุคลิกภาพ (Theories of personality) อธิบายได 3 ทฤษฎี 

 1.  ทฤษฎีฟรอยด (Freudian theory) หรือทฤษฎีจิตวิเคราะหของฟรอยด (Freud’s 

psychoanalytic theory)  

 2.   ทฤษฎีบุคลิกภาพตามคานิยมของบุคคล (Types based on basic values) 

 3.   ทฤษฎีลักษณะ (Trait theory) 
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 ทฤษฎีฟรอยดหรือทฤษฎีจิตวิเคราะหของฟรอยด 
 ทฤษฎีฟรอยด (Freudian theory)หรือทฤษฎีจิตวิเคราะหของฟรอยด (Freud’s 

psychoanalytic theory) เปนหลักสําคัญของหลักจิตวิทยาในปจจุบัน ทฤษฎีนี้กําหนดโดยหลัก

ของความตองการหรือส่ิงเราที่ไมรูสึกตัวหรือจิตใตสํานึก (Unconscious need or drive) 

โดยเฉพาะสิ่งเราทางเพศและความตองการดานรางกายอื่น ๆ เปนสิ่งสําคัญในการจูงใจมนุษย 

(Shiffman and Kanuk. 1994 : 126) หรืออาจหมายถึง ระบบบุคลิกภาพของมนุษยซึ่ง

ประกอบดวย อิด อีโก และซุปเปอรอีโก (Engel, Blackwell and Miniard. 1993 :353) ฟรอยด

กําหนดทฤษฎีนี้โดยถือเกณฑการรวบรวมขอมูลซ้ําแลวซ้ําอีกจากคนไข จากประสบการณของเด็ก

ในตอนแรก การวิเคราะหความฝน ลักษณะเฉพาะอยางดานจิตใจและปญหาการปรับตัว จากการ

วิเคราะหของฟรอยดพบวาบุคลิกภาพของบุคคลประกอบดวย 3 ประการที่เกี่ยวของกัน 

 1.  อิด (Id) เปนความคิดที่เกี่ยวของกับส่ิงกระตุนหรือส่ิงเราที่มีมาตั้งแตด้ังเดิม เปนสวน

ของบุคลิกภาพซึ่งเกิดจากแรงกระตุนอยางหยาบ (Primitive drive) และความรูสึกที่กระตุนให

บุคคลพยายามตอบสนองความตองการของเขา หรืออาจหมายถึง แหลงของพลัง ดานจิตวิทยา 

ดานจิตใจ และการแสวงหาความถึงพอใจตามความตองการของรางกายและความตองการตาม

สัญชาติญาณ จากความหมายที่กลาวมา อิด จึงมีลักษณะ คือ 

 1.1 เปนความตองการขั้นพื้นฐานของรางกาย เชน ความหิว กระหาย และความ

ตองการทางเพศ ซึ่งบุคคลตองแสวงหาความพึงพอใจในทันทีทันใด ซึ่งถือวาเปนแรงกระตุนตาม

สัญชาติญาณ (Instinctual drive) หรือแรงกระตุนพื้นฐาน (Basic drive) 

 1.2 เปนจิตใตสํานึก (Unconscious) ซึ่งเกิดจากความตองการของรางกาย 

(Biological) 

 1.3 เปาหมายของอิด คือ ทําใหบุคคลเกิดความสุขความพึงพอใจและลดความ

เจ็บปวด (ลดความตึงเครียด) 

 1.4 อิดเปนบุคลิกภาพซึ่งยังไมไดรับการขัดเกลา ตัวอยางการสูบบุหร่ีหรือด่ืมสุราเพื่อ

ลดความตึงเครียดถือวาเกิดจากอิด 

 1.5 เมื่อบุคคลไมสามารถสนองความตองการที่เกิดจากอิดจะเกิดความวิตกกังวล 

(Neurotic Anxiety) 

 1.6 การทํางานของอิดเปนการตัดขาดจากโลกภายนอก 

  

 2.  อีโก (Ego) หมายถึง สวนหนึ่งของบุคลิกภาพซึ่งอยูในการควบคุมโดยจิตสํานึกของแต

ละบุคคล ซึ่งทําหนาที่คอยตรวจสอบภายในโดยพยายามใหเกิดความสมดุลระหวางความตองการ
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อยางหยาบของอิด และเงื่อนไขทางสังคมวัฒนธรรมของซุปเปอรอีโก จากความหมายที่กลาวมา อี

โกจึงมีลักษณะดังนี้ 

 2.1 เปนสวนที่จะประนีประนอมความตองการจากอิดโดยหาวิธีที่จะสนองความ

ตองการใหถูกตองและเหมาะสม 

 2.2 เปนการรับรูที่มีสติ (Conscious Perception) เพื่อหาวิธีการตอบสนองที่ถูกตอง 

เปนสวนของบุคลิกภาพที่มีเหตุผลและมีการรับรูที่ดี 

 2.3 อีโกจะรวมการรับรู (Perception) และกระบวนการความคิดหรือความเขาใจ 

(Cognitive Process) เขาดวย 

 2.4 เปนความกังวลที่เกิดจากสถานการณโลกภายนอกที่เปนจริง (Realistic anxiety) 

ตัวอยางการดื่มสุราโดยทั่วไปถือวาผิดตอซุปเปอรอีโก (ความรูสึก ผิดชอบชั่วดี) คือ ผิดศีลขอที่5

นักการตลาดจึงเลี่ยงใชแนวความคิดในการโฆษณาโดยอาศัยประเด็นการดื่มเพื่อพบปะสังสรรค  

เพื่อใหผูบริโภคลืมหรือมองขามจุดที่ผิดตอซุปเปอรอีโก แตไมผิดตออีโก 

 

 3.  ซุปเปอรอีโก (Seperego) แสดงถึงความตองการสวนบุคคลหรือสังคมซึ่งใชเพื่อ

กําหนดเงื่อนไขดานจรรยาบรรณของพฤติกรรม หรือหมายถึง ความคิดเกี่ยวกับการแสดงความ

ตองการภายในทางดานศีลธรรมและลักษณะจรรยาบรรณที่ควรปฏิบัติของสังคม จากความหมาย

ที่กลาวมา ซุปเปอรอีโกจะมีลักษณะดังนี้ 

 3.1 บทบาทของซุปเปอรอีโก จะมองวาบทบาทของแตละบุคคลจะสนองความ

ตองการตามการยอมรับของสังคม ซุปเปอรอีโก จึงเปนขอหาม ขอผูกมัดหรือขอยับยั้งดานจิตใจใน

ส่ิงกระตุนอยางหยาบที่เกิดขึ้นจากอิด 

 3.2 เปนระบบการควบคุม (Control System) ความตองการจากอิดใหแสดงออกตาม

ความตองการตามเงื่อนไขดานศีลธรรม (Moral) และจรรยาบรรณ (Ethical)  

 3.3 เปนสวนของมโนธรรมหรือจิตสํานึก (Conscious) ซึ่งเปนความละอายและความ

กลัวตอบาป ตัวอยาง การสูบบุหร่ีที่มีผลกระทบตอสุขภาพของผูที่ใกลชิด ถือวาผิดตอซุปเปอรอีโก 

 3.4 เปนความวิตกกังวลดานศีลธรรม (Moral anxiety) ตัวอยางบุคคลที่ไปสูบบุหร่ีใน

หองน้ํา ถือวาขัดแยงกับซุปเปอรอีโกแตไมขัดตออีโก แตถาสูบบุหร่ีบนรถประจําทาง ผิดตออีโกและ

ซุปเปอรอีโกดวย 

 

 บุคลิกภาพทั้งสามที่อยูภายในตัวมนุษยจะคอยตอสูกัน นักการตลาดตองเขาใจทฤษฎี

ดังกลาวเปนอยางดีเพื่อจะไดเขาใจพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑของผูบริโภค ซึ่งโดยทั่วไปแลว

ผูบริโภคจะใชผลิตภัณฑตามอีโกหรือยึดมั่นในความเปนตัวเอง 
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 ทฤษฎีบุคลิกภาพตามคานิยมของบุคคล (Types based on basic values)  
เปนอีกทฤษฎีหนึ่งที่แบงบุคลิกภาพของมนุษยออกเปน 6 ประเภท โดยขึ้นอยูกับคานิยม 

ซึ่งจริง ๆ แลวมนุษยไมใชวาจะมีลักษณะอยางใดอยางหนึ่งเพียงอยางเดียว แตมนุษยจะมีลักษณะ

อ่ืนปะปนอยูบาง โดยจะมีความโนมเอียงไปที่ใดที่หนึ่งบุคลิกภาพทั้ง 6 ประเภท มีดังนี้ 

 1.  มนุษยทฤษฎีนิยม (Theoretical man) เปนบุคคลที่เนนในเรื่องทฤษฎีและเหตุผล 

หมายความวา ถาจะซื้อสินคา บุคคลประเภทนี้จะถามคําถามวาทําไม เพราะอะไร ถาพนักงาน

ขายบอกวา เห็ดหลินจือรักษาโรคได เขาจะถามวามีสารอะไรหรือ สารนี้มีประโยชนอยางไรบุคคล

ประเภทนี้จะไมยอมรับอะไรงาย ๆ จะมีคําถามอยูตลอดเวลา ผูที่มีการศึกษาสูงจะเปนบุคคล

ประเภทนี้มาก เชน แพทย วิศวกร สถาปนิก นักบัญชี เปนตน สินคาที่ขายตองเปนสินคา

อิเล็กทรอนิกสและเนนดานเหตุผลเปนสําคัญ 

 2.  มนุษยเศรษฐนิยม (Economic man) เปนบุคคลที่มีบุคลิกที่เนนถึงความประหยัด 

คํานึงถึงความคุมคาของเงิน หาซื้อสินคาราคาถูก จะซื้อสินคาโดยพิจารณาวาคุมคาหรือไมคุมคา 

ถูกที่สุดหรือยัง ชอบสวนลด ของแจก ของแถม มีความหวั่นไหวตอราคา เปนลักษณะนิสัยของ

บุคคลประเภทนี้ ดังนั้นการทําการตลาดกับบุคคลกลุมนี้ตองใชวิธีสงเสริมการขาย (Sales 

promotion) ใหมาก 

 3.  มนุษยสุนทรียนิยม (Aesthetic man) เปนบุคคลที่เนนที่รูปแบบ ยึดติดกับรูปแบบ

มากกวาสิ่งใด ๆ ซื้อสินคาอะไรมักจะเนนความสวยเปนหลัก เชน ซื้อรถยนต จะไมสนใจเรื่อง

เครื่องยนตแตจะสนใจถึงรูปลักษณภายในและภายนอกของรถยนต เชน สีสวย ไฟหนาสวย ไฟ

ทายสวย ถาถูกใจจะซื้อทันที สวนเครื่องยนต สตารทติดก็ใชไดแลว หรือรองเทาที่ใสทนทาน จะไม

อยากได เพราะตองการใสใหขาดกอนที่รูปแบบของรองเทาจะลาสมัยบุคคลประเภทนี้จะสนใจใน

เร่ือง การออกแบบ หีบหอ รูปแบบและยี่หอเปนหลัก สวนเรื่องราคา คุณภาพ จะไมสนใจ แตถา

รูปลักษณสวยงาม บุคคลประเภทนี้จะซื้อ 

 4.  มนุษยสมาคมนิยม (Social man) เปนกลุมบุคคลที่ทําอะไรเพื่อคนอ่ืน จะมีมากที่สุด

ในสังคมเปนผูที่ชอบออกงานสังคม ชอบแสดงออกใหคนอื่นดู เชน การแตงกาย การจัดบาน โดย

จะสนใจความชอบของผูอ่ืนมากกวาสนใจความชอบของตนเอง ดังนั้นสินคาที่ขายดีทกวันนี้ เพราะ

มนุษยเราเปนมนุษยสมาคมนิยมนั่นเอง 

 5.  มนุษยอํานาจนิยม (Political man) ผูที่ชอบแสดงความเปนผูนํา หมายความวา ไม

ชอบทําอะไรซ้ําแบบใคร ตองทําในสิ่งที่ไมเหมือนกับคนอื่น เปนผูที่เห็นคนอื่นใชสินคาที่เหมือนกับ

ตนมาก ๆ แลวอยากจะเลิกใชสินคานั้นเพื่อไปหาสิ่งใหม ๆ มีสินคาอะไรออกมา บุคคลประเภทนีจ้ะ

ซื้อกอนคนอื่นเสมอ เรียกวา ผูนํานวัตกรรมใหม (Innovator)  
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 6.  มนุษยคุณธรรมนิยม (Religious man) เปนบุคคลที่มีลักษณะใจบุญ ทําสิ่งใดดวย

ความเคารพตอกฎระเบียบ กติกา ทําดวยความมีน้ําใจและดวยความถูกตอง บุคคลประเภทนี้อาจ

ซื้อสินคาเพื่อชวยคนอื่น อยากอุดหนุนพอคา แมคา ดวยความเมตตา เชน เห็นคนแกขายขนม เห็น

คนพิการหรือคนแกมาขายล็อตเตอรี่ก็ซื้อทั้ง ๆ ที่ตนเองไมชอบเลนลอตเตอรี่ ในการซื้อสินคามักมี

คําถามวา ถูกกฎหมายหรือไม ผิดธรรมเนียมนิยมหรือไมอยูดวยเสมอ 

 การจัดประเภทบุคลิกภาพตามคานิยมในสังคม (Typers based on social values) มี

ดังนี้ 

 แบบที่ 1 ผูที่คํานึงถึงธรรมเนียมนิยม (Tradition directed) แบบนี้เทียบไดกับมนุษย

คุณธรรมนิยม (Religious man) คือเปนมนุษยธรรมเนียมนิยมทําอะไรโดยเคารพกฎระเบียบของ

สังคมทําตามขนบธรรมเนียมประเพณีตามกฎหมาย คนเชื้อสายจีนจะมีลักษณะนี้มากที่สุด โดย

สังเกตจากขนบธรรมเนียมประเพณีของชาวจีนที่ยังคงมีอยู เชน ประเพณีไหวพระจันทร 

 แบบที่ 2 ผูที่คํานึงถึงตัวเอง (Inner directed) บุคลิกภาพแบบนี้คลายกับของ ฟรอยด ใน

สวนที่เปนอีโก ผูที่ยึดถือตัวเองเปนหลัก ยึดมั่นในความเปนปจเจกชนมากที่สุด 

 แบบที่ 3 ผูที่คํานงึถงึบุคคลอื่น (Other directed) บุคลิกภาพแบบนี้คลายกับมนุษย

ประเภทที ่4 ในทฤษฎีบุคลิกภาพตามคานิยม คือ มนุษยสังคมนิยม (Social man) นั่นคือมนุษย

สังคมนยิมเปนผูทีท่ําสิง่ใดเนื่องจากมีบุคคลอ่ืนผลักดันใหทาํสิ่งนั้นหรอืทําเพื่อแสดงใหผูอ่ืนชืน่ชม

ไมใชทําเพราะตัวเองตองการทํา 

 
 ทฤษฎลีักษณะ  
  ทฤษฎีลักษณะ (Trait Theory) เปนทฤษฎีบุคลิกภาพซึ่งมุงความสําคัญที่การวัดลักษณะ

ดานจิตวิทยาอยางใดอยางหนึ่ง หรืออาจหมายถึง ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับความแตกตางใด ๆ ซึ่งมี

แนวโนมจะคงที่ซึ่งหนึ่งแตกตางจากอีกบุคคลหนึ่ง 

 ทฤษฎีนี้เนนวา บุคลิกภาพของมนุษยนั้นไมไดเปนประเภทใดประเภทหนึ่งเพียงอยางเดียว 

มนุษยเราเปนเพียงสะทอนลักษณะ (Trait) บางอยางออกมาในระดับที่ตางกัน โดยการใชหลัก 

Semantic Differential คือ การแบงออกเปน 2 ลักษณะที่มีลักษณะตรงขามกันตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง

แลวนําไปถามบุคคลตาง ๆ เพื่อแสดงความคิดเห็น จากนั้นก็ใหผูถูกถามเลือกวาเขาเลือกไปทาง

ไหน เราก็จะไดบุคลิกลักษณะนิสัยของบุคคลนั้นได 

 ลักษณะ (Traits) ของผูบริโภค (Common Traits in Consumers) มี 11 ลักษณะดังนี้ 

 1.  กระฉับกระเฉง (Active) หรือ เฉื่อยชา (Inert) บุคคลที่มีความกระฉับกระเฉงจะมีความ

กระตือรือรน สวนความเฉื่อยชาเปนความไมกระตือรือรน 



 29

 2.  ความเปนชาย (Masculinity) หรือความเปนหญิง (Femininity)  ในที่นี้ไมไดหมายถึง

เพศ แตหมายถึงลักษณะของผูหญิงหรือของผูชาย เชน ความออนหวาน ออนโยน ความเปนคนข้ี

อายก็จะมีลักษณะของความเปนผูหญิงสูง ความหยาบกระดาง กาวราว บึกบึน แข็งแรงก็จะมี

ลักษณะของความเปนผูชายสูง 

 3.  ความเปนตัวของตัวเอง (Independence) หรือชอบพึ่งคนอื่น (Dependence) บุคคลที่

มีความเปนตัวของตัวเองสามารถคิด ตัดสินใจ และมีพฤติกรรมดวยตัวของตัวเองได เชน ไป

รับประทานอาหารคนเดียวได ดูภาพยนตรคนเดียวได ไปซื้อของแลวตัดสนใจคนเดียวได สวน

บุคคลที่ชอบพึ่งคนอื่น ไมสามารถตัดสินใจดวยตัวเอง และพฤติกรรมตาง ๆ ตองคลอยตามบุคคล

อ่ืน เชน การตัดสินใจซื้อสินคาตองถามเพื่อนใหชวยตัดสินใจ หรือไปเที่ยวตามเพื่อน ๆ เปนตน 

 4.  มุงมั่นสูความสําเร็จ (Achievement) หรือไมสนในความสําเร็จ (Unambiguous) 

บุคคลที่มุงมั่นสูความสําเร็จจะเปนบุคคลที่มีความกระตือรือรน มีความเชื่อมั่นในตัวเอง มีความ

ขยันหมั่นเพียร สวนบุคคลที่ไมสนใจความสําเร็จจะเปนบุคคลที่เฉื่อยชา เปนคนที่ปลอยชีวิตไป

เร่ือย ๆ ไมขยันหมั่นเพียร ทอถอยงายเปนตน 

 5.  เจาอารมณ (Emotional) หรือมีเหตุผล (Rational) บุคคลที่ใชอารมณจะหงุดหงิดงาย 

โมโหงาย โกรธงาย สวนบุคคลที่ใชเหตุผลจะเปนคนหนักแนน ไมโกรธงาย และใชเหตุผลในการ

ตัดสินใจ 

 6.  ชอบเขาสังคม (S0cialibility) หรือเก็บตัว (Shut-in) ผูที่ชอบเขาสังคมจะพอใจไปงาน

เลี้ยงหรือไปดูภาพยนตร ชอบอยูในที่ที่มีคนมาก สวนคนที่ชอบเก็บตัวจะไมชอบคบหาสมาคม การ

ชอบเขาสังคมจะมีผลกระทบเมื่ออายุเปลี่ยนไป กลาวคือ เมื่อเปนหนุมเปนสาวคอนขางชอบเขา

สังคม แตเมื่ออายุมากขึ้นมักมีแนวโนมที่จะเก็บตัว 

 7.  ยกตน (Dominant) หรือถอมตน (Humble) การเปนผูมีอํานาจเหนือคนอ่ืนคือการเปน

ผูที่ตองการเปนผูนํา ชอบใชความคิดเปนผูตัดสินใจเมื่อเกิดมีปญหา แตสวนผูที่ยอมตามเปนผูที่

ชอบเปนผูตาม โดยรอคําสั่งและปฏิบัติตาม มักไมชอบใชความคิด 

 8.  ปรับตัวงาย (Adaptability) หรือปรับตัวยาก (Inadaptability) บุคคลที่ปรับตัวงายเปน

บุคคลที่สามารถที่จะปรับตัวเองใหเหมาะกับสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไดอยางรวดเร็ว สวน

บุคคลที่ปรับตัวยากจะเปนบุคคลที่ตองใชเวลาในการปรับตัวเองใหเขากับสถานการณที่

เปลี่ยนแปลง 

 9.  จริงจัง (ไมยิ้มแยม) (Seriousness) หรือสนุกสนาน (Amusing) ผูที่จริงจังกับชีวิตจะมี

ใบหนาไมยิ้มแยมแจมใส สวนผูที่มีความสนุกสนานในชีวิตจะเปนคนที่มองโลกในแงดี อารมณ

แจมใส ไมหมกมุน หรือเปนทุกขในเรื่องใดเรื่องหนึ่งจนเกินไป 
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 10. ความกาวราว (Aggressive) หรือการยอมตาม (Submissive) บุคคลที่กาวราวจะ

ชอบตอสู ชอบถกเถียง ไมยอมแพใคร สวนบุคคลที่ยอมตามเปนผูที่ไมโตตอบจากการกระทําของ

บุคคลอื่นที่มีตอตน 

 11. สุขุม (Cool) หรือมีความวิตกกังวล (Anxiety) ผูที่มีอารมณสุขุมจะไมหวั่นไหวงายตอ

สถานการณใหม ๆ สวนผูที่มีความวิตกกังวลจะมีความกลัวและมีความวาวุนตอเหตกุารณตาง ๆ ที่

เกิดขึ้นตลอดเวลา 

 โดยหลักความจริงแลว ทฤษฎีลักษณะ นี้ใหขอเท็จจริงเกี่ยวกับบุคลิกภาพไดใกลเคียงมาก

เพราะบุคลิกภาพของมนุษยเพียงสะทอนลักษณะ 11 ประการดังกลาวในระดับที่ตางกันเทานั้น ไม

มีใครเปนอยางใดอยางหนึ่งที่ชัดเจน จากลักษณะทั้ง 11 ประการนี้จะสามารถชี้ไดวาใครมี

บุคลิกภาพเดนอยางไรและดอยสวนไหน ซึ่งจะกลายเปนบุคลิกภาพของคน ๆ นั้น 

 

 บุคลิกภาพ 3 ประเภท อิทธิพลระหวางบุคคลที่ถือวาเปนบุคลิกภาพของผูบริโภคในการ

เลือกซื้อสินคา (Consumer suspectibility to interpersonal influence) มีดังนี้ 

 1.  ผูบริโภคที่ใชขอมูลในการอางอิงเพื่อเลือกซื้อสินคา (Information influence) เปน

ผูบริโภคที่เลือกซื้อสินคาตามขอมูล นั่นคือ กอนซื้อสินคาตองไดขอมูลเกี่ยวกับสินคา เชน กวาง 

ยาว เทาไร หนักหนาเทาไร คิดอัตราตอหนวยตอบาท ตอกรัมเปนเทาไร ซึ่งผูบริโภคสวนใหญไม

คอยยอมรับวาตนเองเปนผูเลือกซื้อสินคาตามขอมูล เพราะไมอยากใหคนอื่นคิดวาตัวเองตกอยู

ภายใตอิทธิพลของการโฆษณา เชน ถามวาซื้อสินคานี้ทําไม จะตอบวา “เพราะคุณภาพ” เพื่อจะ

บอกวา ตัวเองไมไดอยูภายใตอิทธิพลของคําโฆษณา แตปรากฏวา คุณภาพที่บอกมานั้นตรงกับคํา

โฆษณาเชนนี้เปนตน 

 2.  ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสะทอนคานิยมของตนเอง (Value-expressive influence) กลุม

คนที่มีพฤติกรรมสะทอนคานิยม (Value) ของตัวเอง หมายความวา เวลาเราซื้อสินคา เราตองการ

สะทอนความเปนตัวเราใหมากที่สุดเทาที่จะมากได 

 3.  ผูบริโภคที่เลือกซื้อสินคาโดยยึดประโยชนสูงสุด (Utilitarian influence) เปนกลุมคนที่

มองหาประโยชนสูงสุดจากสินคา 

 

 การนําแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพมาใชในงานวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยเห็นวา

นอกเหนือจากปจจัยดานผลิตภัณฑแลว ปจจัยดานบุคลิกภาพก็มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ

ใสสายรัดขอมืออีกดวย จึงนําทฤษฎีบุคลิกภาพมาใชในการออกแบบกรอบแนวความคิด  และใช

เปนขอมูลในการออกแบบสอบถาม   
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูขาวสาร 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ.  (2540 : 40)  กลาววา การรับรู (Perception) หมายถึง

กระบวนการของความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เราอยูอาศัย 

            รังสรรค ประเสริฐศรี.  (2548 : 71 – 75) กลาววา การรับรู (Perception)  เปนกระบวนการ

ซึ่งบุคคลมีการเลือกสรร (Select)  จัดระเบียบ (Organize)  และตีความ (Interpret) เกี่ยวกับส่ิง

กระตุน (Stimulus) หรือขอมูลที่ไดรับ โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา คือ (1) ไดเห็น  (Sight)    (2) 

ไดยิน (Hearing)  (3) ไดกลิ่น (Smell)  (4) ไดล้ิมรส (Taste)  (5) ไดสัมผัส (Touch) หรือเปน

กระบวนการ ซึ่งบุคคลจัดระเบียบและตีความสิ่งที่สัมผัสเพื่อใหความหมายของสภาพแวดลอม  ซึ่ง

แตละบุคคลอาจจะมีการรับรูและการตอบสนองตอขอมูลที่ไดรับแตกตางกันไป 

 เสรี  วงษมณฑา. (2540 : 79) กลาววา การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการที่

มนุษยเลือกที่จะรับรู ตีความหมายการรับรูส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เพื่อที่จะสรางภาพในสมอง ใหเปนภาพที่มี

ความหมายและกลมกลืน 

 การรับรู (Perception) ประกอบดวย (เสรี  วงษมณฑา. 2540 : 81-83) 

 1.  ธรณีประตูแหงการรับรูหรือระดับตํ่าสุดที่บุคคลรับรูได (The absolute threshold) 

หมายถึงระดับต่ําสุดซึ่งแตละบุคคลสามารถสัมผัสกับความรูสึกได จุดนี้บุคคลจะสามารถปองกัน

ความแตกตางระหวางการรับรูบางสิ่งและไมรับรูอะไรเลย ซึ่งก็คือระดับตํ่าสุดที่ไดรับจากสิ่งกระตุน 

เชน เสียงที่เบามากจนไมไดยิน ภาพที่เล็กมากจนมองไมเห็น กลิ่นนอยมากจนไมไดกลิ่น ส่ิงนั้น

เรียกวาระดับตํ่าสุดที่บุคคลรับรูได (Lowest threshold) เพราะฉะนั้นเวลาที่บุคคลทําอะไรก็ตาม 

จะมีระดับหนึ่งของบุคคลที่จะบอกวาต่ํากวานี้จะไมสามารถรับรูไดแลว 

 2.  ความแตกตางต่ําสุดที่บุคคลจะเห็นได (The differential threshold) หมายถึง ความ

แตกตางนอยที่สุดที่จะทําใหบุคคลสามารถรับรูความแตกตางไดเรียกยอเปนภาษาอังกฤษวา 

J.N.D.  (Just Noticeable Difference) ขอนี้สามารถนํามาใชกับธุรกิจไดโดยทําใหลูกคาเห็นความ

แตกตางระหวางสิ่งกระตุน 2 ส่ิงไดอยางชัดเจน 

 3.  ระดับของการรับรู (Threshold of awareness) แบงไดเปน 3 ระดับ ดังนี้ 

 3.1 ระดับตํ่าสุดที่บุคคลสามารถรับรูได (Lower threshold) คือ เปนคนที่มีการรับรู

เร่ืองตาง ๆ ไดนอยมาก 

 3.2 ระดับสูงสุดที่บุคคลสามารถรับรูได (Upper threshold) คือ เปนคนที่มีการรับรู

เร่ืองตาง ๆ ไดสูงมาก 

 3.3 ความแตกตางต่ําสุดที่บุคคลสามารถรับรูได (Difference threshold) คือ เปนคนที่

รับรูเร่ืองตาง ๆ แตกตางจากผูอ่ืน 
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 4.  การรับรูโดยไมรูตัว (Subliminal perception) หมายถึง การรับรูส่ิงใดสิ่งหนึ่งเขาไปใน

สมองของเรา โดยที่เราไมรูตัววาเรากําลังเรียนรูส่ิงนั้น เชน เราเห็นบางสิ่งบางอยางแลวเราเกิด

ความเขาใจ ทําใหเกิดการตีความในทันทีโดยที่เราไมรูตัววากําลังรูส่ิงเหลานั้น ส่ิงนี้เรียกวาการรับรู

ในจิตใตสํานึก (Conscious awareness)  

 แนวความคิดสําคัญที่เกี่ยวของกับการเลือกสรรการรับรู (Important selective 

perception concepts) (เสรี  วงษมณฑา. (2540 : 88-89) 

 กระบวนการเลือกสรร (Selectivity process) ประกอบดวย 

   1 การเลือกที่จะเปดรับขอมูล (Selective exposure) ผูรับขาวสารเลือกอาน

หนังสือพิมพ เลือกชองโทรทัศน เลือกคลื่นวิทยุ เปนตน ตัวอยางเชน ผูชมโทรทัศนอาจจะเลือก

เปลี่ยนชองหรือออกจากหองเมื่อขาวสารการโฆษณานั้นไมนาสนใจหรืออาจนั่งอยูเพื่อชมโฆษณา 

ถาขาวสารนั้นนาสนใจ 

 2 การเลือกที่จะสนใจขอมูล (Selective attention) เมื่อผานเครื่องกรองชั้นที่หนึ่งมาได 

ก็ตองมาพบกับเครื่องกรองชั้นที่สอง คือ เลือกที่จะสนใจ เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเลือกที่จะตั้งใจรับส่ิง

กระตุนอยางใดอยางหนึ่ง เชนการที่ลูกคาซื้อหนังสือพิมพฉบับหนึ่งมาอาน เขาอาจจะสนใจ

หนังสือพิมพฉบับนั้นเปนบางหนา ถาหนาไหนเปนโฆษณาเขาอาจเปดผาน ดังนั้นเพื่อให

กลุมเปาหมายเกิดความตั้งใจรับขอมูลผูโฆษณาจะตองใชความพยายามที่จะสรางงานโฆษณาให

มีลักษณะเดนเพื่อทําใหเกิดความตั้งใจรับขาวสารอยางตอเนื่อง 

 3 การเลือกที่จะตีความขอมูล (Selective interpretation) หลังจากเลือกชม เลือกฟง 

แลวก็เลือกตีความหมาย เมื่อผูบริโภคดูโฆษณา ก็ตีความตามที่เขาเขาใจ ถาเขาเปนคนเชื่อ

โฆษณา เมื่อเห็นโฆษณาก็ตองบอกวา “โฆษณานี้ดีมาก” แตถาเขาไมเชื่อโฆษณา ก็จะพูดวา 

“แหม โฆษณานั่นนะ ใครจะพูดเรื่องไมดี” ก็คือตีความวาโฆษณานั้นโกหก เร่ืองการตีความหมาย

นั้นนับวาสําคัญที่สุด เพราะเปนเรื่องของการมองวาอะไรเปนอยางไร การตีความขึ้นอยูกับทัศนคติ 

ความเชื่อ และประสบการณ 

 4 การเลือกที่จะจดจํา (Selective retention) เมื่อผานเครื่องกรองชั้นที่สามมาแลวตอง

ดูตอไปวาอีก 3 วัน 5 วัน 7 วัน 1 เดือน หรือ 3 เดือน ผูชมยังจําสินคาไดหรือไม ผูชมตีความสินคา

ถูกตองแลวจะเกิดประโยชนอะไร เพราะเมื่อลูกคาจะซื้อสินคา แตจํายี่หอสินคาไมไดก็จะไมเกิด

ประโยชนอันใด  

 5 การปองกันการรับรู (Perceptual defense) เปนการใชกลวิธีปองกันตนเอง 

(Defense machanism) ในการมองอะไรสิ่งใดนั้น บางครั้งเราตองปกปองตัวเองไมใหเจ็บปวดจาก

การมองนั้น เชน เมื่อซื้อสินคาแลวไมไดสินคาที่ดี ก็ตองปลอบใจตัวเองวาไดกลองที่สวยหรือมอง

