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       สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยดี  เนื่องจากความกรุณาและความชวยเหลือเปนอยางดียิ่ง
จาก ผูชวยศาสตราจารย ดร.ณักษ  กุลิสร อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดกรุณาเสียสละเวลาอันมีคา 
นับต้ังแตเร่ิมตนจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ  ในการใหคําปรึกษา คําแนะนําที่มีคุณคา ชวยเหลือและ
ตรวจสอบแกไขขอบกพรองตางๆ ซึ่งเปนประโยชนในการทําสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งใน
ความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณอยางสูงไว ณ โอกาสนี้  
       ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ  รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน และ รองศาสตราจารย สุพาดา 
สิริกุตตา ที่กรุณาเปนกรรมการเพิ่มเติมในการสอบสารนิพนธ และใหขอเสนอแนะตางๆ เพื่อปรับปรุง 
แกไขขอบกพรองอันเปนประโยชนและกรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของ
เครื่องมือ อีกทั้งยังใหคําแนะนําในการวิจัยครั้งนี้ และใหความเมตตาดวยดีเสมอมา 
       ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทาน ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร ทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูใหความชวยเหลือ
ตลอดจนประสบการณที่ดีแกผูวิจัย อีกทั้งใหความเมตตาดวยดีเสมอมา  
       ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ผูซึ่งใหชีวิต ความรัก อบรมส่ังสอน และเปนแรงบันดาลใจ
ใหมีวันนี้ คอยใหกําลังใจ มอบโอกาสในการศึกษาเปนวิชาความรูติดตัวในปจจุบัน สนับสนุนดานเงินทุน
ในการศึกษาเลาเรียน ตลอดจนการทํางานวิจัยในครั้งนี้ 
       ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณลูกคาผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน ที่ไดกรุณาใหความรวมมือในการ
ตอบแบบสอบถาม 
       ผูวิจัยขอขอบคุณเพื่อน ๆ นิสิต คณะสังคมศาสตร ภาควิชาบริหารธุรกิจ สาขาการจัดการ รุน 7 ทกุ
คน ที่คอยชวยเหลือ ใหคําแนะนํา ในการทําสารนิพนธฉบับนี้มาโดยตลอด 
       คุณประโยชนและความดีอันพงึมีจากสารนพินธฉบับนี ้  ผูวิจัยขอมอบเปนเครื่องบูชาพระคณุของ
บิดา มารดา บรรพบุรุษ ญาติพี่นอง บูรพคณาจารยทุกทาน  ที่ไดอบรมส่ังสอน ชี้แนะแนวทางทีดี่และมี
คุณคาตลอดมาจนสาํเร็จการศึกษา  
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โนเทคโนโลยีอ่ืนในอนาคต 
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คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ผลการวิจยัพบวา 
 1. กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง  อายตุ่ํากวาหรือเทากับ 29 ป  มสีถานภาพโสด จบ
การศึกษาระดับปริญญาตรี  มีอาชีพเปนขาราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ  และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
15,001-30,000 บาท    
 2. กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค
อยูในระดับความรูความเขาใจดี 
 3. ทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโน พบวา ทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑของผูบริโภคดานประโยชนหลัก ในระดับคาเฉลี่ย 3.66 ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ ใน
ระดับคาเฉลี่ย 3.85 ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ในระดับคาเฉลี่ย 4.04 ดานผลิตภัณฑควบ ในระดับ
คาเฉลี่ย 4.19 ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ในระดับคาเฉลี่ย 3.91 และดานภาพรวมดาน
ผลิตภัณฑ ในระดับคาเฉลี่ย 3.91 ซึ่งหมายถึง ผูบริโภคมีทัศนคติระดับทัศนคติระดับดี 
 4. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานราคของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโน 
พบวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ในระดับคาเฉลี่ย 3.05 ทัศนคติดานสวน
ประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ในระดับคาเฉลี่ย 2.49 และดานสวนประสมทาง



การตลาด ดานชองทางการสงเสริมการตลาด ในระดับคาเฉลี่ย 3.38 และดานภาพรวมดานสวน
ประสมทางการตลาด ในระดับคาเฉลี่ย 3.55 ซึ่งหมายถึง ผูบริโภคมีทัศนคติระดับทัศนคติระดับดี 
 5. จากการวิจัยดานปจจัยประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา  อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา 
 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน   อาชีพที่แตกตางกันและ
รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน พบวามีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนที่
แตกตางกัน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 สวนผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน  ระดับการศึกษาที่
แตกตางกัน   และอาชีพที่แตกตางกัน  พบวามีแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนา
โนที่แตกตางกัน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05   
 6. ระดับความรูความเขาใจผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน มีความสัมพันธระดับตํ่าในทิศทาง
ตรงกันขาม กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 และระดับความรูความเขาใจผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน มีความสัมพันธระดับปานกลางใน
ทิศทางตรงกันขาม กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 
 7. ทัศนคติภาพรวมดานผลิตภัณฑของผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน  มีความสัมพันธระดับ
ปานกลางในทิศทางเดียวกัน   กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนา
โน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  7.1 ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานประโยชนหลัก  และดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
ของผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน  มีความสัมพนัธระดบัตํ่าในทิศทางเดียวกัน   กับแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน   อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
   สวนทัศนคติดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังและ
ดานผลิตภัณฑควบของผลติภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน มคีวามสมัพันธระดับปานกลางในทิศทางเดียวกนั   
กับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน   อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
  7.2  ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณผลิตภัณฑของผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน  มี
ความสัมพันธระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน   กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนา
โน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
   สวนทัศนคติดานผลิตภัณฑดานประโยชนหลัก ดานผลิตภัณฑที่คาดหวงั ดาน
ผลิตภัณฑควบและดานศักยภาพเกี่ยวกบัผลิตภัณฑของผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน มีความสัมพันธ



ระดับปานกลางในทิศทางเดียวกนั   กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน   
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 
 8. ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานราคา  และดานการสงเสริมการตลาดของ
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน   มีความสัมพันธระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน   กับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  สวนทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายของผลิตภัณฑเสื้อ
ซิลเวอรนาโน มีความสัมพันธระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อ
ซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01    
 9. ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานราคาของผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน  มี
ความสัมพันธระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน   กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิล
เวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  สวนทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  ไมมีความสัมพันธ 
กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภณัฑเสื้อซิลเวอรนาโน    
  และทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  มคีวามสัมพันธระดับ
ต่ําในทิศทางเดียวกนั กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนาํผลิตภัณฑเสือ้ซิลเวอรนาโน   อยางมีนยัสําคัญ
ทางสถิติที่ระดบั .01 
 10. ทัศนคติภาพรวมดานภาพรวมสวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน มี
ความสัมพันธระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน   กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนํา
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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                This study aimed to examine consumers’ cognition, attitude, and behavior 
tendency toward “Silver Nano” polo-shirt in Bangkok Metropolitan area in order to gain some 
useful information for textile entrepreneurs and related business as a guideline to develop 
and adjust effective marketing strategy that can convince consumers’ acceptance of Nano 
technology applied in textiles industry or other products in the future. 
               The samples in this study comprised 400 people with “Silver Nano” polo-shirt living 
or working in Bangkok Metropolitan area, through stratified random sampling.  
Questionnaire was administered and then data were analyzed by percentage, mean, 
standard deviation, t-test, One-Way ANOVA, and Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient. 
               The results revealed as follows: 
               1.  Most of the respondents were female, aged lower or at 29 years, single status, 
held undergraduate degree, they were official service/state enterprises’ staff and had 
income of 15,001-30,000/month. 
               2.  The majority of the samples had good cognition of “Silver Nano” polo-shirt. 
               3.  According to consumers’ attitude on product, it was found that their attitude 
was at a good level on core benefit ( X  = 3.66 ), tangible product ( X =3.85), expected 
product ( X =4.04), augmented product ( X =4.19), potential product  ( X =3.91), and 
product as a whole ( X =3.91). 
               4.  In accordance with consumers’ attitude on market share of price, it was found 
that their attitude was at a good level on price ( X =3.05), channel of distribution ( X =2.49), 
promotion ( X =3.38), and market share as a whole ( X =3.55). 
               5.  When considered demographical factors including gender, age, marriage 
status, education level, occupation and income, it found that: 



                  Consumers with different education level, occupation, and income  had affected 
on different behavior tendency of purchasing “Silver Nano” polo-shirt at a statistical 
significance of .01 level.  While consumers with different marriage status, education level, 
and occupation had affected on different behavior tendency of introducing “Silver Nano” 
polo-shirt at a statistical significance of 01 level. 
               6.  Consumers’ cognition level had low negatively relationship with behavior 
tendency of purchasing “Silver Nano” polo-shirt at a statistical significance of .01 level while 
consumers’ cognition level had moderate negatively relationship with behavior tendency of 
introducing  “Silver Nano” polo-shirt at a statistical significance of 01 level. 
               7.  Consumers’ attitude as a whole had moderate positively relationship with 
behavior tendency of purchasing and introducing “Silver Nano” polo-shirt at a statistical 
significance of .01 level. 
                   7.1  Attitude on core benefit and potential product had low positively relationship 
with  behavior tendency of purchasing “Silver Nano” polo-shirt at a statistical significance of 
.01 level. 
                   7.2  Attitude on tangible product had low positively relationship with behavior 
tendency of introducing “Silver Nano” polo-shirt at a statistical significance of .01 level. 
Whereas attitude on core benefit, expected product, augmented product, and potential 
product  had low positively relationship with behavior tendency of purchasing and 
introducing “Silver Nano” polo-shirt at a statistical significance of .01 level. 
               8.  Attitude on market share of price and promotion had positively relationship with 
behavior with behavior tendency of purchasing “Silver Nano” polo-shirt at statistical 
significance of .01 level.  While attitude on market share of channel of distribution had low 
positively relationship with behavior with behavior tendency of introducing “Silver Nano” 
polo-shirt at a statistical significance of .01 level. 
               9.  Attitude on market share of price had moderate positively relationship with 
behavior tendency of introducing “Silver Nano” polo-shirt at a statistical significance of .01 
level.  Whereas there was no statistical significant relationship among market share of 
channel of distribution and behavior tendency of introducing “Silver Nano” polo-shirt.  While 



attitude on market share of promotion had low positively relationship with behavior tendency 
of introducing “Silver Nano” polo-shirt at a statistical significance of .01 level. 
               10. Attitude on market share as a whole had moderate positively relationship with 
behavior tendency of purchasing and introducing “Silver Nano” polo-shirt at a statistical 
significance of .01.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

 เมื่อวันที่ 27 กรกฏาคม 2548 สํานักงานนวัตกรรมแหงชาตกิระทรวงวทิยาศาสตรและ
เทคโนโลยี (สนช.)รวมกับสถาบนัวิจยัโลหะและวัสดุ จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย และบริษัท ยูไนเตด็ เท็ก
ไทล มิลส จาํกัด เปดตัว “ นวัตกรรมเสื้อกีฬานาโนเทคโนโลยีตวัแรกของประเทศไทย ” ตามโครงการ    
“ แปลงเทคโนโลยีเปนทนุ ” โดยการนําเทคโนโลยีในภาคอุตสาหกรรมพัฒนาใชในเชิงพาณิชยเพือ่ชวย
เพิ่มมูลคาใหกบัผลิตภัณฑ ซึง่เปนสิง่จําเปนในการยกระดับสินคาและเปนการเพิ่มศักยาภาพในการ
แขงขันใหสูงขึน้ 

“ เสื้อกฬีานาโนเทคโนโลยี ” ตัวแรกของประเทศไทยนี ้ พัฒนาขึ้นโดยนักวจิัยจากสถาบนัวิจัย
โลหะวัสดุ จฬุาลงกรณมหาวิทยาลัย โดย นางสาวปราณี รัตนวลีดิโรจน, นางสาวกนกวรรณ แสงเกียรติ
ยุทธ และดร.สุพิณ ตางววิฒัน  3 นักพฒันานวัตกรรม “ เสื้อกีฬาซลิเวอรนาโน ” ข้ึนมาสาํหรับผลิตเปน
ชุดกีฬาที่มีคณุสมบัติพิเศษลดการเกิดกลิ่นอับช้ืนอนัเกิดจากแบคทเีรียและปองกนัเชื้อที่กอใหเกดิโรค
โดยนาํผลงานวิจัยระดับหองปฏิบัติการมาทําการทดสอบยืนยนัความเปนไปไดทางเทคโนโลยีสําหรับ
การผลิตในระดับอุตสาหกรรม 

“ นวัตกรรมซิลเวอรนาโน ” เปนผลงานการคิดคนของนกัวิจยัจากสถาบันวจิัยโลหะวัสดุ 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ซึ่งเปนทรพัยสินทางปญญาที่คนไทยวิจยัคิดคนขึ้นมาโดยไดมีการจด
สิทธิบัตรถูกตองเปนที่เรียบรอยแลวและนวัตกรรมซิลเวอรนาโนไดรับคัดเลือกเปนรางวัลอันดับ 1 สุด
ยอดนวัตกรรมแหงชาตปิ 2548 โดยเปนการนําเอาอนุภาคเงนิที่มีขนาดเล็กกวาเชื้อโรคมาผสมอยูใน
เสนใยผาในอตัราสวน 1 : 1,000,000,000 ของโมเลกุลหรืออะตอม ซึ่งกระบวนการเตรียมสิ่งทอใหมี
อนุภาคเงนิติดอยูบนเสนใยนัน้สามารถทําไดโดยอาศัยเครื่องจักรที่ใชในกระบวนการยอม  โลหะเงินนี้
เปนสารที่ชวยยับยั้งจุลินทรียที่มีประสิทธภิาพสูงและมคีวามปลอดภยัไมเปนอนัตรายตอมนษุย 

และนับเปนครั้งแรกของ “ เสื้อซิลเวอรนาโน ” ที่มีการนาํนวัตกรรมนาโนเทคโนโลยมีาใชใน
วงการอุตสาหกรรมสิ่งทอไทย เนื่องในวโรกาสฉลองสิริราชสมบัติครบ  ๖๐ ป ของพระบาทสมเด็จพระ
เจาอยูหัว   บริษัท ยูไนเต็ด เท็กซไทล มิลล จํากัด กลุมบริษัทผูนาํอุตสาหกรรมสิง่ทอและบริษัท อินโน
เทค เท็กซไทล จํากัด ไดจัดทํา “ เสื้อซิลเวอรนาโนฉลองครองราชย 60 ป  ” ของพระบาทสมเด็จพระ
เจาอยูหัว เพือ่รวมฉลองในวโรกาสที่พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวทรงครองสิริราชสมบัติครบ ๖๐ ป 
เปนเสื้อยืดโปโลสีเหลือง มีตราสัญลักษณฉลองสิริราชสมบัติครบ ๖๐ ป ภายใตแบรนด I-TEX  

http://www.nia.or.th/
http://www.nia.or.th/
http://www.material.chula.ac.th/
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ดวยนวัตกรรม I-TEX (SILVER NANOเสื้อไรแบคทีเรีย)เปนการสรางมูลคาเพิม่ใหกบัผลิตภัณฑส่ิงทอ
ไทย ดวยซิลเวอรนาโนจะไปยับยั้งการเจริญเติบโตของแบคทีเรีย ระงับกลิน่เหงื่อและไมเกิดการระคาย
เคืองตอผิวหนงัซึ่งเหมาะกับประเทศไทยเปนอยางมาก เพราะมีอากาศรอน นอกจากนี้วิถชีีวิตที่เรงรีบ
ของคนในปจจุบันที่ไมไดซกัผาในทนัทหีรือทุกวนัทาํใหผาที่ถกูกองเกบ็ไวเกิดการสะสมเชื้อโรค ซึง่
คุณสมบัติพิเศษของซิลเวอรนาโนจะชวยลดแบคทีเรียที่เกิดขึ้นไดและนอกจากนีเ้มื่อโดนแดดผงซิลเวอร
นาโนบนเนื้อผาจะสะทอนแสงเปลงประกายสวยงาม โดยคาดวาเสื้อซิลเวอรนาโนจะไดรับความนยิม
อยางสงูจากผูบริโภคในอนาคต 

เดิมบริษัท ฯ  มีแผนจะผลิตเสื้อซิลเวอรนาโนฉลองครองราชย 60 ปจํานวนทัง้สิ้น 110,000 ตัว  
แตมีกระแสตอบรับจากผูบริโภคที่ดีมากทําใหตองเรงและเพิ่มการผลติขึ้น แตกไ็มเพียงพอกับความ
ตองการของผูบริโภคโดยเฉพาะกลุมขาราชการ อาจารย นักศึกษา หรือผูที่มีความรูและใหความสนใจ
เกี่ยวกับสุขภาพอนามัย หรือผูที่ชอบออกกําลังกาย เสือ้ซิลเวอรนาโนฉลองครองราชย ๖๐ ปเปนเสื้อ
โปโลผาฝาย 100% ไซต XS , S , M , L , XL , XXL ราคาตัวละ 400 บาท หาซื้อไดที่ราน 7 Eleven, 
Book Smile,หางสรรพสินคา Central, รานหนงัสือ SE-ED โดยรายไดสวนหนึง่ทูลเกลาถวายแดใน
หลวง 

ดวยนวัตกรรมนาโนเทคโนโลยีและคุณสมบัติพิเศษของเสื้อซิลเวอรนาโนจะกลายเปนสวนหนึ่ง
ในชีวิตประจาํวันและจาํนวนผูบริโภคยังมแีนวโนมเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง อีกทั้งยังมธีุรกิจตางๆที่
เกี่ยวของกับ “ ซิลเวอรนาโน ” เกิดขึ้นเปนจํานวนมาก ดังนัน้ผูวิจยัเล็งเห็นถึงความสาํคัญที่จะศึกษา
ความรูความเขาใจ  ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมทีม่ีผลตอผลิตภัณฑ “ เสื้อซิลเวอรนาโน ” ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่เปนคนกลุมใหญที่เปนผูบริโภคใหทราบถงึปจจัยทางดานตางๆเพื่อ
นําขอมูลมาศึกษา วิเคราะหและสรุปผลการวิจยั เพื่อนาํเสนอใหผูที่เกี่ยวของหรือผูที่สนใจทราบ 
นอกจากนีย้ังสามารถนําขอมูลไปศึกษาและนําไปใชในการวางแผนการทําธุรกิจทีเ่กี่ยวของตอไปใน
อนาคต 

 
ความมุงหมายของการวิจัย  
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้

1. เพื่อศึกษาแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวยเพศ อาย ุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือน 

2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวาง ความรูความเขาใจเกี่ยวกับเสื้อซิลเวอรนาโน กับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวาง ทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภค ประกอบดวยดาน
ประโยชนหลัก ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ ดานผลติภัณฑที่คาดหวงั ดานผลติภัณฑควบและดาน
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวาง ปจจัยดานสวนประสมการตลาดของเสื้อซิลเวอรนาโน
ประกอบดวยดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานชองทางการสงเสรมิการตลาด กับ
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความสําคัญของการวิจัย 

การวิจยัในครัง้นื้ชวยใหทราบถึงความรูความเขาใจ  ทศันคติและแนวโนมพฤติกรรมที่มีผลตอ
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน โดยการวจิัยมีประโยชนตอผูประกอบการวงการอุตสาหกรรมสิง่ทอไทย
และธุรกิจอ่ืนๆที่เกีย่วของสามารถนาํไปเปนแนวทางการพัฒนาและปรบักลยุทธการตลาดใหมี
ประสิทธิผลสามารถสรางทศันคติการรับรู โนมนาวใหผูบริโภคยอมรับและเปดใจใหกับนวัตกรรมนาโน
เทคโนโลยีมาใชในวงการอุตสาหกรรมสิง่ทอหรือผลิตภัณฑนาโนเทคโนโลยีอ่ืนในอนาคต 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

ขอบเขตการศึกษาของงานวจิัยครั้งนี้จะมุงศึกษาความรูความเขาใจ ทัศนคตแิละแนวโนม
พฤติกรรมทีม่ผีลตอผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้คือ ประชากรที่มเีสื้อซิลเวอรนาโนและพักอาศยัหรือทํางานอยู

ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งมทีั้งหมด 50 เขต โดยแบงออกเปนกลุมการปกครองทัง้หมด 6 กลุม ไดแก 
กลุมรัตนโกสนิทร กลุมบูรพา กลุมศรีนครินทร กลุมเจาพระยา กลุมกรุงธนใต และกลุมกรุงธนเหนือ 
(สํานักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย) การคํานวณขนาดตัวอยางใชสูตร
การหาขนาดตัวอยางสําหรับการประมาณคาสัดสวนประชากร เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากร
กลุมเปาหมายดังนัน้จงึใชสูตร 
 
                                                  n = Z2(p)(q) 
         e2 
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      โดย    n = จํานวนกลุมตัวอยาง 
  Z = ระดับความเชื่อมั่น, กําหนดใหเทากับ 95% 
  p = ประชากรที่สนใจในสินคาใชคาเทากบั 50% 
  q = ประชากรที่ไมสนใจในสนิคาของเรา  
  e = ความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเกิดขึ้นได 
  
 จะได    n = (1.96)2(0.5)(0.5) 
                                                         (0.05)2

   n = 385 คน 
ไดขนาดตัวอยาง 385 คนและสํารองไวไมเกิน 4% ของกลุมตัวอยางไดเทากับ 15 คน รวมขนาด
ตัวอยางทัง้หมด 400 คน 
 
 ขั้นตอนในการเก็บขอมูล 
 ใชเกณฑในการเลือกตัวอยางที่ใชความนาจะเปน (Probability sampling) โดยใชวิธีการสุม
แบบงาย (Simple Random Sampling) และการเลือกตัวอยางที่ไมใชความนาจะเปน (Non-
Probability Sampling) โดยใชวิธีการสุมแบบสัดสวน (Quota Sampling) วิธกีารสุมตัวอยางแบบ
เจาะจง (Purpostive Sampling) และวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling)
แบงเปน 4 ข้ันตอน ดังนี ้

ข้ันที ่ 1 ใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใชวธิีการจับฉลาก
เพื่อคัดเลือกเขตในกรุงเทพมหานคร จํานวน 5 เขต จากเขตทั้งหมด 50 เขต ไดแก เขตปทุมวนั เขตสวน
หลวง เขตสาทร เขตบางกะป  และเขตบางแค 

ข้ันที่ 2 ใชวิธกีารสุมการเกบ็ตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยคํานวณหาจาํนวน
ตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละเขตที่จับฉลากไดในขั้นที ่1 ไดเขตละ 80 คน 

ข้ันที่ 3 ใชวิธกีารสุมการเกบ็ตัวอยางแบบใชวิจารณญาณหรือเจาะจง(Purposive Sampling) 
เพื่อเลือกกลุมเปาหมาย และสถานที่แจกแบบสอบถามในแตละเขต โดยคัดเลือกสอบถามเฉพาะกลุม
ตัวอยางที่มเีสือ้ซิลเวอรนาโน และพักอาศยัหรือทาํงานอยูในเขตที่ไดกาํหนดไวในขัน้ตอนที่ 2 

ข้ันที่ 4 ใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยการเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยางที่ไดกําหนดไวใหครบ 400 ตัวอยาง  
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 ตัวแปรที่ศกึษา 
 ตัวแปรอิสระ ( Independent Variables ) 

1. ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ( Demographic ) 
1.1 เพศ ( Nominal Scale ) 

1.1.1 ชาย 
1.1.2 หญิง 

1.2 อายุ ( Ordinal Scale ) 
1.2.1 ต่ํากวา 20 ป 
1.2.2 20 – 29 ป 
1.2.3 30 – 39 ป 
1.2.4 40 – 49 ป 
1.2.5 50 ปข้ึนไป 

1.3 สถานภาพ  ( Nominal Scale ) 
1.3.1 โสด 
1.3.2 สมรส  / อยูดวยกัน 
1.3.3 หมาย / หยาราง  / แยกกนัอยู 

1.4 ระดับการศึกษา   ( Ordinal Scale ) 
1.4.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
1.4.2 ปริญญาตรี 
1.4.3 สูงกวาปริญญาตรี 

1.5 อาชีพ  ( Nominal Scale ) 
1.5.1 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.5.2 นักงานบริษัทเอกชน 
1.5.3 ธุรกิจสวนตัว / อิสระ 
1.5.4 อ่ืนๆ  ( โปรดระบุ ).............................. 

1.6 รายไดเฉล่ียตอเดือน  ( Ordinal Scale ) 
1.6.1 ต่ํากวาหรือเทากับ  15,000  บาท 
1.6.2 15,001 – 30,000  บาท 
1.6.3 30,001 – 45,000  บาท 
1.6.4 มากกวา  45,000  บาท 
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2. ปจจัยดานความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับเสื้อซลิเวอรนาโน 
3. ปจจัยดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
4. ปจจัยดานสวนประสมการตลาดผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 

  
ตัวแปรตาม  ( Dependent Variable )  
 ไดแกแนวโนมการพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโน  

 
นิยามศัพทเฉพาะ 

1. นาโนเทคโนโลยี มายถึง เทคโนโลยทีี่เกีย่วของกับกระบวนการ สราง การสังเคราะหวัสดุ 
อุปกรณ เครื่องจักรหรือผลิตภัณฑซึ่งมีขนาดเล็กมากในระดับนาโนเมตรเทียบเทากับระดับอนุภาคของ
โมเลกุลหรืออะตอมรวมถงึการออกแบบหรอืการใชเครื่องมือสรางวัสดุทีอ่ยูในระดับที่เล็กมากหรือการ
เรียงอะตอมและโมเลกุลในตําแหนงที่ตองการไดอยางแมนยําและถกูตองทาํใหโครงสรางของวัสดุหรือ
สสารมีคุณสมบัติพิเศษไมวาทางดานฟสิกส เคม ีหรือชีวภาพ สงใหมีผลประโยชนตอผูใชสอย 

2. เสื้อซิลเวอรนาโน หมายถงึ เสื้อที่ทาํจากสิ่งทอมีอนุภาคเงินติดอยูบนเสนใยโดยอาศัย
เครื่องจักรที่ใชกระบวนการยอมโดยวิธกีารทางเคมีและการควบคุมสภาวะของการเกดิปฏิกิริยา เพือ่ทํา
ใหซิลเวอรไอออนที่อยูในรูปสารละลายเกดิการเปลี่ยนรูปกลายเปนอนุภาคโลหะเงนิเกาะติดแทรกซึม
อยูทั่วเสนใย 

3. ซิลเวอรนาโน หมายถึง อนุภาคโลหะเงนิที่มีขนาดอัตราสวน 1 : 1,000,000,000 ของ
โมเลกุลหรืออะตอม 

4. ผูบริโภค หมายถงึ ประชากรผูซื้อหรือมีเสื้อซิลเวอรนาโนเปนเสื้อยืดโปโลสีเหลือง มีตรา
สัญลักษณฉลองสิริราชสมบตัิครบ ๖๐ ป หรือเสื้อกีฬา ภายใตแบรนด I-TEX ในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. ความรูความเขาใจเกี่ยวกบัเสื้อซิลเวอรนาโน หมายถึง ความสามารถในการอธบิาย
เกี่ยวกับความสําคัญ การใชงาน วิธีการเลอืกซึ้อและประโยชนของเสื้อซิลเวอรนาโน 

6. แนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโน หมายถึง การแสดงออก
ทางความคิดเกี่ยวกับเสื้อซิลเวอรนาโน ซึ่งเปนผลมาจากการปฎิบัติและการรับรู และจะสงผลตอ
แนวโนมการกระทําในอนาคต 

7. ทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอเสื้อซิลเวอรนาโน       หมายถงึ  ความรูสึก นกึคิด ความ
เหมาะสม การใหความสาํคญัของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 

7.1 ทัศนคติดานประโยชนหลัก หมายถงึ ความรูสึกนึกคิดเกีย่วกับประโยชนข้ัน
พื้นฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคที่ไดรับจากซื้อสินคาโดยตรง 
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7.2 ทัศนคติดานรูปลักษณผลิตภัณฑ หมายถงึ ความรูสึกนกึคิดเกี่ยวกับลักษณะทาง
กายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซึ่งเปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑใหทําหนาที่สมบูรณข้ึนหรือ
เชิญชวนใหใชยิ่งขึ้น 

7.3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง หมายถงึ ความรูสึกนกึคิดเกี่ยวกับกลุมของ
คุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผูซือ้คาดหวงัวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อ การเสนอผลิตภัณฑที่
คาดหวงัจะคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก 

7.4 ทัศนคติดานผลิตภัณฑควบ หมายถงึ ความรูสึกนึกคิดเกีย่วกับผลประโยชน
เพิ่มเติมที่ผูซื้อไดรับควบคูไปกับการซึ้อสินคา 

7.5 ทัศนคติดานศักยาภาพเกีย่วกับผลิตภัณฑ หมายถงึ ความรูสึกนึกคิดเกีย่วกับ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพฒันาไปเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา
ในอนาคต 

8. สวนประสมทางการตลาด หมายถงึ เครื่องมือการตลาด เพื่อตอบสนองความพึงพอใจ
ของลูกคาทีป่ระกอบดวย 

8.1 ดานราคา หมายถงึ การมีราคาที่ผูบริโภคยอมรับไดและยินดีจาย เพราะมองเหน็
วาคุม  

8.2 ดานการจัดจําหนาย หมายถงึ การจัดจําหนาย กระจายสินคา ใหสอดคลองกับ
พฤติกรรมการซื้อหา และใหความสะดวกแกลูกคา 

8.3 ดานการสงเสริมการตลาด หมายถงึ การใชความพยายามจูงใจใหเกดิความชอบ
ในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 ในการศึกษาวจิัยเรื่อง ความรูความเขาใจ  ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมที่มีผลตอ 
ผลิตภัณฑ  “ เสื้อซิลเวอรนาโน ” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวความคิด 
และตัวแปรที่มีความสมัพนัธในการวิจัยดงันี ้
                 ตัวแปรอิสระ                                                   ตัวแปรตาม   
          ( Independent Variables )                                   ( Dependent Variable ) 

    
     ลักษณะดานประชากรศาสตร 
- เพศ 
- อาย ุ
- สถานภาพ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดตอเดือน        

 
ปจจัยดานความรูความเขาใจเกี่ยวกบั 
“ เสื้อซิลเวอรนาโน ”   ของผูบริโภค   แนวโนมพฤติกรรมของ 

  ผูบริโภคทีม่ีตอ  “ เสื้อซิลเวอรนาโน ”  
ปจจัยทศันคติดานผลิตภณัฑ 
ของผูบริโภคที่มีตอ “ เสื้อซิลเวอรนาโน ”  
- ประโยชนหลัก 
- รูปลักษณของผลิตภัณฑ 
- ผลิตภัณฑที่คาดหวงั 
- ผลิตภัณฑควบ 
- ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

 
ปจจัยดานสวนประสมการตลาด 
- ดานราคา 
- ดานชองทางการจัดจําหนาย 
- ดานชองทางการสงเสริมการตลาด   
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สมมุติฐานในการวิจัย 
1. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศอายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนแตกตางกนั 

2. ปจจัยดานความรูความเขาใจเกี่ยวกับเสื้อซิลเวอรนาโน มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปจจัยดานทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโน ประกอบดวยดาน
ประโยชนหลัก ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ ดานผลติภัณฑที่คาดหวงั ดานผลติภัณฑควบและดาน
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. ปจจัยดานสวนประสมการตลาดของเสื้อซิลเวอรนาโนประกอบดวยดานราคา ดาน
ชองทางการจดัจําหนายและดานชองทางการสงเสริมการตลาด มีความสัมพนัธกบัแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
  
  
 
 
  
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

การวิจยันี้มุงศกึษาเรื่องความรูความเขาใจ  ทัศนคติ และแนวโนมพฤตกิรรมที่มีผลตอ
ผลิตภัณฑ “ เสื้อซิลเวอรนาโน ” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวคิดและทฤษฎทีี่เกีย่วของมา
เปนแนวทางในการศกึษา ดงัตอไปนี ้

1. แนวคิดเกี่ยวกบัการเรียนรูและความรูความเขาใจของผูบริโภค 
2. แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วกบัทัศนคต ิ
3. แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วกบัพฤติกรรมผูบริโภค 
4. แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
5. ความเปนมาของเสื้อซิลเวอรนาโน 
6. ผลงานวิจยัที่เกี่ยวของ 

  
1. แนวคิดเกี่ยวกับการเรียนรูและความรูความเขาใจของผูบริโภค 
 1.1 ความหมายของการเรยีนรูของผูบรโิภค 

วุฒิชัย  จํานง (2527 : 89) กลาววา การเรียนรู หมายถึง ผลการเปลี่ยนแปลงทางพฤตกิรรม 
เราอาจจะมองเหน็การเรียนรูได 
 เสรี  วงศมณฑา (2542 : 95) กลาววา การเรียนรู หมายถงึ การที่บคุคลไดรับความรูแลวเกิด
การเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรม (Change of behavior) 
 การเรยีนรูของผูบริโภค (Consumer learning) หมายถงึ กระบวนการซึง่แตละบุคคลไดรับ
ความรู (Knowledge) และประสบการณ (Experience) โดยการซื้อและการบริโภค ซึง่มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมในอนาคต (Schiffman ;& Kanuk 1994 : 201) จากความหมายนี้จะเหน็วาลักษณะการ
เรียนรูของผูบริโภคเปนกระบวนการ (Process) ซึง่ปรากฏและเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา โดยเปนผลจาก
ความรูใหมที่ไดรับ (จากการอาน การสงัเกต หรือความคิด) หรือจากประสบการณที่แทจริง ทั้งความรู
และประสบการณใหมซึง่จะมีผลตอพฤติกรรมในอนาคต ในสถานการณที่คลายคลึงกนั จาก
ความหมายนี้เปนที่ชัดเจนวาผลลัพธจากการเรียนรูเปนผลจากความรู และ (หรือ) ประสบการณ 
คุณสมบัตินี้แสดงถึงความแตกตางของการเรียนรูจากพฤติกรรมจิตใตสํานึกการเรียนรูของผูบริโภค 
(เสรี วงศมณฑา. 2542 : 95) ประกอบดวย 3 ระดับ 
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1. ความรู (Knowledge) เปนการเรียนรูที่เกดิขึ้นจากการทีไ่ดรับความรูจากผูอ่ืน มีบุคคลอื่น
มาบอกหรือสอน 

2. ประสบการณตรง (Direct Experience) เกิดจากประสบการณที่เราไดไปพบเห็นสิง่ใดสิ่ง
หนึง่ดวยตนเอง 

3. การโยงใย (Association) เปนการเรียนรูที่เกิดขึ้นจากสิง่ที่เราเคยพบเห็นมากอนแลวนาํมา
คิด 

 1.2 ความหมายของความรูความเขาใจ (Cognitive Resource) 
 1.2.1 ความหมายของความรู 
  ชวาล  แพรัตนกุล (2516 : 11) กลาววา ความรู หมายถงึ ขอเทจ็จริงและรายละเอียดของ
เร่ืองราวและการกระทาํใด ๆ ที่บุคคลไดสะสมและถายทอดกันตอ ๆ มาตั้งแตในอดีตและบุคคล
สามารถรับทราบในสิง่เหลานี้ได 
  จํานง  พรายแยมแข (2531 : 44) กลาววา ความรู หมายถึงความสามารถในการทรงรักษาไวซึ่
อเร่ืองราวทั้งปวงของประสบการณที่ผานมารวมสิง่ที่สัมพันธกันกับประสบการณนัน้ ๆ ดวย 
 
 การแบงพฤติกรรมดานความรูหรือความสามารทางดานสติปญญาออกเปน 6 ระดับ 
โดยเรียงลําดับจากความสามารถขั้นต่ําไปสูง ดังนี้ (Bloom and others . 1956 : 359) 

1. ความรู-ความจํา (Knowledge of Recall) ไดแก พฤติกรรมความรูที่แสดงถึงการจําไดหรือ
ระลึกได เปนความรูในเรื่องเฉพาะ เชน ความรูคําศพัทเฉพาะ ความรูในขอเทจ็จริงบางอยาง เปน
ความรูในเรื่องวิธีการจัดกระทําเฉพาะเรื่อง และเปนความรูในเร่ืองทีเ่ปนสากลและนามธรรมในสาขา
ตาง ๆ เชน ความรูในเรื่องกฎ ทฤษฏีโครงสราง 

2. ความเขาใจ (Comprehension or Understanding) ไดแก พฤติกรรมความรูที่แสดงวา
สามารถอธิบายได ขยายความดวยคาํพูดของตนเองได มุงใหผูเรยีนเกดิพฤติกรรมหรือการตอบสนอง 3 
แบบ คือ 

2.1 การแปล (Translation ) 
2.2 การตีความหมาย (Interpretation) 
2.3 การขยายความสรุปความ (Extrapolation) 

3. การนาํไปใช (Application) ไดแก พฤติกรรมความรูที่แสดงวาสามารถนําความรูทีม่อียูไป
ใชในสถานการณใหมๆ และแตกตางจากสถานการณเดมิได 

4. การวิเคราะห (Analysis) ไดแก พฤติกรรมความรูที่สามารถแยกสิ่งตาง ๆ ออกเปน
สวนยอย ๆ ไดอยางมีความหมายและเหน็ความสัมพนัธของสวนยอย ๆ เหลานัน้ดวยหรืออาจกลาวได
วา การวเิคราะหม ี3 ความหมาย คือ 
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4.1 การวิเคราะหใหไดหนวยยอย 
4.2 การวิเคราะหเนื้อหาความสมัพันธ 
4.3 การวิเคราะหเนื้อหาหลกั 

5. การสังเคราะห (Synthesis) ไดแก พฤติกรรมความรูที่แสดงถงึความสามารถในการ
รวบรวมความรูและขอมูลตาง ๆ เขาดวยกนัอยางมีระบบ เพื่อใหไดแนวทางที่จะนําไปสูการแกไข
ปญหาได การสังเคราะหมี 3 ประเภท คือ 

5.1 สังเคราะหใหไดผลเฉพาะเรือ่ง 
5.2 สังเคราะหใหไดแผนงานหรอืแผนปฏิบัติการ 
5.3 สังเคราะหใหไดระดับนามธรรมที่สูงขึน้ 

6. การประเมนิคา (Evaluation) ไดแก พฤติกรรมที่แสดงถงึความสามารถในการตัดสิน
คุณคาของสิ่งของหรือทางเลือกไดอยางถกูตอง จาํแนกได 2 ประเภท คือ 

6.1 การประเมนิทีอิ่งเกณฑภายใน 
6.2 การประเมนิทีอิ่งเกณฑภายนอก 

 
1.2.2 ความหมายของความเขาใจ 

    Bloom and other (1956 : 359) กลาววา ความเขาใจ หมายถงึ ความสามารถในการที่คน
ขยายความรูความจาํใหไกลออกไปจากเดมิอยางสมเหตุสมผล แยกเปน 3 ข้ันที่สําคัญคือ การแปล
ความหมายของคําและขอความสัญลักษณในแงมุมใหมตามเนื้อเร่ืองและหลกัวิชาการนัน้ๆ การ
ตีความโดยเอาความหมายจากการแปลทัง้หมดมารวมกันแลวสรุปหรือขยายความนั้นตามแนวใหม 
ทัศนะใหม มมุมองใหม เพื่อใหกวางไกลออกไปจากขอเท็จจริง โดยตองหาขอมลูหรือแนวโนมอยาง
เพียงพอ 
    ไพศาล  หวงัพานิช (2516 : 201) กลาววา ความเขาใจ หมายถงึ ความสามารถในการนํา
ความรู ความเขาใจ ไปดัดแปลงปรับปรุง เพื่อใหสามารถจับใจความ อธิบายหรือเปรียบเทียบ ยนยอ
เร่ืองราวตาง ๆ ความคิดเหน็ขอเท็จจริงตาง ๆ ทัง้ยังสามารถอธิบาย และเปรียบเทียบสิง่ที่มีลักษณะ
และสภาพคลายคลึงเปนทํานองเดียวกับของเดิมได บุคคลทีม่ีความเขาใจในสิ่งใดจะสามารถแปล
ความหมาย หรือตีความ หรือขยายความเกี่ยวกบัส่ิงนั้นได 
    จากความหมายตาง ๆ ของความเขาใจ สรุปไดวา ความเขาใจ หมายถงึ ความเขาใจใน
เนื้อหาความสามารถในการนําความรู มาใชใหเกิดประโยชนเหมาะสมกับสถานการณของตนเอง 
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  1.2.3 การวัดความรูความเขาใจ 
   ชวาล  แพรัตกุล (2516 : 201) การทีจ่ะกลาววาผูหนึ่งผูใดเปนผูมคีวามรูในเรื่องใด ๆ นั้น 
จะตองมพีฤตกิรรมทางจิตวทิยา 2 ประการ คือ จําเรื่องราวนั้นไดกับระลึกเรื่องราวนั้นออกมาความจํา 
(Memory) เปนฝายรับเก็บไวในตัว ความระลึก (Recall) เปนฝายออกจากตวั การที่ใครกลาววา “ รูแต
พูดไมถูก ” หรือ “ รูแตนึกไมออก ” แทที่จริงคือผูที่ไมมีความรูในเร่ืองนัน้ เพราะเรายงัไมมีวธิีตรวจสอบ
วาสมองของผูนั้นไดบันทึกเรือ่งนี้ไวจริง ๆ หรือเปลา เราตองอาศัยพฤติกรรมที่ผูนัน้แสดงออกมาเปน
เครื่องชี้วัดวาผูนั้นเปนผูที่มคีวามรูในเรื่องนั้นจริงหรือไมฉะนั้นการวัดความรูสึกก็คอืการวัดสมรรถภาพ
สมองทางดานการระลึกออกของความจาํนัน่เอง 
   รัตติกรณ  จงวิศาล (2535 : 51) การวัดความรู ความสามารถในการระลึก (Recall) เร่ืองราว
ขอเท็จจริงหรือประสบการณตางๆหรือเปนการวัดการระลึกประสบการณเดิมที่บุคคลไดรับจากคําสอน
การบอกกลาว การฝกฝนของผูสอน รวมทั้งตาํรา จากสิ่งแวดลอมตาง ๆ ดวยคําถามวัดความรูแบง
ออกเปน 3 ชนดิ คือ 

1. ถามความรูในเร่ืองเนื้อเร่ืองเปนการถามรายละเอียดของเนื้อหาขอเท็จจริงตางๆ ของ
เร่ืองราวทั้งหลาย ประกอบดวยคําถามประเภทตางๆ เชน ศัพท, นิยาม, กฎและความจรงิหรือ
รายละเอียดเนื้อหาตาง ๆ 

2. ความในวิธกีาร เปนการถามวิธีปฏิบัติตาง ๆ แบบแผน ประเพณี ข้ันตอนปฏิบัติทั้งหลาย 
เชน ถามระเบยีบแบบแผน ลําดับข้ันและแนวโนม การจัดประเภทและหลักเกณฑตาง ๆ 

3. ถามความรูรวบยอด เปนการถามความสามารถในการจดจําขอสรุปหรือหลักการของเรื่อง
ที่เกิดขึ้นจากการผสมผสานลักษณะเพื่อรวบรวมและยอลงมาเปนหลักหรือหัวใจของเนื้อหานัน้ ๆ 
  จํานง  พรายแยมแข (2531 : 24-29) แบบทดสอบทีด่ีตองมีทัง้ความเที่ยงตรงและเชื่อมั่นสงู
สามารถจาํแนกบุคคลที่มีความรูกับบุคคลที่ไมมีความรู (คนเกง-คนไมเกง) ออกจากกนัไดจริง ไมวา
แบบทดสอบนัน้จะเปนอัตนยัหรือปรนัย 
  จากที่กลาวมาขางตนสรุปไดวา การวัดความรูความเขาใจเปนการวัดระดับความสามารถใน
การจดจําพิจารณาขอเท็จจริงของขอมูลที่ไดรับ และการผสมผสานกับประสบการณเดิมของตนเองและ
สามารถวัดไดจากแบบสอบถาม 
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2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ (Attitude) 
ความหมายของทัศนคต ิ

 อดุลย จาตุรงคกุล (2539 : 190) ทัศนคติ คือ สภาวะทางจิตใจซึ่งแสดงถึงความพรอมที่จะ
ตอบสนองตอส่ิงกระตุนกอตัวขึ้นมา โดยประสบการณและสงอิทธพิลใหมีการเปลีย่นแปลงหรือชี้แนะ
ตอพฤติกรรม 
 ธงชัย สันติวงษ (2537: 160) ทัศนคติ หมายถงึ ระเบยีบของแนวความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย 
และส่ิงจูงใจทีเ่กี่ยวของกับส่ิงใดสิ่งหนึง่โดยเฉพาะ  
 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546 : 214) ทัศนคต ิหมายถึง การประเมินความพงึพอใจหรือไม
พึงพอใจของบคุคล ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติทีม่ีผลตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง
(Kotler.2003 : 199) หรือหมายถงึแนวโนมของการเรียนรูจะตอบสนองตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ หรือความคิดที่
มีลักษณะแสดงความพึงพอใจหรือไมพอใจ (Etzel,Walker ;& Stanton. 2001 : G-1) 
 เสรี วงษมณฑา (2542  : 106) ทัศนคติ หมายถงึ ความโนมเอียงที่เรียนรู เพื่อใหมีพฤติกรรมที่
สอดคลองกับลักษณะทีพ่งึพอใจหรือไมพงึพอใจที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่(Schiffman ;& Kanuk. 1994  657) 
หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง พอใจหรือไมพอใจตอ
บางสิง่บางอยาง 
 จากความหมายดังกลาว สรุปไดวา ทัศนคติเปนการรวบรวมความนกึคิด ความเชือ่ ความรูสึก
ที่อยูภายในบคุคลมาประเมนิโดยรวม เพื่อสะทอนใหเห็นถึงความโนมเอียงของบุคคลวา มีความพึง
พอใจหรือไมพงึพอใจตอส่ิงตางๆ อยางไร 

 
โมเดลโครงสรางทศันคติ 
โมเดลโครงสรางทศันคติ(Structural model of attitudes) (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2538 : 143-

146) การทําความเขาใจความสมัพนัธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม นกัจิตวทิยาไดสรางโมเดลเพื่อ
ศึกษาถงึโครงสรางของทัศนคติการกําหนดสวนประกอบของทัศนคตเิพื่ออธิบายพฤติกรรมที่คาดคะเน 

 
โมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model) หมายถึง โมเดล

ทัศนคติ ซึง่ประกอบดวย 3 สวน คือ (1) สวนของความเขาใจ (Cognitive) หรือความรู (Knowledge) 
(2) สวนของความรูสึก (Affective หรือ feeling learning) (3) สวนของพฤติกรรม (Conative หรือ 
Doing หรือ Behavior) (Schiffman and Kanuk. 1994:667)  
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ภาพประกอบ 1  แสดงโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model)

ที่มา : Schiffman ;& Kanuk. (1994) (อางอิงจาก P258 ศิริวรรณ เสรีรัตน.(2538) : 144) 
 
