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 การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพื่อการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจการซื้อรองเทา
นิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัดของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก กลุมตัวอยางที่ใช
ในการวิจัยครั้งนี้ คือผูบริโภคที่ซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัดของผูบริโภคในภาค
กลางและภาคตะวันออก จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวมรวมขอมูล 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ คารอยละ คาคะแนนเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาที 
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูดวยวิธีการของความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญนอยที่สุด การวิเคราะหสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  
 
 ผลการวิจยัพบวา 
 1. กลุมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 75.8 โดยลูกคา
สวนใหญอายุ 25-34 ป คิดเปนรอยละ 51.3 รองลงมาคือลูกคาที่มีอายุ 35-44 ป คิดเปนรอยละ 25.3  
อายุ ตํ่ากวา 25 ป คิดเปนรอยละ 17.8 , อายุ 45-54  ป คิดเปนรอยละ 4.5 และอายุ 55 ปข้ึนไป คิด
เปนรอยละ 1.3 ตามลําดับ ลูกคาสวนใหญมีระดับการศึกษาในระดับตํ่ากวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 
72.0 รองลงมามีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 24.3 และมีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 3.8 ตามลําดับ สวนอาชีพพนักงานเอกชน/รับจาง สวนใหญคิดเปนรอยละ 
89.0 รองลงมา ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ คิดเปนรอยละ 7.8 อาชีพขาราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ  คิดเปนรอยละ 2.0 และเปนนักเรียน / นักศึกษา  คิดเปนรอยละ 1.3 ตามลําดับ มีรายได
ตอเดือนสวนใหญ ไมเกิน 15,000 บาท คิดเปนรอยละ 49.5 รองลงมามีรายไดตอเดือน 15,001-
25,000 บาท คิดเปนรอยละ 32.3 มีรายไดตอเดือน 25,001-35,000 บาท คิดเปนรอยละ 11.3 มีรายได
ตอเดือน 45,001 บาท ข้ึนไป คิดเปนรอยละ 4.0 และมีรายไดตอเดือน 35,00-45,000 บาท คิดเปนรอย
ละ 3.0 ตามลําดับ 
 2. กลุมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติสวนประสมทางการตลาดตอรองเทานิรภัย
เซฟตี้ ดานผลิตภัณฑโดยรวม, ดานราคา ,ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด พบวา
ผูบริโภคมีทัศนคติในดานผลิตภัณฑเปนอันดับแรก รองลงมาเปนดานราคา โดยปจจัยทางดานการ

 



 

สงเสริมการตลาดนั้นมีผลตอการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ในระดับตํ่า เนื่องจากลูกคามีกําลังซื้อรองเทา
นิรภัยเซฟตี้อยูแลว 
 3. กลุมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีเหตุจูงใจในการซื้อดานเหตุผลและอารมณ พบวา
ผูบริโภคมีเหตุจูงใจการซื้อ ดานเหตุผลนั้นอยูในระดับดีเพราะมีความพรอมทางดานบุคลากรที่มีความรู
และประสบการณ ความเบาสบายและความทนทานของรองเทานิรภัยเซฟตี้ดีกวายี่หออ่ืน และคณุภาพ
ของรองเทานิรภัยดีกวายี่หออ่ืน  สวนเหตุจูงใจทางทางดานอามรณมากเพราะตองการสวมใสรองเทา
นิรภัยเซฟตี้ที่มีคุณภาพทันสมัย มีความพึงพอใจในการสวมใสรองเทานิรภัยเซฟตี้ เพื่อเสริมบุคลิกภาพ 
ทันสมัย และรูสึกผอนคลายชวยลดการปวดเมื่อยของรองเทานิรภัยเซฟตี้มาก 
 4. กลุมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทา
เซฟตี้จํากัด พบวา จํานวนรองเทาที่มีในปจจุบัน โดยเฉลี่ยเทากับ 2 คู และมีจํานวนรองเทาที่มีตํ่าสุด 
คือ 1 คู และสูงสุดคือ 8 คู จํานวนรองเทาที่ซื้อ ในชวง 3 ปที่ผานมา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3  คู และมี
จํานวนรองเทาที่ซื้อตํ่าสุด คือ ไมไดซื้อ และสูงสุดคือ 10 คู จํานวนรองเทานิรภัยที่ใชทั้งหมด มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3  คู และมีจํานวนรองเทาที่ใชมาทั้งหมด คือ ตํ่าสุด คือ 1 คู และสูงสุดคือ 30 คู ระยะเวลาที่ใช
รองเทามา มีคาเฉลี่ยเทากับ 61 เดือน และระยะเวลาต่ําสุดที่เคยใชมาคือ 3 เดือน และสูงสุด คือ 264 
เดือน ราคาโดยเฉลี่ยของรองเทานิรภัยที่ซื้อ (บาท/คู) มีคาเฉลี่ยเทากับ 702 บาท และราคาโดยเฉลี่ยที่
ซื้อตํ่าสุด คือ 200 บาทตอคู และสูงสุด คือ 3,000 บาทตอคู สีรองเทานิรภัยเซฟตี้ที่ผูบริโภคชอบมาก
ที่สุด สวนใหญคือสีดํา สถานที่ซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ สวนใหญ คือสํานักงานใหญ บุคคลที่มีสวนรวม
ในการตัดสินใจซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ สวนใหญ คือตัวเอง เหตุผลสวนใหญที่จะซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้
คูใหม คือ รองเทานิรภัยเซฟตี้คูเกาขาดหรือชํารุด ยี่หอรองเทานิรภัยคูใหมที่จะเลือกซื้อ สวนใหญ คือ 
ยี่หอ Pangolin ส่ิงที่ทําใหรูจักบริษัทรองเทานิรภัยเซฟตี้ สวนใหญ คือ เพื่อนแนะนํา 
 5. กลุมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามความพึงพอใจที่มีตอรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัท
รองเทาเซฟตี้ จํากัด พบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจอยูในระดับมาก กลาวคือ เมื่อไดใชรองเทานิรภัย
เซฟตี้แลวเห็นวามีความคุมคา ความพึงพอใจตอรองเทานิรภัยเซฟตี้เมื่อเปรียบเทียบกับรองเทานิรภัย
ยี่หออ่ืน เมื่อไดใชรองเทานิรภัยเซฟตี้มีความพึงพอใจ และ ความพึงพอใจเมื่อใชรองเทานิรภัยเซฟตีแ้ลว 
เมื่อเทียบกับความคาดหวังมาก 
 
 
 
 
 

 



 

 ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบวา 
1. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ 

บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก ดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซื้อ
รองเทานิรภัยเซฟตี้ (บาท/คู) แตกตางกันมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีการศึกษา
ในระดับที่ตํ่ากวาปริญญาตรี มีราคาโดยเฉลี่ยที่ซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ (บาท/คู) มากกวา ผูบริโภคที่มี
การศึกษาในระดับปริญญาตรี  

2. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ 
บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก  ดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซื้อ
รองเทานิรภัยเซฟตี้ (บาท/คู) แตกตางกันมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือนมากกวา 25,000 บาท มีราคาโดยเฉลี่ยที่ซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ (บาท/คู) มากกวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือนไมเกิน 15,000 บาท   

3. ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ในดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซื้อรองเทา
นิรภัยเซฟตี้ (บาท/คู) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน
ในระดับตํ่า  

4. ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ในดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ 
(บาท/คู) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า 

5. ทัศนคติส วนประสมทางการตลาดดานการสง เสริมการตลาดโดยรวมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ในดานราคาโดยเฉลี่ย
ที่ซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ (บาท/คู) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05  มีความสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกันในระดับตํ่า  

6. เหตุจูงใจในการซื้อดานเหตุผลโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทา
นิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ในดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ (บาท/คู) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05  มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า  

7. เหตุจูงใจในการซื้อดานอารมณโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทา
นิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ในดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ (บาท/คู) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  

 



 

8. ความพึงพอใจที่มีตอรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด กับพฤติกรรม
การซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ในดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ 
(บาท/คู) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05  มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า  
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The purpose of this research is to study customers’ behavior and satisfaction with 

buying safety shoes of Safety Shoes Co., Ltd. in Central and Eastern Regions of Thailand.  
Sample group of this research was 400 customers who bought safety shoes from Safety 
Shoes Co., Ltd. in central and eastern regions of Thailand. Questionnaires were used as a 
tool for data collection. Statistical data used for analysis were percentage, mean, standard 
deviation, Independent t-test, One-way analysis of variance, Least Significant Difference 
and Pearson product moment correlation coefficient. 

 
The results of research were as follows: 

 1. Most of the respondents were male (75.8 percent), followed by 25-34 years old 
(51.3 percent), 35-44 years old (25.3 percent), under 25 years old (17.8 percent), 45-54 
years old (4.5 percent) and over 55 years old (1.3 percent), respectively. The majority (72 
percent) had education lower than Bachelor Degree, followed by Bachelor Degree (24.3 
percent) and higher than Bachelor Degree (3.8 percent), respectively.  Their occupations 
were mostly employees of private company (89.0 percent) followed by business owners (7.8 
percent), government and state enterprise officers (2.0 percent), and students (1.3 percent), 
respectively.  Almost half of them (49.5 percent) earned monthly income less than 15,000 
baht, 32.3 percent of them earned monthly income between 15,001-25,000 baht, 11.3 
percent of them earned monthly income between 25,001-35,000 baht, 4.0 percent of them 
earned monthly income more than 45,001 baht and 3.0 percent of them earned monthly 
income between 35,001-45,000 baht respectively. 

 2.   Regarding overall attitude toward marketing mix in the aspects of product, 
price, distribution channel and marketing promotion, the respondents rated product as the 
most important factor and followed by price.  The marketing promotion had influence  on the 

 



 

consumer’s behavior in buying at a low level because the customers had sufficient 
purchasing power for safety shoes. 

3.  The respondents had rational and emotional motivation to buy at good level.  
Regarding rational aspect, they had knowledgeable and experienced staff; the safety shoes 
of Safety Shoes Co., Ltd. are lighter, more comfortable and durable and better quality than 
other brands.  Concerning emotional aspect, safety shoes of Safety Shoes Co., Ltd. are 
more fashionable, modern and they help relieve the muscle pain.  

4.  Regarding buying behavior, the respondents bought average 2 pairs of safety 
shoes, 1 pair as minimum and 8 pairs as maximum.  Number of safety shoes bought during 
3 years were average at 3 pairs, none as minimum and 10 pairs as maximum.  Number of 
safety shoes used was average at 3 pairs, 1 pair as minimum and 30 pairs as maximum.  
The life cycle of shoes was average at  61 months, 3 months as minimum and 264 months 
as maximum. The average buying price of safety shoes was 702 baht/pair, minimum price 
was 200 baht/pair and maximum price was 3,000 baht/pair.  The most favorite color for the 
customers was black. Most consumers bought safety shoes at the head office. The most 
influencing person for buying safety shoes was themselves.  Major reason for buying new 
safety shoes was that the existing safety shoes was worn out or damaged.  Brand that 
customers bought the most was “Pangolin”.  Customers are mostly recommended to know 
safety shoes by friends. 

5.  In regard of satisfaction toward safety shoes of Safety Shoes Co., Ltd., the 
respondents’ satisfaction was at a high level because they found them worth for their money.  
They were more satisfied when comparing with other brands and their expectation. 

 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

 The findings of hypotheses were as follows: 
 1. Respondents living in central and eastern regions with different level of 

education had different behavior in buying safety shoes of Safety Shoes Co., Ltd. in term of 
average buying price (baht/pair) with statistically significant level of 0.05.  Consumers 
having education below Bachelor Degree bought safety shoes at a higher average price 
(baht/pair) than those who held a Bachelor Degree. 

 2. Respondents living in central and eastern regions with different monthly income 
had different behavior in buying safety shoes of Safety Shoes Co., Ltd. in term of average 
buying price (baht/pair) with statistically significant level of 0.05.  Consumers earning over 
25,000 baht per month bought safety shoes at a higher average price (baht/pair) than those 
who had a monthly income less than 15,000 baht. 
 3.  The respondents’ attitudes toward marketing mix in the aspect of product 
correlated with their behavior in buying safety shoes from Safety Shoes Co., Ltd. in term of 
average buying price (baht/ pair) in the same direction at a low level with statistically 
significant level of 0.05. 

4.  The respondents’ attitudes toward marketing mix in the aspect of price has low 
positively related to their behavior in buying safety shoes from Safety Shoes Co., Ltd. in term 
of average buying price (baht/ pair) with statistically significant level of 0.05. 

5.  The respondents’ attitudes toward marketing mix in the aspect of marketing 
promotion has low positively related to their behavior in buying safety shoes from Safety 
Shoes Co., Ltd. in term of average buying price (baht/ pair) with statistically significant level 
of 0.05. 

6.  The respondents’ overall rational motivation in buying has low positively related 
to their behavior in buying safety shoes from Safety Shoes Co., Ltd. in term of average 
buying price (baht/ pair) with statistically significant level of 0.05. 

7.  The respondents’ overall emotional motivation in buying has moderate 
positively related to their behavior in buying safety shoes from Safety Shoes Co., Ltd. in term 
of average buying price (baht/ pair) with statistically significant level of 0.05. 

 



 

8.  The customers’ satisfaction towards safety shoes of Safety Shoes Co., Ltd. has 
low positively related to buying behavior of customers in aspect of average buying price 
(baht/pair) of safety shoes with statistically significant level of 0.05. 
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ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้ สําเร็จลงไดดวยความกรุณาของรองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา และ 
ผูชวยศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร เปนอาจารยที่ปรึกษา ไดใหคําปรึกษา คําแนะนํา และตรวจแกไข
ขอบกพรองตางๆ ในงานวิจัย นับต้ังแตเริ่มตนดําเนินงานจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ ผูวิจัยรูสึกซาบซึง้ใน
ความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน ที่ใหขอเสนอแนะตางๆ เพื่อปรับปรุง
แกไขขอบกพรองอันเปนประโยชน และไดชวยแกไขเครื่องมือในงานวิจัยครั้งนี้เปนอยางดี  
 ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยทุก ๆ ทาน ที่ไดประสิทธิ์ประสาทวชิาความรู ตลอดจนให
ความชวยเหลอื ใหประสบการณที่ดี มีประโยชน อีกทั้งใหความเมตตาดวยแกผูวิจยั 
 ขอขอบคุณทานผูบริหาร เพื่อนรวมงานของกลุมบริษัทเจรญิสินที่มีสวนสําคัญอยางยิง่
ชวยเหลือสนบัสนุนการทาํสารนิพนธคร้ังนี ้
 คุณคาและประโยชนของสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบเปนเครื่องบูชาพระคุณอันยิ่งใหญ
ของบิดา มารดา ผูใหความรัก ความเมตตา และสนับสนุนใหไดรับการศึกษาเปนอยางดีมาโดยตลอด 
รวมทั้งพระคุณของครู อาจารยทุกทานที่ไดอบรมส่ังสอนประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูอันเปนพื้นฐาน 
ตลอดจนเพื่อนของผูวิจัยเอง ที่สนับสนุน และใหกําลังใจแกผูวิจัย อันกอใหเกิดผลสําเร็จในการทําสาร
นิพนธคร้ังนี้ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 รองเทานิรภัยเปนสิ่งจาํเปนตอชีวิตประจําวนัอยางหนึง่ในการทาํงาน ไมวาจะเปนพนักงาน
ระดับบน ระดับกลางหรอืระดับลางลวนจะตองซื้อหามาใชสวมใส เพื่อปองกันจากอันตรายใน
อุบัติเหตุ เชื้อโรค และเสริมบุคลิกภาพของผูสวมใสใหเกิดความมัน่ใจในความปลอดภัยในการทาํงาน
และการเคลื่อนไหวตางๆ แตความตองการรองเทาแตละชนิดยอมข้ึนอยูกับความแตกตางทางดาน
ฐานะรายไดทางเศรษฐกิจ รสนิยม ทัศนคต ิ และสภาพโอกาสของการสวมใสประกอบดวย 
อุตสาหกรรมรองเทาในประเทศไทยนั้นเปนอุตสาหกรรมที่มีมานาน ในระยะเริ่มแรกการผลิตเพื่อ
สนองความตองการใชรองเทาในประเทศเพิ่มข้ึนตามการเพิ่มข้ึนของประชากร       และความตองการ 
ตางประเทศทีน่ิยมนําเขารองเทาราคาถูกขึ้นเขามา จงึทาํใหตลาดตางประเทศมีความสาํคัญตอการ
ผลิตรองเทาของไทยมากยิ่งขึ้นในระยะหลงั ทาํใหเกิดอตุสาหกรรมรองเทาขึ้นอยางมากมายเพื่อสนอง
ความตองการใชของผูบริโภคทั้งภายในและตางประเทศ ดังนัน้ ถากลาวถงึความปลอดภยัในการ
ทํางานนัน้เปนภารกิจที่สําคญัของบริษัทตางๆ ซึ่งไดกําหนดใหมีการสงเสริมพฒันาและ กํากับดูแล
ความปลอดภยัใหเปนไปตามมาตรฐานแรงงาน เพื่อใหมีระบบการจัดการดานความปลอดภัยในการ
ทํางานและลดอันตรายจากการทํางาน โดยกาํหนดและสงเสริมพัฒนามาตรการคุมครองความ
ปลอดภัย กํากับดูแลและติดตามประเมินผลความปลอดภัย สรางและพัฒนาเครือขาย และสนับสนุน
การมีสวนรวมของภาคีตางๆ ในการพฒันางานความปลอดภัย ซึ่งรณรงคสงเสริมใหกลุมเปาหมายมี
ความรูความเขาใจและตระหนกัในหนาทีรั่บผิดชอบดานความปลอดภัย เพื่อสรางจิตสํานึกและลด
พฤติกรรมเสี่ยง หนวยงานที่รับผิดชอบดําเนนิภารกิจดานความปลอดภัยในการทํางานของกรม
สวัสดิการและคุมครองแรงงาน  

จากการรวบรวมสถิติจาํนวนผูประสบอันตรายในอุตสาหกรรมตางๆ ของสํานักงานกองทนุ
เงินทดแทน พบวาอันตรายที่เกิดจากการทํางานอยางหนึง่ คือ การบาดเจ็บบริเวณเทาและนิว้เทา 
จากวัตถุกระแทก การกลิ้งหรือหลนทับของวัตถุเครื่องจกัรหนีบ ของมีคมบาดหรือตํา การถูกสารเคมี
กัดทําใหผิวหนังไหม เปนตน พบวาในป 2528 คนงานที่ไดรับอันตรายบริเวณเทา มีจํานวนถึง 5,041 
ราย และบาดเจ็บทีน่ิ้วเทา 1,692 ราย ซึง่การประสบอนัตรายดังกลาวนี้ สามารถลดจํานวนลงไดโดย
การปรับปรุงสภาพการทํางานและการสวมอุปกรณปองกนัเทาหรือรองเทานิรภัย (ทีม่า : สถาบัน
ความปลอดภยัในการทาํงาน กรมแรงงาน พ.ศ.2547) 
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จากการเปนผูนําในดานธุรกิจฟอกหนัง กลุมเจริญสินไดขยายเครือขายสูกลุมผลิตภัณฑเพื่อ
ความปลอดภัยของผูใชแรงงาน   โดยจัดตั้ง บริษัท รองเทาเซฟตี้ จํากัด ข้ึน ผลิตรองเทานิรภัย  เสริม
หัวเหล็กยี่หอ  Pangolin  และ  Golden  Anchor Shoes   ซึ่งไดรับการรับรองมาตรฐานอุตสาหกรรม 
(มอก.) ดวยนโยบายการใชวัตถุดิบหลักซึ่งทางกลุมเปนผูผลิตเอง  และสามารถลดตนทุนผลิตภัณฑ
ลงไดมากปจจุบันเราเปนผูนําตลาดรองเทานิรภัย    และเปนผูผลิตรองเทานิรภัยรายเดียวในประเทศ
ไทยที่ไดรับการรับรองระบบคุณภาพมาตรฐาน ISO 9001 โดยจัดจําหนายใหกับกลุมโรงงาน
อุตสาหกรรม รัฐวิสาหกิจทั้งภาครัฐและเอกชนทั่วประเทศและจากการที่ภาครัฐเร่ิมเอาใจใสกับความ
ปลอดภัยในโรงงานมากขึ้น ทางบริษัทฯ จึงไดเร่ิมขยายกิจการสูตลาดอุปกรณนิรภัย นับเปนการ
ใหบริการดานนิรภัยครบวงจร  (บริษัทรองเทาเซฟตี้จํากัด. 2551 http://www.thaisafetyshoes.com) 

สําหรับอุตสาหกรรมผลิตรองเทานิรภัยหัวเหล็กนั้น  เปนสินคาอุปโภคที่มีมาตรฐานสากล
กําหนด และเปนสินคาจําเปนในอุตสาหกรรมใหญประเภทตาง ๆ ทั้งอุตสาหกรรมหนัก หรือ แมแต
อุตสาหกรรมบริการบางประเภท เชน สายการบิน โรงพยาบาล เปนตน อัตราการเจริญเติบโตของ
อุตสาหกรรมจะขึ้นอยูกับการเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมประเภทดังกลาว ซึ่งเมื่อ 10 ปที่แลว ในชวง
เศรษฐกิจเจริญเติบโตอยางมาก และรัฐบาลมีนโยบายผลักดันใหเกิดการลงทุนจากตางประเทศ 
กอใหเกิดเขตอุตสาหกรรมตาง ๆ ข้ึนมากมาย เชน โครงการ Eastern Seaboard  เขตอุตสาหกรรม
มาบตาพุต  นิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร และ นิคมอุตสาหกรรมแหลมฉบัง  เปนตน และ โดยเฉพาะ
เมื่อรัฐบาลออกกฎหมายมาตรฐานแรงงาน และความปลอดภัยในสถานประกอบการ  ผลิตภัณฑ
รองเทานิรภัยหัวเหล็ก และอุปกรณปองกันภัยสวนบุคคลกลายเปนสินคาจําเปนแกกลุมอุตสาหกรรม
ดังกลาวมากยิ่งขึ้น เพื่อสรางมาตรฐานความปลอดภัยในสถานประกอบการตามมาตรฐานสากล มี
ผลใหตลาดมีการขยายตัวอยางรวดเร็ว จึงถือเปนชวงเวลาที่ผูซื้อมีอํานาจการซื้อสูง และเปนสินคาที่มี
มาตรฐานกําหนด ทําใหตลาดมีการแขงขันกันอยูในกลุมผูประกอบการขนาดกลาง และขนาดใหญที่
มีเทคโนโลยีผลิตสินคาไดตามมาตรฐานเปนสําคัญ ตลาดรองเทานิรภัยหัวเหล็กนั้น จะแบงตาม
ประเภทการใชงาน และตามประเภทของวัสดุที่ใชในการผลิต 

 
จากขอมูลจํานวนผูประสบอันตรายในอุตสาหกรรมตางๆ  สงผลใหจํานวนผูใชรองเทานิรภัย

เพิ่มจํานวนมากขึ้นและมูลคาการคาภายในประเทศและตางประเทศของรองเทานิรภัยทุกชนดิมมีลูคา
สูงขึ้น และจะเพิ่มมากขึ้นตามจํานวนประชากรที่เพิ่มมากขึ้น ทําใหผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะ
ทําการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัดของ
ผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก เนื่องจากบริษัทรองเทาเซฟตี้จํากัดนั้นมีสาขายอยอยูที่
จังหวัดสมุทรปราการ ระยอง ชลบุรี เพื่อที่จะศึกษาถึงปจจัยทางดานประชากรศาสตร ทัศนคติตอสวน
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ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ เหตุจูงใจในการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ 
ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ ความพึงพอใจการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ 
และขอมูลที่ไดจะเปนประโยชนตอผูประกอบการทั้งผูผลิตและผูจําหนายสง-ปลีกรองเทานิรภัยให
สามารถไปพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของผูใช รวมทั้งวางแผนกล
ยุทธทางการตลาดใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นตอไปได โดยกอใหเกิดความไดเปรียบในเชิงการ
แขงขัน รวมถึงการพัฒนาเศรษฐกิจในเชิงมหภาคตอไปได 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 