หาวาสวนที่ดีของสินคานั้นทดแทน 
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 6 การปดกั้นการรับรู (Perceptual blocking) คือ การที่ผูบริโภคปองกันตนเองจากสิ่ง

กระตุนที่มีมากมายเทากับเปนการปองกันไมใหส่ิงกระตุนเขามาสูการรับรูแบบรูสึกตัว จากการวิจัย

การโฆษณาจํานวนมาก จะถูกคัดเลือกโดยผูบริโภค คือ ไมยอมดูโฆษณา 

 
 กระบวนการติดตอสื่อสาร 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ. (2546 : 553-555)  ไดอธิบายวากระบวนการติดตอส่ือสาร 

(Communication process) หมายถึง การแสดงวิธีการซึ่งแหลงขาวสารพยายามเขาถึงผูรับโดย

อาศัยขาวสาร กระบวนการติดตอส่ือสารจะเริ่มจากผูสงขาวสาร (Source) ใสรหัส (Encoding) ลง

ในขาวสาร (Message) แลวสงขาวสารนั้นผานชองทางขาวสาร (Message channel) หรือส่ือ 

(Media) ไปยังผูรับขาวสาร (Receiver) ซึ่งผูรับขาวสารตองทําการถอดรหัส (Decoding) เมื่อผาน

ข้ันตอนการถอดรหัสแลวผูรับขาวสารจะมีการตอบสนอง (Response) และสงขอมูล หรือขาวสาร

ปอนกลับ (Feedback) มายังผูสงขาวสาร 

 

  

 

 

 

 

 
  
 
  
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 1 แสดงสวนประกอบในกระบวนการติดตอส่ือสาร 

(Elements in the communication process) 

ที่มา : ศิริวรรณ และคณะ. 2546 : 554 

 

 

 

 

ผูสงขาวสาร 

หรือ 

แหลงขาว 

การใสรหัส 
ขาวสาร  

ชองทางขาวสาร 

หรือส่ือ 

การถอดรหัส 
ผูรับ 

ขาวสาร

ส่ิงรบกวน 

(noise)

การใสรหัส การใสรหัส 
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กระบวนการติดตอสื่อสาร ประกอบดวย 

 1.  แหลงขาวสาร (Source) หรือผูสงขาวสาร (Sender) หมายถึง ผูที่ทําการสงขาวสารไป

ยังผูรับอาจจะทําหนาที่เปนผูพูด ผูเขียน ผูสงสาร หรือผูแสดงกิริยาอาการใด ๆ ก็ตาม ผูสงขาวสาร

อาจจะเปนผูผลิต คนกลาง พนักงานขาย หรือหนวยธุรกิจ  

 2.  การใสรหัสขาวสาร (Encoding the message) เปนการตัดสินใจของแหลงขาวสารวา

จะสื่อความหมายของขาวสารในรูปคําพูดหรือสัญลักษณ เพื่อใหผูรับเกิดความเขาใจใจขาวสาร 

เชนเดียวกับผูสงขาวสาร 

 3.  ชองทางขาวสาร (Message channel) หมายถึง บุคคลหรือส่ือที่ใชสงขาวสาร ไดแก 

พนักงานขาย โทรทัศนวิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร ฯลฯ  ตัวอยาง ผลิตภัณฑลอรีอัล ปารีส ใช

ชองทางขาวสาร คือ นิตยสารแพรว และนิตยสารอื่น ๆ ที่มีกลุมเปาหมายคือสตรีที่อยูในชั้นสังคม

ระดับกลางอยางสูงขึ้นไป 

 4.  การถอดรหัสขาวสาร (Decoding the message) เปนการแปลความหมายขาวสาร

ของผูรับขาวสาร ตัวอยาง ผูรับขาวสารของผลิตภัณฑลอรีอัล ปารีส มีการถอดรหัสวา มีความ

คิดเห็นคลอยตามกับการโฆษณาตอเนื่องของผลิตภัณฑลอรีอัล ปารีส เกิดความรูความเขาใจและ

มีแนวโนมของพฤติกรรมที่จะซื้อผลิตภัณฑมาใชเพื่อใหมีผิวกายสวยและกระชับตามที่โฆษณา 

 5.  ผูรับขาวสาร (Receiver) เปนบุคคลที่ผูสงขาวสารตองการใหไดรับขาวสารอาจเปน

ผูฟง ผูชม หรือผูอานขาวสาร เปนตน  

 6.  การปอนกลับ (Feedback) เปนปฏิกิริยาที่ผูรับขาวสารแสดงออกมาหลังจากรับ

ขาวสารแลว ในกรณีนี้อาจจะเห็นไดจากผลกระทบดานขาวสาร ทําใหไปติดตามซื้อผลิตภัณฑจาก

เคานเตอรในหางสรรพสินคา 

 7.  ส่ิงรบกวน (Noise) เปนอุปสรรคที่เกิดขึ้นในระหวางการติดตอส่ือสาร เชน เสียงรบกวน

ซึ่งเปนปญหาของผูบริโภค ลักษณะสภาพแวดลอมทางกายภาพของผูอาน เปนตน 
 

การนําแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูขาวสารมาใชในงานวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยเห็นวา 

ปจจัยดานการรับรูขอมูลขาวสารมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมืออีกดวย จึงนํา

ทฤษฎีการรับรูขอมูลขาวสารมาใชในการออกแบบกรอบแนวความคิด  และใชเปนขอมูลในการ

ออกแบบสอบถามอีกดวย   
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคานิยมของสังคม 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน; สมชาย  หิรัญกิตติ; และ สิริอร จําปาทอง. (2548 : 23) ไดอธิบายวา 

คานิยม (Value) หมายถึง ส่ิงที่บุคคลหรือสังคมยึดถือเปนเครื่องชวยตัดสินใจ และกําหนดการ

กระทําของตนเอง หรือหมายถึง ความเชื่อพื้นฐานซึ่งนําไปสูพฤติกรรมของบุคคลหรือสังคม หรือ

ความรูสึกนิยมชมชอบหรือเห็นคุณคาในบุคคล ส่ิงของ หรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง คานิยมมี

ทั้งดานบวกและลบ  

ดานบวก หมายถึง ส่ิงที่ดีและตองการ 

ดานลบ หมายถึง ส่ิงที่ไมดีและไมตองการ  

คานิยมชวยใหเกิดความรักและความสัมพันธกันในสังคม คานิยมของบุคคล เชน คานิยม

ดานความมีอิสระเสรี ความพอใจ การเคารพตนเอง ความซื่อสัตย การเชื่อฟง เปนตน คานิยมของ

สังคม เชน ระบบความรวมมือ สันติภาพ ความเปนประชาธิปไตย เปนตน 
ที่มาของคานยิม (Sources of value)  
คานิยมของคนเรานั้นไดรับอิทธิพลจาก 

1) บิดามารดา 

2) ครู 
3) กลุมเพื่อน  

4) กลุมสังคม 

บุคคลจะไดรับการปลูกฝงวาสิ่งใดถูก ส่ิงใดผิด อะไรดี อะไรไมดี มาตั้งแตเยาววยั จาก 

บิดามารดา ครู กลุมเพื่อน และกลุมสังคมตาง ๆ ซึ่งเปนที่มาของคานิยม จะเห็นไดวาคานิยมของ

คนเรานัน้เกิดจากการเรียนรูซึ่งสั่งสมมาตัง้แตในอดีต ดังนัน้จึงเปนการยากทีจ่ะเปลีย่นแปลง ซึ่ง

การเรียนรูและการมีประสบการณที่แตกตางกนั ยอมทําใหบุคคลมีคานิยมที่แตกตางกันดวย 
 
ประเภทของคานิยม (Types of values)  
ศิริวรรณ  เสรีรัตน; สมชาย  หิรัญกิตติ; และ สิริอร จําปาทอง. (2548 : 24-25)  นักปราชญ

หลายทานไดจัดประเภทของคานยิม ซึ่งแตละทานก็มีความคิดเห็นแตกตางกนัไป ดังตอไปนี ้

 1.  แบบสอบถามเกี่ยวกับคานิยมของ Rokeach (Rokeach value survey) Milton 

Rokeach ไดสรางแบบสอบถามเกี่ยวกับคานิยม (RVS) ซึ่งแบบสอบถามนี้ประกอบดวยคําถาม

เกี่ยวกับคานิยม 2 ชุด  

 ชุดที่ 1 คานิยมปลายทาง (Terminal values) หมายถึง เปาหมายซึ่งบุคคลตองการที่

จะประสบความสําเร็จระหวางชวงเวลาของชีวิต 
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 ชุดที่ 2 คานิยมที่ใชเปนเครื่องมือ (Instrumental values) หมายถึง วิธีการที่จะนําไปสู

ความสําเร็จ หรือคานิยมปลายทางของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 

 2.   Allport และคณะ (Allport and associates) ไดแบงคานิยมออกเปน 6 ชนิด คือ 

 2.1 คานิยมทางวิชาการหรือเชิงทฤษฎี (Theoretical) เปนคานิยมที่ใหความสําคัญกับ

การคนหาขอเท็จจริง โดยการวิเคราะห และแสวงหาเหตุผลที่เปนจริง 

 2.2 คานิยมทางเศรษฐกิจ (Economics) เปนคานิยมที่คํานึงถึงประโยชนและความ

คุมคา รวมถึงการสะสมความมั่งคั่ง 

 2.3 คานิยมทางสุนทรียภาพ (Aesthetic) เปนคานิยมที่ใหคุณคาสูงสุดตอการทําให

เกิดความพึงพอใจ การผสมกลมกลืนของประสามสัมผัส เชน ความสวยงาม ศิลปะ ดนตรี เปนตน 

 2.4 คานิยมทางสังคม (Social) เปนคานิยมที่ใหคุณคากับความรักและความสัมพันธ

กับผูอ่ืนในสังคม เชน บิดา มารดา เพื่อน ผูรวมงาน เปนตน 

 2.5 คานิยมทางการเมือง (Political) เปนคานิยมที่เนนการไดมาซึ่งอํานาจและอิทธิพล 

 2.6 คานิยมทางศาสนา (Religious) เปนคานิยมที่เกี่ยวของกับความเชื่อถือตามคําสั่ง

สอนในลัทธิศาสนาใดศาสนาหนึ่งอยางเครงครัด 

 จากการใชทฤษฎีนี้พบวา คนที่มีอาชีพตางกันจะใหความสําคัญกับคานิยมทั้ง 6 ชนิดนี้

แตกตางกัน เชน จากการศึกษาเปรียบเทียบระหวางรัฐมนตรี พอคา นักวิทยาศาสตร และผูนําทาง

ศาสนา พบวาผูนําทางศาสนาจะใหคะแนนคานิยมทางศาสนาสําคัญที่สุด และใหความสําคัญกับ

คานิยมทางเศรษฐกิจนอยที่สุด ซึ่งบุคคลที่ใหความสําคัญกับคานิยมทางเศรษฐกิจสูงสุด คือ 

พอคา เปนตน 

 3.   Maglino และคณะ ไดแบงคานิยมออกเปน 4 ชนิด คือ 

 3.1 ความสําเร็จ (Achievement) คือ การทํางานใหลุลวงไปดวยดี โดยยึดหลักวาแม

เปนสิ่งที่ยากลําบากในชีวิตก็จะตองทําใหได 

 3.2 การชวยเหลือและหวงใยผูอ่ืน (Helping and concern for others) คือ การให

ความสําคัญตอผูอ่ืน และพรอมที่จะใหความชวยเหลือผูอ่ืนอยูเสมอเมื่อเขาตองการ 

 3.3 ความซื่อสัตย (Honesty) คือ การยึดถือขอเท็จจริง และกระทําสิ่งที่รูสึกวาถูกตอง 

 3.4 ความยุติธรรม (Fairness) คือ การมีความเปนกลาง และกระทําสิ่งที่ยุติธรรม

สําหรับทุกฝายที่เกี่ยวของ 

การนําแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคานิยมมาใชในงานวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยเห็นวา ปจจัยดาน

คานิยมก็มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ จึงนําทฤษฎีคานิยมมาใชในการ

ออกแบบกรอบแนวความคิด  และใชเปนขอมูลในการออกแบบสอบถามอีกดวย 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 อดุลย  จาตุรงคกุล. (2543 : 5) ไดอธิบายคําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภค ไดวาเปน  

“ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้ง

กระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานั้น” 

 คําจํากัดความที่กลาวมานี้ แบงเปนสวนสําคัญได 3 สวนคือ 

 1.  ปฏิกิริยาของบุคคล ซึ่งรวมถึงกิจกรรมตาง ๆ เชน การเดินทางไปและกลับจากรานคา 

การจายของในรานคา การซื้อ การขนสินคา การใชประโยชนและการประเมินคาสินคาและบริการ

ที่มีจําหนายอยูในตลาด 

 2.  บุคคลเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ ซึ่ง

หมายถึง ผูบริโภคคนสุดทาย เรามุงที่ตัวบุคคลผูซื้อสินคาและบริการเพื่อนําไปใชบริโภคและ/หรือ

เพื่อการบริโภคของหนวยบริโภคตาง ๆ ที่มีลักษณะคลายคลึงกัน เชน ครอบครัว 

 3.  รวมถึงกระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอน และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยา

ตาง ๆ เหลานี้ ซึ่งรวมถึงการตระหนักถึงความสําคัญของกิจกรรมการซื้อของผูบริโภคที่กระทบ

โดยตรงตอปฏิกิริยาทางการตลาด เชน การติดตอกับพนักงานขายกับส่ือโฆษณาและการเดรับ

ขาวสารโฆษณา การสรางความโนมเอียงหรือเกณฑในการประเมินทางเลือกตาง ๆ และปฏิกิริยา

ตาง ๆ เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อหลังจากการระบุและพิจารณาทางเลือกตาง ๆ เปนอยางดีแลวสรุป

ในที่นี้ก็คือ พฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวของกับการศึกษาถึงวาบุคคลผูบริโภค บริโภคอะไร ที่ไหน บอย

แคไหน และภายใตสถานการณอะไรบางที่สินคาและบริการไดรับการบริโภค 

 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ. (2546 : 192) ไดอธิบาย พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 

behavior) หมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของ

กับการซื้อและการใชสินคา นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ดวย

เหตุผลหลายประการ กลาวคือ  

 1.  พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจประสบ

ความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 

 2.  เพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) คือการทําให

ลูกคาพึงพอใจ ดวยเหตุนี้เราจึงจําเปนตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธ

การตลาดที่สามารตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 

            ปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ ข้ันตอนวัฎจักรชีวิต ครอบครัว อาชีพ รายได การศึกษา 

คานิยม และรูปแบบการดํารงชีวิตของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปน และความตองการ

ผลิตภัณฑ และบริการที่แตกตางกัน 
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 คําถาม 7 คําถาม (6W และ 1H) เพื่อหาคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?)  

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดาน  

1.1  ประชากรศาสตร  

1.2  ภูมิศาสตร  

1.3  จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห   

1.4  พฤติกรรมศาสตร 

 2.   ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?)  

       ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Object) ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็คือ ตองการ

คุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product component) และความแตกตางที่เหนือกวา

คูแขงขัน (Competitive differentiation)  

 3.   ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?)  

       วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความตองการของ

เขาดานรางกายและดานจิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ 

3.1 ปจจัยภายใจ หรือปจจัยทางจิตวิทยา 

3.2 ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม 

3.3 ปจจัยเฉพาะบุคคล 

4.    ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) 

        บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลประกอบดวย 

4.1 ผูริเร่ิม 

4.2 ผูมีอิทธิพล 

4.3 ผูตัดสินใจซื้อ 

4.4 ผูซื้อ 

4.5 ผูใช 
5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูกาลใดของป ชวง 

วันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตาง ๆ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?)  

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอร 

มารเก็ต รานขายของชํา บางลําพู พาหุรัต สยามสแควร ฯลฯ 
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7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?)  

ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ประกอบดวย 

7.1  การรับรูปญหา 

7.2  การคนหาขอมูล 

7.3  การประเมินผลทางเลือก 

7.4  ตัดสินใจซื้อ 

7.5  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

  
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ. (2546 : 196-199)ไดอธิบายพฤติกรรมผูบริโภค(Consumer  

behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตน

จากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึก

นึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถ

คาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อ ซึ่งจะนําไปสู

การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s purchase 

decision)  

จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําให 

เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของ

ทฤษฎีดังนี้ 

 1.  ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 

และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุน

ภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อ

สินคา (Buying motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจใหซื้อดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่ง

กระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

 1.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด 

สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 

(Marketing mix) ประกอบดวย 

  1)  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product)  เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ 

กระตุนความตองการซื้อ 

  2)  ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ 
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ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

  3)  ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัด 

จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

  4)  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ  

การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับ 

บุคคลทั่วไป เหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

 1.2  ส่ิงกระตุนอื่น ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู 

ภายนอกองคกรซึ่งบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 

  1)  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic)   เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ 

ผูบริโภค เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

  2)  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-ถอน 

เงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

       3)  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมายเพิ่ม

หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

  4)  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ

เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา

ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และ

กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

 2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจาก 

ปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจยัดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา  

 2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s decision process) ประกอบดวย 

ข้ันตอน คือ 

  1)  รับรูความตองการ (ปญหา) 

  2)  การคนหาขอมูล 

  3)  การประเมินผลทางเลือก 

  4)  การตัดสินใจซื้อ 

  5)  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
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3   การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผู

ซื้อ (Buyer’s purchase decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 

 

 3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา  

ผูบริโภคมีทางเลือก คือ นมสดกลอง บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ขนมปง เปนตน 

3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะ 

เลือกยี่หอใด เชน โฟรโมสต มะลิ เปนตน 

3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคา 

ใดหรือรานคาใกลบานรานใด 

3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา  

กลางวัน หรือเย็นในการซื้อนมสดกลอง 

3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะ 

ซื้อหนึ่งกลอง คร่ึงโหล หรือหนึ่งโหล  

 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผูบริโภค เปนทฤษฎีที่แสดงใหเห็นถึงปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพล

ตอการแสดงพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค  ซึ่งผูบริโภคไดใชปจจัยตาง ๆ เหลานี้ในการสราง

กรอบแนวความคิด และใชเปนขอมูลในการสรางแบบสอบถาม ซึ่งผูวิจัยเห็นวา ปจจัยทั้งหลาย

เหลานี้มีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภค 
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ขอมูลของสายรัดขอมือ 
 ประวัติความเปนมา 

สายรัดขอมือที่เกิดจากไอเดียของ "แลนซ อารมสตรอง" นักปนจักรยานชาวอเมริกัน  

ยอดนักปนจักรยานของโลก ผูสรางตํานานควาแชมปรายการที่ถือวาหฤโหดที่สุดอยาง "ตูร เดอ 

ฟรองซ" ไดถึง 6 สมัยติดตอกัน (1999-2004) แตอาจจะยังมีอีกหลายคนที่ไมรูวาครั้งหนึ่งแลนซ 

เกือบจะเอาตัวไมรอดหลังจากโรคมะเร็งลุกลามไปทั่วรางกายมาแลว เมื่อคร้ังชวงวัยเบญจเพส 

แลนซ กําลังประสบความสําเร็จอยางสูงในฐานะยอดนักปนจักรยานของโลก จากการชนะใน

รายการชิงแชมปโลก ,ตูร เดอ ฟรองซ และยังสามารถชนะไดหลายสเตจในการแขงขันจักรยานตูร 

เดอ ฟรองซ ซึ่งดูเหมือนชีวิตของเขานาจะสดใส ทวาหลังจากนั้นไมนาน เขากลับไดรับขาวรายที่

ช็อกความรูสึกสุดๆ เมื่อถูกตรวจพบวาเขาเปน "มะเร็ง" แตดวยความเปนคนหนุม เลือดในกายยัง

พลุงพลาน พลังมหาศาลยังรอวันที่จะระเบิดออกมา และรางกายยังแข็งแรงตามประสายอด

นักกีฬา ทําใหแลนซ เลือกที่จะ "มองขาม" การรักษา ทั้งที่หากหยุดพักและทําการรักษาตั้งแตเนิ่นๆ 

เขามีโอกาสมากถึง 90% ที่จะรอดจากเนื้อรายและใชชีวิตไดอยางสงบสุข การตัดสินใจดังกลาว

เปนความผิดพลาด เพราะหลังจากนั้นเนื้อรายก็ลุกลามอยางรวดเร็ว จากชองทองสูปอดและขึ้นสู

สมองในที่สุด ความหวังในการรอดชีวิตของแลนซ แทบไมเหลือ แตดวยสายเลือดนักสูที่มี เขา

ปฏิเสธที่จะใชชีวิตอยาง ไรความหวังและรอคอยวันหมดลมหายใจ เขาไมยอมรับตัวเองในฐานะ 

"ผูปวยโรคมะเร็ง" แตเขาเลือกที่จะยอมรับตัวเองในฐานะ "ผูรอดชีวิต" จากโรคมะเร็ง แลนซเลือกที่

จะตอสูกับเนื้อรายอยางจริงจัง และดวย หัวใจที่แข็งแกรง ผสมผสานกับข้ันตอนการรักษาที่

หลากหลาย หลังการตอสูที่หนักหนาที่สุดในชีวิต เขาสามารถ "ชนะ" มัจจุราชที่รอปลิดวิญญาณ

เขาไดสําเร็จ เมื่อผานหวงวันเวลาแหงความเปนความตายมาได ก็ไมมีอะไรในโลกนี้ที่ยากเกินกวา

ที่เขาจะทําไดอีกแลว หลังจากนั้นแลนซก็สามารถ กลับมานั่งบนอาน จักรยานไดอีกครั้ง และไมใช

การกลับมาในฐานะนักปนธรรมดาๆ แตเขากลับมาในฐานะแชมปรายการจักรยานที่ถือวาเปน 

"ที่สุด" ในโลกอยาง "ตูร เดอ ฟรองซ" ไดถึง 6 สมัยติดตอกัน นี่คือ "ตํานาน" ของแลนซ อารมสตรอง 

มูลนิธิแลนซ อารมสตรอง นั้นถูกจัดตั้งขึ้นมาในระหวางที่แลนซ ยังอยูในขั้นตอนการรักษา

โรคมะเร็งอยูโดยที่ไมรูถึงชะตาชีวิตตัวเอง ดวยซ้ําวาจะไดอยูดูโลกตอไปอีกนานแคไหน แตปณิธาน

นั้น แลนซ หวังที่จะเปน "ผูนํา" ของผูเคราะหรายอีกหลายลานชีวิตที่ไรแรงบันดาลใจในการตอสูกับ

โรครายนี้ การสรางแรงบันดาลใจใหกับผูปวยโรคมะเร็งไดพยายามตอสูที่จะมี "ชีวิต" ตอคือ

ปรารถนาที่แทจริงขององคกรนี้ เชนเดียวกับสายรัดขอมือ LiveStrong ที่ถูกจัดทําขึ้นมาหลังจากที่

แลนซ สามารถควาแชมป ตูร เดอ ฟรองซ ไดในสมัยที่ 6 โดยมีแนวคิดจากการตองการหาเงินทุน

เขาสูมูลนิธิเพื่อนํามาชวยเหลือ ในการศึกษาวิจัยเพื่อหาแนวทางรักษาโรคมะเร็ง และใหการ

ชวยเหลือแกผูปวยโรคมะเร็งทั่วโลก และไดรวมมือกับทางไนกี้ ผลิตกําไลนี้ออกมา คําวา "Live 
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Strong" (ลีฟ-สตรอง) หมายถึง การมีชีวิตอยูอยางแข็งแกรง เปนนัยถึงการตอสูกับโรคราย "สี

เหลือง" ของกําไล หมายถึง สีของเสื้อที่เปนรางวัล และเครื่องหมายของผูชนะในรายการตูร เดอ 

ฟรองซ และยังหมายถึงสีแหงพลังชีวิตดวย กําไลสีเหลือง LiveStrong จึงหมายถึง "สัญลักษณแหง

การตอสูเพื่อมีชีวิตอยูอยางแข็งแกรง" และสวมใสเพื่อเปนการแสดงใหเห็นวาผูปวยโรคมะเร็งไมได

อยูเดียวดายอยางไรความหวัง ยังมีคนอีกมากที่พรอมใหความชวยเหลือและให "กําลังใจ" ในการมี

ชีวิตอยูตอไป หลังจากที่ Live Strong ไดรับความนิยม โดยเริ่มจากบุคคลมีชื่อเสียงตางๆ รวมทั้ง

ดารานักแสดง และนักกีฬา ที่สวมใสจนกลุมคนทั่วไปเริ่มใหความสนใจ ก็มีกําไลขอมือในลักษณะ

เดียวกันนี้ออกมาอีกหลายสี หลายความหมาย ที่พอจะรูจักกันดีในหมูแฟนกีฬาบานเราคือ "Beat-

Bullying" หรือ "Anti-Bullying" กําไลขอมือสีฟาที่รัฐบาลอังกฤษ จัดทําขึ้นมาแจกฟรีๆ เพื่อรณรงค

ในการตอตานความรุนแรงที่เกิดจากกลุมอันธพาล นักเตะเดนๆ ที่สวมใสและเห็นไดชัดก็คือสตีเฟน 

เจอรรารด กับริโอ เฟอรดินานด หลังจากนั้นในการประกาศรางวัลนักฟุตบอลยอดเยี่ยมประจําป 

2004 ของฟฟา "กําไลสีขาว-ดํา" ที่เธียรร่ี อองรี สวมใสเพื่อเปนการแสดงพลังตอตานการเหยียดผิว 

(Racism) ซึ่งมีชื่อวา "Stand Up,Speak Up" และลาสุดไนกี้ ซึ่งเปนผูผลิต LiveStrong ยินดี

รวมมือและพรอมจะผลิตกําไลขาว-ดํา นี้ออกมาวางจําหนายแลว โดยจะเริ่มวางจําหนายในวันที่ 

27 มกราคม 2548 ซึ่งก็คือวันที่หนังสือพิมพฉบับนี้วางจําหนายนั่นเอง นอกจากนี้ยังมีกําไลสีน้ํา

เงินที่ชื่อ "No Compromise" จากแอนดี้ ร็อดดิก นักเทนนิสหนุมหลอขวัญใจสาวๆ ทั่ว โลก ที่ทํามา

จําหนายเพื่อหาเงินชวยเหลือเด็กๆ ที่ประสบเคราะหจากสังคมในสหรัฐ ยังมีอีกมากมาย

หลากหลายสีหลากหลายความหมาย อาทิ สีเขียวที่ทําขึ้นเพื่อหารายไดชวยเหลือผูปวยโรคอัมพาต 

หรือกําไลสีขาว-แดง มีถอยคําวา "USA" ก็จัดทําขึ้นเพื่อใหความชวยเหลือและสงกําลังใจ ใหกับ

ทหารสหรัฐที่ถูกสงตัวไปปฏิบัติหนาที่ในอิรัก รวมทั้งยังมีกําไล "Tsunami" ที่ทีมวอชิงตัน วิซารด 

ทีมบาสเกตบอล NBA จัดทําขึ้นเพื่อหารายไดชวยเหลือผูประสบภัยจากมหาคลื่นยักษทําลายลาง 

จะสังเกตไดวา ไมวาจะเปนกําไลสีไหนก็ลวนถูกจัดทํา ข้ึนมาดวยวัตถุประสงคดีทั้งสิ้น 
 

สายรัดขอมอืสีน้ําเงนิ พรอมกับขอความ "NO COMPROMISE" เพื่อโครงการชวยเหลือ

เยาวชนที่ตองการเลนเทนนสิ แตขาดโอกาสและอุปกรณของ นกัเทนนิสชื่อดังชาวสหรัฐฯ "แอนดี้   

ร็อดดิก"  

สายรัดขอมือสีดํา-ขาว คลองกัน 2 เสน พรอมขอความ "Stand up Speak up" เพื่อ

ตอตานการเหยียดผิวและเชื้อชาติ ในวงการ ฟุตบอล และในแวดวงกีฬาทั่วโลก 

สายรัดขอมือสีฟาออน พรอมขอความ “ULTIVATE PEACE” หนึ่งดานและอีกดานก็มี

คําวา ”TheHungerSite.com” เพื่อแสดงใหเห็นวาความสงบสุขจะตองเริ่มจากแตละคนสรางแลว

รวมกันเพื่อใหเกิดความสงบสุขในแตละชุมชนและแพรกระจายไปทั่วโลก 



 44

สายรัดขอมือสีฟา พรอมขอความ “Anti-Bullying Wristband” รณรงคตอตานความ

รุนแรง และการกดขี่ขมเหง 

สายรัดขอมือสีแดง พรอมขอความวา “Ninety Six” รําลึกเหตุโศกนาฎกรรมที่ ฮิลโบโร 

ในเกมฟุตบอลอังกฤษ ระหวาง ลิเวอรพูล – ฟอรเรต ที่มีผูเสียชีวิตถึง 96 คน (The Hillsborough 

Tragedy) 

สายรัดขอมือสีแดงเขม พรอมขอความวา “True Love Waits” สายรัดขอมือสีแดงเขม 

หรือสีแดงเบอรกันดี มีจุดประสงคเพื่อรณรงคตอตานการมีเพศสัมพันธกอนวัยอันควร 

สายรัดขอมือสีขาว พรอมขอความ “Make Poverty History Wristband” รณรงคเพื่อ

กําจัดความยากจนใหหมดไป โดยองคกรการกุศล Oxfam รายไดนําไปชวยเหลือประเทศยากจน 
สายรัดขอมือสีมวง พรอมขอความ “MINDSTRONG” เพื่อหาทุนชวยเหลือผูมีปญหา

ทางดานความจําและโรคอัลไซเมอร 

สายรัดขอมือสีชมพู พรอมขอความ “Mothers, Daughters, Sisters, Friends” เชื่อมกัน

ดวยโบวสีชมพู ซึ่งเปนสัญลักษณของการรณรงคปองกันมะเร็งเตานมเพื่อผูหญิงทั้งโลก จัดทําขึ้น

โดยองคกรการกุศลชื่อ The Breast Cancer Site 

สายรัดขอมือสีเขียวออน พรอมขอความ “Fuerza y Esperanza” แปลเปนไทยวา 

เขมแข็ง และมีความหวัง (Strength & Hope) โดย American Cancer Society เพื่อชวยเหลือ

ผูปวยจากโรคมะเร็ง 

สายรัดขอมือสีสม พรอมขอความ “Livefree.Smokefree” รณรงคเพื่อการไมสูบบุหร่ี 

จัดทําขึ้นโดย American Cancer Society  

สายรัดขอมือสีดํา พรอมขอความ “LIVEWRONG” ส่ือถึงคนที่ชอบใชชีวิตแบบ

สนุกสนาน ทําอะไรตามใจตัวเอง และไมมีกฏเกณฑในชีวิตมากนัก 
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บทความและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
สุรวุฒิ วิริยะพงษ (2544) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับอัญมณีของ

ประชาชน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคคือ ศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับ

อัญมณีของประชาชน ในเขตกรุงเทพมหานคร และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ ผลการศึกษา

พบวา ประชาชนจะซื้อเคร่ืองประดับอัญมณี เพราะเห็นวาการซื้อเคร่ืองประดับอัญมณีเพื่อสวมใส

จะเปนการเสริมสรางบุคลิกภาพ และความสวยงามใหแกผูสวมใส โดยสาเหตุของการซื้อ

เครื่องประดับคือเห็นแลวชอบ การซื้อจึงเปนการซื้อใหแกตนเองเปนสวนใหญ โดยประเภทของ

เครื่องประดับอัญมณีที่นิยมซื้อมากที่สุดคือ แหวน รองลงมาคือ ตางหู รูปแบบที่เลือกนั้นเปน

รูปแบบที่เรียบ เก และทันสมัย ตามลําดับ โดยซื้อในระดับราคาเฉลี่ยประมาณ 10,000 – 20,000 

บาท สวนใหญจะชําระเงินดวยเงินสด รองลงมาคือการชําระดวยบัตรเครดิต และ เช็ค ประชาชน

สวนใหญจะซื้อเครื่องประดับอัญมณีที่รานคาอัญมณีที่อยูบนศูนยการคา และรานอัญมณีแบบ

ด้ังเดิม ส่ิงที่ผูซื้อใหความสําคัญเปนอันดับแรกคือ รูปแบบ และลวดลาย รองลงมาคือเร่ืองของ 