1. สวนของความเขาใจ(Cognitive component) หมายถงึ สวนหนึง่ของโมเดล

องคประกอบทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งแสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู (Perception) และความ
เชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งผูบริโภคมีตอความคดิหรือส่ิงใดสิ่งหนึง่ (Schiffman ;& Kanuk.1994:657) สวน
ของความเขาใจเปนสวนประกอบแรก ซึ่งก็คือความรูและการรับรูที่ไดจากการประสมประสานกับ
ประสบการณโดยตรงตอทัศนคติ และขอมลูที่เกีย่วของจากหลายแหลงขอมูล ความรูนี้ และผลกระทบ
ตอการรับรูจะกําหนดความเชื่อถือ (Beliefs) ซึง่หมายถึง สภาพดานจติใจซึ่งสะทอนความรูเฉพาะอยาง
ของบุคคลและมีการประเมนิเกี่ยวกับความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman ;& Kanuk. 1994:657) ซึ่ง
ก็คือ การที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอส่ิงหนึง่ คุณสมบัติของส่ิงหนึง่ หรือพฤติกรรมเฉพาะอยางจะนาํไปสู
ผลลัพธเฉพาะอยาง 

2. สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง สวนของโมเดลองคประกอบ
ทัศนคติ 3 ประการ ซึง่สะทอนถงึอารมณ (Emotion) หรือ ความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคที่มีตอ
ความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึง่ (Schiffman ;& Kanuk. 1994:657) สวนของอารมณและความรูสึกมีการ
คนพบโดยผูวจิัยผูบริโภคซึ่งมีการประเมนิผลเบื้องตนโดยธรรมชาติซึ่งมีการคนพบโดยการวิจยัผูบริโภค 
ซึ่งประเมนิทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยการใหคะแนนความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ดีหรือเลว เห็น
ดวยหรือไมเหน็ดวย 

3. สวนของพฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior หรือ Doing) หมายถงึ 
สวนหนึง่ของโมเดลองคประกอบทัศนคต ิ 3 ประการ ซึง่สะทอนถงึความนาจะเปนหรือแนวโนมที่จะมี
พฤติกรรมของผูบริโภค ดวยวิธีใดวิธหีนึง่ตอทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึงความตัง้ใจที่
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จะซื้อ (Intention to buy) (Schiffman and Kanuk. 1994:658) จากความหมายนี้สวนของพฤติกรรม
จะรวมถงึพฤติกรรมที่เกิดขึ้น รวมทัง้พฤติกรรม และความตั้งใจซื้อของผูบริโภคดวยคะแนนความตั้งใจ
ของผูซื้อสามารถนําไปใชเพือ่ประเมินความนาจะเปนของการซื้อผลิตภณัฑของผูบริโภคหรือพฤติกรรม
อยางใดอยางหนึง่ 

องคประกอบตาง ๆ ของทศันคติ (Components of Attitude) เปนทีย่อมรับกันมาวาทัศนคติมี
องคประกอบตาง ๆ อยู 3 สวน สวนแรกเรียกวา Cognitive เปนอาการทางวัตถทุี่ ทัศนคติ เขาไป
เกี่ยวของและไดรับการนึกเหน็ภาพพจน สวนที่สองเรียกวา Affective เปนความรูสึกของการชอบและ
ไมชอบ สวนที่สามเปนองคประกอบที่เกี่ยวกับพฤติกรรม (Behavioral) เปนแนวโนมทีจ่ะมกีารปฏิบัติ
ตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ที่คนเรามทีัศคติเกี่ยวของในสิ่งนั้น และประกอบดวยองคประกอบ 3 ประการ ซึ่งแสดง
ใหเหน็ไดดังนี ้
 

 
ภาพประกอบ 2  แสดงโมเดลทัศนคติและองคประกอบ 

  ที่มา : John R.G. Jenkins.( 1972 ) Marketing and Customer Behavio. 
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จากรูปอธิบายไดวา 
1. องคประกอบเกี่ยวกบัความรูความเขาใจ (Cognitive Element) ประกอบดวย ความเชื่อ

ตางๆ ซึง่บุคคลมีอยูเกี่ยวกับส่ิงตาง ๆ เปนวิถีทางที่เขานกึเหน็ภาพพจน โลกภายนอกที่ลอมตัวเขา 
2. องคประกอบทางดานความชอบ หรืออารมณ หรือความรูสึก (Affective Element) 

ประกอบดวยความรูสึกและอารมณ ที่บคุคลมีตอส่ิงตาง ๆ เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบ วัตถุที่
เกี่ยวของกับทศันคติ เชน ผลิตภัณฑ บริการ โฆษณา และรานคาปลกี เปนตน องคประกอบเกี่ยวกับ
ความชอบพอและความรูความเขาใจไดรับการพิจารณาวามีความสมัพันธซึ่งกนัและกันเปนอยางมาก 
นักวจิัยตลาดพบวาความเชือ่และความรูสึกของผูบริโภคผลิตภัณฑใดก็ตามโดยปกติมักจะสอดคลอง
กัน 

3. องคประกอบเกี่ยวกบัความตั้งใจกอพฤติกรรม (Behavioral Element) เปนแนวโนมทีจ่ะ
กอปฏิกิริยาหรือความตั้งใจกอพฤติกรรมของผูบริโภค “ ความโนมเอียงทีจ่ะซื้อ ” เปนองคประกอบที่
เกี่ยวพันกับวงจรการซื้อปกตขิองผลิตภัณฑ 
  ในอุดมคติแลวทัง้สามองคประกอบดังกลาวนี ้ จะตองอยูในสภาพที่สมดุลหรือที่เรียกวา 
“ Homeostasis ” เมื่อมีความสมดุลเกิดขึ้น ความรูความเขาใจของบุคคลและแนวโนมพฤตกิรรมจะ
สอดคลองซึ่งกันและกนั ถาไมสมดุลก็จะเกิดการขัดแยงกันขึ้น 
 การนาํแนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับทัศนคตมิาใชในงานวจิัยครั้งนี ้ เพื่อนาํองคประกอบของ
ทัศนคติ 3 ประการ อันไดแก สวนของความรูสึก สวนของความเขาใจ สวนของพฤตกิรรมของทัศนคติที่
เนนดานผลิตภัณฑ ซึ่งเปนคุณสมบัติผลิตภัณฑ 5 ระดับ ในแตละระดับจะสรางคุณคาสําหรับลูกคา 
เรียกวา เปนลําดับข้ันตอนของคุณคาสําหรับลูกคา อันไดแก ประโยชนหลัก รูปลักษณผลิตภัณฑ 
ผลิตภัณฑที่คาดหวงั ผลิตภัณฑควบและศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ใชเปนขอมูลในการออกแบบ
สอบถาม เนื่องจากผูวิจัยเหน็วา ปจจัยดงักลาวมีอิทธพิลตอการเกิดพฤติกรรมที่มีผลตอผลิตภัณฑเสื้อ
ซิลเวอรนาโน  
 
3. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 การดําเนินธุรกิจที่จะประสบความสาํเร็จไดนั้น จําเปนอยางยิ่งที่จะตองศึกษาถึงความตองการ
ของตลาด และพฤติกรรมบริโภคของผูบริโภค ซึ่งจะทําใหทราบถึงวิธีการสรางแรงจงูใจ โดยเริ่มจากการ
นําเสนอผลิตภัณฑ และการใชกลยุทธตางๆ ทางการตลาด เพื่อตอบสนองความตองการ และความพึง
พอใจของผูบริโภค จึงทําใหบทบาทของผูบริโภคในปจจุบันมีความสาํคัญมากขึน้เรื่อยๆ ในสภาวะ
การตลาดทีม่กีารแขงขันกนัสูงมาก การที่จะดําเนนิธุรกิจใหสัมฤทธิ์ผลตามเปาหมายไดนั้นจะตอง
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สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค ใหไดรับความพงึพอใจจากสนิคา และบรกิารนัน้ๆ 
ดังนัน้การศึกษาทาํความเขาใจในพฤติกรรมของผูบริโภค และกระบวนการตัดสินใจ เพื่อจะสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางถูกตองซึง่จะสงผลใหธุรกิจสามารถสรางความไดเปรียบ
เหนือกวาคูแขงขัน โดยการปรับกลยุทธใหสอดคลองกบักลุมเปาหมายไดอยางเหมาะสม 

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
ดร. ปริญ ลักษิตานนท (2544:54) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ การกระทําของบุคคลใด

บุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทั้งนีห้มายรวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งเกดิขึ้นกอน และมีสวนในการกาํหนดใหมกีารกระทํา 
 ธงชัย สันติวงษ (2527:103) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ การกระทําของ
บุคคลใดบุคคลหนึง่ทีเ่กี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา และการใชซึ่งสินคาและบริการทัง้นีห้มาย
รวมถงึกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และเปนสิง่ทีม่ีสวนในการกําหนดใหเกิดพฤตกิรรม
ดังกลาว 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2543:124) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ 
การศึกษาถึงพฤติกรรม การตัดสนิใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา 
นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการคือ 

1. พฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกจิประสบ
ความสาํเร็จ ถากลยทุธการตลาดที่สามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบริโภคได 

2. เพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ที่วา การทาํให
ลูกคาพงึพอใจ จึงตองศึกษาถงึพฤติกรรมของผูบริโภค เพื่อจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาดเพื่อ
สนองความพงึพอใจของผูบริโภคได 
 จากความหมายตาง ๆ สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ การกระทําของผูบริโภค หรือ
ปฏิกิริยาของผูบริโภคในการสรรหา คัดเลอืก และตัดสนิใจซื้อ เพื่อใหไดมาซึง่สินคาและบริการ และ
ตอบสนองความตองการ ซึง่เกิดจากทัศนคติ การรับรู การเรียนรู และเหตุผลสวนบุคคล ซึ่งเปนตัว
กําหนดใหเกิดพฤติกรรมดังกลาว นักการตลาดที่ดีจะตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอสินคา
แตละชนิด เพือ่ที่จะจัดสิ่งกระตุนหรือกลยทุธการตลาดใหสนองตอบความพึงพอใจของผูบริโภคได 
 ผูบริโภค (Consumer) หมายถงึ บุคคลหนึง่หรือหลายคนที่แสดงออกซึ่งสทิธิทีจ่ะตองการและ
บริโภคผลิตภัณฑที่เสนอขายในตลาด ผูบริโภคอาจซื้อผลิตภัณฑที่จะตอบสนองความตองการของ
ตนเองและครอบครัว หรือเพื่อสรางความพอใจใหกับกลุมสังคมที่ตนอาศัยอยู แตอยางไรก็ตามในแง
ของนักการตลาดไมสามารถสรุปวาทกุคนคือผูบริโภคของกิจการ ดังนั้นจึงจําเปนจะตองกําหนด
องคประกอบของผูบริโภคที่จะเลือกกลุมตลาดเปาหมาย 4 ประการ คอื (ยุทธนา  ธรรมเจริญ. 2541:5) 



 19

1. ผูบริโภคตองเปนผูมีความตองการ (Needs) 
2. ผูบริโภคตองเปนผูทีม่ีอํานาจซื้อ (Purchasing Power) 
3. ผูบริโภคตองเปนผูทีม่ีพฤตกิรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) 
4. ผูบริโภคตองเปนผูทีม่ีพฤตกิรรมการบริโภค (Consumption Behavior) 

  
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (เสรี วงษมณฑา. 2542) เปนการคนหาหรือวจิัยเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและ
การใชของผูบริโภค คําถามที่ใชคนหาลักษณะพฤตกิรรมผูบริโภค 6W และ 1H เพื่อคนหาคําตอบ 7 
ประการหรือ 7Os 
 
   ตาราง 1 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) 
1. Who constitutes the market? 
    ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
 
2. What does the market buy? 
    ผูบริโภคตองการซื้ออะไร 
 
3. Why does the market buy? 
    ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
4. Who participates in the  
    buying? 
    ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 
5. How does the market buy? 
    ผูบริโภคซื้ออยางไร 
 
6. When does the market buy? 
    ผูบริโภคซื้อเมื่อไร 
7. Where does the market buy? 
    ผูบริโภคซื้อที่ไหน 

Occupants ลักษณะของผูบริโภคทางดาน 
1. ประชากรศาสตร             2. ภูมิศาสตร 
3. จิตวิทยา                        4. พฤติกรรม 
Objects ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
1. คุณสมบัติของผลติภัณฑ 
2. องคประกอบของผลิตภัณฑ 
Objectives เพื่อสนองความตองการของเขาไมวาจะเปนดาน
รางกายหรือจิตวิทยา 
Organizations บทบาทของกลุมที่มีอิทธิพล 
1. ผูริเร่ิม 2. ผูมีอิทธิพล  3. ผูตัดสินใจ 4. ผูซื้อ 
5. ผูใช 
Operations ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
1. การรับรูปญหา               2. การคนหาขอมูล 
3. การประเมินทางเลือก     4. ตัดสินใจซื้อ 
Occasions โอกาสในการซื้อ เชน ชวงใดของเดือน,ชวงใดของวัน 
โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลตางๆ 
Outlets ชองทางหรือแหลงที่ซื้อ เชน หางสรรพสินคา  
ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา สยามสแควร 
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โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 

 เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจทีท่ําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการทีเ่กิด
ส่ิงกระตุน (Stimulus) ทีท่ําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 
(Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา ซึง่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึก
นึกคิดของผูซือ้จะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s 
Response) หรือการตัดสนิใจของผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2543 : 129) แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค)            ดัง
ภาพประกอบ 3 
 

ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus = S)  

ส่ิงกระตุนทางการ
ตลาด 
(Marketing Stimuli) 

ส่ิงกระตุนอืน่ๆ 
(Other 
Stimuli) 

 
การตอบสนองของผู
ซื้อ 
(Response = R) 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการขาย 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ 

 การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซือ้ 

Buyer’s Black 
Box กลองดํา
หรือความรูสึก
นึกคิดของผูซ้ือ 

  
 

ลักษณะของผูซื้อ 
(Buyer’s Characteristics) 

 ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซือ้ 
(Buyer’s Decision Process) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

 การรับรูปญหา (Problem Recognition) 
การคนหาขอมูล (Information Search) 
การประเมนิผลทางเลือก(Evaluation of Alternatives) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ(Post purchase Behavior) 

  
ภาพประกอบ 3 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) 
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จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มส่ิีงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลว ทาํใหเกิด
การตอบสนอง (Response) ดังนัน้โมเดลนี้จึงเรยีกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดงันี ้

1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกดิขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 
และส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิง่กระตุนภายนอก 
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถอืวาเปนเหตุจงูใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying 
Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจงูใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจงูใจซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุน
ภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนทีน่กัตลาดสามารถ
ควบคุมและตองจัดใหมีข้ึนเปนส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกบัสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบดวย 

1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการ 

1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกาํหนดราคาสินคาใหเหมาะสม กับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

1.1.3 ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจาํหนาย (Distribution หรือ Place) เชน 
การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทัว่ถงึเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการ
ซื้อ 

1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพนัธอันดี
กับบุคคลทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนสิง่กระตุนความตองการซื้อ 

1.2 ส่ิงกระตุนอืน่ๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก
องคการ ซึง่บริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 

1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลานี้ มีอิทธพิลตอความตองการของบคุคล 

1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลย ี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝากถอน
เงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Low หรือ Political) เชน กฎหมายเพิ่ม
หรือลดสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธพิลตอการเพิม่ หรือลดความตองการซื้อของผูบริโภค 

1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
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2.  กลองดาํหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่
เปรียบเสมือน กลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จงึตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และ
กระบวนการตดัสินใจของผูซือ้ 

2.1.  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมอิีทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสงัคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่ง
รายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถงึในหัวขอปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

2.2. กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวยขั้นตอน 
คือ การรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมีรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถงึในหัวขอกระบวนการ
ตัดสินใจของผูซื้อ 

3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือผูซื้อ 
(Buyer’s Purchase Decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดงันี ้

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 
3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 
3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 
3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 
3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) 
 

ปจจัยสําคัญ (ปจจัยภายในและปจจยัภายนอก) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภค 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความตองการของ
ผูบริโภคดานตางๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซื้อไดรับส่ิงกระตุน
ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอื่นๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําที่
ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนกัการตลาดก็คอื คนหาวาลักษณะของผูซื้อและ
ความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลจากสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลกัษณะของผูซือ้ที่เปนเปาหมายจะมี
ประโยชนสําหรับนักการตลาด  คือทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพื่อทีจ่ะจัดสวนประสม
ทางการตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดถูกตอง 
 ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัย ดานวฒันธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล 
และปจจัยดานจิตวทิยา โดยมีรายละเอียดดังนี ้
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1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) เปนสัญลักษณและส่ิงที่มนุษยสรางขึ้น โดยเปน
ที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึง่ โดยเปนตัวกาํหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสงัคมหนึง่ 
คานิยมในวฒันธรรมจะกาํหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสงัคมหนึ่งจากสังคม
หนึง่ 

2. ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชวีิตประจําวนั และมีอิทธิพล
ตอพฤตกิรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผู
ซื้อ 

2.1. กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้จะมี
อิทธิพลตอทัศนคติ ความคดิเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 
ระดับ คือกลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบาน และกลุมทุติย
ภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพื่อนรวมอาชพีและรวมสถาบัน บคุคล
กลุมตางๆ ในสังคม 
 กลุมอางอิงจะมีอิทธพิลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลอืกพฤติกรรมและการดํารงชีวิต 
รวมทัง้ทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการใหเปนทีย่อมรับของกลุม จงึตอง
ปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุมอิทธพิล นักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร เชน การเผยแพรศาสนาคริสตแกกลุมวัยรุน จะใชนักรอง
ชั้นนาํของไทยที่วัยรุนโปรดปรานรองเพลงเผยแพรศาสนา

2.2. ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธพิลมากที่สุดตอ ทัศนคติ ความ
คิดเห็นและคานิยมของบุคคล ส่ิงเหลานีม้ีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซือ้ของครอบครัว การขายสนิคา
อุปโภคจะตองคํานึงถึงลกัษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญี่ปุน หรือยุโรป ซึ่งจะมีลักษณะ
แตกตางกนั 

2.3. บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัว กลุมอางองิ องคการ และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะทีแ่ตกตางกนัในแตละ
กลุม เชน ในการเสนอขายวีดีโอของครอบครัวหนึง่จะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเร่ิม ผู
ตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธพิล ผูซือ้และผูใช 

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ ข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ดังนี ้
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3.1 อาย ุ (Age) อายุที่แตกตางกนัจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกันการแบงกลุมผู 
บริโภคตามอายุประกอบดวย ต่ํากวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป, 50-64 ป และ 65 ป
ข้ึนไป เชน กลุมวัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหม ชอบสินคาประเภทแฟชั่น และรายการพักผอนหยอนใจ 

3.2 วงจรชวีิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคล
ในลักษณะของการมีครอบครัวการดํารงชวีติในแตละขั้นตอน เปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการ 
ทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกนั 
วัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบดวยขั้นตอน แตละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภคแตกตางกนั 

3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกนั เชน ขาราชการจะซื้อชุดทาํงานและสนิคาจําเปนประธาน
กรรมการบริษทัและภรรยาจะซื้อเสื้อผาราคาสูงหรือต๋ัวเครื่องบิน ซึง่นกัการตลาดจะศึกษาวาผลิตภัณฑ
ของบริษัทมีบคุคลในอาชีพไหนสนใจเพื่อที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหสนองความตองการให
เหมาะสม 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได (Income) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย
รายไดและการออมทรัพย อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงนิ นกัการตลาดตองสนใจ
แนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกจิตกต่ําคนมีรายไดต่ํา 
กิจการตองปรบัปรุงดานผลติภัณฑ การจดัจําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิตและสินคาคงคลงั และ
วิธีการตางๆ เพื่อปองกนัการขาดแคลนเงนิหมนุเวียน 

3.5 การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ
ดีมากกวาผูทีม่ีการศึกษาต่าํ 

3.6 คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยมหรือคุณคา 
(Value) หมายถึง ความนยิมในสิง่ของ หรือบุคคล หรือความคดิในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือหมายถงึ
อัตราสวนของผลประโยชนทีรั่บรูตอราคาสินคา คานิยมอาจจะจัดประเภทตามลักษณะของคานยิมเปน 
2 กลุมคือ คานิยมในจุดหมายปลายทางของชีวิต (Terminal Values) และคานยิมเกี่ยวกับเครื่องมือ
ชวยใหเกิดพฤติกรรม (Instrumental Values) 

4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก 
ปจจัยดานจิตวิทยา ซึง่ถือวาเปนปจจัยภายในตวัผูบริโภคที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อ และการใช
สินคาปจจัยภายใน ประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเชื่อถอืและ
ทัศนคติ (5) บุคลิก (6) แนวความคิดของตนเอง โดยมีรายละเอยีดดังนี ้
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4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถงึ พลงัสิ่งกระตุน (Drive) ที่อยูภายในตัวบุคคล ซึ่ง
กระตุนใหบุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถกูกระทบจากปจจัยภายนอก เชน 
วัฒนธรรม ชัน้ทางสงัคม หรือส่ิงกระตุนที่นกัการตลาดใชเครื่องมือการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดความ
ตองการ 

4.2 การรับรู (Perception) หมายถงึ กระบวนการซึง่แตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จดั
ระเบียบและตีความหมายของขอมูล เพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมายหรือ หมายถงึกระบวนการ
ความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 

4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถงึ การเปลีย่นแปลงในพฤติกรรม และ(หรือ) ความโนม
เอียงของพฤตกิรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับส่ิงกระตุน 
(Stimulus) และเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งกค็ือทฤษฎี ส่ิงกระตุน            การตอบสนอง 
( Stimulus-Response [ SR ] Theory ) นักการตลาดไดประยุกตการใชทฤษฎีนีด้วยการโฆษณาซ้ํา
แลวซ้ําอีก หรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนสิง่กระตุน) เพื่อใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคา
เปนประจาํ (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อถอื และ
ประสบการณในอดีต อยางไรก็ตามสิ่งกระตุนนัน้อาจมอิีทธิพลทีท่ําใหเกิดการเรียนรูไดตองมีคุณคาบน
สายตาลูกคา ตัวอยาง การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอยางจะมีอิทธพิลทาํใหเกิด
การเรียนรู คอื การทดลองใชไดดีกวาของแถม เพราะการแถมนั้นลูกคาตองเสียเงินเพื่อซื้อสินคา ถา
ลูกคาไมซื้อสินคาก็จะไมเกดิการทดลองซือ้สินคาที่แถม 

4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) เปนความคิดที่บคุคลยึดถือเกีย่วกับส่ิงใดสิ่งหนึง่ ซึง่เปนผล
จากประสบการณในอดีต เชน เอสโซสรางใหเกิดความเชื่อถือวาน้ํามนัเอสโซมพีลังสูงโดยใช สโลแกน
วา จับเสือใสถังพลงัสงู เปปซ่ีสรางใหเกดิความเชื่อถือวาเปนรสชาตขิองคนรุนใหม น้ํามนัไรสารตะกั่ว
ในชวงแรกผูบริโภคเกิดความเชื่อวาการใชน้ํามนัไรสารตะกั่วมีปญหากบัเครื่องยนต ซึ่งเปนความเชื่อใน
ดานลบที่นกัการตลาดตองรณรงคเพื่อแกไขความเชื่อถือที่ผิดพลาด 

4.5 ทัศนคต ิ (Attitudes) หมายถึง การประเมนิความพงึพอใจ หรือไมพึงพอใจของบุคคล 
ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึง่ หรือหมายถงึ
ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ ทัศนคตเิปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ       ใน
ขณะเดียวกนัความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ จากการศึกษาพบวาทัศนคติของผูบริโภคกับการ
ตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพนัธกนั 

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถงึ ลักษณะที่แตกตางกันของบุคคล ซึ่งนําไปสูการ
ตอบสนองตอส่ิงแวดลอมทีม่ีแนวโนมเหมอืนเดิมและสอดคลองกัน 
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แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกบักระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูซื้อซึ่งเปนกระบวนการสําคญัที่นาจะศึกษาวากอนที่ผูบริโภคจะ
ตัดสินใจนั้นมข้ัีนตอนการตัดสินใจอยางไร 
 อดุลย  จาตุรงคกุล (2539 : 48-49) แสดงกระบวนการตดัสินใจของผู บริโภคแบงพิจารณาเปน 
5 ข้ันตอน ดังภาพประกอบ 4  
 
 
 
 
 

พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 
(Postpurchase 

Behavior) 

การตัดสินใจ
ซ้ือ 

(Purchase 
Decision) 

การประเมินผล
ทางเลือก 

(Evaluation of 
Alternatives) 

การคนหา
ขอมูล 

(Information 
Search) 

การรับรู
ปญหา 

(Problem 
Recognition) 

 
ภาพประกอบ 4 แสดงรูปประกอบกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

 
1. การรับรูปญหา (Problem Recognition) คือการที่ผูบริโภคตระหนักถงึความตองการของ

ตนเองซึง่เกิดจากการที่ผูบริโภคเห็นถงึความแตกตางของสภาวะที่เขาปรารถนาจะใหเปน เล็งเหน็
ปญหา มกัจะเกิดจากความตองการหรืออาจจูงใจของผูบริโภคในการแสวงหาสนิคาหรือบริการที่มี
คุณภาพ เชน ผูบริโภคมีความตองการจะบาํรุงรางกายอนัเนื่องมาจากความตองการของตนเองที่
อยากจะใหรางกายไดรับสารอาหารครบถวน เพื่อเปนการปองกนัโรคภัยไขเจ็บที่อาจจะเกิดขึ้นกับตนได 
เปนตน ความตองการซื้อสินคานั้นอาจเกิดจากสิ่งจูงใจทีส่รางขึ้นโดย 

1.1. ตัวของผูบริโภคเอง เกิดจากสิ่งจูงใจภาพในตัวของตัวผูบริโภคเอง 
1.2. คนในสังคมที่เขาอยู เชน ครอบครัว ญาตพิี่นอง ผูรวมงาน เพื่อนฝูง 
1.3. สถานการณบางอยางที่เปลีย่นไป เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย 

2. การแสวงหาทางเลือก (Search for Alternative) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และ
ส่ิงที่สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลตัวผูบริโภคจะดําเนนิการตอบสนองความตองการของเขา
ทนัที แตการตอบสนองภายหลัง เมื่อความตองการทีถ่กูกระตุนไดสะสมไวมากจะทาํใหเกิดภาวะอยาง
หนึง่ คือ ความตัง้ใจใหไดรับการตอบสนองความตองการ โดยผูบริโภคจะพยายามคนหาขอมูลเพื่อ
สนองความตองการที่สะสมไว ปริมาณของขอมูลที่ผูบริโภคคนหาขึ้นอยูกับความตองการทีบุ่คคล
เผชิญอยูในระดับมากหรือนอย จาํนวนเวลาที่ใชในการเลือกราคาสินคาและระดับความเสีย่งภัยที่พงึม ี
ถาการตัดสินใจนั้นอาจมกีารผิดพลาด การแสวงหาขอมลูทําได 2 ทาง คือ 
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2.1. Internal Search เปนการดึงเอาขอมูลทีเ่ก็บสะสมไวในความทรงจํา มาใชในการ
วิเคราะหหาทางเลือกเพื่อนาํไปสูการตัดสินใจซื้อ ถาหากผูบริโภคพบวาขอมูลในความทรงจํา เชน 
ขอมูลจากการอาน ฟง ชมโฆษณา ขอมลูที่ไดจากประสบการณการใชโดยตรง มีไมเพียงพอตอการ
ตัดสินใจซื้อกจ็ะแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมจากภายนอก ซึง่เรียกวา External Search 

2.2. External Search เปนการหาขอมูลเพิ่มเติมภายหลังจากที่ไดเลง็ปญหาโดย
ผูบริโภคมองเห็นวาควรจะซือ้สินคาประเภทใด หรือยีห่อใด มักเกิดขึ้นกับการตัดสินใจซื้อสินคาประเภท 
High Involvement Product แหลงขอมูลที่ไปแสวงหาม ี2 ทาง คือ 

2.2.1 ขอมูลที่ควบคมุโดยนกัการตลาด (The Marketer – Controlled Sources) 
ไดแกโฆษณาจากสื่อตางๆ นับวาเปนขอมูลที่หาไดงายที่สุด หรืออาจมีการติดตอกับพนกังานขาย
โดยตรง 
   2.2.2 ขอมูลทัว่ไป (General Information Sources) ไดแก บทความทัว่ไป หรือจาก
ปากตอปาก 

3. การประเมนิผลทางเลือก (Alternative Evaluation) เมื่อไดขอมูลตางๆ มาแลว ผูบริโภคจะ
นําทางเลือกแตละทางมาเปรียบเทียบวามดีานบวกและดานลบอยางไรในการพิจารณาทางเลือกนี้ 
ผูบริโภคจะดึงเอาเกณฑการประเมินผลความเชื่อ ทัศนคติ และความสนใจที่จะซือ้ ซึ่งเปนสิง่ที่ถูก
ปลูกฝงอยูในจิตใจของคนๆ นัน้ อยูกอนแลวมาใชในการตัดสิน 

3.1. เกณฑประเมนิผล (Alternative Criteria) แตละคนจะมีมาตรฐานและขอจํากัดใน
การประเมนิสนิคาหรือยี่หอตางๆ ไมเหมอืนกัน ในการประเมินผลทางเลือกคือ จะซื้อสินคาแบบไหน 
ยี่หอไหน ผูบริโภคมักจะประเมินผลโดยอาศัยความสนใจในลักษณะสนิคา เนื่องจากสินคาหนึง่ๆ จะมี
คุณสมบัติหลายอยางแตผูบริโภคจะพิจารณาเฉพาะคุณสมบัติที่เขาสนใจ หรืออาจจะประเมินจาก
ผลประโยชนทีจ่ะไดรับจากสนิคายีห่อนัน้ๆ และมีการเปรียบเทียบวาสินคาแตละประเภทหรือยีห่อแต
ละยี่หอไหนดกีวากัน หรือใหประโยชนมากกวากนั แตผูบริโภคก็ไมไดใชหลักเกณฑการประเมนิผลนี้กับ
สินคาทุกประเภทหรือทกุยี่หอ ผูบริโภคมักใชเกณฑประเมินผลนี้กบัสินคาที่มีราคาแพง มคีวาม
เกี่ยวพันกับภาพลักษณของตัวเองหรือมีความเสีย่งสงูในการเลือกผิดยี่หอ (High Involvement 
Product) เกณฑทีน่ิยมใชมักเปนเรื่องของราคาและยีห่อ 

3.2. ความเชื่อ (Belief) หมายถึง ภาพลักษณหรือยี่หอ กลาวคือ เปนการประเมินผลโดย
อาศัยการพัฒนาความเชื่อถอืในตราสินคาเนื่องจากความเชื่อถือของผูบริโภค ข้ึนอยูกับประสบการณ
เฉพาะอยางของผูบริโภคที่มตีอราคาสินคา 
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3.3. ทัศนคติ (Attitude) ทัศนคติตอสินคา ซึง่เปนผลมาจากความเชื่อ คอื ถาเชื่อวา
สินคานั้นดีผูบริโภคก็จะมีทัศนคติที่ดี เกดิความชอบตอสินคานัน้ ถาเกิดความไมเชื่อก็จะไมชอบใน
สินคานั้น 

3.4. ความตั้งใจที่จะซื้อ (Purchase Inanition) เมื่อมีความเชื่อแลว ทศันคติที่ดีตอ
ทางเลือกนั้นกจ็ะทําใหเกิดความตัง้ใจที่จะซื้อสินคานั้น ซึง่จะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อ 

4. การตัดสินใจซือ้ (Choice / Purchase) 
  เมื่อทําการประเมินแลวจะชวยใหผูบริโภคสามารถกําหนดความพอใจระหวางสนิคา
ตางๆ ที่เปนทางเลือกและในที่สุดกระบวนการตัดสินใจก็จะมาสิ้นสดุที่การซื้อสินคา หรือยีห่อที่ได
พิจารณามาใช       เชนเมื่อกระบวนการตดัสินในใจซื้อของผูบริโภคมาถึงขั้นสุดทายแลว ก็จะมีการ 
ตัดสินใจซื้อในทายที่สุด 
 ในสวนของตัวแปรที่มีอิทธพิลตอกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค (Variable 
Influencing Decision Process) สามารถแบงเปน 

4.1. ปจจัยของตัวบุคคล (Individual Characteristics) ประกอบดวย 
4.2.1. แรงจูงใจ (Motive / Motivation) 
4.2.2. ทัศนคติ (Attitude) 
4.2.3. วิธีการดําเนนิชีวิต (Lifestyle) 
4.2.4. ลักษณะทาทางและนิสัย (Personality) 

 ตัวอยางเชน ทัศนคติของบคุคลอื่นที่มีผลตอสินคาที่ผูบริโภคตองการซื้อ จะมทีั้งทศันคติดาน
บวกและลบ ถาเปนทัศนคตดิานบวก เชน เหน็วาสนิคานั้นมีคุณภาพดีก็จะยิ่งเสริมใหผูบริโภคตัดสินใจ
ซื้อเร็วขึ้น หากเปนทัศนคตดิานลบ เชน เหน็วาสินคานั้นมีคุณภาพไมดี ราคาแพงเกนิไป ก็จะทําให
ผูบริโภคเกิดความลงัเลและอาจยกเลกิการซื้อได ซึ่งสิง่เหลานีม้ีผลกระทบตอพฤตกิรรมการแสดงออก
ของแตละบุคคล กลาวคือ ทําใหพฤตกิรรมของบุคคลหนึ่งแตกตางไปจากบุคคลอื่น 

4.2. ปจจัยทางสงัคม (Social Influence) ประกอบดวย 
4.2.1. วัฒนธรรม (Culture) 
4.2.2. กลุมอางอิง (Reference Group) 
4.2.3. ครอบครัว (Family) 

  ความตั้งใจซื้อจะไดรับอิทธิพลจากระดับรายได ขนาดของครอบครัว กลุมอางองิ 
วัฒนธรรม ภาวะทางเศรษฐกิจ การคาดคะเนตนทุน และการคาดคะเนถงึผลประโยชนที่จะไดรับจาก
สินคา 
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4.3. สถานการณตางๆ ที่เผชิญอยู (Situation Influence) ซึ่งอาจมีผลทาํใหกระบวนการ 
Circumstance ซึ่งอาจเปนสถานการณทีไ่มอาจคาดคะเนได ขณะทีผู่บริโภคกําลังจะซื้อสินคา อาจมี
ปจจัยบางอยางมากระทบกระเทือนตอความตั้งใจซื้อ ตัวอยางเชน ความไมพอใจในลกัษณะของ
พนักงานขาย ความกงัวลใจเกี่ยวกับรายได เหตุการณการเปลี่ยนแปลงสถานการณทางสังคม เชน ตก
งาน หรืออาจจะเปนเหตุการณเกี่ยวกบัทางเลือก เชน ยีห่อที่เรากาํลังพจิารณาอาจเกดิจากการ
เปลี่ยนแปลงอยางกะทันหัน 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 
 หลังการซื้อหรือทดลองใชสินคา ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไม
พอใจในตัวสนิคา (Satisfaction / Dissatisfaction) ซึ่งความพอใจหรอืไมพอใจ จะมีผลตอความเชื่อ 
ทัศนคติและความตัง้ใจในการซื้อคร้ังตอๆ ไป กลาวคือ ถาซื้อมาใชแลวดี ความรูสึกพอใจนี้กจ็ะถกูเก็บ
เปนความเชื่อตอตัวสินคา และทําใหเกิดทศันคติที่ดี ผลที่ตามมาก็คือความสนใจซื้อซ้ําและอาจบอกตอ
ผูอ่ืน แตถาเกดิความไมพอใจก็จะเกิดการเปลี่ยนแปลงในระบบความเชื่อ ทัศนคติ และทําใหไมสนใจ
ซื้อสินคาประเภทนี้หรือยี่หอนี้อีก การตัดสินใจซื้อกจ็ะเริ่มตนกลับไปที่การเริ่มหาขอมูลใหมเกีย่วกับ
สินคาอื่นหรือยี่หออ่ืนๆ ใหมอีกครั้ง ความไมพอใจหลงัการซื้อหรือใชสินคามีสาเหตทุั่วไป 4 ประการ คอื 

5.1. ความรูสึกไมแนใจ เพราะในขั้นการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคพบวาสนิคามีทัง้ขอดีและ
ขอเสีย เมื่อซื้อมาใชแลวผูบริโภคก็ยังมีความรูสึกไมแนใจติดอยูตลอดเวลา 

5.2. ความรูสึกไมดหีลังการซื้อ และไดยินไดฟงเรื่องบกพรองตางๆ ของสินคาที่ซื้อมา 
5.3. ทราบภายหลงัวาสนิคาอยางเดียวกันนั้น  สามารถซื้อไดถูกกวาถาซื้อจากที่อ่ืน  
5.4. พบวาสินคานัน้ทาํงานไดไมเปนทีพ่อใจ เมื่อเกิดความไมพอใจ ผูบริโภคมีวิธีที่จะ

ผอนคลายไดโดยการขายสนิคานั้นใหกับคนอ่ืนตอไป หรือคืนสินคาไปหรือพยายามหาขาวสารอื่นมา
เสริมความเชือ่มั่นวาสินคานั้นยังมีคุณสมบัติเดนดานอื่นๆ สนับสนนุอยู และในที่สุดก็จะไมซือ้และใช
สินคานั้นอีกตอไป กาญจนา  แกวเทพ.(2543 : 306-312)  
 ในทัศนะของพฤติกรรมศาสตร ธงชัย  สันติวงษ.(2535 : 47) ไดอธิบายวา เมื่อผูบริโภคไดรับ
การกระตุนจากการมองเหน็สินคาที่เสนอขายนัน้ ในการตัดสินใจซื้อหรือไม ยอมข้ึนอยูกับปจจัยผนัแปร
ตางๆ ที่เปนตวัประกอบเหลานี้รวมกนั คือ 

1. ปจจัยประกอบของตัวบุคคล (Individual Factors) คือความรอบรู (Cognition) ความ
เขาใจ (Perception) การเรียนรู (Leaning) ลักษณะทาทาง (Personality) การจูงใจ (Motivation) และ
ทศันคติ (Attitude) ลวนแตเปนตัวผนัแปรที่เปนเรื่องราวทางจิตวทิยาและจสังคมของตัวบุคคลทุกคน 
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2. ปจจัยประกอบทางสังคม (Social Factors) เปนเรือ่งของลักษณะการเปนสมาชิกกลุม 
(Group Membership) การแบงชั้นในสังคมและอิทธพิลทางสังคม (Social Influence) ซึ่งลวนแตเปน
ปจจัยผันแปรทางดานสังคมวิทยาและจติวิทยาสังคมของตัวบุคคลทุกคน 

3. ปจจัยประกอบทางวัฒนธรรม (Culture Factors) เร่ืองราวที่เกีย่วกบัวัฒนธรรมทัง้ในสวน
ใหญและสวนยอย (Cultures and Subcultures) ตางก็เปนปจจัยผนัแปรทางดานวฒันธรรมของมนุษย
ของทุกคน 
 จากขอมูลทางวิชาการตางๆ ผูวิจยัจึงพอสรุปไดวาในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้น 
จะเกิดเปนลําดับข้ันตอน หรืออาจจะไมเกิดตามลําดับข้ันตอนก็ได ซึ่งขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจ
ซื้อนั้นไดแก การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤตกิรรม
ภายหลงัการซือ้ ซึ่งอาจเกิดจากปจจัยตางๆ ไดแกปจจัยทางดานสังคม, ตัวบุคคล และวัฒนธรรม ซึง่
อาจมีผลตอการตัดสินใจซื้อหรือไมก็ได 
 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546 : 30) กลาววา สวนประสมการตลาด (Marketing mix) 
หรือ 4 Ps หรือ 4Cs เปนเครื่องมือที่บริษทัสรางขึน้มาเพื่อใชกับกลุมเปาหมายเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค
ทางการตลาด ซึ่งการตัดสินใจในสวนประสมการตลาดนั้นจะมีอิทธิพลกับผูบริโภคคนสุดทาย 
 เสรี วงษมณฑา (2542 : 11) กลาววา สวนผสมการตลาด (Marketing mix) หมายถงึ การมี
สินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย ไดขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และ
ผูบริโภคยินดีจายเพราะเหน็วาคุม รวมถึงมกีารจัดจาํหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรม
การซื้อหาเพื่อใหความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและเกิด
พฤติกรรมอยางถกูตอง   
 ในทัศนะของผูขาย  สวนประสมการตลาด (Marketing mix) เปนเครื่องมือทีจ่ะใชสรางอทิธิพล
ใหมีเหนือผูซื้อเพื่อทาํใหเกิดการตัดสินใจซือ้ แตในทัศนะของผูซื้อ (ลูกคา) เครื่องมือการตลาดเปนสิ่งที่
ออกแบบมาเพื่อสงมอบประโยชนใหกับลูกคา ประกอบดวยเครื่องมือตอไปนี้  
 1.ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง เปนกลุมของสิ่งที่มีตัวตนและไมมีตัวตนที่สามารถ
ตอบสนองความพอใจของผูซื้อ ซึ่งอาจรวมถงึการบรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ และตราสินคา 
ตลอดจนบริการและชื่อเสียงของผูขาย (Etzel, Walker ;& Stanton. 2001 : G-9) หรือเปนสิ่งที่นาํสู
ตลาดเพื่อตอบสนองความจําเปนหรือความตองการของมนษุย เชน สินคา บริการ ความชาํนาญ 
เหตุการณ บุคคล สถานที ่ความเปนเจาของ องคการ ขอมูลและความคิด(Kotler. 2003 : 407) 
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ในการวางแผนสวนประสมทางการตลาดเริ่มตนดวยการกําหนดผลิตภัณฑ โดยถือเกณฑวาลกูคาจะ
พิจารณาสิง่ทีน่ําเสนอ 3 ประการ คือ  

(1) รูปลักษณและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  
(2) สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ  
(3) ความเหมาะสมของราคาโดยพจิารณาจากเกณฑคุณคาของผลิตภัณฑนั้น 
 
 

                          ราคาซึง่ถือเกณฑคุณคา 
                           (Value-based prices) 
 
 
 
 

  
         รูปลักษณะและคุณภาพผลิตภัณฑ                         สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ 
         (Product features and quality)                   (Services mix and quality) 
 

 
 
 
ภาพประกอบ 5 แสดงถึงองคประกอบของสิ่งที่นาํเสนอตอตลาด (ลูกคา) [Components of 

the market (customer) offering] (Kotler. 2003 : 407) 
 
 
ระดับผลิตภณัฑ 5 ระดับ (Five product levels) เปนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5 ระดับ ใน

แตละระดับจะสรางคุณคาสาํหรับลูกคา เรียกวา เปนลาํดับข้ันตอนของคุณคาสําหรับลูกคา 
(Customer value hierarchy) ดังภาพประกอบ 6 แสดงกลยทุธดานผลิตภัณฑที่บริษัทใช มีดังนี ้
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ภาพประกอบ 6 แสดงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5 ระดับ ในแตละระดับจะสรางคณุคาสําหรับ

ลูกคา 
 

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5 ระดับ ในแตละระดับจะสรางคุณคาสาํหรับลูกคา 
1.1 ประโยชนหลัก (Core benefit) หมายถึง ประโยชนพืน้ฐานของผลิตภณัฑที่ผูบริโภค

ไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง 
1.2 รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible product) หรือผลิตภัณฑพืน้ฐาน (Basic product) 

หมายถงึ ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซึ่งเปนสวนทีเ่สริมผลิตภัณฑใหทํา
หนาที่สมบูรณข้ึนหรือเชิญชวนใหใชยิ่งขึน้เชน 

1.2.1 คุณภาพ (Quality) 
1.2.2 รูปรางลักษณะ (Feature) 
1.2.3 รูปแบบ (Style) 
1.2.4 การบรรจุภัณฑ (Packaging) 
1.2.5 ตราสินคา (Brand) 
1.2.6 ลักษณะทางกายภาพอื่น ๆ (Others physical product) 

1.3 ผลิตภัณฑที่คาดหวงั (Expected product) หมายถงึ กลุมของคุณสมบติัและเงื่อนไข
ที่ผูซื้อคาดหวงัวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซือ้สินคาการเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจคาํนงึถงึ
ความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s satisfaction) 
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1.4 ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) หมายถงึ ผลประโยชนเพิ่มเตมิ หรือบริการที่
ผูซื้อจะไดรับควบคูกับการซื้อสินคา ประกอบดวย บริการกอนและหลังการขาย สวนใหญบริษทัจะจัด
ผลิตภัณฑควบโดยมอบใหคนกลางในรูปแบบตาง ๆ ดงันี ้

1.4.1 การติดตั้ง (Installation) 
1.4.2 การขนสง (Transportation) 
1.4.3 การรับประกัน (Insurance) 
1.4.4 การใหสินเชื่อ (Credit) 
1.4.5 การใหบริการอื่น ๆ (Service) เชน การจดัแสดงสินคาใหกับคนกลาง และมี

บริการขนสงผลิตภัณฑโดยรถของทางบริษทั 
1.5 ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถึง คุณสมบัตขิอง  

ผลิตภัณฑใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพฒันาไปเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 
2. ราคา (Price) หมายถงึ มูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้น   ถัด

จาก Product ราคาเปนตนทนุ (Cost) ของลกูคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางมูลคา (Value) 
ผลิตภัณฑกับราคา(Price)ผลิตภัณฑนั้นถามูลคาสงูกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อดังนั้นผูกําหนดกล
ยุทธดานราคาตองคํานงึถงึคือ 

2.1. การยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสงูกวาราคาผลิตภัณฑนัน้ 
2.2. ตนทนุสินคาและคาใชจายทีเ่กี่ยวของ 
2.3. การแขงขัน 
2.4. ปจจัยอื่นๆ 

 3. การจัดจาํหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถงึ โครงสรางของชองทางซึง่
ประกอบดวยสถาบัน และกิจกรรมใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด 
สถาบันทีน่ําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมเปนกจิกรรมที่ชวยใน
การกระจายตวัสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษา สินคาคงคลงั การจัด
จําหนายจงึประกอบดวย 2 สวน ดังนี ้

3.1. ชองทางการจดัจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถงึ เสนทางที่
ผลิตภัณฑ และ(หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลีย่นมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจาํหนาย 
จึงประกอบดวยผูผลิตตลาด ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

3.2. การกระจายสนิคา (Physical Distribution) หมายถงึ กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการ
เคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคาจึง
ประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปนี้ 
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3.2.1 การขนสง (Transportation) 
3.2.2. การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 
3.2.3. การบริหารสนิคาคงเหลือ (Inventory Management) 

 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารที่เกีย่วของกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซื้อเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย 
(Personal Selling) และการติดตอส่ือสารโดยใชเครื่องมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ ซึ่งอาจ
เลือกใชหนึ่ง หรือหลายเครื่องมือตอไปนี ้

4.1. การโฆษณา (Advertising) เปนกจิกรรมในการเสนอขาวสารเกีย่วกับองคกร
และ (หรือ) ผลิตภัณฑบริการ หรือความคิด ที่ตองมกีารจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการ
โฆษณาจะเกีย่วของกับ 

4.1.1. กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) 
4.1.2. กลยุทธส่ือ (Media Strategy) 

4.2. การขายโดยใชพนกังานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร
และจูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ 

4.2.1. กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 
4.2.2. การจัดการหนวยงานขาย (Sales Force Management) 

4.3. การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถงึ กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซึง่
สามารถกระตุนความสนใจทดลองใช หรือการซื้อ โดยลูกคาขั้นสดุทายหรือบุคคลอื่นในชองทางการ
สงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 