ในการวิจัยศึกษาคนควา เร่ืองพฤติกรรมและความพึงพอใจการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัท
รองเทาเซฟตี้ จํากัดของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไว ดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งประกอบดวย เพศ อาย ุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษทัรองเทาเซฟตี้ จํากัด  

2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบ 
ดวย ดานผลิตภัณฑ ของประโยชนหลกั รูปลักษณ ผลิตภัณฑคาดหวงั ผลิตภัณฑควบ ศักยภาพ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจาํหนาย และดานการสงเสรมิการตลาด กบัพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัย
เซฟตี้ บริษทัรองเทาเซฟตี้ จาํกัด  

3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางเหตุจงูใจในการซื้อ ซึ่งประกอบดวย เหตุผล และ
อารมณ กับพฤติกรรมการซือ้รองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี ้จํากัด  

4. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบ 
ดวย ดานผลิตภัณฑ ของประโยชนหลกั รูปลักษณ ผลิตภัณฑคาดหวงั ผลิตภัณฑควบ ศักยภาพ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจาํหนาย และดานการสงเสริมการตลาด กับความพงึพอใจที่มีตอรองเทา
นิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้จํากัด  

5. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางเหตุจงูใจในการซื้อ ซึ่งประกอบดวย เหตุผล และ
อารมณ กับความพึงพอใจที่มีตอรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้จํากัด  

6. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางความพงึพอใจที่มีตอรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัท
รองเทาเซฟตี ้จํากัด กับพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษทัรองเทาเซฟตี้ จํากัด 
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ความสําคัญของงานวิจัย 
 การวิจัยเรื่องพฤติกรรมและความพึงพอใจการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ 
จํากัดของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก ในครั้งนี้ ผลของการวิจัยจะกอใหเกิดประโยชน 
ดังนี้ 

1. เพื่อเปนฐานขอมูล ในดานพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีผลตอการซื้อรองเทานิรภัย 

2. เพื่อเปนขอมูลใหผูประกอบการ สามารถนําผลที่ไดจากการวิจัยครั้งนี้เปนเครื่องมือ
ประกอบการตัดสินใจในการวางแผนกลยุทธ ปรับปรุงการดําเนินการตลาด และการใหบริการไดอยาง
เหมาะสมตอบสนองความตองการของผูบริโภค  พรอมกับวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑใหได
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

3. เพื่อเปนขอมูลใหผูที่เกี่ยวของ และผูที่สนใจในการศึกษาหาความรู นําผลการวิจัยไป
ใชเปนประโยชนตอการทําวิจัยพฤติกรรมและความพึงพอใจการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทา
เซฟตี้ จํากัดของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก และพัฒนาใหเหมาะสมสอดคลองกับความ
ตองการของผูบริโภคมากขึ้น และนําผลการศึกษาคนควาไปใชในการศึกษาอางอิงตอไป 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจยัครั้งนี ้ ไดมุงศึกษาถึงพฤติกรรมและความพึงพอใจการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษทั
รองเทาเซฟตี ้จํากัดของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก 
 
ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 
 ประชากรที่ใชในการวิจยั 

 ประชากรที่ใชวิจัยครั้งนี้คือ ผูบริโภคที่ซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ใน
ภาคกลางและภาคตะวันออก โดยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวจิัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือผูบริโภคที่ซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้
จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางแบบไมทราบ
จํานวนประชากรที่แนนอน โดยใชสูตรคํานวณ ใชระดับความเชื่อมั่น 95% คาความคาดเคลื่อนในการ
ประมาณไมเกิน 5 % (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 25-26) ซึ่งขนาดของกลุมตัวอยางที่คํานวณได
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เทากับ 385 คน และสํารองไว 15 คน รวมจํานวนตัวอยางทั้งสิ้น 400 คน ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยาง
โดยมีข้ันตอน ดังตอไปนี้  

ข้ันตอนที่ 1 การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเลือกใน
ภาคกลางและภาคตะวันออก ที่ผูบริโภคนิยมไปเลือกซื้อรองเทานิรภัย เนื่องจากบริษัทมีสาขายอยใน 
4 จังหวัด ประกอบดวย กรุงเทพมหานคร สมุทรปราการ ระยอง และชลบุรี 

ข้ันตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดโควตาตัวแทน
ประชากรมาแบงใหไดสัดสวนละเทา ๆ กัน คือ จังหวัดละ 100 คน จาก 4 จังหวัด รวมจํานวนตัวอยาง 
เทากับ 400 คน 

ข้ันตอนที่ 3 การสุมตัวอยางโดยเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเก็บรวบรวมขอมูล โดย
ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวจัดเก็บ ผูที่สนใจจะซื้อรองเทานิรภัยในโรงงานนิคม
อุตสาหกรรม เชน นิคมอุตสาหกรรมบางปู มาบตาพุด อมตะนคร แหลมฉบัง ฯลฯ ทั้ง 4 จังหวัด โดย
การสอบถามกอนแจกแบบสอบถามใหตอบ เนื่องจากกลุมตัวอยางดังกลาวเปนกลุมที่เคยมอุีปสงคใน
รองเทานิรภัยเซฟตี้และยังเปนผูทีมีอํานาจในการซื้อ ซึ่งจะทําใหการวิจัยในครั้งนี้ไดผลใกลเคียงกับ
ความตองการของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก จนครบจํานวนที่ตองการคือ 400 คน 
 

ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
 

ตัวแปรอิสระ (Independent variables) แบงไดดังนี ้  

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร (Demographic) ไดแก 
1.1  เพศ 

1.1.1 ชาย 
1.1.2 หญิง 

1.2  อาย ุ
1.2.1 ต่ํากวา 25 ป 
1.2.2 25 – 34 ป 
1.2.3 35 – 44 ป 
1.2.4 45 – 54 ป 
1.2.5 55 ป ข้ึนไป 
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1.3  ระดับการศึกษา 
1.3.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
1.3.2 ปริญญาตรี 
1.3.3 สูงกวาปริญญาตรี 

1.4  อาชพี 
1.4.1 นักเรียน / นักศึกษา 
1.4.2 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.4.3 พนกังานบริษทัเอกชน / รับจาง 
1.4.4 ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
1.4.5 อาชีพอืน่ ๆ (โปรดระบุ...................................................) 

1.5 รายไดตอเดอืน 
1.5.1 ไมเกิน 15,000 บาท 
1.5.2 15,001 – 25,000 บาท 
1.5.3 25,001 – 35,000 บาท 
1.5.4 35,001 – 45,000 บาท 
1.5.5 45,001 บาท ข้ึนไป 
 

2. ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย 
2.1 ดานผลิตภัณฑ (Product)  

2.1.1 ประโยชนหลัก 
2.1.2 รูปลักษณ 
2.1.3 ผลิตภัณฑคาดหวัง 
2.1.4 ผลิตภัณฑควบ 
2.1.5 ศักยภาพ 

2.2 ดานราคา (Price) 
2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
2.4 ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
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3. เหตุจูงใจในการซื้อ ประกอบดวย 
3.1 เหตุผล (Rational)  
3.2 อารมณ (Emotional) 

 
ตัวแปรตาม (Dependent variable) ไดแก 
พฤติกรรมและความพึงพอใจตอการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัดของ

ผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก 
 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

1. รองเทานิรภัย หมายถงึ รองเทาเสริมหัวเหล็ก ที่ใสเพื่อปองกนัของตกใสเทา กันลืน่ 
กันทนแรงทะลุ ทนน้ํามนั ทนสารเคม ี และอ่ืนๆ เพื่อใชงานความปลอดภัยของเทา ไมรวมถงึรองเทา
นิรภัยยี่หออ่ืน และประเภทอืน่ ๆ  

2. พฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี ้ หมายถงึ การแสดงออกของผูบริโภคในภาค
กลางและภาคตะวันออก เกีย่วกับการซื้อรองเทานิรภัย ในเรื่องวัตถุประสงคในการซื้อการเลือก
สถานที่ในการซื้อ บุคคลที่มสีวนรวมในการซื้อ งบประมาณการซื้อในอนาคต 

3. ความพึงพอใจที่มีตอรองเทานิรภัยเซฟตี ้  หมายถึง ระดับความรูสึกของผูบริโภคที่
อยูในภาคกลางและภาคตะวันออกที่มีผลมาจากการเลือกใชรองเทานิรภัยเซฟตี ้

4. ลักษณะทางประชากรศาสตร หมายถึง คุณลักษณะตาง ๆ ของผูบริโภค ที่จะเปน
กลุมตัวอยาง ประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน  

5. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ความรูสึกภายในที่แสดงออกมาทั้ง
ทางบวกและทางลบ  ตอการใชรองเทานิรภัยของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก
ประกอบดวย 

5.1   ทัศนคติดานผลิตภัณฑ หมายถึง ความรู สึกนึกคิดของผูบริโภคเกี่ยวกับ
คุณสมบัติ คุณลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑที่สามารถจูงใจตลาด ตอบสนองความตองการ
และสรางความพึงพอใจใหลูกคา ไดแก 

5.1.1 ทัศนคติดานประโยชนหลัก (Core Product) หมายถึง ความรูสึกนึก
คิดในประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคไดรับจากการซื้อ การใชโดยตรงจากรองเทานิรภัย
เซฟตี้ เชน การสวมใสรองเทานิรภัยเซฟตี้เพื่อการใชงานและเพื่อความปลอดภัย 
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5.1.2  ทัศนคติดานรูปลักษณของผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน 
(Formal or Tangible Product) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดเกี่ยวกับรูปทรง รูปแบบของตัวรองเทา
ทันสมัย คุณภาพของวัสดุดิบ สะดวก ทนทานตอการใชงาน 

5.1.3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) หมายถึง 
ความรูสึกนึกคิดเกี่ยวกับกลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผูซื้อคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลง
จากการซื้อรองเทานิรภัย เชน ความครอบคลุมในการใชงานไดหลากหลายประเภท มีรุนใหเลือก
เหมาะสมกับความตองการ 

5.1.4 ทัศนคติดานผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง 
ความรูสึกนึกคิดเกี่ยวกับผลประโยชนเพิ่มเติม หรือบริการที่ผูบริโภคจะไดรับควบคูกับการซื้อรองเทา
นิรภัย เชน แผนรองพื้นรองเทา และบริการรถโชวสินคา  

5.1.5 ทัศนคติดานศักยภาพ (Potential Product)  หมายถึง ความรูสึกนึก
คิดเกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑใหม ที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไป เพื่อความตองการของ
ลูกคาในอนาคต เชน อายุการใชงานของรองเทานิรภัยเซฟตี้ รองรับการใชงานในอนาคต หรือมี
ความสามารถในการเพิ่มประสิทธิภาพในอนาคต (Upgrade) 

5.2   ทัศคติดานราคา หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคเกี่ยวกับส่ิงที่บุคคล
จายสําหรับส่ิงที่ไดมาซึ่งแสดงถึงมูลคาในรูปเงินตรา หรือจํานวนเงินหรือส่ิงอื่นที่จําเปนเพื่อใหไดมาซึ่ง
ผลิตภัณฑและบริการ เชน ประสิทธิภาพกับราคา กลยุทธการจัดสวนลดการขาย 

5.3   ทัศนคติดานการจัดจําหนาย หมายถึง ความรูสึกนึกคิดในการเลือกสถานที่ซื้อ
เชน ศูนยตัวแทนที่จัดจําหนาย การเดินทางไปศูนยจําหนาย จํานวนตัวแทนจําหนาย เปนตน 

5.4   ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง ความรูสึกนึกคิดในการจูงใจ
ผูบริโภคในดานการใหขอมูลและคําแนะนําของพนักงานขาย เชน การโฆษณา การขายโดยพนักงาน
ขาย  รับประกันความพึงพอใจ เปนตน 

6. เหตุจูงใจในการซื้อ  หมายถึง  พลังสิ่งกระตุนที่อยูภายในตัวบุคคลซึ่งกระตุนให
บุคคลปฎิบัติการจูงใจเกิดจากภายในตัวบุคคล แตอาจถูกกระทบจากปจจัยภายนอกใหเกิดความ
ตองการได โดยจะเปนปจจัยทางจิตวิทยาที่จะกระตุนใหเกิดความตองการซื้อผลิตภัณฑ ประกอบดวย 

 6.1  เหตุจูงใจดานเหตุผล  หมายถึง  เหตุผลหรือจุดมุงหมาย ซึ่งถือเกณฑเศรษฐกิจ
หรือใชหลักเหตุผล  เชน  เพื่อใชประกอบในการทํางาน เปนตน  

 6.2  เหตุจูงใจดานอารมณ  หมายถึง  การเลือกจุดมุงหมายตามหลักเกณฑ
ความรูสึกสวนตัวหรือดุลพินิจสวนตัว  เชน  เพื่อตองการใหรูสึกผอนคลาย เพื่อเสริมบุคลิกภาพ 
ทันสมัย  เปนตน 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 

ในการศึกษาคนควา เร่ืองพฤติกรรมและความพึงพอใจการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัท
รองเทาเซฟตี้ จํากัดของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก สามารถกําหนดแนวคิด
ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามในการวิจัย ดังนี้ 
 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent Variables) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variables) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายไดตอเดือน 

 

 
 

พฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัย
เซฟต้ี บริษัทรองเทาเซฟต้ีจํากัด 

 

 
 

ความพึงพอใจที่มีตอรองเทานิรภยั
เซฟต้ี บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด 
ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด
1. ดานผลิตภัณฑ 

- ประโยขนหลัก 
- รูปลักษณ 
- ผลิตภัณฑคาดหวัง 
- ผลิตภัณฑควบ 
- ศักยภาพ 

2. ดานราคา 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 
  

1. เห
2.   อ

 

เหตุจูงใจในการซื้อ 
ตุผล 
ารมณ 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวิจยั 
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สมมติฐานในการทําวิจัย  
1. ผูบริโภคมีลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศกึษา อาชพี และ

รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของ
ผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออกตางกนั 

2. ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัย
เซฟตี้ บริษทัรองเทาเซฟตี้ จาํกัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก 

3. เหตุจูงใจในการซื้อ ซึ่งประกอบดวย เหตุผล และอารมณ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาค
ตะวันออก 

4. ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสมัพันธกับความพึงพอใจทีม่ตีอรองเทานิรภัย
เซฟตี้ บริษทัรองเทาเซฟตี้ จาํกัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก 

5. เหตุจูงใจในการซื้อ ซึ่งประกอบดวย เหตุผล และอารมณ มีความสัมพันธกับความพึง
พอใจที่มีตอรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาค
ตะวันออก 

6. ความพึงพอใจที่มีตอรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาค
ตะวันออก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่  2 
แนวความคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 การทบทวนวรรณกรรมในการศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมและความพึงพอใจการซื้อรองเทา
นิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัดของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก” ผูศึกษา
งานวิจัยไดทบทวนวรรณกรรมรวมถึงทฤษฎี แนวความคิดและผลงานวิจัยที่เคยไดศึกษาเกี่ยวกับ
เร่ืองพฤติกรรมการซื้อ ความพึงพอใจ เพื่อนํามาเปนแนวทางในการศึกษาคนควา โดยมี
รายละเอียดแบงเปน 6 สวน ดังนี้ 

1. ทฤษฎีและแนวคิดดานพฤติกรรม 
2. ทฤษฎีและแนวคิดดานสวนประสมทางการตลาด 
3. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
4. ทฤษฎีและแนวคิดดานความพึงพอใจของลูกคา 
5. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ 
6. ทฤษฎีแรงจูงใจและสิ่งจูงใจ 
7. ประวัติบริษัท รองเทาเซฟตี้ จํากัด 
8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1. ทฤษฎีและแนวคิดดานพฤติกรรม 
 พฤติกรรมผูบริโภค (consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา
การซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความ
ตองการของผูบริโภคนั้น ๆ หรือหมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของ
ผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคา นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภค ดวยเหตุผลคือ 

 1.  พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจ
ประสบความสําเร็จ ถากลยุทธการตลาดสามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 
 2.  เพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาดที่วา “ตองทําใหลูกคาพึงพอใจ” ดวย
เหตุนี้จึงตองศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาดเพื่อสนองความ 
พึงพอใจของผูบริโภคได (ศิริวรรณ  เสรีรัตน, ปริญ  ลักษิตานนท, ศุภร  เสรีรัตน  และองอาจ  ปทะ
วานิช, 2541, หนา 124) 
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 เมื่อผูบริโภคไดรับส่ิงกระตุนดานการตลาดและสิ่งกระตุนดานอื่นๆ  ผานเขามาใน
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (buyer’s black box) ซึ่งทางผูผลิตหรือผูขายไมอาจที่จะคาดคะเนได 
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ ตามลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ จนมีการตอบสนองของผูซื้อ (buyer’s  response)  หรือการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ 
(buyer’s  purchase  decision)  ดังแผนภาพประกอบ 2 
 
 
 
 
 
 
 
 

สิ่งกระตุนภายนอก 
สิ่งกระตุนทางการตลาด สิ่งกระตุนอื่นๆ 
ผลิตภัณฑ           
เศรษฐกิจ 
ราคา           เทคโนโลยี 
ชองทางการจัดจําหนาย          
การเมือง 
การสงเสริมการตลาด           

กลองดํา 
ลักษณะของ   กระบวนการตัด 
ผูซื้อ      สินใจของผูซื้อ   

การตอบสนองของผูซื้อ 
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตราสินคา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณในการซื้อ 

 
ภาพประกอบ 2 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (consumer behavior model) 

ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน ; และคณะ : (2541). พฤติกรรมผูบริโภค : 337.  
 ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่
ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (stimulus) ที่ทําใหเกิด
ความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (buyer’s black box) 
เปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนไดความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะ ตาง ๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (buyer’s response) หรือ
การตัดสินใจของผูซื้อ (buyer’s purchase decision)  
 จุดเริ่มตนของตัวแบบอยูที่มีส่ิงกระตุน (stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําให
เกิดการตอบสนอง (response) ดังนั้นตัวแบบนี้จึงอาจเรียกวา S-R theory โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎีดังนี้ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน, ปริญ  ลักษิตานนท, ศุภร  เสรีรัตน  และองอาจ  ปทะวานิช, 2541, 
หนา 128-130) 
 1. ส่ิงกระตุน อาจจะเกิดขึ้นเองภายในรางกายและสิ่งกระตุนจากภายนอก นักการ
ตลาดตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุน
ถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล หรือใชเหตุจูงใจซื้อดาน
จิตวิทยา (อารมณ) ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 
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    1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(marketing mix) ซึ่งประกอบดวย 
   1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม            
เพื่อกระตุนความตองการ 
       1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ             
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
        1.1.3 ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (distribution หรือ place) 
เชนจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซื้อ 
        1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (promotion) เชน การโฆษณา
สม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธ
อันดีกับบุคคลทั่วไป  
  1.2 ส่ิงกระตุนอื่น ๆ (other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูนอก
องคการซึ่งบริษัทหรือผูผลิตควบคุมไมได ไดแก ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี
ส่ิงกระตุนทางธรรมชาติ ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง และส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม 
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ เปรียบเสมือนกลองดําที่ผูผลิตหรือผูขาย           
ไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
  2.1 ลักษณะของผูซื้อ (buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตาง ๆ คือปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
ซึ่งปจจัยเหลานี้เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
  2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (buyer decision process) ประกอบดวย
ข้ันตอนคือ การรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การ
ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 3.  การตอบสนองของผูซื้อหรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจ
ในประเด็นตาง ๆ คือการเลือกผลิตภัณฑ (product choice) การเลือกตราสินคา (brand choice) 
การเลือกผูขาย (dealer choice) การเลือกเวลาในการซื้อ (purchase timing) และการเลือก
ปริมาณการซื้อ (purchase amount)  
 คําถาม  7 คําถามที่นิยมใชคนหาลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภคคือ 6Ws  และ 1H เพื่อ
คนหาคําตอบ  7  ประการ หรือ 7 Qs มีดังนี้ 
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 1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย ( Who is in the targe market? ) คําตอบที่ตองการทราบ 
คือ ลักษณะกลุมเปาหมาย ( Occupants) เชน ลักษณะประชากร , ภูมิศาสตร , จิตวิทยา,
พฤติกรรมศาสตร 
 2. ผูบริโภคซื้ออะไร ( Who does the consumer buy? ) คําตอบที่ตองการทราบ คือ ส่ิง
ที่ผูบริโภคที่ตองการซื้อ ( Objects )  เชน  ตองการคุณสมบัติ หรือ องคประกอบของผลิตภัณฑ  
และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน ( Competitive  Differentiation ) 
 3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ ( Why  does the consumer buy? ) คําตอบที่ตองการทราบ คือ  
วัตถุประสงคในการซื้อ ( Objective )  ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อบริโภคความตองการของเขา  ดาน
รางกายและดานจิตวิทยา    ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ   
 4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ ( Who participates in the buying? )  คําตอบที่
ตองการทราบคือ บทบาทของกลุมตาง ๆ ( Organizations )  มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
ประกอบดวยผูริเร่ิม  ผูมีอิทธิพล  ผูตัดสินใจ ผูซื้อ ผูใช 
 5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด ( When does the consumer buy? )  คําตอบทตองการทราบ คือ
โอกาสในการซื้อ ( Occasions ) เชน  ชวงเดือนใดของป  หรือชวงฤดูกาลใดของป  ชวงวันใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของวัน  โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตาง ๆ  
 6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน ( Where does the consumer buy? ) คําตอบที่ตองการทราบ คือ
ชองทาง หรือ แหลง ( Outlets )  ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา  ซุปเปอรมาเก็ต  ราน
ขายของชํา 
 7. ผูบริโภคซื้ออยางไร ( How does the consumer buy? ) คําตอบที่ตองการทราบ คือ
ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ ( Operations ) ประกอบดวย การรับรูปญหา  การคนหาขอมูล  การ
ประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

Who is in target market ?    Occupant 
What does the market buy ?    Objects 
Why does the market buy ?    Objectives 
Who Participates in the buying ?   Organization 
When does the market buy ?               Occasion 
Where does the market buy ?               Outlets 
How does the market buy ?    Operation 

ภาพประกอบ3  คําถาม 6 Ws และ 1H ไปสู 7Qs 
ที่มา : ธนะวรรณ แสงสุวรรณ ; และคณะ : (2546). การบริหารการตลาด : 35. 
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 จากทฤษฏีและแนวคิดดังกลาวขางตน สามารถนํามากําหนดแนวทางในการสราง
แบบสอบถามเพื่อใหไดคําถามที่สามารถนํามาวิเคราะห โดยเฉพาะ 7 คําถามที่นิยมใชคนหา
ลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภค 7Qs คือ 6Ws และ 1H เพื่อรับทราบถึงพฤติกรรมและความพึง
พอใจการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาค
ตะวันออก 
 