ราคา ฝมือ และคุณภาพ ตามลําดับ วิธีการสงเสริมการขายที่สรางความพึงพอใจใหแกผูซื้อสูงสุด 

คือ การออกใบรับประกันคุณภาพของสินคาที่ซื้อ เพราะเปนการสรางความมั่นใจใหแกผูซื้อไดใน

ระดับหนึ่ง ในการตัดสินใจซื้อนั้นตนเองเปนคนที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสูงสุด รองลงมาคือ คู

สมรส 

พิชัย นิรมานสกุล (2539) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา

แฟชั่น Brand Name ตางประเทศ : จากการศึกษาพบวา พฤติกรรมการับขาวสารจากสื่อทุก

ประเภทไมวาจะเปนสื่อมวลชน ส่ือเฉพาะกิจ และสื่อระหวางบุคคลตางก็มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่น Brand Name ตางประเทศ แตส่ือบุคคลเปนสื่อที่มีความสามารถชัก

จูงใจใหกลุมผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อมากที่สุด  

ศูนยวิจัยธนาคารกสิกรไทย (2539) ไดทําการสํารวจพฤติกรรมการซื้อทองของคน

กรุงเทพฯ และแนวโนมของตลาดทองคํา ผลการสํารวจพบวา ทองคําที่คนไทยนิยมซื้อมากที่สุดคือ 

ทองคําที่มีความบริสุทธิ์ประมาณ 96.5% โดยคนกรุงเทพฯ รอยละ 45.1 นิยมซื้อทองจากรานทอง

ทั่วไป อีกรอยละ 42.3 นิยมซื้อจากรานทองแถบเยาวราช เพราะเชื่อวาทองคําที่เยาวราชมีคุณภาพ

ที่สุด นอกจากนี้ยังพบวารอยละ 11.5 นิยมซื้อทองจากรานทองบนหางสรรพสินคา เนื่องจาก

เหตุผลของความสะดวกสบายในการเดินทาง สวนอีกรอยละ 55.6 จะซื้อจากรานประจําที่รูจัก โดย

ใหเหตุผลวาไวใจได และมีบางกลุมซื้อจากรานคาทองชื่อดังประมาณรอยละ 33.8 แตก็มีจํานวนไม

นอยที่ไมยึดติดกับรานทองใด ๆ เลย ประมาณรอยละ 10.6 โดยกลุมที่นิยมซื้อทองมากที่สุดคือ 

กลุมผูมีรายไดตํ่ากวา 10,000 บาท และนิยมซื้อคร้ังละไมเกิน 2 บาท ประเภทของทองรูปพรรณที่

นิยมคือ สรอยคอ รองลงมาคือ สรอยขอมือ แหวน ตางหู และจี้หอยคอ ตามลําดับ โดยเนน



 46

ลวดลายที่ทันสมัยถึงรอยละ 50 ของกลุมตัวอยาง ซึ่งวัตถุประสงคในการซื้อนั้นจะซื้อเพื่อสวมใสใน

ชีวิตประจําวันมากที่สุด รองลงมาเพื่อเก็บไวเปนทรัพยสินและเพื่อใหเปนของขวัญในโอกาสตาง ๆ 

มาริษา  อูทอง (2546) ที่พบวา ความแตกตางกันในดานลักษณะประชากรศาสตร มีผล

ตอพฤติกรรมการซื้อหนังสือของ  โดยมีรายละเอียดดังนี้ ผูบริโภคที่มี เพศ อาชีพสถานภาพ อายุ 

ระดับการศึกษา และรายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อหนังสือตางกัน 

พระนักเทศนชื่อดัง พระพยอม กัลยาโณ เจาอาวาสวัดสวนแกว ที่เคยตอตาน การสราง

วัตถุมงคลทุกชนิด ออกมาสรางความฮือฮา ใหพุทธศาสนิกชน ดวยการทําวัตถุมงคล ออกมา

จําหนายเปนครั้งแรก โดยรูปแบบเปนสายรัดขอมือสีเหลือง เหมือนกับสายรัดขอมือของแลนซ 

อารมสตรอง แชมปข่ีจักรยานทางไกลชื่อดัง ที่เปนผูคิดทําสายรัดขอมือเปนคนแรก แลวปมคําวา 

“ลีฟ สตรอง” เพื่อหาทุนรณรงคตอตานโรคมะเร็ง แตสายรัดขอมือของวัดสวนแกวนั้น มีชื่อ “พระ

พยอม” เปนผลงานของทางมูลนิธิวัดสวนแกว ที่จัดสรางขึ้น เพราะตองการจะหาทุนชวยเหลือเด็ก

กําพรา โดยพระพยอม กัลยาโณ เจาอาวาสวัดสวนแกว ไดอธิบายวา ขณะนี้วัยรุนกําลังนิยมสวม

ใสกันจนเปนแฟชั่น ทําใหเกิดไอเดียที่วา นาจะหาอะไรใหวัยรุนใสไวติดขอมือ ที่ใสแลวเหมือน

พกพาธรรมะอยูกับตัวไปดวยทุกที่ แทนที่จะสวมใสไวที่คอ ที่อาจจะมองไมคอยเห็น ทั้งนี้ บนสาย

รัดขอมือนอกจากจะมลีายเซ็นพระพยอมแลว ยังมีคําวา “ศาสนา” และ “9 ดี” ซึ่งหมายความวา ให

ผูที่สวมใสนั้นกาวไปในที่ดีๆ หรือ “สุคโต” ที่แปลวาไปดวยดี ไมใชกาวไปติดอยูในบวงของอบายมุข 

หรือไปตามสถานที่ที่ไมเหมาะสม ส่ิงที่มุงหวังมากที่สุดก็คือ อยากใหเกิดกระแสการสวมใสเพือ่กาว

ไปสูที่ดีๆ เมื่อใดที่วัยรุนผูสวมใสกําลังกาวไปในทางที่ไมถูกไมควร เมื่อเหลือบเห็นริสตแบนดรุน 9 

ดี ที่ขอมือแลว ก็จะทําให เกิดความละอายใจ นึกถึงพอแมที่เลี้ยงดูมา สุดทายสามารถถอยหลัง

กลับสูหนทางที่ถูกตองไดในที่สุด 

 

จาก แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  แนวคิด

และทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพ  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูขาวสาร  แนวคิดและทฤษฎี

เกี่ยวกับคานิยมของสังคม  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ผูวิจัยไดนํามาใชในการกําหนดกรอบความคิด ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม ออกแบบสอบถาม 

อภิปรายผล และกําหนดขอเสนอนะ 

 

  
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 

 ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจยัไดดําเนนิตามขัน้ตอนดังนี ้

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือในการศึกษาคนควา 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 

ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่ใสสายรัดขอมือที่กระจายอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน โดยแบงเขตออกเปนกลุมการปกครองทั้งหมด 6 กลุม โดย

สํานักการบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ไดแก กลุมรัตนโกสินทร กลุม

บูรพา กลุมศรีนครินทร กลุมเจาพระยา กลุมกรุงธนได และกลุมกรุงธนเหนือ โดยแบงเปนเขตตางๆ 

ดังนี้ 

กลุมรัตนโกสินทร จํานวน 9 เขต ไดแก เขตบางซื่อ, เขตดุสิต, เขตพญาไท, เขตราชเทวี, 

เขตปทุมวัน, เขตพระนคร, เขตปอมปราบศัตรูพาย, เขตสัมพันธวงศ, เขตบางรัก 

กลุมบูรพา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดอนเมือง, เขตหลักสี่, เขตสายไหม, เขตบางเขน,  

เขตจตุจักร, เขตลาดพราว, เขตบึงกุม, เขตบางกะป, เขตวังทองหลาง 

กลุมศรีนครินทร จํานวน 8 เขต ไดแก เขตสะพานสูง, เขตมีนบุรี, เขตคลองสามวา,  

เขตหนองจอก, เขตลาดกระบัง, เขตประเวศ, เขตสวนหลวง, เขตคันนายาว 

กลุมเจาพระยา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดินแดง, เขตหวยขวาง, เขตวัฒนา, เขตคลองเตย

, เขตบางนา, เขตพระโขนง, เขตสาทร, เขตบางคอแหลม, เขตยานนาวา 

กลุมกรุงธนใต จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทียน, เขตบางบอน, เขตจอมทอง,  

เขตราษฎรบูรณะ, เขตทุงครุ, เขตธนบุรี, เขตคลองสาน, เขตบางแค 

กลุมกรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลัด, เขตตลิ่งชัน, เขตบางกอกนอย,  

เขตบางกอกใหญ, เขตภาษีเจริญ, เขตหนองแขม, เขตทวีวัฒนา 
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กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้ คือ ผูที่ใสสายรัดขอมือ (Wristband) ที่อยูในเขต 

กรุงเทพมหานคร โดยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน   

การคํานวณหาขนาดตัวอยาง โดยใชสูตรไมทราบจาํนวนประชากร ดังนี ้

  n = P (1 – P) z2 

           e2 

  เมื่อ n แทนคา  ขนาดกลุมตัวอยาง 

P แทนคา  คาระดับความนาจะเปนของประชากร  

(คา P = .5 เปนคาที่ดีที่สุด) 

Z แทนคา  มาตรฐานที่ระดับความเชื่อมั่นที่กาํหนดไว (ในการวิจัย 

คร้ังนี้กาํหนดใหมีความเชื่อมัน่ที ่95%  ดังนั้นคา z = 1.96) 

e แทนคา  ความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเกิดขึ้นได คือ 5%( = .05) 

 แทนคา ดังนี ้

   n = 0.5 (1-0.5) (1.96)2 

              (0.05)2 

    = 385  ตัวอยาง 

 ดังนั้น ขนาดตัวอยางเทากับ 385 ตัวอยาง และสํารองเผื่อแบบสอบถามที่ไมสมบูรณไว 

4% เทากับ 15 ตัวอยาง กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้จึงเทากับ 400 ตัวอยาง และใชวิธีการ

เลือกกลุมตัวอยางมีหลายขั้นตอน ดังนี้  

 ข้ันที่ 1 ใชวิธีการเลือกตัวอยางอยางงาย (Simple random sampling) โดยจับฉลากเลือก

เขตใดเขตหนึ่งเปนตัวแทนแตละกลุมเขตการปกครอง ดังนั้นจะไดหนึ่งเขตจากหนึ่งกลุมการ

ปกครอง ซึ่งจะไดจํานวนเขตทั้งหมด 6 เขต จากจํานวน 6 กลุมการปกครอง เพื่อใหตัวแทน

ครอบคลุมประชากรในแตละพื้นที่ของกรุงเทพมหานครที่จะใชเก็บขอมูลในแตละกลุมการปกครอง 

โดยผลการจับฉลากที่ไดทั้งหมด 6 เขต มีดังนี้ 

กลุมรัตนโกสินทร เขตที่สุมได เขตปทุมวัน 

กลุมบูรพา  เขตที่สุมได เขตวังทองหลาง 

กลุมศรีนครินทร  เขตที่สุมได เขตสวนหลวง 

กลุมเจาพระยา  เขตที่สุมได เขตสาทร 

กลุมกรุงธนใต  เขตที่สุมได เขตคลองสาน 

กลุมกรุงธนเหนอื เขตที่สุมได เขตบางกอกนอย 
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ข้ันที่ 2 ใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยใหสัดสวนที่

เทากันประมาณเขตละ 67 ชุด 

เขตปทุมวัน  จํานวนแบบสอบถาม  67 ชุด 

เขตวังทองหลาง  จํานวนแบบสอบถาม  66 ชุด 

เขตสวนหลวง  จํานวนแบบสอบถาม  67 ชุด 

เขตสาทร  จํานวนแบบสอบถาม  67 ชุด 

เขตคลองสาน  จํานวนแบบสอบถาม  66 ชุด 

เขตบางกอกนอย จํานวนแบบสอบถาม  67 ชุด 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้จึงเทากับ 400 ตัวอยาง 

 

ข้ันที่ 3 ใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเจาะจงเลือก

สถานที่ในการเก็บขอมูลเขตละ 1 ที่  

เขตปทุมวัน  เก็บแบบสอบถามที่ หางสรรพสินคามาบุญครอง  

เขตวังทองหลาง  เก็บแบบสอบถามที่ หางสรรพสินคาเดอะมอลลบางกะป

 เขตสวนหลวง  เก็บแบบสอบถามที่ หางสรรพสินคาซีคอนสแควร  

เขตสาทร  เก็บแบบสอบถามที่ เซ็นทรัลสีลมคอมเพล็กซ  

เขตคลองสาน  เก็บแบบสอบถามที่ ตลาดทาเรือคลองสาน  

เขตบางกอกนอย เก็บแบบสอบถามที ่ เดอะมอลลทาพระ 

 

ข้ันที่ 4 ใชวิธกีารสุมตัวอยางโดยความสะดวก (Convenience sampling) กับกลุม

ตัวอยางทีก่ําหนดไว 

 

การสรางเครื่องมือในการศึกษาคนควา 
 เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลมี

การดําเนินการสรางตามลําดับดังนี้ 

1. ศึกษาขอมูลจากตําราเรียนและเอกสารรายงานวิจัยที่เกี่ยวของกับ แนวคิดและทฤษฎี

ทัศนคติ บุคลิกภาพ ผลิตภัณฑ พฤติกรรมผูบริโภค และการตัดสินใจซ้ือ เพื่อเปนแนวทางในการ

สรางแบบคําถาม 

2. สรางแบบสอบถาม โดยขอบเขตของแบบสอบถามจะเกี่ยวของกับลักษณะขอมูลดาน

ประชากรศาสตร ดานสังคม ดานบุคลิกภาพ ดานผลิตภัณฑ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสายรัด

ขอมือ ของผูใสสายรัดขอมือในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3. รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม แบงออกเปน 

7 สวน ดังนี้ 

สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม มี

ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด มีจํานวน 6 ขอ เปนคําถามแบบ มี 2 คําตอบ (Dichotomous) 

และ คําตอบที่มีมากกวา 2 คําตอบ (Multiple choices) (นราศรี ไววนิชกุล และ ชูศักดิ์. 2548 : 

114)  ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน  

เพศ, สถานภาพ และอาชีพ จะวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

อายุ, ระดับการศึกษา และรายได จะวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 

สวนที่ 2 คําถามขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑ ลักษณะของ

แบบสอบถามเปนแบบ Semantic differential scale (Zikmund. 1997 : 350) มีจํานวน 16 ขอ 

โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ 

ระดับ 5  หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นไปทางดานซาย 

ระดับ 4  หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นคอนไปทางดานซาย 

ระดับ 3  หมายถึง ผูบริโภคไมแนใจ 

ระดับ 2  หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นคอนไปทางดานขวา 

ระดับ 1  หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นไปทางดานขวา 

เกณฑการแปลความหมายขอมูล โดยการคํานวณชวงกวางระหวางชั้นตามหลักการหาคา

พิสัย (บุญชม ศรีสะอาด.  2538 : 80 - 81) ดังนี้ 

  อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 

      จํานวนชั้น 

    = 5 – 1 

        5  

    = 0.8 

จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนเฉลี่ยไดดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00   ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑระดับไปทางดานซาย 

คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20   ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑระดับคอนไปทาง 

ดานซาย 

คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40   ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑระดับปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60   ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑระดับคอนไปทาง 

ดานขวา 

 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80   ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑระดับไปทางดานขวา 
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 สวนที่ 3 คําถามขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานบุคลิกภาพ ลักษณะของแบบสอบถามเปน

แบบ Semantic Differential Scale (Zikmund. 1997 : 350) มีจํานวน 5 ขอ โดยใชระดับการวัด

ขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ คือ 

ระดับ 5  หมายถึง ผูบริโภคมีบุคลิกภาพไปทางดานซาย 

ระดับ 4  หมายถึง ผูบริโภคมีบุคลิกภาพคอนไปทางดานซาย 

ระดับ 3  หมายถึง ผูบริโภคไมแนใจ 

ระดับ 2  หมายถึง ผูบริโภคมีบุคลิกภาพคอนไปทางดานขวา 

ระดับ 1  หมายถึง ผูบริโภคมีบุคลิกภาพไปทางดานขวา 

เกณฑการแปลความหมายขอมูล โดยการคํานวณชวงกวางระหวางชั้นตามหลักการหาคา

พิสัย (บุญชม ศรีสะอาด. 2538 : 80 - 81) ดังนี้ 

  อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 

      จํานวนชั้น 

    = 5 – 1 

        5  

    = 0.8 

จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนเฉลี่ยไดดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00   บุคลิกภาพไปทางดานซาย 

คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20   บุคลิกภาพคอนขางไปทางดานซาย 

คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40   ไมแนใจ 

คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60   บุคลิกภาพคอนขางไปทางดานขวา 

คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80   บุคลิกภาพไปทางดานขวา 

 

 สวนที่ 4 คําถามขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นตอปจจัยดานการรับรูขาวสาร ลักษณะของ

แบบสอบถามเปนแบบ มาตราสวนประมาณคา (Rating scale) มีจํานวน 6 ขอ โดยใชระดับการ

วัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ คือ 

 

ระดับ 5  หมายถึง ระดับการรับรูมากที่สุด 

ระดับ 4  หมายถึง ระดับการรับรูมาก 

ระดับ 3  หมายถึง ระดับการรับรูปานกลาง 

ระดับ 2  หมายถึง ระดับการรับรูนอย 

ระดับ 1  หมายถึง ระดับไมเคยรับรู 
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เกณฑการแปลความหมายขอมูล โดยการคํานวณชวงกวางระหวางชั้นตามหลักการหาคา

พิสัย (บุญชม ศรีสะอาด. 2538 : 80 - 81) ดังนี้ 

  อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 

      จํานวนชั้น 

    = 5 – 1 

        5  

    = 0.8 

จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนเฉลี่ยไดดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00   ระดับการรับรูมากที่สุด 

คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20   ระดับการรับรูมาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40   ระดับการรับรูปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60   ระดับการรับรูนอย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80   ระดับไมเคยรับรู 

 

สวนที่ 5 คําถามขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นตอปจจัยดานคานิยม ลักษณะของ

แบบสอบถามเปนแบบ Semantic differential scale (Zikmund. 1997 : 350) มีจํานวน 3 ขอ โดย

ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ คือ 

 

ระดับ 5  หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นไปทางดานซาย 

ระดับ 4  หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นคอนไปทางดานซาย 

ระดับ 3  หมายถึง ผูบริโภคไมแนใจ 

ระดับ 2  หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นคอนไปทางดานขวา 

ระดับ 1  หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นไปทางดานขวา 

เกณฑการแปลความหมายขอมูล โดยการคํานวณชวงกวางระหวางชั้นตามหลักการหาคา

พิสัย (บุญชม ศรีสะอาด. 2538 : 80 - 81) ดังนี้ 

  อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 

      จํานวนชั้น 

    = 5 – 1 

        5  

    = 0.8 
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จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนเฉลี่ยไดดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00   ระดับความคิดเห็นไปทางดานซาย 

คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20   ระดับความคิดเห็นคอนไปทางดานซาย 

คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40   ไมแนใจ 

คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60   ระดับความคิดเห็นคอนไปทางดานขวา 

คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80   ระดับความคิดเห็นไปทางดานขวา 

  

สวนที่ 6 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ (Wristband) ของผูตอบ

แบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด มีจํานวน 3 ขอ ไดแก ขอ 1 , 2 และ 5  โดยใช

ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

และ ลักษณะคําถามเปนแบบปลายเปด มีจํานวน 2 ขอ ไดแก ขอ 3 และ 4 โดยใชระดับ

การวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale) 

  

สวนที่ 7 คําถามขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสายรัดขอมือในอนาคต ลักษณะ

ของแบบสอบถามเปนแบบ Semantic differential scale มีจํานวน 2 ขอโดยใชระดับการวัดขอมูล

ประเภทอันตรภาค (Interval Scale) มี 5 ระดับ คือ 

ระดับ 5  หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นไปทางดานซาย 

ระดับ 4  หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นคอนไปทางดานซาย 

ระดับ 3  หมายถึง ผูบริโภคไมแนใจ 

ระดับ 2  หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นคอนไปทางดานขวา 

ระดับ 1  หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นไปทางดานขวา 

เกณฑการแปลความหมายขอมูล โดยการคํานวณชวงกวางระหวางชั้นตามหลักการหาคา

พิสัย (บุญชม ศรีสะอาด. 2538 : 80 - 81) ดังนี้ 

  อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 

      จํานวนชั้น 

    = 5 – 1 

        5  

    = 0.8 

จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนเฉลี่ยไดดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00   ระดับความคิดเห็นไปทางดานซาย 

คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20   ระดับความคิดเห็นคอนไปทางดานซาย 
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คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40   ไมแนใจ 

คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60   ระดับความคิดเห็นคอนไปทางดานขวา 

คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80   ระดับความคิดเห็นไปทางดานขวา 

 

4. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธทําการตรวจสอบและ 

เสนอแนะเพิ่มเติม 

 5.   นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขใหถูกตอง เสนอใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความ

ครอบคลุมของเนื้อหา (Content validity) จากนั้นนําปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ 

เพื่อปรับปรุงใหมีความชัดเจนกอนนําไปใช 

 6.   นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยาง

จํานวน 40 คน และนํามาหาคาความเชื่อมั่น โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α-Coefficient) 

ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2545:499) โดยใชสูตรดังนี้ 

 

 
ienceariancek

ianeariencek
varcov)1(1

varcov
−+

=α  

 

เมื่อ      α   แทน   คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

        k  แทน  จํานวนคําถาม 

    Covariance แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 

    Variance แทน   คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

     จากการคํานวณจะไดคา α เทากับ .7355 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณา (Descriptive 

Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากผูที่ใส

สายรัดขอมือ กลุมตัวอยาง จํานวน 400 ชุด 

 2.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผู

รวบรวมไว ดังนี้ 

  2.1 หนังสือพิมพ วารสารตาง ๆ  

  2.2 หนังสือทางวิชาการ บทความตาง ๆ 
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  2.3 ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 

 

การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทําขอมูล 
 การประมวลผลขอมูลนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดนํามาดําเนินงานดังนี้ คือ ตรวจสอบ

ขอมูล (Editing) ตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามทั้งหมดที่ไดจากกลุมตัวอยาง

และทําการลงรหัส (Coding) หลังจากนั้นนําขอมูลที่ไดจากการแยกแยะขอมูลไปประมวลผลขอมูล

และการวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social 

Sciences) For Windows Version 11 เพื่อคํานวณคาทางสถิติของขอมูลและทดสอบสมมุติฐาน 

โดยผูวิจัยไดนําขอมูลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามมาวิเคราะห ดังนี้ 

  
การวิเคราะหขอมูล 
1. การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ใชสถิติดังนี้ 

     1.1 แบบสอบถามสวนที่ 1 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร

ของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน โดย

แจกแจงเปนคาความถี่คาเปอรเซนตหรือรอยละ (Percentage) 

     1.2 แบบสอบถามสวนที่ 2 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ โดยนํา

คาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย (
__
X ) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

    1.3 แบบสอบถามสวนที่ 3 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับปจจัยดานบุคลิกภาพ โดยนํา

คาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย (
__
X ) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

     1.4 แบบสอบถามสวนที่ 4 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับปจจัยดานการรับรูขาวสาร โดย

นําคาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย (
__
X ) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

     1.5 แบบสอบถามสวนที่ 5 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับคานิยมของผูตอบ

แบบสอบถาม โดยนําคาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย (
__
X ) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

     1.6 แบบสอบถามสวนที่ 6 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมในการใสสายรัด

ขอมือ โดยสามารถแจกแจงเปนรายขอไดดังนี้ 

ขอ 1, 2, 5 เปนการนําคาที่ไดมาหาคาความถี ่คาเปอรเซนต หรือรอยละ 

(Percentage) 

ขอ 3, 4 เปนการนําคาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย (
__
X ) และคาความเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
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     1.7 แบบสอบถามสวนที่ 7 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมในการซื้อ

สายรัดขอมือในอนาคต โดยนําคาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย (
__
X ) และคาความเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 

 

2. การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics ) ใชสถิติดังนี้ 

    2.1 ใชสถิติคา t (Independent t-test) เพื่อใชทดสอบแบบสอบถาม สวนที่ 1 (ขอที่ 1 

ดานเพศ และขอที่ 3 ดานสถานภาพ) 

    2.2 ใชสถิติคา F  โดยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis 
of Variance : ANOVA)  เพื่อใชทดสอบแบบสอบถาม สวนที่ 1 (ขอที่ 2,4,5,6 ดาน อายุ  ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ) 

    2.3 ใชการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson product moment 

correlation coefficient) เพื่อทดสอบแบบสอบถาม สวนที่ 2, สวนที่ 3, สวนที่ 4, สวนที่ 5, สวนที่ 

6(ขอที่3,4) และ สวนที่ 7 

 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  
      1.  สถิติพื้นฐานไดแก 

1.1  การหาคารอยละ (Percentage) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลลักษณะ

ดานประชากรศาสตรของผูบริโภค โดยใชแบบสอบถามสวนที่ 1, สวนที่ 6 (ขอ 1, 2, 5) 

โดยใชสูตร  ดังนี้  (อภินันท จันตะนี. 2538 : 182) 

 

  P =        
n

f 100×  

 

 เมื่อ P แทน คารอยละ  หรือ  เปอรเซ็นต 

  f  แทน ความถี่ที่สํารวจได 

  n  แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด  หรือ  จํานวนกลุมตัวอยาง 

 

 1.2    การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลดาน

ตางๆ โดยใชในแบบสอบถามสวนที ่2 , 3 , 4 , 5 ,6 (ขอที่ 3, 4) และสวนที่ 7 โดยใชสูตรดังนี้(ชูศรี 

วงศรัตนะ. 2541 : 40) 

    
__
X  = 

n
X∑  
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   เมื่อ 
__
X  แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

    X∑  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

     1.3  สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน   (Standard Deviation: S.D.) เพื่อใชแปล

ความหมายของขอมูลดานตาง ๆ โดยใชในแบบสอบถามสวนที ่ที ่2 , 3 , 4 , 5 , 6 (ขอที่ 3, 4) และ

สวนที่ 7   โดยมีสูตรดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 65) 

       

   S.D. = 2∑ Xn 2)(∑− X  

              n(n – 1) 

 

 เมื่อ S.D. แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง 

      2)(∑ X  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

      2)(∑ X  แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวอยางยกกําลังสอง 

n แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

    

1. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมุติฐาน 

2.1 คา t-test ที่เปนอิสระกัน (Independent sample t-test) ใชทดสอบความ

แตกตางระหวางคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง 2 กลุม เพื่อใชทดสอบสมมุติฐาน ขอ 1 ดานเพศ  

(ชูศรี  วงศรัตนะ. 2523 : 83) 
 
t =                x1 - x2  

                 
           S1

2 +  S2
2  

            n1          n2 
   

 

เมื่อ             t     แทน    คาสถิติที่ใชพจิารณาใน t 

                          x1 , x2     แทน    คาเฉลี่ยของกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลาํดับ 

                       S1
2  ,  S2

2      แทน    คาความแปรปรวนของคะแนนของกลุมตัวอยางที ่ 1 

และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลาํดับ 
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                        n1  ,   n2       แทน    ขนาดของกลุมตัวอยางในกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 

ตามลําดับ 

   df แทน ชั้นของความเปนอิสระ (n1 ,  n2)  

 

  2.2  คา F-test (One-way Analysis of Variance : ANOVA) ใชการวิเคราะห

ความแปรปรวนทางเดยีวเพือ่ทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่กลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม เพื่อ

ทดสอบสมมุติฐานขอ 1 ดาน อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน  

(ชูศรี  วงศรัตนะ. 2523 : 112)  

 

ตาราง 1  สรุปผลการวิเคราะหความแปรปรวนรวม 

 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F 

ระหวางกลุม (k-1) SSb MSb MSb 
MSw 

ภายในกลุม (n-k) SSw MSw  
ผลรวม (n-1) SSt   

 

   F    =     MSb 

                      MSw            

   

เมื่อ   F           แทน   คาสถิติที่ใชในการพิจารณาใน F-distribution 

 MSb           แทน   ความแปรปรวน (Mean square between group)  

ระหวางกลุม 

                          MSw         แทน   ความแปรปรวน(Mean square within group) ภายใน 

   กลุม 

                          MSb     = SSb 

         (k-1) 
 
            MSw     = SSw 

         (n-k) 
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                     SSb       แทน   ผลรวมของกําลงัสองระหวางกลุม (Between group  

   sum of squares) 

                     SSw       แทน   ผลรวมของกําลงัสองภายในกลุม (Within group  

   sum of squares) 

                      k          แทน จํานวนกลุม 
                           n แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 

                                (k-1) แทน Degree of freedom สําหรับการแปรผันภายในกลุม  

   (dfb) 

                                    (n-k)        แทน Degree of freedom สําหรับการแปรผันระหวางกลุม 

   (dfw) 

กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน 

รายคู ที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติที่ .05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 

Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยกลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 

: 333) 

 
  LSD    =   t1-α/2 ; n - k    MSE    1      1 
                                                                            ni + ni   

                  

 
             โดยที่    ni  ≠   nj      

dfw    =  n - k 
 

เมื่อ LSD    แทน   คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับ 

กลุมตัวอยาง กลุมที ่i และ j 

MSE    แทน   คา Mean Square Error  

k         แทน   จํานวนกลุมของกลุมตัวอยาง 

n         แทน   จํานวนตวัอยางทั้งหมด 

α       แทน   คาความคลาดเคลื่อน 
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   2.3 ใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson product  

moment correlation coefficient) ใชหาคาความสมัพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกนั 

(วิเชียร เกตุสิงห. 2541 : 72)  เพื่อใชทดสอบสมมุติฐานขอที ่2 , 3 , 4 , 5 และ 6 โดยมีสูตรดังนี ้

 

     rxy  =      n ∑XY – (∑X) (∑Y) 

       √ 

  

 เมื่อ  rxy  แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 

   ∑X แทน ผลรวมของคะแนน X 

   ∑Y แทน ผลรวมของคะแนน Y 

   ∑X2  แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกาํลังสอง 

   ∑Y2  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกาํลังสอง 

   ∑XY แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง  X และ Y 

   n  แทน จํานวนคนหรอืกลุมตัวอยาง 

  โดยที่คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง 0  ≤ r  ≤ 1 ดังนี ้

 1. คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสมัพันธในทิศทางตรงขามคือ ถา X เพิ่ม Y จะ

ลด แตถา X ลด Y จะเพิ่ม 

 2. คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันคอื ถา X เพิ่ม Y 

จะเพิ่มดวย แตถา X ลด Y จะลดลงดวย 

 3. ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมี

ความสัมพันธกันมาก 

 4. ถา r มีคาใกล -1 หมายถึง X และ Y มคีวามสัมพันธในทิศทางตรงกนัขามและ

ความสัมพันธกันมาก 

 5. ถา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกันเลย 

 6. ถา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพนัธกนันอย 

  

 

 

[n ∑X2 – (∑X)2] [n ∑Y2 – (∑Y)2]   
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 สําหรับการแปลความหมายระดับความสมัพันธ กําหนดดังนี ้

 1.  ถาคา r มีคามากกวา  0.70  ข้ึนไป   แปลวามีความสัมพนัธในระดับสูง 

 2.  ถาคา r มีคาตั้งแต  0.30-0.69     แปลวามีความสัมพนัธในระดับปานกลาง 

 3.  ถาคา r มีคานอยกวา  0.30        แปลวามคีวามสัมพันธในระดับตํ่า 

 4.  ถาคา r มีคาเทากับ  0        แปลวาไมมีมีความสมัพันธกันเลย 

 

  

 

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจยัครั้งนีมุ้งศึกษา ปจจยัที่มีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูลและการแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจยัได

กําหนดสัญลกัษณและอักษรยอของตัวแปรที่ศึกษา ดังนี ้

 n   แทน จํานวนผูบริโภคกลุมตัวอยาง 

       ⎯X   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

 S.D.  แทน ความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

 t   แทน คาที่ใชพจิารณา t-distribution 

 df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of freedom) 

 SS  แทน ผลบวกกาํลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 

 MS  แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 

 F-Ratio  แทน คาที่ใชพจิารณา F-distribution 

 F-Prob.,p แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 

 r   แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 Sig.  แทน ระดับนัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบ 

 *   แทน ความมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูล ผูวจิัยไดใชโปรแกรมสําเร็จรูป เอส พี เอส เอส  (SPSS – Statistical 

Package for Social Science)  For Windows Version 11  และในการทดสอบสมมติฐานครั้งนี้

ยอมรับความมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผูวิจัยไดวเิคราะหและนาํเสนอในรูปแบบของตาราง

ประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับหัวขอออกเปน 2 สวน ดังนี ้

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิพรรณนา ประกอบดวย ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน ไดแก 

   1. ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

   2. ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 

   3. ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานบุคลิกภาพ 
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   4. ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานการรับรูขาวสาร 

   5. ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานคานิยมของผูตอบแบบสอบถาม  

   6. ขอมูลเกี่ยวกับพฤตกิรรมใสสายรัดขอมือ 

   7. ขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมในการซื้อสายรัดขอมือในอนาคต 

ตอนที่ 2   ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังนี ้

สมมติฐานขอที่ 1.  ผูบริโภคที่มีลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชพี รายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมพีฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ 

(Wristband) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

 สมมติฐานขอที่ 2.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการใสสายรัด

ขอมือ (Wristband) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานขอที่ 3.  ปจจยัดานบุคลิกภาพ มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใสสายรัด

ขอมือ (Wristband) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอที่ 4.  ปจจัยดานการรับรูขาวสาร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใสสายรัด

ขอมือ (Wristband) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอที่ 5.  ปจจัยดานคานิยมทางสังคม มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใสสาย

รัดขอมือ (Wristband) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอที่ 6.  พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ มีความสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรม

การซื้อสายรัดขอมือ (Wristband)ในอนาคต ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่ 1   ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ไดแก 
 1.  ขอมูลลกัษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม   ไดแก   เพศ   อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน โดยแจกแจงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ใน

ตาราง 2 
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ตาราง  2   แสดงจํานวน(ความถี่) และคารอยละ ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ   

      แบบสอบถาม 

 

  
 ลักษณะประชากรศาสตร      จาํนวน(คน)          รอยละ               
   

1. เพศ 

 ชาย     184   46.0 

 หญิง                      216   54.0 
     รวม  400          100.0 
2.  อาย ุ

 ตํ่ากวา 15 ป      56    14.0 

 15-20 ป       85    21.3 

 21-25 ป      131    32.7 

26-30 ป       65    16.3 

31 ป ข้ึนไป      63    15.7 
     รวม  400           100.0       
3.  สถานภาพ 

 โสด     352    88.0 

 สมรส/อยูดวยกัน      44     11.0 

 หมาย/หยา/แยกกนัอยู       4      1.0 
     รวม  400           100.0 
4.  ระดับการศึกษา 

 ตํ่ากวาปริญญาตรี     166    41.5 

 ปริญญาตรี     213               53.2 

 สูงกวาปริญญาตรี       21       5.3 
     รวม  400           100.0 
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ตาราง  2   (ตอ) 

  
 ลักษณะประชากรศาสตร      จาํนวน(คน)  รอยละ               
   

5.  อาชีพ 

 พนกังานบริษทั      91   22.7 

 ขาราชการ      33      8.3 

 พนกังานรัฐวิสาหกจิ       7     1.8 

 ประกอบธุรกิจสวนตัว     49   12.2 

 นักเรียน,นักศกึษา    193     48.2 

 อ่ืน ๆ เชน แมบาน,วางงาน     27     6.8 
     รวม  400          100.0 
 

6.    รายไดตอเดือน 

 ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท   250   62.5    

 10,001-15,000 บาท     73   18.2 

 15,001-20,000 บาท     27     6.8 

 20,001  บาทขึ้นไป     50   12.5 
     รวม  400          100.00 
 

  จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม

ที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จาํนวน 400 คน จาํแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 

 เพศ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง  มีจํานวน 216 คน   คิดเปนรอย

ละ  54.0 และเพศชาย มีจาํนวน 184 คน คิดเปนรอยละ 46.0  ตามลําดับ 

 อายุ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนผูบริโภคที่มีอาย ุ21-25 ป มีจํานวน 131 

คน คิดเปนรอยละ 32.7  รองลงมาคือ ผูบริโภคที่มีอาย ุ15-20 ป มีจาํนวน 85 คน คิดเปนรอยละ 

21.3 ผูบริโภคที่มีอายุ 26-30 ป มีจาํนวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.3 ผูบริโภคที่มีอายุ 31 ปข้ึนไป  

มีจํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.7  และ  ผูมีตํ่ากวา 15 ป มีจํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ  14.0 

ตามลําดับ 
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 สถานภาพ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีสถานภาพโสด มีจํานวน 352 คน คิด

เปนรอยละ 88   ผูบริโภคทีม่ีสถานภาพสมรส/อยูดวยกนั  มีจํานวน 44 คน  คิดเปนรอยละ 11.0 

และผูบริโภคที่มีสถานภาพ หมาย/หยา/แยกกนัอยู มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 ตามลําดับ  

 ระดับการศึกษา  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนผูมีระดบัการศึกษาปรญิญา

ตรี  มีจํานวน 213 คน   คิดเปนรอยละ 53.2  รองลงมา เปนผูมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  

มีจํานวน  166 คน  คิดเปนรอยละ 41.5   และ ผูมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตร ีมีจํานวน 21 

คน คิดเปนรอยละ 5.3  ตามลําดับ 

 อาชีพ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนผูบริโภคที่เปนนักเรียน,นักศึกษา  มี

จํานวน 193 คน  คิดเปนรอยละ 48.2   รองลงมาคือ ผูบริโภคที่เปนพนกังานบริษทัฯ มีจํานวน  91

คน  คิดเปนรอยละ  22.7   ผูบริโภคที่ประกอบธุรกิจสวนตัว  มจีํานวน 49 คน  คิดเปนรอยละ 12.2   

ผูบริโภคที่เปนขาราชการ  มจีํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.3  ผูบริโภคที่มีอาชีพ อ่ืน ๆ เชน แม

บาน,วางงานมีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 และผูบริโภคที่เปน พนักงานรัฐวสิาหกจิ มี

จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ1.8 ตามลาํดับ 

 รายไดตอเดอืน ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 

บาท มีจํานวน 250 คน  คิดเปนรอยละ 62.5  รองลงมาคอื ผูบริโภคที่มรีายไดตอเดือน 10,001-

15,000 บาท  มีจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.2  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนมากกวา 20,001 

บาทขึน้ไป มีจาํนวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 และ ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 15,001-20,000 

บาท มีจํานวน 27 คน  คิดเปนรอยละ 6.8 ตามลําดับ 

 

 เนื่องจากขอมลูดาน สถานภาพ และอาชพี มีความแตกตางทางดานความถี่ของขอมลูอยาง

มาก ผูวิจยัจึงนํามาแบงชัน้ความถี่ใหม เพื่อทดสอบสมมติฐานดงันี ้
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ตาราง  3   แสดงจํานวน(ความถี่) และคารอยละ แบงชัน้ความถี่ใหม ขอมูลลักษณะทาง  

      ประชากรศาสตรดาน สถานภาพ และอาชีพ 

 
 ลักษณะประชากรศาสตร      จาํนวน(คน)  รอยละ               
   

3.  สถานภาพ 

 โสด     352    88.0 

 สมรส/อยูดวยกัน/หมาย/หยา/แยกกันอยู   48     12.0 
     รวม  400   100.0 
   

  5.  อาชีพ 

 พนกังานบริษทั      91   22.7 

 ขาราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ    40               10.1 

 ประกอบธุรกิจสวนตัว     49   12.2 

 นักเรียน,นักศกึษา    193     48.2 

 อ่ืน ๆ เชน แมบาน,วางงาน     27     6.8 
     รวม  400          100.0 
 

 จากตาราง 3 ผลการแบงชัน้ความถี่ใหมขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ

แบบสอบถามดาน สถานภาพ และอาชีพ จําแนกตามตวัแปรไดดังนี้ 

 สถานภาพ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีสถานภาพโสด มีจํานวน 352 คน คิด

เปนรอยละ 88   และผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกนั/หมาย/หยา/แยกกันอยู มีจาํนวน 48 

คน  คิดเปนรอยละ 12.0 ตามลําดับ 

 อาชีพ  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนผูบริโภคที่เปนนักเรียน,นักศึกษา  มี

จํานวน 193 คน  คิดเปนรอยละ 48.2   รองลงมาคือ ผูบริโภคที่เปนพนกังานบริษทั มจีํานวน  91

คน  คิดเปนรอยละ  22.7   ผูบริโภคที่ประกอบธุรกิจสวนตัว  มจีํานวน 49 คน  คิดเปนรอยละ 12.2   

ผูบริโภคที่เปนขาราชการ,พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.1  และผูบริโภค

ที่มีอาชพี อ่ืน ๆ เชน แมบาน,วางงาน มีจาํนวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 ตามลาํดับ 
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 2   ขอมูลเกีย่วกับปจจัยดานผลิตภัณฑ     โดยแสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ในตาราง 4  

ตาราง  4   แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับความคิดเห็นตอปจจัยดาน 

      ผลิตภัณฑ ของผูตอบแบบสอบถาม 

 
                ปจจัยดานผลิตภัณฑ                     X       S.D.   ระดับความคิดเห็น
  
ดานประโยชนหลัก 
1.ความสวยงามที่ไดจากการใสสายรัดขอมือ  3.26 1.01     ไมแนใจ 

   (สวยงาม-->ธรรมดา) 

2.วัตถุประสงคของสายรัดขอมือ    3.87 1.18     ทราบบาง 

   (ทราบ-->ไมทราบ) 

3.คุณคาทางจติใจ     3.56 1.03 คอนขางมีคุณคา 

   (มีคุณคา-->ไมมีคุณคา) 
 
ดานรูปลกัษณ 
4.คุณภาพของสายรัดขอมือ    3.23 1.09        ไมแนใจ 

   (คํานงึระยะเวลาใชงาน-->ไมคํานึงถงึระยะเวลาใชงาน) 

5.มีสีสันใหเลอืก      3.94 0.99 คอนขางเพียงพอ 

   (เพียงพอ-->ไมเพียงพอ) 

6.ความสะดวกในการซื้อสายรัดขอมือ   3.82 1.08   คอนขางสะดวก 

   (สะดวก-->ไมสะดวก) 

7.รูปแบบของสายรัดขอมือ    3.57 1.06 คอนขางทันสมัย 

   (ทันสมัย-->ธรรมดา)   
 
ดานตราสินคา 
8.ภาพพจนของตราสินคา    3.46 1.03 คอนขางนาเชือ่ถือ  

   (นาเชื่อถือ-->ไมนาเชื่อถือ) 

9.ความคุมคากับเงนิทีเ่สียไป    3.28 1.07     ไมแนใจ 

   (คุมคา-->ไมคุมคา) 



  

 

69

ตาราง  4   (ตอ) 

 

                ปจจัยดานผลิตภัณฑ          ⎯X       S.D.        ระดับความคิดเห็น  
  
 

10.สายรัดขอมือตองเปนสนิคาจากตางประเทศ  2.53 1.25 คอนขางไมเหน็ดวย 

   (เห็นดวย-->ไมเห็นดวย) 

11.คุณภาพของสายรัดขอมอืจากตางประเทศ  3.38  0.97      ไมแนใจ 

     เมื่อเทยีบกบัของในประเทศ 

   (เหนือกวา-->ดอยกวา) 

 
ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
12.ภาพลักษณที่บุคคลภายนอกมองผูใสสายรัดขอมือ 3.33 1.06      ไมแนใจ 

   (บุคลิกทนัสมัย-->บุคลิกธรรมดา) 

13.องคกรที่ตองการชวยเหลือไดรับเงินจากการซื้อ  3.51 1.08 ไดรับความชวย 

     สายรัดขอมือ           เหลือบาง 

   (ไดรับความชวยเหลือ-->ไมไดรับความชวยเหลือ) 

14.สีของสายรัดขอมือตรงกับวัตถุประสงคในการชวยเหลือ 3.59 1.07 คอนขางตรงตาม 

   (ตรงตามวัตถุประสงค-->ไมตรงตามวัตถปุระสงค)      วัตถปุระสงค 

15.ขอความบนสายรัดขอมอืตรงกับสีของสายรัดขอมือ 3.54 1.05 คอนขางสาํคัญ 

    ที่ตองการ 

   (สําคัญ-->ไมสําคัญ) 

16.ผลการตอบรับจากสังคมภายนอก   3.71 0.93  คอนขางไดรับการ 

   (ไดรับการตอบรับจากสังคม-->ไมไดรับการตอบรับจากสงัคม)  ตอบรับจากสงัคม 
                
 

 จากตาราง 4   ผลการวิเคราะหแสดงใหเหน็วาผูบริโภคมีความคิดเหน็เกี่ยวกับปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ แยกเปนรายดานและรายขอดังนี ้
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ดานประโยชนหลัก 
 ผูบริโภคมีความคิดเห็นในขอวัตถุประสงคของสายรัดขอมอื มีความคิดเหน็อยูในระดับ 

ทราบบาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 รองลงมาคือคุณคาทางจิตใจ มีความคิดเหน็อยูในระดับ 

คอนขางมีคุณคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 และความสวยงามที่ไดจากการใสสายรัดขอมือ มี

ความคิดเหน็อยูในระดับ ไมแนใจ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 ตามลาํดบั   
 
ดานรูปลกัษณ 
 ผูบริโภคมีความคิดเห็นในขอมีสีสันใหเลือก มีความคิดเหน็อยูในระดับ คอนขาง

เพียงพอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.94 รองลงมาคือความสะดวกในการซื้อสายรัดขอมือ มีความ

คิดเห็นอยูในระดับ คอนขางสะดวก โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั3.82 รูปแบบของสายรัดขอมือ มีความ

คิดเห็นอยูในระดับ คอนขางทันสมยั โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.57 และคณุภาพของสายรัดขอมือ มี

ความคิดเหน็อยูในระดับ ไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ3.23 ตามลําดบั 
 
ดานตราสินคา 
 ผูบริโภคมีความคิดเห็นในขอภาพพจนของตราสินคา มีความคิดเห็นอยูในระดับ คอนขาง

นาเชื่อถือ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46 รองลงมาคือ คุณภาพของสายรัดขอมือจากตางประเทศเมื่อ

เทียบกับของในประเทศมีความคิดเหน็อยูในระดับ ไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38 ความ

คุมคากับเงนิทีเ่สียไป มีความคิดเห็นอยูในระดับ  ไมแนใจ โดยมีคาเฉลีย่เทากับ3.28 และสาย 

รัดขอมือตองเปนสินคาจากตางประเทศ มีความคิดเหน็อยูในระดับ คอนขางไมเหน็ดวย  

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.53  
  
ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
 ผูบริโภคมีความคิดเห็นในขอผลการตอบรับจากสงัคมภายนอก มีความคิดเห็นอยูในระดับ 

คอนขางไดรับการตอบรับจากสังคม โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.71 รองลงมาคือสีของสายรัดขอมือ

ตรงกับวัตถุประสงคในการชวยเหลือ มีความคิดเหน็อยูในระดับ คอนขางตรงตามวัตถุประสงค 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59  ขอความบนสายรัดขอมือตรงกับสีของสายรัดขอมือที่ตองการ มีความ

คิดเห็นอยูในระดับ คอนขางสําคัญ โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.54  องคกรที่ตองการชวยเหลือไดรับ

เงินจากการซือ้สายรัดขอมือ มีความคิดเห็นอยูในระดบั ไดรับความชวยเหลือบาง โดยมีคาเฉลีย่

เทากับ 3.51 และภาพลักษณที่บุคคลภายนอกมองผูใสสายรัดขอมือ มีความคิดเห็นอยูในระดบั ไม

แนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33  
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 3   ขอมูลเกีย่วกับปจจัยดานบุคลิกภาพ   โดยแสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ในตาราง 5  

 

ตาราง  5   แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยดานบคุลิกภาพของผูตอบ 

      แบบสอบถาม 

 

ปจจัยดานบคุลิกภาพ         ⎯X       S.D.           บุคลิกภาพ 
 

1.มั่นใจในตนเอง --> ขาดความมัน่ใจ        3.60      0.91        คอนขางมั่นใจในตนเอง 

2.ชอบเขาสังคม --> ชอบเกบ็ตัว                3.47      0.91         คอนขางชอบเขาสังคม 

3.ชอบทําสิง่ใหม --> ชอบทาํแบบเดิม ๆ           3.77      0.92        คอนขางชอบทาํสิ่งใหม 
4.ทันสมัย --> อนุรักษนิยม         3.65      0.86            คอนขางทันสมัย 

5.ทําบุญบอยคร้ัง --> แทบไมเคยทาํ        3.42      0.99       ทาํบญุคอนขางบอยครั้ง 
 
 

 จากตาราง 5   แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีบุคลิกภาพดานตาง ๆ ดังนี ้

 1.ในดาน ความมั่นใจในตนเอง --> ขาดความมัน่ใจ ผูบริโภคมีบุคลิกภาพอยูในระดับ 

คอนขางมัน่ใจตนเอง โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.60 

 2.ในดาน ชอบเขาสังคม --> ชอบเก็บตัว ผูบริโภคมีบุคลิกภาพอยูในระดับ คอนขางชอบเขา

สังคม  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47       

 3.ในดาน ชอบทําสิง่ใหม --> ชอบทําแบบเดิม ๆ  ผูบริโภคมีบุคลิกภาพอยูในระดับ คอนขาง

ชอบทําสิง่ใหม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77        
 4.ในดาน ทันสมัย --> อนุรักษนยิม ผูบริโภคมีบุคลิกภาพอยูในระดับ คอนขางทนัสมัย        

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.65       

 5.ในดาน ทําบุญบอยครั้ง --> แทบไมเคยทํา ผูบริโภคมีบุคลิกภาพอยูในระดับ ทาํบญุ

คอนขางบอยครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.42       

  

 4   ขอมูลเกีย่วกับปจจัยดานการรับรูขาวสาร   โดยแสดงคาเฉลีย่และคาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน ในตาราง 6  

 



  

 

72

ตาราง  6   แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุมตัวอยาง ของความคิดเห็นเกี่ยวกับ 

      ปจจัยดานการรับรู ขาวสาร ของผูตอบแบบสอบถาม 

                  

การรับรูขาวสาร             ⎯X  S.D.      ระดับการรับรู 
  
 -โทรทัศน     4.04  0.94  มาก 

 -วิทย ุ     3.38  0.89         ปานกลาง 

 -อินเทอรเน็ต    3.63  1.05  มาก 

 -วารสาร     3.21  0.89         ปานกลาง 

 -หนงัสือพิมพ    3.65  1.01  มาก 

 -เพื่อน     3.88  0.99  มาก 

 
 การรับรูขาวสารโดยรวม   3.63  0.52  มาก 
 

 จากตาราง 6   แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีระดับการรับรูขาวสาร  ดังนี ้
 การรับรูขาวสาร 
 ผูบริโภคมีการรับรูขาวสารโดยรวมอยูใน ระดับมาก โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.63  

 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีการรับรูขาวสารอยูในระดับมาก ทางสื่อ โทรทศัน , 

เพื่อน , หนังสอืพิมพ และอนิเทอรเน็ต  โดยมีคาเฉลี่ย 4.04 , 3.88 , 3.63 ตามลําดับ และผูบริโภค

มีระดับการรับรูปานกลาง ทางสื่อ วิทยุ และ วารสาร โดยมีคาเฉลี่ย 3.38 และ 3.21 ตามลําดับ 

 

 5   ขอมูลเกีย่วกับปจจัยดานคานิยมของผูตอบแบบสอบถาม   โดยแสดงคาเฉลี่ยและ

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในตาราง 7 
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ตาราง  7   แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุมตัวอยาง ของความคิดเห็นตอปจจยั 

     ดานคานิยมของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ปจจัยดานคานิยม                          ⎯X     S.D.    ระดับความคิดเห็น 
  

1.  ความนาเชือ่ถือทางสังคมเมื่อใสสายรดัขอมือ      3.27      0.81  ไมแนใจ 

 (นาเชื่อถือ --> ไมนาเชื่อถือ) 

2.  รูสึกภูมิใจเมื่อใสสายรัดขอมือ     3.39      0.85      ไมแนใจ 

 (ภูมิใจ --> ไมภูมิใจ) 

3.  ทานเลือกซื้อสายรัดขอมือเนื่องจาก    2.98      1.27  ไมแนใจ 

 (ตามสมัยนิยม --> ตามความชอบของตนเอง) 
 
 

 จากตาราง 7  แสดงใหเหน็วาผูบริโภคมีความคิดเหน็ตอปจจัยดานคานิยม ดังนี ้

 จากการวิเคราะหขอมูลเกีย่วกับปจจัยดานคานิยม พบวาผูบริโภคสวนใหญมีคานิยมใน

ระดับ ไมแนใจ ในดาน ความรูสึกภูมิใจเมือ่ใสสายรัดขอมือ ความนาเชื่อถือทางสงัคมเมื่อใสสาย

รัดขอมือ  และ เลือกซื้อสายรดัขอมือเนื่องจากตามสมัยนยิม/ตามความชอบของตนเอง  โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.39 , 3.27 และ 2.98 ตามลําดับ 

 

  6   ขอมูลเกีย่วกับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ โดยแจกแจงจาํนวน(ความถี)่ และ

คารอยละ ในตาราง 8 ดังนี ้

ตาราง  8   แสดงจํานวน(ความถี่) และคารอยละ ของพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ในขอทานใส 

      สายรัดขอมอืขององคกรใด 

 
    พฤติกรรมการใสสายรดัขอมือ 
   ในขอใสสายรัดขอมือขององคกรใด    จํานวนทีใ่ส (คน)   รอยละ      

     
สีขาว – ดํา ตอตานการเหยยีดสีผิว        148          20.0   

สีเหลือง ตอตานโรคมะเร็ง         155          20.9   

สีน้ําเงิน ตอตานความรุนแรง            81          10.9   
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ตาราง  8   (ตอ) 

 
    พฤติกรรมการใสสายรดัขอมือ 
   ในขอใสสายรัดขอมือขององคกรใด    จํานวนทีใ่ส (คน)   รอยละ      

     
สีฟา  เรียกรองสันติภาพ             86          11.6   

สีฟา-ขาว ชวยผูประสบภัย สึนาม ิ           96          13.0   

สีชมพู ตอตานมะเรง็เตานม            45            6.1   

7-eleven เชน Education is power           49            6.6   

พรรคการเมือง เชน พรรคประชาธิปตย             2            0.3   

ทีมฟุตบอล เชน ลิเวอรพูล,เชลซี            16            2.2   

อ่ืน ๆ  เชน สถานศึกษา,คลืน่วทิย ุ            62                 8.4      

 

   รวม     740             100.0                 

  

  

 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ในขอประเภทของสายรัดขอมือ

ที่ใส ผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตัวอยางครั้งนี้ จาํนวน 400 คนพบวา 

 ผูบริโภคสวนใหญใสสายรัดขอมือ สีเหลือง ตอตานโรคมะเร็ง จํานวน  155  คน คิดเปนรอย

ละ 20.9  รองลงมาคือ ใสสายรัดขอมือ สีขาว – ดํา ตอตานการเหยียดสีผิว จํานวน  148 คน คิด

เปนรอยละ 20.0   ใสสายรัดขอมือ สีฟา-ขาว ชวยผูประสบภัย สึนาม ิจํานวน  96  คน คิดเปนรอย

ละ 13.0  ใสสายรัดขอมือ สีฟา  เรียกรองสันติภาพ จํานวน  86  คน คิดเปนรอยละ 11.6  ใสสาย

รัดขอมือ สีน้ําเงิน ตอตานความรนุแรง จํานวน  81  คน คิดเปนรอยละ 10.9  ใสสายรัดขอมือ อ่ืน 

ๆ เชน สถานศกึษา,คลื่นวิทย ุจํานวน  62  คน คิดเปนรอยละ 8.4  มีผูใสสายรัดขอมือ 7-eleven 

เชน Education is power  จาํนวน  49  คน คิดเปนรอยละ 6.6  ใสสายรัดขอมือ สีชมพู ตอตาน

มะเร็งเตานม จํานวน  45  คน คิดเปนรอยละ 6.1  ใสสายรัดขอมือ ทีมฟุตบอล เชน ลิเวอรพูล,เชล

ซี จํานวน  16  คน คิดเปนรอยละ 2.2  และใสสายรัดขอมือ พรรคการเมอืง เชน ประชาธิปตย

จํานวน  2  คน คิดเปนรอยละ 0.3  ตามลําดับ 
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ตาราง  9   แสดงจํานวน(ความถี่) และคารอยละ จากจาํนวนคําตอบของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม 

      สถานที่ซือ้สายรัดขอมือ 

     
  พฤติกรรมการใสสายรดัขอมือ 
    ในขอสถานที่ซ้ือสายรดัขอมือ    จํานวนผูซ้ือ (คน)   รอยละ       
     
-แผงลอย           61          12.9   

-รานคาทั่วไป           83          17.6   

-7- eleven           96          20.3   

-หางสรรพสนิคา                   109          23.1   

-ส่ังทาง Internet           25                   5.3   

-อ่ืน ๆ เชน ซื้อจากตางประเทศ,สถานศึกษา       98          20.8 

   รวม              472        100.0  

  

  จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสายรัดขอมือ ในขอสถานที่ซื้อ ผูตอบ

แบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางครั้งนี้ จาํนวน 400 คนพบวา 

 ผูบริโภคสวนใหญซื้อสายรัดขอมือที่ หางสรรพสินคา จาํนวน  109  คน คิดเปนรอยละ 23.1 

รองลงมาคือ ซื้อสายรัดขอมือที่ อ่ืน ๆ เชน ซื้อจากตางประเทศ,สถานศึกษา,สถานที่ทาํงาน     

จํานวน  98  คน คิดเปนรอยละ 20.8  ซื้อสายรัดขอมือที่ 7-eleven จํานวน  96  คน คิดเปนรอยละ 

20.3  ซื้อสายรัดขอมือที่ รานคาทั่วไป จาํนวน  83  คน คิดเปนรอยละ 17.6  ซื้อสายรัดขอมือที่ 

แผงลอย จาํนวน  61  คน คิดเปนรอยละ 12.9 และซื้อสายรัดขอมือที่ ส่ังทาง Internet จํานวน  25  

คน คิดเปนรอยละ 5.3 ตามลําดับ 

 

ตาราง  10   แสดงจํานวน ตํ่าสุด และสูงสดุ ของพฤตกิรรมการใสสายรัดขอมือ ในขอจํานวนสาย 

      รัดขอมือทีม่ี 

  

พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ   Minimize(เสน)    Maximize (เสน)    ⎯X        S.D. 
      
จํานวนสายรัดขอมือที่ม ี   1    10  2.37  1.79 
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 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสายรัดขอมือ ในขอจาํนวนสายรัดขอมือที่มี 

ผูบริโภคมีจํานวนสายรัดขอมือนอยที่สุด 1 เสน และมากที่สุด 10 เสน โดยมีจํานวนสายรัดขอมอื

เฉลี่ย 2.37 เสน   

 

ตาราง  11  แสดงจํานวน(ความถี่) และคารอยละ ของพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือในขอลักษณะ 

      ของสายรัดขอมือที่ใส 

 
     ลักษณะสายรัดขอมอื      จาํนวน (คน)        รอยละ    
        
  ของแท               239           59.7   

  ของเทียม                 78           19.5   

   ของแท และของเทียม               83           20.8   
    รวม   400          100.0 
   

   จากตาราง 11 ผูบริโภคสวนใหญใสสายรัดขอมือของแท  มีจํานวน 239 คน   คิดเปนรอย

ละ  59.7  รองลงมาใสทั้งของแทและของเทียม มีจาํนวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.8 และใสของ

เทียม มีจาํนวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.5 ตามลําดับ 

 

ตาราง  12   แสดงจํานวน ตํ่าสุด และสูงสดุ ของพฤตกิรรมการใสสายรัดขอมือ ในขอราคาสายรัด 

      ขอมือที่ใส(บาท) 

  

พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ   Minimize(บาท)    Maximize (บาท)    ⎯X        S.D. 
      