4.5.1. การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 
(Consumer Promotion) 

4.5.2. การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายทีมุ่งสูคนกลาง (Trade 
Promotion) 

4.5.3. การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายทีมุ่งสูพนักงานขาย 
(Sale for Promotion) 

4.4. การใหขาวและการประชาสมัพันธ (Publicity and Public Relation) การให
ขาวเปนการเสนอความคิดเกีย่วกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสมัพันธ 
หมายถงึ ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 



 35

4.5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marking) เปน
การติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถงึ 
วิธีการตางๆ ทีน่ักการตลาดใชสงเสรมิผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซือ้และทําใหเกดิการตอบสนองในทันที 
เครื่องมือนี้ประกอบดวย 

4.5.1. การขายทางโทรศัพท 
4.5.2. การขายโดยใชจดหมายตรง 
4.5.3. การขายโดยใชแคตตาล็อก 
4.5.4. การขายทางโทรทัศน วิทย ุ   หรือหนังสือพิมพซึง่จงูใจใหลูกคามีกจิกรรม

การตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 
 
5 . ความเปนมาของเสื้อซิลเวอรนาโน 

ความเปนมาของนาโนเทคโนโลย ี

เมื่อ 3,500 ลานปที่แลว : ส่ิงมีชีวิตเซลลแรกไดถือกําเนิดขึ้น เซลลดงักลาวถือไดวาเปนจกัรกล
ชีวภาพ (biomachines) ที่มีขนาดอยูในชวงของนาโน โดยสามารถเพิ่มจาํนวนตนเองและหาแหลง
พลังงานเพื่อใชในการดํารงชีวิตของตนเองได 

ค.ศ. 1905 : อัลเบิรต ไอสไตน (Albert Einstein) ตีพมิพผลงานวิจยัที่คนพบวาโมเลกุลของ
น้ําตาลมีขนาดประมาณ 1 นาโนเมตร 

ค.ศ. 1959 :  ริชารด ฟายนแมน (Richard Feynman) ผูเปนบิดาแหงนาโนเทคโนโลย ี ได
กลาวถึงการศกึษาทางดานนาโนเทคโนโลยีเปนครั้งแรกในการปราฐกถาเรื่อง “ ขางลางยงัมทีี่วางอีก
เยอะ (There’s Plenty of Room at the Bottom) ” สุนทรพจนของ ฟายนแมน ไดนําไปสูการศึกษาวิจัย
เกี่ยวกับการจัดการในระดับของอะตอมและโมเลกุลของสสารตาง ๆ 

ค.ศ. 1968 :  อัลเฟรด โช (Alfred Y. Cho) และ จอหน อารเธอร (John Arthur) สามารถสราง
เครื่อง “ Molecular-Beam Epitaxy ” ที่สามารถปลกูชั้นเดี่ยวของอะตอมไดทีละชั้นลงบนผิวหนาของ
วัสดุตาง ๆ 

ค.ศ. 1981 :  เกิรด บินนิ่ง (Gred Binning) และ ไฮนริช โรหเฮอร (Heinrich Rohrer) ประสบ
ความสาํเร็จในการสรางกลอง Scanning tunneling microscope ที่สามารถมองเหน็การจดัเรียงตัว
ของอะตอมของสสารตาง ๆ ไดอยางชัดเจน 
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ค.ศ. 1985 :  โรเบิรต เคิรล (Robert F. Curl) ริชารด สมอลล่ี (Richard E. Smalley) และ ฮาร
โรลด โครโต (Harold W. Kroto) คนพบ โครงสรางโมเลกุลของคารบอนแบบใหม นอกจากเพชรและ
ถาน นัน่คือ ฟูลเลอรีน (Fullerene) หรือ บั๊กกี ้ บอลล (Bucky ball) ซึ่งประกอบดวยคารบอน 60 
อะตอมเชื่อมตอกันเปนรูปรางคลายกับลูกฟุตบอลและมขีนาดเสนผานศูนยกลางเพียง 1 นาโนเมตร 

ค.ศ. 1986 :  หนงัสือชื่อ “ จักรกลแหงการสรางสรรค (Engines of Creation) ” ซึ่งมีเนื้อหา
ทั้งหมดเกีย่วกบันาโนเทคโนโลยี ที่แตงโดย อีริค เดรกเลอร (Eric Drexler) ไดเร่ิมวางจําหนายและไดรับ
ความนิยมเปนอยางมาก 

ค.ศ. 1989  : โดนัลด ไอเกลอร (Donald M. Eigler) ใชกลองสองอะตอมในการจัดวางอะตอม
ของธาตุซนีอนทีละอะตอมเปนอักษร “ IBM ” เหตุการณนี้ไดแสดงใหวามนษุยสามารถเขาไปจดัการ
การเรียงตวัของอะตอมไดเปนครั้งแรก 

ค.ศ. 1991 :  ซูมิโอะ อิจิมา (Sumio Iijima) แหงบริษทั NEC ประเทศญี่ปุน ไดคนพบทอนาโน
คารบอน (carbon nanotube) ที่มีคุณสมบัติอันนามหัศจรรยหลายอยาง เชนแข็งกวาเหลก็กลา 6 เทา 
แตมีน้ําหนักเบากวาถงึ 100 เทา สามารถเปนตัวนาํไฟฟายิง่ยวด (superconductor) หรือสารกึ่งตัวนํา 
(semiconductor) เปนตน ดังนัน้ทอนาโนคารบอนจึงเปนความหวังในการประดิษฐนวัตกรรมทางดาน
นาโนเทคโนโลยีหลากหลายสาขา 

ค.ศ. 1998 :  ซีส เดรกเกอร (Cees Dekker) ประสบความสาํเร็จในการสรางทรานซสิเตอร
ขนาดจิ๋วที่ทาํจากทอนาโนคารบอน 

ค.ศ. 1999 :  เจมส ทวัร (James M. Tour) และ มารค รีด (Mark A. Reed) สามารถ
ประดิษฐสวิตทขนาดจิว๋ซึง่เปนโมเลกุลเดีย่วของสารชนดิหนึง่ 

ค.ศ. 2000 :  รัฐบาลของประธานาธิบดี บลิ คลินตนั ไดผลักดันใหเกิด โครงการริเร่ิมทางนาโน
เทคโนโลยีแหงชาต ิ(National Nanotechnology Initiative) ของสหรฐัฯ ข้ึนมา ทําใหเกิดการสนับสนุน
ทุนวิจัยทางดานนาโนเทคโนโลยีข้ึนมาเปนประวัติการณ และทําใหทั่วโลกเกิดความตื่นตัวเกี่ยวกับการ
พัฒนานาโนเทคโนโลยีข้ึนมาเปนอยางมาก 

ในป พ.ศ. 2548 สถาบันวิทยาศาสตรแหงชาติของสหรัฐฯ ประมาณการณวาตลาดสินคาที่
ผลิตดวยนาโนเทคโนโลยีมมีูลคาประมาณ 18,000 ลานดอลลาร และในป พ.ศ. 2558 สินคาที่ผลิต
ดวยนาโนเทคโนโลยีจะครอบครองตลาดทั่วโลกคิดเปนมูลคาถึง 1 ลานลานดอลลาร แสดงใหเห็นวา
อุตสาหกรรมนาโนเปนธุรกจิที่เติบโตเร็วทีสุ่ดและมีมูลคามากที่สุด แตในปจจุบันมีสินคานาโนจํานวน
ไมมากนักที่ออกสูตลาด เนื่องจากบริษทัทัง้หลายที่บกุเบิกนาโนเทคโนโลยีสวนใหญยังอยูในขัน้ตอน
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ของการวิจยัและพัฒนา และหลายบริษทัมุงผลิตเฉพาะวัตถุดิบนาโน หรือโครงสรางพนัธกุรรมแบบ
พิเศษขายใหบริษัทอ่ืนๆ สําหรับการวิจัยดานนาโนเทคโนโลยี หรือนําไปผลิตเปนสินคาอีกทอดหนึง่ การ
ลงทนุภาคเอกชนยงัถือวามนีอย แตมีอัตราการขยายตัวอยางรวดเร็ว และมีแนวโนมจะเพิ่มข้ึนอยาง
ตอเนื่อง 

 
ทิศทางการพฒันา นาโนเทคโนโลยี ในประเทศไทย 
ปจจุบันนาโนเทคโนโลยีไดเขามาเปนสวนหนึ่งในชีวิตประจําวนัของมนษุยเชนเดียวกบั

เทคโนโลยีสารสนเทศหรือไอที ประเทศใดที่ไมพฒันานาโนเทคโนโลยีจะเสยีเปรียบประเทศที่มี
เทคโนโลยนีี้ ประเทศไทยกห็นีไมพนที่จะมีการพฒันาเทคโนโลยีดังกลาว โดยไดมกีารจัดตั้ง     ศูนยนา
โนเทคโนโลยีแหงชาต ิไดจัดตั้งขึ้นอยางเปนทางการตามมติคณะรัฐมนตรี เมื่อวันที่ 13 สิงหาคม 2546 
เปนหนวยงานภายใตสํานกังานพัฒนาวทิยาศาสตรและเทคโนโลยแีหงชาติ (สวทช.) มีหนาที่ในการ
เปนหนวยงานหลักในการจัดทําแผนแมบทการพัฒนานาโนเทคโนโลย ี เพื่อกําหนดแนวทาง มาตรการ 
และแผนการดาํเนนิงาน รวมทั้งแผนพฒันาศักยภาพของบุคลากร/นกัวิชาการดานนาโนเทคโนโลยีของ
ประเทศไทยและการสรางผลลัพธทีเ่สริมซึง่กันและกัน (synergism) โดยการประสานความรวมมอืกับ
มหาวิทยาลยั กระทรวง ทบวง กรม ที่เกีย่วของอยางใกลชิด 

 
ศูนยนาโนเทคโนโลยีแหงชาติ  
สํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงชาต ิ 
เลขที่ 130   อาคารศูนยประชุมอุทยานวิทยาศาสตรประเทศไทย    ถนนพหลโยธิน  
ตําบลคลองหนึ่ง    อําเภอคลองหลวง    จงัหวัดปทุมธานี 12120 

โทรศัพท 0 2564 7100 

โทรสาร 0 2564 6985 

 
" นาโน " มีรากศัพทมาจากภาษากรีกโบราณที่แปลวา " แคระ " แตในปจจุบนัคําวา " นาโน " 

มักใชกับหนวยวัดที่แสดงใหเห็นถึงขนาดทีเ่ล็กเปนพันลานสวน เชน 1 นาโนเมตรมีขนาดเทากบัหนึ่งใน
พันลานสวนของเมตร หรือมีขนาดที่เล็กกวาเสนผมคนเราราวหนึง่แสนเทา ดังนัน้ขนาดนาโนจึงอยูใน
ระดับอะตอม ซึ่งเล็กมากจนมองไมเหน็ดวยตาเปลา หรือแมแตกลองจุลทรรศนทั่วไปกย็ังมองไมเห็น
เชนกนั เมื่อเทียบสัดสวนแลว " นาโน " จงึเริ่มต้ังแตขนาดของอะตอมของธาตุไฮโดรเจนขึ้นไป ซึ่งมี
ขนาดเล็กราว 0.1 นาโนเมตร ไปจนถงึขนาดของไวรัส ซึง่มีขนาดราว 100 นาโนเมตร 
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ความหมาย ในหนังสือ As the Future Catches you ไดกลาวถึงนาโนเทคโนโลยวีาเปน
เทคโนโลยทีี่เกีย่วของกับวัสดุหรืออุปกรณที่มีสัดสวนอยูในระดับ 0.1 – 100 นาโนเมตร (หนึง่นาโนเมตร 
เทากับหนึ่งในพันลานเมตร) ซึ่งสามารถมองเหน็ไดดวยกลองชนิดพิเศษที่เรียกวา อิเล็กตรอนไมโครส
โคป 
 ความเปนมา นาโนเทคโนโลยีไมใชเร่ืองใหมสําหรับมนุษยชาติ มนุษยมีความรูเร่ืองนาโน
เทคโนโลยีมานานแลว แตยังไมสามารถนาํมาใชประโยชนในชวีิตประจําวนัได เนื่องจากในอดีตเราไมมี
เครื่องมือที่ชวยใหมองเหน็ระดับอะตอมจงึไมสามารถเขาไปจัดการกับมันได จนกระทั่งป ค.ศ. 1989 
บริษัท ไอบีเอม็ ประสบความสําเร็จในการใชเครื่องมือ Scanning Tunneling Microscope (STM) 
แยกอะตอมแลวเคลื่อนยายไปวางเรียงกนัตามที่ตองการได และมีการพัฒนาตอยอดมาจนถึงปจจุบันที่
เราสามารถนาํไปใชในการเคลื่อนยายอะตอมเพื่อทาํใหเกิดการเปลี่ยนระดับนาโนกบัวัสดุหรือส่ิงของ
มากมายจนสามารถผลิตของเลก็ ๆ ในระดับนาโนเมตรดวยวิธทีําซ้ําได 

 
ปจจุบันการพัฒนานาโนเทคโนโลยีโลกมุงไปสามดานหลกั คือ 
1. วัสดุนาโน คือ มีการนํานาโนเทคโนโลยีมาพัฒนาใหไดวัสดุที่มีคุณสมบัติใหมๆ เพื่อ

นําไปใชประโยชนไดดีข้ึน เชน การเปลี่ยนแปลงโมเลกลุของผาเพื่อปองกันการเปยกน้ํา การพัฒนาวัสดุ
เพื่อนาํมาทาํกนัชนรถยนตทีม่ีน้ําหนักเบาแตแข็งแรงทนทานกวาวัสดุที่ใชอยูในปจจุบัน 

2. นาโนชวีภาพ คือ มกีารนํามาใชในการเปลี่ยนแปลงยีนสของพืชหรือสัตว การเปลี่ยน
โมเลกุลในตัวยาเพื่อสรางยารักษาโรคใหม ๆ เปนตน 

3. นาโนอิเล็กทรอนิกส คือ ความพยายามนําความรูนาโนเทคโนโลยี มาใชในการออกแบบ
และพัฒนาใหอุปกรณอิเล็กทรอนิกสมีขนาดเล็กลงเพื่อชวยประหยัดพลังงาน เชน การผลิตไมโครชิปที่
มีขนาดเล็กลงและใชกระแสไฟฟานอย ซึ่งจะทําใหการประมวลผลมีประสิทธิภาพเพิม่ข้ึนหลายรอยเทา 

 
สถานภาพของนาโนเทคโนโลยใีนประเทศไทย 

 ในการพัฒนาและวิจัยดานนาโนเทคโนโลยีจําเปนตองใชคนที่มีความชํานาญเฉพาะ และ
เครื่องมือทีท่ันสมัย เนื่องจากเราตองมองเห็นโครงสรางของอะตอม ตองเคลื่อนยายอะตอม จงึตองใช
เครื่องมือและคนที่มีความแมนยาํสูง ในขณะที่เครื่องมอืมีราคาแพง และคนก็มีจาํกัด ดังนัน้ สถานภาพ
การพัฒนานาโนเทคโนโลยีในประเทศไทยจึงจํากัดมาก 
 ภายใตขอจํากดัตาง ๆ ดานกําลงัคน กาํลังเงิน เครือ่งมืออุปกรณ และโครงสรางพื้นฐาน
ภายในประเทศ ทําใหอุตสาหกรรมนาโนเทคโนโลยีในประเทศไทยสูประเทศในอาเซียน อยางเชน 
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มาเลเซยี สิงคโปร ไมได แตถาเรามีทศิทางที่ชัดเจน มีกลยุทธการบริหารจัดการที่เหมาะสมภายใต
เครือขายการวจิัยและพัฒนาทั้งสามสวน กลาวคือ 

1) สถานีปฏิบัติการทดลองเปด ไดแก ศูนยวิจัยตามมหาวิทยาลัย โครงการวิจัยภายใตการ
สนับสนนุของรัฐบาลและองคกรของรัฐ 

2) บรรษัทขนาดใหญที่มีศกัยภาพสงูในการวจิัย พัฒนา การผลิต การตลาด และการจดั
จําหนาย เชน ไอบีเอ็ม, 3 เอม็, โซนี ่เปนตน 

3) การริเร่ิมบุกเบกิของบรรดานกัวิทยาศาสตร นกัวิจัย  วศิวกร และนักศึกษา รวมกบัภาค
ธุรกิจเอกชนในการกอต้ังบริษัทวจิัยและผลิตสินคานาโนจากแนวคิดและผลงานในเชิงธุรกิจ โอกาสที่จะ
ตามทนั หรือเกาะติดการพฒันายังมีอยูและสามารถสรางพื้นฐานเทคโนโลยีของเราเองไดในอนาคตอัน
ใกล 

 
การพัฒนานาโนเทคโนโลยีมาใชในเชิงพาณิชยในประเทศไทย 
นักการตลาดใหคะแนนกับงานพัฒนาดานวิทยาศาสตรที่นาจะทรงอทิธิพลและเขาไปใชใน

งานอุตสาหกรรมตาง ๆ ในวงกวาง ดูเหมือนวางานการพัฒนาทางดานนาโนเทคโนโลยีจะยังคงเปนที่
นาจับตามองแบบไมมีใครแซงหนาไดในระยะสั้น ๆ นี้  สําหรับการตลาดนั้น การคิดการใหญเพื่อขยาย
ฐานทางธุรกิจในอนาคต กลายเปนเรื่องทีต่องคิดถึงสิ่งประดิษฐจิ๋ว ๆ แบบสุด ๆ อยางนาโนเทคโนโลยี 
โดยนักการตลาดในหลายอตุสาหกรรมชัน้นาํของโลกเชื่อวานาโนเทคโนโลยีจะเปนคําตอบสุดทาย ของ
การกาวขึ้นไปเปนผูนาํในทางธุรกิจไดอยางทนัตาเห็นในทุกวนันี ้ การนํานาโนเทคโนโลยีมาใชในเชิง
พาณิชยเพื่อชวยเพิม่มูลคาใหกับผลิตภัณฑ ซึ่งเปนสิง่จําเปนในการยกระดับสินคาและเปนการเพิ่มศัก
ยาภาพในการแขงขันใหสูงขึน้ ไมใชเร่ืองเพอฝนและเปนไปไมไดอีกตอไป เพราะนาโนเทคโนโลยีไดผาน
ข้ันตอนของการทดสอบในระดับหองทดลอง หรือหองแล็บมาสูตนแบบของการผลิตสินคาไดจริงเมื่อ
วันที่ 27 กรกฏาคม 2548 ไดมีการเปดตัว “ นวัตกรรมเสื้อกีฬานาโนเทคโนโลยีตัวแรกของประเทศ
ไทย ” ตามโครงการ “ แปลงเทคโนโลยเีปนทนุ ” และนวัตกรรมซิลเวอรนาโนไดรับคัดเลือกเปนรางวัล
อันดับ 1 สุดยอดนวัตกรรมแหงชาติป 2548 โดยความรวมมอืของสํานกังานนวัตกรรมแหงชาติ
กระทรวงวทิยาศาสตรและเทคโนโลย ี (สนช.) รวมกับสถาบันวจิัยโลหะและวสัดุ จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลยั และบริษัท ยูไนเต็ด เท็กไทล มิลส จาํกัด 

“เสื้อกีฬานาโนเทคโนโลย”ี มีคุณสมบัติพิเศษลดการเกิดกลิ่นอับช้ืนอันเกิดจากแบคทีเรียและ
ปองกันเชื้อทีก่อใหเกิดโรค ซึ่งพัฒนาขึ้นโดยนกัวจิัยจากสถาบนัวิจยัโลหะวัสดุ จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลยั โดย นางสาวปราณี รัตนวลีดิโรจน, นางสาวกนกวรรณ แสงเกียรติยุทธ และดร.สุพิณ 

http://www.nia.or.th/
http://www.nia.or.th/
http://www.nia.or.th/
http://www.material.chula.ac.th/
http://www.material.chula.ac.th/
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ตางววิัฒน ซึ่งเปนทรพัยสินทางปญญาทีค่นไทยวิจัยคดิคนขึ้นมาและไดมีการจดสทิธิบัตรถูกตองเปนที่
เรียบรอยแลว 
 

การนาํนาโนเทคโนโลยีมาใชในวงการอุตสาหกรรมสิ่งทอ 
 “ เงิน ” หรือ โลหะเงิน เปนสารที่มีประสิทธิภาพสูงในการชวยยับยัง้การเจริญเติบโตของ  จุลิ

นทรีย มีความปลอดภัยไมเปนอนัตรายตอมนุษย และปลอดภัยตอการใชงาน จงึมีการพฒันา 
“ เทคโนโลยนีาโนซิลเวอร “ ที่ใชในสิง่ทอครั้งนี้ข้ึน โดยมกีระบวนการผลิต คือใชวิธีการทางเคมีและการ
ควบคุมสภาวะของการเกิดปฏิกิริยาเพื่อทาํใหซิลเวอรไอออน ที่อยูในรูปสารละลายเกิดการเปลีย่นรูป 
กลายเปนอนภุาคโลหะเงินเกาะติดแทรกซมึอยูทัว่เสนใยของเนื้อผา ซึ่งกระบวนการเตรียมสิ่งทอใหมี
อนุภาคเงนิเกาะติดอยูบนเสนใยนัน้ สามารถทําไดโดยอาศัยเครื่องจักรที่ใชในกระบวนการฟอกยอม ซึง่
สามารถใชไดกับส่ิงทอที่อยูในรูปเสนใยไดทุกประเภท ไมวาจะเปนเสนใยธรรมชาติ หรือสังเคราะห  
หากโรงงานทีม่ีเครื่องจักรทีใ่ชฟอกยอมอยูแลวก็ไมจําเปนตองดัดแปลงเครื่องจักรแตอยางใด ในตัวเสน
ใยมีสารนาโนอนุภาคเงนิอยูประมาณ 50 พีพีเอม็ (1 ในลานสวน ) เมื่อเทยีบกับเม็ดยาพาราเซลตา
มอลที่รับประทานอยูเปนประจําพบวายาเม็ดหนึง่หนัก 1 มิลลิกรัม สามารถนําไปใชเปนอนุภาคเงิน
สําหรับเสนใยของเสื้อได 80 - 100 ตัว ถาใชกลองชนิดพิเศษมองในระดับนาโน (1 : 1,000,000,000 
สวน) จะเหน็เสื้อเกราะทีท่ําจากอนุภาคเงินซอนกนัอยูเปนชัน้ๆและตามเสนใยของเสื้อ พอซอนกัน
เชนนัน้เมื่อมีเชื้อรา หรือแบคทีเรียเขามาติดทีเ่สื้อผา พวกอนภุาคเงินที่เกราะตามเสนใยกจ็ะทํา
ปฏิกิริยากับเซลลเมมเบรนของเชื้อเหลานัน้ คือไปขัดขวางการแบงตัวของเชื้อหลานัน้ทาํใหเชือ้ตาย 
เหมือนวาเรามีเสื้อเกราะซอนอยูในเสื้อผาอีกชั้นหนึง่ ที่สามารถฆาเชื้อแบคทีเรียหรือเชื้อราเหลานี้ได     
ดวยซิลเวอรนาโนจะไปยับยัง้การเจริญเตบิโตของแบคทีเรียระงับกลิน่เหงื่อ และไมเกิดการระคายเคือง
ตอผิวหนงั ซึ่งเหมาะกับประเทศไทยเปนอยางมาก เพราะมีอากาศรอน นอกจากนีว้ิถีชีวิตที่เรงรีบของ
คนในปจจุบนัที่ไมไดซักผาในทนัท ี หรือทุกวนัทาํใหผาที่ถกูกองเกบ็ไวเกิดการสะสมเชื้อโรค ซึ่ง
คุณสมบัติพิเศษของซิลเวอรนาโนจะชวยลดแบคทีเรียที่เกิดขึ้นได และนอกจากนี้เมื่อโดนแดดผงซิล
เวอรนาโนบนเนื้อผาจะสะทอนแสงเปลงประกายสวยงาม โดยคาดวาเสื้อซิลเวอรนาโนจะไดรับความ
นิยมอยางสูงจากผูบริโภคในอนาคต 

“ เสื้อซิลเวอรนาโน ” เปนผลิตภัณฑที่มกีารนํานวัตกรรมนาโนเทคโนโลยีมาใชในวงการ
อุตสาหกรรมสิง่ทอไทย เนือ่งในวโรกาสฉลองสิริราชสมบัติครบ ๖๐ ป ของพระบาทสมเดจ็พระ
เจาอยูหวั บริษัท ยูไนเต็ด เท็กซไทล มิลล จํากัด กลุมบริษัทผูนาํอุตสาหกรรมสิง่ทอ และบริษัท อินโน
เทค เท็กซไทล จํากัด ไดจดัทํา  “เสื้อซิลเวอรนาโนฉลองครองราชย 60 ป” ของพระบาทสมเด็จพระ
เจาอยูหัว เพือ่รวมฉลองในวโรกาสที่พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวทรงครองสิริราชสมบัติครบ ๖๐ ป 
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เปนเสื้อยืดโปโลสีเหลือง มตีราสัญลักษณฉลองสิริราชสมบัติครบ ๖๐ ป ภายใตแบรนด I-TEX  
(SILVER NANOเสื้อไรแบคทีเรีย) ออกจําหนายดังนี ้

 
ลักษณะของเสื้อซิลเวอรนาโน 

1.  เสื้อซิลเวอรนาโนฉลองครองราชย ๖๐ ป เปนเสื้อโปโลสเีหลืองผาฝาย 100% 
2.  เสื้อกีฬาซิลเวอรนาโน เปนเสื้อโปโลสีน้าํเงนิผาฝาย 100% 

 
ราคา 

1.  เสื้อซิลเวอรนาโนฉลองครองราชย ๖๐ ปตัวละ 400 บาท รวมภาษีมูลคาเพิ่ม 
2.  เสื้อกีฬาซิลเวอรนาโนตัวละ 495 บาท รวมภาษีมูลคาเพิ่ม 

 
ขนาด 

XS , S , M , L , XL ,  XXL 
 

ชองทางการจัดจําหนาย 
ชองทางการจดัจําหนายมีสถานที่รับจองเสื้อดังตอไปนี้ 
1.  หางสรรพสนิคา Central 
2.  รานหนังสือ SE-ED 
3.  ราน 7 Eleven / Book Smile 

 
6. งานวิจัยที่เก่ียวของ 

ธนัต  เลิศอนุสรณ. (2547 : บทคัดยอ )ไดทําการวิจัยเรื่อง ความรูความเขาใจของผูใช
คอมพิวเตอรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชงานเครื่องสาํรองไฟฟาและปรับ
แรงดันไฟฟาอตัโนมัต ิ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ ชาย มีอายรุะหวาง 20-29 ป 
การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษทัเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวา 
10,000 บาท มีระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับการใชงานเครื่องสาํรองไฟฟาและปรับแรงดันไฟฟา
อัตโนมัติของผูบริโภคอยูในเกณฑระดับทีด่ี ดานความรูความเขาใจ ของผูใชคอมพิวเตอรเกี่ยวกบั
เครื่องสํารองไฟฟาและปรับแรงดันไฟฟาอตัโนมัติไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤตกิรรมการใชงาน
ดานงบประมาณการซื้อเครือ่งสํารองไฟฟาและปรับแรงดันไฟฟาอัตโนมัติ ดานสวนประสมทาง
การตลาดประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจดัจําหนาย และดานการสงเสริม
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การตลาดไมมคีวามสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชงานดานงบประมาณการซื้อเครื่องสํารอง
ไฟฟาและปรบัแรงดันไฟฟาอัตโนมัต ิ
 ภาคภูมิ  กิจเลิศบรรจง. (2546 : บทคัดยอ )ไดทําการวจิัยเรื่อง ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรม
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอสินคาไทยตราสุวรรณชาด : กรณีศึกษาเสื้อยืดทองแดง 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายนุอยกวา 30 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี 
รายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001 – 15,000 บาท มีเสื้อทองแดงรุนคอปกโดยวิธีการฝากผูอ่ืนซื้อ และมีการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อยืดโดยทัว่ไป โดยเนนที่เสือ้ยืดมีรูปแบบถูกใจเปนสําคญั สําหรับปริมาณการซื้อเสือ้ยืด
โดยเฉลี่ย 3 ตวั ในชวงระยะเวลา 3 เดือน ในราคาเสื้อยดืคอปกโดยเฉลี่ยตัวละ 410 บาท และเสือ้ยืด
คอกลมโดยเฉลี่ยตัวละ 240 บาท  ดานบคุลิกภาพของผูบริโภคกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคาตรา
สุวรรณชาด ลักษณะทางบคุลิกภาพของผูบริโภคที่มีความจงรักภักด ี / มั่นคง มีความสมัพนัธกับ
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเสื้อยืดทองแดงรุนใหมตอไปในอนาคต ดานพฤตกิรรมการเลือกซื้อเสื้อยืด
โดยทั่วไปกับทศันคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาตราสุวรรณชาดทางดานสวนประสมทางการตลาดการ
ซื้อเสื้อยืดที่มยีี่หอมีชื่อเสยีงมีความสมัพนัธกับทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอสินคาตราสุวรรณชาดดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสรมิการตลาด ดานทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอสินคาตราสุวรรณ
ชาดทางดานสวนประสมทางการตลาดกับแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อสินคาตราสุวรรณชาด ที่มี
นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 พบวา ทัศนคติของผูบริโภคทางดานคณุคาตราสินคาสุวรรณชาด ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคาและดานการสงเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อยืดทองแดงรุนใหมตอไปในอนาคต 

พรเทพ  พงษชัยอัศวิน (2546 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจยัเรื่อง ปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อยืดตราสินคาในประเทศของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน
เพศหญงิ อายรุะหวาง 16-18 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดต่ํากวา 3,000 บาท พบวา วัยรุน
สวนใหญมีเสือ้ยืดที่ใชหมุนเวียนกันอยูในปจจุบัน 2 – 10 ตัว การซือ้เสื้อยืดครั้งละ 1-2 ตัว ในราคา 
100 – 300 บาท ความถี่ในการซื้อเสื้อยืดในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมาซื้อ จํานวน 1 คร้ัง ซึง่วัยรุนมี
แนวโนมการซือ้เสื้อผายี่หอเดิม และจงรักภักดีตอตราสินคาในประเทศในระดับปานกลาง ดาน
พฤติกรรมการซื้อเสื้อยืดตราสินคาในประเทศสวนใหญจะตัดสินใจซื้อเสื้อยืดที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพ
ของตนเอง การตัดสินใจซื้อใหความสําคญักับคุณภาพและรูปแบบมากกวาราคา โดยไมยึดติดกับตรา
สินคา 
 ทัศนาวลัย  เตชะพิสิษฐ (2545 : บทคดัยอ) ไดทําการวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤตกิรรมการซื้อ
เสื้อผาแฟชัน่นาํเขาจากตางประเทศของวยัรุนในเขตกรงุเทพมหานครพบวาผูตอบแบบสอบถามเปน
เพศหญงิ มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเหน็วาสวนประสมทาง
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การตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนายและการสงเสรมิการตลาด มคีวามสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชัน่นาํเขาจากตางประเทศและการเปดรับขอมูขาวสารจากสื่อมวลชน ส่ือ
บุคคลและสื่อเฉพาะกิจ มีความสัมพนัธกับทศันคติและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชัน่นาํเขาจาก
ตางประเทศ และความแตกตางทางดานประชากรศาสตร ดานอายุ ดานระดับการศึกษาและดาน
รายไดเฉล่ียตอครอบครัวมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชัน่นาํเขาจากตางประเทศ 
 ศิริพร  เสริตานนท (2543 : 243-250) ไดทําการวิจยัเรื่อง ทัศนคติของคนไทยที่มีตอสินคาไทย
และสินคาตางประเทศ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 18-25 ป โดย
มองวาสินคาตางประเทศเปนสินคาทีน่าใช นาเชื่อถือถึงแมวาราคาจะจัดวาแพงแตก็คุมคาทีจ่ายไป 
สินคาตางประเทศมีชื่อเสียงเปนทีย่อมรับในดานคุณภาพจึงอยากที่จะมีไวเปนของตนเอง ภูมิใจที่มี
สินคาที่มีชื่อเสียงเพื่อที่จะใหคนอืน่เหน็วาเปนคนทนัสมัย โดยปจจัยทีท่ําใหซื้อสินคาตางประเทศมาก
ที่สุดคือ คุณภาพ รองมาคือเปนที่เชื่อถือได ตรายี่หอ และราคา ตามลําดับ 
 พิชัย  นิรมานสกุล (2539 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจยัเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาแฟชัน่ Brand Name ตางประเทศ : จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามเปน เพศหญิง 206 
คน และเพศชาย 200 คน โดยสวนใหญอายุ 20-32 ป มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยสวน
ใหญมีอาชพีเปนนกัศึกษา คือ 188 คน โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเห็นวา สินคา Brand 
Name มีลักษณะเดนมากทีสุ่ด คือมีการออกแบบผลิตภัณฑที่สวยงามนาใช รองมาคือ การออกแบบ
บรรจุภัณฑที่สวยงามดึงดูดผูซื้อ สําหรับพฤติกรรมการรับขาวสารจากสื่อทุกประเภทไมวาจะเปน
ส่ือมวลชน ส่ือเฉพาะกิจ และสื่อระหวางบุคคล ตางกม็ีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชัน่ 
Brand Name ตางประเทศ แตส่ือบุคคลเปนสื่อที่มตีางก็มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
แฟชั่น Brand Name ตางประเทศ แตส่ือบุคคลเปนสื่อที่มีความสามารถชกัจูงใจใหกลุมผูบริโภคมี
พฤตกิรรมการซื้อมากที่สุด 

แนวคิดและทฤษฎทีี่เกี่ยวของไดนาํมาใชในการวจิัยครั้งนี ้
1. ปจจัยดานความรูความเขาใจเกี่ยวกับเสื้อซิลเวอรนาโน อางองิทฤษฏีความรูความเขาใจ

ของ รัตติกรณ  จงวิศาล (2535 : หนา 51) โดยใชเปนหลักในการตั้งแบบสอบถามเพื่อประเมนิความ
ความรูความเขาใจ ประกอบดวย 1. ความรูที่เปนรายละเอียดของผลติภัณฑ เชนศพัท นิยาม ประโยชน
ของเสื้อซิลเวอรนาโน  2. ถามวิธีปฏิบัติตาง ๆ เชน การนาํไปซัก การนาํไปใชสวมใส 3. ถามความรูรวบ
ยอดเชนเกีย่วกับคุณสมบัติพิเศษ,การนาํเอาคุณสมบัติพิเศษพฒันาไปเปนผลิตภัณฑอ่ืนในอนาคต 

2. ปจจัยดานทัศนคติเกี่ยวกับเสื้อซิลเวอรนาโน อางองิทฤษฏี ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ
(2546 : 214) ใชเปนหลักในการออกแบบสอบถามเพื่อประเมนิความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของ 
ประกอบของทัศนคติ 3 ประการ อันไดแก สวนของความรูสึก สวนของความเขาใจ และสวนของ
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พฤติกรรมของทัศนคติ ที่เนนดานผลิตภัณฑ ซึง่เปนคณุสมบัติผลิตภัณฑ 5 ระดับ ในแตละระดับจะ
สรางคุณคาสาํหรับลูกคา เรียกวาเปนลําดับข้ันตอนของคุณคาสําหรับลูกคา ซึ่งประกอบดวย              
1. ประโยชนหลัก   2. รูปลักษณผลิตภัณฑ 3. ผลิตภัณฑที่คาดหวงั  4. ผลิตภัณฑควบ  5. ศักยภาพ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

3. ปจจัยดานสวนประสมการตลาดของเสื้อซิลเวอรนาโน อางอิงทฤษฏี ศิริวรรณ เสรีรัตน 
และคณะ (2546 : 30)  ใชเปนหลักในการออกแบบสอบถามเพือ่นําไปกาํหนดกลยุทธการตลาดที่
สามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม ประกอบดวย กลยุทธดานราคา, กล
ยุทธดานชองทางการจัดจาํหนายและกลยุทธดานชองทางการสงเสรมิการตลาดของเสื้อซิลเวอรนาโน 

4. ปจจัยดานแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเสื้อซลิเวอรนาโน อางอิง ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ 
(2543 : 129) จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูทีม่ีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลว ทําให
เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนัน้โมเดลนี้จึงเรียกวา S-R Theory การวิเคราะหแนวโนมพฤตกิรรม
การซื้อเสื้อซิลเวอรนาโน 
 
  
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยจัดระเบียบวิธวีิจัยในลักษณะการวิจัยเชงิสํารวจโดยการออก

แบบสอบถามแบบ Self–administered Questionnaires(ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ.2541 : 127) เพื่อ
ศึกษาถงึความรูความเขาใจ ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมที่มีผลตอผลิตภัณฑ “ เสื้อซิลเวอรนาโน ” 
โดยมีการดําเนินการตามขัน้ตอนดังนี ้
 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทาํและการวิเคราะหขอมูล 
 5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

1.1 ประชากร 
 ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนที่มีเสื้อซิลเวอรนาโน และพักอาศัยหรือทาํงานอยู
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีทั้งหมด 50 เขตที่มา(สํานักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย) 

1.2 กลุมตัวอยางซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี ้คือ ประชาชนที่ซื้อหรือมีเสื้อซิลเวอรนาโน และพกัอาศัย

หรือทํางานอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมสามารถทราบจาํนวนที่แนนอนจึงใชสูตรการหา
ขนาดตัวอยางสําหรับการประมาณคาสัดสวนประชากร เนื่องจากไมทราบจาํนวนประชากร
กลุมเปาหมายดังนัน้จงึใชสูตรดังนี้ 

 
                              n  =  Z2(p)(q) 
                             e2 
      โดย n =  จํานวนกลุมตัวอยาง 
  Z =  ระดับความเชือ่มั่น, กาํหนดใหเทากับ 95% 
  p  = ประชากรที่สนใจในสินคาใชคาเทากับ 50% 
  q =  ประชากรที่ไมสนใจในสนิคาของเรา  
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  e  = ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได 
 จะได                   
          n =   (1.96)2(0.5)(0.5) 
                                                                    (0.05)2

          n  =   385 คน 
ดังนัน้จากการคํานวนไดกลมุตัวอยางจํานวน 385 คนและสํารองไวไมเกิน 4% ของกลุมตัวอยางได
เทากับ 15 คนรวมขนาดตัวอยางทัง้หมด    400   คน 
 1.3 การวางแผนเลือกกลุมตัวอยาง  
 ใชเกณฑในการเลือกตัวอยางที่ใชความนาจะเปน (Probability sampling) โดยใชวิธีการ
สุมแบบงาย (Simple Random Sampling) และการเลือกตัวอยางที่ไมใชความนาจะเปน (Non-
Probability Sampling) โดยใชวิธีการสุมแบบสัดสวน (Quota Sampling) วิธีการสุมตัวอยางแบบ
เจาะจง (Purpostive Sampling) และวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
แบงเปน 4 ข้ันตอน ดังนี้ 

 ขั้นตอนที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) จับฉลากเพื่อ
สุมเลือกตัวแทนเขตใดเขตหนึ่งของแตละเขตการปกครองจํานวน 5 เขต สามารถแบงกลุมเขต การ
ปกครองของกรุงเทพมหานคร ออกเปนจาํนวนทัง้หมด 50 เขต( 6 กลุมใหญ ) ประกอบดวย 
 1. กลุมรัตนโกสินทร จํานวน 9 เขต ไดแก เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตพญาไท เขตสัม
พันธวงศ เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตราชเทว ีเขตปทุมวนั และเขตบางรัก 
 2. กลุมบูรพา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดอนเมือง เขตสายไหม เขตลาดพราว เขตวัง
ทองหลาง เขตจตุจักร เขตบึงกุม เขตบางเขน เขตบางกะป และ เขตหลกัสี่ 
 3. กลุมศรีนครินทร จาํนวน 8 เขต ไดแก เขตสะพานสงู เขตประเวศ เขตสวนหลวง เขต
ลาดกระบัง เขตมีนบุรี เขตหนองจอก เขตคันนายาว และ เขตคลองสามวา 
 4. กลุมเจาพระยา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตบางคอแหลม เขต
คลองเตย เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตวัฒนา และเขตยานนาวา 
 5. กลุมกรุงธนเหนือ จาํนวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลดั เขตภาษีเจริญ เขตตลิ่งชัน เขต
หนองแขม เขตบางกอกนอย เขตบางกอกใหญ และเขตทวีวฒันา 
 6. กลุมกรุงธนใต จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทยีน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขต
คลองสาน เขตราษฎรบูรณะ เขตทุงครุ เขตธนบุรี และเขตบางแค 
ดังนัน้จะได 5 เขตจาก 50 เขตการปกครอง ผลการจับฉลากเปนดังนี ้
 1. เขตปทุมวัน  
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 2. เขตจตุจักร  
 3. เขตประเวศ 
 4. เขตบางกะป 
 5. เขตบางแค 
  ขั้นตอนที่ 2 ใชวิธ ี (Quota Sampling) คํานวณหาจาํนวนกลุมตัวอยางที่จะเก็บขอมูล
ของแตละเขตที่ไดรับเลือกโดยสัดสวนที่ใชจะเปนจํานวนประชากรที่อยูอาศัยอยูในแตละเขตกับจํานวน
ประชากรของทุกเขตรวมกนั 
 วิธีการคํานวณ 
  จํานวนกลุมตัวอยางทีจ่ะเกบ็ในแตละเขต =        จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 
                    จาํนวนกลุมการปกครอง 
       =   400 
            5 
       = 80 คน 
 กลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน ผลที่ไดเปนดังนี ้

 
   ตาราง 2 แสดงผลสรุปการเลือกเขตและจํานวนกลุมตัวอยางทีจ่ะเกบ็ขอมูลในแตละเขต 

ผลจากการจบัฉลาก จํานวนกลุมตัวอยาง 
เขตปทุมวนั 80 
เขตจตุจักร 80 
เขตประเวศ 80 
เขตบางกะป 80 
เขตบางแค 80 

รวม 400 
 
 
ขั้นตอนที่ 3 ใชวิธีการสุมการเก็บตัวอยางแบบเจาะจง(Purposive Sampling)เพื่อเลือก

กลุมเปาหมายและสถานทีแ่จกแบบสอบถามในแตละเขตโดยสถานที่เจาะจงจะเปนหางสรรพสนิคา
หรือศูนยการคาของกลุมตัวอยางที่มกีําลงัซือ้ตามเขตที่ไดกําหนดไวในขัน้ตอนที ่ 2 เพราะตองการกลุม
ตัวอยางที่มีความหลากหลายทางตานอายุ เพศ ระดับการศึกษา อาชพีและรายไดดังตาราง 3  
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   ตาราง 3 แสดงสถานที่แจกแบบสอบถามและจํานวนกลุมตัวอยางที่จะเกบ็ขอมูลในแตละเขต 
เขตคัดเลือกแจกแบบสอบถาม สถานที่แจกแบบสอบถาม จํานวนแบบสอบถาม 

เขตปทุมวนั เซ็นทรัล สาขาชิดลม 40 
 บิ๊กซี สาขาราชดําริ 40 

เขตจตุจักร เซ็นทรัล สาขาลาดพราว 40 

 เทสโก โลตัส สาขาลาดพราว 40 

เขตประเวศ ซีคอนสแควร สาขาศรีนครินทร 40 

 เสรีเซ็นเตอร สาขาศรีนครินทร 40 

เขตบางกะป เดอะมอลล สาขาบางกะป 40 

 เทสโก โลตัส สาขาบางกะป 40 

เขตบางแค เดอะมอลล สาขาบางแค 40 

 ฟวเจอร พารค สาขาบางแค 40 

 รวม 400 
 
 
ขั้นตอนที่ 4 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยการเก็บขอมูล

จากกลุมตัวอยางที่ไดกําหนดไวใหครบ 400 ตัวอยาง 
 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

2.1 เครื่องมือที่ใชในงานวิจัย 
    เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือหรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลที่ใช
ในการวิจัยครัง้นี ้ ผูวิจัยสรางขึ้นจากการรวบรวมที่ไดจากทฤษฏี การสัมภาษณ และงานวจิัยทีเ่กีย่วของ
แลวนํามาประยุกตเปนลกัษณะและขอคําถามในแบบสอบถามโดยแบงออกเปน 5 สวนดังนี ้
 สวนที่ 1 ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
  คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางมีคําถามจํานวน 6 ขอ 
ไดแก 
 1. เพศ ใชระดับการวัดขอมูลเปนนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

1.1     ชาย 
1.2     หญิง 
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 2. อายุ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยในการกําหนดชวงอายุ
ไดถูกแบงออกเปนชวง ๆ ดังนี้การแบงชวงอายุตามมาตรฐานการจัดกลุมอายุ ที่สํานักงานสถิติแหงชาติ
กําหนดไว ตาม Standard International Age Classification ขององคการสหประชาชาติเปนหลักใน
การพิจารณา เพื่อใหเปนมาตรฐานสากลและผูใชขอมูลสามารถเปรียบเทียบขอมูลกันระหวางประเทศ
ได มาตรฐานการจัดกลุมอายุ 3 ประเภท มีดังนี้ กลุม 5 ป กลุม 10 ป และกลุม 20 ป (สํานักงานสถิติ
แหงชาติ. 2548: ออนไลน) เลือกกลุมแบบ 10 ปโดยเริ่มตนที่ผูมีอายุต่ํากวา 20 ปของผูที่ทํางานแลว
และมีกําลังซื้อแลวตามดวยอายุที่ลงทายดวยตัวเลข 0 และ 9 เสมอ เชน 20 – 29  30 - 39 เปนตนโดย
แบงออกเปน 5 ชวงดังนี้ 
  2.1 ต่ํากวา 20 ป 
  2.2 20 – 29 ป 
  2.3 30 – 39 ป 
  2.4 40 – 49 ป 

2.4 50 ปข้ึนไป 
 3.  สถานภาพสมรส ใชระดับการวัดขอมูลเปนนามบัญญัติ (Nominal Scale)  

3.1 โสด 
3.2 สมรส / อยูดวยกัน 
3.3 หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 

 4. ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดข อมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยมีคําตอบ
ใหเลือกดังนี้ 
  4.1  ต่ํากวาปริญญาตรี 
  4.2  ปริญญาตรี 
  4.3  สูงกวาปริญญาตรี 

5. อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  5.1 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  5.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
  5.3 ธุรกิจสวนตัว / อิสระ 
  5.4 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)……………….. 
 6. รายไดสวนบุคคลตอเดือนใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
โดยการกําหนดชวงรายไดฉล่ียตอเดือนขั้นต่ําคํานวณจากอัตราคาจางขั้นต่ําเปนเงินวันละ 181 บาท 
ที่มา (กระทรวงแรงงานและสวัสดิการสังคม ซึ่งมีผลบังคับใชตั้งแตวันที่ 1 สิงหาคม 2548 )          



 50

เทากับ 181 X 30 วัน  ผูวิจัยจึงใชชวงรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 5,000 – 60,000 บาท  เปน
เกณฑในการกําหนดชวงรายไดเฉลี่ยตอเดือนโดยแบงออกเปน 4ชวงดังนี้(วิเชียร เกตุสิงห.2538 : 8-11) 
 
  ความกวางของอันตรภาคชัน้  = ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

                              