2. ทฤษฎีและแนวคิดดานสวนประสมทางการตลาด 

  
 (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใช
รวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบ ดวยเครื่องมือตอไปนี้ (ศิริวรรณ เสรี
รัตนและคณะ, 2541: 35-36) 

 
 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่ เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได โดย
ผลิตภัณฑไดแก คุณภาพสินคา การรับประกันสินคา และบริการดูแลหลังการขาย เปนตน การ
กําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 
  1.1  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ(หรือ) ความ
แตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 

   1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product 
Component) เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 
  1.3  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
  1.4  การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะ
ใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (New and improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน 
 กลยุทธผลิตภัณฑจะเกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจวาคุณสมบัติผลิตภัณฑ  
(Product Attribute) ควรเปนอยางไร สวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product Line) จะประกอบดวยสินคาและบริการอะไรบาง ผลิตภัณฑของบริษัทจะตองมี
คุณสมบัติที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได มีความหลากหลายของผลิตภัณฑ มี
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สินคาหลายประเภท หลายขนาดใหผูบริโภคไดเลือกซื้อไดตามความตองการ (เสรี วงษมณฑา, 
2542: 57) 
 นอกจากนี้ คอตเลอร (Kotler.2000) อธิบายเพิ่มเติมวา คุณภาพ คือ องคประกอบและ
ลักษณะโดยรวมของผลิตภัณฑหรือบริการที่ทําใหเกิดความสามารถ ในการสรางความพึงพอใจตอ
ความจําเปนที่แจงไวหรือที่ส่ือใหเห็น 
 
 2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุน (Cost) ของ
ลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น 
ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาก็จะตัดสินใจซื้อโดยราคา ไดแก ระดับราคาสินคา สวนลดทางการคา
ตาง ๆ งวดในการชําระเงิน คุณคาที่ลูกคาไดรับ คุณภาพเปรียบเทียบตอราคา ดังนั้นผูกําหนดกล
ยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 
  2.1  คุณคาที่รับรู (Perceive Value) ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาวาการ
ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

 2.2  ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 
 2.3  การแขงขัน 
 2.4  ปจจัยอื่น ๆ 

 ปจจัยดานราคา ระดับราคาเปนตัวตัดสินใจที่สําคัญ โดยราคามีทั้งดานที่เปนลบและ
บวกข้ึนอยูกับชนิดของผลิตภัณฑ สภาวะเศรษฐกิจและการรับรูของผูใช เมื่อราคาเปนกฎดานบวก 
ราคาสูงขึ้นมีผลตอการซื้อที่มากขึ้น ในทางตรงกันขาม กฎดานลบ ราคาต่ําสงผลใหขายไดมากขึ้น 
ดังนั้นราคาจึงมีความสําคัญเพราะมันจะสงผลตอการรับรูคุณคาของสินคา ผูใชบางคนใชราคา
ของเปนตัวกําหนดคุณภาพของสินคาและเปนปจจัยที่สําคัญที่จะเปนตัวตัดสินใจดวย (Kotler and 
Armstrong, 1989) 
 
 3. การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบัน
และกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันที่นํา
ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัว
สินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง โดยการจัดจําหนาย 
(Place) ไดแก ทําเล ความสะดวกในการเขาถึงบริการ ชองทางการจําหนาย ดังนั้นการจัดจําหนาย
จึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
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  3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางที่
ผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัด
จําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
  3.2  การสนับสนุนการกระจายสินคาสูตลาด (Market Logistic) หมายถึง 
กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม 
 การจัดจําหนายเปนกิจกรรมที่เกี่ยวกับการเปลี่ยนโอนสินคาโดยกําหนดวาจะใชชองทาง
การจัดจําหนายอยางไร กิจกรรมในการขนสง และการเก็บรักษาสินคาทําอยางไร และปริมาณ
เทาไรจึงจะเพียงพอกับความตองการจําหนายไดตลอดป เปนตน (ประภัสสร บุญมี, 2542) ซึ่ง
ชองทางการจัดจําหนายเปนจุดรวมของสถานที่ซึ่งจะทําการขายผลิตภัณฑใหกับผูบริโภคขั้น
สุดทาย (Peter and Donnelly.___. 1992) โดยมีผูศึกษาเกี่ยวกับการจัดจําหนาย เชน 
Parasuraman et al. (1991) ศึกษาพบวา ที่มารับบริการจะตองไดรับความสะดวกจากการมารับ
บริการ ระเบียบขั้นตอนไมมากมายซับซอนเกินไป การบริการจะตองกระจายไปอยางทั่วถึง การ
บริการรวดเร็วการบริการเปนไปอยางเสมอภาคและ Schiffman and Kunuk (1997) ศึกษาวิจัย
ดานพื้นที่ทางภูมิศาสตรพบวา พื้นที่ที่แตกตางมีผลตอจํานวนการใชและรูปแบบการใช 
 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซื้อ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการ
ขาย (Personal Selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Nonpersonal Selling) เครื่องมือใน
การติดตอส่ือสารมีหลายประการซึ่งบริษัทอาจเลือกใชหนึ่ง หรือหลายเครื่องมือแบบประสม
ประสานกัน (Integrated Marketing Communication - IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับ
ลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือสงเสริมที่สําคัญมีดังนี้ 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ
และ (หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ  
  4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจง
ขาวสารและจูงใจตลาดโดยใชบุคคล  
  4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมการ
ขายที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การใหขาวและการประชาสัมพันธ 
ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง 
  4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) การ
ใหขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน  สวนการ
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ประชาสัมพันธหมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอ
องคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
 การสงเสริมการตลาด เปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการติดตอส่ือสารไปยังตลาดเปาหมาย
เพื่อใหผูบริโภคไดรับรูขาวสารตาง ๆ โดยการใชการสงเสริมการขายเชน การลดราคา การแจก   
ของแถม การชิงโชค การแจกคูปอง เปนตน การสงเสริมการขาย เปนเครื่องมือที่ใชในการสงเสริม
การตลาดที่หวังผลในระยะสั้น เพื่อกระตุนความตองการใหเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็วเฉพาะหนา จะ
ใชไดผลดีเมื่อกระทําควบคูไปกับการโฆษณา โดยการสงเสริมการขายจะเปนตัวเสริมกําลังการ
โฆษณาที่จะชวยใหเกิดการตอบสนองจากลูกคาเร็วขึ้น การสงเสริมการขายทําไดหลายวิธีการ การ
เลือกใชวิธีไหนจึงขึ้นอยูกับ วัตถุประสงควาจะตองการตอบสนองในลักษณะใด (สายสรรค เรือง
วิเศษและอัจจิมา จันทราทิพย, 2530) หรือการประชาสัมพันธโดยการเผยแพรกิจกรรมตาง ๆ ของ
บริษัทใหผูบริโภคหรือคนทั่วไปเกิดความรูสึกที่ดีตอกิจการและทําใหเกิดการยอมรับสินคาหรือ
บริการไดงาย (ประภัสสร บุญมี, 2542: 141)  
 แตแนวคิดสวนประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการ (The Marketing Mix for 
Service) ซึ่งธุรกิจผลิตภัณฑยาอยูในธุรกิจขายพรอมบริการ จะมีกลยุทธทางการตลาด
ประกอบดวย 7Ps (Donald, 1984: 70; ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ.___. 2541: 337) โดยมี
เพิ่มเติมอีก 3Ps จาก 4Ps ที่ไดกลาวมาแลวดังนี้ 
 1. บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employees) ในการใหบริการ ซึ่งตองอาศัยการ
คัดเลือก, การฝกอบรม การจูงใจเพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือ
คูแขง พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดี สามารถตอบสนองตอลูกคา มีความคิดริเร่ิม มี
ความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยมใหกับบริษัท  
 2. ลักษณะทางกายภาพของสถานที่ของผูใหบริการ (Physical Evidence) ไดแก 
การตกแตงสถานที่ สี ผังที่ตั้ง ระดับเสียง ลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการใหบริการ เพื่อสราง
คุณคาใหกับลูกคาหรือความสะอาด ความรวดเร็วโดยอดุลย จาตุรงคกุล (2543) ไดศึกษาพบวา
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคาขึ้นอยูกับสภาพตาง ๆ เชน แสงสวาง การแวดลอม 
การระบายอากาศ อุณหภูมิ ส่ิงอํานวยความสะดวกในการทํางานอยูในสภาพที่ดี สวยงาม 
 3. กระบวนการในการใหบริการ (Process) ไดแก นโยบายตาง ๆ ข้ันตอนการบริการ 
วิธีการซื้อขาย เพื่อสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและประทับใจลูกคาทําให
เกิดความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) โดย พาราสุลามาน (Parasuraman, et al. 
1991) ไดศึกษาพบวาลูกคาจะตองไดรับความสะดวกจากการมารับบริการ ระเบียบขั้นตอนไม
มากมายซับซอนเกินไป การบริการจะตองกระจายไปอยางทั่วถึง รวดเร็ว และเปนไปอยางเสมอ
ภาค  
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 จากทฤษฎีและแนวคิดดานสวนประสมการตลาด สามารถนํามากําหนดแนวทางในการ
จัดทําแบบสอบถาม เพื่อนํามาวิเคราะหและเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธดานการตลาด และ
จะพบวาปจจัยดังกลาวมีผลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา ซึ่งจะสอดคลองกับแนวคิดทฤษฎี
กระบวนการตัดสินใจที่จะกลาวตอไปในหัวขอที่ 5 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 

ความหมายของทัศนคต ิ
คําวา “ทัศนคติ” มีผูใหความหมายไวหลายทาน ดังนี ้
อดุลย จาตุรงคกุล (2543:190) ทัศนคติ หมายถึง การแสดงออกของความรูสึกที่อยู

ภายใน ที่สะทอนใหเห็นถึงความโนมเอียงของบุคคลวาชอบหรือไมชอบส่ิงตาง ๆ เชน  ตรายี่หอ 
บริการ หรือรานคาปลีก เปนตน  อาจกลาวไดวา ทัศนคติ เปน “แงคิด หรือ Point-of-View” ของ
บุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง แงคิดดังกลาวเปนวิธีการอยางงายที่จะบงบอกถึง “แนวโนมที่จะกอ
ปฏิกิริยาแบบถาวร” ทั้งแงคิดและแนวโนมดังกลาวสอใหเห็นถึงความคิดเห็น (Opinion) ซึ่ง
สามารถเปลี่ยนแปลงไดเมื่อเวลาผานไป เนื่องจากทัศนคติเปนมาจากกระบวนการทางจิตวิทยา 
เราจึงไมอาจสังเกตทัศนคติไดโดยตรง แตตองสรุปเอาจากสิ่งซึ่งคนพูดหรือส่ิงซึ่งคนทํา 

ชิฟแมนและคานุก (Schiffman ; & Kanuk.  1994 : 657) กลาววา ทัศนคติ (Attitude) 
หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรู เพื่อใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึง
พอใจที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความ
โนมเอียง พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก เนื่องจากเปนผลของ
กระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรง แตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึง
อะไรหรือทําอะไร  

ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และคนอื่น ๆ. (2546 : 214) ทัศนคติ หมายถึง การประเมินความพึง
พอใจ หรือไมพึงพอใจของบุคคล ความรูสึกดานอารมณ และแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิด
หรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Kotler. 2003 : 199) หรือหมายถึง แนวโนมของการเรียนรูจะตอบสนองตอส่ิงใด
ส่ิงหนึ่ง หรือความคิดที่ลักษณะความพึงพอใจหรือไมพอใจ (Etzel ; Walker ; & Stanton, 2001 : 
G-1) 

จากความหมายของทัศนคติที่กลาวมา สรุปไดวา ทัศนคติเปนความคิดเห็นที่เกี่ยวของกับ
ความรูสึกชอบหรือไมชอบตอวัตถุ คน หรือเหตุการณตางๆ ซึ่งความรูสึกนั้นจะสงผลตอพฤติกรรม
ที่บุคคลจะแสดงออกตอส่ิงนั้น ทัศนคติเปนเรื่องของจิตใจ ความเชื่อ ทาทีความรูสึก และความโนม
เอียงของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งมีผลทําใหแสดงพฤติกรรมออกมา  
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ประเภทของทัศนคติ 
ทัศนคติแบงประเภทไดดังนี้ (ศุภร เสรีรัตน. 2544 : 174 - 175) 
1. ความเชื่อ (Beliefs) คือความโอนเอียงที่ทําใหตองยอมรับ เพราะเปนขอเท็จจริง

และเปนสิ่งที่มีการสนับสนุนโดยความเปนจริง หรือขอมูลอ่ืนใดที่มีน้ําหนักมาก ความเชื่อสวนใหญ
จะเปนสิ่งที่มีเหตุผลที่ถาวร แตอาจจะมีหรือไมมีความสําคัญก็ได  

2. ความคิดเห็น (Opinions) คือความโนมเอียงที่ไมไดอยูบนพื้นฐานของความ
แนนอน ความคิดเห็นนั้นอาจเปนขอเท็จจริงบางอยาง แตขอเท็จจริงนั้น เปนเพียงขอสรุปของ
คําแนะนําที่ผูบริโภคแสดงออก ความคิดเห็นมักเกี่ยวของกับคําถามในปจจุบันและงายที่จะ
เปลี่ยนแปลง  

3. ความรูสึก (Feelings) คือความโนมเอียงซึ่งมีพื้นฐานมาจากอารมณโดย
ธรรมชาติ  

4. ความโนมเอียง (Inclination) คือรูปแบบบางสวนของทัศนคติเมื่อผูบริโภคอยูใน
ภาวะที่ตัดสินใจไมได  

5. ความมีอคติ (Bias) คือความเชื่อทางจิตใจที่ทําใหเกิดอคติหรือความเสียหายใน
ทางตรงขามกับขอเท็จจริงที่มีอยู  

 
หนาที่ของทัศนคติ  
1. หนาที่ในการปรับตัว (Adjustment function) เปนหนาที่ที่เกี่ยวกับวิธีการที่

ผูบริโภคจะเกี่ยวของกับส่ิงแวดลอมไดอยางไร ซึ่งหนาที่ของการปรับตัวนี้บุคคลจะพยายามให
ไดรับความพอใจสูงสุด ขณะเดียวกันบุคคลก็จะพยายามใหไดรับความเจ็บปวดหรือไดรับการ
ลงโทษใหนอยที่สุดจากสิ่งแวดลอม 

2. หนาที่ในการปองกันตนเอง (Ego-defensive function) คือการที่คนเราใชเปน
เครื่องมือในการลดความกังวล หรือในการปกปองตนเองจากสิ่งแวดลอมที่เขาไมยอมรับ หรือจาก
แรงกดดันที่อยูรอบ ๆ ตัวของเขา 

3. หนาที่ในการแสดงออกซึ่งคานิยม (Value-expressive function) การแสดงออก
ซึ่งคานิยมที่มีของบุคคลคือการแสดงออกซึ่งทัศนคติ ซึ่งมีผลตอการสะทอนใหเห็นถึงประเภทของ
บุคคลที่เรามองตัวของเราวาเปนบุคคลเชนไร เราจะเห็นผูบริโภคมีการแสดงออกซึ่งคานิยมไดจาก
ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคซื้อ  

4. หนาที่ในการแสดงออกซึ่งความรู (Knowledge function) หนาที่ในการแสดงออก
ซึ่งความรูประกอบดวยวิถีทางที่บุคคลจะใหความหมายตอส่ิงตาง ๆ ที่กระจัดกระจายอยูรอบตัว
ของบุคคลภายในโลก 
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 คุณสมบัติของทัศนคต ิ
1. ทัศนคติตองมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งเสมอ (The attitude object) เนื่องจากทัศนคติเปน

แงคิดที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ดังนั้น บุคคลจะไมอาจมีทัศนคติไดถาปราศจาก “ส่ิงใดสิ่งหนึ่ง” ที่
บุคคลจะเกิดความรูสึกตอส่ิงนั้น 

2. ทัศนคติมีลักษณะแสดงถึงความพรอมที่จะแสดงออก (Readiness to act) 
ทัศนคติเปนตัวเริ่มของการแสดงออกของผูบริโภค นอกจากนี้ทัศนคติยังเปนเครื่องมือในการแสดง
ออกแบบงายของพฤติกรรม 

3. ทัศนคติตองมีลักษณะเปนขั้ว (Consumer attitudes have polarity) หมายถึง
ทัศนคติตองแสดงทิศทางซึ่งจะเห็นไดจากการกระทําของผูบริโภคตอปญหาทางการตลาดสามารถ
เกิดจากทัศนคติในลักษณะที่เปนบวกหรือลบก็ได 

4. ทัศนคติของผูบริโภคมีความเขมขนแตกตางกัน (Consumer attitudes vary in 
intensity) ทัศนคติผูบริโภคมีความเกี่ยวของกับระดับข้ันของความรูสึก ไมวาทัศนคติจะมีข้ัวไปทาง
ไหนก็ตาม ผูบริโภคสามารถประเมินทัศนคติของตนที่มีตอผลิตภัณฑในแงบวกแบบมากที่สุด 
คอนขางมาก หรือในแงบวกเฉย ๆ เชนเดียวกับการประเมินทัศนคติในแงลบดวย 

5. ทัศนคติมีรูปแบบในการแสดงออกเสมอ (Attitudes display structure) ทัศนคติ
ของผูบริโภคจะแสดงออกในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งเสมอ ซึ่งจะทําใหงายตอการเขาใจพฤติกรรม
ผูบริโภค รูปแบบ (Structure) หมายถึง ขอเท็จจริงที่มีแบบแผนหรือองคประกอบของความเชื่อมั่น
ที่มั่นคงและความรูสึกที่บุคคลมีทัศนคติหนึ่งที่บุคคลมีตอสภาพการซื้อหนึ่ง มักจะคลายกันกับ
ความรูสึกที่บุคคลมีตอสภาพการซื้ออ่ืนๆ ดวย 

6. ทัศนคติมีความสมบูรณที่แตกตางกัน (Completeness of attitude varies)  
ทัศนคติของผูบริโภคมีแนวโนมที่จะแสดงคุณสมบัติอยางหนึ่งที่เรียกวา “ความสมบูรณ” บางครั้ง
อาจเปนไปไดวาผูบริโภคมีทัศนคติเกิดขึ้นเนื่องจากขาวสารที่ไมสมบูรณ 

7. ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู (Attitudes are a learned predisposition) 
ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู ซึ่งกอตัวขึ้นมาจากผลของประสบการณโดยตรงกับสินคา ขาวสารที่
ไดมาจากผูอ่ืน  

8. ทัศนคติมีลักษณะที่มั่นคงไมคอยเปลี่ยนแปลง (Attitude have consistency) 
ทัศนคติมักจะมีลักษณะมั่นคงไมคอยเปลี่ยนแปลง และมีความสอดคลองไปในทิศทางเดียวกันกับ
พฤติกรรมที่แสดงออกความมั่นคงของทัศนคติไมไดหมายความวาจะคงที่หรือถาวร ทัศนคติสาม
รถเปลี่ยนแปลงได แตส่ิงที่แสดงถึงความมั่นคงของทัศนคติ คือเราคาดวาพฤติกรรมผูบริโภคจะ
เปนไปในทางเดียวกันกับทัศนคติที่เขามี 
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9. ทัศนคติเกิดขึ้นภายใตสถานการณใด ๆ (Attitudes occur within a situation) 
ทัศนคติของผูบริโภคเกิดขึ้นภายในและถูกกระทบโดยสถานการณ คําวาสถานการณ หมายถึง 
เหตุการณตาง ๆ หรือกรณีแวดลอมตาง ๆ ซึ่ง ณ เวลาหนึ่งมีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวาง
ทัศนคติกับพฤติกรรม สถานการณเฉพาะเจาะจงใด ๆ อาจทําใหผูบริโภคกอพฤติกรรมในทิศทางที่
ไมสอดคลองกับทัศนคติของเขา  

 
องคประกอบของทัศนคติ 
1. สวนของความเขาใจ (Cognitive component) หมายถึง สวนหนึ่งของโมเดล

องคประกอบทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งแสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู (Perception) และ
ความเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งผูบริโภคมีตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman ; & Kanuk.1994 : 
657) สวนของความเขาใจเปนสวนประกอบแรก ซึ่งก็คือความรูและการรับรูที่ไดจากการประสม
ประสานกับประสบการณโดยตรงตอทัศนคติและขอมูลที่เกี่ยวของจากหลายแหลงขอมูล ความรูนี้ 
และผลกระทบตอการรับรูจะกําหนดความเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งหมายถึง สภาพดานจิตใจซึ่งสะทอน
ความรูเฉพาะอยางของบุคคลและมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman ; & 
Kanuk. 1994 : 657) ซึ่งก็คือ การที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอส่ิงหนึ่ง คุณสมบัติของสิ่งหนึ่ง หรือ
พฤติกรรมเฉพาะอยางจะนําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง 

2. สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง สวนของโมเดล
องคประกอบทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งสะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือความรูสึก (Feeling) ของ
ผูบริโภคที่มีตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman ; & Kanuk. 1994 : 657) สวนของอารมณ
และความรูสึกมีการคนพบโดยผูวิจัยผูบริโภคซึ่งมีการประเมินผลเบื้องตนโดยธรรมชาติซึ่งมีการ
คนพบโดยการวิจัยผูบริโภค ซึ่งประเมินทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยการใหคะแนนความพึงพอใจ
หรือไมพอใจ ดีหรือเลว เห็นดวยหรือไมเห็นดวย 

3. สวนของพฤติกรรมหรือการกระทํา (Cognitive component หรือ Behavior หรือ 
Doing) หมายถึง สวนหนึ่งของโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งสะทอนถึงความนาจะ
เปนหรือแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมของผูบริโภค ดวยวิธีใดวิธีหนึ่งตอทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ หรือ
อาจหมายถึงความตั้งใจที่จะซื้อ (Intention to buy) (Schiffman ; & Kanuk. 1994 : 658) จาก
ความหมายนี้สวนของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้น รวมทั้งพฤติกรรม และความตั้งใจซื้อ
ของผูบริโภคดวยคะแนนความตั้งใจของผูซื้อสามารถนําไปใชเพื่อประเมินความนาจะเปนของการ
ซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคหรือพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง 
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พฤติกรรม         ความเขาใจ 
(Conative)       (Cognitive) 
 
  ความรูสึก 

(Affective)  
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
ภาพประกอบ 4 แสดงโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model) 

ที่มา : Schiffman ; & Kanuk. (1994). Consumer Behavior. : P. 285 
 

 องคประกอบของทัศนคติ 
ตัวแปรอิสระที่วัดได    ตัวแปรตาม ตัวแปรรวม 
         (ตัวแปรที่ขึ้นอยูกับส่ิงอื่นที่วัดได) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ทัศนคติ

คําพูดที่แสดงถึงความรูสึก คําพูดที่แสดงถึงความรูสึก 

ส่ิงเรา : 
บุคคล สถานการณ 
กลุม Social 
Isuues และอื่น ๆ 

 
ภาพประกอบ 5 องคปร

ที่มา : นาถฤดี อามระดิษฐ. (2548) : อางอิงจาก
Change: 3 
 
 

ความรูสึก 
(Effect) 
 

ความรู
(Cognition)
 