ราคาสายรัดขอมือที่ใส   15  1500            204.81  253.32 

  

 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสายรัดขอมือ ในขอราคาสายรัดขอมือที่ใส 

ผูบริโภคมีสายรัดขอมือราคานอยที่สุด 15 บาท และมากที่สุด 1500 บาท โดยมีราคาสายรัดขอมือ

เฉลี่ย 204.81 บาท 
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ตาราง 13   แสดงจํานวน(ความถี่) และคารอยละ ของพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ในขอบุคคลที ่

     มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อสายรัดขอมือ 

 
     พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ 
ในขอบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ             จํานวน(คน)      รอยละ 
      
 - เพื่อน                 140       35.0 

 - ครอบครัว        49       12.3 

 - ส่ือ                  110       27.5 

 - ศิลปน ดารา          38         9.5 

 - อ่ืน ๆ เชน แฟน,นักฟุตบอล    63       15.7 
       รวม             400      00.0 
  

 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สายรัดขอมือ ในขอบุคคลที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสายรัดขอมือ   พบวาบุคคลทีม่ีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อสวนใหญ คือ 

เพื่อน มีจาํนวน 140 คน คิดเปนรอยละ 35 รองลงมาคอื ส่ือ  มจีํานวน  110 คน  คิดเปนรอยละ  

27.5  ผูอ่ืน ๆ เชน แฟน นกัฟตุบอล มีจํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.7  ครอบครัว มีจํานวน 49 

คน คิดเปนรอยละ 12.3 และศิลปน ดารา  มีจํานวน  38 คน  คิดเปนรอยละ 9.5 ตามลําดับ 

 

  7  ขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสายรัดขอมือในอนาคต โดยแสดง
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในตาราง 14 ดังนี้ 

ตาราง  14   แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของแนวโนมพฤติกรรมในการซื้อสายรัด 

      ขอมือของผูบริโภค 

 

แนวโนมพฤติกรรมในการซื้อ      ⎯X    S.D.    ระดับความคิดเห็น  
 

1. แนวโนมพฤติกรรมในการซื้อสายรัดขอมือ     3.16  0.99    ไมแนใจ 

 (ซื้อแนนอน --> ไมซื้อแนนอน) 

2.  แนะนาํใหผูอ่ืนซื้อสายรดัขอมือ  3.02  0.98    ไมแนใจ 

 (แนะนาํอยางแนนอน --> ไมแนะนําอยางแนนอน) 



  

 

78

 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสายรัดขอมือในอนาคต 

พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็น ในขอแนวโนมพฤติกรรมในการซื้อสายรัดขอมือ อยูในระดับ ไมแนใจ  

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.16   และผูบริโภคมีความคิดเหน็ในขอการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อสายรัดขอมือ  

อยูในระดับ ไมแนใจ โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.02  ตามลําดับ  

 

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิอนมุานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน ไดแก 
 สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร   ไดแก  เพศ  อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชพี รายไดตอเดือน ที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการใส
สายรัดขอมอืของประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร แตกตางกนั             
 ในการทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมที่นาํมาทดสอบสมมติฐาน ดังนี ้

1. จํานวนสายรัดขอมือที่ม ี

2. ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส 
สามารถแบงสมมติฐานยอยตามลักษณะทางประชากรศาสตร ดังนี ้

 เพศ 
 สมมติฐานขอที่ 1.1  เพศที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 H0  :    เพศทีแ่ตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

 H1  :  เพศแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห ผูวิจยัใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลีย่ระหวาง

ประชากร 2 กลุมเปนอิสระกนั(Independent t-test) ใชระดับความเชือ่มั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั(H0) ก็ตอเมือ่ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง

ดังตาราง 15 

 
 พฤติกรรมทีใ่ชในการทดสอบสมมตฐิาน คือ จํานวนสายรดัขอมือที่มีและราคา
เฉลี่ยของสายรัดขอมือทีใ่ส 
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ตาราง 15 แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลีย่ของพฤตกิรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจํานวน 

      สายรัดขอมือที่มี และราคาเฉลี่ยของสารัดขอมือที่ใส จําแนกตามเพศ 

 
    พฤติกรรมการใส   เพศ            t-test for Equality of Means 
     สายรัดขอมือ      n          ⎯X      S.D.       t        df        p 
 

1. ดานจํานวนสายรัดขอมอืที่มี     ชาย 184      2.47      1.72      1.03      398     .302 

        หญิง 216      2.29      1.85       

 

2. ราคาเฉลี่ยของสายรัด  ชาย 184      210.66    243        .426   398     .670 

    ขอมือที่ใส     หญิง 216      199.83    261        

 

จากตาราง 15  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเพศของผูบริโภคกับพฤติกรรมการใสสาย

รัดขอมือ โดยใชสถิติ Independent Samples t-test ในการทดสอบ พบวามีคา Probability(p) 

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรม

การใสสายรัดขอมือในดานจํานวนสายรัดขอมือที่มี และ ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส ไม

แตกตางกนั  
  

 อายุ 
        สมมตฐิานขอที่ 1.2 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใสสายรดัขอมือของ
ประชาชนใจเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
  H0:  อายทุี่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั 

   H1:  อายุที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร  แตกตางกนั 

 สําหรับสถิติทีน่ํามาใชในการวิเคราะห   เพื่อทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ

ประชากรทีม่ากกวา 2 กลุม จะใชการวเิคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว ( One Way Analysis 

of Variance : One Way ANOVA ) ที่ระดับความเชื่อมัน่ 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ก็ตอเมื่อ คา F- Prob. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใด ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนั จะนาํไปเปรียบเทยีบ



  

 

80

เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 

เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ .05 

 
 พฤติกรรมทีใ่ชในการทดสอบสมมตฐิาน คือ จํานวนสายรัดขอมือที่ม ี
 
 
ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจํานวนสายรัด 

      ขอมือที่ม ีจําแนกตามอาย ุ

 
พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ            แหลงความ   df      SS         MS       F-Ratio   F-Prob 
      แปรปรวน  
 

1. ดานจํานวนสายรัดขอมือที่มี                       ระหวางกลุม       4          9.85         2.462      .764      .549     

                            ภายในกลุม      395    1273.64        3.224 

 

                                รวม          399    1283.49 

 

  

จากตาราง 16  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอายุของผูบริโภคกับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ 

ดานจาํนวนสายรัดขอมือทีม่ี โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว ( One Way 

Analysis of Variance : One Way ANOVA )ในการทดสอบพบวา  

มีคา F-Prob. มากกวา.05   นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั(H0)  หมายความวา อายขุอง

ผูบริโภคที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือที่มี  ไม

แตกตางกนั 
 
พฤติกรรมทีใ่ชในการทดสอบสมมตฐิาน คือ ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือทีใ่ส 
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ตาราง 17 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของ 

      สายรัดขอมือที่ใส จําแนกตามอาย ุ

 
พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ          แหลงความ   df         SS         MS      F-Ratio   F-Prob 
                            แปรปรวน  
 

 2. ดานราคาเฉลี่ยสายรัดขอมือที่ใส       ระหวางกลุม       4      1684711     421177    6.955*      .000      

                 ภายในกลุม     395   23921200       60560 

                        รวม                399   25605911 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั.05 

  

จากตาราง 17  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษาของผูบริโภคกับ

พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ย โดยใชสถติิการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

( One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA ) ในการทดสอบพบวา   

มีคา F-Prob. เทากับ .000 ซึ่ง นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)   และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา อายุ ของผูบริโภคที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการ

ใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยสายรัดขอมือที่ใส แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 ดังนั้น  

ผูวิจัยจงึไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธี

ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนั ที่ระดับ

นัยสําคัญ .05 ดังตอไปนี ้
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ตาราง 18 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยเปนรายคูของผูบริโภคที่มอีายุแตกตางกนักับ 

      พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส 

 

อาย ุ                   ตํ่ากวา 15 ป   15 – 20 ป     21 – 25 ป     26-30 ป     31 ปข้ึนไป

      ⎯X               108.04          236.84          202.19        315.58        138.79 
 

  ตํ่ากวา  15 ป      108.04    -        -128.80*  -94.15*       -207.54*       -30.76 
                                                             (.003)       (.017)          (.000)          (.497)                
 

     15 – 20 ป       236.84    -  - 34.64           -78.75          98.05* 
                                                               (.313)            (.053)         (.017)                
    

      21 – 25 ป   202.19               -                    -                -             -113.39*         63.40 
                                                                      (.003)          (.094)           
 

     26 – 30 ป   315.58    -             -                -                  -              176.79* 
                                                                           (.000) 
 

     31 ปข้ึนไป          138.79    -             -                -                  -                   - 
   
 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั.05 

 

 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะห การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยเปนรายคูของผูบริโภคที่มีอายุ

แตกตางกนักบัพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส พบวา  

1. ผูบริโภคที่มีอายุตํ่ากวา 15 ป กับ ผูบริโภคที่มี อาย1ุ5 – 20 ป ม ีคา Sig. เทากับ .003  

ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคทีม่ีอายุตํ่ากวา 15 ป มีพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือใน

ดานราคาเฉลีย่ของสายรัดขอมือที่ใส แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคทีม่ีอาย1ุ5 – 20 ป อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มีอายุตํ่ากวา 15 ป  มีราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือตํ่า

กวาผูบริโภคทีม่ีอายุ 15 – 20 ป ซึ่งมีผลตางราคาเฉลี่ยเทากบั 128.80  
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 2. ผูบริโภคที่มีอายุตํ่ากวา 15 ป กับ ผูบริโภคที่มี อายุ 21 – 25 ป พบวา คา Sig. 

เทากับ .017  ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคทีม่ีอายุตํ่ากวา 15 ป มีพฤติกรรมการใสสาย

รัดขอมือในดานราคาเฉลีย่ของสายรัดขอมอืที่ใส แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 25 ป 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 โดยผูบริโภคที่มอีายุตํ่ากวา 15 ป มีราคาเฉลี่ยของสายรัด

ขอมือตํ่ากวาผูบริโภคที่มีอายุ  21 – 25 ป ซึ่งมีผลตางราคาเฉลี่ยเทากับ 94.15  

 3. ผูบริโภคที่มีอายุตํ่ากวา 15 ป กับ ผูบริโภคที่มี อายุ 26 – 30 ป พบวา คา Sig. 

เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคทีม่ีอายุตํ่ากวา 15 ป มีพฤติกรรมการใสสาย

รัดขอมือในดานราคาเฉลีย่ของสายรัดขอมอืที่ใส แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 26 – 30 ป 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 โดยผูบริโภคที่มอีายุ ตํ่ากวา 15 ป  มีราคาเฉลี่ยของสายรัด

ขอมือตํ่ากวาผูบริโภคที่มีอายุ 26 – 30 ป ซึ่งมีผลตางราคาเฉลี่ยเทากับ 207.54 

 4. ผูบริโภคที่มีอาย1ุ5 – 20 ป กับ ผูบริโภคที่มี อายุ 31 ปข้ึนไป พบวา คา Sig. 

เทากับ .017  ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคทีม่ีอาย1ุ5 – 20 ป มพีฤติกรรมการใสสายรัด

ขอมือในดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 31 ปข้ึนไป 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 โดยผูบริโภคที่มี อายุ 15 – 20 ป มีราคาเฉลีย่ของสายรัด

ขอมือสูงกวาผูบริโภคที่มอีายุ31 ปข้ึนไป  ซึ่งมีผลตางราคาเฉลี่ยเทากบั 98.05  

 5. ผูบริโภคที่มีอาย2ุ1 – 25 ป กับ ผูบริโภคที่มี อาย2ุ6 – 30 ปพบวา คา Sig. เทากบั .003  

ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคทีม่ีอาย2ุ1 – 25 ป มพีฤติกรรมการใสสายรัดขอมือในดาน

ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 25 ป อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มีอาย ุ26 – 30 ป มีราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือตํ่าวา

ผูบริโภคที่มีอายุ 26 – 30 ป ซึ่งมีผลตางราคาเฉลี่ยเทากับ 113.39  

 6. ผูบริโภคที่มีอายุ 26 – 30 ป กับ ผูบริโภคที่มี อายุ 31 ปข้ึนไป พบวา คา Sig. 

เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคทีม่ีอาย2ุ6 – 30 ป มพีฤติกรรมการใสสายรัด

ขอมือในดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 31 ปข้ึนไป 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 โดยผูบริโภคที่มี อายุ 26 – 30 ป มีราคาเฉลีย่ของสายรัด

ขอมือสูงกวาผูบริโภคที่มีอายุ 31 ปข้ึนไป  ซึ่งมีผลตางราคาเฉลี่ยเทากบั 176.79  

 สวนผูบริโภคที่มีชวงอายุคูอ่ืน ๆ มพีฤตกิรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลีย่ของสาย

รัดขอมือที่ใส ไมแตกตางกนั 
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สถานภาพ 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 สถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัด
ขอมือของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิติ
ไดดังนี้ 

  H0:  สถานภาพที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั 

   H1:  สถานภาพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห ผูวิจยัใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลีย่ระหวาง

ประชากร 2 กลุมเปนอิสระกนั(Independent t-test) ใชระดับความเชือ่มั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั(H0) ก็ตอเมือ่ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง

ดังตาราง 19 

 
 พฤติกรรมทีใ่ชในการทดสอบสมมตฐิาน คือ จํานวนสายรัดขอมือที่มี 
 

ตาราง 19 แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลีย่ของพฤตกิรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจํานวน 

      สายรัดขอมือที่มี จําแนกตามสถานภาพ 

 
 พฤติกรรมการใส     สถานภาพ   t-test for Equality of Means 
 สายรัดขอมอื      n          ⎯X      S.D.       t        df        p 
 

1.ดานจาํนวนสาย โสด  352      2.41      1.79       1.10     398     .270 

   รัดขอมือที่ม ี       สมรส/อยูดวยกนั/        48      2.10      1.76       

             หมาย/หยา/แยกกนัอยู 

 

 จากตาราง 19  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบสถานภาพของผูบริโภคกับพฤตกิรรมการ

ใสสายรัดขอมือ โดยใชสถิติ Independent Samples t-test ในการทดสอบ พบวามคีา 

Probability(p) มากกวา .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา สถานภาพที่

แตกตางกนัมพีฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือที่มี ไมแตกตางกนั 
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 พฤติกรรมทีใ่ชในการทดสอบสมมตฐิาน คือ ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือทีใ่ส 
ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลีย่ของพฤตกิรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคา 

      เฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส จาํแนกตามสถานภาพ 

 
พฤติกรรมการใส สถานภาพ               t-test for Equality of Means 
สายรัดขอมอื      n          ⎯X      S.D.       t        df         p 
 

2. ดานราคาเฉลี่ยของ      โสด  352 216.20      266.06    4.944*  190.69  .000 

 สายรัดขอมือที่ใส        สมรส/อยูดวยกัน    48 121.27        89.69  

       หมาย/หยา/แยกกันอยู 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั.05 

  

จากตาราง 20  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบสถานภาพของผูบริโภคกับพฤตกิรรมการ

ใสสายรัดขอมือ  ดานราคาเฉลี่ย โดยใชสถิติ Independent Samples t-test ในการทดสอบ พบวา

มีคา Probability(p) นอยกวา .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา สถานภาพที่แตกตางกันมพีฤติกรรมการใสสายรัดขอมือดานราคาเฉลี่ยของ

สายรัดขอมือที่ใส แตกตางกัน 

 
ระดับการศึกษา 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการใสสาย
รัดขอมือของประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร แตกตางกัน สามารถเขยีนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี ้

  H0:  ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของประชาชนใน

เขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

   H1:  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

 สําหรับสถิติทีน่ํามาใชในการวิเคราะห   เพื่อทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ

ประชากรทีม่ากกวา 2 กลุม จะใชการวเิคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว ( One Way Analysis 
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of Variance : One Way ANOVA ) ที่ระดับความเชื่อมัน่ 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ก็ตอเมื่อ คา F- Prob. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใด ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนั จะนาํไปเปรียบเทยีบ

เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 

เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 
 พฤติกรรมทีใ่ชในการทดสอบสมมตฐิาน คือ จํานวนสายรัดขอมือที่มี 
 

ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของประชาชนในเขต 

      กรุงเทพมหานคร ดานจาํนวนสายรัดขอมือที่ม ีจําแนกตามระดับการศกึษา 

 

 
        พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ          แหลงความ     df          SS        MS    F-Ratio   F-Prob 
                                    แปรปรวน  
 

        1. จํานวนสายรัดขอมือที่มี              ระหวางกลุม       2         26.999     13.50      4.265*      .015     

                             ภายในกลุม     397     1256.49       3.16 

 

                                 รวม             399     1283.49 
 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั.05 
 

  จากตาราง 21  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษาของผูบริโภคกับ

พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือที่มี โดยใชสถติิการวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว ( One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA ) ในการทดสอบ

พบวา  คา F-Prob. เทากับ .015 ซึ่ง นอยกวา .05 นั่นคอื ปฏิสเธสมมติฐานหลัก (H0)   และยอมรบั

สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ระดบัการศึกษาของผูบริโภคที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรม

การใสสายรัดขอมือ ดานจาํนนสายรัดขอมือที่มี แตกตางกนัอยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ดังนัน้ ผูวิจัยจงึไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธี

ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนั ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05 ดังตอไปนี้ 
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยเปนรายคูของผูบริโภคที่มรีะดับการศึกษาแตกตางกนั 

      กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจํานวนของสายรัดขอมือที่ม ี

 

ระดับการศึกษา           ตํ่ากวาปริญญาตรี  ปริญญาตรี    สูงกวาปริญญาตรี

   

                                   ⎯X               2.31       2.31                      3.48 
 

  ตํ่ากวาปริญญาตรี       2.31  -        0.00         -1.17* 
                                                                       (.985)                   (.005) 
 

ปริญญาตรี                   2.31          -        -1.17* 
                                (.004) 

 

สูงกวาปริญญาตรี        3.48                                                             -              

 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั.05 

 

 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยเปนรายคูของผูบริโภคที่มีระดับ

การศึกษาแตกตางกันกับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวนของสายรัดขอมือที่ม ี

1. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวา

ปริญญาตรี พบวา คา Sig. เทากบั .005  ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มรีะดับ

การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤตกิรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวนของสายรดัขอมือที่มี

แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสงูกวาปริญญาตรี อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวนของสายรัดขอมือ นอยกวา 

ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ซึ่งมีผลตางของจาํนวนสายรัดขอมือ เทากับ 1.17  

2. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสงูกวา

ปริญญาตรี พบวา คา Sig. เทากบั .004 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มรีะดับ

การศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวนของสายรัดขอมอืที่มี แตกตาง
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เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสงูกวาปริญญาตรี อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

โดยผูบริโภคทีม่ีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีจํานวนของสายรัดขอมือ นอยวาผูบริโภคที่มีระดับ

การศึกษาสูงกวาปริญญาตร ีซึ่งมีผลตางของจํานวนสายรัดขอมือเทากบั 1.17  

 สวนผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาคูอ่ืน ๆ มีพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวนเฉลีย่

ของสายรัดขอมือที่มี ไมแตกตางกนั 

 
พฤติกรรมทีใ่ชในการทดสอบสมมตฐิาน คือ ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือทีใ่ส 
 

ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของ 

      สายรัดขอมือที่ใส จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

 
  พฤติกรรมการใส           แหลงความ     df      SS         MS       F-Ratio   F-Prob 
    สายรัดขอมือ                     แปรปรวน  
 

2. ดานราคาเฉลี่ยสายรัดขอมือที่ใส                 ระหวางกลุม      2       702671.8    351335.9    5.601*     .004     

                            ภายในกลุม     377   23648870.7      62729.1 

                                รวม         399   24351542.5 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั.05 

จากตาราง 23  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษาของผูบริโภคกับ

พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ย โดยใชสถติิการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

( One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA ) ในการทดสอบพบวา  คา F-Prob. 

เทากับ .004 ซึ่ง นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)   และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  

หมายความวา ระดับการศึกษาของผูบริโภคที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ 

ดานราคาเฉลีย่สายรัดขอมอืที่มี แตกตางกันอยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05  

ผูวิจัยจงึไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธี

ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนั ที่ระดับ

นัยสําคัญ .05 ดังตอไปนี ้
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ตาราง 24 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยเปนรายคูของผูบริโภคที่มรีะดับการศึกษาแตกตางกนั  

      กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลีย่ของสายรัดขอมอืที่ม ี

 

ระดับการศึกษา           ตํ่ากวาปริญญาตรี  ปริญญาตรี    สูงกวาปริญญาตรี 

                                   ⎯X              173.59     213.56        362.86 
 

  ตํ่ากวาปริญญาตรี      173.59  -    -39.97          -189.27* 
                                                                      (.124)                       (.001) 
 

ปริญญาตรี                  213.56          -         -149.30* 
                                   (.010) 

 

สูงกวาปริญญาตรี        362.86                                                   -              

 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั.05 

  

 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลีย่เปนรายคูของผูบริโภคที่มีระดับ

การศึกษาแตกตางกันกับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ม ี

1. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวา

ปริญญาตรี พบวา คา Sig. เทากบั .001 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มรีะดับ

การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤตกิรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่

ใส แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตร ีอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือตํ่า

กวาผูบริโภคทีม่ีระดับการศกึษาสูงกวาปริญญาตรี ซึ่งมผีลตางราคาเฉลี่ยเทากับ 189.27  

2. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสงูกวา

ปริญญาตรี พบวา คา Sig. เทากบั .010 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มรีะดับ

การศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลีย่ของสายรัดขอมือที่ใส 

แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสงูกวาปริญญาตรี อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือตํ่ากวา

ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ซึ่งมีผลตางราคาเฉลี่ยเทากบั 149.29  

สวนผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาคูอ่ืน ๆ มีพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ย

ของสายรัดขอมือที่ใส ไมแตกตางกัน 

 
อาชีพ 
 สมมติฐานขอที่ 1.5  อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน สามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
  H0:  อาชพีที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั 

    H1: อาชีพทีแ่ตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 สําหรับสถิติทีน่ํามาใชในการวิเคราะห   เพื่อทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ

ประชากรทีม่ากกวา 2 กลุม จะใชการวเิคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว ( One Way Analysis 

of Variance : One Way ANOVA ) ที่ระดับความเชื่อมัน่ 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ก็ตอเมื่อ คา F- Prob. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใด ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนั จะนาํไปเปรียบเทยีบ

เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 

เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ .05 
 
 พฤติกรรมทีใ่ชในการทดสอบสมมตฐิาน คือ จํานวนสายรัดขอมือที่มี 
ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจํานวนสายรัด 

      ขอมือที่ม ีจําแนกตามอาชีพ 

 
 พฤติกรรมการใส            แหลงความ      df          SS       MS      F-Ratio   F-Prob 
 สายรัดขอมือ                  แปรปรวน  
 

      1.จํานวนสายรัดขอมือที่มี            ระหวางกลุม        4         29.99      7.500      2.363       .053     

                ภายในกลุม      395    1253.49     3.173 

                          รวม           399    1283.49 
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จากตาราง 25  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภคกับพฤติกรรมการใส

สายรัดขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ( One 

Way Analysis of Variance : One Way ANOVA ) ในการทดสอบพบวา  มีคา F-Prob. 

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั(H0)  หมายความวา อาชพีของผูบริโภคที่แตกตางกันมี

ผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจํานวนสายรัดขอมือที่มี ไมแตกตางกนั  

 
 พฤติกรรมทีใ่ชในการทดสอบสมมตฐิาน คือ ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือทีใ่ส 
 

ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของ 

      สายรัดขอมือที่ใส จําแนกตามอาชพี 

 
 พฤติกรรมการใส         แหลงความ      df          SS           MS       F-Ratio    F-Prob 
 สายรัดขอมือ       แปรปรวน  
 

 2.  ราคาเฉลี่ยสายรัดขอมือ      ระหวางกลุม            4        1030185    257546.3      4.139*      .003     

       ภายในกลุม         395      24575952      62217.6 

                รวม               399      25606137 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั.05 

จากตาราง 26  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภคกับพฤติกรรมการใส

สายรัดขอมือ ดานราคาเฉลีย่ของสายรัดขอมือที่ใส โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว ( One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA ) ในการทดสอบพบวา  คา F-Prob. 

เทากับ .003 ซึ่ง นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)   และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  

หมายความวา อาชพีของผูบริโภคที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคา

เฉลี่ยสายรัดขอมือที่ใส แตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนัน้ ผูวิจยัจึงไดนาํผล

การวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Least 

Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญ .05 

ดังตอไปนี้ 
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ตาราง 27 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยเปนรายคูของผูบริโภคที่มอีาชีพแตกตางกนั กับ 

      พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส 

 

อาชีพ            พนักงานบริษทั   ขาราชการ    ธุรกิจสวนตัว     นักเรียน  อ่ืน ๆ แมบาน 

      /รัฐวิสาหกิจ                    /นักศึกษา  /วางงาน 

                             ⎯X         203.63    214.90          332.71         179.25    144.48 
 

  พนักงานบรษิัท    203.63        -                -11.27         -129.08*         24.38       59.14 

                                                                 (.812)             (.004)         (.443)      (.280) 

 

ขาราชการ             214.90          -          -117.81*        35.65       70.42 

/รัฐวิสาหกิจ                (.027)         (.411)      (.258) 
 

ธุรกิจสวนตัว         332.71                                       -             153.46*    188.23* 
              (.000)     (.002) 
 

นักเรียน               179.25                                                -          34.77              

/นักศกึษา                  (.498) 

 

อ่ืน ๆ เชน แมบาน 144.48                                                                -              

/วางงาน 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั.05 

  

จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลีย่เปนรายคูของผูบริโภคที่มีอาชพี

แตกตางกนั กบัพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรดัขอมือที่ใส 

1. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษทั กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพ ประกอบธุรกิจสวนตัว พบวา 

คา Sig. เทากบั .004  ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชพีพนักงานบรษิัท มี

พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือใส แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่

มีอาชีพ ประกอบธรุกิจสวนตัว  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชพี
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พนกังานบริษทั มีราคาเฉลีย่ของสายรัดขอมือตํ่ากวาผูบริโภคที่มีอาชพี ประกอบธุรกิจสวนตัว ซึง่มี

ผลตางราคาเฉลี่ยเทากับ 129.09 

2. ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ กบั ผูบริโภคที่มอีาชีพ ประกอบธุรกิจ

สวนตัวพบวา คา Sig. เทากบั .027  ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชพีขาราชการ/

พนกังานรัฐวิสาหกจิ มพีฤตกิรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือใสแตกตาง

เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชพี ประกอบธุรกิจสวนตัว อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั.05 โดย

ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ  มีราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือตํ่ากวาผูบริโภคที่

มีอาชีพประกอบธุรกจิสวนตัว ซึ่งมีผลตางราคาเฉลีย่เทากับ 117.81 

3. ผูบริโภคที่มีอาชีพ ประกอบธุรกิจสวนตัว กับ ผูบริโภคที่มีอาชพี นกัเรียน/นกัศึกษา 

พบวา คา Sig. เทากบั .000  ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชพีประกอบธุรกิจ

สวนตัว มพีฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลีย่ของสายรัดขอมือใส แตกตางเปนรายคูกบั

ผูบริโภคที่มีอาชีพ นกัเรียน/นักศึกษา อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพ 

ประกอบธุรกิจสวนตัว มีราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือสูงกวา ผูบริโภคทีม่ีอาชีพ นกัเรยีน/นักศกึษา 

ซึ่งมีผลตางราคาเฉลี่ยเทากบั 153.46 

4. ผูบริโภคที่มีอาชีพ ประกอบธุรกิจสวนตัว กับ ผูบริโภคที่มีอาชพี อ่ืน ๆ  พบวา คา Sig. 

เทากับ .002  ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคทีม่ีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มพีฤติกรรม

การใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือใส แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพ 

อ่ืน ๆ เชน แมบาน,วางงาน  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพ ประกอบ

ธุรกิจสวนตัว  มีราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมอืสูงกวา  ผูบริโภคที่มีอาชพีอื่น ๆ เชนแมบาน วางงาน 

ซึ่งมีผลตางราคาเฉลี่ยเทากบั 188.23 

สวนผูบริโภคที่มีอาชพีคูอ่ืน ๆ มีพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัด

ขอมือที่ใส ไมแตกตางกนั 

 
รายไดตอเดอืน 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.6 รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัด
ขอมือของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิติ
ไดดังนี้ 
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 H0:  รายไดตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของประชาชนใน

เขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

   H1:  รายไดตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

  

สําหรับสถิติทีน่ํามาใชในการวิเคราะห   เพื่อทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ

ประชากรทีม่ากกวา 2 กลุม จะใชการวเิคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว ( One Way Analysis 

of Variance : One Way ANOVA ) ที่ระดับความเชื่อมัน่ 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ก็ตอเมื่อ คา F- Prob. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใด ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนั จะนาํไปเปรียบเทยีบ

เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 

เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ .05 

 
 พฤติกรรมทีใ่ชในการทดสอบสมมตฐิาน คือ จํานวนสายรัดขอมือที่มี 
 

ตาราง 28 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจํานวนสายรัด 

      ขอมือที่ม ีจําแนกตามรายไดตอเดือน 

 
 พฤติกรรมการใส                     แหลงความ       df      SS         MS       F-Ratio   F-Prob 
 สายรัดขอมือ          แปรปรวน  
 

       2. จํานวนสายรัดขอมือที่มี                   ระหวางกลุม       3        20.891       6.964      2.184      .089     

                            ภายในกลุม      396    1262.607      3.188 

                                รวม          399    1283.498 

 

จากตาราง 28  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบรายไดตอเดือนของผูบริโภคกับพฤติกรรม

การใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือที่มี โดยใชสถิติการวเิคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว ( One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA ) ในการทดสอบพบวา  มีคา  

F-Prob. มากกวา .05 นั่นคอื ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0)  หมายความวา รายไดตอเดือนของ

ผูบริโภคที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือที่มี ไม

แตกตางกนั  
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 พฤติกรรมทีใ่ชในการทดสอบสมมตฐิาน คือ ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือทีใ่ส 
 

ตาราง 29 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของ 

      สายรัดขอมือ จําแนกตามรายไดตอเดือน 

 
 พฤติกรรมการใส                         แหลงความ   df        SS         MS      F-Ratio   F-Prob 
 สายรัดขอมือ                       แปรปรวน  
 

 2. ราคาเฉลี่ยสายรัดขอมือที่ใส                     ระหวางกลุม       3      1485401.4  495133.82  8.129*   .000    

                            ภายในกลุม      396  24120748.1    60910.98 

                                รวม          399  25606149.5 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั.05 

 

จากตาราง 29  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบรายไดตอเดือนของผูบริโภคกับพฤติกรรม

การใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ย โดยใชสถิติการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดยีว ( One Way 

Analysis of Variance : One Way ANOVA ) ในการทดสอบ  คา F-Prob. เทากับ .000  ซึ่ง นอย

กวา .05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)   และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 

รายไดตอเดือน ของผูบริโภคที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ย

สายรัดขอมือที่ใส แตกตางกันอยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 ดังนัน้  

ผูวิจัยจงึไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธี

ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนั ที่ระดับ

นัยสําคัญ .05 ดังตอไปนี ้
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ตาราง 30 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยเปนรายคูของผูบริโภคที่มรีายไดตอเดือนแตกตางกัน  

      กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลีย่ของสายรัดขอมอืที่ใส 

 

รายไดตอเดือน        ตํ่ากวาหรอืเทากับ       10,001 -          15,001 -          20,001  

           10,000 บาท            15,000            20,000           บาท ข้ึนไป 

                             ⎯X             170.58               208.71            227.04           358.30 
 

  ตํ่ากวาหรือเทากบั  170.58            -                     -38.14              -56.46          -187.72* 
    10,000 บาท                                                      (.246)              (.259)             (.000) 
 

     10,001 -            208.71                    -            -18.32          -149.59* 
     20,000                           (.742)              (.001) 
 

     15,001 -            227.04                                                     -               -131.26* 
     20,000                  (.027) 
 

       20,001            358.30                                                                 -          

     บาท ข้ึนไป                   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั.05 

  

จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลีย่เปนรายคูของผูบริโภคที่มีรายได

ตอเดือนแตกตางกนั กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลีย่ของสายรัดขอมือที่ใส 

1. ผูบริโภคที่มีรายได ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  กับ ผูบริโภคทีม่ีรายได 20,000 

บาทขึน้ไป  พบวา คา Sig. เทากบั .000  ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มรีายได ตํ่า

กวาหรือเทากบั 10,000 บาท มพีฤติกรรมการใสสายรัดขอมือดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส 

แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายได 20,000 บาทขึน้ไป  อยางมีนบัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05

โดยผูบริโภคทีม่ีรายได ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมอืตํ่ากวา

ผูบริโภคที่มีรายได 20,000 บาทขึน้ไป  ซึง่มีผลตางราคาเฉลี่ยเทากับ 187.72 
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2. ผูบริโภคที่มีรายได 10,001 – 15,000 บาท  กับ ผูบริโภคที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไป  

พบวา คา Sig. เทากบั .001  ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได  10,001 – 15,000 

บาท มีพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส แตกตางเปนรายคูกับ

ผูบริโภคที่มีรายได 20,000 บาทขึน้ไป  อยางมีนับสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มี

รายได 10,001 – 15,000 บาทบาท มีราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือตํ่ากวาผูบริโภคทีม่ีรายได 

20,000 บาทขึน้ไป  ซึง่มีผลตางราคาเฉลีย่เทากับ 149.59 

3. ผูบริโภคที่มีรายได 15,001 – 20,000 บาท  กับ ผูบริโภคที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไป  

พบวา คา Sig. เทากบั .027  ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได  15,001 – 20,000 

บาท มีพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส แตกตางเปนรายคูกับ

ผูบริโภคที่มีรายได 20,000 บาทขึน้ไป อยางมนีับสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 โดยผูบริโภคที่มี

รายได 15,001 – 20,000 บาทบาท มีราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือตํ่ากวาผูบริโภคทีม่ีรายได 

20,000 บาทขึน้ไป  ซึง่มีผลตางราคาเฉลีย่เทากับ 131.26 

สวนผูบริโภคที่มีรายไดคูอ่ืน ๆ มีพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัด

ขอมือที่ใส ไมแตกตางกนั 

 
 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใสสาย
รัดขอมือของประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร  
 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 

 H0 :  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1 :  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมการใสสายรัดขอมือของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมที่นาํมาทาํสอบสมมติฐาน คือ จํานวนสายรัดขอมือที่มี 

และ ราคาเฉลีย่ของสายรัดขอมือที่ใส 

 สําหรับสถิติทีใ่ชนํามาใชในวิเคราะห  เพื่อหาคาความสัมพนัธของตัวแปร จะใชสถิติคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน  ( Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient )   โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95%  ในการทดสอบสมมติฐาน  จะปฎิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อ คา Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05  ผลการ

ทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง  31 
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 พฤติกรรมทีใ่ชในการทดสอบสมมตฐิาน คือ จํานวนสายรัดขอมือที่มี 
 

ตาราง 31 แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางปจจยัดานผลิตภณัฑ กับพฤติกรรมการใสสาย      

      รัดขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือทีม่ี 

 