         จํานวนชัน้  
    ชวงรายได         = 60,000 – 5,000 
                                       

                    4  
         =     13,750 
 
 โดยในงานวิจยัครั้งนี้จะปรับใหรายไดมีชวงหางกันในแตละอันตรภาคชั้นอยูชวงละ 15,000 บาท
เพื่อความสะดวกแกผูตอบแบบสอบถามแสดงชวงรายไดตอเดือนของผูตอบแบบสอบถามดงันี ้
  6.1 ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
  6.2 15,001 – 30,000 บาท 
  6.3 30,001 – 45,000 บาท 
  6.4 สูงกวา 45,000 บาท 
 

สวนที่ 2 แบบสอบถามความรูความเขาใจ 
คําถามเกี่ยวกับความรูความเขาใจของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนมี

ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended Question) ใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบ
เพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือก 2 ตัวเลือก (Check List) คือ ใช และไมใช จํานวน 10 ขอ เปน
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) สําหรับเกณฑการใหคะแนน คือ ตอบถูกได 
1 คะแนน และตอบผิดได 0 คะแนน 

ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้นใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดังนี้ (วิเชียร 
เกตุสิงห. 2538 : 8-11) 

ความกวางของอันตรภาคชั้น     =      ขอมูลที่มีคาสูงสุด   -   ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
 

                  จํานวนชั้น 
แทนคา            =        10   -   0 

5 
         =  2     
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ระดับคะแนนความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนมี 5 ระดับดังนี้ 
 
1. มีความรูความเขาใจระดับดีมาก ตอบชวงคะแนน  8.01 – 10.00 

 2. มีความรูความเขาใจระดับดี  ตอบชวงคะแนน  6.01 – 8.00 
 3. มีความรูความเขาใจระดับปานกลาง ตอบชวงคะแนน  4.01 – 6.00  
 4. มีความรูความเขาใจระดับนอย  ตอบชวงคะแนน  2.01 – 4.00  
 5. มีความรูความเขาใจระดับนอยมาก ตอบชวงคะแนน  0.00 – 2.00 

จากนั้นนําผลคะแนนรวมที่ไดรับมาเปนตัววัดระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสื้อ
ซิลเวอรนาโนเปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 

สวนที่ 3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโน 
 เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโนมีลักษณะเปน
แบบสอบถามปลายปด (Closed-ended Question) เปนสเกลการจัดประเภท (Category Scale) โดย
เปนคําถามแบบมาตราสวนประเมินคาตอบ (Rating Scale method : Likert Scale questions) ซึ่งจัด
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น มีขอยอยจํานวน 12 ขอ แบงคําถามในแตละดาน ดังนี้ 
 
  - คําถามทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
   - ประโยชนหลัก       จํานวน 3 ขอ ( ขอที่ 17 – 19 ) 
   - รูปลักษณของผลิตภัณฑ      จํานวน 3 ขอ ( ขอที่ 20 – 22 ) 
   - ผลิตภัณฑที่คาดหวัง   จํานวน 2 ขอ ( ขอที่ 23 – 24 ) 
   - ผลิตภัณฑควบ    จํานวน 2 ขอ ( ขอที่ 25 – 26 ) 
   - ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  จํานวน 2 ขอ (ขอที่ 27 – 28 ) 
 

ระดับของทศันคติ คาประเมิน 
เห็นดวยอยางยิ่ง 5 
เห็นดวย 4 
เฉย ๆ 3 
ไมเห็นดวย 2 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 
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ในการประเมินผล จะใชวิธีการแบงชวงการแปลผลตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น (Class 
interval) โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของชั้น (มัลลิกา  บุนนาค, 2537 : 29) ดังตอไปนี้ 
 
  ความกวางของอันตรภาคชั้น  = คาสูงสุด – ค าต่ําสุด 
                    จํานวนชั้น 
 แทนคา             =          5 - 1    

                                 5 
                 =             0.8 
 ในสวนของการประเมินผล เนื่องจากในแบบสอบถามมีทั้งคําถามเชิงบวกเพื่อใหการ
ประเมินผลสอดคลองในแนวทางเดียวกัน จึงใชเกณฑการประเมินผลคะแนนเฉลี่ย ดังนี้ 
 
 - ขอคําถามเชิงบวก ไดแก ขอ 17 ถึง 28 จะใชเกณฑประเมินผลดังนี้ 
  

คะแนนเฉลี่ย ความหมาย การแปลผล 
4.21 - 5.00 ผูตอบเห็นดวยอยางยิง่ ผูตอบมีทัศนคติระดับดีมาก 
3.41 - 4.20 ผูตอบเห็นดวย ผูตอบมีทัศนคติระดับดี 
2.61 - 3.40 เฉย ๆ ผูตอบมีทัศนคติระดับเฉย ๆ 
1.81 - 2.60 ผูตอบไมเห็นดวย ผูตอบมีทัศนคติระดับไมดี 
1.00 - 1.80 ผูตอบไมเห็นดวยอยางยิง่ ผูตอบมีทัศนคติระดับไมดีอยางมาก 

  
 สวนที่ 4 ปจจัยทางสวนประสมทางการตลาด 
 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดที่ใชในการตัดสินใจเลือก
ซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค ไดแก  ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบคําตอบมาตรา
สวนประเมินคาตอบ (Likert Scale Question) มีคําตอบใหเลือกตามระดับที่มีผลตอการตัดสินใจ 5 
ระดับ โดยกําหนดเกณฑการใหคาระดับคะแนนคําตอบของแบบสอบถาม ดังนี้    
  
  - ดานราคา       จํานวน 2 ขอ ( ขอที่ 29 – 30 ) 
  - ดานชองทางการจัดจําหนาย จํานวน 2 ขอ ( ขอที่ 31 – 32 ) 
  - ดานการสงเสริมการตลาด  จํานวน 6 ขอ ( ขอที่ 33 – 38 ) 
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 ในการประเมินผล จะใชวิธีการแบงชวงการแปลผลตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น (Class 
interval) โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของชั้น (มัลลิกา  บุนนาค, 2537 : 29) ดังตอไปนี้ 
 
  ความกวางของอันตรภาคชั้น  = คาสูงสุด – ค าต่ําสุด 
                    จํานวนชั้น 
   

แทนคา              =               5 - 1   
                                    5 
                  =               0.8 
 
 ในสวนของการประเมินผล เนื่องจากในแบบสอบถามมีทั้งคําถามเชิงบวกและคําถามเชิงลบ 
เพื่อใหการประเมินผลสอดคลองในแนวทางเดียวกัน จึงใชเกณฑการประเมินผลคะแนนเฉลี่ย ดังนี้ 
 

ระดับของทศันคติ คาประเมิน 
เห็นดวยอยางยิ่ง 5 
เห็นดวย 4 
เฉย ๆ 3 
ไมเห็นดวย 2 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 

 
 - ขอคําถามเชิงบวก ไดแก ขอที่ 30 , 31 , 33 , 34 , 35 , 36 , 37 และ 38 จะใชเกณฑ
ประเมินผลดังนี้ 
 

คะแนนเฉลี่ย ความหมาย การแปลผล 
4.21 - 5.00 ผูตอบเห็นดวยอยางยิ่ง ผูตอบมีความคิดเห็นระดับดีมาก 
3.41 - 4.20 ผูตอบเห็นดวย ผูตอบมีความคิดเห็นระดับดี 
2.61 - 3.40 เฉย ๆ ผูตอบมีความคิดเห็นระดับเฉย ๆ 
1.81 - 2.60 ผูตอบไมเห็นดวย ผูตอบมีความคิดเห็นระดับไมดี 
1.00 - 1.80 ผูตอบไมเห็นดวยอยางยิ่ง ผูตอบมีความคิดเห็นระดับไมดีอยางมาก 
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 - ขอคําถามเชิงลบ ไดแก ขอที่ 29 และ 32 จะใชเกณฑประเมินผลดังนี้ 
 

คะแนนเฉลี่ย ความหมาย การแปลผล 
4.21 - 5.00 ผูตอบไมเห็นดวยอยางยิ่ง ผูตอบมีความคิดเห็นระดับดีมาก 
3.41 - 4.20 ผูตอบไมเห็นดวย ผูตอบมีความคิดเห็นระดับดี 
2.61 - 3.40 เฉย ๆ ผูตอบมีความคิดเห็นระดับเฉย ๆ 
1.81 - 2.60 ผูตอบเห็นดวย ผูตอบมีความคิดเห็นระดับไมดี 
1.00 - 1.80 ผูตอบเห็นดวยอยางยิ่ง ผูตอบมีความคิดเห็นระดับไมดีอยางมาก 

  
 สวนที่ 5 แนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
 ขอที่ 39 – 40โดยมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายเปด (Open-ended Question) จํานวน 2  
ขอ ซึ่งจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
 ขอที่ 41-42 เปนคําถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรม การซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
ที่จะออกมาจําหนายผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนในอนาคต และการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อสินคาตอไป
หลังจากที่รับทราบขาวเกี่ยวกับการวางจําหนายผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนในอนาคต มีลักษณะเปน
แบบสอบถามปลายปด (Close-ended Question) จัดระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) โดยแบงระดับคะแนนเปน 5 ระดับ เลือกคําตอบไดเพียงคําตอบเดียว มีลักษณะ
คําถามเปนแบบ Semantic Differential Scale ซึ่งคําถามที่ผูตอบแบบสอบถามจะตองตอบนั้น จะมี
คําตอบกําหนดเอาไวใหในแตละขางของระดับคะแนนสูงสุดและคะแนนต่ําสุด โดยมีคุณลักษณะของ
ส่ิงที่กําลังถูกวัดกํากับอยูในลักษณะตรงกันขาม เรียกวา Bipolar Adjective (กุณฑลี  เวชสาร. 2542 : 
111) 
 ผูวิจัยกําหนดใหคุณลักษณะที่กํากับไวทางดานซายของแบบสอบถามมีคาคะแนนสูงสุด
เทากับ 5 คะแนน และลดระดับคะแนนประเมินชองละ 1 คะแนนไปทางดานขวาจะมีคาคะแนนต่ําสุด
เทากับ 1 ซึ่งมีคุณลักษณะที่ตรงขามกันกํากับอยู โดยแบงระดับคะแนนออกเปน 5 ระดับ จากนั้น
เพื่อใหสอดคลองกับระดับการประเมินผลในแบบสอบถาม จึงนําผลรวมของคะแนนทั้งหมดมาหา
คาเฉลี่ยซึ่งจะใชคะแนนเฉลี่ยที่ไดจากขอมูลของกลุมตัวอยางเปนเกณฑในการพิจารณาแปล
ความหมายในการวิจัย ตามที่ไดจัดแบงระดับออกเปน 5 ระดับ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
2542 : 110) โดยคํานวณดังนี้ 
  ความกวางของอันตรภาคชั้น  = คาสูงสุด – ค าต่ําสุด           
                          จํานวนชั้น 
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 แทนคา     = 5 - 1    
           5 
                      = 0.8 
 จากหลักเกณฑดังกลาว ผูวิจัยไดกําหนดการแปลความหมายแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค
ที่ใชผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน โดยใชเกณฑการแปลความหมาย ดังนี้ 
 

การแปลผล 
คะแนนเฉลี่ย ขอ 17 ขอ 18 
4.21 - 5.00 ผูตอบมีแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ

เสื้อซิลเวอรนาโนรุนตอไปแนนอน 
ผูตอบมีแนวโนมการแนะนําใหผูอ่ืน
ซื้อสินคาตอไปแนนอน 

3.41 - 4.20 ผูตอบมีแนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑ
เสื้อซิลเวอรนาโนรุนตอไป 

ผูตอบมีแนวโนมการแนะนําใหผูอ่ืน
ซื้อสินคาตอไป 

2.61 - 3.40 ผู ตอบยั ง ไม แน ใจแนวโนมการซื้ อ
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนรุนตอไป 

ผูตอบยังไมแนใจแนวโนมการแนะนํา
ใหผูอ่ืนซื้อสินคาตอไป 

1.81 - 2.60 ผูตอบมีแนวโนมไมซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิล
เวอรนาโนรุนตอไป 

ผูตอบมีแนวโนมไมแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ
สินคาตอไป 

1.00 - 1.80 ผูตอบมีแนวโนมไมซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิล
เวอรนาโนรุนตอไปแนนอน 

ผูตอบมีแนวโนมไมแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ
สินคาตอไปแนนอน 

 

 ขอที่ 43 – 45 เปนคําถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรม การซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนเลือก
คําตอบไดมากกวา 1 คําตอบซึ่งจัดระดับการวัดขอมูลประเภทมีลักษณะนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 
 2.2 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือวิจัย 
  1. ศึกษาเครื่องมือจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 2. ปรับปรุงและดัดแปลงแบบสอบถามที่มีความเหมาะสมและสอดคลอง กับแนวคิดและ
ทฤษฎีที่ใชในการวิจัย โดยสรางเปนแบบสอบถามทั้งหมด 5 สวนคือ 
  สวนที่  1 ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
   สวนที ่ 2 ดานความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
  สวนที่  3 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
   สวนที ่ 4 สวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน  
  สวนที่  5 แนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคตอผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
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 3. ทําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตอ อาจารยที่ปรึกษาทําการตรวจสอบและเสนอแนะ
เพิ่มเติม 
  4. นําแบบสอบถามที่ไดมาปรับปรุงแกไขใหถูกตองและมีความเหมาะสมของเนื้อหา 
  5. นาํแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจาํนวน 40 ชุด 
เพื่อหาคาความเชื่อมั่น โดยใชวีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α - Coefficient) โดยวิธีการคํานวณ
ของครอนบัค (Cronbach) (พวงรัตน  ทวีรัตน. 2538 : 125) คาอัลฟา ที่ไดจะแสถงถงึระดับของความ
คงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0  ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามคีวาม
เชื่อมั่นสงู จากการทคสอบคาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ไดคาความเชื่อมั่นเทากับ .804 
  
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 มีการเก็บขอมูลมาจาก 2 แหลง คือ แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) และแหลงขอมูล
ปฐมภูมิ (Primary Data) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดแก ขอมูลเกี่ยวกับผลการศึกษาในอดีต และ
กรอบทฤษฎีตาง ๆ ที่นํามาใชอางอิงในการวิจัยครั้งนี้ เชน เอกสาร วารสาร นิตยสาร สารนิพนธ 
งานวิจัย และเว็บไซตตาง ๆ 
 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการรวบรวมขอมูลเบื้องตนจากกลุมตัวอยาง 
โดยการสํารวจดวยแบบสอบถามที่ใหกลุมตัวอยางตอบ จํานวน 400 คน 
 
4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 4.1 การจัดการทําขอมูล  
  1.ทดสอบแบบสอบถามที่ไดทําการออกแบบไว (Try-Out) แลวดําเนนิการแกไข
ขอบกพรองของแบบสอบถามพรอมตรวจสอบความเชื่อมั่น (Validity) ของแบบสอบถามดวยวิธีการ 
Cronbach ดวยโปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS/PC 
  2.นําแบบสอบถามที่แกไขขอมูลแลว ออกเก็บขอมูลตามสถานทีท่ี่ไดกําหนดไว  
  3.นําแบบสอบถามที่เก็บขอมูลแลว มาตรวจสอบความสมบูรณ 
  4.นําแบบสอบถามมาลงรหัสตัวเลขตามทีก่าํหนดไวลวงหนาในแตละขอของคําถาม
สําหรับประมวลผลดวยขอมลูดวยคอมพวิเตอร 
  5.นําขอมูลไปบันทกึในคอมพิวเตอร และประมวลผลโดยใชโปรแกรม SPSS for 
Windows version 11.5 (Statistical Package for Social Sciences) ในการประมวลผลและวิเคราะห
ขอมูลตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
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 4.2 การวิเคราะหขอมูล 
  1. การวิเคราะหสถิติเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใชตารางแจกแจงความถี่
แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และเบี่ยงเบนมาตรฐาน              ( Standard 
Deviation ) เพื่ออธิบายถึงลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง เพศ อาย ุสถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน,ดานความรูความเขาใจเกีย่วกับผลิตภณัฑเสื้อซิลเวอรนาโน,
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน,สวนประสมทางการตลาดของผลติภัณฑเสื้อซิล
เวอรนาโนและแนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภคตอผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
  2. การวิเคราะหสถิติเชงิอนมุาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมุติฐานแตละขอ    
t-test และ One Way ANOVA (F-test)เพื่อทดสอบความแตกตางในการวิเคราะหความแตกตางของ
ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางเพื่อหาสัมประสิทธความสัมพนัธแบบเพียรสัน              
( Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient )เพื่ออธิบายความสมัพันธระหวางปจจัย
ความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน ที่มีตอผลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสื้อซิลเวอรนาโน , ความสัมพนัธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคประกอบดวย ดาน
ประโยชนหลัก ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ ดานผลติภัณฑที่คาดหวงั ดานผลติภัณฑควบและดาน
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนและปจจัยดาน
สวนประสมการตลาดของเสื้อซิลเวอรนาโนประกอบดวยดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและ
ดานชองทางการสงเสริมการตลาด กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
 4.3 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกนัประกอบดวย เพศ 
อาย ุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชพี และรายไดตอเดือนจะมีแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสื้อซิลเวอรนาโนแตกตางกัน 
 การวิเคราะหโดยใชคาสถิต ิ t-test เพื่อทดสอบความแตกตางในการวิเคราะหความแตกตาง
ของลักษณะประชากรศาสตรดาน เพศกับแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซลิเวอรนาโน  
 การวิเคราะหโดยใชคาการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA (F-test) 
เพื่อทดสอบความแตกตางในการวิเคราะหความแตกตางของ ลักษณะทางดานประชากรศาสตร
ประกอบดวย อาย ุสถานภาพ ระดับการศึกษา อาชพี และรายไดตอเดือนกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานความรูความเขาใจเกีย่วกับเสื้อซิลเวอรนาโน กบัแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
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 การวิเคราะหโดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) เพือ่อธิบายความสัมพนัธระหวางความรูความเขาใจเกี่ยวกับเสื้อ
ซิลเวอรนาโน กับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 

สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยดานทัศนคติดานผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน ของผูบริโภค
ประกอบดวย ดานประโยชนหลกั ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวงั ดาน
ผลิตภัณฑควบและดานศักยภาพเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ กับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเสื้อซิล
เวอรนาโนของผูบริโภค 

 การวิเคราะหโดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) เพื่ออธบิายความสัมพันธระหวางปจจัยดานทัศนคติดานผลิตภัณฑ
เสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภคประกอบดวย ดานประโยชนหลัก ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ ดาน
ผลิตภัณฑที่คาดหวงั ดานผลิตภัณฑควบและดานศักยภาพเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ กับแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
 สมมติฐานขอที่ 4 ปจจยัดานสวนประสมการตลาดของเสื้อซิลเวอรนาโนประกอบดวยดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานชองทางการสงเสริมการตลาด กับแนวโนมพฤตกิรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
 การวิเคราะหโดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) เพื่ออธิบายความสมัพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมการตลาด
ของเสื้อซิลเวอรนาโนประกอบดวยดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานชองทางการสงเสริม
การตลาด กับแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
  
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1. การวิเคราะหสถิติเชงิพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยใช 
 1.1 คารอยละ(Percentage) 
 1.2 สูตรคาเฉลี่ย / มัชฌิมเลขคณิต (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 
 

              X    =    
n

X∑  
    
   เมื่อ  X      แทน  คาเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง 

    ∑X    แทน  ผลรวมทั้งหมดของขอมูล 
    n     แทน  จํานวนขอมูลทัง้หมดของกลุมตัวอยาง 
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 1.3  การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (ชูศรี วงศรัตนะ.2541 : 65) 
  
 

                     =    ..DS
( )

( )1

22

−

−∑ ∑
nn

XXn       

   
 
  เมื่อ     แทน  คาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง ..DS

     X    แทน  คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 
      n   แทน  จาํนวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
    ∑  แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวดวยยกกําลงัสอง 2X

   ( )  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลงัสอง 2∑ X

 
 2. สถิติที่ใชทดสอบความเชือ่มั่นของแบบสอบถาม 
    สถิติที่ใชตรวจสอบแบบคุณภาพของแบบสอบถามการหาความเชื่อมั่นของเครื่องมือ 
(Reliability of Test) โดยใชวิธีคาครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha) โดยใชสูตรดังนี้ (กลัยา วา
นิชยบัญชา. 2545 : 449) โดยใชสูตร 
 
 

  α     =    
( ) variance/covariance11

variance/covariance
−+ k

k          
  
             
 เมื่อ         k        แทน  จํานวนคําถาม   
  covariance    แทน  คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
  variance   แทน  คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนของคาํถาม 
    α    แทน   คาความคลาดเคลื่อน 
   
 3. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
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  3.1 เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยการ
ทดสอบคา t-test  เมื่อทดสอบความแปรปรวนของประชากรกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2  ใช t-test       (ชูศรี 
วงศรัตนะ. 2541 : 165) 
   กรณีที่คาความแปรปรวนทัง้ 2 กลุม ไมเทากัน (Ѕ2

1 ≠ Ѕ 2
2) 

  
  X1  -   X 2

 
S2

1 + S2
2

n1     n2

   t =     แทน คะแนนเฉลี่ยของตัวอยาง    
 
 
 
 องศาความเปนอิสระ  (df) =     ( S1

2/ n1  +  S2
2 / n2 )2

                       
             ( S1

2/ n1 )2 +    ( S2
2 / n2 )2

                                    n1 -1              n2  -1 
 

   เมื่อ   t    แทน คาสถิติทีใ่ชพิจารณาใน t-distribution 
      X1    แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1 
      X2    แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2 
      S2

1    แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
      S2

2    แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
      n1    แทน ขนาดกลุมตัวอยางที ่1 
      n2    แทน ขนาดกลุมตัวอยางที ่2 
      df    แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ (n1 + n2 – 2) 
 กรณีที่คาความแปรปรวนทัง้ 2 กลุม เทากนั (Ѕ 2

1 = Ѕ 2
2) 

  
    t =        X1    –    X2

         
            S2

p      1  + 1 
                       n1   n2    
   
 องศาความเปนอิสระ (df) = n1 + n2 – 2  
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  3.2 คา F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว สถติิ ANOVA (One-way Analysis 
of Variance) เพื่อหาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากรมากกวา 2 กลุม (ชูศรี วงศรัตนะ. 
2541: 241) 
 
ตาราง 4  แสดงแหลงตวัแปร สถิติ ANOVA    

แหลงตัวแปร df SS MS F 
ระหวางกลุม k-1 SSb MSb MSb/ MSw

ภายในกลุม n-k SSw MSw  
รวม n-1 SSt   

 
 
         = F

w

b

MS
MS          

     

     โดยที ่ dfb      =      k - 1 

      dfw      =      n – k 
      เมื่อ  F    แทน คาสถิติทดสอบที่มีการแจกแจงปกต ิ

      MSb     แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
      MSw      แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุม 
 MSb     =    SSb/(k-1) 
 MSw     =    SSw/(n-k) 
     SSb    แทน  ผลบวกกาํลังสองระหวางกลุม 
 SSw    แทน  ผลบวกกาํลังสองภายในกลุม 
    k    แทน จํานวนกลุม 
      n    แทน จํานวนสมาชกิในกลุมตัวอยางรวมทัง้หมด 
      dfb    แทน ชั้นความเปนอสิระของความแปรปรวนระหวางกลุม 
      dfw    แทน ชั้นความเปนอสิระของความแปรปรวนภายในกลุม 
  กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ จงึทาํการทดสอบเปนรายคูที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิตที่ ( α ) =0.05 หรือระดับความเชื่อมัน่ 95% โดยใชวิธี Fisher’s Least-Significant 
Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 258) 
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 เมื่อ   ni   ≠   nj       =    LSD ⎟
⎟
⎠

⎞
⎜
⎜
⎝

⎛
+

−−
ji

kn nn
MSEt 11

;
2

1 α  

  

              ถา     ni   =   nj       =    LSD
i

kn n
MSEt 2

;
2

1 −−
α  

 
 โดยที ่    dfw    =     n-k 
   LSD  แทน คาผลตางนัยสําคัญทีคํ่านวณไดสําหรับกลุมตัวอยางกลุมที ่i และ j 
    MSE  แทน  คา Mean square error (MSw)  
    k  แทน  จํานวนกลุมของกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
    n  แทน  จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 
    α  แทน  คาความคลาดเคลื่อน 
    ni  แทน  จํานวนหนวยตัวอยางในกลุมที่ 1 
    nj  แทน  จาํนวนหนวยตัวอยางในกลุมที่ 2 
  3.3 สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสนั (Pearson product  moment 
correlation coefficient) ใชหาคาความสมัพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกนั (ชูศรี วงศรัตนะ. 
2541: 314) 
 

       =     xyr
( )( )

[ ( ) ] [ ( ) ]2222 ∑∑∑∑
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−−

−

YYnXXn

YXXYn   

       

    เมื่อ  rxy   แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 
     ∑X   แทน  ผลรวมของคะแนนชุด X 
     ∑Y   แทน  ผลรวมของคะแนนชุด Y 
     ∑X2  แทน  ผลรวมคะแนน X แตละตัวยกกําลังสอง 
     ∑Y2  แทน  ผลรวมคะแนน Y แตละตัวยกกําลังสอง 
     ∑XY แทน  ผลรวมของผลคณูระหวาง  X และ Y 
     n   แทน  จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
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 โดยที่คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 ความหมายของ r (กัลยา  วานิชย
บัญชา. 2544 : 437) 
 1) ถาคา r เปนลบ แสดงวา X  และ Y มีความสมัพนัธในทิศทางตรงกนัขาม คือ ถา X เพิ่ม Y 
จะลด แตถา X ลด Y จะเพิม่ 
 2) ถาคา r เปนบวก แสดงวา X  และ Y มีความสมัพนัธในทิศทางเดยีวกนั คือ ถา X เพิ่ม Y 
จะเพิ่มดวย แตถา X ลด Y จะลดดวย 
 3) ถาคา r มคีาเขาใกล 1 แสดงวา X  และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนั และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 4) ถาคา r มคีาเขาใกล 1 แสดงวา X  และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนั และมี
ความสัมพันธกนัมาก 
 5) ถาคา r เทากับ 0 แสดงวา X  และ Y ไมมีความสมัพนัธ 
 6) ถาคา r เขาใกล 0 แสดงวา X  และ Y มคีวามสัมพันธกันนอย 
   เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสทิธิ์สหสมัพนัธ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 316) 
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  
 
  0.91-1.00    มีความสมัพนัธระดับสูงมาก 
  0.71-0.90    มีความสมัพนัธระดับสูง 
  0.31-0.70    มีความสมัพนัธระดับปานกลาง 
  0.01-0.30    มีความสมัพนัธระดับตํ่า 
   0.00     ไมมีความสมัพันธกัน 
 
 
 
 
 



บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การวิจยัครั้งนีเ้ปนการศึกษา  ความรูความเขาใจ  ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมทีม่ผีลตอ 
ผลิตภัณฑ  “ เสื้อซิลเวอรนาโน ” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูลและการ
แปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการ
วิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 
    แทน จํานวนผูใชบริการกลุมตัวอยาง n

 X     แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
   แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ..DS

    แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) df

    แทน ผลรวมของคาความเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of Square) SS

   แทน คาเฉลี่ยของผลรวมคาความเบี่ยงเบนยกกําลังสอง MS

       (Mean Square) 
    แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution t

    แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution F

    แทน คานัยสําคัญทางสถิติ p

      R2  แทน    คาสัมประสทิธิ์การตัดสินใจ/สัมประสิทธิค์วามแปรผันพหุคูณ  
 B แทน    คาคงที่และสัมประสิทธิ์ความถดถอยจากคะแนนดิบ 
          Beta แทน    คาสัมประสทิธิ์ความถดถอยมาตรฐาน 
 r แทน    คาสัมประสทิธิ์สหสัมพนัธ 
 *   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 **   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการ
นําเสนอออกเปน 6 สวน ตามลําดับ ดังนี้ 
 สวนที่ 1  ผลการวิเคราะหขอมูลสวนตัวทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  
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 สวนที่ 2  ผลการวิเคราะหขอมูลความรูความเขาใจของของผูตอบแบบสอบถาม 
เกี่ยวกับผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 

   สวนที่ 3    ผลการวเิคราะหขอมูลปจจัยทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มตีอ 
เสื้อซิลเวอรนาโน ประกอบดวยดานประโยชนหลกั รูปลักษณของผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวงั 
ผลิตภัณฑควบ และศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
    สวนที่ 4    ผลการวเิคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานชองทางการสงเสริมการตลาด 

   สวนที่ 5    ผลการวเิคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอร 
นาโน  
 สวนที่ 6  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน  

 

ผลการวิเคราะหขอมูล  
สวนที่ 1  ผลการวิเคราะหขอมูลสวนตัวทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 
   ตาราง 5 แสดงจํานวน และคารอยละขอมูลเพศของผูตอบแบบสอบถาม 

เพศ จํานวน (คน)  รอยละ  
 ชาย 152         38.00   
 หญิง 248         62.00  

รวม 400        100.00    
 
   จากผลการวเิคราะหขอมูลพบวาผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม 
ความรูความเขาใจ  ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมทีม่ผีลตอผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน  จํานวน 
400 คน เปนเพศหญิงจํานวน 248 คน คิดเปนรอยละ 62.00 และเพศชายจาํนวน 152 คน คิดเปน 
รอยละ 38.00 โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญงิ 
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   ตาราง 6 แสดงจํานวน และคารอยละขอมูลอายุของผูตอบแบบสอบถาม 
อายุ จํานวน (คน)  รอยละ  

      ต่ํากวา 20 ป 13  3.20  
      20-29 ป 109  27.20  
      30-39 ป 112  28.00  
      40-49ป 115  28.80  
      50 ปข้ึนไป 51  12.80  

รวม 400  100.00  
 
       จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม 
ความรูความเขาใจ  ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมที่มีผลตอผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน จํานวน 
400 คน สวนใหญมีอายุ 40 - 49 ป จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.80  รองลงมาไดแกอายุ  
30 - 39 ป จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28.00  อายุ 20 - 29 ป จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 
27.20 อายุ 50 ปข้ึนไป จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.80 และ ต่ํากวา 20 ป จํานวน 13 คน คิด
เปนรอยละ 3.20 ตามลําดับ  โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 40 - 49 ป 
  เนื่องจากจํานวนผูตอบแบบสอบถามมูลอายุของผูบริโภค ตามที่ไดแบงกลุมไวขางตน มี
จํานวนตัวอยางนอยเกินไปจึงมีการจัดแบงกลุมใหม ดังนี้ 
 
   ตาราง 7 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลอายุของผูตอบแบบสอบถามใหม 

อายุ จํานวน (คน)  รอยละ  
      ต่ํากวาหรอืเทากับ 29 ป 122  30.40  
      30-39 ป 112  28.00  
      40-49ป 115  28.80  
      50 ปข้ึนไป 51  12.80  

รวม 400  100.00  
 
       จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม 
ความรูความเขาใจ  ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมที่มีผลตอผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน จํานวน 
400 คน สวนใหญมีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 29 ป จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 30.40  รองลงมา
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ไดแกอายุ40-49ป จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.80 ,อายุ 30-39 ป  ป จํานวน 112 คน คิด
เปนรอยละ 28.00 และ 50 ปข้ึนไป จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.80 ตามลําดับ  โดยผูบริโภค
ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุต่ํากวา 29 ป 
       
   ตาราง 8 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลสถานภาพสมรสของผูตอบแบบสอบถาม 

สถานภาพสมรส จํานวน (คน)  รอยละ  
 โสด 212  53.00  
 สมรส/อยูดวยกัน 188  47.00  

รวม 400  100.00  
 
       จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม 
ความรูความเขาใจ  ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมที่มีผลตอผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน จํานวน 
400 คน สวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 53.00 รองลงมาไดแก
สถานภาพสมรส /อยูดวยกัน  จํานวน  188 คน  คิดเปนรอยละ  47.00 โดยผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด 
 
   ตาราง 9 แสดงจํานวน และคารอยละขอมูลระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม  

ระดับการศึกษา จํานวน (คน)  รอยละ  
 ต่ํากวาปริญญาตรี 96  24.00  
 ปริญญาตรี 261  65.30  
 สูงกวาปริญญาตรี 43  10.70  

รวม 400  100.00  
  
 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม 
ความรูความเขาใจ  ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมทีม่ีผลตอผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนจํานวน 
400 คน สวนใหญจบการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 261 คน คิดเปนรอยละ 65.30  รองลงมาไดแก
ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.00 และสูงกวาปริญญาตรีจํานวน 43 คน คิด
เปนรอยละ 10.70 ตามลําดบั โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจบการศึกษาปริญญาตรี     
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   ตาราง 10 แสดงจํานวนและคารอยละ ขอมูลอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม 
อาชีพ จํานวน (คน)  รอยละ  

 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 191  47.80  
 พนกังานบริษทัเอกชน 145  36.20  
 ธุรกิจสวนตัว / อิสระ 32  8.00  
 อ่ืนๆ เชน นักศกึษา/แมบาน ฯลฯ 32  8.00  

รวม 400  100.00  
 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม 
ความรูความเขาใจ  ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมที่มีผลตอผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน จํานวน 
400 คน สวนใหญเปนพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน จํานวน 191 คน คิดเปนรอยละ 47.80  
รองลงมาไดแก พนักงานบริษัทเอกชนจํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.20 ธุรกิจสวนตัว / อิสระ 
จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00    และอ่ืนๆ จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 ตามลําดับ 
โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 
   ตาราง 11 แสดงจํานวน และคารอยละขอมูลรายไดเฉล่ียตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน  จํานวน (คน)  รอยละ  
 ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 103  25.80  
 15,001-30,000 บาท 182  45.50  
 30,001-45,000 บาท 57  14.20  
 มากกวา  45,000  บาท 58  14.50  

รวม 400  100.00  
  
 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม 
ความรูความเขาใจ  ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมที่มีผลตอผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน  จํานวน 
400 คน สวนใหญมีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-30,000 บาท จํานวน 182 คน คิดเปนรอย
ละ 45.50  รองลงมาไดแกรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 0 บาท จํานวน 103 คน คดิเปนรอยละ 
25.80  รายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา  45,000  บาท จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.50   และ
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รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-45,000 บาท จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.20  ตามลําดับ  โดย
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001-30,000 บาท 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลความรูความเขาใจของของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
 
   ตาราง 12 แสดงจํานวนและคารอยละความรูความเขาใจเกี่ยวกับเสือ้ซิลเวอรนาโนของผูบริโภค 

 ความรูความเขาใจเกี่ยวกบั “ เสื้อซิลเวอรนาโน ” ตอบถูก รอยละ ตอบผิด รอยละ 
1 
 

เสื้อซิลเวอรนาโน เปนผลงานการวิจยัจากหองปฎิบัติการ
ของคนไทยและไดยื่นคําขอจดสิทธิบัตรจากกรมทรพัยสิน
ทางปญญาไวแลว 

376 94.00 24 6.00 

2 
 

เสื้อซิลเวอรนาโนมีคุณสมบัตใินการยับยั้งการเจริญเติบโต
ของเชื้อราและจุลินทรีย ชวยดับกลิ่นเหมน็จากเหงื่อ 353 88.20 47 11.80 

 3 เสื้อซิลเวอรนาโนสามารถสวมใสไดตลอดโดยไมตองซักเลย 368 92.00 32 8.00 

4 เสื้อซิลเวอรนาโนสามารถซกัแหงหรือซักดวยผงซักผา
ธรรมดาตามปรกติไดและสามารถซักลางไดหลายครั้ง 

355 88.80 45 11.20 

5 เสื้อซิลเวอรนาโนมีผลขางเคยีงกับผิวหนงัของผูสวมใส 330 82.5 70 17.5 

6 คุณสมบัติเสื้อซิลเวอรนาโนสามารถนําไปดัดแปลงเปนเสื้อ
นักเรียน เสือกฬีา เสื้อแจ็กเกต็ และถุงเทา 296 74.00 104 26.00 

7 เสื้อซิลเวอรนาโนคือเสื้อที่ผานการนําเอาอนุภาคเงนิที่มี
ขนาดเล็กกวาเชื้อโรคมาผสมอยูในเสนใยผาในกระบวนการ
ยอม 

214 53.50 186 46.50 

8 เสื้อซิลเวอรนาโนมีคุณสมบัตกิันน้ํา กนัสิ่งสกปรกตางๆ 
และทําความสะอาดไดงาย 

84 21.00 316 79.00 

9 นาโนเทคโนโลยีของเสื้อซิลเวอรนาโนใชไดเฉพาะกับเสื้อ
เทานัน้ 389 97.30 11 2.80 

10 เสื้อซิลเวอรนาโนทีม่ีจําหนายของแทตองเปนผลิตภัณฑ
ภายใตแบรนด I-TEXเทานัน้ 311 77.80 89 22.20 
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 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผลความรูความเขาใจของผูบริโภคพบวา 
 ผูบริโภครูวา เสื้อซิลเวอรนาโน เปนผลงานการวิจยัจากหองปฎิบัติการของคนไทยและได
ยื่นคําขอจดสทิธิบัตรจากกรมทรัพยสินทางปญญาไวแลว พบวา มีผูตอบถูกจํานวน 376 คน คดิ
เปนรอยละ 94.00 และมีผูตอบผิดจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.00 
 ผูริโภครูวา เสือ้ซิลเวอรนาโนมีคุณสมบัตใินการยับยั้งการเจริญเติบโตของเชื้อราและ 
จุลินทรีย ชวยดับกลิ่นเหม็นจากเหงื่อ พบวา มีผูตอบถกูจํานวน 353 คน คิดเปนรอยละ 88.20 และ
มีผูตอบผิด จํานวน 47 คน คดิเปนรอยละ 11.80 
               ผูบริโภครูวา เสื้อซิลเวอรนาโนสามารถสวมใสไดตลอดโดยไมตองซักเลย พบวา มีผูตอบ
ถูกจํานวน 368 คน คิดเปนรอยละ 92.00 และมีผูตอบผิดจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 
 ผูบริโภครูพบวา เสื้อซิลเวอรนาโนสามารถซักแหงหรือซักดวยผงซกัผาธรรมดาตาม
ปรกติไดและสามารถซกัลางไดหลายครั้ง พบวา มีผูตอบถูกจํานวน 355 คน คิดเปนรอยละ 88.80 
และมีผูตอบผิดจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.20 
     ผูบริโภครูวา  เสื้อซิลเวอรนาโน มีผลขางเคียงกับผิวหนังของผูสวมใส พบวา มีผูตอบถูก
จํานวน 330 คน คิดเปนรอยละ 82.5 และมีผูตอบผิดจํานวน 70 คน คดิเปนรอยละ 17.5 
     ผูบริโภครูวา คุณสมบัติเสื้อซิลเวอรนาโน สามารถนาํไปดัดแปลงเปนเสื้อนกัเรียน เสือ
กีฬา เสื้อแจ็กเก็ต และถุงเทา พบวา มีผูตอบถูกจํานวน 296 คน คิดเปนรอยละ 47.00 และมีผูตอบ
ผิดจํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26.00 
 ผูบริโภครูวา  เสื้อซิลเวอรนาโน คือเสื้อที่ผานการนาํเอาอนุภาคเงนิทีม่ขีนาดเล็กกวาเชื้อ
โรคมาผสมอยูในเสนใยผาในกระบวนการยอม พบวา มีผูตอบถูกจํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 
53.50 และมีผูตอบผิดจํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 46.50 
     ผูบริโภครูวา เสื้อซิลเวอรนาโน มีคุณสมบัติกันน้ํา กันสิง่สกปรกตางๆ และทําความ
สะอาดไดงาย พบวา มีผูตอบถูกจํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.00 และมีผูตอบผิดจํานวน 316 
คน คิดเปนรอยละ 79.00 
     ผูบริโภครูวา  นาโนเทคโนโลยีของเสื้อซลิเวอรนาโนใชไดเฉพาะกับเสื้อเทานั้น พบวา มี
ผูตอบถูกจํานวน 389 คน คิดเปนรอยละ 97.30 และมีผูตอบผิดจํานวน 11คน คิดเปนรอยละ  
2.80 
 ผูบริโภครูวา เสื้อซิลเวอรนาโนที่มีจาํหนายของแทตองเปนผลติภัณฑภายใตแบรนด       
I-TEXเทานั้น พบวา มีผูตอบถูกจํานวน 311 คน คิดเปนรอยละ 77.80 และมีผูตอบผิดจํานวน 89 
คน คิดเปนรอยละ 22.20 
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      จากขอมูลขางตนผูวิจัยไดรวมคะแนนความรูความเขาใจเกี่ยวกับเสื้อซิลเวอรนาโนของ
ผูบริโภค ทั้งหมด 10 ขอ และสรุปผลรวมคะแนนระดับความรูความเขาใจของผูบริโภคดังนี้ 

 
   ตาราง 13 แสดงจํานวนและคารอยละขอมูลระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับเสื้อซิลเวอรนาโน  

ผลรวมคะแนน 
ความรูความเขาใจเกี่ยวกบัเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค จํานวน   รอยละ  

 
ตอบถูก 3 – 4 ขอ (ชวงคะแนน 2.01 – 4.00) 
( ผูบริโภคมีระดับความรูความเขาใจนอย ) 15 3.80 

 
ตอบถูก 5 – 6 ขอ (ชวงคะแนน 4.01 – 6.00) 

( ผูบริโภคมีระดับความรูความเขาใจปานกลาง ) 43 10.70 

 
ตอบถูก 7 – 8 ขอ (ชวงคะแนน 6.01 – 8.00) 

( ผูบริโภคมีระดับความรูความเขาใจดี ) 206 51.50 

 
ตอบถูก 9 – 10 ขอ (ชวงคะแนน 8.01 – 10.00) 

( ผูบริโภคมีระดับความรูความเขาใจดีมาก ) 136 34.00 

รวม 400 100.00 

 
         จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับเสื้อซิลเวอรนาโนของ

ผูบริโภค จํานวน 400 คน พบวา ผูบริโภคสวนใหญตอบถูก 7 – 8 ขอ (ชวงคะแนน 6.01 – 8.00) 
หมายถงึผูบริโภคมีระดับความรูความเขาใจดี มีจํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 51.50  รองลงมา
ไดแกผูบริโภค ตอบถูก 9 – 10 ขอ (ชวงคะแนน 8.01 – 10.00) หมายถึง ผูบริโภคมีระดับความรู
ความเขาใจดมีาก มีจาํนวน 136 คน คดิเปนรอยละ 34.00  ผูบริโภคตอบถูก 5 – 6 ขอ (ชวง
คะแนน 4.01 – 6.00) หมายถึง ผูบริโภคมีระดับความรูความเขาใจปานกลางมีจํานวน 43 คน คดิ
เปนรอยละ 10.70 และ ผูบริโภคตอบถูก 3 – 4 ขอ (ชวงคะแนน 2.01 – 4.00) หมายถึง ผูบริโภคมี
ระดับความรูความเขาใจนอยมีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.80 ตามลําดับ 
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 จากขอมูลขางตน ผูวิจัยไดนําคะแนนความรูความเขาใจเกี่ยวกับเสื้อซิลเวอรนาโน ของ
ผูบริโภค สรุปผลรวมคะแนนเฉลี่ยระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับเสื้อซิลเวอรนาโน ของผูบริโภค 
 
   ตาราง  14 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับ 
          เสื้อซิลเวอรนาโน ของผูบริโภค   

ระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับ 
เสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค  X    ..DS  แปลผล 

 

ระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับ 
เสื้อซิลเวอรนาโน ของผูบริโภค 

 

7.84 1.374 ความรูความเขาใจดี 

 
        จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับเสื้อซิลเวอรนาโน

ของผูบริโภคมีระดับความรูความเขาใจดี คาเฉลี่ยเทากับ 7.84 คะแนน 
 

 
สวนที่  3 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยทัศนคติดานผลิตภัณฑของ
ผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโน ประกอบดวยดานประโยชนหลัก รูปลักษณของ
ผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ผลิตภัณฑควบ และศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 
   ตาราง  15 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
          ตอเสื้อซิลเวอรนาโน   ดานภาพรวมดานผลิตภณัฑ 

           ปจจัยทัศนคติดานผลิตภัณฑ  X    ..DS  แปลผล 
 

ภาพรวมดานผลิตภัณฑ 3.911 .524 ดี 

 
        จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ปจจัยทัศนคติดานภาพรวมดานผลิตภัณฑของผูบริโภค

ที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโน ภาพรวมดานผลติภัณฑอยูในระดับทัศนคติระดับดี โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 
3.911  และเมื่อพิจารณาเปนแตละดานของผลิตภัณฑพบวา 
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   ตาราง 16 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภค 
          ที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโนดานประโยชนหลกั 

ปจจัยทศันคติดานผลิตภณัฑ
ดานประโยชนหลัก 

เห็น
ดวย 
อยาง
ยิ่ง 

เห็น
ดวย 

 

เฉย
ๆ 
 

ไม
เห็น
ดวย 

 

ไม
เห็น
ดวย 
อยาง
ยิ่ง 

 
 

  

      X  ..DS   แปลผล 
1. ทานรูสึกสบายเมื่อสวมใส 
เสื้อซิลเวอรนาโน 107 197 85 11 - 4.00 .769 ดี 

2. เสื้อซิลเวอรนาโนไมเปยกน้ํา  
กันสิง่สกปรกไมเลอะงาย 

31 165 85 86 33 3.19 1.11 เฉยๆ 

3. เสื้อซิลเวอรนาโนทําความ
สะอาดไดงาย 71 209 93 27 - 3.81 .803 ดี 

ภาพรวมดานประโยชนหลัก      3.66 .678 ดี 
 
 

              จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ปจจัยทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิล
เวอรนาโน ภาพรวมดานประโยชนหลกัอยูในระดับทัศนคติระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.66 และ
เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
               ปจจัยทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มตีอเสื้อซิลเวอรนาโนดานประโยชนหลกัอยู
ในระดับทัศนคติระดับดี คือ ทานรูสึกสบายเมื่อสวมใสเสื้อซิลเวอรนาโน , เสื้อซิลเวอรนาโนทํา
ความสะอาดไดงาย โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.00 และ 3.81 ตามลําดับ 
          ปจจัยทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มตีอเสื้อซิลเวอรนาโนดานประโยชนหลกัใน
ระดับทัศนคตริะดับเฉยๆ คือ เสื้อซิลเวอรนาโนไมเปยกน้ํา กันสิง่สกปรกไมเลอะงาย โดยมีคาเฉลีย่ 
เทากับ 3.19  
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   ตาราง 17 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภค 
          ที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโนดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ 

ปจจัยทศันคติดานผลิตภณัฑ 
ดานรูปลกัษณของผลิตภณัฑ 

เห็น
ดวย 
อยาง
ยิ่ง 

เห็น
ดวย 
 

เฉย 
 ๆ 
 

ไม
เห็น
ดวย 
 

ไม
เห็น
ดวย 
อยาง
ยิ่ง 

 
 

  

      X  ..DS  แปลผล 
1.เสื้อซิลเวอรนาโนมีเนื้อผา
นุมนวลไมระคายเคืองผวิ 77 236 79 8 - 3.96 .685 ดี 