ี่
การปฏิบัติ

(Behavior)
ะกอบของทัศนคต ิ
 Triandis. (1971).
การรับรู  คําพูดที่แสดงถึงความ
เชื่อ 
ปฏิกิริยาแสดงออกคําพูดท
เกี่ยวกับการปฏิบัต ิ
 Attitude and Attitude 
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 จากรูปขางตนจะเห็นวา ทัศนคติของบุคคลเกิดจากการไดรับอิทธิพลจากสภาพแวดลอม ไม
วาจะเปนสิ่งเราที่เปนบุคคล สถานการณ กลุมสังคม โดยผานองคประกอบของทัศนคติ คือความรู 
ความรูสึกที่มีตอส่ิงใด แลวผสานกันแสดงออกเปนพฤติกรรมที่มีตอสิ่งนั้น (ประภาเพ็ญ สุวรรณ. 
2524: 4: อางอิงจาก Triandis.1971) สามารถอธิบายไดวา ทัศนคติไดรับการพิจารณา
องคประกอบของมันวามีความชัดเจนขึ้น แตละองคประกอสัมพันธกับทัศนคติทั้งองคประกอบ
ทางดานความรู ความเขาใจ (Cognitive) และองคประกอบทางดานความรูสึก (Affective) สรุป
เปนแนวคิดไดวาเปนตัวกําหนดทัศนคติสําหรับผลิตภัณฑบางอยาง สําหรับองคประกอบเกี่ยวกับ
ความตั้งใจกอพฤติกรรมนั้น องคประกอบนี้ไมไดเปนตัวกําหนดทัศนคติแตความตั้งใจซื้อของ
บุคคลขึ้นอยูกับทัศนคติ ดังนั้น ความตั้งใจของผูบริโภคที่จะกระทําอะไรบางอยางจะเพิ่มมากขึ้น 
เมื่อทัศนคติของเขาดีตอสินคาและบริการนั้นเพิ่มมากขึ้น 
 

การกอตัวหรือการเกิดขึ้นของทัศนคติของผูบริโภค 
1. การเกิดขึ้นของทัศนคติข้ึนอยูกับวิธีการที่ผูบริโภคไดเรียนรู (How attitudes are 

leaned) มีทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการกอตัวหรือการเกิดขึ้นของทัศนคติ ดังนี้ 
  ทฤษฎีที่วาดวยการวางเงื่อนไขแบบดั้งเดิม (Classical conditioning)  
  ทฤษฎีที่วาดวยการวางเงื่อนในการปฏิบัติ (Instrumental conditioning) 
  ทฤษฎีที่วาดวยการเรียนรูความเขาใจ (Cognitive learning theory) 
2. การเกิดขึ้นของทัศนคติข้ึนอยูกับแหลงอิทธิพลที่มีตอทัศนคติของผูบริโภค 

(Sources of influence on attitude formation) การกอตัวหรือการเกิดขึ้นของทัศนคติของผูบริโภค
จะไดรับอิทธิพลอยางมากจากประสบการณโดยตรงของบุคคล อิทธิพลของครอบครัวและเพื่อน    

3. การเกิดขึ้นของทัศนคติข้ึนอยูกับอิทธิพลของปจจัยบุคลิกภาพของผูบริโภค 
(Personality factors) บุคลิกภาพเปนปจจัยที่สําคัญในการกอตัวหรือการเกิดขึ้นของทัศนคติ 
นอกเหนือจากที่กลาวมาแลว  
  

ความมั่นคงของทัศนคติของผูบริโภค 
เมื่อบุคคลเกิดทัศนคติแลว ทัศนคติจะยังคงอยูกับบุคคลตลอดไปและมีความมั่นคง

จนกวาจะมีขอมูลหรือ สถานการณใหมที่ทําใหทัศนคติเปลี่ยนไป ฉะนั้นเราสามารถกลาวถึงความ
มั่นคงของทัศนคติในประเด็นตอไปนี้ 

1. พฤติกรรมผูบริโภคเปนไปตามทัศนคติที่มี (Consumer behavior conform to 
attitudes) พฤติกรรมผูบริโภคที่เกิดขึ้น สวนใหญเปนไปตามทัศนคติของบุคคลที่มี 
ผูบริโภคปกติจะกระทําหรือแสดงออกตามความโนมเอียงของบุคคลที่มี  
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2. ปจจัยที่มีผลตอความมั่นคงของทัศนคติ (Factors affecting attitude stability) 
ประกอบดวยปจจัย 3 ประการ 

2.1  โครงสรางของทัศนคติทําใหทัศนคติมีความมั่นคง 
2.2  ความมีเหตุผลทําใหทัศนคติมีความมั่นคง 
2.3  ความเหมาะสมหรือสอดคลองเปนเงื่อนไขที่จะทําใหทัศนคติมีความมั่นคง 

3. ปจจัยที่ทําใหทัศนคติไมมั่นคง (Factors of instability) ถึงแมวาทัศนคติที่เกิดขึ้นแลว
จะมีความมั่นคงในระยะสั้นแตการเปลี่ยนแปลงทัศนคติก็สามารถเกิดขึ้นได หลัก
สําคัญที่ทําใหทัศนคติไมมั่นคงมีดังนี้ 

3.1  การขัดแยงกันของทัศนคติ (Conflict of attitudes affects stability)  
3.2  ผลกระทบของสถานการณที่เปลี่ยนไป (Situation affects attitudes) 
3.3  ความหลากหลายของทัศนคติ (Multiple attitude and instability) 
3.4  ประสบการณที่ไมดีที่ไดรับ (Traumatic experience)  

 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค 
1. การเปลี่ยนแปลงในผลิตภัณฑ (Change in the product) 
2. การเปลี่ยนแปลงในการรับรู (Perception change) 
3. การเปลี่ยนแปลงในความเขมแข็งของทัศนคติ (Change in strength of attitude) 
4. การเปลี่ยนแปลงในขอมูลที่สะสมไว (Change in store of information) 
5. การเปลี่ยนแปลงในความสําคัญของผลิตภัณฑ (Change in product importance) 
6. การเปลี่ยนแปลงในวิธีการติดตอส่ือสารใหม (Change in communication) 

  
 หนาที่และประโยชนของทัศนคติ (Function of Attitude) 
 จิระวัฒน วงศสวัสดิวัฒน (2538 : 8) สรุปวาสมิธและคนอื่น ๆ (Smith. et al. 1956) 
และแค็ทช (1960) ไดกลาวถึงหนาที่และประโยชนของทัศนคติ 4 ประการดังนี้ 

1. ใหความเขาใจ (Understanding or know ledge function) 
2. ปองกันตนเอง (Ego-defense or protect their self-esteem0 
3. ปรับตัว (Adjustive function or need satisfaction) 
4. แสดงออกซึ่งคานิยม (Value expression) 
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 เทคนิคการวัดทัศนคติ 
 กุณฑลี เวชสาร (2542 : 102-105) กลาววา เทคนิคที่ใชในการวัดทัศนคติเทคนิคของการ
ตั้งคําถามในแบบสอบถามสําหรับวัดทัศนคติสามารถแบงออกเปน 2 เทคนิคใหญๆ คือ เทคนิคใน
การติดตอส่ือสารกับผูถูกถาม (Communication techniques) และเทคนิคที่ใชในการสังเกต 
(Observation technique) 
 1. เทคนิคในการติดตอส่ือสาร สามารถจําแนกวิธีการออกไดเปน 3 แบบ ดังนี้ 

1.1 ใหผูถูกถามตอบคําถามแบบตรงไปตรงมา (Self-report technique) วิธีนี้กลุม
ตัวอยางจะถูกตั้งคําถามเกี่ยวกับความเชื่อ (Belief) หรือ ความรูสึก (Affective) ของตัวเองนักวิจัย
จึงไดสรางสเกลหลายรูปแบบขึ้นมาใชในการสอบถามความเชื่อ และความรูสึกของผูตอบ 

1.2 ใหผูถูกถามตอบคําถามโดยออม แบบสอบถามที่ใชจะเปนแบบไมมีโครงสราง 
หรือมีโครงสรางบางแตไมหมด  

1.3 ใหผูถูกถามทําอะไรบางอยาง (Performance of objective tasks) กลุม
ตัวอยางจะถูกถามเกี่ยวกับขอมูลของสินคา โดยการตอบจะตองอาศัยจากความทรงจํา หรือ
ประสบการณที่เคยมี จากนั้นคําตอบจะถูกนําไปวิเคราะห และแปลความหมายเกี่ยวกับความเชื่อ 
และความรูสึกของผูตอบ 
 2. เทคนิคที่ใชสังเกต แบงออกเปนสองประเภทดังนี้ 

2.1 การสังเกตจากพฤติกรรม (Overt behavior) เทคนิคนี้มีขอสมมติฐานวา
พฤติกรรมหรือการแสดงออกของมนุษยข้ึนอยูกับความเชื่อ และความรูสึก ดังนั้นการสังเกตจาก
พฤติกรรม เชนการสังเกตการณเลือกซื้อสินคาของลูกคาในรานขายของ ถามีลูกคาหรือกลุม
ตัวอยางขนาดใหญ การสังเกตจะทําใหทราบถึงพฤติกรรมของลูกคา และสามารถอางอิงถึงความ
เชื่อ และความรูสึกของกลุมลูกคานั้นได 

2.2 การตอบสนองดานชีวภาพ (Physiological reactions) ในกรณีนี้กลุมตัวอยาง
จะถูกจัดใหไดดูภาพ/ภาพยนตรโฆษณาเหลานั้น เครื่องมือที่ใชในการวัดการตอบสนองทางชวีภาพ
นี้เรียกวา Galvanometer ซึ่งเปนเครื่องมือที่ใชในการวัดการตอบสนองที่เกิดขึ้นทางกายภาพ เชน 
เหงื่อที่ออกจากมือ หรือการขยายตัวของมานตาเมื่อไดเห็นสิ่งที่ตนสนใจ ขอจํากัดของเทคนิคการ
วัดทางชีวภาพ คือ สามารถวัดไดเพียงความรูสึก (Intensity of feeling) เทานั้น แตไมสามารถบง
บอกถึงความรูสึกที่เปนทิศทาง (Direction) บวกหรือลบได 
 โดยสรุป ทัศนคติ เปนความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เปนผลของความสัมพันธ
ระหวาง การรับรู ความเชื่อ และอารมณของบุคคลกับแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมตอบโตโดยอาจเปน
ความรูสึกดานบวกและดานลบ ซึ่งบุคคลสามารถบอกไดวาเห็นดวยหรือไมเห็นดวย  
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4. ทฤษฎีและแนวคิดดานความพึงพอใจของลูกคา 
 
ความพึงพอใจของลูกคาเปนหัวใจสําคัญของกระบวนการทางการตลาดที่บริษัทตองมี

การวัดผลอยางเปนระบบถึงระดับความพึงพอใจของลูกคา (Lambin, 2000) เพราะความพึงพอใจ
เปนปจจัยสําคัญประการหนึ่งที่จะทําใหงานประสบผลสําเร็จ นอกจากผูบริหารจะตองทําให
พนักงานมีความพึงพอใจในการทํางานแลว จะตองทําใหลูกคามีความพึงพอใจดวย เพราะ
ความกาวหนาของงานบริการมีปจจัยที่สําคัญคือ จํานวนผูที่มาใชบริการ ดังนั้นผูบริหารจะตอง
ศึกษาถึงปจจัยและองคประกอบที่จะทําใหเกิดความพึงพอใจทั้งพนักงานและลูกคา เพื่อใหเกิด
ประโยชนสูงสุดตอบริษัท (สาโรช ไสยสมบัติ, 2534) ความพึงพอใจของลูกคาเปนสิ่งที่สําคัญ
สําหรับธุรกิจที่มุงเนนดานการตลาด ความตองการในการทําใหลูกคาพึงพอใจจะขยายธุรกิจให
ไดรับสวนแบงตลาดที่เพิ่มข้ึน เกิดการซื้อซ้ํา และเปนธุรกิจที่ไดรับการอางอิง ซึ่งจะนําไปสู
ความสามารถในการทํากําไรที่ดีข้ึน (Barsky, 1992) สุดทายความพึงพอใจของลูกคาคือความ
จําเปน ความตองการของลูกคาซึ่งจะนําไปสูการพัฒนาความพยายามทางการตลาดของบริษัท 
(Mondejar, 2000) 
  
 ความหมายของความพึงพอใจ  
 Hill and Alexander (2000) ไดอธิบายวาความพึงพอใจของลูกคาเปนการวัดวา
ผลิตภัณฑทั้งหมดของบริษัทสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาอยูในระดับใด โดยความ
พึงพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อมนุษยสามารถสนองความตองการไดโดยการลดความตึงเครียดลง (Morse, 
1995: 27) และเปนสิ่งที่เกิดขึ้นของคนที่ตั้งอยูบนความตองการพื้นฐาน มีความเกีย่วพนักบัผลลัพธ
ที่จะเกิดขึ้น (Mccormick and Daniel, 1980: 306)  
 สําหรับความหมายของความพึงพอใจของลูกคา มีผูศึกษาและใหความหมายไวอยาง
หลากหลาย โดยสามารถแยกเปนประเด็นไดดังนี้ 
 1. ความพึงพอใจเปนการเปรียบเทียบความรูสึกกับความคาดหวัง  
 Kotler (2000: 98) ไดอธิบายวาความพึงพอใจของลูกคา หมายถึง ระดับความรูสึกของ
ลูกคาที่มีผลมาจากการเปรียบเทียบผลประโยชนของหนาที่ของสินคา หรือการทํางานของสินคา
กับความคาดหวังของลูกคาเชนเดียวกับ Hoyer and Maclnnis (1997) ที่ไดอธิบายถึงความพึง
พอใจวาลูกคาจะมุงความสนใจไปที่สินคาหรือบริการที่ลูกคาสามารถประเมินผลในแงของหนาที่
ของสินคาหรือบริการและบอกถึงความรูสึกที่เกิดขึ้น โดยกอนการซื้อและใชตราสินคาลูกคาจะมี
การคาดหวังผลของการใชสินคา ซึ่งการคาดหวังนี้จะทํานายระดับของผลการดําเนินงานที่ลูกคาใช 
หลังใชสินคา ลูกคาจะเปรียบเทียบผลงานจริงกับส่ิงที่คาดหวัง (Khatibi, et al., 2002)  
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 ดังนั้นลูกคาจะเปรียบเทียบระหวางความคาดหวังและการกระทําจริง การประเมินที่เปน
บวกจะมีผลเปนพึงพอใจและการประเมินที่เปนลบจะมีผลไมพึงพอใจ 
 2. ความพึงพอใจเปนการเปรียบเทียบความรูสึกกับสิ่งเรา 
 กฤษณะ สินธุเดชะ (2538: 22-25) และ อัจฉนา โทบุญ (2534: 11) ไดอธิบายวา   ความ
พึงพอใจเปนปฏิกิริยาดานความรูสึกตอส่ิงเราที่มากระตุนและสิ่งจูงใจซึ่งจะแสดงออกทาง
พฤติกรรมและเปนสวนประกอบที่สําคัญในการทํากิจกรรมตาง ๆ ของบุคคล เชนเดียวกับ กิติมา 
ปรีดีดิลก (2524: 321-322) ไดศึกษาพบวา ความพึงพอใจ เปนความรูสึกชอบหรือพอใจที่มีตอ
องคประกอบและสิ่งจูงใจในดานตาง ๆ และไดรับการตอบสนองความตองการได 
 3. ความพึงพอใจเปนการเปรียบเทียบความรูสึกหรือทัศนคติกับสิ่งที่ไดรับ   

 Good (1973: 320) ไดใหความหมายของคําวาพึงพอใจไววาความพึงพอใจ หมายถึง 
สภาพ คุณภาพหรือระดับความพึงพอใจ ซึ่งเปนผลมาจากความสนใจตาง ๆ และทัศนคติที่บุคคลมี
ตอส่ิงนั้น ๆ เชนเดียวกับพิทักษ ตรุษทิม (2538: 24) และรัตนา เพชรพรรณ (2539: 10) ทีไ่ดอธบิาย
วาความพึงพอใจเปนความรูสึกของบุคคลที่มีตอเร่ืองใดเรื่องหนึ่งในเชิงการประเมินคา ซึง่จะเหน็วา
เกี่ยวของกับทัศนคติอยางแยกกันไมออกโดย Vroom (1964: 328) ไดศึกษาพบวาทัศนคติและ
ความพึงพอใจในสิ่งใดสิ่งหนึ่งสามารถใชทดแทนกันไดเพราะคําทั้งสองนี้ หมายถงึ ผลลัพธจากการ
ที่บุคคลผูซึ่งเขาไปมีสวนรวมในสิ่งนั้น โดยทัศนคติดานบวกจะบอกถึงความพึงพอใจในสิ่งนั้น และ
ทัศนคติในดานลบจะแสดงถึงความไมพึงพอใจในสิ่งเหลานั้น 
 ชาริณี เดชจินดา (2530: 9) ไดอธิบายวา ความพึงพอใจ เปนความรูสึกหรือทัศนคติของ
บุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งโดยความพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อความตองการของบุคคลไดรับการ
ตอบสนอง ความพอใจจะไมเกิดขึ้นถาความตองการนั้นไมไดรับการตอบสนองเชนเดียวกับ วิมล
สิทธิ์ หรยางกูร (2526: 30) ที่ไดอธิบายวา ความพึงพอใจเปนการวัดความรูสึกของคนกับส่ิงที่ไดรับ 
โดยสามารถวัดผลตอส่ิงที่ไดรับแตกตางกัน เชน ความรูสึกพอใจหรือไมพอใจ ความรูสึกชอบ
หรือไมชอบ 
 4. ความพึงพอใจเปนการเปรียบเทียบประสบการณกับความคาดหวัง 
 Neely (2002) ไดศึกษาพบวา ความพึงพอใจของลูกคาเปนความคาดหวังเกี่ยวกับสินคา
และบริการที่ซื้อ มีความพึงพอใจมากกวาหรือนอยกวาขึ้นอยูกับประสบการณในการใชสินคาเทียบ
กับความคาดหวัง โดยมีความคิดเห็นจาก Fornell (1992) และ Johnson and Fornell (1991) 
ในทางเดียวกันวาความพึงพอใจลูกคา เปนการประเมินผลโดยรวมตอการซื้อสินคาทั้งหมดและ
เปรียบเทียบกับประสบการณในการบริโภคสินคาหรือบริการที่ผานมา 
 ความพึงพอใจของลูกคาเกิดขึ้นโดยการแสดงออกทางสายตา คําพูดหรือทาทาง บงบอก
วามีความสุข (หลุย จําปาเทศ, 2533: 23) และความพึงพอใจเปนความรูสึกใน 2 ดานของบุคคล
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คือ ความรูสึกทางบวกและความรูสึกทางลบ ความรูสึกทางบวกจะเกิดเมื่อบุคคลมีความสุข และมี
โอกาสเกิดเพิ่มมากขึ้น ซึ่งจะสงผลตอบุคคลมากกวาความรูสึกชนิดอื่น   สวนความรูสึกทางลบจะ
เกิดขึ้นเมื่อมีความผิดหวังเกิดขึ้น (Shelly, 1975) โดยความพึงพอใจเปนความรูสึกมีความสุขเมื่อ
บุคคลไดรับผลสําเร็จตามเปาหมายหรือความตองการที่มีการจูงใจ (Wolman, 1973: 384) ลูกคา
จะเกิดความพึงพอใจ เมื่อสินคาหรือบริการของเรา ตรงกับความตองการ หรือเกินความคาดหมาย
ของพวกเขา (เกอรสัน, 2546) แตความรูสึกพึงพอใจจะไมเกิดขึ้น หากความตองการหรือเปาหมาย
นั้นไมไดรับการตอบสนอง (ศณิชา ดุษฎีวิโรจน, 2543: 22) นอกจากนี้ สมพร กิติโสภากูร (2538: 
66) ยังศึกษาพบวาความพึงพอใจหลังการซื้อ เกิดจากลูกคาไดรับจากสินคามากกวาความ
คาดหวังที่มี แตถาต่ํากวาความคาดหวัง ลูกคาจะไมพอใจ โดยความคาดหวังเกิดจากการไดรับ
ขอมูลจากแหลงตาง ๆ เชน พนักงานขาย  
 Yeung and Ennew (2000) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคา
และกําไรของบริษัทพบวา ความพึงพอใจมีอิทธิพลกับผลการดําเนินงานดานการเงินเชน ราคาหุน
ยอดขาย กําไร การเพิ่มความพึงพอใจลูกคาจะกลายเปนวัตถุประสงคในการตั้งกลยุทธในอนาคต
ซึ่งสนับสนุนการศึกษาของ Drake et al. (1998) ที่บอกวาการเพิ่มความพึงพอใจจะนําไปสูการเพิม่
ยอดขายหรือการลดตนทุนหรือทั้งสองอยาง ซึ่งจะทําใหกําไรเพิ่มข้ึน และลูกคาที่พอใจจะซื้อสินคา
บอยขึ้น ทําใหบริษัทไดรับกําไรมากขึ้น จํานวนเพิ่มข้ึน และซื้อสินคาอื่นของบริษัท (Reichheld 
and Sasser, 1990) โดยลูกคาที่ซื้อซํ้า 20% จะทําใหไดรับกําไรมากถึง 80% (Hanan and Karp, 
1989) ดังนั้นลูกคาที่พึงพอใจเปนสินทรัพยที่มีคาที่บริษัทตองรักษาไว (Peck, et al., 1999) 
 ลูกคาที่มีความพึงพอใจต่ําจะมีการหมุนเวียนสูง มีตนทุนการหาทดแทนสูง และเปนการ
ยากที่จะดึงดูดลูกคาที่พึงพอใจกับคูแขงมาทําใหมีตนทุนการหาลูกคาใหมสูง ความพึงพอใจที่สูง
จะลดตนทุนในการติดตอในอนาคต ถาบริษัทมีการรักษาลูกคาเดิมไวสูง ก็ไมจําเปนตองจายเงิน
จํานวนมากในการหาลูกคาใหม ลูกคาที่พึงพอใจจะเพิ่มกําไรโดยลดตนทุนในความผิดพลาด เชน 
ตนทุนการถือของคืน การปองกันการความเสียหาย การจัดการขอรองเรียน (Crosby, 1979; 
Garvin, 1988; TARP, 1979, 1981) โดยลูกคาที่พึงพอใจจะทําใหเกิดการซื้อซ้ําและแสดงถึงความ
จงรักภักดี และจะมีความออนไหวตอราคานอย (less price sensitive) ทําใหคาดหวังวาจะทําใหมี
ตนทุนต่ําลง และรายไดเพิ่มข้ึน กําไรเพิ่มข้ึนและจะดึงดูดลูกคาที่ไมเคยซื้อสินคา ทําใหสวนแบง
ตลาดสูงขึ้น (Yeung and Ennew, 2000; Reichheld and Sasser, 1990)  
 ปจจุบันสถาบันการศึกษา และผูจัดการบริษัทใหความเชื่อวา ความพึงพอใจจะทําให     
ผลการดําเนินงานของบริษัทดีข้ึน (Oliver, 1997) มี 15,000 บทความที่บอกเกี่ยวกับความพึง
พอใจลูกคาที่ถูกเขียนขึ้นในระยะเวลา 2 ทศวรรษกอนหนานี้ (Peterson and Wilson, 1992) 
ตัวอยางเชนในป 1994 มีการสํารวจบริษัทขนาดใหญในอเมริกา 200 แหงพบวา 90% มีการวัด
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และปรับปรุงระดับความพึงพอใจลูกคา (Lowenstein, 1996) และโรงงานผูผลิตในอเมริกาเหนือ 
96% มีการสํารวจความพึงพอใจลูกคา (Jusko, 1999) ความพึงพอใจลูกคาเปนสิ่งจําเปนแตไมใช
เปาหมายที่พอเพียง ความพึงพอใจเปนการทํานายการซื้อซ้ําของลูกคาอยางงาย ๆ ในตลาดที่มี
การแขงขันสูง (Kotler, 2003) ลูกคาที่พึงพอใจไมเพียงพอแลว ในปจจุบันตองคํานึงถึงลูกคาที่
จงรักภักดีและลูกคาที่สรางกําไร (Neely, 2002) 
 Brien and Manross (2002: 50-53) อธิบายวาความพึงพอใจเปนเปาหมายทั่วไป
สําหรับบริษัท แตบริษัทในอเมริกาไดมองนอกจากความพึงพอใจของลูกคา คือการสรางความ
จงรักภักดีแกลูกคา ส่ิงที่แตกตางกันคือ ลูกคาที่พึงพอใจมีความชัดเจนวาดีกวาลูกคาไมพึงพอใจ 
แตลูกคาที่จงรักภักดีจะเปนลูกคาที่สนับสนุนบริษัทอยางแทจริง  
 ความพึงพอใจของลูกคาเปนสิ่งที่นักการตลาดและลูกคาสนใจ โดยนักการตลาด
พยายามทําใหลูกคาพอใจโดยการเสนอผลิตภัณฑหรือบริการที่ดี เพื่อใหเกิดการซื้อซ้ําและสราง
การบอกตอในสิ่งที่ดีไปสูลูกคาใหมในอนาคต ในขณะที่ลูกคาที่พึงพอใจ ไมสามารถวัดไดวาพวก
เขาไดรับประโยชนตาง ๆ ตามที่คนหา แตความพึงพอใจเปนสิ่งที่เกิดขึ้นในเรื่องความรูสึกพอใจใน
ตัวสินคาเทานั้น (Wilkie, 1994)   
 จากการศึกษาความหมายของความพึงพอใจของลูกคาจะสามารถสรุปไดวา ความพึง
พอใจของลูกคา เปนปจจัยดานความรูสึกหรือทัศนคติ ซึ่งมีตอส่ิงเราหรือความคาดหวังที่ไดรับจาก
เร่ืองใดเรื่องหนึ่ง ซึ่งบางครั้งไมสามารถอธิบายได  โดยแสดงผลออกมาในรูปแบบตาง ๆ เชน พอใจ 
เฉย ๆ หรือไมพอใจ ซึ่งมีทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจที่จะกลาวตอไป 
 
 ทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 ผูบริโภคจะมีความพึงพอใจมากนอยเพียงไร ข้ึนอยูกับความตองการของตนวาไดรับการ
ตอบสนองมากนอยเพียงไร หากไดรับการตอบสนองมากก็จะกอใหเกิดความจงรักภักดีและเกิด
การสื่อสารแบบปากตอปาก  แตถาไดรับการตอบสนองนอยก็จะรูสึกในแงลบ 
 พฤติกรรมของมนุษยเกิดขึ้นตองมีส่ิงจูงใจ (Motive) หรือแรงขับ (Drive) เปนความ
ตองการที่กดดันจนมากพอที่จะจูงใจใหบุคคลเกิดพฤติกรรมเพื่อตอบสนองความตองการของ
ตนเอง ซึ่งความตองการของแตละคนไมเหมือนกัน ความตองการบางอยางเปนความตองการทาง
ชีววิทยา (biological) เกิดขึ้นจากสภาวะตึงเครียด เชน ความหิวกระหาย หรือความลําบาก 
บางอยางเปนความตองการทางจิตวิทยา (psychological) เกิดจากความตองการการยอมรับ 
(recognition) การยกยอง (esteem) หรือการเปนเจาของทรัพยสิน (belonging) ความตองการ
สวนใหญอาจจะไมมากพอที่จะ  จูงใจใหบุคคลกระทําในชวงเวลานั้น ความตองการกลายเปน
ส่ิงจูงใจ เมื่อไดรับการกระตุนอยางเพียงพอจนเกิดเปนความตึงเครียด โดยทฤษฎีที่ไดรับความนิยม
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มากที่สุด 2 ทฤษฎีคือ ทฤษฎีของ  ซิกมันด ฟรอยด และทฤษฎีของอัมราฮัม มาสโลว  (Kotler and 
Armstrong, 2002: 100-101) 
 

 ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด 
 ฟรอยด ตั้งสมมติฐานวาบุคคลมักไมรูตัวมากนักวาพลังทางจิตวิทยามีสวนชวยสรางให
เกิดพฤติกรรม ฟรอยดพบวาบุคคลเพิ่มและควบคุมสิ่งเราหลายอยาง ส่ิงเราเหลานี้อยูนอกเหนือ
การควบคุมอยางสิ้นเชิง บุคคลจึงมีความฝน พูดคําที่ไมตั้งใจพูด มีอารมณอยูเหนือเหตุผลและมี
พฤติกรรมหลอกหลอน หรือเกิดอาการวิตกจริตอยางมาก  
 ฟรอยด ชี้ใหเห็นวาบุคคลไมคอยเขาใจเกี่ยวกับการจูงใจ (Motivation) ของตัวเองมาก
นัก เชน ถาเอตองการซื้อกลองถายรูปราคาแพง เขาอาจอธิบายถึงสิ่งจูงใจวาเปนเพราะเขาชอบ
ถายรูปเปนงานอดิเรกหรืออยากมีอาชีพเสริม แตในสวนลึกแลว เขาอาจซื้อกลองเพื่อสรางความ
ประทับใจใหกับผูอ่ืนเห็นถึงความสามารถพิเศษของเขา และในความรูสึกที่ลึกกวานั้น เขาอาจจะ
ซื้อกลองเพื่อใหรูสึกเปนวัยรุนและรูสึกมีอิสระอีกครั้ง 
 
 ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 
 อับราฮัม มาสโลว คนหาวิธีที่จะอธิบายวาทําไมคนจึงถูกผลักดันโดยความตองการ
บางอยาง ณ เวลาหนึ่ง ทําไมคนหนึ่งจึงทุมเทเวลาและพลังงานอยางมากเพื่อใหไดมาซึ่งความ
ปลอดภัยของตนเอง แตอีกคนหนึ่งกลับทําสิ่งเหลานั้นเพื่อใหไดรับการยกยองนับถือจากผูอ่ืน 
คําตอบของมาสโลวคือ ความตองการของมนุษยจะถูกเรียงตามลําดับจากสิ่งที่กดดันมากที่สุดไป
ถึงนอยที่สุด ลําดับข้ันความตองการของมาสโลวแสดงดังภาพประกอบที่ 5 
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 ความตองการ 
       ใหตนประสบความสําเร็จ 

 
ความตองการการยกยอง 

 
ความตองการทางสังคม 

  
ความตองการความปลอดภยั 

 
ความตองการทางกาย 

 
ภาพประกอบ 6 ลําดับความตองการของมาสโลว 

ที่มา: Kotler and Armstrong, 2002: 100-101 

ตามทฤษฎีของมาสโลวไดจัดลําดับความตองการตามความสําคัญคือ  
1. ความตองการทางกาย (Physiological Needs) เปนความตองการพื้นฐาน คือ  

อาหาร ที่พัก อากาศ ยารักษาโรค 
 2.   ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) เปนความตองการที่เหนือกวา 
ความตองการเพื่อความอยูรอด เปนความตองการในดานความปลอดภัยจากอันตราย  
 3.   ความตองการทางสังคม(Social Needs)เปนความตองการการยอมรับจากเพื่อน  
 4.   ความตองการการยกยอง (Esteem Needs) เปนความตองการการยกยอง
สวนตัวความนับถือ และสถานะทางสังคม  
 5.   ความตองการใหตนประสบความสําเร็จ (Self-Actualization Needs) เปน 
ความตองการสูงสุดของแตละบุคคล ความตองการทําทุกสิ่งทุกอยางไดสําเร็จ 
 บุคคลพยายามที่สรางความพึงพอใจใหกับความตองการที่สําคัญที่สุดเปนอันดับแรก
กอน เมื่อความตองการนั้นไดรับความพึงพอใจ ความตองการนั้นจะหมดลงและเปนตัวกระตุนให
บุคคลพยายามสรางความพึงพอใจใหกับความตองการที่สําคัญที่สุดลําดับตอไป ตัวอยางเชน คน
ที่อดอยาก (ความตองการทางกาย) จะไมสนใจตองานศิลปะช้ินลาสุด (ความตองการสูงสุด) 
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หรือไมตองการการยกยองจากผูอ่ืน หรือไมตองการแมแตอากาศที่บริสุทธิ์ (ความปลอดภัย) แต
เมื่อความตองการแตละขั้นไดรับความพึงพอใจแลวก็จะมีความตองการในลําดับตอไป  
 ตัวอยางความสนใจซื้อกลองของนายหนึ่ง เขาไดรับความพึงพอใจทางรางกาย ความ
ปลอดภัยและความตองการทางสังคม ความตองการเหลานี้ไมจูงใจใหเขาสนใจกลอง แตความ
สนใจซื้อกลองเกิดจากความตองการไดรับการยกยองมากกวา หรือเกิดจากความตองการสูงสุด 
เขาอาจตองการเปนบุคคลที่มีความคิดสรางสรรคและแสดงตัววาเปนชางภาพมืออาชีพ  
 
5. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ 
 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer Decision Process) (Kotler and Armstrong, 2002: 
105-108) ประกอบดวย 5 ข้ันตอนคือ การตระหนักถึงความตองการ การเสาะหาขอมูล การ
ประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ดังภาพประกอบ 6 

 
 
 
 

พฤติกรรมหลัง 
การซื้อ 

การตัดสินใจ
ซื้อ 

การประเมิน
ทางเลือก 

การเสาะหา
ขอมูล 

การตระหนักถึง
ความตองการ 

ภาพประกอบ 7 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ที่มา: Kotler and Armstrong, 2002: 105 

 
 1. การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) หมายถึง การที่ผูบริโภค
ตระหนักถึงปญหา หรือความตองการของตนเอง เมื่อผูซื้อรับรูถึงความแตกตางระหวางสภาวะที่
แทจริง (Actual State) ของตน และสภาวะที่ปรารถนา (Desired State) ความตองการถูกกระตุน
จากสิ่งกระตุนภายใน (Internal Stimuli) เชน ความหิว ความกระหาย ที่เพิ่มข้ึนจนถึงระดับที่สูง
พอที่จะกลายเปนแรงขับ ความตองการยังเกิดจากการกระตุนจากสิ่งกระตุนภายนอก (External 
Stimuli) 
 2. การเสาะหาขอมูล (Information Search) ผูบริโภคที่ไดรับการกระตุนอาจจะ
เสาะหาขอมูลเพิ่มข้ึนหรือไมก็ได ถาแรงขับของผูบริโภคมีมาก และมีสินคาที่เปนที่พึงพอใจอยูใกล
มือผูบริโภค ก็อาจจะซื้อทันทีหรือ เสาะหาขอมูลที่สอดคลองกับความตองการ 
 ผูบริโภคสามารถรับขอมูลไดจากหลายแหลง ทั้งแหลงบุคคล (Personal Sources) เชน 
ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน คนคุนเคย แหลงพาณิชย (Commercial Sources) เชน การโฆษณา 
พนักงานขาย ผูจัดจําหนาย หรือแหลงสาธารณะ (Public Sources) เชน ส่ือมวลชน และจาก
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ประสบการณ (Experiential Sources) เชน การใชสินคา โดยทั่วไปผูบริโภครับขอมูลเกี่ยวกับ
สินคาหรือบริการจากแหลงพาณิชยมากที่สุด ซึ่งเปนขอมูลที่บริษัทสามารถควบคุมได แต
แหลงขอมูลที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด คือ แหลงบุคคล โดยปกติแหลงพาณิชยจะแจงขาวสาร 
(Inform) แกผูซื้อ แตแหลงบุคคลจะชวยประเมิน (Evaluate) สินคาหรือบริการใหแกผูซื้อ 
 3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หมายถึง วิธีการที่ผูบริโภคใช
ขอมูลที่มีนํามาประเมินสินคาที่อยูในกลุมสินคาที่เลือก 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ผูบริโภคจะจัดลําดับความชอบสินคาและ
เลือกตราที่ชอบมากที่สุด  
 5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post-purchase Behavior) เปนการพิจารณาถึง
ความสัมพันธระหวางการคาดหวังของผูบริโภค (Consumer’s Expectations) และการรับรูถึงผล
การปฏิบัติงานของสินคา (Product’s Perceived Performance) ถาสินคาปฏิบัติงานไดต่ํากวา
ความคาดหวัง ผูบริโภคจะรูสึกผิดหวังและรูสึกไมพอใจ ถาสินคาปฏิบัติงานไดตามความคาดหวัง
ผูบริโภคจะรูสึกพอใจ ถาสินคาปฏิบัติงานไดสูงกวาความคาดหวังผูบริโภคจะรูสึกประทับใจสินคา
นั้น   
 การสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคเปนเรื่องที่สําคัญมากเพราะ ยอดขายของบริษัท
เกิดจากลูกคา 2 กลุมคือ ลูกคาใหม (New Customers) และลูกคาปจจุบัน (Retained 
Customers) โดยปกติแลวตนทุนในการดึงดูดลูกคาใหมจะสูงกวาการรักษาลูกคาปจจุบัน และวิธี
ที่ดีที่สุดในการรักษาลูกคาปจจุบันคือการรักษาความพึงพอใจของลูกคาไว (Kotler and 
Armstrong, 2002: 105-108) 
 ความพึงพอใจของลูกคาเปนหัวใจสําคัญในการรักษาสัมพันธภาพกับลูกคาใหยาวนาน
จนกลายเปนลูกคาที่จงรักภักดี เพื่อรักษาและเพิ่มลูกคารวมถึงการเก็บเกี่ยวผลตอบแทนจากลูกคา
ตลอดชีวิต ลูกคาที่รูสึกพึงพอใจจะซื้อสินคาซ้ํา กลาวถึงสินคาในทางที่ดี ใหความสนใจกับตราและ
โฆษณา รวมทั้งซื้อสินคาอื่นจากบริษัทของคูแขงนอยกวา แตลูกคาที่ไมพึงพอใจจะตอบโตในวิธีที่
แตกตางกัน  
 ดังนั้นบริษัทควรวัดความพึงพอใจของลูกคาอยูเสมอ ลูกคาที่ไมพอใจในการใชสินคา
รอยละ 96 จะไมบอกปญหาของตนใหกับบริษัททราบ บริษัทควรตั้งระบบที่สนับสนุนใหลูกคาเขา
มารองเรียน ซึ่งจะทําใหสามารถเรียนรูวาจะแกไขและปรับปรุงสินคาใหดีข้ึนไดอยางไร โดย
พิจารณาจากความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆ ที่มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคา 
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6. การจูงใจและสิ่งจูงใจ 
 การจูงใจ (Motivation) หรือส่ิงจูงใจ (Motives) หมายถึง พลังสิ่งกระตุน (Drive) ภายใน
แตละบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลปฎิบัติ (Schiffman and Kanuk. 1994:663) จากความหมายนี้
พลังสิ่งกระตุนประกอบดวยพลังความตรึงเครียด ซึ่งเกิดจากผลของความตองการที่ไมไดรับการ
ตอบสนอง ความตองการของบุคคลทั้งที่รูสึกตัวและจิตใตสํานึกจะพยายามลดความตึงเครียดโดย
ใชพฤติกรรมที่คาดวาจะสนองความตองการความคิดและการเรียนรูแตละบุคคล 
 โมเดลของกระบวนการจูงใจ ประกอบดวย สภาพความตึงเครียด (Tension) ซึ่งเกิดจาก
ความจําเปน (Need) ความตองการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) ที่ยังไมไดรับการ
ตอบสนอง (Unfulfilled) ซึ่งผลักดันใหบุคคลเกิดพฤติกรรมที่บรรลุจุดมุงหมาย คือ ความตองการที่
ไดรับการตอบสนองและสามารถลดความตึงเครียดได 
 ทั้งนี้จุดมุงหมายของพฤติกรรมผูบริโภคโดยถือเกณฑกระบวนการความคิด เชน ความ
เขาใจและการเรียนรูในอดีต ดวยเหตุนี้นักการตลาดจึงตองทําความเขาใจทฤษฎีการจูงใจเพื่อให
เกิดกระบวนการความเขาใจของผูบริโภค (Consumer cognitive process) ลักษณะของการจูงใจ
มีประเด็นที่จะตองพิจารณาดังนี้ 
 1.  ความตองการหรือความจําเปน (Need) หมายถึง ความแตกตางที่รับรูระหวาง
สภาพในอุดมคติและสภาพปจจุบันซึ่งมีอิทธิพลเพียงพอที่จะกระตุนพฤติกรรม (Engel, Blackwell 
and Miniard. 1993:G7) ความตองการประกอบดวย 2 ประการ ดังขอความในตาราง 5 แสดง
ความตองการหรือความจําเปน 2 ประการ 
 
1. ความตองการดานรางกาย (Physiological needs) เปนความตองการในรางกาย (Innate 
needs) ไดแก ความตองการน้ํา อากาศ อาหาร ที่อยูอาศัย การพักผอน และความตองการทางเพศ 
ซึ่งถือวาเปนความตองการพื้นฐาน (Primary needs or motives) 
2.    ความตองการที่เปนความปรารถนา (Acquired needs) หรือความตองการดาน
จิตวิทยา (Psychographic needs) เปนความตองการที่บุคคลเรียนรูจากการตอบสนองตอ
วัฒนธรรมหรือส่ิงแวดลอมประกอบดวย ความตองการเพื่อยกยอง ความภาคภูมิใจ ความรัก 
อํานาจและการเรียนรูซึ่งถือวาเปนความตองการทุติยภูมิ (Secondary needs) เปนผลจากสภาพ
จิตใจและความสัมพันธกับบุคคลอื่น 

ตาราง 1 แสดงความตองการหรือความจาํเปน (Needs) 2 ประการ 
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 2.  จุดมุงหมาย (Goals)  เปนผลจากพฤติกรรมจูงใจ ทุกพฤติกรรมของบุคคลจะมี
จุดมุงหมายเฉพาะอยาง ในการวิเคราะหการจูงใจนี้จะเกี่ยวของกับจุดมุงหมาย 2 ประการ 
 2.1  จุดมุงหมายหลักหรือทั่วไป (Generic goals) หมายถึง จุดมุงหมายในชนิดของ
ผลิตภัณฑซึ่งแตละบุคคลเลือกเพื่อตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman and Kanuk. 
1994:661) 
 2.2  จุดมุงหมายเฉพาะที่เกี่ยวกับตราสินคา (Brand specific goals) เปนจุดมุงหมาย
ในตราสินคาหนึ่งซึ่งผูบริโภคเลือกเพื่อตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman and Kanuk. 
1994:665) 
 วิธีการเลือกจุดมุงหมาย (Seiection of goal) 
 การเลือกจุดมุงหมายของแตละบุคคลขึ้นอยูกับประสบการณสวนตัว (Personal 
experience) ลักษณะทางกายภาพ (Physical capacity) บรรทัดฐานและคานิยมในวัฒนธรรม 
(Culyural norms and values) ความสามารถเขาถึงจุดมุงหมายในสิ่งแวดลอมทางกายภาพและ
สังคม (Goal accessibility) จุดมุงหมายอาจจะมุงทั้งดานสังคม และมุงสนองความตองการ
ทางดานรางกายดวยก็ได 
 การรับรูสวนบุคคลมีอิทธิพลตอการเลือกจุดมุงหมายเฉพาะอยาง ตัวอยาง การใช
ภาพลักษณเฉพาะของบุคคล (Person’s self image) ผลิตภัณฑที่ถือวาสรางภาพลักษณเฉพาะ
บุคคล เชน ปอรเช เบนซ นาฬิกาสวิส เครื่องสําอางคจากฝรั่งเศส รถยนตจากเยอรมัน ฯลฯ 
 3.  การจูงใจดานบวกและดานลบ (Positive and negative motivation) 
 การจูงใจทางการตลาดอาจทําไดทั้งดานการสรางความพึงพอใจและสรางความกลัว 
หรือความวิตกกังวล ตัวอยาง บุคคลทําประกันชีวิตเพราะความพึงพอใจในความมีมนุษยสัมพันธที่
ดีของพนักงานขาย และอาจเกิดเพราะความกลัวตอโรคภัยไขเจ็บ หรือการสูญเสียชีวิตของตนแลว
ทําใหเกิดปญหากับครอบครัว นักจิตวิทยากลาวถึงการจูงใจ 2 ประการ 
 3.1  สิ่งกระตุนดานบวก (Positive drive) หมายถึง อิทธิพลสิ่งกระตุนดานบวก (พึง
พอใจ) ที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งหรือสถานการณใดสถานการณหนึ่ง (Schiffman and Kanuk. 
1994:664) ส่ิงกระตุนกรณีนี้ถือวามีความจําเปน (Need) ความตองการ (Want) และความ
ปรารถนา (Desire) ที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในกรณีนี้ส่ิงกระตุนจะนําไปสูจุดหมายดานบวก (Positive 
goal) เปนจุดมุงหมายเพื่อทําใหเกิดความรูสึกที่ดี เกิดความตองการและเกิดพฤติกรรมตอส่ิงใดสิ่ง
หนึ่ง 
 3.2  สิ่งกระตุนดานลบ (Negative drive) หมายถึง อิทธิพลสิ่งกระตุนใหหลีกหนีจาก
สางใดสิ่งหนึ่งหรือสถานการณใดสถานการณหนึ่ง (Schiffman and Kanuk. 1994:663) ส่ิงกระตุน
กรณีนี้ ประกอบดวยความกลัว (Fear) หรือความไมชอบ (Aversion) ในกรณีนี้ส่ิงกระตุนจะนําไปสู
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จุดมุงหมายดานลบ (Negative goal) เปนจุดมุงหมายเพื่อการหลีกเลี่ยง (Avoidance) ตอส่ิงใดสิ่ง
หนึ่ง หรือการหลีกเลี่ยงพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง 
 4.  สิ่งจูงใจดานเหตุผลและดานอารมณ (Rational motives versus emotional 
motives)  นักการตลาดจําเปนจะตองศึกษาส่ิงจูงใจดานเหตุผลและอามรณและนําไปใชรวมกัน 
ดังนี้ 
 4.1  สิ่งจูงใจดานเหตุผล (Rational Motives) หมายถึง สิ่งจูงใจหรือจุดหมายโดยถือ
เกณฑเศรษฐกิจ (Economic) หรือใชหลักเหตุผล (Rationality) เชน ราคา ขนาดน้ําหนัก คุณภาพ 
การประหยัด (Schiffman and Kanuk. 1994:665) การตัดสินใจซื้อของบุคคลตามทฤษฎี
เศรษฐกิจ (Economic theory) โดยสมมุติวาผูบริโภคที่มีพฤติกรรมที่มีเหตุผลเมื่อเขาพิจารณา
ทางเลือกตางๆจะตัดสินใจเลือกอรรถประโยชนสูงสุด (greatest utility) หรือความพึงพอใจสูงสุด 
(Greatest satisfaction) เชน ความพึงพอใจในผลิตภัณฑจากการสงเสริมการตลาด ความมี
เหตุผล (Rationality) หมายถึง การที่ผูบริโภคเลือกจุดมุงหมายโดยถือเกณฑวัตถุประสงครวม เชน 
คุณภาพ ขนาด น้ําหนัก ราคา ฯลฯ 
 4.2  การจูงใจดานอารมณ (Emotional motives) หมายถึง การเลือกจุดมุงหมายตาม
หลักเกณฑความรูสึกสวนตัวหรือดุลพินิจสวนตัว (Personal criteria or subjective criteria) 
(Schiffman and Kanuk. 1994:660) เชน ความตองการเฉพาะบุคคล ความภาคภูมิใจ ความกลัว 
ความเปนมิตร ฯลฯ แนวคิดนี้ถือวาบุคคลคํานึงถึงอรรถประโยชน (ความพึงพอใจสูงสุด) 
(Maximize utility satisfaction) เปนสิ่งสมเหตุสมผลที่ผูบริโภคจะเลือกในทัศนะของเขาเพื่อสนอง
ความพอใจสูงสุด  จากทฤษฎีนี้เปนโมเดลที่สะทอนถึงความเปนอุดมคติมากเกินไปเพราะวา
ผูบริโภคอาจจะซื้อโดยอาศัยความเขาใจซื้อหรือตัดสินใจซื้อโดยอารมณก็ได  การเขาถึงความ
พอใจ  การตอบสนองความพึงพอใจเปนกระบวนการสวนบุคคลซึ่งขึ้นกับโครงสรางความตองการ
สวนบุคคลเชนเดียวกับพฤติกรรมในอดีต  ประสบการณดานสังคมและการเรียนรู ส่ิงที่ปรากฎไมมี 
(เหตุผลจากผูสังเกตภายในอาจจะเปนความตองการดานจิตวิทยาสวนตัวของบุคคลอื่น) ตัวอยาง 
การซื้อผลิตภัณฑที่เสริมสรางภาพลักษณสวนตัว เชน การซื้อน้ําหอมเปนพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อ
สรางภาพลักษณสวนตัว 
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7. ประวัติบริษัท รองเทาเซฟต้ี จํากัด  