ปจจัยดานผลติภัณฑ      พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ    

ในดานจาํนวนสายรัดขอมือที่ม ี

            Pearson     Sig.                 ระดับความ 

   Correlation  (2-tailed)              สัมพนัธ 

 
ดานประโยชนหลัก 
1.ความสวยงามที่ไดจากการใสสายรัดขอมือ      .104*      .038             มีความสมัพันธกัน 
                ระดับตํ่า ในทศิทางเดียวกนั 
2.วัตถุประสงคของสายรัดขอมือ           .084 .092      ไมมีความสัมพันธกนั 

3.คุณคาทางจติใจ                       .033 .514      ไมมีความสัมพันธกนั 

 
ดานรูปลกัษณ 
4.คุณภาพของสายรัดขอมือ           .059 .242      ไมมีความสัมพันธกนั 

5.มีสีสันใหเลอืก           .124* .013        มีความสัมพันธกนั 
                 ระดับตํ่า ในทศิทางเดียวกนั 
6.ความสะดวกในการซื้อสายรัดขอมือ         .016 .754         ไมมีความสัมพันธกนั 

7.รูปแบบของสายรัดขอมือ          .139* .005          มีความสัมพันธกนั 
                         ระดับตํ่า ในทศิทางเดียวกนั 
 
ดานตราสินคา 
8.ภาพพจนของตราสินคา        .126* .012        มีความสัมพันธกนั 
                 ระดับตํ่า ในทศิทางเดียวกนั 
9.ความคุมคากับเงนิทีเ่สียไป          .082 .101       ไมมีความสัมพันธกนั 

10.สายรัดขอมือตองเปนสนิคาจาก         .059 .237       ไมมีความสัมพันธกนั 

     ตางประเทศ  
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ตาราง 31 (ตอ) 

 

ปจจัยดานผลติภัณฑ      พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ    

ในดานจาํนวนสายรัดขอมือที่ม ี

            Pearson     Sig.                 ระดับความ 

   Correlation  (2-tailed)              สัมพนัธ 

 

11.คุณภาพของสายรัดขอมอืจากตางประเทศ   .170* .001       มีความสัมพันธกนั          

     เมื่อเทยีบกบัของในประเทศ                     ระดับตํ่า ในทศิทางเดียวกนั 

 
ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
12.ภาพลักษณที่บุคคลภายนอกมองผูใส           .081 .104       ไมมีความสัมพันธกนั 

    สายรัดขอมือ 

13.องคกรที่ตองการชวยเหลือไดรับเงินจาก       .068 .172       ไมมีความสัมพันธกนั 

     การซื้อสายรัดขอมือ 

14.สีของสายรัดขอมือตรงกับวัตถุประสงค        .026 .602       ไมมีความสัมพันธกนั 

     ในการชวยเหลือ 

15.ขอความบนสายรัดขอมอืตรงกับสีของ          -.035 .485      ไมมีความสัมพันธกนั      

     สายรัดขอมือที่ตองการ 

16.ผลการตอบรับจากสงัคมภายนอก          -.047       .345      ไมมีความสมัพันธกนั 

  

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05  

 

จากตาราง 31  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานผลิตภัณฑ กับ

พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือที่มี สามารถสรุปผลการวิเคราะหไดดังนี ้

 1. ดานประโยชนหลกัในขอความสวยงามที่ไดจากการใสสายรัดขอมือ กับพฤติกรรมการ

ใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวนสายรดัขอมือที่มี พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .038 ซึ่งนอย

กวา .05 นั่นคอืปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ

สวยงามที่ไดจากการใสสายรัดขอมือ มีความสัมพันธ กบัจํานวนสายรดัขอมือที่มี ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพนัธ (r) มีคา เทากบั .104  แสดงวาตัวแปรทัง้
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สองมีความสมัพันธกนัในระดับตํ่า  และเปนไปในทิศทางเดียวกนั  กลาวคือ ถาปจจัยดาน

ผลิตภัณฑดานประโยชนหลกัในขอความสวยงามที่ไดจากการใสสายรัดขอมือ มาก ก็จะมีจาํนวน

สายรัดขอมือเพิ่มข้ึน  

 2. ดานประโยชนหลักในขอวัตถุประสงคของสายรัดขอมือ กับพฤตกิรรมการใสสายรัด

ขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือที่มี พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .092 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือ

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ตัวแปรทัง้สองขางตนไมมีความสมัพนัธกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05 

 3. ดานประโยชนหลักในขอคุณคาทางจติใจ กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดาน

จํานวนสายรัดขอมือที่มี พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .514 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกนั ทีร่ะดับนัยสําคญั

ทางสถิติ .05 

 4. ดานรูปลักษณในขอคุณภาพของสายรดัขอมือ กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดาน

จํานวนสายรัดขอมือที่มี พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .242 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกนั ทีร่ะดับนัยสําคญั

ทางสถิติ .05 

 5. ดานรูปลักษณในขอมีสีสันใหเลือก กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวนสาย

รัดขอมือที่มี พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .013 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การมีสีสันของสายรัดขอมือใหเลือก มี

ความสัมพันธ กับจํานวนสายรัดขอมือทีม่ี ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 โดยมีคาสัมประสทิธิ์

สหสัมพนัธ (r) มีคา เทากบั .124  แสดงวาตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธกนัในระดับตํ่า  และ

เปนไปในทิศทางเดียวกนั  กลาวคือ ถาปจจัยดานผลิตภัณฑดานรปูลักษณในขอมสีีสันใหเลือก มี

สีสันของสายรัดขอมือ มาก ก็จะมีจาํนวนสายรัดขอมือเพิ่มข้ึน  

 6. ดานรูปลักษณในขอความสะดวกในการซื้อสายรัดขอมือ กับพฤติกรรมการใสสายรัด

ขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือที่มี พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .754 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือ

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ตัวแปรทัง้สองขางตนไมมีความสมัพนัธกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05 

 7. ดานรูปลักษณในขอรูปแบบของสายรดัขอมือ กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดาน

จํานวนสายรัดขอมือที่มี พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบของสายรัดขอมือ มี

ความสัมพันธ กับจํานวนสายรัดขอมือทีม่ี ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 โดยมีคาสัมประสทิธิ์
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สหสัมพนัธ (r) มีคา เทากบั .139  แสดงวาตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธกนัในระดับตํ่า  และ

เปนไปในทิศทางเดียวกนั  กลาวคือ ถาปจจัยดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณในขอมีสีสันใหเลือก 

รูปแบบของสายรัดขอมือ มมีาก ก็จะมีจํานวนสายรัดขอมือเพิ่มข้ึน  

 8. ดานตราสนิคาในขอภาพพจนของตราสินคา กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดาน

จํานวนสายรัดขอมือที่มี พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .012 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพพจนของตราสินคา มี

ความสัมพันธ กับจํานวนสายรัดขอมือทีม่ี ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 โดยมีคาสัมประสทิธิ์

สหสัมพนัธ (r) มีคา เทากบั .126  แสดงวาตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธกนัในระดับตํ่า  และ

เปนไปในทิศทางเดียวกนั  กลาวคือ ถาปจจัยดานผลิตภณัฑดานตราสนิคาในขอภาพพจนของตรา

สินคาของสายรัดขอมือนาเชือ่ถือมาก ก็จะมีจํานวนสายรดัขอมือเพิ่มข้ึน  

 9. ดานตราสนิคาในขอความคุมคากับเงนิที่เสยีไป กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดาน

จํานวนสายรัดขอมือที่มี พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .101 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกนั ทีร่ะดับนัยสําคญั

ทางสถิติ .05 

 10. ดานตราสินคาในขอสายรัดขอมือตองเปนสนิคาจากตางประเทศ กับพฤติกรรมการใส

สายรัดขอมือที่ม ีดานจํานวนสายรัดขอมอื พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .237 ซึ่งมากกวา .05 

นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกนั ที่

ระดับนัยสําคญัทางสถิติ .05 

 11. ดานตราสนิคาในขอคุณภาพของสายรดัขอมือจากตางประเทศเมือ่เทียบกบัของใน

ประเทศ กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือที่มี พบวามีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา   คุณภาพของสายรัดขอมอืจากตางประเทศเมื่อเทียบกับของในประเทศมี

ความสัมพันธ กับจํานวนสายรัดขอมือที่มี ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสมัประสิทธิ์

สหสัมพนัธ (r) มีคา เทากับ .170  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธกันในระดับตํ่า  และ

เปนไปในทิศทางเดียวกนั  กลาวคือ ถาปจจัยดานผลิตภณัฑดานตราสนิคาในขอคุณภาพของสาย

รัดขอมือจากตางประเทศเมื่อเทียบกับของในประเทศดีกวา ก็จะมีจาํนวนสายรัดขอมือเพิ่มข้ึน  

 12.  ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังในขอภาพลกัษณที่บุคคลภายนอกมองผูใสสายรัดขอมือ 

กับพฤตกิรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือที่มี พบวามีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ .104 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสอง

ขางตนไมมีความสัมพันธกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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 13. ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังในขอองคกรที่ตองการชวยเหลือไดรับเงนิจากการซื้อสายรัด

ขอมือ กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือทีม่ี พบวามีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ .172 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสอง

ขางตนไมมีความสัมพันธกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 14.ดานผลิตภัณฑที่คาดหวงัในขอสีของสายรัดขอมือตรงกับวัตถุประสงคในการชวยเหลือ 

กับพฤตกิรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจํานวนสายรดัขอมือที่ม ี พบวามีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ .602 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ตัวแปรทัง้สอง

ขางตนไมมีความสัมพันธกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 15. ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังในขอขอความบนสายรัดขอมือตรงกับสีของสายรัดขอมือที่

ตองการ กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือที่มี พบวามีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ .485 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสอง

ขางตนไมมีความสัมพันธกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

16. ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังในขอผลการตอบรับจากสังคมภายนอก กับพฤตกิรรมการใส

สายรัดขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือทีม่ี พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .345 ซึ่งมากกวา .05 

นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกนั ที่

ระดับนัยสําคญัทางสถิติ .05 
 

ตาราง 32 แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางปจจยัดานผลิตภณัฑ กับพฤติกรรมการใสสาย  

       รัดขอมือ ดานราคาเฉลีย่ของสายรัดขอมือที่ใส 

 

ปจจัยดานผลติภัณฑ        พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ 

       ในดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส 

            Pearson     Sig.                 ระดับความ 

   Correlation  (2-tailed)              สัมพนัธ 

 
ดานประโยชนหลัก 
1.ความสวยงามที่ไดจากการใสสายรัดขอมือ      .051        .310            ไมมีความสมัพันธกนั 
2.วัตถุประสงคของสายรัดขอมือ           .113* .023      มีความสมัพันธกัน 
                 ระดับตํ่า ในทศิทางเดียวกนั 
3.คุณคาทางจติใจ                      -.014 .787      ไมมีความสัมพันธกนั 



  

 

103

ตาราง 32 (ตอ) 

 

ปจจัยดานผลติภัณฑ        พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ 

       ในดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส 

            Pearson     Sig.                 ระดับความ 

   Correlation  (2-tailed)              สัมพนัธ 

 
ดานรูปลกัษณ 
4.คุณภาพของสายรัดขอมือ           .029 .569      ไมมีความสัมพันธกนั 

5.มีสีสันใหเลอืก           .073        .145            ไมมีความสัมพันธกัน 
6.ความสะดวกในการซื้อสายรัดขอมือ        -.009 .855         ไมมีความสัมพันธกนั 

7.รูปแบบของสายรัดขอมือ          .066         .189            ไมมีความสัมพันธกัน 

 
ดานตราสินคา 
8.ภาพพจนของตราสินคา        .199* .000        มีความสัมพันธกนั 
                 ระดับตํ่า ในทศิทางเดียวกนั 
9.ความคุมคากับเงนิทีเ่สียไป         -.080 .110       ไมมีความสัมพันธกนั 

10.สายรัดขอมือตองเปนสนิคาจาก        .170* .001       มีความสัมพันธกนั 
     ตางประเทศ                ระดับตํ่า ในทศิทางเดียวกนั 

 11.คุณภาพของสายรัดขอมอืจากตางประเทศ   .120* .016       มีความสัมพันธกนั          

      เมื่อเทียบกับของในประเทศ                     ระดับตํ่า ในทศิทางเดียวกนั 
 
ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
12.ภาพลักษณที่บุคคลภายนอกมองผูใส         -.003 .957       ไมมีความสัมพันธกนั 

    สายรัดขอมือ 

13.องคกรที่ตองการชวยเหลือไดรับเงินจาก       .036 .468       ไมมีความสัมพันธกนั 

     การซื้อสายรัดขอมือ 

14.สีของสายรัดขอมือตรงกับวัตถุประสงค        .074 .137       ไมมีความสัมพันธกนั 

     ในการชวยเหลือ 
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ตาราง 32 (ตอ) 

 

ปจจัยดานผลติภัณฑ        พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ 

       ในดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส 

            Pearson     Sig.                 ระดับความ 

   Correlation  (2-tailed)              สัมพนัธ 

 

15.ขอความบนสายรัดขอมอืตรงกับสีของ          .104* .037    มีความสัมพันธกัน      

     สายรัดขอมือที่ตองการ           ระดับตํ่า ในทศิทางเดียวกัน 

16.ผลการตอบรับจากสังคมภายนอก            .081      .105      ไมมีความสมัพันธกนั 

  

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05  

จากตาราง 32  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานผลิตภัณฑ กับ

พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรดัขอมือที่ใส สามารถสรุปผลการวิเคราะห

ไดดังนี้ 

 1. ดานประโยชนหลักในขอความสวยงามที่ไดจากการใสสายรัดขอมือ กับพฤตกิรรมการ

ใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรดัขอมือที่ใส พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .051 ซึ่ง

มากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ตัวแปรทัง้สองขางตนไมมี

ความสัมพันธกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 

 2. ดานประโยชนหลกัในขอวัตถุประสงคของสายรัดขอมอื กับพฤติกรรมการใสสายรัด

ขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .023 ซึ่งนอย

กวา .05 นั่นคอืปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ

ทราบวัตถุประสงคของสายรดัขอมือ มีความสัมพนัธ กับจํานวนสายรัดขอมือที่มี ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) มีคา เทากับ .113  แสดงวาตวัแปรทัง้สองมี

ความสัมพันธกันในระดับตํ่า  และเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาปจจยัดานผลิตภัณฑ

ดานประโยชนหลักในขอการทราบวตัถุประสงคของสายรดัขอมือ มาก ก็จะมีราคาเฉลี่ยของสายรัด

ขอมือที่ใสสูงขึน้ดวย  

 3. ดานประโยชนหลกัในขอคุณคาทางจิตใจ กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคา

เฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .787 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับ
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สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกนั ทีร่ะดับนัยสําคญั

ทางสถิติ .05 

 4. ดานรูปลักษณในขอคุณภาพของสายรดัขอมือ กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดาน

ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส พบวามคีา Sig.(2-tailed) เทากับ .569 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคอื

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ตัวแปรทัง้สองขางตนไมมีความสมัพนัธกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05 

 5. ดานประโยชนหลักในขอมีสีสันใหเลือก กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคา

เฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .145 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกนั ทีร่ะดับนัยสําคญั

ทางสถิติ .05 

 6. ดานประโยชนหลักในขอความสะดวกในการซื้อสายรัดขอมือ กับพฤติกรรมการใสสาย

รัดขอมือ ดานราคาเฉลีย่ของสายรัดขอมอืที่ใส พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .855 ซึ่ง

มากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ตัวแปรทัง้สองขางตนไมมี

ความสัมพันธกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 

 7. ดานประโยชนหลักในขอรูปแบบของสายรัดขอมือ กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ 

ดานราคาเฉลีย่ของสายรัดขอมือที่ใส พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .189 ซึ่งมากกวา .05 นัน่

คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกัน ที่ระดบั

นัยสําคัญทางสถิติ .05 

 8. ดานตราสินคาในขอภาพพจนของตราสนิคา กับพฤตกิรรมการใสสายรัดขอมือ ดาน

ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นัน่คือ

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพพจนของตรา

สินคาของสายรัดขอมือ มีความสัมพันธ กบัจํานวนสายรดัขอมือที่มี ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ .05 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา เทากับ .199  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธกนัใน

ระดับตํ่า  และเปนไปในทิศทางเดียวกนั  กลาวคือ ถาปจจัยดานผลิตภณัฑดานตราสนิคาในขอ

ภาพพจนของตราสินคามคีวามนาเชื่อถือมาก ก็จะมีราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใสสูงขึ้นดวย  

 9. ดานตราสนิคาในขอความคุมคากับเงนิที่เสยีไป กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดาน

ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส พบวามคีา Sig.(2-tailed) เทากับ .110 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคอื

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ตัวแปรทัง้สองขางตนไมมีความสมัพนัธกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญ .05 
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 10. ดานตราสนิคาในขอสายรัดขอมือตองเปนสินคาจากตางประเทศ กับพฤติกรรมการใส

สายรัดขอมือ ดานราคาเฉลีย่ของสายรัดขอมือที่ใส พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งนอย

กวา .05 นั่นคอืปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน

สายรัดขอมือตองเปนสนิคาจากตางประเทศ มีความสมัพันธ กับจํานวนสายรัดขอมือที่มี ที่ระดบั

นัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพนัธ (r) มีคา เทากบั .170  แสดงวาตัวแปรทัง้

สองมีความสมัพันธกนัในระดับตํ่า  และเปนไปในทิศทางเดียวกนั  กลาวคือ ถาปจจัยดาน

ผลิตภัณฑดานตราสินคาในขอสายรัดขอมือตองเปนสนิคาจากตางประเทศผูบริโภคเห็นดวยมาก 

ก็จะมีราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใสสูงขึน้ดวย  

 11. ดานตราสนิคาในขอคุณภาพของสายรดัขอมือจากตางประเทศเมือ่เทียบกบัของใน

ประเทศ กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส พบวามีคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ .016 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานคุณภาพของสายรัดขอมือจากตางประเทศเมื่อเทยีบกับของใน

ประเทศ มีความสัมพันธ กบัจํานวนสายรดัขอมือที่มี ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ .05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) มีคา เทากับ .120  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธกันในระดับตํ่า  

และเปนไปในทิศทางเดียวกนั  กลาวคือ ถาปจจัยดานผลิตภัณฑดานตราสินคาในขอคุณภาพของ

สายรัดขอมือจากตางประเทศเมื่อเทียบกบัของในประเทศสูงกวา ก็จะมีราคาเฉลีย่ของสายรัด

ขอมือที่ใสสูงขึน้ดวย  

 12.  ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังในขอภาพลกัษณที่บุคคลภายนอกมองผูใสสายรัดขอมือ 

กับพฤตกิรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส พบวามีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ .957 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสอง

ขางตนไมมีความสัมพันธกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 13. ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังในขอองคกรที่ตองการชวยเหลือไดรับเงนิจากการซื้อสายรัด

ขอมือ กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลีย่ของสายรัดขอมือที่ใส พบวามีคา Sig.(2-

tailed) เทากับ .468 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคอืยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้ง

สองขางตนไมมีความสมัพนัธกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .05 

 14.ดานผลิตภัณฑที่คาดหวงัในขอสีของสายรัดขอมือตรงกับวัตถุประสงคในการชวยเหลือ 

กับพฤตกิรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส พบวามีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ .137 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ตัวแปรทัง้สอง

ขางตนไมมีความสัมพันธกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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 15. ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังในขอ ขอความบนสายรัดขอมือตรงกับสีของสายรัดขอมือที่

ตองการ กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส พบวามีคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ .037 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานขอความบนสายรัดขอมือตรงกับสีของสายรัดขอมือที่ตองการ มี

ความสัมพันธ กับจํานวนสายรัดขอมือที่มี ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสมัประสิทธิ์

สหสัมพนัธ (r) มีคา เทากับ .104  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธกันในระดับตํ่า  และ

เปนไปในทิศทางเดียวกนั  กลาวคือ ถาปจจัยดานผลิตภณัฑดานผลิตภัณฑที่คาดหวังในขอ 

ขอความบนสายรัดขอมือตรงกับสีของสายรัดขอมือที่ตองการมาก ก็จะมีราคาเฉลีย่ของสายรัด

ขอมือที่ใสสูงขึน้ดวย  

 16. ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังในขอผลการตอบรับจากสังคมภายนอก กับพฤติกรรมการใส

สายรัดขอมือ ดานราคาเฉลีย่ของสายรัดขอมือที่ใส พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .105 ซึ่ง

มากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมี

ความสัมพันธกัน ที่ระดับนัยสําคัญมี .05 

 
 สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยดานบุคลิกภาพ มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการใสสาย
รัดขอมือของประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร  
  
  โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 

  H0 :  ปจจัยดานบุคลิกภาพ ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ

ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

  H1 :  ปจจัยดานบุคลิกภาพ มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

ในการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมทีน่าํมาทําสอบสมมติฐาน คือ จํานวนสายรัดขอมือที่

มี และ ราคาเฉลี่ยของสายรดัขอมือที่ใส  

สําหรับสถิติทีใ่ชนํามาใชในวิเคราะห  เพื่อหาคาความสัมพนัธของตัวแปร จะใชสถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน  ( Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient )   โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95%  ในการทดสอบสมมตฐิาน   จะปฎิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อ คา Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05  ผลการ

ทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง  33 



  

 

108

 
 พฤติกรรมทีใ่ชในการทดสอบสมมตฐิาน คือ จํานวนสายรัดขอมือที่มี 
 
ตาราง 33 แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางปจจยัดานบุคลกิภาพ กับพฤติกรรมการใสสาย 

      รัดขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือทีม่ี 

 

ปจจัยดานบุคลิกภาพ        พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ 

       ในดานจาํนวนของสายรัดขอมือที่มี 

 

              Pearson     Sig.          ระดับความ 

      Correlation  (2-tailed)     สัมพนัธ 

1.มั่นใจในตนเอง --> ขาดความมัน่ใจ             .183*   .000        มีความสัมพนัธกัน 
            ระดับตํ่า  ไปในทศิทางเดียวกนั 
2.ชอบเขาสังคม --> ชอบเกบ็ตัว              .082 .103 ไมมีความสัมพันธกัน 

3.ชอบทําสิง่ใหม --> ชอบทาํแบบเดิม ๆ             .132* .008   มีความสัมพันธกัน 
             ระดับตํ่า  ไปในทศิทางเดียวกนั 
4.ทันสมัย --> อนุรักษนิยม            .113* .023  มีความสัมพนัธกัน 
             ระดับตํ่า  ไปในทศิทางเดียวกนั 
5.ทําบุญบอยคร้ัง --> แทบไมเคยทาํ  .149* .003  มีความสัมพนัธกัน 
             ระดับตํ่า  ไปในทศิทางเดียวกนั 
 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05  

         

จากตาราง 33  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานบุคลิกภาพ กับ

พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือที่มี สามารถสรุปผลการวิเคราะหไดดังนี ้

 1. ปจจัยดานบุคลิกภาพในขอ มั่นใจในตนเอง --> ขาดความมัน่ใจกับพฤตกิรรมการใส

สายรัดขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือทีม่ี พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 

นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจยัดาน

บุคลิกภาพในดานความมัน่ใจในตนเอง มีความสัมพันธกับ จํานวนสายรัดขอมือที่ม ี ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพนัธ (r)  เทากับ .183  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
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ความสัมพันธกันในระดับตํ่า  และเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพ

มั่นใจในตวัเองมาก กจ็ะมีจาํนวนของสายรัดขอมือเพิ่มข้ึน    

 2. ปจจัยดานบุคลิกภาพในขอ ชอบเขาสังคม --> ชอบเก็บตัว กับพฤติกรรมการใสสายรัด

ขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือที่มี พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .103 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือ

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ตัวแปรทัง้สองขางตนไมมีความสมัพนัธกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05 

 3. ปจจัยดานบุคลิกภาพในขอ ชอบทาํสิ่งใหม ๆ --> ชอบทําแบบเดิม ๆ กับพฤติกรรมการ

ใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมอืที่มี พบวามคีา Sig.(2-tailed) เทากับ .008 ซึ่งนอย

กวา .05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย

ดานบุคลิกภาพในดานชอบเขาสังคม มคีวามสัมพันธกับ จาํนวนสายรัดขอมือที่มี ที่ระดบั

นัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพนัธ (r)  เทากับ .132  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธกันในระดับตํ่า  และเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพ

ชอบเขาสังคมมาก ก็จะมีจํานวนของสายรดัขอมือเพิ่มข้ึน    

 4. ปจจัยดานบุคลิกภาพในขอ ทันสมยั --> อนุรักษนยิม กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ 

ดานจาํนวนสายรัดขอมือทีม่ี พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .023 ซึ่งนอยกวา .05 นัน่คือปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานบุคลิกภาพในดาน

ความทันสมัย มีความสัมพนัธกับ จํานวนสายรัดขอมือที่มี ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .05 โดยมคีา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r)  เทากับ .113  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธกันในระดับตํ่า  

และเปนไปในทิศทางเดียวกนั  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพทนัสมัยมาก กจ็ะมีจํานวนของ

สายรดัขอมือเพิ่มข้ึน 

 5. ปจจัยดานบุคลิกภาพในขอ ทําบุญบอยครั้ง --> แทบไมเคยทํา กับพฤตกิรรมการใส

สายรัดขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือทีม่ี พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา .05 

นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจยัดาน

บุคลิกภาพในดานทําบุญบอยครั้ง มีความสัมพนัธกับ จํานวนสายรัดขอมือที่มี ที่ระดับนัยสาํคัญ

ทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ (r)  เทากับ .149  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธกันในระดับตํ่า  และเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพ

ทําบุญบอยครัง้ ก็จะมีจาํนวนของสายรัดขอมือเพิ่มข้ึน    

 
 พฤติกรรมทีใ่ชในการทดสอบสมมตฐิาน คือ ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือทีใ่ส 
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ตาราง 34 แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางปจจยัดานบุคลกิภาพ กับพฤติกรรมการใสสาย 

      รัดขอมือ ดานราคาเฉลีย่ของสายรัดขอมือที่ใส 

 

ปจจัยดานบุคลิกภาพ        พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ 

       ในดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส 

 

              Pearson     Sig.          ระดับความ 

      Correlation  (2-tailed)     สัมพนัธ 

1.มั่นใจในตนเอง --> ขาดความมัน่ใจ             .152*   .002        มีความสัมพนัธกัน 
            ระดับตํ่า  ไปในทศิทางเดียวกนั 
2.ชอบเขาสังคม --> ชอบเกบ็ตัว              .079 .113 ไมมีความสัมพันธกัน 

3.ชอบทําสิง่ใหม --> ชอบทาํแบบเดิม ๆ             .116* .020   มีความสัมพันธกัน 
             ระดับตํ่า  ไปในทศิทางเดียวกนั 
4.ทันสมัย --> อนุรักษนิยม            .093 .064 ไมมีความสัมพันธกัน 

5.ทําบุญบอยคร้ัง --> แทบไมเคยทาํ  .158* .002  มีความสัมพนัธกัน 
             ระดับตํ่า  ไปในทศิทางเดียวกนั 
 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05  

         

จากตาราง 34  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานบุคลิกภาพ กับ

พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือ สามารถสรุปผลการวิเคราะหไดดังนี ้

 1. ปจจัยดานบุคลิกภาพในขอ มั่นใจในตนเอง --> ขาดความมัน่ใจกับพฤตกิรรมการใส

สายรัดขอมือ ดานราคาเฉลีย่ของสายรัดขอมือที่ใส พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .002 ซึ่งนอย

กวา .05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย

ดานบุคลิกภาพในดานความมั่นใจในตนเอง มีความสัมพันธกับ ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส ที่

ระดับนัยสําคญัทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ (r)  เทากับ .152  แสดงวาตวัแปรทั้ง

สองมีความสมัพันธกนัในระดับตํ่า  และเปนไปในทศิทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาผูบริโภคมี

บุคลิกภาพมัน่ใจในตัวเองมาก ก็จะมีราคาเฉลี่ยของสายรดัขอมอืสูงขึ้นดวย    

 2. ปจจัยดานบุคลิกภาพในขอ ชอบเขาสังคม --> ชอบเก็บตัว กับพฤติกรรมการใสสายรัด

ขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากบั .113 ซึ่งมากกวา .05 
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นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกนั ที่

ระดับนัยสําคญัทางสถิติ .05 

 3. ปจจัยดานบุคลิกภาพในขอ ชอบทําสิง่ใหม --> ชอบทําแบบเดิม ๆ กับพฤติกรรมการใส

สายรัดขอมือ ดานราคาเฉลีย่ของสายรัดขอมือที่ใส พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .020 ซึ่งนอย

กวา .05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย

ดานบุคลิกภาพในดานชอบทําสิง่ใหม มีความสัมพนัธกบั ราคาเฉลีย่ของสายรัดขอมือที่ใส ที่ระดบั

นัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพนัธ (r)  เทากับ .116  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธกันในระดับตํ่า  และเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพ

ชอบทําสิง่ใหมมาก ก็จะมีราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือสูงขึ้นดวย 

 4. ปจจัยดานบุคลิกภาพในขอ ทันสมยั --> อนุรักษนยิม กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ 

ดานราคาเฉลีย่ของสายรัดขอมือที่ใส พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .064 ซึ่งมากกวา .05 นัน่

คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกัน ที่ระดบั

นัยสําคัญทางสถิติ .05 

 5. ปจจัยดานบุคลิกภาพในขอ ทําบุญบอยครั้ง --> แทบไมเคยทํา กับพฤตกิรรมการใส

สายรัดขอมือ ดานราคาเฉลีย่ของสายรัดขอมือที่ใส พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .002 ซึ่งนอย

กวา .05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย

ดานบุคลิกภาพในดานทําบญุบอยครั้ง มีความสมัพนัธกับ ราคาเฉลี่ยของสายรดัขอมือที่ใส ที่

ระดับนัยสําคญัทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ (r)  เทากับ .158  แสดงวาตวัแปรทั้ง

สองมีความสมัพันธกนัในระดับตํ่า  และเปนไปในทศิทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาผูบริโภคมี

บุคลิกภาพทําบุญบอยครั้ง ก็จะมีราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือสูงขึ้นดวย 
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สมมติฐานขอที่ 4 ปจจัยดานการรับรูขาวสาร มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใส
สายรัดขอมอืของประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร  
  โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 

  H0 :  ปจจัยดานการรับรูขาวสาร ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใสสายรัด

ขอมือของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

  H1 :  ปจจัยดานการรับรูขาวสาร มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการใสสายรัดขอมือ

ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ในการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมทีน่าํมาทําสอบสมมติฐาน คือ จํานวนสายรัดขอมือที่

มี และ ราคาเฉลี่ยของสายรดัขอมือที่ใส 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชนํามาใชในวิเคราะห  เพื่อหาคาความสัมพนัธของตัวแปร จะใชสถิติ

สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน  ( Pearson Product Moment Correlation Coefficient )   โดย

ใชระดับความเชื่อมั่น 95%  ในการทดสอบสมมติฐาน จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมือ่ คา Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง

ดังตาราง  35 

 
 พฤติกรรมทีใ่ชในการทดสอบสมมตฐิาน คือ จํานวนสายรัดขอมือที่มี 
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ตาราง 35 แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางปจจยัดานการรับรูขาวสาร กับพฤติกรรมการ 

      ใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือที่ม ี

 

ปจจัยดานการรับรูขาวสาร     พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ  

           ในดานจํานวนสายรดัขอมือที่ม ี

            Pearson     Sig.          ระดับความ 

     Correlation  (2-tailed)     สัมพนัธ 

1.โทรทัศน                         .114*      .023     มีความสมัพันธกัน 
                     ระดับตํ่า ไปในทิศทางเดียวกัน 
2.วิทย ุ               -.044 .385 ไมมีความสัมพันธกัน 

3.อินเตอรเน็ต             .184* .000 มีความสัมพนัธกัน 
                     ระดับตํ่า ไปในทิศทางเดียวกัน 
4.วารสาร               .042 .398 ไมมีความสัมพันธกัน 

5.หนงัสือพมิพ               -.022 .663 ไมมีความสัมพันธกัน 

6.เพื่อน                            .078 .118 ไมมีความสัมพันธกัน 
   
ปจจัยการรับรูขาวสารโดยรวม                      .113*     .023 มคีวามสัมพนัธกัน 
                     ระดับตํ่า ไปในทิศทางเดียวกัน 
    