2. เสื้อซิลเวอรนาโนมีสีสัน
สวยงาม 

73 177 130 20 - 3.76 .806 ดี 

3. เสื้อซิลเวอรนาโนเปนผลิตภัณฑ
ที่ทนัสมัย 

143 200 41 16 - 4.18 .769 ดี 

ภาพรวมดานรูปลกัษณของ
ผลิตภัณฑ 

     3.85 .670 ดี 

 
               จากผลการวเิคราะหขอมูลพบวา ปจจัยทศันคติดานผลติภัณฑของผูบริโภคที่มีตอเสื้อ
ซิลเวอรนาโน ภาพรวมดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ อยูในระดบัทัศนคติระดบัดีโดยมีคาเฉลี่ย 
เทากับ 3.85  และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
               ปจจัยทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มตีอเสื้อซิลเวอรนาโนดานประโยชนหลกัอยู
ในระดับทัศนคติระดับดี คือ เสื้อซิลเวอรนาโนมีเนื้อผานุมนวลไมระคายเคืองผิว , เสือ้ซิลเวอรนาโน
มีสีสันสวยงาม และเสื้อซิลเวอรนาโนเปนผลิตภัณฑที่ทนัสมัย โดยมคีาเฉลี่ย เทากับ 3.96 ,3.76 
และ 4.18 ตามลําดับ 
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   ตาราง 18 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภค 
          ที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโนดานผลิตภัณฑที่คาดหวงั  

ปจจัยทศันคติดานผลิตภณัฑ 
ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง 

เห็น
ดวย 
อยาง
ยิ่ง 

เห็น
ดวย 
 

เฉย ๆ 
 

ไม
เห็น
ดวย 

 

ไม
เห็น
ดวย 
อยาง
ยิ่ง 

 
 

  

      X  ..DS   แปลผล 
1.เสื้อซิลเวอรนาโนทําใหทานรูสึก
ภูมิใจเมื่อสวมใส 123 165 89 16 7 3.95 .921 ดี 

2.เสื้อซิลเวอรนาโนทําใหไมมีกลิ่น
อับชื้นและกลิน่เหม็นจากเหงื่อ 139 197 46 18 - 4.14 .790 ดี 

ภาพรวมดานผลิตภัณฑที่
คาดหวัง 

     4.04 .724 ดี 

 
               จากผลการวเิคราะหขอมูลพบวา ปจจัยทศันคติดานผลติภัณฑของผูบริโภคที่มีตอเสื้อ
ซิลเวอรนาโน ภาพรวมดานผลิตภัณฑทีค่าดหวงั  อยูในระดับทศันคติระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 
เทากับ 4.04  และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
               ปจจัยทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มตีอเสื้อซิลเวอรนาโนดานผลติภัณฑที่คาด 
หวงัอยูในระดบัทศันคติระดบัดี คือ เสื้อซิลเวอรนาโนทําใหทานรูสึกภูมิใจเมื่อสวมใส และเสื้อซิล
เวอรนาโนทําใหไมมีกลิน่อับชื้นและกลิน่เหม็นจากเหงื่อ โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.95 และ  4.14
ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  77

   ตาราง 19 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภค 
          ที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโนดานผลิตภัณฑควบ 

ปจจัยทศันคติดานผลิตภณัฑ 
ดานผลิตภัณฑควบ 

เห็น
ดวย 
อยาง
ยิ่ง 

เห็น
ดวย 

 

เฉย 
 ๆ 
 

ไม
เห็น
ดวย 

 

ไม
เห็น
ดวย 
อยาง
ยิ่ง 

 
 

  

      X  ..DS   แปลผล 
1. เสื้อซิลเวอรนาโนมกีารตัดเย็บที่
ปราณีต 70 165 131 27 7 3.66 .904      ดี 

2. เสื้อซิลเวอรนาโนมกีาร
รับประกันคุณภาพสินคา 

82 225 77 12 4 3.92 .777 ดี 

ภาพรวมดานผลิตภัณฑควบ      4.04 .724 ดี 
 
               จากผลการวเิคราะหขอมูลพบวา ปจจัยทศันคติดานผลติภัณฑของผูบริโภคที่มีตอเสื้อ
ซิลเวอรนาโน  ภาพรวมดานผลิตภัณฑควบ อยูในระดับทัศนคติระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.04  
และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
               ปจจัยทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มตีอเสื้อซิลเวอรนาโนดานผลติภัณฑควบอยู
ในระดับทัศนคติระดับดี คือ เสื้อซิลเวอรนาโนมีการตัดเย็บที่ปราณีต และเสื้อซิลเวอรนาโนมีการ
รับประกันคุณภาพสินคา โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.66 และ  3.92 ตามลาํดับ 
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   ตาราง 20 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภค 
          ที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโนดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

ปจจัยทศันคติดานผลิตภณัฑ 
ดานศักยภาพเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ 

เห็น
ดวย 
อยาง
ยิ่ง 

เห็น
ดวย 

 

เฉย 
ๆ 
 

ไม
เห็น
ดวย 

 

ไม
เห็น
ดวย 
อยาง
ยิ่ง 

 
 

  

      X  ..DS  แปลผล 
1. เสื้อซิลเวอรนาโนมีโอกาส
พัฒนาผลิตภัณฑในรูปแบบตางๆ
เชน เสื้อกีฬา เสื้อแจ็กเก็ต กางเกง
และเสื้อนักเรยีน 

179 188 33 - - 4.37 .631 ดีมาก 

2. เสื้อซิลเวอรนาโนลดการสะสม
ของเชื้อรา และจุลินทรียสาเหตุ
ของโรคผิวหนงั 

144 153 80 15 8 4.03 .944 ดี 

ภาพรวมดานศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ 

     4.19 .682 ดี 

 
               จากผลการวเิคราะหขอมูลพบวา ปจจยัทัศนคติดานผลิตภัณฑ ของผูบริโภคที่มีตอเสื้อ
ซิลเวอรนาโน ภาพรวมดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ อยูในระดับทศันคติระดับดี โดยมีคาเฉลีย่ 
เทากับ 4.19  และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
               ปจจัยทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มตีอเสื้อซิลเวอรนาโนดานผลติภัณฑควบอยู
ในระดับทัศนคติระดับดีมาก คือเสื้อซลิเวอรนาโนมีโอกาสพฒันาผลิตภัณฑในรูปแบบตางๆเชน 
เสื้อกีฬา เสื้อแจ็กเก็ต กางเกงและเสื้อนกัเรยีน โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.37 
          ปจจัยทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มตีอเสื้อซิลเวอรนาโนดานผลติภัณฑควบ
อยูในระดับทศันคติระดับดี คือเสื้อซิลเวอรนาโนลดการสะสมของเชือ้รา และจุลินทรียสาเหตุของ
โรคผิวหนงั โดยมีคาเฉลี่ย เทากบั 4.03 
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สวนที่ 4  ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา  
ดานชองทางการจัดจาํหนายและดานชองทางการสงเสริมการตลาด 
 
   ตาราง 21 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
           ดานราคา 

ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดดานราคา 

เห็น
ดวย 
อยาง
ยิ่ง 

เห็น
ดวย 

 

เฉย ๆ 
 

ไม
เห็น
ดวย 

 

ไม
เห็น
ดวย 
อยาง
ยิ่ง 

 
 

  

      X  ..DS  แปลผล 
1. เสื้อซิลเวอรนาโนมีราคาที่
เหมาะสม * 40 177 109 68 6 2.55 .937 ไมดี 

2. ราคาคุมคาเมื่อเทียบกับเงินที่
เสียไป 

38 197 123 34 8 3.56 .854 ดี 

ภาพรวมดานราคา      3.05 .684 เฉยๆ 
 * เปนคําถามเชงิลบซึ่งผูวิจัยไดปรับคําถามและสเกลใหเปนเชิงบวกเรียบรอยแลว 
  
 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ปจจัยทัศนคติภาพรวมดานราคา ของผูบริโภคที่มีตอ
เสื้อซิลเวอรนาโน อยูในระดบัทัศนคติระดบัดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.05  และเมือ่พิจารณาเปน
รายขอพบวา 
             ปจจยัทัศนคติดานราคาของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโน อยูในระดับทัศนคติระดับไม
ดี คือเสื้อซิลเวอรนาโนมีราคาที่เหมาะสม โดยมีคาเฉลี่ย เทากบั 2.55  
              ปจจัยทัศนคติดานราคาของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโน อยูในระดับทัศนคติระดับดี 
คือ ราคาคุมคาเมื่อเทียบกับเงินที่เสียไป โดยมีคาเฉลี่ย เทากบั 3.56 
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   ตาราง 22  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
          ดานชองทางการจัดจาํหนาย                                           

ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดดานชองทางการจัด

จําหนาย 

เห็น
ดวย 
อยาง
ยิ่ง 

เห็น
ดวย 

 

เฉย 
ๆ 
 

ไม
เห็น
ดวย 

 

ไม
เห็น
ดวย 
อยาง
ยิ่ง 

 
 

  

      X  ..DS   แปลผล 
1. ทานมีความสะดวกซื้อเสือ้ 
ซิลเวอรนาโน 5 133 80 145 37 2.81 1.04 เฉย ๆ 

2. สถานที่จัดจําหนายมีจาํนวนมาก
สะดวกในการหาซื้อ 
เสื้อซิลเวอรนาโน * 

96 209 53 26 16 2.14 .987 ไมดี 

ภาพรวมดานชองทางการจัด
จําหนาย 

     2.47 .719 ไมดี 

 * เปนคําถามเชิงลบซึ่งผูวิจัยไดปรับคําถามและสเกลใหเปนเชิงบวกเรียบรอยแลว 
  
 จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวาปจจัยทัศนคติภาพรวมดานชองทางการจัดจําหนาย
ของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโน อยูในระดับทัศนคติระดับไมดีไมดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 2.47  
และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
              ปจจยัทัศนคติดานชองทางการจดัจําหนายของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโน อยูใน
ระดับทัศนคตริะดับเฉยๆ คือ ทานมีความสะดวกซื้อเสื้อซิลเวอรนาโน โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 2.81 

                ปจจัยทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของผูบริโภคที่มตีอเสื้อซิลเวอรนาโน อยูใน
ระดับทัศนคตริะดับไมดี คือสถานที่จัดจาํหนายมีจาํนวนมากสะดวกในการหาซื้อเสือ้ซิลเวอรนาโน
โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 2.14 
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   ตาราง  23  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
          ดานชองทางการสงเสริมการตลาด 

ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดดานชองทางการ

สงเสริมการตลาด 

เห็น
ดวย 
อยาง
ยิ่ง 

เห็น
ดวย 

 

เฉย  
ๆ 
 

ไม 
เห็น
ดวย 

 

ไม
เห็น
ดวย 
อยาง
ยิ่ง 

 
 

  

      X  ..DS  แปลผล 
1. ทานรับทราบขอมูลเสื้อซิลเวอร
นาโนจาก     คําแนะนําของคนรูจัก
มากกวาการรบัรูจากสื่อ 

56 191 75 72 6 3.55 .990 ดี 

2. เมื่อทานเหน็คนใสเสื้อซิลเวอรนา
โนทาํใหมีความรูสึกอยากใส 32 162 162 29 15 3.42 .880 ดี 

3. ทานพบเหน็เสื้อซิลเวอรนาโนใน
งานแสดงสินคาบอยครั้ง 16 134 128 95 27 3.04 1.00 เฉย ๆ 

4. การมีเสื้อซลิเวอรนาโนโชวหนา
รานกระตุนใหเกิดการซื้อที่เร็วขึ้น 38 163 134 61 4 3.43 .895 ดี 

5. การสาธิต/การทดสอบคณุสมบัติ
ของเสื้อซิลเวอรนาโนสรางความ
มั่นใจในการตดัสินใจซื้อ 

85 205 83 20 7 3.85 .870 ดี 

6. ทานเคยเหน็/รับทราบวามีการ
ประชาสัมพันธโดยใชดาราเปนพรี
เซ็นเตอร เชน อ้ัม (อภิชาติ)  แพน
เคก(เขมนิต)บอยมาก 

14 112 160 92 22 3.01 .934 เฉยๆ 

ภาพรวมดานชองทางการ
สงเสริมการตลาด 

     
3.38 .536 เฉย ๆ 
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 จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวาปจจัยทัศนคติภาพรวมดานชองทางการสงเสริม
การตลาดของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโน อยูในระดับทัศนคติระดับเฉยๆ โดยมีคาเฉลี่ย 
เทากับ 3.38  และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
               ปจจัยทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของผูบริโภคที่มตีอเสื้อซิลเวอรนาโน อยูใน
ระดับทัศนคตริะดับดีคือ ทานรับทราบขอมูลเสื้อซิลเวอรนาโนจากคําแนะนําของคนรูจกัมากกวา
การรับรูจากสือ่ , เมื่อทานเห็นคนใสเสื้อซลิเวอรนาโนทาํใหมีความรูสึกอยากใส , การมีเสื้อซิลเวอร
นาโนโชวหนารานกระตุนใหเกิดการซื้อที่เร็วขึ้น , การสาธิต/การทดสอบคุณสมบัติของเสื้อซิลเวอร
นาโนสรางความมัน่ใจในการตัดสินใจซื้อ โดยมีคาเฉลีย่ เทากับ 3.55 , 3.42 , 3.43 , 3.85 
ตามลําดับ 
               ปจจัยทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของผูบริโภคที่มตีอเสื้อซิลเวอรนาโน อยูใน
ระดับทัศนคตริะดับเฉยๆ คือ ทานพบเหน็เสื้อซิลเวอรนาโนในงานแสดงสินคาบอยครั้ง และทาน
เคยเหน็/รับทราบวามีการประชาสัมพันธโดยใชดาราเปนพรีเซ็นเตอร เชน อ้ัม (อภิชาติ)  แพนเคก
(เขมนิต)บอยมาก โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.04และ3.01ตามลําดับ 
 
  ตาราง 24 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยภาพรวมดานสวนประสมทางการตลาด 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด X  ..DS  แปลผล 
ภาพรวมดานสวนประสมทางการตลาด 3.55 .439 ดี 

    
 
                จากผลการวเิคราะหขอมูล พบวาปจจยัทัศนคติภาพรวมดานสวนประสมทางการตลาด
ของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโน อยูในระดับทัศนคตริะดับดี โดยมคีาเฉลี่ย เทากบั 3.55  
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สวนที่ 5  ผลการวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโน  
 
   ตาราง 25 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลจํานวนความเปนเจาของเสื้อซิลเวอรนาโน 
จํานวนความเปนเจาของเสื้อซิลเวอรนาโน(ตัว) จํานวน (คน)  รอยละ  

 1 ตัว 224  56.00  
 2 ตัว 103  25.80  
 3 ตัว 21  5.20  
 4 ตัว 17  4.20  
 5 ตัว 20  5.00  
 6 ตัว 12  3.00  
 10 ตัว 3  .80  

รวม 400  100.00  
 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม 
ความรูความเขาใจ  ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมทีม่ีผลตอผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนจํานวน 
400 คน สวนใหญมีเสื้อซลิเวอรนาโนจาํนวน 1 ตัว จํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 56.00  
รองลงมาไดแก 2 ตัว จํานวน 103  คน คิดเปนรอยละ 25.80 , 3 ตัว จํานวน 21  คน คิดเปนรอยละ 
5.20 , 5 ตัว จํานวน 20  คน คิดเปนรอยละ 5.00 , 4 ตัว จํานวน 17  คน คิดเปนรอยละ 4.20 , 6 
ตัว จํานวน 12  คน คิดเปนรอยละ 3.00 และ จํานวน 10 ตัว จํานวน 3  คน คิดเปนรอยละ .80 
 
   ตาราง 26 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลจํานวนความเปนเจาของเสื้อซิลเวอรนาโน 
จํานวนความเปนเจาของเสื้อซิลเวอรนาโน(ตัว) คาสูงสุด คาต่ําสุด X  ..DS  

จํานวนความเปนเจาของเสือ้ 10 1 1.91 1.48 
     

 
         จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา จํานวนความเปนเจาของเสือ้ซิลเวอรนาโนคาเฉลี่ย

เทากับ 1.91ตัวหรือโดยประมาณ 2 ตัว 
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   ตาราง 27 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลราคาเสือ้ซิลเวอรนาโนทีท่านจะซึ้อไดตอตัว 
ราคาเสื้อซิลเวอรนาโนที่ทานจะซึ้อได ตอตัว จํานวน (ตัว)  รอยละ  

 200 บาท 19  4.80  
 220 บาท 4  1.00  
 250 บาท 29  7.30  
 299 บาท 9  2.30  
 300 บาท 140  35.00  
 320 บาท 2  0.50  
 350 บาท 40  10.00  
 390 บาท 7  1.80  
 400 บาท 110  27.50  
 420 บาท 7  1.80  
 450 บาท 14  3.50  
 500 บาท 17  4.30  
 550 บาท 2  0.50  

รวม 400  100.00  
 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม 
ความรูความเขาใจ  ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมทีม่ีผลตอผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนจํานวน 
400 คน สวนใหญจะซึ้อเสื้อซิลเวอรนาโน ราคา 300 บาท จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 35.00  
รองลงมาไดแกราคา 400 บาท จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.50 , ราคา 350 บาท จํานวน 40 
คน คิดเปนรอยละ 10.00, ราคา 250 บาท จาํนวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.80, ราคา 500 บาท 
จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.30, ราคา 450 บาท จาํนวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.50, ราคา 
299 บาท จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.30, ราคา 390 และ 420  บาท จาํนวน  7 คน คิดเปนรอย
ละ 1.80, ราคา 220 บาท จาํนวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00, ราคา 320 และ550  บาท จาํนวน 2 
คน คิดเปนรอยละ .5 
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   ตาราง 28  แสดงคาเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลราคาเสือ้ซิลเวอรนาโนทีท่านจะซึ้อไดตอตัว 
ราคาเสื้อซิลเวอรนาโนที่ทานจะซึ้อได 

ตอตัว ( บาท ) 
คาสูงสุด คาต่ําสุด X  ..DS  

ราคาเสื้อซิลเวอรนาโนที่ซึ้อ 200 550 342 71.82 
     

 
   จากผลการวิเคราะหขอมลูพบวา ผูบริโภคจะซึ้อราคาเสื้อซิลเวอรนาโนที่ราคา คาเฉลี่ย

เทากับ 342 บาท  
 

   ตาราง 29 แสดงจํานวน และคารอยละแนวโนมการซื้อผลิตเสื้อซิลเวอรนาโนรุนตอไป 
แนวโนมการซื้อผลิตเสื้อซิลเวอรนาโนรุนตอไปออกจําหนายใน

อนาคต 
จํานวน 
(คน) รอยละ 

 แนวโนมซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนรุนตอไปแนนอน 132  33.00  
 แนวโนมซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนรุนตอไป 99  24.80  
 ไมแนใจ 140  35.00  
 แนวโนมไมซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนรุนตอไป 21  5.30  
 แนวโนมไมซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนรุนตอไปแนนอน 8  2.00  

รวม 400  100.00  
 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม 
ความรูความเขาใจ ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมทีม่ีผลตอผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนจํานวน 
400 คน สวนใหญ มีแนวโนมไมแนใจซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนรุนตอไป จํานวน 140 คน คิด
เปนรอยละ 35.00 รองลงมาไดแกแนวโนมซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนรุนตอไปแนนอน จํานวน
132 คน คิดเปนรอยละ 33.00 ,แนวโนมซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนรุนตอไป จํานวน 99 คน คิด
เปนรอยละ 24.80 ,แนวโนมไมซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนรุนตอไป จํานวน 21 คน คิดเปนรอย
ละ 5.30 และ แนวโนมไมซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนรุนตอไปแนนอน จํานวน 8 คน คิดเปนรอย
ละ 2.00 
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   ตาราง 30 แสดง คาเบีย่งเบนมาตรฐาน แนวโนมการซือ้ผลิตเสื้อซิลเวอรนาโนรุนตอไป 
          ออกจําหนายในอนาคต 

แนวโนมการซื้อผลิตเสื้อซิลเวอรนาโนรุนตอไป
ออกจําหนายในอนาคต X  ..DS  แปลผล 

แนวโนมการซือ้ผลิตเสื้อซิลเวอรนาโนรุนตอไป 3.82 1.01 มีแนวโนมในการซื้อเสื้อซิล
เวอรนาโนรุนตอไป 

    
 
  จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวาผูบริโภคมีแนวโนมในการซื้อเสื้อซิลเวอรนาโนรุนตอไป 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82  
 
   ตาราง 31 แสดงจํานวน และคารอยละ แนวโนมการแนะนําผูอ่ืนซื้อเสื้อซิลเวอรนาโนรุนใหม 
          ออกจําหนายในอนาคต 
แนวโนมการแนะนําผูอ่ืนซ้ือเสื้อซิลเวอรนาโนรุนใหม

ออกจําหนายในอนาคต 
จํานวน (คน) รอยละ 

 แนวโนมแนะนําใหผูอ่ืนซื้อตอไปแนนอน 94  23.50  
 แนวโนมแนะนําใหผูอ่ืนซื้อตอไป 176  44.00  
 ไมแนใจ 99  24.80  
 แนวโนมไมแนะนําใหผูอ่ืนซื้อตอไป 22  5.50  
 แนวโนมไมแนะนําใหผูอ่ืนซื้อตอไปแนนอน 9  2.30  

รวม 400  100.00  
  
 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม 
ความรูความเขาใจ  ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมทีม่ีผลตอผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนจํานวน 
400 คน สวนใหญม ี แนวโนมแนะนาํใหผูอ่ืนซื้อตอไป จํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44.00 
รองลงมาไดแก มีแนวโนมไมแนใจแนะนาํใหผูอ่ืนซื้อตอไป จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.80 , 
แนวโนมแนะนําใหผูอ่ืนซื้อตอไปแนนอน จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.50 , แนวโนมไมแนะนํา
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ใหผูอ่ืนซื้อตอไป จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.50 และแนวโนมไมแนะนาํใหผูอ่ืนซื้อตอไป
แนนอน จาํนวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.30 
 
   ตาราง 32 แสดงคาเบี่ยงเบนมาตรฐานแนวโนมการแนะนําผูอ่ืนเสื้อซิลเวอรนาโนรุนใหม 
          ออกจําหนายในอนาคต  

แนวโนมการแนะนําผูอ่ืนเสื้อซิลเวอรนาโนรุน
ใหมออกจําหนายในอนาคต X  ..DS  แปลผล 

แนวโนมการแนะนําผูอ่ืนเสื้อซิลเวอรนาโนรุนใหม 3.81 .933 มีแนวโนมการแนะนาํใหผูอ่ืน
ซื้อเสื้อซิลเวอรนารุนตอไป 

    
 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวาผูบริโภคมีแนวโนมการแนะนาํใหผูอ่ืนซื้อเสื้อซิลเวอรนา
รุนตอไปเมือออกจําหนายในอนาคต คาเฉลี่ยเทากับ 3.81 
 
   ตาราง 33 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลเหตุผลในการตัดสินใจซื้อเสื้อซิลเวอรนาโน 

ซ้ือ “ เสื้อซิลเวอรนาโน ” เพราะเหตุใด จํานวน (คน)  รอยละ  
 ยับยั้งเชื้อรา และจุลินทรีย 286  40.90  
 เปนนวัตกรรมที่ทนัสมัย 41  5.90  
 ลดกลิ่นอับชื้นและกลิ่นเหมน็จากเหงื่อ 164  23.50  
 กันน้ํา, กันสิ่งสกปรกตางๆ 66  9.40  
 ทําความสะอาดไดงาย 109  15.60  
 อ่ืนๆ  เชน รักในหลวง , แปลกดี 33  4.70  

รวม 699  100.00  
 
  จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม 
ความรูความเขาใจ  ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมทีม่ีผลตอผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนจํานวน 
400 คน สวนใหญมีเหตุผลซื้อเพราะ ยับยั้งเชื้อราและจุลินทรีย จํานวน 286 คน คิดเปนรอยละ 
40.90 รองลงมาไดแก ลดกลิ่นอับชืน้และกลิ่นเหมน็จากเหงื่อ จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 
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23.50 , ทําความสะอาดไดงาย จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 15.60 ,กันน้ํา กันสิ่งสกปรกตางๆ 
จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 9.40, เปนนวัตกรรมที่ทนัสมัย จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 5.90 
และอ่ืนๆ เชน รักในหลวง แปลกดี จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 4.70 
 
   ตาราง 34 แสดงจํานวน และคารอยละทราบขาวเกี่ยวกับเสื้อซิลเวอรนาโนจากแหลงใด 
ทราบขาวเกีย่วกับ “เสื้อซิลเวอรนาโน” จากแหลงใด จํานวน (คน)  รอยละ  

 บุคคลอื่น/ คนรูจัก 251  33.00  
 อินเตอรเน็ต 53  7.00  
 ส่ือโทรทัศน / ส่ือวิทย ุ 141  18.50  
 ส่ือหนงัสือพิมพ / นิตยาสาร  167  21.90  
 งานแสดงสินคา 122  16.00  
 อ่ืนๆ เชนมีคนซื้อให ,ของฝาก  27  3.50  

รวม 761  100.00  
 
 

  จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม 
ความรูความเขาใจ  ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมทีม่ีผลตอผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนจํานวน 
400 คน สวนใหญทราบขาวเกี่ยวกับเสื้อซิลเวอรนาโนจาก บุคคลอืน่/ คนรูจัก จํานวน 251 คน คิด
เปนรอยละ 33.00 รองลงมาไดแก ส่ือหนงัสือพิมพ / นติยาสาร จาํนวน 167 คน คิดเปนรอยละ 
21.90 ,  ส่ือโทรทัศน / ส่ือวิทย ุจาํนวน 141 คน คิดเปนรอยละ 18.50 , งานแสดงสินคา จํานวน 
122 คน คิดเปนรอยละ 16.00 , อินเตอรเน็ต จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 7.00 และอ่ืนๆ เชน มี
คนซื้อให , ของฝาก  จาํนวน 27 คน คิดเปนรอยละ 3.50 
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   ตาราง 35 แสดงจํานวน และคารอยละอยากใหนําคุณสมบัติของเสื้อซิลเวอรนาโน 
          นําไปพัฒนาสินคาใด 

อยากใหนําคุณสมบัติของเสื้อซิลเวอรนาโน
นําไปพัฒนาสินคาใด จํานวน (คน)  รอยละ  

 เสื้อแจ็กเก็ต 103  9.30  
 เสื้อเชิ้ต  166  14.90  
 เสื้อนักเรียน 97  8.70  
 เสื้อกีฬา 210  18.90  
 กางเกง 98  8.80  
 เสื้อยืดคอกลม 129  11.60  
 ถุงเทา 158  14.20  
 ชุดชั้นใน 147  13.20  
 อ่ืนๆ เชนผาเชด็หนา  4  .40  

รวม 1112  100.00  
 
  จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม 
ความรูความเขาใจ  ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมทีม่ีผลตอผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนจํานวน 
400 คน สวนใหญอยากใหนําคุณสมบัตขิองเสื้อซิลเวอรนาโนนาํไปพฒันาสนิคา เสื้อกีฬา จาํนวน 
210 คน คิดเปนรอยละ 18.90 รองลงมาไดแกเสื้อเชิ้ต  จาํนวน 166 คน คิดเปนรอยละ 14.90 , ถงุ
เทา จาํนวน 158 คน คิดเปนรอยละ 14.20 , ชุดชั้นใน จํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 13.20 , เสือ้
แจ็กเก็ต จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 9.30  , กางเกง จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 8.80,เสื้อ
นักเรียน จาํนวน 97 คน คิดเปนรอยละ 8.70 และอ่ืนๆ เชนผาเช็ดหนา  จํานวน 4 คน คิดเปนรอย
ละ .40 
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สวนที่ 6 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมุติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มลีกัษณะดานประชากรศาสตร
ประกอบดวยเพศอาย ุสถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกนั
มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน แตกตางกัน 
 
 สมมุติฐานขอที่ 1.1  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
และการแนะนาํผลิตภัณฑเสือ้ซิลเวอรนาโน  ในระดับที่แตกตางกัน 
 H0 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนํา
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน  ในระดับที่ไมแตกตางกนั 
 H1 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนํา
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน  ในระดับที่แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมที่เปน
อิสระตอกัน (Independent Sample t-test) ใชระดับความเชื่อมัน่ 95%  ดังนั้น จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมตฐิานปรากฎใน
ตาราง ดังนี ้
 
   ตาราง  36  แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑ 
           เสื้อซิลเวอรนาโน จําแนกตามเพศ 

t-test for Equality of Means แนวโนมพฤตกิรรม เพศ 
X  ..DS  t  df  p  

ชาย 3.80 .909 -.291 398 .762 แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน หญิง 3.83 1.083    

ชาย 3.80 .755 -.123 398 .894 แนวโนมพฤตกิรรมการแนะนํา
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน หญิง 3.81 1.029    
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 จากตาราง ผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรม ดานแนวโนมพฤติกรรมการซือ้และ
การแนะนําผลติภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน พบวาคา Probability (p) ที่ไดเทากับ .762 ,.894 ซึ่ง
มากกวา .05 (.762 , .894 > .05) นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง
(H1)  หมายความวา เพศทีแ่ตกตางกนัมผีลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนาํผลิตภัณฑ
เสื้อซิลเวอรนาโนที่ไมแตกตางกนั  อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05    
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  



  92

 สมมุติฐานขอที่ 1.2  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
และการแนะนาํผลิตภัณฑเสือ้ซิลเวอรนาโน ในระดับที่แตกตางกัน  
 H0 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนํา
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน  ในระดับที่ไมแตกตางกนั 
 H1 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนํา
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน  ในระดับที่แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช 
ระดับความเชือ่มั่น 95%  ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา F-Prob. มีคานอยกวา 
.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนัจะนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple Comparison) โดย
ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ .05   ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี ้
 
   ตาราง 37 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑ 
           เสื้อซิลเวอรนาโน จําแนกตามอายุ 

แนวโนมพฤตกิรรม แหลงความ
แปรปรวน df  SS  MS  F  p  

ระหวางกลุม 3 5.628 1.867 1.818 .143 
ภายในกลุม 396 408.682 1.032   

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 

รวม 399 414.310    
ระหวางกลุม 3 7.279 2.462 2.846 .064 
ภายในกลุม 396 340.281 .895   

แนวโนมพฤตกิรรมการ
แนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอร

นาโน รวม 399 347.560    
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 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุของผูบริโภคกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสื้อซิลเวอรนาโน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Variance : One Way ANOVA)  เมื่อพิจารณาผลการทดสอบพบวา F-Prob. ที่ไดเทากับ .143 ซึ่ง
มากกวา .05 (.143 > .05) นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนทีไ่ม
แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สวนผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุของผูบริโภคกับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนํา
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance : One Way ANOVA)  เมื่อพิจารณาผลการทดสอบพบวา F-Prob. ที่ได
เทากับ .065 ซึ่งมากกวา .05 (.065 > .05) นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิล
เวอรนาโนที่ไมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมุติฐานขอที่ 1.3  ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกนัมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ 
ซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน ในระดับที่แตกตางกัน 
 H0 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกนัมีผลตอแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อและการ
แนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน  ในระดับที่ไมแตกตางกนั 
 H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกนัมีผลตอแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อและการ
แนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน  ในระดับที่แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมที่เปน
อิสระตอกัน (Independent Sample t-test) ใชระดับความเชื่อมัน่ 95%  ดังนั้น จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมตฐิานปรากฎใน
ตาราง ดังนี ้
  
   ตาราง 38 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑ 
           เสื้อซิลเวอรนาโน จําแนกตามสถานภาพ 

t-test for Equality of Means แนวโนมพฤตกิรรม เพศ 
X  ..DS  t  df  p  

โสด 3.80 .948 -.273 398 .785 
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 

สมรส / 
อยูดวยกนั 

 
3.83 1.096    

โสด 3.91 .830 2.296* 398 .024 แนวโนมพฤตกิรรมการ
แนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอร

นาโน 

สมรส / 
อยูดวยกนั 

 
3.70 1.028    

*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
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               ผลการวิเคราะหจากตารางผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤตกิรรมดานแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน พบวาคา Probability (p) ที่ไดเทากบั .785 ซึ่งมากกวา .05 
(.785 > .05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง(H1)  หมายความวา 
สถานภาพที่แตกตางกนัมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนที่ไมแตกตาง
กัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
              สวนผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรม ดานการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
พบวาคา Probability (p) ที่ไดเทากับ .024 ซึ่งนอยกวา .05 (.024 < .05) นั่นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)   หมายความวา สถานภาพที่แตกตางกนัมีผลตอ
แนวโนมพฤตกิรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนที่แตกตางกนั  อยางมนีัยสําคัญทางสถติิ
ที่ระดับ .05  โดยสถานภาพโสดมแีนวโนมพฤตกิรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน
มากกวาสถานภาพสมรส /อยูดวยกนั โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .21 
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 สมมุติฐานขอที่ 1.4  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน ในระดับที่แตกตางกัน 
 H0 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมีผลตอแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อและการ
แนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน  ในระดับที่ไมแตกตางกนั 
 H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมีผลตอแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อและการ
แนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน  ในระดับที่แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช 
ระดับความเชือ่มั่น 95%  ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา F-Prob. มีคานอยกวา 
.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนัจะนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple Comparison) โดย
ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ .05   ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี ้
 
   ตาราง 39 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑ 
           เสื้อซิลเวอรนาโนจําแนกตามระดับการศึกษา 

แนวโนมพฤตกิรรม แหลงความ
แปรปรวน df  SS  MS  F  p  

ระหวางกลุม 2 9.643 4.82 4.370** .009 
ภายในกลุม 397 404.667 1.019   

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 

รวม 399 414.310    
ระหวางกลุม 2 5.423 2.712 3.146* .044 
ภายในกลุม 397 342.137 .862   

แนวโนมพฤตกิรรมการ
แนะนาํผลิตภัณฑ 
เสื้อซิลเวอรนาโน รวม 399 347.560    

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
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        ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับการศึกษาของผูบริโภคกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนโดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว(One Way Analysis 
of Variance : One Way ANOVA)  เมื่อพิจารณาผลการทดสอบพบวา F-Prob. ทีไ่ดเทากับ .009
ซึ่งนอยกวา .01  (.009 < .01) นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) 
หมายความวาระดับการศึกษาที่แตกตางกันจะมีผลตอแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิล
เวอรนาโนที่แตกตางกนั อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

          สวนผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับการศึกษาของผูบริโภคกับแนวโนมพฤติกรรม
การการแนะนาํผลิตภัณฑเสือ้ซิลเวอรนาโนโดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว(One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  เมือ่พิจารณาผลการทดสอบพบวา F-Prob. ที่
ไดเทากับ .044ซึ่งนอยกวา .05  (.044 < .05) นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั(H0)หมายความวาระดับการศึกษาที่แตกตางกันจะมผีลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
การแนะนําผลติภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนที่แตกตางกนั อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
 เพื่อใหทราบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันของแนวโนมพฤติกรรมการ
แนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน แตกตางกนัในรายคูใดบาง  ดังนั้นผูวิจัยจงึไดทําการทดสอบ
ความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธ ี LSD (Least Significant Difference) ปรากฎ
ผลดังนี ้
 
   ตาราง 40 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
           เปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 

ตํ่ากวาปริญญา ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี ระดับการศึกษา  
3.54 3.91 3.84 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 3.54  -.370** -.300 
   (.002) (.111) 
ปริญญาตรี 3.91   .070 
    (.635) 
สูงกวาปริญญาตรี 3.84    

     

X

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
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         ผลการวิเคราะหจากตาราง  เมื่อเปรียบเทยีบแนวโนมพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเสื้อซิล
เวอรนาโน  จําแนกตามระดบัการศึกษา โดยวิธี LSD (Least-Significant Different) ที่ระดับความ
เชื่อมั่น 95% พบวา 
 ผูบริโภคที่มี ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสื้อซิลเวอรนาโน แตกตางจากปริญญาตรี (.002 < .01) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน นอยกวา
ผูบริโภคที่มีระดับปริญญาตรี  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางของคาเฉลีย่
เทากับ  .370 
 สวนคูอ่ืนๆไมพบคาแตกตางอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติ 
 
 และเพื่อใหทราบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันของแนวโนมพฤติกรรมการ
แนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน แตกตางกันในรายคูใดบาง  ดังนั้นผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบ
ความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธี LSD (Least Significant Difference) ปรากฎ
ผลดังนี้ 
 
   ตาราง 41 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน  
           เปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 

ตํ่ากวาปริญญา ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี ระดับการศึกษา  
3.60 3.88 3.84 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 3.60  - .280 * -.230 
   (.013) (.172) 
ปริญญาตรี 3.88   .040 
    (.773) 
สูงกวาปริญญาตรี 3.84    

     

X

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
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         ผลการวิเคราะหจากตาราง  เมื่อเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิล
เวอรนาโน  จําแนกตามระดับการศึกษา โดยวิธี LSD (Least-Significant Different) ที่ระดับความ
เชื่อมั่น 95% พบวา 
 ผูบริโภคที่มี ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีแนวโนมพฤติกรรมการแนะนํา
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน แตกตางจากปริญญาตรี (.013 < .05) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน นอย
กวาผูบริโภคที่มีระดับปริญญาตรี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ   .280 
 สวนคูอ่ืนๆไมพบคาแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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สมมุติฐานขอที่ 1.5  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 
และการแนะนาํผลิตภัณฑเสือ้ซิลเวอรนาโน ในระดับที่แตกตางกัน 
 H0 : ผูบริโภคที่มีอาชพีแตกตางกนัมผีลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนาํ
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน  ในระดับที่ไมแตกตางกนั 
 H1 : ผูบริโภคที่มีอาชพีแตกตางกนัมผีลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนาํ
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน  ในระดับที่แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช 
ระดับความเชือ่มั่น 95%  ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา F-Prob. มีคานอยกวา 
.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนัจะนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple Comparison) โดย
ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ .05   ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี ้
 
   ตาราง  42 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑ 
           เสื้อซิลเวอรนาโน จําแนกตามอาชีพ 

แนวโนมพฤตกิรรมการ แหลงความ
แปรปรวน df  SS  MS  F  p  

ระหวางกลุม 3 23.343 7.781 7.881** .000 
ภายในกลุม 396 390.967 .987     

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 

รวม 399 414.310       
ระหวางกลุม 3 9.309 3.103 3.633* .015 
ภายในกลุม 396 338.251 .854     

แนวโนมพฤตกิรรมการ
แนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอร

นาโน รวม 399 347.560       
** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
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ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภคกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสื้อซิลเวอรนาโน โดยใชสถติิการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Variance : One Way ANOVA)  เมื่อพจิารณาผลการทดสอบพบวา F-Prob. ที่ไดเทากับ .000 ซึ่ง
นอยกวา .01 (.000 < .01) นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา อาชพีที่แตกตางกนัจะมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนา
โนที่แตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

สวนผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภคกับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนาํ
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน โดยใชสถติิการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance : One Way ANOVA)  เมื่อพิจารณาผลการทดสอบพบวา F-Prob. ที่ได
เทากับ .015 ซึ่งนอยกวา .05 (.015 < .05) นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา อาชพีที่แตกตางกนัจะมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการแนะนาํ
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนที่แตกตางกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 
 เพื่อใหทราบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันของแนวโนมพฤติกรรมการ
แนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน แตกตางกนัในรายคูใดบาง  ดงันั้นผูวิจัยจงึไดทําการทดสอบ
ความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธ ี LSD (Least Significant Difference) ปรากฎ
ผลดังนี ้
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   ตาราง 43 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
           เปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธ ีLSD โดยจําแนกตามอาชพี 

  พนกังาน ธุรกิจสวนตัว /  ขาราชการ  / 
พนกังานรัฐวิสาหกจิ บริษัทเอกชน อิสระ อ่ืน ๆ อาชีพ 

 
 

3.86 3.95 3.69 3.03 
ขาราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 3.86  -.090 

(.423) 
.180 

(.353) 
.830** 
(.000) 

  
พนกังานบริษทัเอกชน 3.95   .260 .920** 
    (.174) (.000) 
ธุรกิจสวนตัว / อิสระ 3.69    .660** 
     (.009) 
อ่ืน ๆ  3.03     
      

X

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 
 ผลการวิเคราะหจากตาราง  เมื่อเปรียบเทยีบแนวโนมพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเสื้อซิล
เวอรนาโน  จําแนกตามาชีพ โดยวิธี LSD (Least-Significant Different) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพ ขาราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน แตกตางจากอาชีพอืน่ ๆ (.000 < .001) หมายความวา ผูบริโภคทีม่ี
อาชีพ ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีแนวโนมพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพอืน่ ๆ  อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยมีผลตางของคาเฉลีย่
เทากับ  .830 
 ผูบริโภคที่มี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑเสื้อซิล
เวอรนาโน แตกตางจาก อาชีพอืน่ ๆ (.000 < .001) หมายความวา ผูบริโภคทีม่ีอาชีพ อาชพี
พนกังานบริษทัเอกชน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน มากกวาผูบริโภคที่
มีอาชีพอืน่ ๆ  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .001 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากบั  .920 
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 ผูบริโภคที่มี อาชีพธุรกจิสวนตัว / อิสระ มีแนวโนมพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเสื้อซิล
เวอรนาโน แตกตางจากอาชพีอื่น ๆ (.009 < .001) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชพีธุรกิจสวนตวั / 
อิสระมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน มากกวาผูบริโภคทีม่ีอาชีพอืน่ ๆ  
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .001 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากบั  .660  
 สวนคูอ่ืนๆไมพบคาแตกตางอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติ 

 
 และเพื่อใหทราบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัของแนวโนมพฤติกรรมการ
แนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน แตกตางกนัในรายคูใดบาง  ดังนั้นผูวิจัยจงึไดทําการทดสอบ
ความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธ ี LSD (Least Significant Difference) ปรากฎ
ผลดังนี ้
 
   ตาราง 44 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลติภณัฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
           เปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธ ีLSD โดยจําแนกตามอาชพี 

  พนกังาน ธุรกิจสวนตัว /  ขาราชการ  / 
พนกังานรัฐวิสาหกจิ บริษัทเอกชน อิสระ อ่ืน ๆ อาชีพ 

 
 

3.75 3.99 3.47 3.69 
ขาราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.75  -.230* 
(.023) 

.290 
(.107) 

.070 
(.707) 

      
พนกังานบริษทัเอกชน 3.99   .520** .300 
    (.004) (.099) 
ธุรกิจสวนตัว / อิสระ 3.47    -.220 
     (.344) 
อ่ืน ๆ  3.69     
      

X

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
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         ผลการวิเคราะหจากตาราง  เมื่อเปรียบเทยีบแนวโนมพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเสื้อซิล
เวอรนาโน  จําแนกตามอาชีพ โดยวิธี LSD (Least-Significant Different) ที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพ ขาราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกจิ มีแนวโนมพฤติกรรมการแนะนํา
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน แตกตางจากอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน (.023 < .05) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพ ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกจิ มีแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑ
เสื้อซิลเวอรนาโน นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน อยางมีนยัสาํคัญทางสถิตทิี่
ระดับ .05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากบั  .230 
 ผูบริโภคที่มี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิล
เวอรนาโน แตกตางจาก อาชีพธุรกิจสวนตัว / อิสระ (.004 < .01) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชพี 
อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน มากกวา
ผูบริโภคที่มีอาชีพอืน่ ๆ  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ  
.520 
 สวนคูอ่ืนๆไมพบคาแตกตางอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ
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สมมุติฐานขอที่ 1.6  ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกนัมีผลตอแนวโนมพฤติกรรม 
การซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน ในระดับที่แตกตางกัน 
 H0 : ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนํา
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน  ในระดับที่ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนํา
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน  ในระดับที่แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช 
ระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา F-Prob. มีคานอยกวา 
.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดย
ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฎในตาราง ดังนี้ 
 
   ตาราง 45 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑ 
           เสื้อซิลเวอรนาโนจําแนกตามรายได 

แนวโนมพฤตกิรรม แหลงความ
แปรปรวน df  SS  MS  F  p  

ระหวางกลุม 3 14.465 4.822 4.775** .003 
ภายในกลุม 396 399.854 1.010     

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 

รวม 399 414.310       
ระหวางกลุม 3 2.660 .887 1.018 .384 
ภายในกลุม 396 344.900 .887     

แนวโนมพฤตกิรรมการการ
แนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอร

นาโน รวม 399 347.560       
** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 
            



  106

      ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดของผูบริโภคกับแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสื้อซิลเวอรนาโน โดยใชสถติิการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Variance : One Way ANOVA)  เมื่อพจิารณาผลการทดสอบพบวา F-Prob. ที่ไดเทากับ .003 ซึ่ง
นอยกวา .01 (.003 < .01) นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา รายไดที่แตกตางกนัจะมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนา
โนที่แตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดของผูบริโภคกับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนํา
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน โดยใชสถติิการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance : One Way ANOVA)  เมื่อพิจารณาผลการทดสอบพบวา F-Prob. ที่ได
เทากับ .384 ซึ่งมากกวา .05 (.384 > .05) นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดที่แตกตางกนัจะมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการแนะนํา
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนที่ไมแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
  
            เพื่อใหทราบวาผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกนัของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อ
ซิลเวอรนาโน แตกตางกนัในรายคูใดบาง  ดงันัน้ผูวิจัยจงึไดทําการทดสอบความแตกตางของ
คะแนนเฉลีย่เปนรายคูโดยใชวิธี LSD (Least Significant Difference) ปรากฎผลดังนี ้
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   ตาราง 46 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน  
          เปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธ ีLSD โดยจําแนกตามรายได 

 15,000 30,001 สูงกวา ตํ่ากวาหรือ
เทากับ 15,000 - 30,000 บาท - 45,000 บาท 5,000 บาท รายได  

3.520 3.970 3.720 3.950 
ตํ่ากวาหรือเทากับ 

15,000 บาท 
3.520  -.440** 

(.000) 
-.200 
(.240) 

-.420* 
(.011) 

      
15,001–30,000 บาท 3.970   .250 .020 
    (.105) (.902) 
30,001–45,000 บาท 3.720    -.230 
     (.223) 
สูงกวา 45,000 บาท 3.950     
      

X

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 
         ผลการวิเคราะหจากตาราง  เมื่อเปรียบเทยีบแนวโนมพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเสื้อซิล
เวอรนาโน  จําแนกตามรายได โดยวิธ ี LSD (Least-Significant Different) ที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% พบวา 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตํ่ากวาหรอืเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน แตกตางจากผูบริโภคที่มีรายได15,001–30,000 บาท (.000< .01) 
หมายความวา ผูบริโภคทีม่ีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีผลตางของคาเฉลีย่เทากับ  .440 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตํ่ากวาหรอืเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน แตกตางจากผูบริโภคที่มีรายได สูงกวา 45,000 บาท (.011 < .05) 
หมายความวา ผูบริโภคทีม่ีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซือ้
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ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดสูงกวา 45,000 บาท อยางมีนัยสาํคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยมีผลตางของคาเฉลีย่เทากับ  .420  