ประวัติบริษัท รองเทาเซฟตี้ จํากัด 
 บริษัท รองเทาเซฟตี้ จํากัด (Safety Shoes Co., Ltd.)  เปน 1 ใน 20 บริษัทในเครือกลุม
เจริญสิน  ซึ่งเปนกลุมธุรกิจครอบครัว บริหารโดยครอบครัววงษเจริญสิน  กอต้ังเมื่อ พ.ศ. 2526 
ดวยทุนจดทะเบียน 10 ลานบาท ตอมากิจการมีการเจริญเติบโตอยางตอเนื่อง จนไดเพิ่มทุนจด
ทะเบียนเปน 80 ลานบาท   ปจจุบันบริษัทฯ มีสํานักงานตั้งอยูที่  318/10-12  ซอยสุขุมวิท 22  
ถนนสุขุมวิท แขวงคลองเตย  เขตคลองเตย  กรุงเทพมหานคร   ดําเนินกิจการผลิตรองเทานิรภัยหัว
เหล็กเสริมหัวเหล็ก ตราแพงโกลิน “PANGOLIN”   โดยมีโรงงานผลิตตั้งอยู  ณ  อาคารเลขที่ 
199/8  หมู 3 ถนนพานทอง-บานบึง  ตําบลบานบึง  อําเภอบานบึง  จังหวัดชลบุรี    และมี 
Showroom  อีก 3 สาขา  
คือ   1. สาขาบางปู   ตําบลบางปูใหม  อําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ   

2. สาขามาบตาพุต  ตําบลมาบตาพุต อําเภอเมือง  จังหวัดระยอง และ 
3. สาขาพานทอง  ตําบลบานเกา  อําเภอพานทอง  จังหวัดชลบุรี  
วัตถุดิบหลักสวนใหญที่ใชในการผลิตของบริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด  จะมาจากการผลิต

ในกลุมบริษัทในเครือเปนสําคัญ   ซี่งทําใหไดเปรียบในดานตนทุนการผลิต  และดวยความมุงมั่น
ในการเปนผูนําดานคุณภาพ จึงไดมีการพัฒนานําเทคโนโลยี และเครื่องจักรใหมๆ เขามาชวยเสริม
กําลังการผลิตอยางตอเนื่อง  จนในปจจุบัน เครื่องจักร และระบบการผลิตของโรงงาน  สามารถทํา
การผลิตสูงสุดตอวันไดถึง  2,000 คู  และเปนเจาของเทคนิคพิเศษ แหงเดียวในประเทศไทย  ที่ทํา
ใหรองเทาพื้นยางหลอของบริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด มีความทนทานสูง  (Vulcanized Rubber 
Safety Shoes)  เปนจุดแข็ง จุดเดน ที่ยังไมมีคูแขงขันในตลาดทําได   นอกจากนั้น ดวยวิสัยทัศน
ผูบริหารบริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด  ที่เนนความสําคัญของคุณภาพสินคา   จึงไดพยายามผลักดัน
ภาครัฐบาล เพื่อใหมีการกําหนดมาตรฐานสินคาใหเปนมาตรฐานสากล  จนในที่สุด บริษัท รองเทา
เซฟตี้ จํากัด เปนบริษัทรายแรกในประเทศไทยที่ไดรับการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม  
หรือ มอก. 526-2528 และมาตรฐานระบบบริหารคุณภาพ ISO  9001-2000.  

ปจจุบัน บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด มีสินคาหลัก  2  ประเภท คือ ผลิตภัณฑรองเทานิรภัย
หัวเหล็ก ซึ่งผลิตเอง   และผลิตภัณฑอุปกรณปองกันภัยสวนบุคคล  ซึ่งนําเขาจากตางประเทศสวน
หนึ่ง และจางผลิตภายในประเทศบางสวน  สําหรับผลิตภัณฑรองเทานิรภัยหัวเหล็กนั้น  บริษัท
รองเทาเซฟตี้ จํากัด เปนผูนําตลาด (Market Leader)  มีสวนแบงตลาดสูงถึง 60-65%  มีสินคา
ทั้งหมด 4 สายผลิตภัณฑ  คือ รองเทาพื้นยางประกบ (Cementing Rubber Safety Shoes)  
รองเทาพื้นยางหลอ (Vulcanized Rubber Safety Shoes)  รองเทาพื้นฉีด PVC (Direct PVC 
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Injection) และรองเทาพื้นฉีด PU (Direct PU Injection) ภายใตตราสินคาคุณภาพ เดียว คือ 
“PANGOLIN”  มียอดขายรวมกวา 140 ลาน สําหรับผลิตภัณฑอุปกรณนิรภัย มีทั้งหมด 8 กลุม
ผลิตภัณฑ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด จึงยังถือวาเปนผูตาม (Market Follower) มีสวนแบงตลาด
เพียง 1% เทานั้น ทั้งที่เปนตลาดที่ใหญมี Market Volume สูงถึง 1,000 ลานบาท  

บริษัท รองเทาเซฟตี้ จํากัด นับไดวาเปนทั้งผูผลิต และจําหนายรองเทานิรภัยหัวเหล็กทั้ง
ตลาดในประเทศ และตลาดตางประเทศ   สําหรับตลาดในประเทศ ลูกคาสวนใหญจะมีทั้ง
ผูประกอบการอุตสาหกรรมทั้งขนาดเล็ก กลาง และใหญ ทั้งภาครัฐบาล  เอกชน จนถึงรัฐวิสาหกิจ   
สําหรับลูกคาตางประเทศ  จะอยูในเอเชีย  (Asia)  เชน ฮองกง, สิงคโปร, ออสเตรเลีย, หมูเกาะพีจิ 
และ มาเลเซีย,   ตลาดตะวันออกกลาง (Middle East) เชน บาหเรน, ซาอุดิอาระเบีย, คูเวต, ตลาด
ยุโรป และคานาดา (Europe & Canada) เปนตน สําหรับตลาดสินคารอง หรือ สินคาอุปกรณ
นิรภัยนั้น บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด จําหนายเฉพาะตลาดภายในประเทศเทานั้น มียอดขาย
ปจจุบันอยูที่ 10 ลานบาทตอป 

อยางไรก็ตามผลกระทบจากวิกฤติเศรษฐกิจ ระหวางป พ.ศ. 2540-2542 ทําใหบริษัท
ลูกคาในอุตสาหกรรมใหญ ๆ รวมถึงอุตสาหกรรมขนาดกลาง ประสบปญหาการเงิน ลดปริมาณ
การสั่งซื้อลง และเปลี่ยนนโยบายใชสินคา โดยราคาเปนปจจัยสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือมากกวา
คุณภาพ  ทําใหเกิดคูแขงขันจากตลาดลางเพิ่มมากขึ้น  เปนผลใหบริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ตอง
ลดกําลังการผลิตลงเหลือวันละ 1,200 คูตอวัน  และมีนโยบายที่เนนตลาดบน  คือ  สินคาคุณภาพ
ราคาสูง คือตลาดรองเทาพื้นฉีด PU  และผลักดันขยายตลาดอุปกรณนิรภัยใหมากขึ้นเพื่อกระจาย
คาใชจาย 
 
8. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 อัญชิสา เจียวรกุล. (2550) ไดศึกษางานวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติและความพึงพอใจของผู
เขาชมสยามโอเชี่ยนเวิรล ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา โดยสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 
21-30 ป มีรายไดตอเดือน 10,000 บาท สวนใหญเปนนักเรียน/นักศึกษา และมีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จากการวิเคราะหทัศนคติที่มีผลตอผูเขาชมสยามโอเชี่ยนเวิรลของผูตอบแบบสอบถาม 
พบวาทัศนคติในดานคุณภาพในการใหบริการโดยรวมในระดับมาก เมื่อพิจารณารายขอพบวา 
ผูตอบแบบสอบถาม มีทัศนคติในดานสถานที่สวยงามและปลอดภัย ในระดับมากที่สุด ในการ
วิเคราะหปจจัยที่มีผลตอแรงจูงใจของผูเขาชมสยามโอเชี่ยนเวิรล พบวา ระดับของปจจัยที่มีผลตอ
แรงจูงใจโดยรวม ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับของปจจัย
ที่มีผลตอแรงจูงใจมากที่สุด คือสมาชิกในครอบครัว และวิเคราะหความพึงพอใจโดยรวมของผูเขา
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ชมสยามโอเชี่ยนเวิรล พบวา มีระดับความพึงพอใจโดยรวมหลังจากการเขาชมและรับบริการที่
สยามโอเชี่ยนเวิรล โดยมีระดับความพึงพอใจโดยรวมในระดับปานกลาง 
 พัชรินทร  นันทิวรรธนากุล. (2550) ไดศึกษางานวิจัยเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวแบบฝงเขากับตัวเฟอรนิเจอรยี่หอ เตกา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางที่เปนลูกคาที่เคยใชเครื่องใชไฟฟา เตกานั้น สวนใหญเปน
เพศชาย คิดเปนรอยละ 57.5  โดยลูกคาสวนใหญอายุ 26-35 ป คิดเปนรอยละ 43.0 รองลงมาคือ
ลูกคาที่มีอายุ 36-45 ป คิดเปนรอยละ 41.0 ลูกคาที่อายุมากกวา 45 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 9.0 
และลูกคาที่มีอายุนอยกวา 25 ป คิดเปนรอยละ 7.0 ตามลําดับ ลูกคาสวนใหญจะมีสถานภาพ
สมรสแลว คิดเปน 54.0 รองลงมา คือ โสด คิดเปนรอยละ 45.0 อาชีพสวนใหญเปนพนักงาน
เอกชน คิดเปนรอยละ 45.0 รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 17.0 มีรายไดตอ
เดือน 35,000-50,000 บาท คิดเปนรอยละ 32.0 รองลงมา คือรายไดมากกวา 50,000 บาท คิด
เปนรอยละ 24.0 และระดับการศึกษาของลูกคาที่ซื้อสินคานั้น สวนใหญอยูในระดับปริญญาตรี 
คิดเปนรอยละ 58.0 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 31.0 และสวนใหญมีลักษณะ
ที่อยูอาศัยแบบบานเดี่ยว คิดเปนรอยละ 64.0 รองลงมาคือทาวนเฮาส คิดเปนรอยละ 22.0 สวน
ทางดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญในดานผลิตภัณฑเปน
อันดับแรก รองลงมาเปนกิจกรรมการสงเสริมการตลาด โดยปจจัยทางดานราคานั้นมีผลตอการซื้อ
สินคา เตกา ในระดับตํ่าเพราะลูกคาสวนใหญมีกําลังซื้อสินคาอยูแลว 
 สุรสิทธิ์  ปราชญสุชนัย. (2546) จากการศึกษางานวิจัยเกี่ยวกับปจจัยความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรองเทาผาใบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ดานพฤติกรรมการ
เลือกซื้อรองเทาผาใบ ผูบริโภคสวนใหญจะมีรองเทาผาใบ 1-2 คู ประเภทของรองเทาผาใบที่
ผูบริโภคสวนใหญซื้อลาสุดเปนรองเทาผาใบกีฬา ยี่หอรองเทาผาใบที่ซื้อสาสุดสวนใหญ คือ ไนกี้ 
(NIKE) และถาจะซื้อรองเทาผาใบคูใหมสวนใหญจะซื้อยี่หอ ไนกี้ (NIKE) เหตุผลสวนใหญในการ
ซื้อรองเทาผาใบคูใหมของผูบริโภค คือ รองเทาผาใบคูเกาขาดหรือชํารุด ผูบริโภคจะใสรองเทาเพื่อ
เลนกีฬาและออกกําลังกายเปนสวนใหญ ผูบริโภคสวนใหญจะทําการตัดสินใจเลือกซื้อเองและ
บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อรองเทาผาใบจะเปนเพื่อนและผูบริโภคสวนมากจะซื้อรองเทา
ที่หางสรรพสินคา โดยระดับราคาที่จะซื้อสวนใหญ จะต่ํากวา 1,000 บาท สีของรองเทาผาใบที่
ผูบริโภคสวนใหญชอบ คือ สีขาว และดานการเตรียมการลวงหนาในการซื้อรองเทาผาใบ สวนใหญ
จะไมเคยเตรียมการซื้อลวงหนา ในสวนของลักษณะทางประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรองเทาผาใบของผูบริโภคในดานของจํานวนรองเทาผาใบที่มียี่หอและ
ประเภทของรองเทาผาใบที่ซ้ือ เหตุผลในการซื้อรองเทาผาใบคูใหม วัตถุประสงคในการใสรองเทา
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ผาใบ บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อรองเทาผาใบ สถานที่และราคาของรองเทาผาใบที่ซื้อ 
และสีของรองเทาผาใบที่ชอบ ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 และ 0.05 
 
 การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและความพึงพอใจการตัดสินใจซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัท
รองเทาเซฟตี้ จํากัดของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก ผูวิจัยไดศึกษา แนวคิดและ
ทฤษฎีที่เกี่ยวของ เพื่อใชในการวิจัยครั้งนี้ เชน ลักษณะทางประชากรศาสตร ทฤษฎีพฤติกรรม
ผูบริโภค โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด แนวคิดและ
ทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ และงานวิจัยทั้งหมดขางตนมาเปนแนวทางในการกําหนดชื่อเร่ือง กรอบ
แนวความคิด การกําหนดตัวแปรที่ใชในการวิจัย นิยามศัพท สมมติฐาน เพื่อชวยในการออกแบบ
สอบถาม เพื่ออภิปรายผลและขอเสนอแนะตาง ๆ  
 
 สรุปในรายงานการวิจัยในครั้งนี้ ผูทําการวิจัยไดมีการใชทฤษฎีสวนผสมทางการตลาด
ของรศ.ศิริวรรณ เสรีรัตน อันประกอบไปดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการ
สงเสริมทางการตลาด ,ทฤษฎีของความพึงพอใจโดยรวมมาจากแนวคิดในเรื่องของทฤษฎแีรงจงูใจ
ของ ฟรอยด และมาสโลวมาเปนตัววิเคราะห และพฤติกรรมการซื้อสินคามาจากโมเดลพฤติกรรม
ผูบริโภค (Consumer behavior model) ทฤษฎีของรศ.ศิริวรรณ เสรีรัตน และกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ (Buyer Decision Process) เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
  
 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมและความพึงพอใจการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทา
เซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก” โดยมีสาระสําคัญ ถึงวิธีดําเนินการวิจัย
อยางเปนขั้นตอน เพื่อใหไดมาซึ่งขอมูลจากกลุมตัวอยางและจะนําไปวิเคราะห ดวยวิธีทางสถิติ
ตอไป 
 ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจยัไดดําเนนิการวิจัยตามขั้นตอน ดังนี ้
 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 

 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจยั 

 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่ซื้อรองเทานิรภัย บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด 
ในภาคกลางและภาคตะวันออก โดยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
   
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือผูบริโภคที่ซื้อรองเทานิรภัย บริษัทรองเทาเซฟตี้ 
จํากัด ในภาคกลางและภาคตะวันออก  
 
 ขนาดกลุมตัวอยาง 
 ในการศึกษาครั้งนี้ เนื่องจากไมทราบจาํนวนประชากรทีแ่นนอน ผูวจิัยจึงกาํหนดขนาด
กลุมตัวอยางโดยวิธีการคํานวณ โดยใชสูตรกรณีไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และใหคา
ความเชื่อมัน่ 95% คาความคาดเคลื่อนในการประมาณไมเกิน 5 % (กัลยา วานชิยบัญชา.  2545 : 
25-26) มีสูตรดังนี ้

 

n  =   2
2

e4
z  

เมื่อ n แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง 
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 Z แทน  คามาตรฐานที่ระดับความเชื่อมั่น ทีผู่วิจัยกาํหนดไว คือ 95 %  
      ฉะนัน้จะมีคา Z1 - α /2   หรือ Z.975 = 1.96 
 e    แทน  คาสัดสวนความคลาดเคลื่อนในการประมาณไมเกิน  
      โดยกาํหนดให คาความคลาดเคลื่อน 5 % (e = 0.05) 

 แทนคา   ( )
( )

16.384
05.04

96.1
2

2

==n หรือ 385  คน   

 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางเทากับ 385 คน และสํารองไวเผื่อแบบสอบถามไม
สมบูรณอีก 15 คน รวมเปนจํานวนตวัอยางทั้งหมด 400 คน   
  
 วิธีการเลือกตวัอยางจะใชวธิีการเลือกตวัอยางตามขั้นตอน ดังนี้  
 ขั้นตอนที่ 1 การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจง
เลือกผูบริโภคในเขตพื้นที่ภาคกลางและภาคตะวันออก ที่ผูบริโภคนยิมไปเลือกซื้อรองเทานิรภัยที่
สาขายอย จํานวน 4 จังหวัด ดังนี ้

1. กรุงเทพมหานคร 
2. สมุทรปราการ 
3. ระยอง 
4. ชลบุรี 

ขั้นตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดโควตาจํานวน
ตัวอยางในแตละจังหวัด จังหวัดละเทา ๆ กนั คือ 100 คน จาก 4 จังหวัด รวมจาํนวนตวัอยาง
เทากับ 400 คน         

ตาราง 2 แสดงการเลือกกลุมตัวอยาง และจํานวนกลุมตัวอยางทีท่ําการสํารวจ 

 

ชื่อจังหวัด จํานวนตัวอยางแตละจงัหวัด 

1. กรุงเทพมหานคร 
2. สมุทรปราการ 
3. ระยอง 
4. ชลบุรี 

100 คน 
100 คน 
100 คน 
100 คน 

รวม 400 คน 
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 ขั้นตอนที่ 3 การสุมตัวอยางโดยความสะดวก (Purposive Sampling) โดยเลือกจาก
กลุมตัวอยางของผูที่สนใจจะซื้อรองเทานิรภัยในโรงงานนิคมอุตสาหกรรม เชน นิคมอุตสาหกรรม
บางป ูมาบตาพุด อมตะนคร แหลมฉบงั ฯลฯ ทัง้ 4 จังหวัด โดยการสอบถามกอนแจก
แบบสอบถามใหตอบ เนื่องจากกลุมตัวอยางดงักลาวเปนกลุมที่เคยมีอุปสงคในรองเทานิรภัยเซฟตี้
และยังเปนผูทมีีอํานาจในการซื้อ ซึ่งจะทําใหการวิจัยในครั้งนี้ไดผลใกลเคียงกับความตองการของ
ผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก จนครบจํานวนที่ตองการคือ 400 คน 
 
2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจยัสรางขึน้ ซึ่ง
แบงออกเปน 5 สวน ดังนี ้
 สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม เปน
แบบสอบถามปลายปด (Close-ended response question) มีจํานวน 5 ขอ ไดแก เพศ อาย ุ
ระดับการศึกษา อาชพี และรายไดเฉลีย่ตอเดือน โดยมีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous 
question) จํานวน 1 ขอ (ขอ 1) และแบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple 
choices question) จํานวน 5 ขอ (ขอ 2-6) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทตาง ๆ ดังนี ้
 ขอที่ 1 เพศ เปนระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
 ขอที่ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยการกําหนด
ชวงอายุ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  2542  : 110) 
 
   ความกวางอันตรภาคชั้น  = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคา
ตํ่าสุด 
                    จํานวนชั้น 
  
 ขอมูลรายงานผลสํารวจภาวการณทํางานของประชากร พ.ศ. 2544 ของสํานักงานสถิติ
แหงชาติ ไดใชเกณฑการสํารวจผูมีงานทําอายุต้ังแต 15 – 65 ป ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้จึงไดใชชวง
อายุดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงอายุดังกลาวเปนเกณฑ โดยแบงชวงอายุออกเปน 5 ชวง 
ดังนี้ 
 
   ชวงอายุ      = 65 – 15 
                5 
           =           10 
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 แสดงการแบงชวงอายุที่ใชในแบบสอบถาม ดังนี้ 
 ตํ่ากวา 25 ป  
 25 – 34 ป 
 35 – 44 ป  
 45 – 54 ป 
 55 ป ข้ึนไป 

 ขอที่ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  
จําแนกดงันี ้คือ 

    (1)  ตํ่ากวาปริญญาตรี 
    (2)  ปริญญาตรี 

     (3)  สูงกวาปริญญาตรี 
     (4)  อ่ืนๆ โปรดระบุ …….. 

ขอที่ 4 อาชพี เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
จําแนกดังนี้ คือ 

    (1)  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
     (2)  พนักงานเอกชน / รับจาง 
     (3)  ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
     (4)  อ่ืนๆ โปรดระบุ …….. 