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

จากตาราง 35  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานการรับรูขาวสาร กับ

พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือที่มี สามารถสรุปผลการวิเคราะหไดดังนี ้

ปจจัยดานการรับรูขาวสารโดยรวม กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจํานวนสายรัด

ขอมือที่มี พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .023 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานการรับรูขาวสารโดยรวม มี

ความสัมพันธกับ จํานวนสายรัดขอมือที่มี ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ .113  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับตํ่า  และไปในทิศทาง

เดียวกัน  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูขาวสาร มาก ก็จะมีจํานวนสายรัดขอมือเพิ่มข้ึน  เมื่อ

พิจารณารายขอพบวา 
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1. ปจจัยดานการรับรูขาวสาร จากโทรทัศน กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวน

สายรัดขอมือที่ม ีพบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .023 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานการรับรูขาวสาร จาก

โทรทัศน มีความสัมพนัธกบั จํานวนสายรัดขอมือที่ม ี ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ .05 โดยคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .114  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับตํ่า  และ

ไปในทิศทางเดียวกนั  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูขาวสาร จากโทรทัศนมาก กจ็ะมจีํานวนสาย

รัดขอมือเพิ่มข้ึน     

 2. ปจจัยดานการรับรูขาวสาร จากวทิย ุกบัพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจํานวนสาย

รัดขอมือที่มี พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .385 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกัน ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ .05 

 3. ปจจัยดานการรับรูขาวสาร จากอินเทอรเน็ต กับพฤตกิรรมการใสสายรัดขอมือ ดาน

จํานวนสายรัดขอมือที่มี พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานการรับรูขาวสาร 

จากอนิเทอรเน็ต มีความสมัพันธกับ จํานวนสายรัดขอมือที่มี ที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติ .05 โดย

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .184  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธกนัระดับตํ่า  

และไปในทิศทางเดียวกนั  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูขาวสาร จากอินเทอรเน็ตมาก ก็จะมี

จํานวนสายรัดขอมือเพิ่มข้ึน     

4. ปจจัยดานการรับรูขาวสาร จากวารสาร กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวน

สายรัดขอมือที่มี พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .398 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพนัธกนั ที่ระดับนัยสาํคัญทาง

สถิติ .05 

 5. ปจจัยดานการรับรูขาวสาร จากหนังสอืพิมพ กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดาน

จํานวนสายรัดขอมือที่มี พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .663 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกนั ที่ระดับนัยสาํคัญ

ทางสถิติ .05 

 6. ปจจัยดานการรับรูขาวสาร จากเพื่อน กับพฤตกิรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวน

สายรัดขอมือที่มี พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .118 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพนัธกนั ที่ระดับนัยสาํคัญทาง

สถิติ .05 
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 พฤติกรรมทีใ่ชในการทดสอบสมมตฐิาน คือ ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือทีใ่ส 
 

ตาราง 36 แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางปจจยัดานการรับรูขาวสาร กับพฤติกรรมการ 

      ใสสายรัดขอมือที่ใส 

  

ปจจัยดานการรับรูขาวสาร       พฤตกิรรมการใสสายรัดขอมือ 

       ในดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส 

             Pearson     Sig.          ระดับความ 

                Correlation  (2-tailed)     สัมพันธ 

 1.โทรทัศน                         .005      .926     ไมมคีวามสมัพนัธกัน 

  2.วิทย ุ                -.029 .562 ไมมีความสัมพันธกัน 

  3.อินเตอรเน็ต                .036 .472 ไมมีความสัมพันธกัน 

  4.วารสาร               -.037 .465 ไมมีความสัมพันธกัน

5.หนงัสือพมิพ                .031 .540 ไมมีความสัมพันธกัน

6.เพื่อน      .004 .941 ไมมีความสัมพันธกัน 

 
ปจจัยดานการรับรูขาวสาร                     .006    .906  ไมมีความสมัพันธกัน 

 

 

จากตาราง 36  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานการรับรูขาวสาร กับ

พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรดัขอมือที่ใส สามารถสรุปผลการวิเคราะห

ไดดังนี้ 

ปจจัยดานการรับรูขาวสารโดยรวม กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของ

สายรัดขอมือที่ใส พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .906 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสมัพนัธกัน ที่ระดบันัยสาํคัญทาง

สถิติ .05   เมือ่พิจารณารายขอพบวา 

 1. ปจจัยดานการรับรูขาวสาร จากโทรทศัน กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคา

เฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .926 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกนั ทีร่ะดับนัยสําคญั

ทางสถิติ .05 
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 2. ปจจัยดานการรับรูขาวสาร จากวทิย ุกบัพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ย

ของสายรัดขอมือที่ใส พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .562 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกนั ที่ระดับ

นัยสําคัญ .05 

 3. ปจจัยดานการรับรูขาวสาร จากอินเตอรเน็ต กับพฤตกิรรมการใสสายรัดขอมือ ดาน

ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .472 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือ

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ตัวแปรทัง้สองขางตนไมมคีวามสัมพันธกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05 

 4. ปจจัยดานการรับรูขาวสาร จากวารสาร กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคา

เฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .465 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกนั ที่ระดับนัยสาํคัญ

ทางสถิติ .05 

 5. ปจจัยดานการรับรูขาวสาร จากหนังสอืพิมพ กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดาน

ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .540 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือ

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ตัวแปรทัง้สองขางตนไมมคีวามสัมพันธกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05 

 6. ปจจัยดานการรับรูขาวสาร จากโทรทัศน กับพฤตกิรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคา

เฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .941 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกนั ที่ระดับนัยสาํคัญ

ทางสถิติ .05 

 
สมมติฐานขอที่ 5 ปจจัยดานคานิยมทางสงัคม มคีวามสมัพันธกับพฤติกรรมการ

ใสสายรัดขอมือของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  
  โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 

  H0 :  ปจจัยดานคานิยมทางสังคม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใสสายรัด

ขอมือในเขตกรุงเทพมหานคร 

  H1 :  ปจจัยดานคานิยมทางสังคม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใสสายรัด

ขอมือในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ในการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมทีน่าํมาทําสอบสมมติฐาน คือ จํานวนสายรัดขอมือที่

มี และ ราคาเฉลี่ยของสายรดัขอมือที่ใส 
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 สําหรับสถิติทีใ่ชนํามาใชในวิเคราะห  เพื่อหาคาความสัมพนัธของตัวแปร จะใชสถิติ

สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน  ( Pearson Product Moment Correlation Coefficient )   โดย

ใชระดับความเชื่อมั่น 95%  ในการทดสอบสมมติฐาน  ดังนัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อ คา Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05  ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตาราง  37 

 
 พฤติกรรมทีใ่ชในการทดสอบสมมตฐิาน คือ จํานวนสายรัดขอมือ 
 
ตาราง 37 แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางปจจยัดานคานยิมทางสังคม กับพฤติกรรมการ 

      ใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือที่ม ี

 

ปจจัยดานคานิยมทางสังคม            พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ 

                           ในดานจาํนวนสายรัดขอมือที่ม ี

             Pearson     Sig.          ระดับความ 

                Correlation  (2-tailed)     สัมพันธ 

 

1.ความนาเชือ่ถือทางสังคมเมื่อใสสายรดัขอมือ            -.072      .148     ไมมีความสมัพนัธกัน 

2.รูสึกภูมิใจเมือ่ใสสายรัดขอมือ                 .046 .358 ไมมีความสัมพันธกัน 

3.เหตุผลในการเลือกซื้อสายรัดขอมือ             -.086 .086 ไมมีความสัมพันธกัน 

   

      

 จากตาราง 37  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจยัดานคานิยมทางสงัคม กับ

พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือที่มี สามารถสรุปผลการวิเคราะหไดดังนี ้

 1. ปจจัยดานคานิยมทางสงัคม  ในขอความนาเชื่อถือทางสังคมเมื่อใสสายรัดขอมือ กับ

พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือที่มี พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .148 

ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมี

ความสัมพันธกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 

 2. ปจจัยดานคานิยมทางสงัคม ในขอรูสึกภูมิใจเมื่อใสสายรัดขอมือ กบัพฤติกรรมการใส

สายรัดขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือทีม่ี พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .358 ซึ่งมากกวา .05 
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นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกนั ที่

ระดับนัยสําคญัทางสถิติ .05 

 3. ปจจัยดานคานิยมทางสงัคม ในขอเหตผุลในการเลือกซื้อสายรัดขอมือ กับพฤติกรรม

การใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือที่มี พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .086 ซึ่ง

มากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมี

ความสัมพันธกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 

 
 พฤติกรรมทีใ่ชในการทดสอบสมมตฐิาน คือ ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือทีใ่ส 
 

ตาราง 38 แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางปจจยัดานคานยิมทางสังคม กับพฤติกรรมการ      

      ใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือ 

 

ปจจัยดานคานิยมทางสังคม    พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ 

     ในดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส 

             Pearson     Sig.          ระดับความ 

                Correlation  (2-tailed)     สัมพันธ 

 

1.ความนาเชือ่ถือทางสังคมเมื่อใสสายรดัขอมือ             .007      .896     ไมมีความสมัพนัธกัน

2.รูสึกภูมิใจเมือ่ใสสายรัดขอมือ                 .074 .138 ไมมีความสัมพันธกัน 

3.เหตุผลในการเลือกซื้อสายรัดขอมือ             -.057 .257 ไมมีความสัมพันธกัน 

          

  จากตาราง 38  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานคานิยมทางสงัคม 

กับพฤตกิรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส สามารถสรุปผลการ

วิเคราะหไดดังนี ้

 1. ปจจัยดานคานิยมทางสงัคม  ในขอความนาเชื่อถือทางสังคมเมื่อใสสายรัดขอมือ กับ

พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือที่ใส พบวามีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ .896 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสอง

ขางตนไมมีความสัมพันธกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 2. ปจจัยดานคานิยมทางสงัคม ในขอรูสึกภูมิใจเมื่อใสสายรัดขอมือ กบัพฤติกรรมการใส

สายรัดขอมือ ดานจํานวนสายรัดขอมอืที่ใส พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .138 ซึ่ง



  

 

119

มากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ตัวแปรทัง้สองขางตนไมมี

ความสัมพันธกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 

 3. ปจจัยดานคานิยมทางสงัคม ในขอเหตผุลในการเลือกซื้อสายรัดขอมือ กับพฤติกรรม

การใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือที่ใส พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .257 ซึ่ง

มากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมี

ความสัมพันธกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 
 
สมมติฐานขอที่ 6 พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ มีความสัมพนัธกับแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อสายรัดขอมือในอนาคตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 

 H0 :  พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ไมมีความสัมพนัธกบัแนวโนมพฤติกรรมการ

ซื้อสายรัดขอมือในอนาคตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1 :  พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ มีความสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

สายรัดขอมือในอนาคตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในการทดสอบสมมติฐาน แนวโนมพฤติกรรมการซื้อสายรัดขอมือในอนาคตที่นาํมาทาํ

สอบสมมติฐาน คือ แนวโนมในการซื้อสายรัดขอมือในอนาคต และ การแนะนาํใหผูอ่ืนซื้อสายรัด

ขอมือ  

สําหรับสถิติทีใ่ชนํามาใชในวิเคราะห  เพื่อหาคาความสัมพันธของตัวแปร จะใชคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน  ( Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient )   โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95%  ในการทดสอบสมมติฐาน  จะปฎิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อ คา Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05  ผลการ

ทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง  39 

 
 แนวโนมพฤติกรรมที่ใชในการทดสอบสมมตฐิาน คือ แนวโนมในการซื้อสายรัด
ขอมือในอนาคต 
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ตาราง 39 แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางพฤตกิรรมการใสสายรัดขอมือ กบัแนวโนม 

      พฤติกรรมการซื้อสายรัดขอมือในอนาคต 

 

พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ         แนวโนมพฤติกรรมการซื้อสายรัดขอมือในอนาคต 

           ในดานแนวโนมการซื้อสายรัดขอมือ 

             Pearson     Sig.          ระดับความ 

                Correlation  (2-tailed)     สัมพันธ 

 

1.จํานวนสายรัดขอมือที่มี              -.015      .769     ไมมีความสมัพนัธกัน 

2.ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมอืที่ใส             -.071 .155 ไมมีความสัมพันธกัน 

          

 

จากตาราง 39  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางพฤตกิรรมการใสสายรัดขอมือ 

กับแนวโนมพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือในอนาคต 

 สามารถสรุปผลการวิเคราะหไดดังนี ้

 1. พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือที่มี กับในดานแนวโนมการซื้อ

สายรัดขอมือ พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .769 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพนัธกนั ที่ระดับนัยสาํคัญทาง

สถิติ .05 

 2. พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส กับในดานแนวโนม

การซื้อสายรัดขอมือ พบวามคีา Sig.(2-tailed) เทากับ .155 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกนั ที่ระดับนัยสาํคัญ

ทางสถิติ .05 

 
แนวโนมพฤติกรรมที่ใชในการทดสอบสมมตฐิาน คือ การแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือสายรัดขอมือ 
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ตาราง 40 แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางพฤตกิรรมการใสสายรัดขอมือ กบัแนวโนม 

      พฤติกรรมการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อสายรดัขอมือในอนาคต 

 

พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ         แนวโนมพฤติกรรมการซื้อสายรัดขอมือในอนาคต         

   ในดานแนะนําใหผูอ่ืนซื้อสายรัดขอมือ 

             Pearson     Sig.          ระดับความ 

                Correlation  (2-tailed)     สัมพันธ 

 

1.จํานวนสายรัดขอมือที่มี              -.048      .338    ไมมีความสมัพนัธกัน 

2.ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมอืที่ใส             -.013 .800 ไมมีความสัมพันธกัน 

          

จากตาราง 40  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางพฤตกิรรมการใสสายรัดขอมือ 

กับแนวโนมพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือในอนาคต 

 สามารถสรุปผลการวิเคราะหไดดังนี ้

 1. พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจาํนวนสายรัดขอมือที่มี กับในดานการแนะนาํให

ผูอ่ืนซื้อสายรดัขอมือ พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .338 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกนั ที่ระดับนัยสาํคัญ

ทางสถิติ .05 

 2. พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส กับในดานแนะนํา

ใหผูอ่ืนซื้อสายรัดขอมือ พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .800 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกนั ที่ระดับนัยสาํคัญ

ทางสถิติ .05 
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ตาราง 41  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

ขอที่ สมมติฐาน สถิติที่ใช และผลการ

ทดสอบ 

1 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการ

ใสสายรัดขอมือของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

1.1 เพศที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

-จํานวนสายรดัขอมือที่ม ี

-ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ม ี

 

 

 

Independent t-test 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 1.2  อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

-จํานวนสายรดัขอมือที่ม ี

-ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส 

 

One Way ANOVA 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
 

 1.3  สถานภาพสมรสที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการใสสาย

รัดขอมือของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

-จํานวนสายรดัขอมือที่ม ี

-ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส 

Independent t-test 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
 

 1.4  ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการใสสาย

รัดขอมือของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

-จํานวนสายรดัขอมือที่ม ี

-ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส 

 

One Way ANOVA 
 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
 

 1.5  อาชีพที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ

ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

-จํานวนสายรดัขอมือที่ม ี

-ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส 

One Way ANOVA 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 41  (ตอ) 
 
ขอที่ สมมติฐาน สถิติที่ใช และผลการ

ทดสอบ 

 1.6  รายไดตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัด

ขอมือของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

-จํานวนสายรดัขอมือที่ม ี

-ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส 

One Way ANOVA 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
 

2 ปจจัยดานผลติภัณฑมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใสสายรัด

ขอมือของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

-จํานวนสายรดัขอมือที่ม ี(ดานความสวยงามที่ไดจากการใสสา

ยัดขอมือ,มีสีสันใหเลือก,รูปแบบของสายรัดขอมือ,ภาพพจนของ

ตราสินคา และคุณภาพของสายรัดขอมือจากตางประเทศ) 

-ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส (ดานวัตถุประสงคของสายรัด

ขอมือ,ภาพพจนของตราสนิคา,สายรัดขอมือตองเปนสนิคาจาก

ตางประเทศ,คุณภาพของสายรัดขอมือจากตางประเทศ และ

ขอความบนสายรัดขอมือตรงกับสีของสายรัดขอมือ) 

 

Pearson Correlation 

 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
 
 
 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
 

3 ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใสสายรัด

ขอมือของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

-จํานวนสายรดัขอมือที่ม ี(ความมัน่ใจในตัวเอง,ชอบทาํสิ่งใหม ๆ,

ทันสมยั และทําบุญบอยครัง้) 

-ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส (ความมัน่ใจในตัวเอง,ชอบทํา

ส่ิงใหม ๆ และทําบุญบอยครัง้) 

 

Pearson Correlation 

 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 

4 ปจจัยดานการรับรูขาวสารโดยรวมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรม

การใสสายรัดขอมือของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

-จํานวนสายรดัขอมือที่ม ี

-ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส  

Pearson Correlation 

 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 41  (ตอ) 

 

ขอที่  

 

5 

สมมติฐาน 

 

ปจจัยดานคานิยมทางสังคมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใส

สายรัดขอมือของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

-จํานวนสายรดัขอมือที่มี  

-ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส  

 

สถิติที่ใช และผลการ

ทดสอบ 

Pearson Correlation 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

6 พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือมีความสัมพนัธกับแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อสายรัดขอมือในอนาคตใสสายรัดขอมือของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

-แนวโนมการซื้อสายรัดขอมือในอนาคต 

-แนะนาํใหผูอ่ืนซื้อสายรัดขอมือ (ดานจํานวนสายรัดขอมือ) 

 

Pearson Correlation 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 

 
  
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 การวิจยัครั้งนีมุ้งศึกษาปจจยัที่มีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของประชาชนใน

เขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อเปนแนวทางในการศึกษาถึงการคาในตลาดนี้ และเพื่อใชเปน

แนวทางในการวางแผนงานทางดานการตลาด การวางตําแหนงของผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับ

พฤติกรรมและความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย และสามารถนาํมาใชในการกําหนดกล

ยุทธ รวมทัง้เพื่อปรับปรุง และแกไขสิ่งตาง ๆ ที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภค อยางมี

ประสิทธิภาพในการจงูใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ รวมทั้งเพื่อเปนประโยชนตอผูทีส่นใจศึกษา

คนควาในเรื่องของผลิตภัณฑสายรัดขอมอื 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจยัไดต้ังความมุงหมายไวดังนี ้

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ (Wristband) ของประชาชนในเขต 

กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ  

ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ทีม่ีตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ (Wristband) ของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.   เพื่อศึกษาปจจัยดานผลติภัณฑ ที่มีตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ 

(Wristband) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  

4. เพื่อศึกษาปจจัยดานบุคลกิภาพ ที่มีตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ 

 (Wristband) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. เพื่อศึกษาปจจัยดานการรับรูขาวสาร ที่มตีอพฤติกรรมการใสสายรัด 

ขอมือ (Wristband) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

6. เพื่อศึกษาปจจัยดานคานยิมทางสังคม ทีม่ีตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ 

 (Wristband) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความสําคัญของการวิจัย 
1. เพื่อใหทราบถงึลักษณะขอมลูดานประชากรศาสตรของประชาชนในเขต 

กรุงเทพมหานคร  เพื่อเก็บเปนขอมูลในการวางแผนและกาํหนดกลยทุธในการทําธุรกจิ 

2. เพื่อใหทราบถงึปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ (Wristband)  

ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อใชเปนแนวทางในการวางแผน และการบริหารการ

ขาย 

 

สมมุติฐานในการวิจัย 
1.  ผูบริโภคทีม่ีลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุสถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ (Wristband) 

ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

 2.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ 

(Wristband) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3.  ปจจยัดานบุคลิกภาพ มคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมการใสสายรดัขอมือ 

(Wristband) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.  ปจจัยดานการรับรูขาวสาร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ 

(Wristband) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.  ปจจัยดานคานิยมทางสงัคม มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการใสสายรัดขอมือ 

(Wristband) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

6.  พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสาย

รัดขอมือ (Wristband)ในอนาคต ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจยั 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูที่ใสสายรัดขอมือ (Wristband) ที่อยูในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
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 กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้ คือ ผูที่ใสสายรัดขอมือ (Wristband) ที่อยูในเขต 

กรุงเทพมหานคร โดยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  ดังนัน้จงึใชวิธีการหาขนาดตัวอยาง

โดยใชสูตรคํานวณ (บุญชม ศรีสะอาด. 2538 : 186) และที่ระดับคาความเชื่อมั่นเทากับ 95%  

จึงไดกลุมตัวอยาง 385 ตัวอยางและสาํรองไว 4% เพื่อแบบสอบถามทีไ่มสมบูรณจะไดเทากับ 

15 ตัวอยางเพือ่สํารองแบบสอบถามที่ไมสมบูรณ ดังนัน้ กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้จงึ

เทากับ 400 ตัวอยาง และใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางมหีลายขัน้ตอนดังนี ้

ข้ันที่ 1 ใชวิธีการเลือกตัวอยางอยางงาย (Simple random sampling) โดยจับฉลาก

เลือกเขตใดเขตหนึ่งเปนตัวแทนแตละกลุมเขตการปกครอง โดยแบงเขตออกเปนกลุมการ

ปกครองทั้งหมด 6 กลุม โดยสํานักการบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง 

กระทรวงมหาดไทย ไดแก กลุมรัตนโกสินทร กลุมบูรพา กลุมศรีนครินทร กลุมเจาพระยา กลุม

กรุงธนได และกลุมกรุงธนเหนือ โดยแบงเปนเขตตางๆ ดังนี้ 

กลุมรัตนโกสินทร จํานวน 9 เขต ไดแก เขตบางซื่อ, เขตดุสิต, เขตพญาไท, เขตราชเทวี

, เขตปทุมวัน, เขตพระนคร, เขตปอมปราบศัตรูพาย, เขตสัมพันธวงศ, เขตบางรัก 

กลุมบูรพา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดอนเมือง, เขตหลักสี่, เขตสายไหม, เขตบางเขน, 

เขตจตุจักร, เขตลาดพราว, เขตบึงกุม, เขตบางกะป, เขตวังทองหลาง 

กลุมศรีนครินทร จํานวน 8 เขต ไดแก เขตสะพานสูง, เขตมีนบุรี, เขตคลองสามวา, 

เขตหนองจอก, เขตลาดกระบัง, เขตประเวศ, เขตสวนหลวง, เขตคันนายาว 

กลุมเจาพระยา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดินแดง, เขตหวยขวาง, เขตวัฒนา, เขต

คลองเตย, เขตบางนา, เขตพระโขนง, เขตสาทร, เขตบางคอแหลม, เขตยานนาวา 

กลุมกรุงธนใต จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทียน, เขตบางบอน, เขตจอมทอง,  

เขตราษฎรบูรณะ, เขตทุงครุ, เขตธนบุรี, เขตคลองสาน, เขตบางแค 

กลุมกรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลัด, เขตตลิ่งชัน, เขตบางกอกนอย,  

เขตบางกอกใหญ, เขตภาษีเจริญ, เขตหนองแขม, เขตทวีวัฒนา 

 ข้ันที่ 2 ใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยใหสัดสวน

ที่เทากันประมาณเขตละ 67 ชุด 

ข้ันที่ 3 ใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเจาะจงเลือก

สถานที่ในการเก็บขอมูลเขตละ 1 ที่  
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ข้ันที่ 4 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยความสะดวก (Convenience sampling) กับกลุม

ตัวอยางที่กําหนดไว 
 

เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 ผูวิจัยไดทาํการสรางเครื่องมอืที่ใชในการวจิัยโดยการออกแบบสอบถาม ซึ่งแบงเปน 5 

สวน คือ 

สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม มี

ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด มีจํานวน 6 ขอ เปนคําถามแบบ มี 2 คําตอบ 

(Dichotomous) และ คําตอบที่มีมากกวา 2 คําตอบ (Multiple choices) ไดแก เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน  

   สวนที่ 2 คําถามขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นตอปจจยัดานผลิตภัณฑ ลักษณะของ

แบบสอบถามเปนแบบ Semantic differential scale มีจํานวน 16 ขอ 

 สวนที่ 3 คําถามขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานบุคลิกภาพ ลักษณะของแบบสอบถามเปน

แบบ Semantic Differential Scale  มีจํานวน 5 ขอ 

 สวนที่ 4 คําถามขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นตอปจจัยดานการรับรูขาวสาร ลักษณะ

ของแบบสอบถามเปนแบบ มาตราสวนประมาณคา (Rating scale) มีจํานวน 6 ขอ 

 สวนที่ 5  คําถามขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นตอปจจัยดานคานิยม ลักษณะของ

แบบสอบถามเปนแบบ Semantic differential scale  มีจํานวน 3 ขอ 

สวนที่ 6 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ (Wristband) ของผูตอบ

แบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด มีจํานวน 3 ขอ ไดแก ขอ 1 , 2 และ 5  

และ ลักษณะคําถามเปนแบบปลายเปด มีจํานวน 2 ขอ ไดแก ขอ 3 และ 4  

สวนที่ 7 คําถามขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสายรัดขอมือในอนาคต 

ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ Semantic differential scale มีจํานวน 2 ขอ 

 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณา (Descriptive 

Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 1.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากผูที่

ใสสายรัดขอมือ กลุมตัวอยาง จํานวน 400 ชุด 

 2.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผู

รวบรวมไว ดังนี้ 

  2.1 หนังสือพิมพ วารสารตาง ๆ  

  2.2 หนังสือทางวิชาการ บทความตาง ๆ 

  2.3 ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 

การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทําขอมูล 
 การประมวลผลขอมูลนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดนํามาดําเนินงานดังนี้ คือ 

ตรวจสอบขอมูล (Editing) ตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามทั้งหมดที่ได

จากกลุมตัวอยางและทําการลงรหัส (Coding) หลังจากนั้นนําขอมูลที่ไดจากการแยกแยะ

ขอมูลไปประมวลผลขอมูลและการวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

(Statistical Package for Social Sciences) For Windows Version 11 เพื่อคํานวณคาทาง

สถิติของขอมูลและทดสอบสมมุติฐาน โดยผูวิจัยไดนําขอมูลที่ไดจากการตอบแบบสอบถาม

มาวิเคราะห ดังนี้ 

  
การวิเคราะหขอมูล 
1. การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ใชสถิติดังนี้ 

     1.1 แบบสอบถามสวนที่ 1 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับลักษณะทาง

ประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดตอเดือน โดยแจกแจงเปนคาความถี่คาเปอรเซนตหรือรอยละ (Percentage) 

     1.2 แบบสอบถามสวนที่ 2 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ โดย

นําคาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย (
__
X ) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

    1.3 แบบสอบถามสวนที่ 3 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับปจจัยดานบุคลิกภาพ โดย

นําคาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย (
__
X ) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

     1.4 แบบสอบถามสวนที่ 4 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับปจจัยดานการรับรูขาวสาร 

โดยนําคาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย (
__
X ) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
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     1.5 แบบสอบถามสวนที่ 5 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับคานิยมของผูตอบ

แบบสอบถาม โดยนําคาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย (
__
X ) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D.) 