 สวนคูอ่ืนๆไมพบคาแตกตางอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ
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สมมุติฐานขอที่ 2 ความรูความเขาใจเกี่ยวกับเสื้อซิลเวอรนาโนมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 สมมุติฐานขอที่ 2.1   ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับเสื้อซิลเวอรนาโนแตกตาง
กันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน ใ น ร ะ ดั บ ที่
แตกตางกัน 
 H0 : ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับเสื้อซิลเวอรนาโนแตกตางกันมีผลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน  ในระดับที่ไมแตกตางกัน  
 H1 : ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับเสื้อซิลเวอรนาโนแตกตางกันมีผลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน ในระดับที่แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานมี
ดังนี้ 
 
   ตาราง 47 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน  
          จําแนกตามระดับความรูความเขาใจ   

 
ความรูความเขาใจ 

 

 Pearson 
Correlation 

 Sig(2-taild)  ระดับความสมัพันธ  

ระดับความรูความเขาใจผลติภัณฑ 
เสื้อซิลเวอรนาโน 

-.229** .000 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 
ในทิศทางตรงกันขาม 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 
         ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01  

(.000 < .01) และคา Pearson correlation เทากับ  -.229  นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ระดับความรูความเขาใจผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนา
โน มีความสมัพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน ในระดับตํ่าและใน
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ทิศทางตรงกันขามอยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 หมายความวาระดับความรูความเขาใจ
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนสูงขึ้นก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนต่าํลง 
เพราะวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความรูความเขาใจระดบัดี แสดงวาผูบริโภค
รับทราบและเขาใจในตัวสนิคาดีหรือจากประสบการณการใชที่แทจริง ทัง้ความรูความเขาใจและ
ประสบการณมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนในอนาคตลดลง 
  
   ตาราง 48 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน  
          จําแนกตามระดับความรูความเขาใจ   

 
ความรูความเขาใจ 

 

 Pearson 
Correlation 

 Sig(2-taild)  ระดับความสมัพันธ  

ระดับความรูความเขาใจผลติภัณฑ 
เสื้อซิลเวอรนาโน -.315** .000 มีความสมัพนัธระดับปานกลาง 

ในทิศทางตรงกันขาม 
** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 
            ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01      (.000 < 
.01) และคา Pearson correlation เทากับ  -.315  นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ระดับความรูความเขาใจผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนมี
ความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน ในระดับปานกลางและ
ในทิศทางตรงกันขามอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01  หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับ
ความรูความเขาใจผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนเพิ่มมากขึ้น แนวโนมพฤตกิรรมการแนะนํา
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนลดลง เพราะวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดบัความรูความ
เขาใจระดับดี แสดงวาผูบริโภครับทราบและเขาใจในตัวสนิคาดีหรือจากประสบการณการใชที่
แทจริง ทัง้ความรูความเขาใจและประสบการณมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑ
เสื้อซิลเวอรนาโนในอนาคตลดลง 
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สมมุติฐานขอที่ 3. ทัศนคติดานผลิตภัณฑประกอบดวยดานประโยชนหลกั ดานรูปลักษณ
ของผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ดานผลิตภัณฑควบและดานศกัยภาพเกีย่วกับ
ผลิตภัณฑ มีความสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิล
เวอรนาโนของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 สมมุติฐานขอที่ 3 ทัศนคติภาพรวมดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
H0 : ทัศนคติภาพรวมดานผลิตภัณฑที่แตกตางกนัไมมีความสัมพนัธกับแนวโนม 

พฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
 H1 : ทัศนคติภาพรวมดานผลิตภัณฑที่แตกตางกนัมีความสัมพันธกับแนวโนม 

พฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน    
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชสถติิสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานมี
ดังนี ้ 
 
   ตาราง 49 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑ 
          เสื้อซิลเวอรนาโนจาํแนกตาม ทัศนคติภาพรวมดานผลิตภัณฑ  

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ  
 Pearson 

Correlation 
 Sig(2-taild)  ระดับความสมัพันธ  

1. แนวโนมพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ
เสื้อซิลเวอรนาโน .454** .000 มีความสมัพนัธระดับปานกลาง 

ในทิศทางเดียวกัน 
2. แนวโนมพฤติกรรมการแนะนํา
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน .453** .000 มีความสมัพนัธระดับปานกลาง 

ในทิศทางเดียวกัน 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวมดานผลิตภัณฑ พบวาคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา Pearson correlation เทากับ  
.454  นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  
ทัศนคติภาพรวมดานผลิตภัณฑมีความสมัพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนา
โน ในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน   อยางมนีัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 หมายความวา 
ผูบริโภคมีทัศนคติภาพรวมดานผลิตภัณฑเพิม่ข้ึน แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอร
นาโนก็จะเพิม่ข้ึน   เชนเดียวกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวมดานผลิตภัณฑ พบวาคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา Pearson correlation เทากับ  
.453  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  
ทัศนคติภาพรวมดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิล
เวอรนาโน ในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
หมายความวา ผูบริโภคมีทัศนคติภาพรวมดานผลิตภัณฑเพิ่มขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการแนะนํา
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนก็จะเพิ่มข้ึน   เชนเดียวกัน 
 และเมื่อพิจารณาเปนแตละดานของผลิตภัณฑพบวา 
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 สมมุติฐานขอที่ 3.1 ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานประโยชนหลักมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
H0 : ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานประโยชนหลกัที่แตกตางกนัไมมีความสมัพันธกับ 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อและการแนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
 H1 : ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานประโยชนหลกัที่แตกตางกนัมีความสัมพนัธกับ 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อและการแนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน    
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชสถติิสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานมี
ดังนี ้ 
 
   ตาราง 50 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน  
          จําแนกตามทัศนคติดานผลิตภัณฑดานประโยชนหลัก  

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
ดานประโยชนหลัก 

 Pearson 
Correlation 

 Sig(2-taild)  ระดับความสมัพันธ  

1. ทานรูสึกสบายเมื่อสวมใสเสื้อ 
ซิลเวอรนาโน .435** .000 มีความสมัพนัธระดับปานกลาง 

ในทิศทางเดียวกัน 
2. เสื้อซิลเวอรนาโนไมเปยกน้ํา กนัสิ่ง
สกปรกไมเลอะงาย 

-.036 .477 ไมมีความสัมพันธ 

3. เสื้อซิลเวอรนาโนทําความสะอาดได
งาย .346** .000 มีความสมัพนัธระดับปานกลาง 

ในทิศทางเดียวกัน 

ภาพรวมดานประโยชนหลัก .281** .000 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 
ในทิศทางเดียวกัน 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

  
  



  114

 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวมดานประโยชนหลัก พบวาคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา Pearson correlation เทากับ  
.281  นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  
ทัศนคติดานผลิตภัณฑประกอบดวยดานประโยชนหลักมีความสมัพนัธตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน ในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกนั   อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
หมายความวา ผูบริโภคมทีศันคติดานผลติภัณฑดานภาพรวมดานประโยชนหลกัเพิม่ข้ึน แนวโนม
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนก็จะเพิม่ข้ึนในระดับตํ่า  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานประโยชนหลัก คือทานรูสึกสบาย
เมื่อสวมใสเสือ้ซิลเวอรนาโน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) 
และคา Pearson correlation เทากับ  .435  นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ทศันคติดานผลติภัณฑของผูบริโภคดานประโยชนหลกั คือ
ทานรูสึกสบายเมื่อสวมใสเสื้อซิลเวอรนาโน มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
ซิลเวอรนาโน ในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน   อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
หมายความวา ผูบริโภครูสึกสบายเมื่อสวมใสเสื้อซิลเวอรนาโนมาก แนวโนมพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนเพิ่มข้ึน เชนเดยีวกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑของดานประโยชนหลัก คือเสื้อซลิเวอร
นาโนไมเปยกน้ํา กันสิง่สกปรกไมเลอะงาย พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .477 ซึ่งมากกวา .05  
(.477 > .05) และคา Pearson correlation เทากับ -.036  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานประโยชนหลัก คือเสื้อซิล
เวอรนาโนไมเปยกน้าํ กันสิ่งสกปรกไมเลอะงาย ไมมีความสมัพนัธตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานประโยชนหลัก คือเสื้อซิลเวอรนา
โนทําความสะอาดไดงาย พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และ
คา Pearson correlation เทากับ  .346  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวาทัศนคติดานผลิตภัณฑดานประโยชนหลัก คือเสื้อซิลเวอรนาโนทํา
ความสะอาดไดงาย มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน  ในระดับ
ปานกลางในทิศทางเดียวกัน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 หมายความวา ผูบริโภคทราบ
วาเสื้อซิลเวอรนาโนทําความสะอาดไดงายเพิ่มมากข้ึน แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิล
เวอรนาโนเพิ่มข้ึน เชนเดียวกัน 
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   ตาราง 51 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
          จําแนกตามทัศนคติดานผลิตภัณฑดานประโยชนหลัก 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
ดานประโยชนหลัก 

 Pearson 
Correlation Sig(2-taild) ระดับความสมัพันธ 

1. ทานรูสึกสบายเมื่อสวมใสเสื้อ 
ซิลเวอรนาโน .416** .000 มีความสมัพนัธระดับปานกลาง 

ในทิศทางเดียวกัน 
2. เสื้อซิลเวอรนาโนไมเปยกน้ํา กนัสิ่ง
สกปรกไมเลอะงาย .068 .173 ไมมีความสัมพันธ 

3. เสื้อซิลเวอรนาโนทําความสะอาดได
งาย 

.373** .000 มีความสมัพนัธระดับปานกลาง 
ในทิศทางเดียวกัน 

ภาพรวมดานประโยชนหลัก .341** .000 มีความสมัพนัธระดับปานกลาง 
ในทิศทางเดียวกัน 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานภาพรวมดานประโยชนหลัก 
พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา Pearson correlation 
เทากับ  .341  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานภาพรวมดานประโยชนหลัก มีความสัมพนัธตอแนวโนมพฤติกรรมการ
แนะนาํผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน ในระดับปานกลางในทศิทางเดียวกัน   อยางมนีัยสาํคัญทางสถิตทิี่
ระดับ .01 หมายความวา ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑดานภาพรวมประโยชนหลักเพิ่มข้ึน 
แนวโนมพฤตกิรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนก็จะเพิม่ข้ึน เชนเดยีวกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานประโยชนหลัก คือทานรูสึกสบาย
เมื่อสวมใสเสือ้ซิลเวอรนาโน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) 
และคา Pearson correlation เทากับ  .416  นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาทัศนคติดานผลิตภัณฑดานประโยชนหลกั คอืทานรูสึกสบาย
เมื่อสวมใสเสือ้ซิลเวอรนาโน มีความสมัพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลติภัณฑซิลเวอร
นาโน ในระดบัปานกลางในทิศทางเดียวกัน   อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 หมายความวา 
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ผูบริโภครูสึกสบายเมื่อสวมใสเสื้อซิลเวอรนาโนมาก  ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการแนะนํา
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนเพิ่มข้ึน เชนเดียวกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานประโยชนหลัก คือเสื้อซิลเวอรนา
โนไมเปยกน้าํ กนัสิ่งสกปรกไมเลอะงาย พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากบั .173 ซึ่งมากกวา .05      
(.173 > .05) และคา Pearson correlation เทากับ .068  นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานประโยชนหลัก คือเสื้อซิล
เวอรนาโนไมเปยกน้าํ กนัสิ่งสกปรกไมเลอะงาย ไมมีความสัมพนัธตอแนวโนมพฤติกรรมการ
แนะนาํผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .05  

  ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานประโยชนหลัก คือเสื้อซิลเวอรนา
โนทําความสะอาดไดงาย พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และ
คา Pearson correlation เทากับ  .373  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา  ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานประโยชนหลัก คือเสื้อซิลเวอรนาโนทํา
ความสะอาดไดงาย มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน  ใน
ระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 หมายความวาเสื้อซิล
เวอรนาโนทําความสะอาดไดงายเพิ่มมากขึ้น ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อ
ซิลเวอรนาโนเพิ่มข้ึน เชนเดียวกัน 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  117

 สมมุติฐานขอที่ 3.2 ทั ศนคติ ด านผลิ ตภัณฑ ด าน รู ป ลักษณ ของผลิ ตภัณฑ  มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
H0 : ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณของผลิตภัณฑทีแ่ตกตางกนัไมมี 

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้และการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
 H1 : ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณของผลิตภัณฑทีแ่ตกตางกนัมคีวาม 

สัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน    
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานมี
ดังนี้  
 
   ตาราง 52 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
          จําแนกตามทัศนคติดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ  

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
ดานรูปลกัษณของผลิตภณัฑ 

 Pearson 
Correlation 

 Sig(2-taild)  ระดับความสมัพันธ  

1. เสื้อซิลเวอรนาโนมีเนื้อผานุมนวล ไม
ระคายเคืองผวิ .333** .000 มีความสมัพนัธระดับปานกลาง 

ในทิศทางเดียวกัน 

2. เสื้อซิลเวอรนาโนมีสีสันสวยงาม .293** .000 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 
ในทิศทางเดียวกัน 

3. เสื้อซิลเวอรนาโนเปนผลิตภัณฑที่
ทันสมยั 

.349** .000 มีความสมัพนัธระดับปานกลาง 
ในทิศทางเดียวกัน 

ภาพรวมดานรูปลกัษณของ
ผลิตภัณฑ 

.346** .000 มีความสมัพนัธระดับปานกลาง 
ในทิศทางเดียวกัน 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานภาพรวมดานรูปลักษณของ
ผลิตภัณฑ พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา Pearson 
correlation เทากบั  .346  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานภาพรวมดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ  มีความสัมพนัธ
ตอแนวโนมพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน ในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกนั   อยาง
มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 หมายความวา ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑดานภาพรวม
ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑเพิม่ข้ึน แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนเพิ่มข้ึน 
เชนเดียวกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ คือเสื้อ
ซิลเวอรนาโนมีเนื้อผานุมนวลไมระคายเคืองผิว พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 
.01 (.000 < .01) และคา Pearson correlation เทากับ  .333  นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณของ
ผลิตภัณฑ คือเสื้อซิลเวอรนาโนมีเนื้อผานุมนวลไมระคายเคืองผวิ มีความสัมพันธตอแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน  ในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน   อยางมีนยัสําคญั
ทางสถิติที่ระดบั .01 หมายความวา ผูบริโภคทราบวาเสื้อซิลเวอรนาโนมีเนื้อผานุมนวล ไมระคาย
เคืองผิวเพิ่มข้ึน แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนก็จะเพิ่มข้ึน  เชนเดียวกนั 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ คือเสื้อ
ซิลเวอรนาโนมีสีสันสวยงาม พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) 
และคา Pearson correlation เทากับ  .293  นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณของผลติภัณฑ คือเสื้อ
ซิลเวอรนาโนมีสีสันสวยงาม มีความสมัพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน 
ในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกนั   อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 หมายความวา ผูบริโภค
ทราบวาเสื้อซลิเวอรนาโนมสีีสันสวยงามเพิ่มขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอร
นาโนก็จะเพิม่ข้ึนในระดับตํ่า  

  ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ คือเสื้อ
ซิลเวอรนาโนเปนผลิตภัณฑที่ทันสมัย พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01         
(.000 < .01) และคา Pearson correlation เทากับ  .349  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ทัศนคติดานดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ คือเสื้อ
ซิลเวอรนาโนเปนผลิตภัณฑที่ทันสมัย มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิล
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เวอรนาโน  ในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
หมายความวา  ผูบริโภคทราบวาเสื้อซิลเวอรนาโนเปนผลิตภัณฑที่ทันสมัยเพิ่มมากขึ้น ก็จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนเพิ่มข้ึน เชนเดียวกัน 
 
   ตาราง 53 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
          จําแนกตามทัศนคติดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
ดานรูปลกัษณของผลิตภณัฑ 

 Pearson 
Correlation 

 Sig(2-taild)  ระดับความสมัพันธ  

1. เสื้อซิลเวอรนาโนมีเนื้อผานุมนวล  
ไมระคายเคืองผิว .269** .000 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 

ในทิศทางเดียวกัน 

2. เสื้อซิลเวอรนาโนมีสีสันสวยงาม .182** .000 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 
ในทิศทางเดียวกัน 

3. เสื้อซิลเวอรนาโนเปนผลิตภัณฑที่
ทันสมยั 

.354** .000 มีความสมัพนัธระดับปานกลาง 
ในทิศทางเดียวกัน 

ภาพรวมดานรูปลกัษณของ
ผลิตภัณฑ 

.247** .000 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 
ในทิศทางเดียวกัน 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวมดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ 
พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา Pearson correlation 
เทากับ  .247  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
ทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวมดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ มีความสมัพนัธตอแนวโนม
พฤติกรรมการแนะนาํผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน ในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกนั  อยางมีนัยสาํคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 หมายความวา ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวมดานรูปลักษณของ
ผลิตภัณฑเพิม่ข้ึน แนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลติภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนก็จะเพิ่มข้ึนในระดบั
ต่ํา   
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ คือเสื้อ
ซิลเวอรนาโนมีเนื้อผานุมนวลไมระคายเคืองผิว พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 
.01 (.000 < .01) และคา Pearson correlation เทากับ  .269  นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณของ
ผลิตภัณฑ คือเสื้อซิลเวอรนาโนมีเนื้อผานุมนวลไมระคายเคืองผวิ มีความสัมพันธตอแนวโนม
พฤติกรรมการแนะนาํผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน ในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกนั   อยางมีนยัสําคญั
ทางสถิติที่ระดบั .01 หมายความวา ผูบริโภคทราบวาเสื้อซิลเวอรนาโนมีเนื้อผานุมนวลไมระคาย
เคืองผิวเพิ่มข้ึน แนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนก็จะเพิม่ข้ึนในระดับตํ่า  
  ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ คือเสื้อ
ซิลเวอรนาโนมีสีสันสวยงาม พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) 
และคา Pearson correlation เทากับ  .182  นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณของผลติภัณฑ คือเสื้อ
ซิลเวอรนาโนมีสีสันสวยงาม มีความสมัพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลติภัณฑซิลเวอร
นาโน ในระดบัตํ่าในทิศทางเดียวกัน   อยางมนีัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 หมายความวา 
ผูบริโภคทราบวาเสื้อซิลเวอรนาโนมีสีสันสวยงามเพิ่มข้ึน แนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑ
เสื้อซิลเวอรนาโนก็จะเพิม่ข้ึนในระดับตํ่า  

  ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ คือเสื้อ
ซิลเวอรนาโนเปนผลิตภัณฑที่ทันสมัย พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 
< .01) และคา Pearson correlation เทากับ  .354  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาทัศนคติดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ   
คือเสื้อซิลเวอรนาโนเปนผลิตภัณฑที่ทันสมัย  มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการแนะนํา
ผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน  ในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01  หมายความวา  ผูบริโภคทราบวาเสื้อซิลเวอรนาโนเปนผลิตภัณฑที่ทันสมัยเพิ่มมากขึ้น ก็จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนเพิ่มข้ึน เชนเดียวกัน 
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 สมมุติฐานขอที่ 3.3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
H0 : ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑที่คาดหวังที่แตกตางกันไมมีความสัมพันธ 

กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
 H1 : ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑที่คาดหวังที่แตกตางกันมีความสัมพันธ 

กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน    
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานมี
ดังนี้  
 
   ตาราง 54 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
          จําแนกตามทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง  

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ  
ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง 

 Pearson 
Correlation 

 Sig(2-taild)  ระดับความสมัพันธ  

1. เสื้อซิลเวอรนาโนทําใหทานรูสึกภูมิใจ
เมื่อสวมใส .394** .000 มีความสมัพนัธระดับปานกลาง 

ในทิศทางเดียวกัน 
2. เสื้อซิลเวอรนาโนทําใหไมมีกลิ่นอับ
ชื้นและกลิน่เหม็นจากเหงื่อ .379** .000 มีความสมัพนัธระดับปานกลาง 

ในทิศทางเดียวกัน 

ภาพรวมดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง .456** .000 มีความสมัพนัธระดับปานกลาง 
ในทิศทางเดียวกัน 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคตดิานผลิตภัณฑภาพรวมดานผลิตภัณฑทีค่าดหวงั 
พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา Pearson correlation 
เทากับ  .456  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
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ทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวมดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง  มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน ในระดับปานกลางในทศิทางเดียวกัน   อยางมนีัยสาํคัญทางสถิตทิี่
ระดับ .01 หมายความวา ผูบริโภคมทีัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวมดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง
เพิ่มข้ึน แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนเพิม่ข้ึน เชนเดียวกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง คือเสื้อซิล
เวอรนาโนทําใหทานรูสึกภูมใิจเมื่อสวมใส พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.
000 < .01) และคา Pearson correlation เทากับ  .394  นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑที่คาดหวงั คือ
เสื้อซิลเวอรนาโนทาํใหทานรูสึกภูมิใจเมื่อสวมใส มคีวามสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน ในระดับปานกลางในทิศทางเดยีวกนั   อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
.01 หมายความวา  เสื้อซิลเวอรนาโนทาํใหผูบริโภครูสึกภูมิใจเมื่อสวมใสเพิม่ข้ึน แนวโนม
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนก็จะเพิม่ข้ึน  เชนเดียวกนั 

  ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง  คือเสื้อซิล
เวอรนาโนทําใหไมมีกลิ่นอับชื้นและกลิ่นเหม็นจากเหงื่อ พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่ง
นอยกวา .01 (.000 < .01) และคา Pearson correlation เทากับ  .379  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑ
ที่คาดหวัง คือเสื้อซิลเวอรนาโนทําใหไมมีกลิ่นอับชื้นและกลิ่นเหม็นจากเหงื่อ  มีความสัมพันธตอ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน  ในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน   อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 หมายความวา  ผูบริโภคทราบวาเสื้อซิลเวอรนาโนทําใหไมมีกลิ่น
อับชื้นและกลิ่นเหม็นจากเหงื่อเพิ่มมากขึ้น  แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน
เพิ่มข้ึน เชนเดียวกัน  
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   ตาราง 55 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
          จําแนกตามทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
         ทศันคติดานผลิตภัณฑ 

ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
 Pearson 

Correlation 
 Sig(2-taild)  ระดับความสมัพันธ  

1. เสื้อซิลเวอรนาโนทําใหทานรูสึกภูมิใจ
เมื่อสวมใส .366** .000 มีความสมัพนัธระดับปานกลาง 

ในทิศทางเดียวกัน 
2. เสื้อซิลเวอรนาโนทําใหไมมีกลิ่นอับ
ชื้นและกลิน่เหม็นจากเหงื่อ .397** .000 มีความสมัพนัธระดับปานกลาง 

ในทิศทางเดียวกัน 

ภาพรวมดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง .499** .000 มีความสมัพนัธระดับปานกลาง 
ในทิศทางเดียวกัน 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคตดิานผลิตภัณฑภาพรวมดานผลิตภัณฑทีค่าดหวงั 
พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา Pearson correlation 
เทากับ  .499  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
ทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวมดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง  มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรม
การแนะนําผลติภัณฑซิลเวอรนาโน ในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน   อยางมนีัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 หมายความวา ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวมดานผลิตภณัฑที่
คาดหวงัเพิม่ข้ึน แนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนเพิ่มข้ึน เชนเดียวกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง คือเสื้อซิล
เวอรนาโนทําใหทานรูสึกภูมใิจเมื่อสวมใส พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา .01   
(.000 < .01) และคา Pearson correlation เทากับ  .366  นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
คือเสื้อซิลเวอรนาโนทาํใหทานรูสึกภูมิใจเมื่อสวมใส มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการ
แนะนาํผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน  ในระดับปานกลางในทศิทางเดียวกัน   อยางมนีัยสําคัญทางสถติิ
ที่ระดับ .01 หมายความวา เสื้อซิลเวอรนาโนทําใหผูบริโภครูสึกภูมิใจเมื่อสวมใสเพิ่มข้ึน แนวโนม
พฤติกรรมการแนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนก็จะเพิ่มข้ึน  เชนเดยีวกนั  



  124

  ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง คือเสื้อซิล
เวอรนาโนทําใหไมมีกลิ่นอับชื้นและกลิ่นเหม็นจากเหงื่อ พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่ง
นอยกวา .01 (.000 < .01) และคา Pearson correlation เทากับ  .397  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑ
ที่คาดหวัง คือเสื้อซิลเวอรนาโนทําใหไมมีกลิ่นอับชื้นและกลิ่นเหม็นจากเหงื่อ  มีความสัมพันธตอ
แนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน  ในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน   
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 หมายความวา   ผูบริโภคทราบวาเสื้อซิลเวอรนาโนทําใหไม
มีกลิ่นอับช้ืนและกลิ่นเหม็นจากเหงื่อเพิ่มมากขึ้น   แนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิล
เวอรนาโนเพิ่มข้ึน เชนเดียวกัน 
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 สมมุติฐานขอที่ 3.4 ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
H0 : ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบที่แตกตางกันไมมีความสัมพันธกับ 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อและการแนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
 H1 : ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบที่แตกตางกันมีความสมัพันธกับ   

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อและการแนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน    
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานมี
ดังนี้ 
 
   ตาราง 56 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
          จําแนกตามทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบ 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
ดานผลิตภัณฑควบ 

 Pearson 
Correlation 

 Sig(2-
taild) 

 ระดับความสมัพันธ  

1.เสื้อซิลเวอรนาโนมกีารตัดเย็บที่
ปราณีต .299** .000 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 

ในทิศทางเดียวกัน 
2. เสื้อซิลเวอรนาโนมกีารรับประกัน
คุณภาพสินคา .273** .000 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 

ในทิศทางเดียวกัน 

ภาพรวมดานผลิตภัณฑควบ .346** .000 มีความสมัพนัธระดับปานกลาง 
ในทิศทางเดียวกัน 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวมดานผลิตภัณฑควบ พบวาคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา Pearson correlation เทากับ  
.346 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติ
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ดานผลิตภัณฑภาพรวมดานผลิตภัณฑควบ  มีความสมัพนัธตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน ในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
.01 หมายความวา ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวมดานผลิตภัณฑควบเพิ่มข้ึน แนวโนม
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนเพิ่มข้ึน เชนเดียวกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคตดิานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบ คือเสื้อซิลเวอรนา
โนมีการตัดเยบ็ที่ปราณีต พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และ
คา Pearson correlation เทากบั  .299  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา  ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบ คือเสื้อซิลเวอรนาโนมี
การตัดเย็บที่ปราณีต มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน ใน
ระดับตํ่าในทศิทางเดียวกัน   อยางมนีัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 หมายความวา  ผูบริโภคทราบ
วาเสื้อซิลเวอรนาโนมกีารตัดเย็บที่ปราณีตเพิ่มข้ึน แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอร
นาโนก็จะเพิม่ข้ึนในระดับตํ่า   

  ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบ คือเสื้อซิลเวอรนา
โนมีการรับประกันคุณภาพสินคา พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < 
.01) และคา Pearson correlation เทากับ  .273  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบ คือเสื้อซิลเวอรนา
โนมีการรับประกันคุณภาพสินคา มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอร
นาโน  ในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 หมายความวา  
ผูบริโภคทราบวาเสื้อซิลเวอรนาโนมีการรับประกันคุณภาพสินคามากขึ้น ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า  
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   ตาราง 57 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
          จําแนกตาม ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบ 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
ดานผลิตภัณฑควบ 

 Pearson 
Correlation 

 Sig(2-taild) ระดับความสมัพันธ 

1.เสื้อซิลเวอรนาโนมกีารตัดเย็บที่ปราณีต .247** .000    มีความสัมพนัธระดับตํ่า 
ในทิศทางเดียวกัน 

2. เสื้อซิลเวอรนาโนมกีารรับประกัน
คุณภาพสินคา 

.350** .000 มีความสมัพนัธระดับปานกลาง 
ในทิศทางเดียวกัน 

ภาพรวมดานผลิตภัณฑควบ .355** .000 มีความสมัพนัธระดับปานกลาง 
ในทิศทางเดียวกัน 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวมดานผลิตภัณฑควบ พบวาคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา Pearson correlation เทากับ  
.355 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติ
ดานผลิตภัณฑดานภาพรวมดานผลิตภณัฑควบ  มีความสัมพนัธตอแนวโนมพฤติกรรมการแนะนํา
ผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน ในระดับปานกลางในทิศทางเดยีวกนั   อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
.01 หมายความวา ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวมดานผลิตภัณฑควบเพิ่มข้ึน แนวโนม
พฤติกรรมการแนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนเพิม่ข้ึน เชนเดียวกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบ คือเสื้อซิลเวอรนา
โนมีการตัดเยบ็ที่ปราณีต พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และ
คา Pearson correlation เทากบั  .247  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา  ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบ คือเสื้อซิลเวอรนาโนมี
การตัดเย็บที่ปราณีต มีความสัมพนัธตอแนวโนมพฤติกรรมการแนะนาํผลิตภัณฑซลิเวอรนาโน ใน
ระดับตํ่าในทศิทางเดียวกัน   อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 หมายความวา ผูบริโภคทราบ
วาเสื้อซิลเวอรนาโนมกีารตัดเย็บที่ปราณีตเพิ่มข้ึน แนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลติภัณฑเสื้อซลิ
เวอรนาโนก็จะเพิ่มข้ึนในระดบัตํ่า   
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  ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบ คือเสื้อซิลเวอรนา
โนมีการรับประกันคุณภาพสินคา พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01               
(.000 < .01) และคา Pearson correlation เทากับ  .350  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบ คือ
เสื้อซิลเวอรนาโนมีการรับประกันคุณภาพสินคา มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการแนะนํา
ผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน  ในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 หมายความวา  ผูบริโภคทราบวาเสื้อซิลเวอรนาโนมีการรับประกันคุณภาพสินคามากขึ้น 
แนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนเพิ่มข้ึน  เชนเดียวกัน 
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 สมมุติฐานขอที่ 3.5 ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
H0 : ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบที่แตกตางกันไมมีความสัมพันธกับ 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อและการแนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
 H1 : ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบที่แตกตางกันมีความสมัพันธกับ 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อและการแนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน    
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชสถติิสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานมี
ดังนี ้
 
   ตาราง 58 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
          จําแนกตาม ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลติภัณฑ 

 Pearson 
Correlation 

 Sig(2-taild)  ระดับความสมัพันธ  

1. เสื้อซิลเวอรนาโนมีโอกาสพัฒนา
ผลิตภัณฑในรูปแบบตางๆเชน เสื้อกฬีา       
เสื้อแจ็กเก็ต กางเกงและเสื้อนักเรียน 

.238** .000 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 
ในทิศทางเดียวกัน 

2. เสื้อซิลเวอรนาโนลดการสะสมของเชื้อรา 
และจุลินทรียสาเหตุของโรคผิวหนัง .252** .000 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 

ในทิศทางเดียวกัน 

ภาพรวมดานศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ 

.284** .000 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 
ในทิศทางเดียวกัน 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวมดานศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา Pearson 
correlation เทากบั  .284 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวมดานศกัยภาพเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ  มีความสัมพนัธ
ตอแนวโนมพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน ในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกนั   อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 หมายความวา ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวมดาน
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑเพิ่มข้ึน  แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนเพิม่ข้ึน
ในระดับตํ่า 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ คือ
เสื้อซิลเวอรนาโนมีโอกาสพฒันาผลิตภัณฑในรูปแบบตางๆเชน เสื้อกฬีา เสื้อแจ็กเก็ต กางเกงและ
เสื้อนักเรียน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา Pearson 
correlation เทากบั  .238  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวาทัศนคติดานผลิตภัณฑดานศักยภาพเกีย่วกับผลิตภณัฑ คือเสื้อซิลเวอรนาโนมี
โอกาสพัฒนาผลิตภัณฑในรูปแบบตางๆเชน เสื้อกฬีา เสื้อแจ็กเก็ต กางเกงและเสือ้นักเรียน มี
ความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน ในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกนั   
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 หมายความวา ผูบริโภคทราบวาเสื้อซิลเวอรนาโนมีโอกาส
พัฒนาผลิตภัณฑในรูปแบบตางๆเชน เสื้อกีฬา เสื้อแจ็กเก็ต กางเกงและเสื้อนักเรียนเพิ่มข้ึน 
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนกจ็ะเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า   

  ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ คือ 
เสื้อซิลเวอรนาโนลดการสะสมของเชื้อราและจุลินทรียสาเหตุของโรคผิวหนัง  พบวาคา          
Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา Pearson correlation เทากับ  
.252  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาทัศนคติ
ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ คือเสื้อซิลเวอรนาโนลดการสะสมของเชื้อราและจุลินทรียสาเหตุ
ของโรคผิวหนัง มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน  ในระดับตํ่า
ในทิศทางเดียวกัน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 หมายความวา  ผูบริโภคทราบวาเสื้อซิล
เวอรนาโนลดการสะสมของเชื้อราและจุลินทรียสาเหตุของโรคผิวหนังมากขึ้น ก็จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า  
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   ตาราง 59 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
          จําแนกตามทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบ 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลติภัณฑ 

 Pearson 
Correlation 

 Sig(2-taild) ระดับความสมัพันธ 

1. เสื้อซิลเวอรนาโนมีโอกาสพัฒนา
ผลิตภัณฑในรูปแบบตางๆเชน เสื้อกฬีา   
เสื้อแจ็กเก็ต กางเกงและเสื้อนักเรียน 

.280** .000 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 
ในทิศทางเดียวกัน 

2. เสื้อซิลเวอรนาโนลดการสะสมของ
เชื้อรา และจุลินทรียสาเหตุของโรค
ผิวหนัง 

.276** .000 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 
ในทิศทางเดียวกัน 

ภาพรวมดานศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ 

.320** .000 มีความสมัพนัธระดับปานกลาง 
ในทิศทางเดียวกัน 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวมดานศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา Pearson 
correlation เทากบั  .320 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวมดานศกัยภาพเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ  มีความสัมพนัธ
ตอแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภณัฑซิลเวอรนาโน ในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน   
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 หมายความวา ผูบริโภคมีทศันคติดานผลติภัณฑภาพรวม
ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑเพิ่มข้ึน แนวโนมพฤตกิรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน
เพิ่มข้ึน  เชนเดียวกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ คือ
เสื้อซิลเวอรนาโนมีโอกาสพฒันาผลิตภัณฑในรูปแบบตางๆเชน เสื้อกฬีา เสื้อแจ็กเก็ต กางเกงและ
เสื้อนักเรียน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา Pearson 
correlation เทากบั  .280  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวาทัศนคติดานผลิตภัณฑดานศักยภาพเกีย่วกับผลิตภณัฑ คือเสื้อซิลเวอรนาโนมี
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โอกาสพัฒนาผลิตภัณฑในรูปแบบตางๆเชน เสื้อกฬีา เสื้อแจ็กเก็ต กางเกงและเสือ้นักเรียน มี
ความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน ในระดับตํ่าในทิศทาง
เดียวกนั   อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 หมายความวา ผูบริโภคทราบวาเสือ้ซิลเวอรนาโน
มีโอกาสพัฒนาผลิตภัณฑในรูปแบบตางๆเชน เสื้อกฬีา เสื้อแจ็กเกต็ กางเกงและเสื้อนักเรียน
เพิ่มข้ึน   แนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลติภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนก็จะเพิ่มข้ึนในระดบัตํ่า   
  ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ คือ 
เสื้อซิลเวอรนาโนลดการสะสมของเชื้อราและจุลินทรียสาเหตุของโรคผิวหนัง พบวาคา Sig.(2-
tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา Pearson correlation เทากับ  .276  
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาทัศนคติดาน
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ คือเสื้อซิลเวอรนาโนลดการสะสมของเชื้อราและจุลินทรียสาเหตุของ
โรคผิวหนัง มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน  ในระดับตํ่า
ในทิศทางเดียวกัน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 หมายความวา  ผูบริโภคทราบวาเสื้อซิล
เวอรนาโนลดการสะสมของเชื้อรา และจุลินทรียสาเหตุของโรคผิวหนังมากขึ้น  แนวโนมพฤติกรรม
การแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
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สมมุติฐานขอที่ 4. ปจจยัดานสวนประสมการตลาด ประกอบดวยดานราคา ดานชองทาง
การจัดจาํหนายและดานชองทางการสงเสริมการตลาดมีความสมัพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 สมมุติฐานขอที่ 4.1 ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานราคา มีความสัมพนัธกบั
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อและการแนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 H0 : ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานราคา ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม 
พฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑ เสื้อซิลเวอรนาโน 

 H1 : ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับแนวโนม 
พฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน    

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานมี
ดังนี้ 

 
   ตาราง 60 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
          จําแนกตามดานสวนประสมการตลาดดานราคา 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 

 Pearson 
Correlation 

 Sig(2-taild)  ระดับความสมัพันธ  

1. เสื้อซิลเวอรนาโนมีราคาทีเ่หมาะสม .242** .000 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 
ในทิศทางเดียวกัน 

2. ราคาคุมคาเมื่อเทียบกับเงินที่เสียไป .401** .000 มีความสมัพนัธระดับปานกลาง 
ในทิศทางเดียวกัน 

ภาพรวมดานราคา .416** .000 มีความสมัพนัธระดับปานกลาง 
ในทิศทางเดียวกัน 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดภาพรวมดานราคา พบวา
คา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา Pearson correlation 
เทากับ  .416 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา
ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดภาพรวมดานราคา มคีวามสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน ในระดับปานกลางนทิศทางเดยีวกนั   อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
.01 หมายความวา ผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมการตลาดภาพรวมดานราคาเพิม่ข้ึน 
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนเพิม่ข้ึน   เชนเดียวกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานราคา คือเสื้อซิลเวอร
นาโนมีราคาทีเ่หมาะสม พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และ
คา Pearson correlation เทากบั  .242  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา  ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานราคา คือเสื้อซิลเวอรนาโนมี
ราคาที่เหมาะสม มีความสมัพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน ในระดับตํ่า
ในทิศทางเดียวกัน   อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 หมายความวา ผูบริโภคทราบวาเสื้อซลิ
เวอรนาโนมีราคาที่เหมาะสมเพิ่มข้ึน แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนก็จะ
เพิ่มข้ึนในระดบัตํ่า   
  ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานราคา คือราคาคุมคา
เมื่อเทียบกับเงินที่เสียไป พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และ
คา Pearson correlation เทากับ  .401  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวาทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานราคา คือราคาคุมคาเมื่อเทียบ
กับเงินที่เสียไป มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน  ในระดับปาน
กลางในทิศทางเดียวกัน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 หมายความวา  ผูบริโภคทราบวา 
ราคาคุมคาเมื่อเทียบกับเงินที่เสียไปมากขึ้น ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอร
นาโนเพิ่มข้ึน   เชนเดียวกัน 
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   ตาราง 61 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
          จําแนกตามดานสวนประสมการตลาดดานราคา 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 

 Pearson 
Correlation 

 Sig(2-taild) ระดับความสมัพันธ 

1. เสื้อซิลเวอรนาโนมีราคาทีเ่หมาะสม .156** .000 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 
ในทิศทางเดียวกัน 

2. ราคาคุมคาเมื่อเทียบกับเงินที่เสียไป 
.369** .000 มีความสมัพนัธระดับปานกลาง 

ในทิศทางเดียวกัน 

ภาพรวมดานราคา .337** .000 มีความสมัพนัธระดับปานกลาง 
ในทิศทางเดียวกัน 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานสวนประสมการภาพรวมดานราคา พบวาคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา Pearson correlation เทากับ  
.337 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาทัศนคติ
ดานสวนประสมการตลาดภาพรวมดานราคา มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤตกิรรมการแนะนํา
ผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน ในระดับปานกลางนทิศทางเดยีวกนั   อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
.01 หมายความวา ผูบริโภคมีทัศนคตดิานสวนประสมการตลาดดานภาพรวมดานราคาเพิ่มข้ึน 
แนวโนมพฤตกิรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนเพิ่มข้ึน   เชนเดียวกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานราคา คือเสื้อซิลเวอร
นาโนมีราคาทีเ่หมาะสม พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และ
คา Pearson correlation เทากบั  .156  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวาทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานราคา คือเสือ้ซิลเวอรนาโนมี
ราคาที่เหมาะสม มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการแนะนาํผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน ใน
ระดับตํ่าในทศิทางเดียวกัน   อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 หมายความวา ผูบริโภคทราบ
วาเสื้อซิลเวอรนาโนมีราคาทีเ่หมาะสมเพิ่มข้ึน แนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอร
นาโนก็จะเพิม่ข้ึนในระดับตํ่า   
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  ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานราคา คือ ราคาคุมคา
เมื่อเทียบกับเงินที่เสียไป พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และ
คา Pearson correlation เทากับ  .369  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวาทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานราคา คือ ราคาคุมคาเมื่อ
เทียบกับเงินที่เสียไป มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน  ใน
ระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 หมายความวา  
ผูบริโภคทราบวาราคาคุมคาเมื่อเทียบกับเงินที่เสียไปมากขึ้น ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการแนะนํา
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนเพิ่มข้ึน  เชนเดียวกัน 
 
 
 สมมุติฐานขอที่ 4.2 ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย 
มีความสมัพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 H0 :ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจาํหนายไมมีความสัมพนัธ 
กับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้และการแนะนําผลิตภัณฑ เสื้อซิลเวอรนาโน 

 H1 : ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจาํหนายมีความสัมพนัธ 
กับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้และการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน    
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานมี
ดังนี้ 
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   ตาราง 62 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
          จําแนกตามดานสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
ดานการชองทางการจัดจาํหนาย 

 Pearson 
Correlation 

 Sig(2-taild)  ระดับความสมัพันธ  

1. ทานมีความสะดวกซื้อเสือ้ซิลเวอรนาโน .194** .000 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 
ในทิศทางเดียวกัน 

2. สถานที่จัดจําหนายมีจาํนวนมากสะดวก
ในการหาซื้อเสื้อซิลเวอรนาโน .011 .821 ไมมีมีความสมัพันธ 

ภาพรวมดานการชองทางการจัด
จําหนาย 

.148** .003 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 
ในทิศทางเดียวกัน 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดภาพรวมดานชองทางการ
จัดจําหนาย พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากบั .003 ซึ่งนอยกวา .01 (.003 < .01) และคา Pearson 
correlation เทากบั  .148 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดภาพรวมดานชองทางการจดัจําหนาย มี
ความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน ในระดับตํ่านทิศทางเดยีวกัน   
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 หมายความวา ผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมการตลาด
ภาพรวมดานชองทางการจดัจําหนายเพิม่ข้ึน แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนา
โนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า    
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนาย คือทานมีความสะดวกซื้อเสื้อซิลเวอรนาโน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากบั .000 ซึ่งนอย
กวา .01 (.000 < .01) และคา Pearson correlation เทากบั  .194  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานชอง
ทางการจัดจําหนาย คือทานมีความสะดวกซื้อเสื้อซลิเวอรนาโน มีความสมัพันธตอแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน ในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน   อยางมีนัยสาํคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 หมายความวา ผูบริโภคมีความสะดวกซื้อเสื้อซิลเวอรนาโนเพิ่มข้ึน แนวโนม
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนก็จะเพิม่ข้ึนในระดับตํ่า   
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  ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนาย คือสถานที่จัดจําหนายมีจํานวนมากสะดวกในการหาซื้อเสื้อซิลเวอรนาโน พบวาคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .821 ซึ่งมากกวา .05 (.821 > .05) และคา Pearson correlation เทากับ  
.011  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวาทัศนคติ
ดานสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย คือสถานที่จัดจําหนายมีจํานวนมาก
สะดวกในการหาซื้อเสื้อซิลเวอรนาโน  ไมมีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
ซิลเวอรนาโน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
   ตาราง 63 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
          จําแนกตามดานสวนประสมการตลาดดานการชองทางการจัดจําหนาย 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
ดานการชองทางการจัดจาํหนาย 

 Pearson 
Correlation 

 Sig(2-taild) ระดับความสมัพันธ 

1. ทานมีความสะดวกซื้อเสือ้ซิลเวอรนาโน .074 .141 ไมมีมีความสมัพันธ 
2. สถานที่จัดจําหนายมีจาํนวนมากสะดวก
ในการหาซื้อเสื้อซิลเวอรนาโน 

-.028 .581 
ไมมีมีความสมัพันธ 

ภาพรวมดานการชองทางการจัด
จําหนาย 

.034 .494 ไมมีมีความสมัพันธ 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดภาพรวมดานชองทางการ
จัดจําหนาย พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากบั .494 ซึ่งมากกวา .05  (.494 > .05) และคา Pearson 
correlation เทากบั  .034 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  
หมายความวาทัศนคติดานสวนประสมการตลาดภาพรวมดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมี
ความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมนีัยสาํคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05   
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนาย คือทานมีความสะดวกซื้อเสื้อซลิเวอรนาโน พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากบั .141 ซึ่ง
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มากกวา .05  (.141 > .05) และคา Pearson correlation เทากับ  .074  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)  และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา  ทัศนคติดานสวนประสมการตลาด
ดานชองทางการจัดจําหนาย คือทานมีความสะดวกซื้อเสื้อซิลเวอรนาโน ไมมีความสัมพนัธตอ
แนวโนมพฤตกิรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05   
  ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนาย คือสถานที่จัดจําหนายมีจํานวนมากสะดวกในการหาซื้อเสื้อซิลเวอรนาโน พบวาคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .581 ซึ่งมากกวา .05 (.581 > .05) และคา Pearson correlation เทากับ  
.011  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวาทัศนคติ
ดานสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย คือสถานที่จัดจําหนายมีจํานวนมาก
สะดวกในการหาซื้อเสื้อซิลเวอรนาโน ไมมีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการแนะนํา
ผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 สมมุติฐานขอที่ 4.3 ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้และการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของ 
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 H0 : ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพนัธกับ 
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อและการแนะนาํผลิตภัณฑ เสือ้ซิลเวอรนาโน 
 H1 : ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานมี
ดังนี้ 
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   ตาราง  64  แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
          จําแนกตามดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
ดานการสงเสริมการตลาด 

 Pearson 
Correlation 

 Sig(2-taild)  ระดับความสมัพันธ  

1.ทานรับทราบขอมูลเส้ือซิลเวอรนาโน
จากคําแนะนําของคนรูจักมากกวาการ
รับรูจากสื่อ 

.284** .000 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 
ในทิศทางเดียวกัน 

2. เมื่อทานเหน็คนใสเสื้อซิลเวอรนาโนทํา
ใหมีความรูสึกอยากใส 

.226** .000 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 
ในทิศทางเดียวกัน 

3 . ทานพบเหน็เสื้อซิลเวอรนาโนในงาน
แสดงสินคาบอยครั้ง 

.076 .127 ไมมีความสัมพันธ 

4. การมีเสื้อซลิเวอรนาโนโชวหนาราน
กระตุนใหเกิดการซื้อที่เร็วขึ้น .246** .000 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 

ในทิศทางเดียวกัน 
5.การสาธิต/การทดสอบคุณสมบัติของ
เสื้อซิลเวอรนาโนสรางความมั่นใจในการ
ตัดสินใจซื้อ 

.288** .000 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 
ในทิศทางเดียวกัน 

6. ทานเคยเหน็/รับทราบวามีการ
ประชาสัมพันธโดยใชดาราเปนพรีเซน็
เตอรเชน อ้ัม (อภิชาติ)  แพนเคก(เขมนิต)
บอยมาก 

-.024 .672 ไมมีความสัมพันธ 

ภาพรวมดานการสงเสริมการตลาด .312** .000 มีความสมัพนัธระดับปานกลาง 
ในทิศทางเดียวกัน 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดภาพรวมดานการสงเสริม
การตลาด พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา Pearson 
correlation เทากบั  .312 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ทัศนคตดิานสวนประสมการตลาดภาพรวมดานการสงเสริมการตลาด  มี