     1.6 แบบสอบถามสวนที่ 6 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมในการใสสายรัด

ขอมือ โดยสามารถแจกแจงเปนรายขอไดดังนี้ 

ขอ 1, 2, 5 เปนการนําคาที่ไดมาหาคาความถี ่คาเปอรเซนต หรือรอยละ 

(Percentage) 

ขอ 3, 4 เปนการนําคาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย (
__
X ) และคาความเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 

     1.7 แบบสอบถามสวนที่ 7 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมในการ

ซื้อสายรัดขอมือในอนาคต โดยนําคาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย (
__
X ) และคาความเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 

 

2. การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics ) ใชสถิติดังนี้ 

    2.1 ใชสถิติคา t (Independent t-test) เพื่อใชทดสอบแบบสอบถาม สวนที่ 1 (ขอที่ 

1 ดานเพศ และขอที่ 3 ดานสถานภาพ) 

    2.2 ใชสถิติคา F  โดยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance : ANOVA)  เพื่อใชทดสอบแบบสอมถาม สวนที่ 1 (ขอที่ 2,4,5,6 ดาน 

อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ) 

    2.3 ใชการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson product moment 

correlation coefficient) เพื่อทดสอบแบบสอบถาม สวนที่ 2, สวนที่ 3, สวนที่ 4, สวนที่ 5, 

สวนที่ 6(ขอที่3,4) และ สวนที่ 7 

 
สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผลของการวิจยัเรื่อง”ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ (Wristband) ของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถสรุปผลการศกึษาไดดังนี ้
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 ตอนที่ 1. การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 1. การวิเคราะหขอมูลดาน ลักษณะประชากรศาสตร 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ หญิง จํานวน 216 คน คิดเปนรอยละ 46.0 สวน

ใหญมีอาย ุ21-25 ป จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.7 สวนใหญมีสถานภาพโสด จาํนวน 

352 คน คิดเปนรอยละ 88.0 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 213 คน คิดเปนรอยละ 

53.2 สวนใหญมีอาชีพนักศึกษา จาํนวน 193 คน คิดเปนรอยละ 48.2 และมีรายไดตอเดือน 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 250 คน คิดเปนรอยละ 62.5 
 2. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภณัฑ 
 ผูบริโภคมีความคิดเห็นดงันี ้

 ดานประโยชนหลัก ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับวัตถุประสงคของสายรัด

ขอมือ รองลงมาคือคุณคาทางจิตใจ และความสวยงามที่ไดจากการใสสายรัดขอมือ โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.87, 3.56 และ3.26 ตามลําดับ 

 ดานรูปลักษณ ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ มีสีสันใหเลือก รองลงมาคือ

ความสะดวกในการซื้อสายรดัขอมือ รูปแบบของสายรัดขอมือ และคุณภาพของสายรดัขอมือ 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94, 3.82, 3.57 และ3.23 ตามลาํดับ 

 ดานตราสนิคา ผูตอบแบบสอบถามใหความสาํคัญกับ ภาพพจนของตราสนิคา 

รองลงมาคือคุณภาพของสายรัดขอมือจากตางประเทศเมื่อเทียบกับของในประเทศ ความ

คุมคากับเงนิทีเ่สียไป สายรัดขอมือตองเปนสินคาจากตางประเทศ โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.46, 

3.38, 3.28 และ 2.53 ตามลําดับ 

  ดานผลิตภัณฑที่คาดหวงั ผูตอบแบบสอบถามใหความสาํคัญกับ ผลการตอบรับจาก

สังคมภายนอก รองลงมาคอืสีของสายรัดขอมือตรงกับวตัถุประสงคในการชวยเหลือ ขอความ

บนสายรัดขอมือตรงกับสีของสายรัดขอมอืที่ตองการ องคกรที่ตองการชวยเหลือไดรับเงินจาก

การซื้อสายรัดขอมือ และภาพลักษณที่บุคคลภายนอกมองผูใสสายรัดขอมือ โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.71, 3.59, 3.54, 3.51 และ 3.33 ตามลําดับ 
 3. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานบุคลิกภาพ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีบุคลิกภาพชอบทาํสิ่งใหม รองลงมามีบุคลิกภาพ

ทันสมยั มั่นใจในตนเอง ชอบเขาสังคม และทําบุญบอยคร้ัง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77, 3.65, 

3.60, 3.47 และ 3.42 ตามลําดับ 
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 4. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานการรับรูขาวสาร 
 ผูบริโภคมีการรับรูขาวสารโดยรวมอยูใน ระดับมาก โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.63  

เมื่อพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีการรับรูขาวสารอยูในระดับมาก ทางสื่อ โทรทศัน , 

เพื่อน , หนังสอืพิมพ และอนิเทอรเน็ต  โดยมีคาเฉลี่ย 4.04 , 3.88 , 3.63 ตามลําดับ และ

ผูบริโภคมีระดับการรับรูปานกลาง ทางสื่อ วิทย ุและ วารสาร โดยมีคาเฉลี่ย 3.38 และ 3.21 

ตามลาํดับ 
  5. การวิเคราะหขอมลูเกีย่วกับปจจัยดานคานิยมของผูตอบแบบสอบถาม 

ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ ความรูสึกภูมิใจเมื่อใสสายรัดขอมือ รองลงมา

คือความนาเชือ่ถือทางสังคมเมื่อใสสายรดัขอมือ และเลือกซื้อสายรดัขอมือตามสมัยนยิม โดย

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39, 3.27 และ 2.98 ตามลําดับ 
 6. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ใสสายรัดขอมือสีเหลือง จํานวน 155 คน สวนใหญซือ้

สายรัดขอมือที่ หางสรรพสนิคา จาํนวน 109 คน มีจาํนวนสายรัดขอมือโดยเฉลี่ยเทากับ 2.37 

เสน สวนใหญใสสายรัดขอมือของแท จาํนวน 239 คน ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือเทากบั 

204.81 บาท และสวนใหญบุคคลที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อก็คือเพื่อน จํานวน 140 คน 
 7. ขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสายรัดขอมือในอนาคต 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีแนวโนมพฤติกรรมในการซื้อสายรัดขอมือ และ

พฤติกรรมการแนะนาํใหผูอ่ืนซื้อสายรัดขอมือ อยูในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.16 

และ 3.02 ตามลําดับ 
 

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิอนมุาน เพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร   ไดแก  เพศ  อาย ุ

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใสสาย

รัดขอมือของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั      
1.1 เพศแตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

จากการทดสอบสมมติฐาน ดวยวิธี Independent Samples t-test สรุปไดวา 

ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือในดานจํานวนสายรัดขอมือที่มี 

และ ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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 1.2 อายทุี่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร  แตกตางกนั 
 จากการทดสอบสมมติฐาน ดวยวิธี การทดสอบคาแปรปรวนทางเดียว (One Way 

Analysis of Variance : One Way ANOVA) สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมี

พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจํานวนสายรัดขอมือที่มี ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05  สวนผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดาน

ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 1.3 สถานภาพที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของประชาชนใน

เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 จากการทดสอบสมมติฐาน ดวยวิธี Independent Samples t-test สรุปไดวา 

ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือในดานจํานวนสายรัดขอมือ

ที่มี ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  สวนผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตาง
กันมีพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือในดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส แตกตางกัน อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของประชาชน

ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 
 จากการทดสอบสมมติฐาน ดวยวิธี การทดสอบคาแปรปรวนทางเดียว (One Way 

Analysis of Variance : One Way ANOVA) สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตาง
กันมีพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจํานวนสายรัดขอมือที่มี และ ดานราคาเฉลี่ยของสาย

รัดขอมือที่ใส แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว 
 1.5 อาชพีที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 จากการทดสอบสมมติฐาน ดวยวิธี การทดสอบคาแปรปรวนทางเดียว (One Way 

Analysis of Variance : One Way ANOVA) สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมี

พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือในดานจํานวนสายรัดขอมือที่มี ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05  สวนผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือใน
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ดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 1.6 รายไดตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของประชาชน

ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 จากการทดสอบสมมติฐาน ดวยวิธี การทดสอบคาแปรปรวนทางเดียว (One Way 

Analysis of Variance : One Way ANOVA) สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตาง

กันมีพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือในดานจํานวนสายรัดขอมือที่มี ไมแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  สวนผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการใส
สายรัดขอมือในดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการใสสายรัด

ขอมือของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สถิติที่ใชการวเิคราะห คือสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สรุปไดวา  

 ดานประโยชนหลักในขอความสวยงามที่ไดจากการใสสายรัดขอมือ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจํานวนสายรัดขอมือที่มี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา เทากับ .104  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธกันในระดับตํ่า  และเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาปจจัยดานผลิตภัณฑ

ดานประโยชนหลักในขอความสวยงามที่ไดจากการใสสายรัดขอมือ มาก ก็จะมีจํานวนสายรัด

ขอมือเพิ่มข้ึน 

 ดานประโยชนหลักในขอวัตถุประสงคของสายรัดขอมือ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา เทากับ .113  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธกันในระดับตํ่า  และเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาปจจัยดานผลิตภัณฑ

ดานประโยชนหลักในขอการทราบวัตถุประสงคของสายรัดขอมือ มาก ก็จะมีราคาเฉลี่ยของ

สายรัดขอมือสูงขึ้น 
 ดานรูปลักษณในขอมีสีสันใหเลือก มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ 

ดานจํานวนสายรัดขอมือที่มี ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
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(r) มีคา เทากับ .124  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่า  และเปนไปใน

ทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาปจจัยดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณในขอมีสีสันของสายรัด

ขอมือใหเลือก มาก ก็จะมีจํานวนสายรัดขอมือเพิ่มข้ึน 
 ดานรูปลักษณในขอรูปแบบของสายรัดขอมือ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใสสาย

รัดขอมือ ดานจํานวนสายรัดขอมือที่มี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา เทากับ .139  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน

ระดับตํ่า  และเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาปจจัยดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณใน

ขอรูปแบบของสายรัดขอมือ มีมาก ก็จะมีจํานวนสายรัดขอมือเพิ่มข้ึน 
 ดานตราสินคาในขอภาพพจนของตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใสสาย

รัดขอมือ ดานจํานวนสายรัดขอมือที่มี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา เทากับ .126  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน

ระดับตํ่า  และเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาปจจัยดานผลิตภัณฑดานตราสินคาใน

ขอภาพพจนของตราสินคาของสายรัดขอมือนาเชื่อถือมาก ก็จะมีจํานวนสายรัดขอมือเพิ่มข้ึน 
 ดานตราสินคาในขอภาพพจนของตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใสสาย

รัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา เทากับ .199  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน

ระดับตํ่า  และเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาปจจัยดานผลิตภัณฑดานตราสินคาใน

ขอภาพพจนของตราสินคามีความนาเชื่อถือมาก ก็จะมีราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือสูงขึ้น 
 ดานตราสินคาในขอสายรัดขอมือตองเปนสินคาจากตางประเทศ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา เทากับ .170  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธกันในระดับตํ่า  และเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาปจจัยดานผลิตภัณฑ

ดานตราสินคาในขอสายรัดขอมือตองเปนสินคาจากตางประเทศผูบริโภคเห็นดวยมาก ก็จะมี

ราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือสูงขึ้น 

 ดานตราสินคาในขอคุณภาพของสายรัดขอมือจากตางประเทศเมื่อเทียบกับของใน

ประเทศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจํานวนสายรัดขอมือที่มี อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา เทากับ .170  แสดง

วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่า  และเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถา
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ปจจัยดานผลิตภัณฑดานตราสินคาในขอคุณภาพของสายรัดขอมือจากตางประเทศเมื่อเทียบ

กับของในประเทศเหนือกวา ก็จะมีจํานวนสายรัดขอมือเพิ่มข้ึน 

 ดานตราสินคาในขอคุณภาพของสายรัดขอมือจากตางประเทศเมื่อเทียบกับของใน

ประเทศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่

ใส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา เทากับ .120  

แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่า  และเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ 

ถาปจจัยดานผลิตภัณฑดานตราสินคาในขอคุณภาพของสายรัดขอมือจากตางประเทศเมื่อ

เทียบกับของในประเทศเหนือกวา ก็จะมีราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือสูงขึ้น 

 ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังในขอ ขอความบนสายรัดขอมือตรงกับสีของสายรัดขอมือที่

ตองการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่

ใส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา 

เทากับ .104  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่า  และเปนไปในทิศทาง

เดียวกัน  กลาวคือ ถาปจจัยดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑที่คาดหวังในขอ ขอความบนสายรัด

ขอมือตรงกับสีของสายรัดขอมือที่ตองการมาก ก็จะมีราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือสูงขึ้น 

 สวนในดานอืน่ ๆ ไมมีความสัมพนัธกนั 

 

 สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยดานบุคลิกภาพ มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใสสายรัด

ขอมือของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สถิติที่ใชการวเิคราะห คือสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) สรุปไดวา 

 ปจจัยดานบุคลิกภาพในขอ มั่นใจในตนเอง --> ขาดความมั่นใจ สัมพันธกับพฤติกรรม

การใสสายรัดขอมือ ดานจํานวนสายรัดขอมือที่มี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  เทากับ .183  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับ

ตํ่า  และเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพมั่นใจในตัวเองมาก ก็จะ

มีจํานวนของสายรัดขอมือเพิ่มข้ึน    

 ปจจัยดานบุคลิกภาพในขอ มั่นใจในตนเอง --> ขาดความมั่นใจ สัมพันธกับพฤติกรรม

การใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  เทากับ .152  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
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ความสัมพันธกันในระดับตํ่า  และเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพ

มั่นใจในตัวเองมาก ก็จะมีราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือสูงขึ้น    

 ปจจัยดานบุคลิกภาพในขอ ชอบทําสิ่งใหม ๆ --> ชอบทําแบบเดิม ๆ สัมพันธกับ

พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานจํานวนสายรัดขอมือที่มี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  เทากับ .132  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธกันในระดับตํ่า  และเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพ

ชอบเขาสังคมมาก ก็จะมีจํานวนของสายรัดขอมือเพิ่มข้ึน    

 ปจจัยดานบุคลิกภาพในขอ ชอบทําสิ่งใหม --> ชอบทําแบบเดิม ๆ สัมพันธกับ

พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  เทากับ .116  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธกันในระดับตํ่า  และเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพ

ชอบทําสิ่งใหมมาก ก็จะมีราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือสูงดวย 

 ปจจัยดานบุคลิกภาพในขอ ทันสมัย --> อนุรักษนิยม สัมพันธกับพฤติกรรมการใสสาย

รัดขอมือ ดานจํานวนสายรัดขอมือที่มี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  เทากับ .113  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่า  

และเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพทันสมัยมาก ก็จะมีจํานวน

ของสายรัดขอมือเพิ่มข้ึน  

 ปจจัยดานบุคลิกภาพในขอ ทําบุญบอยครั้ง --> แทบไมเคยทํา สัมพันธกับพฤติกรรม

การใสสายรัดขอมือ ดานจํานวนสายรัดขอมือที่มี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  เทากับ .149  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับ

ตํ่า  และเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพทําบุญบอยครั้ง ก็จะมี

จํานวนของสายรัดขอมือเพิ่มข้ึน    

 ปจจัยดานบุคลิกภาพในขอ ทําบุญบอยครั้ง --> แทบไมเคยทํา สัมพันธกับพฤติกรรม

การใสสายรัดขอมือ ดานราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือที่ใส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  เทากับ .158  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธกันในระดับตํ่า  และเปนไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีบุคลิกภาพ

ทําบุญบอยครั้ง ก็จะมีราคาเฉลี่ยของสายรัดขอมือสูงดวย 

 สวนในดานอืน่ ๆ ไมมีความสัมพนัธกนั 

  



 

 

138

          สมมตฐิานขอที่ 4 ปจจัยดานการรบัรูขาวสาร มคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมการใสสาย

รัดขอมือของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  

สถิติที่ใชการวเิคราะห คือสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สรุปไดวา 

ปจจัยดานการรับรูขาวสารโดยรวม สัมพันธกับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ดาน

จํานวนสายรัดขอมือที่มี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

(r) เทากับ .113  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับตํ่า  และไปในทิศทางเดียวกัน  

กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูขาวสาร มาก ก็จะมีจํานวนสายรัดขอมือมากขึ้นดวย    

 ปจจัยดานการรับรูขาวสาร จากโทรทัศน สัมพันธกับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ 

ดานจํานวนสายรัดขอมือที่มี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ .114  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับตํ่า  และไปใน

ทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูขาวสาร จากโทรทัศนมาก ก็จะมีจํานวนสาย

รัดขอมือมากขึ้นดวย     

 ปจจัยดานการรับรูขาวสาร จากอินเทอรเน็ต สัมพันธกับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมอื 

ดานจํานวนสายรัดขอมือที่มี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ .184  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันระดับตํ่า  และไปใน

ทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูขาวสาร จากอินเทอรเน็ตมาก ก็จะมีจํานวน

สายรัดขอมือมากขึ้นดวย 

 สวนในดานอืน่ ๆ ไมมีความสัมพนัธกนั 

 

 สมมติฐานขอที่ 5 ปจจัยดานคานิยมทางสงัคม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใส

สายรัดขอมือของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร    

สถิติที่ใชการวิเคราะห คือสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สรุปไดวา ปจจัยดานคานิยมทาง

สังคม  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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สมมติฐานขอที่ 6 พฤตกิรรมการใสสายรัดขอมือ มีความสัมพันธกับแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อสายรัดขอมือในอนาคตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิติที่ใชการวิเคราะห คือสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สรุปไดวา พฤติกรรมการใสสายรัด

ขอมือ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสายรัดขอมือในอนาคตของประชาชนใน

เขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 
อภิปรายผลการศึกษาคนควา  
 จากผลการวิจยัเรื่องปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ (Wristband) ของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นสําคัญที่สามารถนาํมาอภปิรายผลตามสมมติฐาน

ไดดังนี้  

  1. การศึกษาขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ดาน เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน  ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฏวาขอมูลสวน

บุคคล ดาน อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมี 

พฤติกรมการใสสายรัดขอมือแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลอง

กับ งานวิจัยของมาริษา  อูทอง (2546) ที่พบวา ความแตกตางกันในดานลักษณะ

ประชากรศาสตร มีผลตอพฤติกรรมการซื้อหนังสือของ  โดยมีรายละเอียดดังนี้ ผูบริโภคที่มี 

เพศ อาชีพสถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ

หนังสือตางกัน และสอดคลองกับ  ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ  (2541 : 130) ที่กลาววา 

ปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ ข้ันตอนวัฎจักรชีวิต ครอบครัว อาชีพ รายได การศึกษา คานิยม 

และรูปแบบการดํารงชีวิตของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปน และความตองการ

ผลิตภัณฑ และบริการที่แตกตางกัน 

 2. ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานประโยชนหลัก ในขอ ความสวยงามที่ไดจากการใสสาย

รัดขอมือ และวัตถุประสงคของสายรัดขอมือ  ดานรูปลักษณ ในขอ มีสีสันใหเลือก และรูปแบบ

ของสายรัดขอมือ  ดานตราสินคา ในขอ ภาพพจนของตราสินคา สายรัดขอมือตองเปนสินคา

จากตางประเทศ และคุณภาพของสายรัดขอมือจากตางประเทศเมื่อเทียบกับของในประเทศ 

และดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ในขอขอความบนสายรัดขอมือตรงกับสีของสายรัดขอมือที่

ตองการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ซึ่งสอดคลองกับ ศิริวรรณ  เสรีรัตน; 

และคณะ  (2546 : 395) กลาววาแนวคิดดานผลิตภัณฑ ที่จะสามารถตอบสนองความพอใจ



 

 

140

ของผูซื้อซึ่งอาจรวมถึงการบรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ และตราสินคา โดยมีระดับผลิตภัณฑ 

5 ระดับ ไดแก ประโยชนหลัก รูปลักษณผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ผลิตภัณฑควบ และ

ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ซึ่งแตละระดับจะสรางคุณคาสําหรับลูกคา เรียกวา เปนลําดับ

ข้ันตอนของคุณคาสําหรับลูกคา ซึ่งเปนปจจัยที่ผูบริโภคนําไปพิจารณาเมื่อมีความตองการ

สินคา 
  3. ปจจัยดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ ซึ่ง

สอดคลองกับ ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพ ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสะทอนคานิยมของ

ตนเอง (Value-expressive influence) กลุมคนที่มีพฤติกรรมสะทอนคานิยม (Value) ของ

ตัวเอง หมายความวา เวลาเราซื้อสินคา เราตองการสะทอนความเปนตัวเราใหมากที่สุดเทาที่

จะมากได ซึ่งโดยทั่วไปแลวผูบริโภคจะใชผลิตภัณฑตามอีโกหรือยึดมั่นในความเปนตัวเอง 

 4. ปจจัยดานการรับรูขาวสารโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใสสายรัด

ขอมือ ซึ่งสอดคลองกับ รังสรรค ประเสริฐศรี  (2548 : 71 – 75) กลาววา การรับรู 

(Perception)  เปนกระบวนการซึ่งบุคคลมีการเลือกสรร (Select)  จัดระเบียบ (Organize)  

และตีความ (Interpret) เกี่ยวกับส่ิงกระตุน (Stimulus) หรือขอมูลที่ไดรับ โดยอาศัยประสาท

สัมผัสทั้งหา คือ (1) ไดเห็น  (Sight)    (2) ไดยิน (Hearing)  (3) ไดกลิ่น (Smell)  (4) ไดล้ิมรส 

(Taste)  (5) ไดสัมผัส (Touch) หรือเปนกระบวนการ ซึ่งบุคคลจัดระเบียบและตีความสิ่งที่

สัมผัสเพื่อใหความหมายของสภาพแวดลอม  ซึ่งแตละบุคคลอาจจะมีการรับรูและการ

ตอบสนองตอขอมูลที่ไดรับแตกตางกันไป 

 
 ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการวิจยัเรื่อง ปจจยัที่มีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือ (Wristband) 

ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ เพื่อเปนแนวทางในการพัฒนา

ปรับปรุงธุรกิจ ดังนี ้
 1. จากผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรพบวา อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือที่แตกตาง

กัน จากขอมูลขางตนสามารถที่จะนําไปจําแนกกลุมลูกคาเพื่อนําไปวางแผนกลยุทธทาง

การตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ และตรงกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

 2. จากผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานผลิตภัณฑ  ประกอบไปดวย ประโยชนหลัก  

รูปลักษณ  ตราสินคา  และผลิตภัณฑที่คาดหวัง  เมื่อเราทราบถึงระดับของความตองการของ
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ผูบริโภค ในแตละดานวามากนอยเพียงใด เราก็จะสามารถทําการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ

ใหเหมาะสมสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคไดมากขึ้นเพื่อนําไปสูการเพิ่มยอดขายให

เพิ่มข้ึนตามอีกเชนกัน 
 3. จากผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานลักษณะบุคลิกภาพ ซึ่งประกอบดวย  ความ

มั่นใจในตนเอง การชอบทําสิ่งใหม ๆ ทันสมัย และทําบุญบอยครั้ง มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผูบริหารทางดาน

การตลาดตองจูงใจผูบริโภคโดยใชลักษณะดานบุคลิกภาพของผูบริโภค เนื่องจากการซื้อของ

ผูบริโภค ไดรับอิทธิพลจากปจจัยบุคลิกภาพ การจัดการกิจกรรมสงเสริมการตลาดที่สอดคลอง

กับบุคลิกภาพของผูบริโภคกลุมเปาหมายได ยอมสามารถจูงใจใหเกิดการเขารวมกิจกรรมและ 

เกิดการซื้อจากผูบริโภคได 
 4. จากผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานการรับรูขาวสารโดยรวม มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร และพบวาผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญมีการรับรูจากสื่อโทรทัศนมากที่สุด เราจะสามารถนําขอมูลดังกลาวมา  

วางแผนนโยบายและกลยุทธทางการตลาด คือการใหขอมูลขาวสารมากก็สามารถสงผลให

ผูบริโภคมีพฤติกรรมในการซื้อสายรัดขอมือที่เพิ่มข้ึน ดังนั้นจึงควรใหความสําคัญกับการ

ส่ือสาร การโฆษณามากขึ้นก็จะทําใหสามารถกระตุนพฤติกรรมของผูบริโภคได 
 5. จากผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานคานิยมทางสังคม พบวาไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร อาจมาจากการที่

ประชาชนที่ซื้อสายรัดขอมือนั้นมีความตองการที่จะชวยเหลือมูลนิธิที่ตนเองตองการจริง ๆ  
  
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

 การวิจัยเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร หากจะมีการทําการวิจัยในครั้งตอไป ควรจะศึกษาดังนี้ 

 1.  การศึกษาเปรียบเทียบปจจัยที่สงผลตอ สายรัดขอมอืจากตางประเทศ กับสายรดั

ขอมือของในประเทศ  

 2.  การศึกษาเปรียบเทียบปจจัยที่สงผลตอ สายรัดขอมอืของแท กับสายรัดขอมือของ

เทียม 

 3.  ศึกษาปจจยัดานอืน่ ๆ เชน ราคา บรรจภัุณฑ ที่จะสามารถสงผลตอพฤติกรรมการ

ใสสายรัดขอมือของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 4.  ศึกษาลักษณะทางดานประชากรศาสตรโดยจําแนกตามภูมิประเทศ ในแตละ

ภูมิภาคนอกเหนือจากกรงุเทพมหานครเพื่อนาํผลวิจยัที่ไดมาศึกษาเปรียบเทียบอนัจะเปน

ประโยชนตอธรุกิจ 
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แบบสอบถาม 
 
เรื่อง : ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของประชาชนในเขตกทม. 
 แบบสอบถามชุดนี้ ผูวิจัยจัดทําขึ้นเพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใสสายรัดขอมือของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึง่งานวิจยันี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษา  ตามหลักสูตรปริญญา

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิชาเอก การจัดการ  มหาวทิยาลัยศรีนครนิทรวโิรฒ โดยแบงแบบสอบถาม

ออกเปน 7 สวน คณะผูวิจยัใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถาม เพราะความคดิเห็น

ของทานมีคุณคาอยางยิง่ที่จะชวยใหงานวจิัยนี้สําเร็จไดตามเปาหมาย 

 คณะผูวิจัยขอขอบคุณทานเปนอยางยิง่ที่ไดเสียเวลาเขารวมโครงการวจิัยและแสดงความ

คิดเห็นในครัง้นี ้
 

 
สวนที่ 1 : ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2 : ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
สวนที่ 3 : ปจจัยดานบุคลิกภาพ 
สวนที่ 4 : ปจจัยดานการรับรูขาวสาร 
สวนที่ 5 : คานิยมของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 6 : พฤติกรรมในการใสสายรัดขอมือ 
สวนที่ 7 : แนวโนมพฤติกรรมในการซื้อสายรัดขอมือในอนาคต 
 ............................................................................................ 
 
สวนที่ 1 : ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง กรุณาทาํเครื่องหมาย  ( / ) ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นทานที่สุด 

 

1. เพศ 

(   )   ชาย    (   )   หญิง 

 

2. อาย ุ

(   )   ตํ่ากวา 15 ป   (   )   15 – 20 ป 

(   )   21 – 25 ป    (   )   26 – 30 ป 

(   )   31 ปข้ึนไป 
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3. สถานภาพ 

(   )   โสด 

(   )   สมรส/อยูดวยกนั 

(   )   หมาย/หยา/แยกกนัอยู 

 

4. ระดับการศึกษา 

(   )   ตํ่ากวาปริญญาตรี 

(   )   ปริญญาตรี 

(   )   สูงกวาปริญญาตรี 

 

5. อาชีพ 

(   )   พนกังานบริษัท 

(   )   ขาราชการ 

(   )   พนกังานรัฐวิสาหกจิ 

(   )   ธุรกิจสวนตัว 

(   )   นักเรียน, นกัศึกษา 

(   )   อ่ืน ๆ โปรดระบุ................. 

 

6. รายไดตอเดือน 

(   )   ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

(   )   10,001 – 15,000 บาท 

(   )   15,001 – 20,000 บาท 

(   )   20,001 บาทขึน้ไป 

 

สวนที่ 2 : ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
คําชี้แจง กรุณาทาํเครื่องหมาย    (  /  )   ลงบนชองวางที่ตรงกับความคิดเหน็ทานที่สุด 
 ประโยชนหลกัของผลิตภณัฑ 

1. ความสวยงามที่ไดจากการใสสายรัดขอมือ 

สวยงาม  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ธรรมดา 

      5        4        3         2        1 
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2. วัตถุประสงคของสายรัดขอมอื 

ทราบ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ไมทราบ 

       5        4        3         2        1 
3. คุณคาทางจิตใจ 

มีคุณคา  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ไมมีคุณคา 

       5        4        3         2        1 
 
รูปลักษณของผลิตภัณฑ 
4. คุณภาพของสายรัดขอมือ 

คํานึงถึงระยะเวลาในการใชงาน ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ไมคํานึงถึงระยะเวลาในการใชงาน

  

       5        4        3         2        1 
 

5. มีสีสันที่ใหเลือก 

เพียงพอ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ไมเพียงพอ 

       5        4        3         2        1 
 

6. ความสะดวกในการซื้อสายรดัขอมือ 

สะดวก  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ไมสะดวก 

       5        4        3         2        1 
 

7. รูปแบบของสายรัดขอมือ 

ทันสมยั  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ธรรมดา 

       5        4        3         2        1 
 

 ตราสินคา 
8. ภาพพจนของตราสินคา 

นาเชื่อถือ ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ไมนาเชื่อถือ 

       5        4        3         2        1 
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9. ความคุมคากบัเงินที่เสยีไป 

คุมคา  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ไมคุมคา 

       5        4        3         2        1 
 

10. สายรัดขอมือตองเปนสนิคาจากตางประเทศ 

เห็นดวย  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ไมเห็นดวย 

       5        4        3         2        1 
 

11. คุณภาพสายรดัขอมือจากตางประเทศเมือ่เทียบกบัของในประเทศ 

เหนือกวา ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ดอยกวา 

       5        4        3         2        1 
 

 ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง 
12. ภาพลักษณทีบุ่คคลภายนอกมองผูใสสายรัดขอมือ 

บุคลิกทันสมัย  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  บุคลิกธรรมดา 

       5        4        3         2        1 
 

13. องคกรที่ตองการชวยเหลือไดรับเงินจากการซื้อสายรัดขอมือ 

ไดรับความชวยเหลือ ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ไมไดรับความชวยเหลือ 

       5        4        3         2        1 
 

14. สีของสายรัดขอมือตรงกับวตัถุประสงคในการชวยเหลือ 

ตรงตามวัตถปุระสงค ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ไมตรงตามวัตถุประสงค 

       5        4        3         2        1 
  

15. ขอความบนสายรัดขอมือตรงกับสีของสายรัดขอมือที่ตองการ 
สําคัญ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ไมสําคัญ 

       5        4        3         2        1 
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16. ผลการตอบรับจากสงัคมภายนอก 

ไดรับการยอมรับจากสังคม ____ : ____ : ____ : ____ : ____       ไมไดรับการยอมรับจากสังคม 

       5        4        3         2        1 
 

สวนที่ 3 : ปจจัยดานบุคลิกภาพ 
คําชี้แจง กรุณาทาํเครื่องหมาย    ( / )    ลงในชองวางที่ตรงกับบุคลิกภาพของทานที่สุด 

 

1.  มั่นใจในตนเอง ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ขาดความมัน่ใจ 

     5        4        3         2        1 

2.  ชอบเขาสังคม ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ชอบเก็บตัว 

     5        4        3         2        1 

3.  ชอบทําสิง่ใหม ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ชอบทําแบบเดิมๆ 

     5        4        3         2        1 

4.  ทันสมัย  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  อนุรักษนิยม 

     5        4        3         2        1 

5.  ทําบุญบอยครั้ง ____ : ____ : ____ : ____ : ____  แทบไมเคยทาํ 

     5        4        3         2        1 

 

สวนที่ 4 : ปจจัยดานการรับรูขาวสาร 
คําชี้แจง กรุณาทาํเครื่องหมาย  ( / )    ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นทานที่สุด 

 

ระดับการรบัรู  
สื่อ มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง นอย ไมเคย 

โทรทัศน      

วิทย ุ      

อินเทอรเน็ต      

วารสาร      

หนงัสือพมิพ      

เพื่อน      
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สวนที่ 5 : คานิยมของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง กรุณาทาํเครื่องหมาย    ( / )   ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นทานที่สุด 

 

1. ความนาเชื่อถอืทางสังคมเมือ่ใสสายรัดขอมือ 

นาเชื่อถือ ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ไมนาเชื่อถือ 

      5        4        3         2        1 

2. รูสึกภูมิใจเมื่อใสสายรัดขอมือ 

ภูมิใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ไมภูมิใจ 

      5        4        3         2        1 

3. ทานเลือกซื้อสายรัดขอมือเนือ่งจาก 

ตามสมัยนิยม ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ตามความชอบของตนเอง 

      5        4        3         2        1 

 

สวนที่ 6 : พฤติกรรมในการซื้อสายรัดขอมือ 
คําชี้แจง กรุณาทาํเครื่องหมาย   ( / )   ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นทานที่สุด 

 

1. ทานใสสายรัดขอมือขององคกรใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ ในกรณีมหีลายเสน) 

(   )   สีขาวดํา   ตอตานการเหยียดสีผิว 

(   )   สีเหลือง   ตอตานโรคมะเร็ง 

(   )   สีน้ําเงนิ   ตอตานความรุนแรง 

(   )   สีฟา    เรียกรองสันติภาพ 

(   )   สีฟา-ขาว   ชวยผูประสบภัยสึนาม ิ

(   )   สีชมพ ู  ตอตานมะเรง็เตานม 

(   )   7 – eleven โปรดระบุ....................... 

(   )   พรรคการเมือง โปรดระบุ.................. 

(   )   ทีมฟุตบอล โปรดระบุ....................... 

(   )   อ่ืนๆ โปรดระบุ................................. 
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2. ทานซื้อสายรัดขอมือจากทีใ่ด 

(   )   แผงลอย 

(   )   รานคาทัว่ไป 

(   )   7 - eleven 

(   )   หางสรรพสินคา 

(   )   ส่ังทาง Internet 

(   )   อ่ืนๆ โปรดระบุ.................. 

 

3. ทานมีสายรัดขอมือจํานวนทั้งสิน้ประมาณ_________เสน 

 

4. สายรัดขอมือที่ทานใส (ตอบไดมากกวา 1 ขอ ในกรณมีีหลายเสน) 

(   )   ของแท ราคา ...............บาท (   )   ของเทยีม ราคา ..............บาท 

(   )   ของแท ราคา ...............บาท (   )   ของเทยีม ราคา ..............บาท 

(   )   ของแท ราคา ...............บาท (   )   ของเทยีม ราคา ..............บาท 

 

5. บุคคลที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อสายรดัขอมือ 

(   )   เพื่อน 

(   )   ครอบครัว 

(   )   ส่ือ 

(   )   ศิลปน ดารา 

(   )   อ่ืน ๆ โปรดระบุ..................... 

 

สวนที่ 7 : แนวโนมพฤติกรรมในการซื้อสายรัดขอมือในอนาคต 
 

       1. แนวโนมในการซื้อสายรัดขอมือ 

 ซื้อแนนอน ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ไมซื้อแนนอน 

       5        4        3         2        1 

       2. ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อสายรัดขอมือหรือไม 

แนะนาํอยางแนนอน ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ไมแนะนาํอยางแนนอน 

       5        4        3         2        1 



  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

หนังสือขอความอนุเคราะหจากบัณฑิตวิทยาลัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือ 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือ 
 

รายชื่อ     ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1. รศ.สุพาดา  สิริกุตตา   อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 

คณะสังคมศาสตร   
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
2. ดร.อภิรัฐ  ตั้งกระจาง   อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 

คณะสังคมศาสตร   
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

   160
 

 
ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

 

 ชื่อ ชื่อสกุล   นายยุทธนา  เลิศพิทักษสินชยั 

 วันเดือนปเกิด   วันที่  10  มนีาคม  พ.ศ. 2524 

 สถานที่เกิด   จังหวัด ฉะเชิงเทรา 

 สถานที่อยูปจจุบัน  677  หมู2  ต.เขาหนิซอน  อ.พนมสารคาม 

     ฉะเชิงเทรา  24120 

 ตําแหนงหนาที่การงาน  ผูชวยผูจัดการ 

 สถานที่ปจจุบัน   ธุรกิจสวนตัว 

 ประวัติการศึกษา  ป 2544  บริหารธุรกิจบัณฑติ (ธุรกิจศึกษา-คอมพิวเตอร) 

         สถานบนัเทคโนโลยีราชมงคล 

     ป 2549  บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (การจัดการ) 

          มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ 
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