  141

ความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน ในระดับปานกลางนทศิทาง
เดียวกนั   อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 หมายความวา  ผูบริโภคมีทัศนคติดานสวน
ประสมการตลาดภาพรวมดานการสงเสรมิการตลาดเพิม่ข้ึน แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสื้อซิลเวอรนาโนเพิ่มข้ึน   เชนเดียวกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
คือทานรับทราบขอมูลเส้ือซลิเวอรนาโนจากคําแนะนําของคนรูจักมากกวาการรับรูจากสื่อ พบวา
คา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา Pearson correlation 
เทากับ  .284  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา
ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด คือทานรบัทราบขอมูลเสื้อซิลเวอรนา
โนจากคําแนะนําของคนรูจักมากกวาการรบัรูจากสื่อ มคีวามสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน ในระดับตํ่าในทศิทางเดียวกัน   อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
หมายความวา ผูบริโภครับทราบขอมูลเส้ือซิลเวอรนาโนจากคําแนะนําของคนรูจักมากกวาการรบัรู
จากสื่อเพิ่มข้ึน  แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนก็จะเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า   
  ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
คือเมื่อทานเห็นคนใสเสื้อซิลเวอรนาโนทําใหมีความรูสึกอยากใส พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
.000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา Pearson correlation เทากับ  .226  นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาทัศนคติดานสวนประสม
การตลาดดานการสงเสริมการตลาด คือเมื่อทานเห็นคนใสเสื้อซิลเวอรนาโนทําใหมีความรูสึก
อยากใสมีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน ในระดับตํ่าใน
ทิศทางเดียวกัน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 หมายความวา เมื่อผูบริโภคเห็นคนใสเสื้อ
ซิลเวอรนาโนทําใหมีความรูสึกอยากใสเพิ่มข้ึน  แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนา
โนก็จะเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
คือทานพบเห็นเสื้อซิลเวอรนาโนในงานแสดงสินคาบอยครั้ง พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .127 
ซึ่งมากกวา .05 (.127 > .05) และคา Pearson correlation เทากับ  .076  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)  และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวาทัศนคติดานสวนประสมการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด คือทานพบเห็นเสื้อซิลเวอรนาโนในงานแสดงสินคาบอยครั้ง ไมมี
ความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
คือการมีเสื้อซลิเวอรนาโนโชวหนารานกระตุนใหเกิดการซื้อที่เร็วขึ้น พบวาคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา Pearson correlation เทากับ  .246  นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาทัศนคติดานสวน
ประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด คือการมีเสื้อซิลเวอรนาโนโชวหนารานกระตุนใหเกดิ
การซื้อที่เร็วขึ้น มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน ในระดับตํ่าใน
ทิศทางเดียวกนั   อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 หมายความวา การเพิม่เสือ้ซิลเวอรนาโน
โชวหนารานกระตุนใหเกิดการซื้อที่เร็วขึน้ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนก็
จะเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า   
  ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
คือการสาธิต/การทดสอบคุณสมบัติของเสื้อซิลเวอรนาโนสรางความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ 
พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา Pearson correlation 
เทากับ  .288  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา
ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  คือการสาธิต/การทดสอบคุณสมบัติ
ของเสื้อซิลเวอรนาโนสรางความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ   มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน  ในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 หมายความวา  การเพิ่มสาธิต/การทดสอบคุณสมบัติของเสื้อซิลเวอรนาโนสรางความมั่นใจใน
การตัดสินใจซื้อ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนก็จะเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
คือทานเคยเห็น/รับทราบวามีการประชาสัมพันธโดยใชดาราเปนพรีเซ็นเตอร เชน อ้ัม (อภิชาติ)  
แพนเคก(เขมนิต)บอยมาก พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .127 ซึ่งมากกวา .05 (.127 > .05) 
และคา Pearson correlation เทากับ  .076  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  และยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวาทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
คือ ทานเคยเห็น/รับทราบวามีการประชาสัมพันธโดยใชดาราเปนพรีเซ็นเตอรเชน อ้ัม (อภิชาติ)  
แพนเคก(เขมนิต)บอยมาก  ไมมีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนา
โน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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   ตาราง 65 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
          จําแนกตาม ดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
ดานการสงเสริมการตลาด 

 Pearson 
Correlation 

 Sig(2-taild) ระดับความสมัพันธ 

1.ทานรับทราบขอมูลเส้ือซิลเวอรนาโนจาก
คําแนะนําของคนรูจักมากกวาการรับรูจาก
ส่ือ 

.156** .002 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 
ในทิศทางเดียวกัน 

2. เมื่อทานเหน็คนใสเสื้อซิลเวอรนาโนทําให
มีความรูสึกอยากใส 

.191** .000 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 
ในทิศทางเดียวกัน 

3 . ทานพบเหน็เสื้อซิลเวอรนาโนในงาน
แสดงสินคาบอยครั้ง 

.054 .279 ไมมีความสัมพันธ 

4. การมีเสื้อซลิเวอรนาโนโชวหนาราน
กระตุนใหเกิดการซื้อที่เร็วขึ้น .043 .392 ไมมีความสัมพันธ 

5.การสาธิต/การทดสอบคุณสมบัติของเสื้อ
ซิลเวอรนาโนสรางความมัน่ใจในการ
ตัดสินใจซื้อ 

.255** .000 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 
ในทิศทางเดียวกัน 

6. ทานเคยเหน็/รับทราบวามีการ
ประชาสัมพันธโดยใชดาราเปนพรีเซน็เตอร 
เชน อ้ัม (อภิชาติ)  แพนเคก(เขมนิต)บอย
มาก 

-.006 .898 ไมมีความสัมพันธ 

ภาพรวมดานการสงเสริมการตลาด .196** .000 มีความสมัพนัธระดับตํ่า 
ในทิศทางเดียวกัน 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานสวนประสมการภาพรวมดานการสงเสริม
การตลาด พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา Pearson 
correlation เทากบั  .196 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวาทัศนคติดานสวนประสมการตลาดภาพรวมดานการสงเสริมการตลาด มี
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ความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน ในระดับตํ่าในทิศทาง
เดียวกนั   อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 หมายความวา  ผูบริโภคมีทัศนคติดานสวน
ประสมการตลาดภาพรวมดานการสงเสรมิการตลาดเพิม่ข้ึน แนวโนมพฤตกิรรมการแนะนํา
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า   
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
คือทานรับทราบขอมูลเส้ือซลิเวอรนาโนจากคําแนะนําของคนรูจักมากกวาการรับรูจากสื่อ พบวา
คา Sig.(2-tailed) เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .01 (.002 < .01) และคา Pearson correlation 
เทากับ  .156  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา
ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด คือทานรบัทราบขอมูลเสื้อซิลเวอรนา
โนจากคําแนะนําของคนรูจักมากกวาการรบัรูจากสื่อ มีความสมัพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการ
แนะนาํผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน  ในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกนั   อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
.01 หมายความวา ผูบริโภครับทราบขอมูลเส้ือซิลเวอรนาโนจากคําแนะนาํของคนรูจักมากกวาการ
รับรูจากสื่อเพิม่ข้ึน แนวโนมพฤติกรรมการแนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนกจ็ะเพิ่มข้ึนในระดับ
ต่ํา   
  ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
คือเมื่อทานเห็นคนใสเสื้อซิลเวอรนาโนทําใหมีความรูสึกอยากใส  พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
.000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา Pearson correlation เทากับ  .191  นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาทัศนคติดานสวนประสม
การตลาดดานการสงเสริมการตลาด  คือเมื่อทานเห็นคนใสเสื้อซิลเวอรนาโนทําใหมีความรูสึก
อยากใสมีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน  ในระดับตํ่าใน
ทิศทางเดียวกัน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 หมายความวา ผูบริโภคเมื่อเห็นคนใสเสื้อ
ซิลเวอรนาโนทําใหมีความรูสึกอยากใสเพิ่มข้ึน แนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิล
เวอรนาโนก็จะเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
คือทานพบเห็นเสื้อซิลเวอรนาโนในงานแสดงสินคาบอยครั้ง  พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ.279 
ซึ่งมากกวา .05 (.279 > .05) และคา Pearson correlation เทากับ  .054  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)  และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวาทัศนคติดานสวนประสมการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด  คือทานพบเห็นเสื้อซิลเวอรนาโนในงานแสดงสินคาบอยครั้ง ไมมี
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ความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
คือการมีเสื้อซลิเวอรนาโนโชวหนารานกระตุนใหเกิดการซื้อที่เร็วขึ้น พบวาคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .392 ซึ่งมากกวา .05 (.392 > .05) และคา Pearson correlation เทากับ  .043  นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1)  และยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวาทัศนคติดานสวน
ประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด คือการมีเสื้อซิลเวอรนาโนโชวหนารานกระตุนใหเกดิ
การซื้อที่เร็วขึ้น  ไมมีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการแนะนาํผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน  อยาง
มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
คือการสาธิต/การทดสอบคณุสมบัติของเสื้อซิลเวอรนาโนสรางความมั่นใจในการตดัสินใจซื้อ 
พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา Pearson correlation 
เทากับ  .255  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา
ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด คือการสาธิต/การทดสอบคุณสมบัติ
ของเสื้อซิลเวอรนาโนสรางความมัน่ใจในการตัดสินใจซื้อ  มีความสมัพันธตอแนวโนมพฤติกรรม
การแนะนําผลติภัณฑซิลเวอรนาโน ในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกนั   อยางมีนยัสาํคัญทางสถิตทิี่
ระดับ .01 หมายความวา การเพิม่สาธิต/การทดสอบคุณสมบัติของเสื้อซิลเวอรนาโนสรางความ
มั่นใจในการตดัสินใจ แนวโนมพฤติกรรมการแนะนาํผลิตภัณฑเสือ้ซิลเวอรนาโนก็จะเพิ่มข้ึนใน
ระดับตํ่า  

         ผลการทดสอบสมมตฐิาน ทัศนคตดิานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
คือทานเคยเหน็/รับทราบวามีการประชาสมัพันธโดยใชดาราเปนพรีเซน็เตอร เชน อ้ัม(อภิชาติ)  
แพนเคก(เขมนิต)บอยมาก พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ .898 ซึ่งมากกวา .05 (.898 > .05) 
และคา Pearson correlation เทากับ  -.006  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  และยอมรบั
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวาทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
คือทานเคยเหน็/รับทราบวามีการประชาสมัพันธโดยใชดาราเปนพรีเซน็เตอรเชน อ้ัม (อภิชาติ)  
แพนเคก(เขมนิต)บอยมาก ไมมีความสมัพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลติภัณฑซิลเวอร
นาโน  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 สมมุติฐานขอที่ 4.4 ปจจัยดานภาพรวมสวนประสมการตลาด มีความสัมพนัธกบั
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อและการแนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 H0 : ปจจัยดานภาพรวมสวนประสมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม 
พฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑ เสื้อซิลเวอรนาโน 

 H1 : ปจจัยดานภาพรวมสวนประสมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนม 
พฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน    

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ  ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  เมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานมี
ดังนี้ 
 
   ตาราง 66 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน  
          จําแนกตามปจจัยดานภาพรวมสวนประสมการตลาด  
 
ปจจัยดานสวนประสมการตลาด 
 

 Pearson 
Correlation 

 Sig(2-taild)  ระดับความสมัพันธ  

ภาพรวมสวนประสมการตลาด .497* .000 มีความสมัพนัธระดับปานกลาง 
ในทิศทางเดียวกัน 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานภาพรวมสวนประสมการตลาด พบวาคา Sig.(2-
tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา Pearson correlation เทากับ  .497  
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัย
ภาพรวมสวนประสมการตลาดมีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอร
นาโน  ในระดับปานกลางในทิศทางในทิศทางเดียวกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01
หมายความวา   ปจจัยดานภาพรวมสวนประสมการตลาดมีมากขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนเพิ่มข้ึน  เชนเดียวกัน  
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   ตาราง 67 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
          จําแนกตามปจจัยดานภาพรวมสวนประสมการตลาด 
 
ปจจัยดานสวนประสมการตลาด 
 

 Pearson 
Correlation 

 Sig(2-taild)  ระดับความสมัพันธ  

ภาพรวมสวนประสมการตลาด .441** .000 มีความสมัพนัธระดับปานกลาง 
ในทิศทางเดียวกัน 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
*  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ปจจัยดานภาพรวมสวนประสมการตลาด  พบวาคา      
Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 (.000 < .01) และคา Pearson correlation เทากับ  
.441  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัย
ภาพรวมสวนประสมการตลาดมีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิล
เวอรนาโน  ในระดับปานกลางในทิศทางในทิศทางเดียวกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01
หมายความวา  ปจจัยดานภาพรวมสวนประสมการตลาดมีมากขึ้น  แนวโนมพฤติกรรมการแนะนํา
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนเพิ่มข้ึน  เชนเดียวกัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที่  5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจยัครั้งนี้  มีกรอบแนวคิดในการศึกษา ความรูความเขาใจ  ทัศนคติและแนวโนม 
พฤติกรรมทีม่ผีลตอผลิตภัณฑ  “ เสื้อซิลเวอรนาโน ” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    โดยการ 
วิจัยมีประโยชนตอผูประกอบการวงการอุตสาหกรรมสิง่ทอไทยและธุรกิจอ่ืนๆทีเ่กี่ยวของ สามารถนําไป
เปนแนวทางการพัฒนาและปรับกลยุทธการตลาดใหมีประสิทธิผลสามารถสรางทัศนคติการรับรู โนม
นาวใหผูบริโภคยอมรับและเปดใจใหกับนวัตกรรมนาโนเทคโนโลยีมาใชในวงการอุตสาหกรรมสิง่ทอ
หรือผลิตภัณฑนาโนเทคโนโลยีอ่ืนในอนาคต เพื่อปรับใหตรงตามความตองการ และรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตของผูบริโภค เพื่อสรางความไดเปรียบทางธุรกิจ  และสรุปผลการวิจัยไดดังนี ้
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้

1. เพื่อศึกษาแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อาย ุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือน 

2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวาง ความรูความเขาใจเกี่ยวกับเสื้อซิลเวอรนาโน กับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวาง ทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภค ประกอบดวยดาน
ประโยชนหลัก ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ ดานผลติภัณฑที่คาดหวงั ดานผลติภัณฑควบและดาน
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวาง ปจจัยดานสวนประสมการตลาดของเสื้อซิลเวอรนาโน
ประกอบดวยดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานชองทางการสงเสรมิการตลาด กับ
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจัย  
 

1. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศอาย ุ
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือนแตกตางกนั มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนแตกตางกนั 

2. ปจจัยดานความรูความเขาใจเกี่ยวกับเสื้อซิลเวอรนาโนมีความสมัพนัธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปจจัยดานทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโนประกอบดวยดาน
ประโยชนหลัก ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ ดานผลติภัณฑที่คาดหวงั ดานผลติภัณฑควบและดาน
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. ปจจัยดานสวนประสมการตลาดของเสื้อซิลเวอรนาโนประกอบดวยดานราคา ดาน
ชองทางการจดัจําหนายและดานชองทางการสงเสริมการตลาดมีความสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
ตัวแปรที่ศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ ( Independent Variables ) 

1. ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ( Demographic ) 
1.1 เพศ ( Nominal Scale ) 

1.1.1 ชาย 
1.1.2 หญิง 

1.2 อายุ ( Ordinal Scale ) 
1.2.1 ตํ่ากวา 20 ป 
1.2.2 20 – 29 ป 
1.2.3 30 – 39 ป 
1.2.4 40 – 49 ป 
1.2.5 50 ปข้ึนไป 
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1.3 สถานภาพ  ( Nominal Scale ) 
1.3.1 โสด 
1.3.2 สมรส  / อยูดวยกัน 
1.3.3 หมาย / หยาราง  / แยกกันอยู 

1.4 ระดับการศึกษา   ( Ordinal Scale ) 
1.4.1 ตํ่ากวาปริญญาตรี 
1.4.2 ปริญญาตรี 
1.4.3 สูงกวาปริญญาตรี 

1.5 อาชีพ  ( Nominal Scale ) 
1.5.1 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.5.2 นักงานบริษัทเอกชน 
1.5.3 ธุรกิจสวนตัว / อิสระ 
1.5.4 อ่ืนๆ  ( โปรดระบุ ).............................. 

1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ( Ordinal Scale ) 
1.6.1 ตํ่ากวาหรือเทากับ  15,000  บาท 
1.6.2 15,001 – 30,000  บาท 
1.6.3 30,001 – 45,000  บาท 
1.6.4 มากกวา  45,000  บาท 

 
2. ปจจัยดานความรูความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกบัเสื้อซิลเวอรนาโน 

 
3. ปจจัยดานทศันคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 

 
4. ปจจัยดานสวนประสมการตลาดผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 

   
ตัวแปรตาม  ( Dependent Variable )  
 
 ไดแกแนวโนมการพฤติกรรมของผูบรโิภคที่มีตอเสือ้ซิลเวอรนาโน  
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วิธีดําเนินการวิจัย 
 
 ประชากรที่ใชในการวิจยั 
 ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนที่มีเสื้อซิลเวอรนาโน และพักอาศัยหรือทํางานอยูใน
เขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งมีทั้งหมด 50 เขตที่มา(สํานักบริหารการทะเบียน  กรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย)  

 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนที่ซื้อหรือมีเสื้อซิลเวอรนาโนและพักอาศัย
หรือทํางานอยูในเขตกรุงเทพมหานครที่แบงออกเปน 6 กลุมไดแก  กลุมรัตนโกสินทร กลุมบูรพา กลุม
ศรีนครินทร กลุมเจาพระยา กลุมกรุงธนเหนือกลุมกรุงธนใต (โดยแบงกลุมปกครองทั้งหมด 6 กลุมซึ่งมี
ทั้งหมด 50 เขต สํานักบริหารการทะเบียน กรุงเทพมหานคร) เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน   ดังนั้นจึงกําหนดตัวอยางโดยใช สูตรของ  นราศรี  ไววานิชกุล ;และ  ชู ศักดิ์  อุดมศรี                     
( 2538 : 104 )  โดยการคํานวณประชากรใชระดับความเชื่อมั่น  95%  คาความผิดพลาดสูงสุดที่จะ
เกิดขึ้น  0.05 คาสัดสวนประชากร  0.5 ไดจํานวนตัวอยาง  385 คน  สํารองเพิ่ม  15 คน  จะไดเทากับ
จํานวน  400 คน  ซึ่งทําการเก็บขอมูลกลุมตัวอยางโดยวิธีการสุมแบบหลายขั้นตอน  ( Multi-Stage 
Sampling ) ดังนี้ 
 1. การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) จับฉลากเพื่อสุมเลือกตัวแทนเขต
ใดเขตหนึ่งของแตละเขตการปกครองจํานวน 5 เขต จากทั้งหมด 50 เขต 
 2. การเก็บตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) คํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยางที่จะเก็บ
ขอมูลของแตละเขตที่จับฉลากไดในขั้นตอนที่  1 ไดเขตละ 80 คน 
 3. การเก็บตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลือกกลุมเปาหมายและ
สถานที่แจกแบบสอบถามในแตละเขต   โดยสถานที่เจาะจงจะเปนหางสรรพสินคาหรือศูนยการคาของ
กลุมตัวอยางที่มีกําลังซื้อตามเขตที่ไดกําหนดไวในขั้นตอนที่ 2 เทานั้น 
 4. การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยการเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยางที่ไดกําหนดไวใหครบ 400 ตัวอยาง 
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การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการศึกษาคนควาครั้งนีเ้ปนแบบสอบถามเกี่ยว 
กับ ความรูความเขาใจ  ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมที่มีผลตอผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผู 
บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยแบงออกเปน 4 สวน ดังนี้คือ 
 สวนที ่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน      
 สวนที ่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความรูความเขาใจของกลุมตัวอยาง เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended Question) ให
ผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือก 2 ตัวเลือก  
 สวนที ่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทศันคติดานผลติภัณฑของผูบริโภค ทีม่ีตอเสื้อซิล
เวอรนาโน ไดแก  ดานประโยชนหลัก  ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ  ดานผลิตภณัฑที่คาดหวงั  ดาน
ผลิตภัณฑควบและดานศักยภาพเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ 
 สวนที ่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ที่ใชในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค ไดแก ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนายและดานการสงเสริมการตลาด 
 
 การเก็บรวบรวมขอมลู 
 
 การเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อนาํมาวิเคราะห  ผูวิจัยไดดําเนนิการเก็บขอมลูตามขั้นตอน ดังนี ้
 1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดแก ขอมูลเกี่ยวกับผลการศึกษาในอดีต และ
กรอบทฤษฎีตาง ๆ ที่นํามาใชอางอิงในการวิจัยครั้งนี้ เชน เอกสาร วารสาร นิตยสาร สารนิพนธ 
งานวิจัย และเว็บไซตตาง ๆ 
 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการรวบรวมขอมูลเบื้องตนจากกลุมตัวอยาง 
โดยการสํารวจดวยแบบสอบถามที่ใหกลุมตัวอยางตอบ จํานวน 400 คนซึ่งจะเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยางจนครบตามจํานวน    โดยมีข้ันตอนในการดําเนินการ ดังนี้ 
  2.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามจาํนวน 400 ชุด 
  2.2 ผูวิจัยแจกแบบสอบถามตามสถานทีท่ี่เลอืกไว  
  2.3 นําขอมูลฉบับที่มีคําตอบครบถวนสมบูรณมาทาํการลงรหัส  เพื่อนําไปวิเคราะหและ
แปรผลขอมูลทางสถิติตอไป 
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การวิเคราะหขอมูล 
 
 การศึกษาคนควาในครั้งนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูล โดยดําเนินการตามลําดับ  ดังนี้ 
 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive  Statistic)  
  ในการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา จะใชคารอยละ (Percentage) ในการอธิบาย
ลักษณะทางประชากรศาสตร  โดยนาํมาแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนรอยละ  
(Percentage)    
 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistic) 
   นการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติ จะนําขอมูลที่ไดนํามาวิเคราะหทางสถิติดวยเครื่อง
คอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS  เพื่อทดสอบสมมติฐานแตละขอ  โดยใชคาสถิติตางๆ  
ในการวิเคราะห   
 
สรุปผลการศึกษาวิจัย 
 
 จากการวิเคราะหขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ซึ่งเปนกลุมผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิล
เวอรนาโน ผูวิจัยขอเสนอสรุปผลการวิจัยดังตอไปนี้ 
 
 ตอนที่ 1  การวิเคราะหเกี่ยวกับขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน  
 ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 248 คนคิดเปนรอยละ 62.00 มีอายุตํ่ากวา 29 ป 
จํานวน 122 คนคิดเปนรอยละ 30.40  มีสถานภาพโสดจํานวน 212 คนคิดเปนรอยละ 53.00 มี
การศึกษาระดับปริญญาตรีจํานวน 216 คนคิดเปนรอยละ 65.30  มีอาชีพเปนขาราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจจาํนวน 191 คนคิดเปนรอยละ 47.80  และมีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-30,000 
บาทจาํนวน 182 คนคิดเปนรอยละ 45.50  
  
 ตอนที่ 2  การวิเคราะหเกี่ยวกับความรูความเขาใจของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน  
 จากการศึกษาระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค จํานวน 400 
คน พบวา ผูบริโภคสวนใหญตอบถูก 7 – 8 ขอ (ชวงคะแนน 6.01 – 8.00) หมายถงึผูบริโภคมีระดับ
ความรูความเขาใจดี มีจาํนวน 206 คน คิดเปนรอยละ 51.50  รองลงมาไดแกผูบริโภค ตอบถูก 9 – 10 
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ขอ (ชวงคะแนน 8.01 – 10.00) หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับความรูความเขาใจดีมาก มจีํานวน 136 คน 
คิดเปนรอยละ 34.00  ผูบริโภคตอบถูก 5 – 6 ขอ (ชวงคะแนน 4.01 – 6.00) หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับ
ความรูความเขาใจปานกลางมีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.70 และ ผูบริโภคตอบถูก 3 – 4 ขอ 
(ชวงคะแนน 2.01 – 4.00) หมายถงึ ผูบริโภคมีระดับความรูความเขาใจนอยมีจํานวน 15 คน คิดเปน
รอยละ 3.80 ตามลําดับ  
 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวาระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับเสื้อซิลเวอรนาโนของ
ผูบริโภคมีระดับความรูความเขาใจดี คาเฉลี่ยเทากับ 7.84 คะแนน 
 
 ตอนที่ 3  การวิเคราะหเกี่ยวกับทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิล
เวอรนาโน ไดแก  ดานประโยชนหลัก  ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ  ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง  ดาน
ผลิตภัณฑควบ ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ในแตละดานพบวา 
 
 ภาพรวมดานผลิตภัณฑ ทัศนคติดานภาพรวมดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอเสื้อ
ซิลเวอรนาโน ภาพรวมดานผลิตภัณฑอยูในระดับทัศนคติระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.911  และเมื่อ
พิจารณาเปนแตละดานของผลิตภัณฑพบวา 
 ดานประโยชนหลัก  ทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโนดาน
ประโยชนหลักมีทัศนคติระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
               ทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโนดานประโยชนหลัก มีทัศนคติ
ระดับดี คือทานรูสึกสบายเมือ่สวมใสเสื้อซลิเวอรนาโน มคีาเฉลี่ยเทากบั 4.00 และเสื้อซิลเวอรนาโนทาํ
ความสะอาดไดงาย โดยมีคาเฉลี่ยนอยที่สุดเทากับ 3.81 
            ทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโนดานประโยชนหลัก ที่มทีัศนคติ
ระดับเฉยๆ คือเสื้อซิลเวอรนาโนไมเปยกน้ํากนัสิง่สกปรกไมเลอะงาย โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.19 
             ดานรูปลกัษณของผลิตภัณฑ   ทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มตีอเสื้อซิลเวอรนา
โน ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑมีทัศนคติระดับดี โดยมคีาเฉลี่ย เทากับ 3.85  และเมื่อพิจารณาเปน
รายขอพบวา 
               ทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโนดานประโยชนหลัก ที่มีทัศนคติ
ระดับดี คือเสื้อซิลเวอรนาโนเปนผลิตภัณฑทีท่ันสมัยโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18  , เสื้อซิลเวอรนาโนมี
เนื้อผานุมนวลไมระคายเคืองผิวมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 และเสื้อซิลเวอรนาโนมีสีสันสวยงามมีคาเฉลี่ย
นอยที่สุดเทากับ 3.76 
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            ดานผลิตภัณฑทีค่าดหวงั  ทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มตีอเสื้อซิลเวอรนาโน ดาน
ผลิตภัณฑที่คาดหวงั  มีทศันคติระดับดี โดยมีคาเฉลีย่ เทากับ 4.04  และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ
พบวา 
               ทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโนดานผลิตภัณฑที่คาดหวงั ที่ม ี
ทัศนคติระดับดี คือเสื้อซิลเวอรนาโนทําใหไมมีกลิน่อับชื้นและกลิ่นเหม็นจากเหงื่อมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.14    และเสือ้ซิลเวอรนาโนทาํใหทานรูสึกภูมิใจเมื่อสวมใสโดยมีคาเฉลี่ยนอยที่สุดเทากับ 3.95 
            ดานผลิตภัณฑควบ ทศันคติดานผลติภัณฑของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโนดาน
ผลิตภัณฑควบ มีทัศนคติระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04  และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
               ทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโนดานผลิตภัณฑควบ ที่มีทศันคติ
ระดับดี คือเสื้อซิลเวอรนาโนมีการรับประกันคุณภาพสนิคามีคาเฉลี่ยเทากับ3.92 และเสื้อซิลเวอรนาโน
มีการตัดเย็บทีป่ราณีต โดยมคีาเฉลี่ยนอยทีสุ่ดเทากับ 3.66 
           ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภณัฑ  ทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซลิเวอร
นาโนดานศักยภาพเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ มีทัศนคติระดบัดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 และเมื่อพจิารณา
เปนรายขอพบวา 
               ทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโนดานผลิตภัณฑควบ ที่มีทศันคติ
ระดับดีมาก คือเสื้อซิลเวอรนาโนมีโอกาสพัฒนาผลิตภัณฑในรูปแบบตางๆเชน เสื้อกีฬา เสื้อแจ็กเก็ต 
กางเกงและเสือ้นักเรียน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 
 ทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโนดานผลติภัณฑควบ ที่มีทัศนคติ
ระดับดี คือเสื้อซิลเวอรนาโนลดการสะสมของเชื้อราและจุลินทรียสาเหตุของโรคผิวหนัง โดยมคีาเฉลี่ย 
เทากับ 4.03 
 
 ตอนที่ 4  การวิเคราะหเกีย่วกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด 
 ไดแก ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 
 
   ดานราคา ทศันคติดานราคาของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซลิเวอรนาโน มทีัศนคติระดับเฉยๆ โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.05  และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ทัศนคติดานราคาของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโน ที่มีทัศนคติระดับดี คือราคาคุมคาเมื่อ
เทียบกับเงนิทีเ่สียไป โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 
 และทัศนคติดานราคาของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโน ทีม่ีทศันคติระดับไมดี  คือเสื้อซิล
เวอรนาโนมีราคาที่เหมาะสม โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 2.55 
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      ดานชองทางการจัดจาํหนาย ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของผูบริโภคที่มตีอเสื้อ
ซิลเวอรนาโน มีทัศนคติระดบัไมดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 2.47  และเมือ่พิจารณาเปนรายขอพบวา 
              ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโน ที่มทีัศนคติระดับ
เฉยๆ  คือทานมีความสะดวกซื้อเสื้อซิลเวอรนาโน โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 2.81 
            และทัศนคตดิานชองทางการจัดจําหนายของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโน ที่มทีัศนคติ
ระดับไมดีคือ สถานที่จัดจาํหนายมีจาํนวนมากสะดวกในการหาซื้อเสือ้ซิลเวอรนาโน   โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.14 
 ดานการสงเสริมการตลาด ทัศนคติดานชองทางการสงเสริมการตลาดของผูบริโภคที่มีตอ
เสื้อซิลเวอรนาโน ระดับทัศนคติระดับเฉยๆ โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.38  และเมื่อพจิารณาเปนรายขอ
พบวา 
               ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโน ทีม่ีทัศนคติระดับดี
คือการสาธิต/การทดสอบคณุสมบัติของเสื้อซิลเวอรนาโนสรางความมั่นใจในการตดัสินใจซื้อ มี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.85 , ทานรับทราบขอมูลเสื้อซิลเวอรนาโนจากคําแนะนาํของคนรูจักมากกวาการรับรู
จากสื่อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 ,  การมีเสื้อซิลเวอรนาโนโชวหนารานกระตุนใหเกดิการซื้อที่เร็วขึ้น มี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.43 และเมื่อทานเห็นคนใสเสื้อซิลเวอรนาโนทาํใหมีความรูสึกอยากใส โดยมคีาเฉลี่ย
นอยที่สุดเทากับ 3.42 
   ทัศนคติดานชองทางการจดัจําหนายของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซลิเวอรนาโน ทีม่ีทศันคติระดับ
เฉยๆ คือทานพบเหน็เสื้อซิลเวอรนาโนในงานแสดงสนิคาบอยครั้ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.04 และทานเคย
เห็น/รับทราบวามกีารประชาสัมพนัธโดยใชดาราเปนพรีเซ็นเตอร เชน อ้ัม (อภิชาติ) แพนเคก(เขมนิต)
บอยมาก โดยมีคาเฉลี่ยนอยที่สุดเทากับ 3.01 

ภาพรวมดานสวนประสมทางการตลาด  ทัศนคติดานทัศนคติภาพรวมดานสวนประสม
ทางการตลาดของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโน อยูในระดับทัศนคติระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย เทากบั 
3.55 
            
           ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมลูแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอเสื้อซิลเวอรนาโน 
 
 ผูบริโภคสวนใหญมีเสื้อซิลเวอรนาโนจํานวน 1 ตัว จาํนวน 224 คน คิดเปนรอยละ 56.00 
และมีคาเฉลี่ยเทากับ 1.91ตัว หรือโดยประมาณ 2 ตัว 
 ผูบริโภคจะซึ้อเสื้อซิลเวอรนาโนในราคา 300 บาท จํานวน140 คน คิดเปนรอยละ 35.00 
และคาเฉลี่ยเทากบั 342 บาท  
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 ผูบริโภคมีแนวโนมไมแนใจซือ้ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนรุนตอไป จาํนวน 140 คน คิดเปน
รอยละ 35.00  รองลงมาไดแกแนวโนมซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนรุนตอไปแนนอน จํานวน132 คน 
คิดเปนรอยละ 33.00 , แนวโนมซื้อผลิตภณัฑเสื้อซิลเวอรนาโนรุนตอไป จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 
24.80 , แนวโนมไมซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนรุนตอไป จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.30 และ 
แนวโนมไมซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนรุนตอไปแนนอน จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 
 ผูบริโภคมีแนวโนมแนะนาํใหผูอ่ืนซื้อตอไป จํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44.00 รองลงมา
ไดแก มีแนวโนมไมแนใจแนะนําใหผูอ่ืนซือ้ตอไป จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.80 , แนวโนม
แนะนาํใหผูอ่ืนซื้อตอไปแนนอน จาํนวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.50 , แนวโนมไมแนะนาํใหผูอ่ืนซื้อ
ตอไป จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.50 และแนวโนมไมแนะนาํใหผูอ่ืนซื้อตอไปแนนอน จํานวน 9 
คน คิดเปนรอยละ 2.30 
 ผูบริโภคสวนใหญมีเหตุผลในการซื้อเสื้อซลิเวอรนาโนเพราะการยบัยั้งเชื้อราและจุลินทรีย 
จํานวน 286 คน คิดเปนรอยละ 40.90 รองลงมาไดแก ลดกลิ่นอับชืน้และกลิน่เหม็นจากเหงื่อ จํานวน 
164 คน คิดเปนรอยละ 23.50 , ทําความสะอาดไดงาย จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 15.60 ,กันน้าํ 
กันสิง่สกปรกตางๆ จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 9.40, เปนนวัตกรรมที่ทนัสมยั จํานวน 41 คน คิด
เปนรอยละ 5.90 และอื่นๆ เชน รักในหลวง แปลกดี จาํนวน 33 คน คิดเปนรอยละ 4.70 
 ผูบริโภคสวนใหญทราบขาวเกี่ยวกับเสื้อซิลเวอรนาโนจาก บุคคลอื่น/คนรูจัก จํานวน 251 
คน คิดเปนรอยละ 33.00 รองลงมาไดแก ส่ือหนังสือพมิพ/นิตยาสาร จํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 
21.90 ,  ส่ือโทรทัศน/ส่ือวิทยุ จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 18.50 , งานแสดงสนิคา จํานวน 122 คน 
คิดเปนรอยละ 16.00 , อินเตอรเน็ต จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 7.00 และอื่นๆ เชน มีคนซื้อให/ของ
ฝาก  จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 3.50 
 ผูบริโภคสวนใหญอยากใหนาํคุณสมบัติของเสื้อซิลเวอรนาโนนําไปพฒันาเปนสนิคา เสื้อ
กีฬา จาํนวน 210 คน คิดเปนรอยละ 18.90 รองลงมาไดแกเสื้อเชิ้ต  จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 
14.90 , ถุงเทา จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 14.20 , ชุดชั้นใน จาํนวน 147 คน คิดเปนรอยละ 
13.20 , เสื้อแจ็กเก็ต จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 9.30  , กางเกง จาํนวน 98 คน คิดเปนรอยละ 
8.80,เสื้อนักเรียน จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 8.70 และอื่นๆ เชนผาเช็ดหนา  จาํนวน 4 คน คิดเปน
รอยละ .40 
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 ตอนที่  6  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะขอมูลสวนบุคคลแตกตางกนัประกอบดวย เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน  แตกตางกนัมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
และการแนะนาํผลิตภัณฑเสือ้ซิลเวอรนาโน แตกตางกนั 
 1.1  เพศ 
 ผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน
ของผูบริโภคโดยจําแนกตามเพศ พบวา เพศชายและเพศหญงิมแีนวโนมพฤตกิรรมการซื้อและการ
แนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน ไมแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ.05 นั่นคอืยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) 
 1.2  อายุ 
 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนแนวโนมพฤติกรรมการซือ้และการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิล
เวอรนาโนของผูบริโภคโดยจําแนกตามอายุ พบวา ผูบริโภคมีชวงอายทุี่แตกตางกนัมีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน ไมแตกตางกัน ทีร่ะดับนัยสําคญัทาง
สถิติ.05 นัน่คอืยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 

1.3  สถานภาพสมรส 
 ผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค  โดย
จําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา  ผูบริโภคมีสถานภาพที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน ไมแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 นัน่คือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0)  
 สวนผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลติภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของ
ผูบริโภค โดยจําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา ผูบริโภคมีสถานภาพที่แตกตางกนัมีแนวโนม
พฤติกรรมการแนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน แตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ .05 โดย
พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีคาเฉลี่ยสูงกวาสถานภาพสมรส/อยูดวยกนั 

1.4  ระดับการศึกษา 
ผลการวิเคราะหความแปรปรวนแนวโนมพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของ

ผูบริโภค โดยจําแนกตามระดับการศึกษา พบวา ผูบริโภคมีระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน แตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 โดย
พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี  มคีาเฉลี่ยสูงกวากลุมอ่ืนๆ 

สวนผลการวิเคราะหความแปรปรวนแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลติภัณฑเสื้อซิลเวอรนา
โนของผูบริโภค โดยจําแนกตามระดับการศึกษา พบวา ผูบริโภคมีระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมี
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แนวโนมพฤตกิรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน แตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  โดยพบวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี  มคีาเฉลี่ยสูงกวากลุมอ่ืนๆ 

1.5  อาชีพ 
ผลการวิเคราะหความแปรปรวนแนวโนมพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของ

ผูบริโภค โดยจําแนกตามอาชีพ พบวา ผูบริโภคมีอาชีพที่แตกตางกนัมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน แตกตางกัน อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยพบผูบริโภคที่มี
อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีคาเฉลี่ยสงูกวากลุมอ่ืนๆ 

สวนผลการวิเคราะหความแปรปรวนแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลติภัณฑเสื้อซิลเวอรนา
โนของผูบริโภค โดยจําแนกตามอาชพี พบวา ผูบริโภคมีอาชีพที่แตกตางกนัมีแนวโนมพฤติกรรมการ
แนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน แตกตางกนั อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยพบผูบริโภค
ที่มีอาชพีพนกังานบริษัทเอกชน  มีคาเฉลีย่สูงกวากลุมอ่ืนๆ 
 1.6  รายไดเฉลี่ยตอเดือน   

ผลการวิเคราะหความแปรปรวนแนวโนมพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของ
ผูบริโภค โดยจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกนัมี
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซลิเวอรนาโน แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 
.05  โดยพบผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001–30,000 บาท  มีคาเฉลี่ยสงูกวากลุมอ่ืนๆ 

สวนผลการวิเคราะหความแปรปรวนแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลติภัณฑเสื้อซิลเวอรนา
โนของผูบริโภค โดยจาํแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตาง
กันมีแนวโนมพฤติกรรมการแนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน ไมแตกตางกัน  

 
 สมมุติฐานขอที่ 2 ความรูความเขาใจเกี่ยวกับเสื้อซิลเวอรนาโนมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับเสื้อ
ซิลเวอรนาโน  กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ระดับ
ความรูความเขาใจผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน มีความสัมพันธระดับตํ่าในทิศทางตรงกันขาม กับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สวนผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับ
เสื้อซิลเวอรนาโน  กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา 
ระดับความรูความเขาใจผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน มีความสัมพันธระดับปานกลางในทิศทางตรงกัน
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ขาม กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 
 

สมมุติฐานขอที่ 3. ทัศนคติดานผลิตภณัฑประกอบดวยดานประโยชนหลัก ดาน
รูปลักษณของผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ดานผลิตภัณฑควบและดานศกัยภาพ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกบัแนวโนมพฤติกรรมการซือ้และการแนะนําผลิตภณัฑ
เสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
3 ทัศนคติภาพรวมดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและ

การแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติภาพรวมดานผลิตภัณฑ  
กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติภาพรวมดาน
ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธระดับระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 สวนการวิเคราะหความสมัพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติภาพรวมดานผลิตภัณฑ  กับ
แนวโนมพฤตกิรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทศันคติภาพรวมดาน
ผลิตภัณฑ มคีวามสัมพันธระดับระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนํา
ผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
 และเมื่อพิจารณาเปนแตละดานของผลิตภัณฑพบวาพบวา 
 
   3.1 ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานประโยชนหลักมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวม
ดานประโยชนหลัก  กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา 
ทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวมดานประโยชนหลัก มีความสัมพันธระดับระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน 
กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

 สวนการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวม
ดานประโยชนหลัก  กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา 
ทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวมดานประโยชนหลัก มีความสัมพันธระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน 
กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
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  3.1.1 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑดาน
ประโยชนหลัก คือทานรูสึกสบายเมื่อสวมใสเสื้อซิลเวอรนาโน  กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคดานประโยชนหลัก คือทาน
รูสึกสบายเมื่อสวมใสเสื้อซิลเวอรนาโน มีความสัมพันธระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

 สวนการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑดาน
ประโยชนหลัก คือทานรูสึกสบายเมื่อสวมใสเสื้อซิลเวอรนาโน  กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนํา
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคดานประโยชนหลัก 
คือทานรูสึกสบายเมื่อสวมใสเสื้อซิลเวอรนาโน มีความสัมพันธระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กับ
แนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  3.1.2 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑดาน
ประโยชนหลัก คือเสื้อซิลเวอรนาโนไมเปยกน้ํา กันสิ่งสกปรกไมเลอะงาย  กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคดานประโยชนหลัก 
คือเสื้อซิลเวอรนาโนไมเปยกน้ํา กันสิ่งสกปรกไมเลอะงาย ไมมีมีความสัมพันธ  กับแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 สวนการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑดาน
ประโยชนหลัก คือเสื้อซิลเวอรนาโนไมเปยกน้ํา กันสิ่งสกปรกไมเลอะงาย กับแนวโนมพฤติกรรมการ
แนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคดาน
ประโยชนหลัก คือเสื้อซิลเวอรนาโนไมเปยกน้ํา กันสิ่งสกปรกไมเลอะงาย ไมมีความสัมพันธ  กับ
แนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  3.1.3 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑดาน
ประโยชนหลัก คือเสื้อซิลเวอรนาโนทําความสะอาดไดงาย  กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อ
ซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคดานประโยชนหลัก คือเสื้อซิล
เวอรนาโนทําความสะอาดไดงาย มีความสัมพันธระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 สวนการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑดาน
ประโยชนหลัก คือเสื้อซิลเวอรนาโนทําความสะอาดไดงาย กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑ
เสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคดานประโยชนหลัก คือเสื้อซิล
เวอรนาโนทําความสะอาดไดงาย มีความสัมพันธระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนม
พฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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3.2 ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวม
ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ  กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค 
พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวมดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธระดับระดับปาน
กลางในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01  

 สวนการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวม
ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ  กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของ
ผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวมดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธระดับตํ่า
ในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 
และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
  3.2.1 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑดาน
รูปลักษณของผลิตภัณฑ คือเสื้อซิลเวอรนาโนมีเนื้อผานุมนวลไมระคายเคืองผิว  กับแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณของ
ผลิตภัณฑ คือเสื้อซิลเวอรนาโนมีเนื้อผานุมนวลไมระคายเคืองผิว มีความสัมพันธระดับปานกลางใน
ทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01  

 สวนการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑดาน
รูปลักษณของผลิตภัณฑ คือเสื้อซิลเวอรนาโนมีเนื้อผานุมนวลไมระคายเคืองผิว  กับแนวโนมพฤติกรรม
การแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณของ
ผลิตภัณฑ คือเสื้อซิลเวอรนาโนมีเนื้อผานุมนวลไมระคายเคืองผิว มีความสัมพันธระดับตํ่าในทิศทาง
เดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 
  3.2.2 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑดาน
รูปลักษณของผลิตภัณฑ คือเสื้อซิลเวอรนาโนมีสีสันสวยงาม  กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ คือเสื้อซิล
เวอรนาโนมีสีสันสวยงาม มีความสัมพันธระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 สวนการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑดาน
รูปลักษณของผลิตภัณฑ คือเสื้อซิลเวอรนาโนมีสีสันสวยงาม กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนํา
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ 
คือเสื้อซิลเวอรนาโนมีสีสันสวยงามมีความสัมพันธระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรม
การแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  3.2.3 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑดาน
รูปลักษณของผลิตภัณฑ คือเสื้อซิลเวอรนาโนเปนผลิตภัณฑที่ทันสมัย กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ 
คือเสื้อซิลเวอรนาโนเปนผลิตภัณฑที่ทันสมัย มีความสัมพันธระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 สวนการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑดาน
รูปลักษณของผลิตภัณฑ คือเสื้อซิลเวอรนาโนเปนผลิตภัณฑที่ทันสมัย กับแนวโนมพฤติกรรมการ
แนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณของ
ผลิตภัณฑ คือเสื้อซิลเวอรนาโนเปนผลิตภัณฑที่ทันสมัย มีความสัมพันธระดับปานกลางในทิศทาง
เดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 

 
3.3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑที่คาดหวังมีความสัมพันธกับแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวม
ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง  กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา 
ทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวมดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง มีความสัมพันธระดับระดับปานกลางใน
ทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01  

 สวนการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวม
ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค 
พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวมดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง มีความสัมพันธระดับปานกลางใน
ทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 
และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
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  3.3.1 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑดาน
รูปลักษณของผลิตภัณฑ คือเสื้อซิลเวอรนาโนมีเนื้อผานุมนวลไมระคายเคืองผิว  กับแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณของ
ผลิตภัณฑ คือเสื้อซิลเวอรนาโนมีเนื้อผานุมนวลไมระคายเคืองผิว มีความสัมพันธระดับปานกลางใน
ทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01  

 สวนการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑดาน
รูปลักษณของผลิตภัณฑ คือเสื้อซิลเวอรนาโนมีเนื้อผานุมนวลไมระคายเคืองผิว  กับแนวโนมพฤติกรรม
การแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณของ
ผลิตภัณฑ คือเสื้อซิลเวอรนาโนมีเนื้อผานุมนวลไมระคายเคืองผิว มีความสัมพันธระดับปานกลางใน
ทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 
  3.3.2 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑดาน
ผลิตภัณฑที่คาดหวัง คือเสื้อซิลเวอรนาโนทําใหทานรูสึกภูมิใจเม่ือสวมใส  กับแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑที่คาดหวงั คือ
เสื้อซิลเวอรนาโนทําใหทานรูสึกภูมิใจเมื่อสวมใส มีความสัมพันธระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กบั
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 สวนการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑดาน
ผลิตภัณฑที่คาดหวัง คือเสื้อซิลเวอรนาโนทําใหทานรูสึกภูมิใจเม่ือสวมใส กับแนวโนมพฤติกรรมการ
แนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑที่
คาดหวัง คือเสื้อซิลเวอรนาโนทําใหทานรูสึกภูมิใจเมื่อสวมใส  มีความสัมพันธระดับปานกลางใน
ทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 

 
3.4 ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤตกิรรม

การซ้ือและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวม
ดานผลิตภัณฑควบ  กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา 
ทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวมดานผลิตภัณฑควบ มีความสัมพันธระดับระดับปานกลางในทิศทาง
เดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
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 สวนการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวม
ดานผลิตภัณฑควบ กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา 
ทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวมดานผลิตภัณฑควบ มีความสัมพันธระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน 
กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
  3.4.1 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑดาน
ผลิตภัณฑควบ คือเสื้อซิลเวอรนาโนมีการตัดเย็บที่ปราณีต  กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวาทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบ คือเสื้อซิลเวอรนาโนมี
การตัดเย็บที่ปราณีต มีความสัมพันธระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

 สวนการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑดาน
ผลิตภัณฑควบ คือเสื้อซิลเวอรนาโนมีการตัดเย็บที่ปราณีต  กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนํา
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบ คือเสื้อซิล
เวอรนาโนมีการตัดเย็บที่ปราณีต มีความสัมพันธระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการ
แนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  3.4.2 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑดาน
ผลิตภัณฑควบ คือเสื้อซิลเวอรนาโนมีการรับประกันคุณภาพสินคา  กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบ คือเสื้อซิล
เวอรนาโนมีการรับประกันคุณภาพสินคา มีความสัมพันธระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 สวนการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑดาน
ผลิตภัณฑควบ คือเสื้อซิลเวอรนาโนมีการรับประกันคุณภาพสินคา กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนํา
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานผลิตภัณฑควบ คือเสื้อซิล
เวอรนาโนมีการรับประกันคุณภาพสินคา มีความสัมพันธระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กับ
แนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
3.5 ทัศนคติดานผลิตภัณฑานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวม
ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของ
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ผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวมดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ มีความสัมพันธระดับ
ระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01  

 สวนการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวม
ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของ
ผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑภาพรวมดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ มีความสัมพันธระดับ
ปานกลางในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
  3.5.1 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑดาน
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ คือเสื้อซิลเวอรนาโนมีโอกาสพัฒนาผลิตภัณฑในรูปแบบตางๆเชน เสื้อ
กีฬา เสื้อแจ็กเก็ต กางเกงและเสื้อนักเรียน  กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน
ของผูบริโภค พบวาทัศนคติดานผลิตภัณฑดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ คือเสื้อซิลเวอรนาโนมี
โอกาสพัฒนาผลิตภัณฑในรูปแบบตางๆเชน เสื้อกีฬา เสื้อแจ็กเก็ต กางเกงและเสื้อนักเรียน มี
ความสัมพันธระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

 สวนการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑดาน
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ คือเสื้อซิลเวอรนาโนมีโอกาสพัฒนาผลิตภัณฑในรูปแบบตางๆเชน เสื้อ
กีฬา เสื้อแจ็กเก็ต กางเกงและเสื้อนักเรียน  กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนา
โนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ คือเสื้อซิลเวอรนาโนมี
โอกาสพัฒนาผลิตภัณฑในรูปแบบตางๆเชน เสื้อกีฬา เสื้อแจ็กเก็ต กางเกงและเสื้อนักเรียน มี
ความสัมพันธระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   
อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  3.5.2 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑดาน
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ คือ เสื้อซิลเวอรนาโนลดการสะสมของเชื้อราและจุลินทรียสาเหตุของโรค
ผิวหนัง กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ คือ เสื้อซิลเวอรนาโนลดการสะสมของเชื้อราและจุลินทรีย
สาเหตุของโรคผิวหนัง มีความสัมพันธระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 สวนการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑดาน
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ คือ เสื้อซิลเวอรนาโนลดการสะสมของเชื้อราและจุลินทรียสาเหตุของโรค
ผิวหนัง กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ คือ เสื้อซิลเวอรนาโนลดการสะสมของเชื้อราและจุลินทรีย
สาเหตุของโรคผิวหนัง มีความสัมพันธระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนํา
ผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 
 สมมุติฐานขอที่ 4. ปจจัยดานสวนประสมการตลาดของเสื้อซิลเวอรนาโน 
ประกอบดวยดานราคา ดานชองทางการจัดจาํหนายและดานชองทางการสงเสริมการ 
ตลาดมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภณัฑเสื้อซิลเวอรนา
โนของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

 4.1 ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
  ผลการวิเคราะหความสมัพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานสวนประสมการตลาด
ภาพรวมดานราคา  กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา
ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดภาพรวมดานราคา มีความสัมพันธระดับระดับปานกลางในทิศทาง
เดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

 สวนวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานสวนประสมการตลาด
ภาพรวมดานราคา  กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา 
ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดภาพรวมดานราคา มีความสัมพันธระดับปานกลางในทิศทาง
เดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 
และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
  4.1.1 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานสวนประสม
การตลาดดานราคา คือเสื้อซิลเวอรนาโนมีราคาที่เหมาะสม  กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานราคา คือเสื้อซิลเวอรนาโน
มีราคาที่เหมาะสม มีความสัมพันธระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
ซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
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 สวนวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานสวนประสมการตลาด
ดานราคา คือเสื้อซิลเวอรนาโนมีราคาที่เหมาะสม  กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิล
เวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานราคา คือเสื้อซิลเวอรนาโนมีราคา
ที่เหมาะสม มีความสัมพันธระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิล
เวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  4.1.2 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานสวนประสม
การตลาดดานราคา คือราคาคุมคาเมื่อเทียบกับเงินที่เสียไป  กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานราคา คือราคาคุมคาเมื่อ
เทียบกับเงินที่เสียไป มีความสัมพันธระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 สวนวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานสวนประสมการตลาด
ดานราคา คือราคาคุมคาเมื่อเทียบกับเงินที่เสียไป กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิล
เวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานราคา คือราคาคุมคาเมื่อเทียบกับ
เงินที่เสียไป  มีความสัมพันธระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนํา
ผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
4.2 ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานการชองทางการจัดจําหนาย มี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานสวนประสมการตลาด
ภาพรวมดานชองทางการจัดจําหนาย  กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของ
ผูบริโภค พบวา  ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดภาพรวมดานชองทางการจัดจําหนาย  มี
ความสัมพันธระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

 สวนวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานสวนประสมการตลาด
ภาพรวมดานชองทางการจัดจําหนาย  กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน
ของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดภาพรวมดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมี
ความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 
และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
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  4.2.1 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานสวนประสม
การตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย คือทานมีความสะดวกซื้อเสื้อซิลเวอรนาโน กับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานสวนประสมการตลาด
ดานชองทางการจัดจําหนาย คือทานมีความสะดวกซื้อเสื้อซิลเวอรนาโน มีความสัมพันธระดับตํ่าใน
ทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01  

 สวนวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานสวนประสมการตลาด
ดานชองทางการจัดจําหนาย คือทานมีความสะดวกซื้อเสื้อซิลเวอรนาโน  กับแนวโนมพฤติกรรมการ
แนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานชอง
ทางการจัดจําหนาย คือทานมีความสะดวกซื้อเสื้อซิลเวอรนาโน  ไมมีความสัมพันธ  กับแนวโนม
พฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  4.2.2 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางดานสวนประสมการตลาด
ดานชองทางการจัดจําหนาย คือสถานที่จัดจําหนายมีจํานวนมากสะดวกในการหาซื้อเสื้อซิลเวอรนาโน  
กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ดานสวนประสม
การตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย คือสถานที่จัดจําหนายมีจํานวนมากสะดวกในการหาซื้อเสื้อซิล
เวอรนาโน ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 
 สวนวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางดานสวนประสมการตลาดดานชอง
ทางการจัดจําหนาย คือสถานที่จัดจําหนายมีจํานวนมากสะดวกในการหาซื้อเสื้อซิลเวอรนาโน กับ
แนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ดานสวนประสม
การตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย คือสถานที่จัดจําหนายมีจํานวนมากสะดวกในการหาซื้อเสื้อซิล
เวอรนาโน  ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  

4.3 ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพนัธกบั
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
  ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ทัศนคติดานสวนประสมการตลาด
ภาพรวมดานการสงเสริมการตลาด  กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของ
ผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดภาพรวมดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ
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ระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 สวนวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานสวนประสมการตลาด
ภาพรวมดานการสงเสริมการตลาด  กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของ
ผูบริโภค พบวาทัศนคติดานสวนประสมการตลาดภาพรวมดานการสงเสริมการตลาด ความสัมพันธ
ระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01  
และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
  4.3.1 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานสวนประสม
การตลาดดานการสงเสริมการตลาด คือทานรับทราบขอมูลเสื้อซิลเวอรนาโนจากคําแนะนําของคนรูจัก
มากกวาการรับรูจากสื่อ กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา  
ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด คือทานรับทราบขอมูลเสื้อซิลเวอรนาโน
จากคําแนะนําของคนรูจักมากกวาการรับรูจากสื่อ มีความสัมพันธระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 สวนวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาด คือทานรับทราบขอมูลเสื้อซิลเวอรนาโนจากคําแนะนําของคนรูจักมากกวาการ
รับรูจากสื่อ  กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค  พบวา  
ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด คือทานรับทราบขอมูลเสื้อซิลเวอรนาโน
จากคําแนะนําของคนรูจักมากกวาการรับรูจากสื่อ  มีความสัมพันธระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กับ
แนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
    4.3.2 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานสวนประสม
การตลาดดานการสงเสริมการตลาด คือเมื่อทานเห็นคนใสเสื้อซิลเวอรนาโนทําใหมีความรูสึกอยากใส 
กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานสวนประสม
การตลาดดานการสงเสริมการตลาด คือเมื่อทานเห็นคนใสเสื้อซิลเวอรนาโนทําใหมีความรูสึกอยากใส  
มีความสัมพันธระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 สวนวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาด คือเมื่อทานเห็นคนใสเสื้อซิลเวอรนาโนทําใหมีความรูสึกอยากใส  กับแนวโนม
พฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานสวนประสม
การตลาดดานการสงเสริมการตลาด คือเมื่อทานเห็นคนใสเสื้อซิลเวอรนาโนทําใหมีความรูสึกอยากใส  
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มีความสัมพันธระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
  4.3.3 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานสวนประสม
การตลาดดานการสงเสริมการตลาด คือทานพบเห็นเสื้อซิลเวอรนาโนในงานแสดงสินคาบอยครั้ง กับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานสวนประสม
การตลาดดานการสงเสริมการตลาด คือทานพบเห็นเสื้อซิลเวอรนาโนในงานแสดงสินคาบอยครั้ง  ไมมี
ความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05  
 สวนวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาด คือทานพบเห็นเสื้อซิลเวอรนาโนในงานแสดงสินคาบอยครั้ง  กับแนวโนม
พฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานสวนประสม
การตลาดดานการสงเสริมการตลาด คือทานพบเห็นเสื้อซิลเวอรนาโนในงานแสดงสินคาบอยครั้ง  ไมมี
ความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  
  4.3.4 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานสวนประสม
การตลาดดานการสงเสริมการตลาด คือการมีเสื้อซิลเวอรนาโนโชวหนารานกระตุนใหเกิดการซื้อที่เร็ว
ข้ึน กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานสวน
ประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด คือการมีเสื้อซิลเวอรนาโนโชวหนารานกระตุนใหเกิดการ
ซื้อที่เร็วขึ้น  มีความสัมพันธระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน  กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิล
เวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 สวนวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาด คือการมีเสื้อซลิเวอรนาโนโชวหนารานกระตุนใหเกิดการซื้อที่เร็วขึ้น  กับแนวโนม
พฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานสวนประสม
การตลาดดานการสงเสริมการตลาด คือการมีเสื้อซิลเวอรนาโนโชวหนารานกระตุนใหเกิดการซื้อที่เร็ว
ข้ึน  ไมมีความสัมพันธ  กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05  
  4.3.5 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานสวนประสม
การตลาดดานการสงเสริมการตลาด คือการสาธิต/การทดสอบคุณสมบัติของเสื้อซิลเวอรนาโนสราง
ความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค 
พบวา  ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดคือการสาธิต/การทดสอบ
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คุณสมบัติของเสื้อซิลเวอรนาโนสรางความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ  มีความสัมพันธระดับตํ่าในทิศทาง
เดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

 สวนวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานสวนประสมการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด คือการสาธิต/การทดสอบคุณสมบัติของเสื้อซิลเวอรนาโนสรางความมั่นใจ
ในการตัดสินใจซื้อ  กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา 
ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดคือการสาธิต/การทดสอบคุณสมบัติของ
เสื้อซิลเวอรนาโนสรางความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ  มีความสัมพันธระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน  กับ
แนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  
  4.3.6 ผลการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานสวนประสม
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดคือทานเคยเห็น/รับทราบวามีการประชาสัมพันธโดยใชดาราเปนพ
รีเซ็นเตอร เชน อั้ม (อภิชาติ)  แพนเคก(เขมนิต)บอยมาก  กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อ
ซิลเวอรนาโนของผูบริโภค  พบวา  ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดคือ
ทานเคยเห็น/รับทราบวามีการประชาสัมพันธโดยใชดาราเปนพรีเซ็นเตอร เชน อ้ัม (อภิชาติ)  แพนเคก
(เขมนิต)บอยมาก ไมมีความสัมพันธ  กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 สวนวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติดานสวนประสมการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด คือทานเคยเห็น/รับทราบวามีการประชาสัมพันธโดยใชดาราเปนพรเีซน็เตอร 
เชน อ้ัม (อภิชาติ)  แพนเคก(เขมนิต)บอยมาก กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอร
นาโนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด คือทานเคย
เห็น/รับทราบวามีการประชาสัมพันธโดยใชดาราเปนพรีเซ็นเตอร เชน อ้ัม (อภิชาติ)  แพนเคก(เขมนิต)
บอยมาก  ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
4.4 ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดภาพรวมสวนประสมการตลาด มี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน 
  ผลการวิ เคราะหความสัมพันธแบบ  Pearson ทัศนคติดานภาพรวมสวนประสม
การตลาด  กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ดานภาพรวม
สวนประสมการตลาด มีความสัมพันธระดับระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
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 สวนวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางดานภาพรวมสวนประสมการตลาด กับ
แนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนของผูบริโภค พบวา ดานภาพรวมสวน
ประสมการตลาด ความสัมพันธระดับระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
   
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการวิจยั ความรูความเขาใจ  ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมที่มีผลตอผลิตภัณฑ          
“ เสื้อซิลเวอรนาโน ” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีประเด็นสําคัญที่นาํเอามาอภิปรายผลตาม
พฤติกรรมการบริโภค ดังนี ้
 สวนสมมุติฐาน 1 ลักษณะดานประชากรศาประกอบดวย เพศ อาย ุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือนแตกตางกัน มผีลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสือ้ซิลเวอรนาโนแตกตางกนั 
 ผลการศึกษาวิจัยครั้งนี ้  พบวาผูบริโภคทีมีเพศ อายุ และสถานภาพที่แตกตางกนัมีผลตอ
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อและการแนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนที่ไมแตกตางกนั ทัง้นี้ผลการวิจัย
พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดบัความรูความเขาใจระดับดี เพราะปจจุบันการโฆษณาได
กระจายอยางทั่วถงึทุกเพศ ทุกวยั และทกุสถานภาพ จึงไดรับรูและมีความรูความเขาใจในตัวสนิคาใน
ระดับดี ทาํใหแนวโนมพฤตกิรรมการใชสินคาคลายคลึงกนั ซึง่สอดคลองกับ โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer Behavior Model)ของศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2543 : 129) ซึ่งไดอธิบายพฤติกรรม
ผูซื้อของผูบริโภคที่แสดงออกมาในรูปแบบการตัดสินใจ โดยสิง่กระตุนภายนอก คือส่ิงกระตุนทางการ
ตลาดเชนดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย ดังนัน้จงึพบวา
ผูบริโภคทีมีเพศ อาย ุ และสถานภาพที่แตกตางกนัมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิล
เวอรนาโนที่ไมแตกตางกนั 
  ระดับการศึกษา และอาชพี ที่แตกตางกันจะมีผลตอแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อ
ซิลเวอรนาโนที่แตกตางกนัซึ่งสอดคลองกับ โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค(Consumer Behavior Model)
ของศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2543 : 129) ซึ่งไดอธิบายพฤติกรรมผูซื้อของผูบริโภคที่แสดงออกมา
ในรูปแบบการตัดสินใจ โดยสิ่งกระตุนภายนอก( Stimulus ) ส่ิงกระตุนอื่นๆในการตัดสินใจซื้อจะเกดิขึ้น
เมื่อไดรับการกระตุนเกีย่วกบัผลิตภัณฑ ไดแก  เทคโนโลยี วฒันธรรม ใหเกิดความตองการในการซื้อ
รวมทัง้ทาํใหเกิดความตองการสินคาที่มคุีณภาพและคุณสมบัติสูงขึ้น ทําใหผูบริโภคทีมรีะดับ
การศึกษา และอาชีพ ที่แตกตางกนัจะมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนที่
แตกตางกนั 
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 ผูบริโภคทีมีรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันจะมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อ
ซิลเวอรนาโนที่ แตกตางกัน ทั้งนี้อาจเกิดเนื่องจากผูที่มีรายไดสูงหรือมีภาวะทางเศรษฐกิจที่ดีกวาจะมี
อํานาจการซื้อและโอกาสการซื้อไดมากกวาและราคาสูงกวา โดยรายไดเปนสวนหนึ่งของปจจัยในการ
กําหนดการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ สอดคลองกับทฤษฎีปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคในเรื่องลักษณะผูซื้อ ( Buyer’s characteristics ) (ศิริวรรณ  เสรีรัตน 2541 : 129) 
 
 สมมุติฐานที่ 2 ความรูความเขาใจเกี่ยวกบัเสื้อซิลเวอรนาโนมีความสัมพันธกบั
แนวโนมพฤติกรรมการซือ้และการแนะนําผลิตภณัฑเสื้อซิลเวอรนาโนแตกตางกัน 
 ผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้  พบวาระดับความรูความเขาใจผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน มี
ความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน ในระดับตํ่าและในทิศทาง
ตรงกันขาม ทั้งนี้ผลการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความรูความเขาใจระดับดี 
แสดงวาผูบริโภครับทราบและเขาใจในตัวสินคา สอดคลองกับกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับความรู 
(Knowledge) และประสบการณ (Experience) โดยการซื้อและการบริโภค ซึ่งมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในอนาคต (Schiffman and Kanuk 1994 : 201) จากความหมายนี้จะเห็นวาลักษณะการ
เรียนรูของผูบริโภคเปนกระบวนการ (Process) ซึ่งปรากฏและเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา โดยเปนผลจาก
ความรูใหมที่ไดรับ (จากการอาน การสังเกต หรือความคิด) หรือจากประสบการณที่แทจริง ทั้งความรู
และประสบการณใหมซึ่งจะมีผลตอพฤติกรรมในอนาคต  ในสถานการณที่คลายคลึงกัน จาก
ความหมายนี้เปนที่ชัดเจนวาผลลัพธจากการเรียนรูเปนผลจากความรู และ (หรือ) ประสบการณ 
คุณสมบัตินี้แสดงถึงความแตกตางของการเรียนรูจากพฤติกรรมจิตใตสํานึกการเรียนรูของผูบริโภค 
(เสรี วงศมณฑา, 2542 หนา 95)ประกอบดวย 3 ระดับคือความรู (Knowledge) เปนการเรียนรูที่
เกิดขึ้นจากการที่ไดรับความรูจากผูอ่ืน มีบุคคลอื่นมาบอกหรือสอน , ประสบการณตรง (Direct 
Experience) เกิดจากประสบการณที่เราไดไปพบเห็นสิ่งใดสิ่งหนึ่งดวยตนเอง และการโยงใย 
(Association) เปนการเรียนรูที่เกิดขึ้นจากสิ่งที่เราเคยพบเห็นมากอนแลวนํามาคิด ทําใหผูบริโภค
ประเมิณ ( Evaluation ) ความจําเปนและสอดคลองกับทัศนคติแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการนํา
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน เมื่อผูบริโภคมีความพึงพอใจในสินคากก็จะมีทัศนคติดานบวก (Positive) 
สงผลใหเกิดการซื้อซ้ําและถาเกิดทัศนคติเชิงลบ (Negative) สงผลดานตรงขาม 
 
 
 
 

 



  175

 สมมุติฐานที ่ 3. ทัศนคติดานผลติภัณฑประกอบดวยดานประโยชนหลกั ดาน
รูปลักษณของผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ดานผลิตภัณฑควบและดานศกัยภาพ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑ
เสื้อซิลเวอรนาโนแตกตางกัน 
 
                   ผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคประกอบดวยศนคติ
ดานผลิตภัณฑดานประโยชนหลกั ดานรูปลักษณ ดานผลิตภัณฑทีค่าดหวงั ดานผลิตภัณฑควบและ
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโน
ดังนี ้
 1. ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานประโยชนหลัก (Core benefit) มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อและการแนะนําเสื้อซิลเวอรนาโนในอนาคต กลาวคือ ผูบริโภคไดรับประโยชนข้ัน
พื้นฐานจากผลิตภัณฑโดยตรง (คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5 ระดับ: Five Product Levels  ศิริวรรณ 
เสรีรัตน และคณะ  2546 : 395 ) แลวทําใหเกิดความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ  อางอิงทฤษฎี ศิริวรรณ 
เสรีรัตน และคณะ  2546 : 214 ใชเปนหลักในการประเมินความพึงพอใจ ประกอบดวย ทัศนคติ  3 
ประการ  อันไดแก สวนของความรูสึก  สวนของความเขาใจ  และสวนของพฤติกรรมของทัศนคติ  ทํา
ใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนในอนาคตเพิ่มข้ึน 
                2. รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible product) มีความสมัพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
และการแนะนาํเสื้อซิลเวอรนาโนในอนาคต กลาวคือ ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูไดถึงสวนทีเ่สริม
ผลิตภัณฑใหทําหนาทีห่รือคูณสมบัติทําใหนาใชยิง่ขึ้น เชน คุณภาพ(Quality) , รูปรางลักษณะ 
(Feature)   , รูปแบบ (Style)  ,การบรรจุภัณฑ (Packaging)และ ตราสินคา(Brand) (คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ 5 ระดับ: Five Product Levels  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ  2546 : 395 ) แลวทําใหเกิด
ความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ  อางองิทฤษฎี ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ  2546 : 214 ใชเปนหลักใน
การประเมนิความพึงพอใจ ประกอบดวย ทัศนคติ  3 ประการ  อันไดแก สวนของความรูสึก  สวนของ
ความเขาใจ  และสวนของพฤติกรรมของทัศนคติ  ทาํใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการ
แนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนในอนาคตเพิ่มข้ึน 
                3.ผลิตภัณฑที่คาดหวงั (Expected product) มีความสมัพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
และการแนะนาํเสื้อซิลเวอรนาโนในอนาคต กลาวคือ ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูไดถึงคุณสมบัติที่
ผูซื้อคาดหวงัวาจะไดรับจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังหรือความพึงพอใจของลูกคา
หลัก (Customer’s satisfaction) (คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5 ระดับ: Five Product Levels  ศิริวรรณ 
เสรีรัตน และคณะ  2546 : 395 )แลวทาํใหเกิดความพงึพอใจหรือไมพึงพอใจ  อางอิงทฤษฎี ศิริวรรณ 
เสรีรัตน และคณะ  2546 : 214 ใชเปนหลักในการประเมินความพึงพอใจ ประกอบดวย ทัศนคติ  3 
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ประการ  อันไดแก สวนของความรูสึก  สวนของความเขาใจ  และสวนของพฤติกรรมของทัศนคต ิ  ทํา
ใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนในอนาคตเพิม่ข้ึน 
  4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
และการแนะนําเสื้อซิลเวอรนาโนในอนาคต กลาวคือ ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูไดถึงผลประโยชน
เพิ่มเติมหรือบริการที่ผูซื้อจะไดรับควบคูกับการซื้อสินคา ประกอบดวย การรับประกันสินคา การ
ใหบริการอื่นๆ กอนหรือหลังการขาย (คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5 ระดับ: Five Product Levels  ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน และคณะ  2546 : 395 ) แลวทําใหเกิดความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ  อางอิงทฤษฎี ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน และคณะ  2546 : 214 ใชเปนหลักในการประเมินความพึงพอใจ ประกอบดวย 
ทัศนคติ  3 ประการ  อันไดแก สวนของความรูสึก  สวนของความเขาใจ  และสวนของพฤติกรรมของ
ทัศนคติ   ทําใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนใน
อนาคตเพิ่มข้ึน 
                5 . ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) มีความสัมพนัธกบัแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อและการแนะนําเสื้อซลิเวอรนาโนในอนาคต กลาวคือ ผูบริโภคสามารถสมัผัสหรือรับรูไดถึง
ผลิตภัณฑใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพฒันาไปเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาค
(คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5 ระดับ: Five Product Levels  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ  2546 : 395 )
แลวทําใหเกิดความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ  อางองิทฤษฎี ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ  2546 : 214 
ใชเปนหลกัในการประเมนิความพึงพอใจ ประกอบดวย ทัศนคติ  3 ประการ  อันไดแก สวนของ
ความรูสึก  สวนของความเขาใจ  และสวนของพฤตกิรรมของทัศนคติ  ทาํใหผูบริโภคมีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนในอนาคตเพิ่มข้ึน 
                
            
 
 
 
 
 
 
 
 

 



  177

สมมุติฐานที ่ 4. ทัศนคติดานสวนประสมการตลาด ประกอบดวยดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนายและดานชองทางการสงเสริมการตลาดมคีวามสมัพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อและการแนะนําผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนแตกตางกัน 
 
 ผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้พบวา ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานราคา ดานชองทางการ
จัดจําหนาย และดานชองทางการสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการแนะนํา
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนในอนาคต  ดังนี้ 
 1.ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อและการแนะนําเสื้อซิลเวอรนาโนในอนาคต กลาวคอื ผูบริโภคมีทัศนคติตอราคาใน
ระดับปานกลางจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนาํผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนในอนาคต
เพิ่มข้ึน สอดคลองกับงานวิจยัของ ทัศนาวลัย  เตชะพิสิษฐ (2545 :60) พบวา ราคามีความสัมพนัธกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชัน่นาํเขาจากตางประเทศของวัยรุน โดยกลุมตัวอยางจะพิจารณาราคาและ
เปรียบเทยีบราคากอนทาํการตัดสินใจซื้อสินคา 
 2.ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มี
ความสัมพันธระดับตํ่ากับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนาํเสื้อซิลเวอรนาโนในอนาคต 
กลาวคือ การเพิ่มชองทางการจัดจําหนายเพิ่มข้ึน แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนา
โนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
    3 .ทัศนคติของผูบริโภคดานสวนประสมการตลาด ดานชองทางการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําเสื้อซิลเวอรนาโนในอนาคต กลาวคือ การ
สงเสริมการตลาดที่ดีจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อและการแนะนําเสื้อซิลเวอรนาโนในอนาคตมากขึ้น
ดวย สอดคลองกับงานวิจัยของ พิสัย นิรมานสกุล ( 2539 ) พบวาการรับรูขาวสารจากสื่อทุกประเภท 
ไมวาจะเปนสื่อมวลชน ส่ือเฉพาะกิจ และสื่อสารระหวางบุคคล มีความสัมพันธกับการซื้อสินคาแฟชั่น  
ดังนั้น การสรางการรับรูขาวสารเกี่ยวกับตราสินคา รูปแบบผลิตภัณฑ ระยะเวลาการวางจําหนาย จะ
สงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค 
   
ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 1. จากผลการศึกษา พบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีตํ่ากวาหรือเทากับ 29 ป  มี
สถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  มีอาชีพเปนขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ และมี
ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-30,000 บาท นับวาเปนขอมูลพื้นฐานที่มีความสําคัญในการดําเนิน
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กลยุทธดานการโฆษณา ประชาสัมพันธหรือการสงเสริมการขายตางๆ  ที่ควรมีการกําหนดวิธีการให
เกิดความสอดคลองกับกลุมลูกคาหลักเหลานี้   
 2. จากผลการศึกษา พบวาผูบริโภคสวนใหญมีระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
เสื้อซิลเวอรนาโนในระดับความรูความเขาใจดีซึ่งมีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนในอนาคต 
  จากผลการศึกษาระดับความรูความเขาใจผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนสูงขึ้นจะมี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนต่ําลง ดังนั้นผูผลิตควรใหความสําคัญกับระดับ
ความรูความเขาใจของผูบริโภควาสิ่งที่ผูบริโภครูนั้นเปนสิ่งที่ถูกตองหรือไมและควรมีการใหขอมูลที่
ใหมและถูกตองกับผูบริโภคมากกวานี้ เชนเปนเอกสารที่ไดมีการรับรองจากสถาบันที่นาเชื่อถือทั้งของ
รัฐบาลและเอกชนเพื่อใหผูบริโภคมีความรูความเขาใจที่ถูกตอง มั่นใจและตระหนักถึงความจําเปนใน
การนํามาใชงาน  
 3. จากผลการศึกษา พบวาภาพรวมทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภคมีความสัมพันธตอ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโนในระดับปานกลาง หมายความวา ผูบริโภคมีทัศนคติ
ภาพรวมดานผลิตภัณฑเพิ่มข้ึน แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนก็จะเพิ่มข้ึน  ซึ่ง
ทัศนคติดานผลิตภัณฑประกอบดวย ประโยชนหลัก ดานรูปลักษณ  ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ดาน
ผลิตภัณฑควบของผลิตภัณฑ  และศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ดังนั้นผูผลิตควรใหความสําคัญกับ
ผลิตภัณฑเพิ่มมากขึ้น เชนการมีรูปแบบที่หลากหลายมีหลายสีใหเลือก การรับประกันสินคาและการ
ออกผลิตภัณฑใหมเชนเสื้อกีฬา ถุงเทา เพื่อใหผูบริโภคมีทางเลือกมากขึ้นสงผลตอการซึ้อมากขึ้น   
 4. ปจจัยดานสวนประสมการตลาด 
  ดานราคา  จากผลการศึกษาพบวาปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานราคามี
ความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน ในระดับปานกลางในทิศทาง
เดียวกันหมายความวา ผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานราคาเพิ่มข้ึน แนวโนม
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนเพิ่มข้ึน ดังนั้นการกําหนดราคาขายผูผลิตควรตั้งราคาขาย
ที่ผูบริโภคพอใจ ซึ่งจากงานวิจัยพบวาผูบริโภคจะซึ้อเสื้อซิลเวอรนาโนที่ราคาคาเฉลี่ยเทากับ 342 บาท
หรือโดยประมาน 350 บาท 
  ดานชองทางการจัดจําหนาย จากผลการศึกษาพบวาปจจัยดานสวนประสมการตลาด
ดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโนใน
ระดับตํ่านทิศทางเดียวกัน หมายความวา ผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานชอง
ทางการจัดจําหนายเพิ่มข้ึน แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
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ดังนั้นผูผลิตควรจํากัดชองทางการจัดจําหนายเดิมไวเพื่อใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ และ
เปนสรางภาพพจนของผลิตภัณฑที่เหนือกวาผลิตภัณฑอ่ืนๆ ที่สามารถหาซึ้อไดทั่วไป   
  ดานการสงเสริมการตลาด จากผลการศึกษาพบวาปจจัยดานสวนประสมการตลาดมี
ความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซิลเวอรนาโน ในระดับปานกลางในทิศทาง
เดียวกัน หมายความวา  ผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
เพิ่มข้ึน แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสื้อซิลเวอรนาโนเพิ่มข้ึน ดังนั้นผูผลิตควรความสําคัญใน
การสื่อสารกับผูบริโภค เชนการโฆษณาทางสื่อตางมากขึ้น การใหขอมูลที่ถูกตอง การปองกันการ
เขาใจที่ผิดๆจนทําใหไมมั่นใจในผลิตภัณฑ และประชาสัมพันธโดยใชดาราหรือผูที่มีชื่อเสียงในวงการ
ตางๆเปนพรีเซ็นเตอร 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
 
 1. ควรมีการศึกษาถึงกลุมตัวอยางที่นอกเหนือจากเขตกรุงเทพมหานคร เชน ปริมณฑล 
หรือตางจังหวัด   เพื่อใหทราบถึงความรูความเขาใจ  ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมที่มีผลตอ
ผลิตภัณฑ “ เสื้อซิลเวอรนาโน ” แตกตางกับผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม เพื่อจะไดกําหนด
เปนกลยุทธทางการตลาดไดเหมาะสมกับผูบริโภคในแตละพื้นที่ 
 2. ควรมีการศึกษาในเชิงคุณภาพที่วิเคราะหและสัมภาษณเชิงลึกกับกลุมลูกคาเปาหมาย
หลัก   เนื่องจากจะเปนประโยชนอยางยิ่งตอการออกผลิตภัณฑนาโนเทคโนโลยีใหมอ่ืนในอนาคต เพื่อ
วางแผนทางการตลาดเฉพาะ  ซึ่งอาจจะไมใชการใหความรูเกี่ยวกับประโยชนของซิลเวอรนาโน แตเปน
การเปลี่ยนพฤติกรรม รูปแบบในการวิจัยอาจเปนการใชเทคนิค Focus group 
 3. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบเสื้อซิลเวอรนาโน กับ ผลิตภัณฑเสื้ออ่ืนๆ  เพื่อเปนประโยชน
ในการวางแผนงาน การลงทุน และดําเนินงานทางธุรกิจตอไป 
 4. ควรมีการศึกษาปจจัยตางๆ ที่เกี่ยวของกับเสื้อซิลเวอรนาโน ในดานการพัฒนา
ผลิตภัณฑหลังจากพนวาระสําคัญในวโรกาสฉลองสิริราชสมบัติครบ  ๖๐ ป ของพระบาทสมเด็จพระ
เจาอยูหัว   เชน เสื้อเหลือง เปนตน   
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ความรูความเขาใจ ทัศนคตแิละแนวโนมพฤติกรรมทีม่ผีลตอผลิตภัณฑ “ เสื้อซลิเวอรนาโน ” 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
     คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามนี้มีจุดประสงคที่จะศึกษาเกีย่วกับความรูความเขาใจ ทัศนคติและแนวโนม
พฤติกรรมทีม่ผีลตอผลิตภัณฑ “ เสื้อซลิเวอรนาโน ” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเปน
ประโยชนตอการปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑและปรับปรุงสวนประสมทางการตลาด เพื่อใหสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภค ดังนั้นจงึขอความกรุณาจากทานในการกรอกแบบสอบถามตาม
ความเปนจริง โดยแบงเปน 5 สวน ดังนี ้

สวนที่ 1      ขอมูลทั่วไปเกีย่วกับผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2      ปจจัยดานความรูความเขาใจเกี่ยวกับ “  เสื้อซิลเวอรนาโน ” 
สวนที่ 3      ปจจัยทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ “ เสื้อซิลเวอรนาโน ” 
สวนที่ 4      ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของ “ เสื้อซิลเวอรนาโน ” 
สวนที่ 5      แนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

 
สวนที่ 1 : ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  : กรุณาทําเครื่องหมาย √  ลงในชองที่เปนจริงที่สุด 
1. เพศ 
 (     ) 1. ชาย    (     ) 2. หญิง 
2. อาย ุ
 (     ) 1. ตํ่ากวา 20 ป   (     ) 2. 20 – 29 ป 
 (     ) 3. 30 – 39 ป                  (     ) 4. 40 – 49 ป 
 (     ) 5. 50 ปข้ึนไป 
3. สถานภาพ 
 (     ) 1. โสด    (     ) 2. สมรส / อยูดวยกัน 
 (     ) 3.หมาย / หยาราง / แยกกนัอยู 
4. ระดับการศกึษา 
 (     ) 1. ตํ่ากวาปริญญาตรี   (     ) 2. ปริญญาตรี 
 (     ) 3. สูงกวาปริญญาตรี 
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5. อาชพี 
 (     ) 1. ขาราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ (     ) 2. พนกังานบริษัทเอกชน 
 (     ) 3. ธุรกิจสวนตัว / อิสระ   (     ) 4. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)………… 
6. รายได 
 (     ) 1. ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  (     ) 2. 15,001 – 30,000 บาท 
 (     ) 3. 30,001 – 45,000 บาท  (     ) 4. สูงกวา 45,000 บาท 
 
 
สวนที่ 2  :  ปจจัยดานความรูความเขาใจเกี่ยวกบั “ เสื้อซิลเวอรนาโน ” 
คําชี้แจง  : กรุณาทําเครื่องหมาย √  ลงในชองที่เปนจริงที่สุด 
 

ความรูความเขาใจเกี่ยวกบั “ เสื้อซิลเวอรนาโน ” ใช ไมใช 

7. เสื้อซิลเวอรนาโน เปนผลงานการวิจยัจากหองปฎิบัติการของคนไทย       
และไดยื่นคําขอจดสิทธิบัตรจากกรมทรัพยสินทางปญญาไวแลว 

  

8. เสื้อซิลเวอรนาโนมีคุณสมบัติในการยับยั้งการเจริญเติบโตของเชื้อรา       
และจุลินทรีย ชวยดับกลิน่เหม็นจากเหงื่อ 

   

9. เสื้อซิลเวอรนาโนสามารถสวมใสไดตลอดโดยไมตองซกัเลย   
10. เสื้อซิลเวอรนาโนสามารถซักแหงหรือซกัดวยผงซักผาธรรมดาตาม
ปรกติไดและสามารถซกัลางไดหลายครั้ง 

  

11. เสื้อซิลเวอรนาโนมีผลขางเคียงกับผิวหนังของผูสวมใส   
12. คุณสมบัติเสื้อซิลเวอรนาโนสามารถนําไปดัดแปลงเปนเสื้อนกัเรียน 
เสื้อกีฬา เสื้อแจ็กเก็ต และถุงเทา 

  

13. เสื้อซิลเวอรนาโนคือเสื้อที่ผานการนําเอาอนุภาคเงินที่มีขนาดเล็กกวา
เชื้อโรคมาผสมอยูในเสนใยผาในกระบวนการยอม 

  

14. เสื้อซิลเวอรนาโนมีคุณสมบัติกันน้ํา กนัสิ่งสกปรกตางๆ และทําความ
สะอาดไดงาย 

  

15. นาโนเทคโนโลยีของเสื้อซิลเวอรนาโนใชไดเฉพาะกับเสื้อเทานัน้   
16. เสื้อซิลเวอรนาโนทีม่ีจําหนายของแทตองเปนผลิตภณัฑภายใต             
แบรนด I- TEX เทานั้น 
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สวนที่ 3 : ปจจัยดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ “ เสื้อซิลเวอรนาโน ” 
คําชี้แจง : กรุณาทําเครื่องหมาย √  ในชองที่ตรงกับทัศนคติของทานมากที่สุด 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑทีม่ีตอ 
“ เสื้อซิลเวอรนาโน ” 

เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 
5 

เห็น
ดวย 

 
4 

เฉย ๆ 
 
 
3 

ไมเห็น
ดวย 

 
2 

ไมเห็น
ดวย 

อยางยิ่ง 
1 

ประโยชนหลกั 
17. ทานรูสึกสบายเมื่อสวมใสเสื้อซิลเวอรนาโน      
18.เสื้อซิลเวอรนาโนไมเปยกน้ํา กนัสิ่งสกปรกไมเลอะ
งาย 

     

19.เสื้อซิลเวอรนาโนทาํความสะอาดไดงาย       
รูปลักษณของผลิตภัณฑ 
20. เสื้อซิลเวอรนาโนมีเนื้อผานุมนวล ไมระคายเคือง
ผิว 

     

21. เสื้อซิลเวอรนาโนมีสีสันสวยงาม      
22. เสื้อซิลเวอรนาโนเปนผลิตภัณฑที่ทนัสมัย      
ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง 
23. เสื้อซิลเวอรนาโนทาํใหทานรูสึกภูมิใจเมื่อสวมใส      
24. เสื้อซิลเวอรนาโนทาํใหไมมีกลิ่นอบัชื้นและกลิ่น
เหมน็จากเหงือ่ 

     

ผลิตภัณฑควบ 
25. เสื้อซิลเวอรนาโนมีการตัดเย็บที่ปราณีต      
26. เสื้อซิลเวอรนาโนมีการรับประกันคุณภาพสินคา      
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
27. เสื้อซิลเวอรนาโนมีโอกาสพัฒนาผลิตภัณฑใน
รูปแบบตางๆเชน เสื้อกีฬา เสื้อแจ็กเก็ต กางเกงและ
เสื้อนักเรียน 

     

28. เสื้อซิลเวอรนาโนลดการสะสมของเชื้อรา และ 
จุลินทรียสาเหตุของโรคผิวหนัง 
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สวนที่ 4 : ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของ ผลิตภณัฑ “ เสื้อซิลเวอรนาโน ” 
คําชี้แจง : กรุณาทําเครื่องหมาย √  ลงในชองที่เปนจริงที่สุด 
 

 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

5 

เห็นดวย 
 
4 

เฉย ๆ 
 
3 

ไมเห็น
ดวย 

2 

ไมเห็นดวย 
อยางยิ่ง 

1 
ดานราคา 
29. เสื้อซิลเวอรนาโนมีราคาแพงเกนิไป      
30. ราคาคุมคาเมื่อเทียบกับเงินที่เสียไป      
ดานการชองทางการจัดจาํหนาย 
31.ทานมีความสะดวกซื้อเสือ้ซิลเวอรนาโน      
32. สถานที่จดัจําหนายมีนอยไปทําใหไมสะดวก
ในการซื้อ 

     

ดานการสงเสริมการตลาด 
33. ทานรับทราบขอมูลเสื้อซลิเวอรนาโนจาก
คําแนะนําของคนรูจักมากกวาการรับรูจากสื่อ 

     

34. เมื่อทานเห็นคนใสเสื้อซลิเวอรนาโนทาํใหมี
ความรูสึกอยากใส 

     

35. ทานพบเหน็เสื้อซิลเวอรนาโนในงานแสดง
สินคาบอยครัง้ 

     

36. การมีเสื้อซิลเวอรนาโนโชวหนารานกระตุน
ใหเกิดการซื้อที่เร็วขึ้น 

     

37.การสาธิต/การทดสอบคณุสมบัติของเสื้อซิล
เวอรนาโนสรางความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ 

     

38. ทานเคยเห็น/รับทราบวามีการ
ประชาสัมพันธโดยใชดาราเปนพรีเซน็เตอร 
เชน อ้ัม (อภิชาติ)  แพนเคก(เขมนิต)บอยมาก 
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สวนที่ 5 : แนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 
คําชี้แจง  : โปรดใสเครื่องหมาย √ ลงใน (     ) หนาขอที่เปนจริงที่สุด 
 

39.  ปจจุบันทานม ี“เสื้อซิลเวอรนาโน” จํานวน                             …….…………. ตัว 
 

40.  ราคา “เสื้อซิลเวอรนาโน” ที่ทานจะซึอ้ได ตอ ตัว                     …….…………. บาท 
 

41. ถามีการผลิตเสื้อซิลเวอรนาโนรุนใหมออกจําหนายในอนาคตทานมีแนวโนมจะซ้ืออีกหรือไม 
 

ซื้อแนนอน       ………. : ………. : ………. : ………. : ……….  ไมซื้อแนนอน 
                                        5             4            3             2             1 
42. เมื่อทานมเีสื้อซิลเวอรนาโนแลวในอนาคตทานจะแนะนําใหผูอ่ืนซึอ้เสื้อซิลเวอรนาโนหรือไม  
 

แนะนาํตอแนนอน ………. : ………. : ………. : ………. : ………. ไมแนะนาํตอแนนอน                               
              5             4              3            2            1 
 

43. ทานจะซื้อ “เสื้อซิลเวอรนาโน” เพราะเหตุใด   (เลือกไดมากกวา 1 คําตอบ) 
      (     ) ยับยั้งเชื้อรา และจุลินทรีย   (     )  กันน้ํา, กันสิ่งสกปรกตางๆ 
  (     )  เปนนวตักรรมที่ทนัสมัย  (     )  ทําความสะอาดไดงาย 
  (     ) ลดกลิน่อับชื้นและกลิน่เหม็นจากเหงื่อ (     )  อ่ืน ๆ โปรดระบุ……………….. 
 

44. ทานทราบขาวเกีย่วกับ “เสื้อซิลเวอรนาโน” จากแหลงใด   (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 
 (     ) บุคคลอื่น/ คนรูจัก   (     ) ส่ือหนังสือพิมพ / นิตยาสาร  
 (     ) อินเตอรเน็ต   (     ) งานแสดงสินคา 
 (     ) ส่ือโทรทศัน / ส่ือวิทย ุ  (     ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ……………….. 
 

45. ทานอยากใหนาํคุณสมบัติของเสื้อซิลเวอรนาโนนําไปพัฒนาสนิคาใด  (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 
 (     ) เสื้อแจ็กเก็ต    (     ) กางเกง 
 (     ) เสื้อเชิ้ต     (     ) เสื้อยืดคอกลม 
 (     ) เสื้อนกัเรียน    (     ) ถุงเทา 
 (     ) เสื้อกฬีา                   (     ) ชุดชัน้ใน 
 (     ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ……… 

 

********       ขอขอบคุณทีท่านกรณุาตอบแบบสอบถาม      ******** 
   



      

   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
จดหมายขอเชิญผูเชี่ยวชาญ 
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ภาคผนวก ค 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 

 
 
1.  รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา ประธานกรรมการบริหาร 
  หลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
  คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
2.  รองศาสตราจารย ดร.พุทธกาล  รัชธร อาจารยประจําคณะเศรษฐศาสตร 
  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

 

   



                  

   

                                                                                                                          
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

 
 
ชื่อ  ชื่อสกุล    นายอานุภาพ   ศรีประเสริฐ 
วัน เดือน ปเกิด    17  มิถุนายน  2518 
สถานที่เกิด    ลําปาง 
สถานที่อยูปจจุบัน    152 หมู 11 ตําบลชมภู  อําเภอเมือง  จังหวัดลําปาง 
    52110 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน วิศวกรขายงานโครงการ ( Project  Sale  Engineer ) 
สถานที่ทํางานปจจุบัน  บริษัท พิลเลอร ( ประเทศไทย ) จํากัด 
    PILLER (THAILAND) CO.,LTD. 
 
       พ.ศ 2542 – 2545  บริษัท คอมพิวเตอร ซัพพอท ซิสเตม จํากัด 
    COMPUTER SUPPORT SYSTEM CO., LTD. 
 
ประวัติการศึกษา 
       พ.ศ 2537 – 2539  ประกาศวิชาชีพชั้นสูง ( ปวส.) ชางไฟฟากําลัง 
    จากวิทยาลัยเทคนิคลําปาง 
    จังหวัดลําปาง 
       พ.ศ 2539 – 2542  ปริญญาตรี  คณะวิศวกรรมศาสตร ( วิศวกรรมไฟฟา ) 
    จากมหาวิทยาลัยศรีประทุม  
    จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
      พ.ศ 2548 – 2550  บริหารธุรกิจบัณฑิต ( สาขาการจัดการ ) 
    จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
    จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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