ขอที่ 5 รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal scale) โดย
การกําหนดชวงอาย ุ(มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช.  2542  : 110) 
  
 ความกวางอันตรภาคชั้น            = ขอมูลที่มคีาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                  จํานวนชั้น 
 
 การกําหนดรายไดเฉลี่ยตอเดือนขั้นต่ํา ซึง่คํานวณจากอัตราคาจางขัน้ต่ํา เปนเงนิวันละ183 
บาท (กรมสวัสดิการและคุมครองแรงงาน.2548 http://www.mol.go.th.statisticol.htm(online)) 
เทากับ 183 x 30 วัน = 5,490 หรือประมาณ 5,500 บาท ผูวิจยัจึงไดใชชวงรายไดตอเดือนอยู
ระหวาง 5,500 – 55,500 บาท 
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 การวิจัยครั้งนี้ไดแบงชวงรายไดตอเดือนออกเปน 5 ชวง ดังนี้ 
 
   ชวงรายไดตอเดือน   =   55,500 – 5,500 
                     5 
          =               10,000  บาท 
 แสดงการแบงชวงรายไดตอเดือนที่ใชในแบบสอบถาม ดังนี้ 

 ไมเกิน 15,000 บาท  
 15,001 – 25,000 บาท 
 25,001 – 35,000 บาท   
 35,001 – 45,000 บาท 
 มากกวา 45,001 บาท ข้ึนไป 

 
 สวนที ่ 2 คําถามเกี่ยวกับทศันคติตอสวนประสมทางการตลาดของรองเทานิรภัย ในดาน
ตางๆ จาํนวน 27 ขอ ประกอบดวย 

1. ดานผลิตภัณฑ ไดแก ดานประโยชนหลกั ดานรูปลักษณ ดานผลติภัณฑที่คาดหวงั 
ดานผลิตภัณฑควบ และดานศักยภาพ จาํนวน 13 ขอ 

2. ดานราคา จํานวน 2 ขอ 
3. ดานการจัดจําหนาย จํานวน 3 ขอ 
4. ดานการสงเสริมการตลาด จํานวน 4 ขอ 

 แบบสอบถามเปนแบบ Semantic Differential scale เปนระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการกําหนดคะแนน ดังนี ้
        คะแนน     ระดับทัศนคติ 
  5     ผูตอบแบบสอบถามมทีัศนคติในระดับดีมาก 
   4     ผูตอบแบบสอบถามมทีัศนคติในระดับดี 
  3     ผูตอบแบบสอบถามมทีัศนคติในระดับปานกลาง 
  2     ผูตอบแบบสอบถามมทีัศนคติในระดับไมดี 
  1     ผูตอบแบบสอบถามมทีัศนคติในระดับไมดีอยางมาก 
  
 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น 
ดังนี ้(มัลลิกา บุนนาค.  2537 : 29) 
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 จากสูตร ความกวางของอนัตรภาคชั้น    = ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด
                             จํานวนชัน้ 
                         =    5 – 1   
                                                                            5 
              =    0.8     

   
เกณฑการแปลคะแนนเฉลีย่ของทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอรองเทานิรภัย บริษัทรองเทา

เซฟตี้ จาํกัด 
         คะแนนเฉลี่ย   ระดับทัศนคติ 
  4.21 - 5.00  ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับดีมาก  
  3.41 - 4.20  ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับดี 
  2.61 - 3.40  ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 
  1.81 - 2.60  ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับไมดี 
  1.00 - 1.80  ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับไมดีอยางมาก  
 
 สวนที ่ 3 คําถามเกี่ยวกับเหตุจูงใจในการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ จาํนวน 9 ขอ ลักษณะ
แบบสอบถามใชมาตรวัดแบบ Likert Scale และใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทอัตราสวน 
(Rating Scale) ของ Likert (Method of summated rating : the Likert Scale) (ศิริวรรณ เสรีรัตน 
และคณะฯ, 2541 : 167) ม ี5 ระดับ โดยมีเกณฑการกําหนดคะแนน ดังนี ้
 
        คะแนน     ระดับสิ่งจูงใจ 
  5     ผูตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจในระดับมากที่สุด 
  4     ผูตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจในระดับมาก 
  3     ผูตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจในระดับเฉยๆ 
  2     ผูตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจนอย 
  1     ผูตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจนอยมาก  
  
 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น 
ดังนี ้(มัลลิกา บุนนาค.  2537 : 29) 
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 จากสูตร ความกวางของอนัตรภาคชั้น    = ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด
                             จํานวนชัน้ 
                         =    5 – 1   
                                                                            5 
              =    0.8     

   
เกณฑการแปลคะแนนเฉลีย่ของเหตุจูงใจของผูบริโภคที่มีตอรองเทานริภัย บริษัทรองเทา

เซฟตี้ จาํกัด 
         คะแนนเฉลี่ย   ระดับสิ่งจูงใจ 
  4.21 - 5.00  ผูบริโภคมีแรงจูงใจอยูในระดับมากที่สุด 
  3.41 - 4.20  ผูบริโภคมีแรงจูงใจอยูในระดับมาก 
  2.61 - 3.40  ผูบริโภคมีแรงจูงใจอยูในระดับเฉยๆ 
  1.81 - 2.60  ผูบริโภคมีแรงจูงใจอยูในระดับนอย 
       1.00 - 1.80       ผูบริโภคมีแรงจูงใจอยูในระดับนอยมาก 
 
 สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัย บริษัทรองเทาเซฟตี้ จาํกัด ของ
ผูบริโภค มี 11 ขอ มีรายละเอียด ดังนี ้
 ขอที่ 32-36 เปนคําถามเกี่ยวกับงบประมาณที่จะซื้อรองเทานิรภัย เปนแบบสอบถามแบบ
ปลายเปด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale)  
 ขอที่ 37-42 เปนคําถามที่มหีลายคาํตอบใหเลือก (Multiple Choices Question) จํานวน 
6 ขอ 
 ขอที่ 37 สีของรองเทานิรภัยเซฟตี้ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal 
Scale) 
 ขอที่ 38 สถานที่ซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 
 ขอที่ 39 บุคคลที่มีสวนรวมในการเลือกซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 40 ทานซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้คูใหมใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญตัิ 
(Nominal Scale) 
 ขอที่ 41 ทานซื้อรองเทานิรภัยคูใหม ทานจะเลือกซื้อยีห่อใชระดับการวัดขอมูลประเภท
นามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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 ขอที่ 42 ทานรูจักบริษัทรองเทาเซฟตี้ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 
 
 สวนที ่5 คําถามเกีย่วกบัความพงึพอใจการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ จาํนวน 4 ขอ ลักษณะ
ของแบบสอบถามเปนแบบ Semantic Differential scale เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอนัตร
ภาค (Interval scale) โดยแบงเปนชวงๆ ตั้งแตซายสุดของสเกลแทนดวยการเหน็ดวยกับขอความ
ดานซาย ดานขวาสุดของสเกลแทนดวยการเหน็ดวยกับขอความดานขวา 
 เพื่อใหสอดคลองกับระดับการประเมินทีม่ีอยูเพียง 5 ระดับ ผูวิจัยจงึใชคะแนนเฉลีย่ที่ได
จากขอมูลของกลุมตัวอยางเปนเกณฑในการแปลความหมาย  โดยการจัดแบงเปน 5 ระดับ 
สําหรับการปรับสเกลใหมนัน้  ทําโดยแบงเกณฑเปรียบเทียบและแบงตรงกึง่กลางของอันตรภาค
ชั้น (วิเชียร เกตุสิงห,2538:8-11) ซึ่งคะแนนสูงสุดเทากับ 5 และคะแนนต่ําสุดเทากบั 1 เพื่อใหได
ลักษณะเกณฑเปนการแจกแจงปกติ (Normal Distribution)  โดยมีสูตรหาชวงกวางของแตละชั้น
ไดดังนี้ 
 
 จากสูตร ความกวางของอนัตรภาคชั้น    = ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด
                             จํานวนชัน้ 
                         =    5 – 1   
                                                                            5 
              =    0.8     
 

เกณฑการแปลคะแนนเฉลีย่ของความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอรองเทานิรภัย บริษัท
รองเทาเซฟตี ้จํากัด 
         คะแนนเฉลี่ย   ระดับความพึงพอใจ 
  4.21 - 5.00  ผูบริโภคมีความพึงพอใจอยูในระดับพงึพอใจมาก 
  3.41 - 4.20  ผูบริโภคมีความพึงพอใจอยูในระดับพงึพอใจ 
  2.61 - 3.40  ผูบริโภคมีความพึงพอใจอยูในระดับพงึพอใจปานกลาง  
  1.81 - 2.60  ผูบริโภคมีความพึงพอใจอยูในระดับไมพงึพอใจ 
  1.00 - 1.80  ผูบริโภคมีความพึงพอใจอยูในระดับไมพงึพอใจอยาง 
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ขั้นตอนการสรางเครื่องมือ 
 ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือ ตามขั้นตอน ดังไปนี้ 

 1. ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อรองเทานิรภัย บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภค  
   2. สรางแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดที่เกี่ยวของกับปจจัยทางดาน
ประชากรศาสตร   ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด เหตุจูงใจในการซื้อ และพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก 
   3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อพิจารณาตรวจสอบ
ความถูกตองของเนื้อหา และใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับสํานวนภาษาใหเขางาย 
เพื่อใหไดขอคําถามที่มีขอความตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย 
   4.  นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 
   5. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงดานเนือ้หา
(Content validity) และตรวจสอบความถูกตองของภาษา 
   6. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวไปทดลองใช (Try out) กับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน เพื่อนําผลไปหาคาความ
เชื่อมั่น (Reliability) โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2545: 449) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 

10 ≤≤α คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความเชื่อมั่นสูง และนําแบบสอบถามไปใชกับกลุม
ตัวอยาง   
 
 ผลการวิเคราะหคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ไดผลดังนี ้
 คาความเชื่อมัน่ แบบสอบถามตอนที่ 2 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดตอรองเทา
นิรภัยเซฟตี้ ในดานตางๆ ตามรายละเอียด ดังนี้คือ 

- ดานผลิตภัณฑ  ไดคา Reliability Coefficient เทากับ 0.859 
- ดานราคา ไดคา Reliability Coefficient เทากับ 0.884 
- ดานชองทางการจัดจําหนาย ไดคา Reliability Coefficient เทากับ 0.831 
- ดานการสงเสริมทางการตลาด ไดคา Reliability Coefficient เทากับ 0.848 

 คาความเชื่อมัน่ แบบสอบถามตอนที่ 3 เหตุจูงใจในการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ ในดาน
ตางๆ ตามรายละเอียด ดังนี้คือ 

- แรงจูงใจดานเหตุผล  ไดคา Reliability Coefficient เทากับ 0.778 
- แรงจูงใจดานอารมณ ไดคา Reliability Coefficient เทากับ 0.752 
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 คาความเชื่อมัน่ แบบสอบถามตอนที่ 5 ความพึงพอใจการซื้อรองเทานิรภัย เทากบั 0.737 

3. การเก็บรวมรวมขอมูล  

 การวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาถึง พฤติกรรมและความพึงพอใจการซื้อรองเทานิรภัย
เซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัดของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก โดยมีแหลงขอมูลใน
การศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 
 3.1 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยาง 402 คน โดยมข้ัีนตอนในการดําเนนิการ ดังนี ้
  3.3.1 ขอจดหมายจากบัณฑิตวทิยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ เพื่อขอความ
อนุเคราะหในการเก็บรวบรวมขอมูล จากสถานที ่ที่ตองการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
  3.3.2 ฝกอบรมเจาหนาที่ผูเก็บขอมูลแบบสอบถาม เพื่อใหทราบขัน้ตอนและวธิกีาร
เก็บขอมูลกอนเก็บขอมูลจริง 
 3.2 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่
สามารถอางองิได ผลงานวิจยัตาง ๆ ที่เกีย่วของ รวมถงึแหลงขอมูลทางอนิเทอรเน็ต เพือ่
ประกอบการสรางแบบสอบถาม 
 
4. การจัดกระทําขอมลูและการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อไดรับแบบสอบถามกลบัคืนมาแลว ผูวิจัยนาํแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ
ดังนี ้
 
 การจัดทาํขอมูล 
   1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถาม   โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกตองเรียบรอยแลวมาลง
รหัสตามที่ไดกําหนดรหัสไวลวงหนา 
 3. การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social 
Sciences) เพื่อวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน 
 การวิเคราะหขอมูล  
 1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพื่ออธบิาย
ลักษณะของกลุมตัวอยาง ดงันี ้
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1.1 คารอยละ (Percentage) เพื่อใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถาม
สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 
สวนที่ 2 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ( ประโยชนหลัก 
รูปลักษณ ผลิตภัณฑที่คาดหวงั ผลิตภัณฑควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ) ดานราคา ดานการ
จัดจําหนาย และดานการสงเสรมิการตลาด ตอรองเทานิรภัย ในสวนที่ 3 เหตจุูงใจในการซือ้
รองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษทัรองเทาเซฟตี้ จํากัด  

1.2 คาคะแนนเฉลีย่  (Mean) เพื่อใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถาม 
สวนที่ 2 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ( ประโยชนหลัก 
รูปลักษณ ผลิตภัณฑที่คาดหวงั ผลิตภัณฑควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ) ดานราคา ดานการ
จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ตอรองเทานิรภัย สวนที่ 3 เหตุจงูใจในการซื้อรองเทา
นิรภัยเซฟตี ้ สวนที่ 4 พฤติกรรมการซือ้รองเทานิรภัยเซฟตี ้ สวนที่ 5 ความพงึพอใจในการซื้อ
รองเทานิรภัยเซฟตี้ 

1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชอธิบายลกัษณะขอมูล
จากแบบสอบถามสวนที ่ 2 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ 
(ประโยชนหลกั รูปลักษณ ผลิตภัณฑทีค่าดหวงั ผลิตภัณฑควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ) 
ดานราคา ดานการจัดจาํหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ตอรองเทานิรภัย สวนที่ 3 เหตุจงูใจ
ในการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี ้ สวนที ่ 4 พฤติกรรมการซือ้รองเทานิรภัยเซฟตี ้ สวนที่ 5 ความพงึ
พอใจในการซือ้รองเทานิรภัยเซฟตี ้

2.  การวเิคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพื่อทดสอบ
สมมติฐานดังนี ้
  2.1 สถิติวิเคราะหคาท ี (Independent t-test) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลีย่ของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุมทีเ่ปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมตฐิานขอที่ 1 และขอที่ 2 ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ดานเพศ  
  2.2 สถิติวิเคราะหคาเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance) เพื่อเปรียบเทยีบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง
มากกวา 2 กลุม ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 และขอที่ 2 ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานอาย ุ
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 
  2.3 สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพื่อใชหาคาความสัมพนัธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 2 , 3 , 5 , 6 และขอที่ 7 
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5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  
 1.  คาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ประกอบดวย 
       1.1 คารอยละ (Percentage) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 36) 
 

                              P   =  x100n
f   

    
เมื่อ    P  แทน คารอยละ 
    f  แทน ความถี่ของคะแนน 

    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
        1.2   คาคะแนนเฉลี่ย (Mean หรือ X  ) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 39) 
 

                                      X   = n
x∑   

 
   เมื่อ    X   แทน คาคะแนนเฉลีย่ 

         แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด ∑ x
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

        1.3 คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.)                     
(กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 38)  
    

                              = ..DS
)

22

1-n(n
x)(xn∑ ∑−  

 
เมื่อ    S.D.  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 
   แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกําลงัสอง ∑ x2

       แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกาํลังสอง ∑ 2x)(
       n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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 2.  การหาคาความเชื่อมัน่ของเครื่องมือ (Reliability of the test)   โดยใชวิธีหาคา
สัมประสิทธิ์อัลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach’s alpha coefficient) (กัลยา  วา
นิชยบัญชา.  2546 : 43) 
 

  Cronbach's alpha  :      α = 
variance/ covariance 1)(k1

variance/ covariance k
−+

 

 
   เมื่อ      α             แทน คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 

      k  แทน จํานวนคาํถาม 
econvarianc  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคาํถามตางๆ 

     variance  แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคาํถาม 
 
 
 3.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ประกอบดวย 

      3.1  สถิติ Independent t-test (ชูศรี วงศรัตนะ.  2544 : 178)  โดยมีสูตรดังนี้ 
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โดยที่ Degree of freedom (df)  =   
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เมื่อ   แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน  t-distribution t

1Χ  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 
2Χ  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 

2
1S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
2
2S  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
1n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 

2n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
   df แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ  
 

 
3.2  สถิติ F-test แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

ANOVA) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 293)  มีสูตรดังนี ้
 

ตาราง 3   แสดงการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 

 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 
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เมื่อ  F แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน F-distribution 
                  df        แทน     ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1)   

                     และภายในกลุม (n-k) 
            k แทน จํานวนกลุมของตัวอยางที่นาํมาทดสอบสมมติฐาน 
            n แทน จํานวนตวัอยางทั้งหมด  

       แทน ผลรวมกําลงัสองระหวางกลุม (Between sum of 
squares) 

)(BSS

        แทน    ผลรวมกําลงัสองภายในกลุม (Within sum of squares) )(WSS

            แทน     คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม )(BMS

   (Mean square between groups) 
         แทน    คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม )(WMS

   (Mean square within groups) 
 

สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B)  (Hartung. 2001 : 300) 
สามารถเขยีนได ดังนี ้

B = MSB 
    MSW’ 
 
 

 
โดย คา    MSW’   =   

 
เมื่อ B แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน Brown-forsythe 

 MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
  MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถติิ Brown-forsythe 
  K แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
  n       แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  N แทน ขนาดประชากร 
  Si

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ตองทําการทดสอบ  เปน

รายคูตอไป เพื่อดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 333) มีสูตรดังนี้   
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  LSD    =      
⎥
⎥
⎥

⎦

⎤

⎢
⎢
⎢

⎣

⎡
+

−−
ji

1 n
1

n
1MSEt

kn/2;α
 

 
โดยที่           ji nn ≠

เมื่อ       kn/2;1
t

−−α   แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับ 
ความเชื่อมัน่ 95% และชั้นแหงความเปนอสิระ                              
ภายในกลุม = n - k 

MSE     แทน คาประมาณความแปรปรวนภายในกลุม ( ) )(WMS

i
n      แทน จํานวนขอมูลของกลุมที ่ i 

                             แทน จํานวนขอมูลของกลุมที ่ j j
n

 α             แทน      คาความคลาดเคลื่อน 
 

สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3 (Keppel.1982 : 153-155) 
สามารถเขยีนได ดังนี ้  

                                           
                   เมื่อ           แทน   คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Dunnett test 
                                  แทน   คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 
                              แทน   คาความแปรปรวนภายในกลุม 
                              S          แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
  3.3   คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) (ชูศรี วงศรัตนะ.  2544 : 310-311) มีสูตรดังนี้ 
 

r xy  = 
( ) ( ) ⎥⎦

⎤
⎢⎣
⎡
⎥⎦
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y)x)((xyn  
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เมื่อ         r xy  แทน     สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 
        ∑ x  แทน  ผลรวมคะแนนชุด X 
        ∑ y  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y 
         แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกาํลังสอง 2x∑
         แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกาํลังสอง 2y∑
        ∑ xy  แทน ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชุด x และคะแนนชุด 
y 
         n            แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
 
โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง   -1≤  r ≤1   ความหมายของ คา  r  

คือ 
1) คา r  เปน ลบ  แสดงวา x  และ y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
2) คา r  เปน บวก  แสดงวา x  และ y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
3) ถา r  มีคาเขาใกล  1   หมายถึง  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทาง 

เดียวกัน และมีความสัมพันธกันมาก 
4) ถา r  มีคาเขาใกล –1   หมายถึง  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทาง    

ตรงขามกัน และมีความสัมพันธกันมาก 
5) ถา  r  =  0  แสดงวา x  และ y  ไมมีความสัมพันธกัน 
6) ถา  r  เขาใกล  0  แสดงวา  x  และ  y  มีความสัมพันธกันนอย 

      เกณฑการแปลความหมาย คาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (ชูศรี วงศรัตนะ.  2544 : 316) 

• คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 1 (ประมาณ 0.70 ถงึ 0.90)   
ถือวา มีความสัมพันธกนัอยูใน ระดับสูง (สูงกวา 0.90 ถือวาอยูในระดับสูงมาก) 

• คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล  0.50  (ประมาณ 0.30 ถึง 0.70)  
 ถือวา มีความสัมพันธกนัอยูใน ระดับปานกลาง 

• คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล  0  (ประมาณ 0.30 หรือ ตํ่ากวา)  
ถือวา มีความสัมพันธกนัอยูใน ระดับตํ่า 

• คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเปน  0  แสดงวา  ไมมีความสัมพันธกันเชิงเสนตรง    
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��� 400 100.00 
5. ���.& ����&���   

     .������ 15,000 $�� 198 49.50 
     15,001-25,000 $�� 129 32.25 
     25,001-35,000 $�� 45 11.25 
     35,001-45,000 $�� 12 3.00 
     45,001 $�� '�
�.- 16 4.00 

��� 400 100.00 

 

�������� 4 (�������	���+,' ��)�����1����-��4�����/��,'��() $��*!	��!�	����
���!�	�������� �%���� 400 	� �P�$��.& &���

 

�.(  () $��*!	/����+0��-N����4�� �%���� 303 	� 	�&�-N�� ���� 75.75 ������+0�� 
�%���� 97 	� 	�&�-N�� ���� 24.25
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            �
-/  () $��*!	/����+0��
���� 25 j 34 -i �%���� 205  	� 	�&�-N�� ���� 51.25 �������
�
���� 35-44 -i �%���� 101 	� 	�&�-N�� ���� 25.25  ���� �3%����� 25 -i �%���� 71 	� 	�&�-N�
� ���� 17.75  ���� 45-54  -i �%���� 18 	� 	�&�-N�� ���� 4.50 ������� 55 -i'�
�.- �%���� 5 	� 
	�&�-N�� ���� 1.25 ����%�&�$ 

��0��	
�(1	�
 () $��*!	/����+0��
��&�$������������&�$�3%�����-��00���
 �%���� 
288 	� 	�&�-N�� ���� 72.00 ��������
��&�$��������-��00���
 �%���� 97 	� 	�&�-N�� ���� 
24.25 ����
��&�$��������/)�����-��00���
 �%���� 15 	� 	�&�-N�� ���� 3.75 ����%�&�$ 

�
��. () $��*!	/����+0��
��4
��������$��������4� / ��$� �� �%���� 356 	� 	�&�-N�
� ���� 89.00 ������� -����$P�����/������ / �� �'�������� �%���� 31 	� 	�&�-N�� ���� 7.75 
��4
�' ���4��� / ���������?��/�+��� �%���� 8 	� 	�&�-N�� ���� 2.00 ����-N������
�� / �������� 
�%���� 5 	� 	�&�-N�� ���� 1.25 ����%�&�$ 

�
-20� 3��04�� () $��*!	/����+0��
���.& ����&��� .������ 15,000 $�� �%���� 198 	� 
	�&�-N�� ���� 49.50  ��������
���.& ����&��� 15,001-25,000 $�� �%���� 129 	� 	�&�-N�� ��
�� 32.25  �
���.& ����&��� 25,001-35,000 $�� �%���� 45 	� 	�&�-N�� ���� 11.25 �
���.& ���
�&��� 45,001 $�� '�
�.- �%���� 16 	� 	�&�-N�� ���� 4.00  ����
���.& ����&��� 35,001-45,000 
$�� �%���� 12 	� 	�&�-N�� ���� 3.00 ����%�&�$ 

���3�����' ��)�����1�-��4�����/��,& ������ ��4
� ������.& ����&���'�������
��������' ��� ��
�%����	���U
3��$��4���' ��)�� ������.- &����
�() ��������.& ��������' ��)�$��4���
���3��4 �&/�$/����?�� &���������
�&���.-�

 
 
����� 5 �/&��%�������	��� ����'������1����-��4�����/��,'��() $��*!	��!�	������� 
       !�	�������� �
3�
���-��$������+����& ������ �����4
� 

 
��������	����
&'���
	�(
� �� )*
��� (��) ���-�� 

1. ����   

�3%����� 25  -i 71 17.75 

25-34  -i 205 51.25 

35 -i '�
�.- 124 31.00 

��� 400 100.00 
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����� 5 (���) 
 

��������	����
&'���
	�(
� �� )*
��� (��) ���-�� 
2. ��4
�   

 �������$��������4� / ��$� �� 356 89.00 
 -����$P�����/������ / �� �'�������� 31 7.75 
��3� 2 �4�� �����
�� / �������� / 
�������$��������4�/��$� ��/ 
' ���4��� / ���������?��/�+��� 

13 3.25 

��� 400 100.00 
3. ���.& ����&���   

.������ 15,000 $�� 198 49.50 
15,001-25,000 $�� 129 32.25 
25,001$��'�
�.- 73 18.25 

��� 400 100.00 

 

�������� 5 (�������	���+,' ��)�����1����-��4�����/��,'��() $��*!	��!�	����
���!�	���������
3-��$������+����& ������ �����4
� �P�$��.& &���

 

�
-/  () $��*!	/����+0��
���� 25-34  -i �%���� 205 	� 	�&�-N�� ���� 51.25  ��������

���� 35 -i '�
�.- �%���� 124 	� 	�&�-N�� ���� 31.00  �
���� �3%����� 25  -i �%���� 71 	� 	�&�-N�
� ���� 17.75 ����%�&�$ 

�
��. () $��*!	/����+0��
��4
��������$��������4� / ��$� �� �%���� 356 	� 	�&�-N�
� ���� 89.0 �������-����$P�����/������ / �� �'�������� �%���� 31 	� 	�&�-N�� ���� 7.75 ���
�
��4
���3� 2 �4�� �����
�� / �������� / �������$��������4�/��$� �� / ' ���4��� / �������
��?��/�+����%���� 13 	� 	�&�-N�� ���� 3.25 ����%�&�$ 

�
-20� 3��04�� () $��*!	/����+0��
���.& ����&��� .������ 15,000 $�� �%���� 198 	� 
	�&�-N�� ���� 49.50 ��������
���.& ����&��� 15,001-25,000 $�� �%���� 129 	� 	�&�-N�� ���� 
32.25 ����
���.& ����&��� 25,001 $��'�
�.- �%���� 73 	� 	�&�-N�� ���� 18.25 ����%�&�$
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             ����� 2  ������	���+,' ��)���
3����$����	��/���-��/����������&�������� ����!��
��"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	�������� 

������	���+,' ��)���
3����$����	��/���-��/����������&�������� ����!����"�

 $�����
����� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	��������*&�+�	���6�
3� 	���$
3���$�
����?�� �������-�(�' ��)� &���������
�&���.-�

  

 
����� 6   �/&�	���6�
3����	��	����$
3���$�����?��'������	��/���-��/����������&������ 
       �� ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	�������� 
 

��&���
�
�5�-�67 �8  
��(�� 
 3��3��'�����
&	
� �
0 

 3���&���
�
�5�-�67 �8 x  S.D. 
��0��
��(�� 
 

0�
���
 5��<���&��&���
�
�5�-�67 �8    
   '��=-������	��&��&���
�
�5�-�67 �8    
1.�4 -n����������3� ������������.& &
 4.53 .61         &
��� 
2./����U���
%������/���	�
��	���� ��.& &
 4.40 .70 &
��� 
3.�+ 	�������/$��4����&�����-�&���3�������� 
   �&�������%���� 

4.16 .93 &
 

4.�
	�������� .��6
&'�&���� �&��������� 
   ����� ����' ���� 

4.32 .79 &
��� 

5.�
�
%�+����$�/����U�����$���������.& &
 4.17 .95 &
 
��� 4.32 .69 &
��� 

   ��'��	�����&��&���
�
�5�-�67 �8    
6.�)-���'������� ����!����"�

 /�&�� �������� 
   ����4 ��� 

4.43 .64 &
��� 

7.�)-��� �)-�$$'������� ����!�����/��� 4.24 .82 &
��� 
��� 4.34 .68 &
��� 
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����� 6   (���) 
 

��&���
�
�5�-�67 �8  
��(�� 
 3��3��'�����
&	
� �
0 

 3���&���
�
�5�-�67 �8 x  S.D. 
��0��
��(�� 
 

   ��
 5��<�����
0���&��&��&���
�
�5�-�67 �8    
8.	���	��$	���������4 ���.& +���+��� 
   -���!� 

4.36 .77 &
��� 

9.�
�����+ ������+���/���$	���� ����� 4.34        .75 &
��� 
��� 4.35    .72  &
��� 

   ��
 5��<������&��&���
�
�5�-�67 �8    
10.�(�������
������ �/����U�4 .& ��$����� ����!�� 
     ��"�

���-���!� 

3.94 .71 &
 

11.�
$������U*4�,/��	 ��+ �)�	 �	��$	����+�� 
     ���/�+���� 

4.16 .87 &
 

��� 4.05    .68  &
 
   (�	-5
.��&��&���
�
�5�-�67 �8    
12.��������4 ���'������� ����!����"�

��� 4.03 .63 &
 
13.�
	���������4 ���.& ���-n�������������� 
     ��
��
3����%���� 

4.15 .62 &
 

��� 4.09     .55  &
 
0�
��
�
��&��&���
�
�5�-�67 �8    

14.��	�U)� 3.47 .84 &
 
15.�����
���	��+���/���$	�1!�� 3.88 .64 &
 

��� 3.68    .64  &
 
0�
�	
�)�0)*
��3
-��&��&���
�
�5�-�67 �8    
16.�
�%������������&�%�+�������* 3.15 1.04 -������ 
17.�
	���/�&��������&�����.-�
3��������& 
     �%�+����* 

3.21 1.06 -������ 

18.���'���$$���.�����*������,��
��
���* 3.69 .75 &
 
��� 3.35 .80 -������ 
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����� 6   (���) 
 

��&���
�
�5�-�67 �8  
��(�� 
 3��3��'�����
&	
� �
0 

 3���&���
�
�5�-�67 �8 x  S.D. 
��0��
��(�� 
 

0�
�	
��3&���
�	
� �
0��&��&���
�
�5�-�67 �8    
19.�
���*o�1�(���4����������2 �4�� /�3�/�3�����, 
     ,internet ���* 

3.18 1.09 -������ 

20.�
�����&����������������/&�/��	 ����/U���
3 
     ����2* 

3.22 1.07 -������ 

21.�������'���
��3�U��* 3.15 1.05 -������ 
22.������$�) /�3�*o�1������ ����!����"�

���* 3.20 1.07 -������ 

��� 3.19     1.01  -������ 

* �-N�	%�U���4���$ ��3�() �����.& -��$�$$/�$U�����/����-N��4��$����
�$� ���� � 
 

�������� 6 (�������	���+,����	��/���-��/����������&�������� ����!����"�

 
$���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	�������� �$��� 

0�
���
 5��<� ��3�-����$& �� & ��-��*�4�,+��� & ���)-����1, & ��(���!�1a,�
3
	�&+��� & �����!�� .& (�&���

 

'��=-������	 () $��*!	�
����	��& ��(���!�1a,��& ��-��*�4�,+���*&������)�����&�$
&
��� *&��
	���6�
3�������$ 4.32 ���3������1��-N����' ��$��� 

() $��*!	�
����	����)�����&�$&
��� �����3�� �4 -n����������3� ������������.& &
, /����U
���
%������/���	�
��	���� ��.& &
 ��� �
	�������� .��6
&'�&���� �&�������������� ����
' ���� *&��
	���6�
3�������$ 4.53, 4.40, ��� 4.32 ����%�&�$ ����
����	������&�$&
 �����3�� �

�
%�+����$�/����U�����$���������.& &
 ����+ 	�������/$��4����&�����-�&���3��������
�&�������%����*&��
	���6�
3�������$ 4.17 ���4.16 ����%�&�$ 

��'��	��� () $��*!	�
����	��& ��(���!�1a,��& ���)-����1,*&������)�����&�$&
��� 
*&��
	���6�
3�������$ 4.34 ���3������1��-N����' ��$���  

() $��*!	�
����	����)�����&�$&
��������3���)-���'������� ����!����"�

 /�&�� �����
�������4 ��� ����)-��� �)-�$$'������� ����!�����/���  *&��
	���6�
3�������$ 4.43 ���4.24 
����%�&�$ 
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��
 5��<�����
0���& () $��*!	�
����	��& ��(���!�1a,��& ��(���!�1a,�
3	�&+���
*&������)�����&�$&
��� *&��
	���6�
3�������$ 4.35 ���3������1��-N����' ��$���  

() $��*!	�
����	����)�����&�$&
��������3��	���	��$	���������4 ���.& +���+���
-���!� ����
�����+ ������+���/���$	���� ����� *&��
	���6�
3�������$ 4.36, 4.34 ����%�&�$ 

��
 5��<���� () $��*!	�
����	��& ��(���!�1a,��& ��(���!�1a,	�$*&������)���
��&�$&
 *&��
	���6�
3�������$ 4.05 ���3������1��-N����' ��$��� 

() $��*!	�
����	����)�����&�$&
�����3���
$������U*4�,/��	 ��+ �)�	 �	��$	����+��
���/�+���� ����(�������
������ �/����U�4 .& ��$����� ����!����"�

���-���!� *&��
	���6�
3�
������$ 4.15 ��� 4.03 ����%�&�$  

(�	-5
. () $��*!	�
����	��& ��(���!�1a,��& ������!��*&������)�����&�$&
 *&��

	���6�
3�������$ 4.09 ���3������1��-N����' ��$��� 

() $��*!	�
����	����)�����&�$&
�����3���
	���������4 ���.& ���-n����������������
��
3
����%���� �����������4 ���'������� ����!����"�

��� *&��
	���6�
3�������$ 4.15 ��� 4.03 
����%�&�$  

0�
��
�
 () $��*!	�
����	�����/���-��/����������&& ����	�*&������)�����&�$&
 
*&��
	���6�
3�������$ 3.68 ���3������1��-N����' ��$��� 

() $��*!	�
����	����)���&
�����3�������
���	��+���/���$	�1!�� �����	�U)�*&��

	���6�
3�������$ 3.88 ��� 3.47 ����%�&�$ 

0�
�	
�)�0)*
��3
- ( �  $��*!	�
����	�����/���-��/����������&& �������&�%�+����
*&������)�����&�$-������ *&��
	���6�
3�������$ 3.35 ���3������1��-N����' ��$���  

() $��*!	�
����	����)�����&�$&
�����3�����'���$$���.�����*������,��
��
��� *&��

	���6�
3�������$ 3.69 ����
����	������&�$-������ �����3���
	���/�&��������&�����.-�
3
��������&�%�+���� ����
�%������������&�%�+������� *&��
	���6�
3�������$ 3.21 ���3.15 
��������� 

0�
�	
��3&���
�	
� �
0 () $��*!	�
����	�����/���-��/����������&& �����
/���/���������&*&������)�����&�$-������ *&��
	���6�
3�������$ 3.19 ���3������1��-N����' �
�$���  

() $��*!	�
����	����)�����&�$-������ �����3���
�����&����������������/&�/��	 �
���/U���
3����2 , �����$�) /�3�*o�1������ ����!����"�

���, �
���*o�1�(���4����������2 �4�� 
/�3�/�3�����,,internet  ����������'���
��3�U�� *&��
	���6�
3�������$ 3.22 , 3.20, 3.18 ��� 3.15 
����%�&�$ 
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����� 7  /��-	���6�
3����	��	����$
3���$�����?��'������	��/���-��/����������&������ 
       �� ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	�������� 
 

��&���
�
�5�-�67 �8  
��(�� 
 3��3��'�����
&	
� �
0 

 3���&���
�
�5�-�67 �8 x  S.D. 
��0��
��(�� 
 

& ��(���!�1a,'������� ����!����"�

 4.23 .54 &
��� 
& ����	�'������� ����!����"�

 3.68 .64 &
 
& �������&�%�+����'��� ���� ����!����"�

 3.35 .80 -������ 
& �����/���/���������&'������� ����!����"�

 3.19      1.01 -������ 

��� 3.61    .51  &
 

  
�������� 7 (�������	���+,����	��/���-��/����������&�������� ����!����"�

 

$���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	�������� �$��� () $��*!	�
����	�����
/���-��/����������&�������� ����!����"�

 *&������)�����&�$&
 *&��
	���6�
3�������$ 3.61 ���
���3������1��-N����& �� �$��� () $��*!	�
����	�����& ��(���!�1a,'������� ����!����"�

 ����&�$
&
��� *&��
	���6�
3�������$ 4.23 �
����	�����& ����	�'������� ����!����"�

 ����&�$&
 *&��

	���6�
3�������$ 3.68 ����
����	������&�$-���������& �������&�%�+����'��� ���� ����!����"�

 
���& �����/���/���������&'������� ����!����"�

 *&��
	���6�
3�������$ 3.35 ��� 3.19 
����%�&�$ 
  

 �����  3   ����� �	���+,' ��)���
3����$�+���)����������
������ ����!����"�

  ��3 �
-����$& �� �+��(� �������1,  

������	���+,�+���)����������
������ ����!����"�

 '��() $��*!	��!�	�������!�	
�������� *&�+�	���6�
3� 	���$
3���$�����?�� �������-�(�' ��)� &���������
�&���.-�
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����� 8   �/&�	���6�
3����	��	����$
3���$�����?��'���+���)����������
������ ����!����"�

 
       $���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	�������� 
  

��&���
�
�5�-�67 �8  
�� /)�&�)��	
�648���&���
�
�5�- 

x  S.D. 
��0���� /
)�&�) 

�
�&)�&�)0�
��� /����&��&���
�
�5�-�67 �8    
1. ���3��4 -����$������%����& ��	���-��&!�� 4.24 .58 ����
3/�& 
2. ��	�'������� ����!����"�

 U)������
3+ ���3� 3.36 .82 �6�2 
3. 	�1!��'������� ����!��&
�����
3+ ���3� 3.88 .67   ��� 
4. 	����$�/$�����	��������'������� ����!�� 
    ��"�

&
�����
3+ ���3� 

3.88 .70 ��� 

5. �
	����� �����& ��$�	�����
3�
	����) ��� 
    -��/$���1, 

3.92 .64 ��� 

   ��� 3.86 .53 ��� 
�
�&)�&�)0�
��
������&��&���
�
�5�-�67 �8    

1. ���3��/���$�	���!�� ���/��� 3.80 .74 ��� 
2. �
	���������������/���/������ ����!����"�

 4.01 .59 ��� 
3. � �����/���/������ ����!����"�

�
3�
	�1!�� 
   ���/��� 

4.09 .61 ��� 

4. �) /��(���	���4����&���-�&���3��'������� � 
   ���!����"�

 

3.62 .83 ��� 

   ��� 3.88 .54 ��� 
   �� /)�&�)=0-5
.��� 3.87 .49 ��� 

  
�������� 8 (�������	���+,�+���)����������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 

�%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	�������� �$��� �+���)����������
������ ����!����"�

 ��)�
����&�$��� *&��
	���6�
3�������$ 3.87 ������3������1��-N����& ��.& (�&���

 

0�
��� /�� () $��*!	�
	���	�&�+b�����+���)���& ���+��(�*&������)�����&�$��� *&��

	���6�
3�������$ 3.86 ���3������1��-N����' ��$��� 
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() $��*!	�
	���	�&�+b���)�����&�$����
3/�& �����3�� �4 -����$������%����& ��	���
-��&!�� *&��
	���6�
3�������$ 4.24 �
	���	�&�+b���)�����&�$��� �����3�� �
	����� �����& ��
$�	�����
3�
	����) ���-��/$���1, 	����$�/$�����	��������'������� ����!����"�

&
����
�
3+ ���3� ��$	�1!��'������� ����!��&
�����
3+ ���3� (/�&/����������)   *&��
	���6�
3�������$ 3.92 ��� 
3.88 ����%�&�$ ����
����	������&�$�6�2 �����3�� ��	�'������� ����!����"�

U)������
3+ ���3� *&�
�
	���6�
3�������$ 3.36  

0�
��
���� () $��*!	�
	���	�&�+b�����+���)���& ������1,*&������)�����&�$��� *&�
�
	���6�
3�������$ 3.88 ���3������1��-N����' ��$���  

() $��*!	�
	���	�&�+b���)�����&�$��� �����3�� � �����/���/������ ����!����"�

�
3�

	�1!�����/��� �
	���������������/���/������ ����!����"�

 ���3��/���$�	���!�� ���/��� ���
�) /��(���	���4����&���-�&���3��'������� ����!����"�

 *&��
	���6�
3�������$ 4.09, 4.01, 3.80 
��� 3.62 ����%�&�$ 

 
 ����� 4 ������	���+,' ��)���
3����$�������������
������ ����!����"�

 $���������� �

��"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	�������� 
  ������	���+,��
3����$������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��
() $��*!	��!�	�������!�	�������� .& (�&���

 
 
����� 9 �/&�	���3%�/�&, 	��/)�/�&, 	���6�
3� ���	���$
3���$�����?��'���������������
������ � 
       '��() $��*!	��!�	�������!�	�������� 
 

.? 
	���	
�648���&���
 �3
 �*
�/0 �3
��&�/0 x  S.D 
�%��������� ��
3�
��-p���$�� (	)�) 1 8 1.80 .82 
�%��������� ��
3��
� ��4��� 3 -i�
3(����� (	)�) 0 10 2.81 1.27 
�%��������� ����!���
�4 ��
�+�& (	)�) 1 30 4.83 3.16 
���������
3�4 ����� ��� (�&���) 3.00 264.00 61.35 32.72 
��	�*&��6�
3�'������� ����!���
3��
� ($��/	)�) 200 3,000 702.40 225.28 
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�������� 9 �������������
������ �'��$��*!	��!�	�������!�	�������� �$��� 
)*
�����&���
�������'@))/��� �$��� *&��6�
3�������$ 2 	)� ����
�%��������� ��
3�
�3%�/�& 

	�� 1 	)� ���/)�/�&	�� 8 	)� 
)*
�����&���
���648����3�& 3 'A����3
��
 �$����
	���6�
3�������$ 3 	)� ����
�%����

����� ��
3��
��3%�/�& 	�� .��.& ��
� ���/)�/�&	�� 10 	)� 
)*
�����&���
�
�5�-��������8&��0 �$����
	���6�
3�������$ 3 	)� ����
�%��������� ��
3�4 

����
�+�&�3%�/�& 	�� 1 	)� ���/)�/�&	�� 30 	)� 
��-����
��������&���
�
 �$����
	���6�
3�������$ 61 �&��� ������������3%�/�&�
3�	��4 

��	�� 3 �&��� ���/)�/�& 	�� 264 �&��� 
�
�
=0-�B���-��&��&���
�
�5�-���648� (�
�/��3) �$����
	���6�
3�������$ 702 $�� ���

��	�*&��6�
3��
3��
��3%�/�& 	�� 200 $��/	)� ���/)�/�& 	�� 3,000 $��/	)� 
 

����� 10 �/&��%���� ���� ���� '��/
����� ����!����"�

�
3() $��*!	4�$����
3/�& 
 
����&���
�
�5�-�67 �8��������
=5�����
	����/0 )*
��� ���-�� 
      '�� 20 5.00 
      &%� 340 85.00 
      �
%���� 40 10.00 

��� 400 100.00 

 
�������� 10 �$���/
����� ����!����"�

�
3() $��*!	4�$����
3/�& /����+0�	��/
&%� �


�%���� 340 	� 	�&�-N�� ���� 85.00 �������	�� /
�
%���� �
�%���� 40 	� 	�&�-N�� ���� 10.00 
���/
'�� �%���� 20 	� 	�&�-N�� ���� 5.00 
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����� 11 �/&��%���� ���� ���� '��/U���
3�
3��
������ ����!����"�

 
 

�D
�������648� )*
��� ���-�� 
/%��������+0� 180 45.00 
/�'���$����& 142 35.50 
/�'�$��-) 20 5.00 
/�'������� 20 5.00 
/�'����	� 9 2.25 
/�'�-���)�
%���������, 17 4.25 
/�'����� 12 3.00 

��� 400 100.00 

 
�������� 11 �$���/U���
3��
������ ����!����"�

 /����+0� 	��/%��������+0� �
�%���� 

180 	� 	�&�-N�� ���� 45.00 �������	�� /�'���$����& �
�%���� 142 	� 	�&�-N�� ���� 35.50 
��������
�	�� /�'�$��-) ��$/�'������� (/�&/����������) �
�%���� 20 	� 	�&�-N�� ���� 5.00 
���/�'�-���)�
%���������, �%���� 17 	� 	�&�-N�� ���� 4.25 
 
����� 12 �/&��%���� ���� ���� '��$�		��
3�
/��������������&/������
������ ����!����"�

 
 

�/���������3���3�� )*
��� ���-�� 
������ 255 63.75 
�
3� �� /0��� 3 .75 
�������$����� 87 21.75 
���3�� 20 5.00 
�� �'�������� 30 7.50 
��3� 2 �4�� /��
 !����  5 1.25 

��� 400 100.00 

 
�������� 12 �$���$�		��
3�
/��������������&/������
������ ����!����"�

 /����+0� 	��

������ �
�%���� 255 	� 	�&�-N�� ���� 63.75 �������	�� �������$����� �
�%���� 87 	� 	�&�-N�
� ���� 21.75 ��������
�	�� �� �'��������  �
�%���� 30 	� 	�&�-N�� ���� 7.50 ������3��  
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�%���� 20 	� 	�&�-N�� ���� 5.00 �����
�	�� ��3� 2 �4�� /��
 !����  �
�%���� 5 	� 	�&�-N�� ���� 
1.25 ��� �
3� �� /0��� �
�%���� 3 	� 	�&�-N�� ���� .75 
 
����� 13 �/&��%���� ���� ���� '���+��(��
3����
������ ����!����"�

	)��+�� 
 

�� /�� )*
��� ���-�� 
����� ����!����"�

	)�����'�&+���4%���& 304 76.00 
'��&'���� ��+0�'�
���	)������/�.��.&  3 .75 
���3��
�����+������%�+���� 11 2.75 
�
	���� ������
3���/������ ����!����"�

�+ �' ���$
/U���
3�%���� 

71 17.75 

��3� 2 �4�� � �������
��+ ���3���/��%���� 11 2.75 
��� 400 100.00 

 
�������� 13 �$����+��(�/����+0��
3����
������ ����!����"�

	)��+�� 	�� ����� ����!��

��"�

	)�����'�&+���4%���& �
�%���� 304 	� 	�&�-N�� ���� 76.00 �������	�� �
	���� ������
3���/�
����� ����!����"�

�+ �' ���$/U���
3�%���� �
�%���� 71 	� 	�&�-N�� ���� 17.75 ��������
�	�� 
���3��
�����+������%�+���� ��$ �+��(���3� 2 �4�� � �������
��+ ���3���/��%���� (/�&/����������) �

�%���� 11 	� 	�&�-N�� ���� 2.75 ���'��&'���� ��+0�'�
���	)������/�.��.&   �%���� 3 	� 	�&�-N�
� ���� .75 
 
����� 14 �/&��%���� ���� ���� '���
3+ ������ ����!��	)��+���
3���������
� 
 

-����� )*
��� ���-�� 
Pangolin 331 82.75 
Simon 12 3.00 
Kingrs 15 3.75 
Masterland 8 2.00 
Stutgart 19 4.75 
��3� 2  �4�� J Shoes 15 3.75 

��� 400 100.00 
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�������� 14 �$����
3+ ������ ����!��	)��+���
3���������
� /����+0� 	�� �
3+ � Pangolin �

�%���� 331 	� 	�&�-N�� ���� 82.75 �������	��  �
3+ � Stutgart  �
�%����  19 	� 	�&�-N�� ���� 
4.75 ��������
�	�� �
3+ � Kingrs  ��$ �
3+ ���3� 2 �4�� J Shoes (/�&/����������) �
�%���� 15 	� 	�&
�-N�� ���� 3.75 ��� �
3+ � Simon  �%���� 12 	� 	�&�-N�� ���� 3.00 
 
����� 15 �/&��%���� ���� ���� /�3��
3�%��+ �) ���$���������� ����!����"�

 
 

�
�&����*
������)�	��
�����&���
�
�5�-�67 �8 )*
��� ���-�� 
���3������%� 281 70.25 
/%��������+0�$���������� ���"�

�%���& 56 14.00 
����/�� 9 2.25 
/�3�/�3�����, 22 5.50 
Internet 7 1.75 
��3� 2 �4�� Billboard 25 6.25 

��� 400 100.00 

 
�������� 15 �$���/�3��
3�%��+ �) ���$���������� ����!����"�

 /����+0� 	�� ���3������%� �


�%���� 281 	� 	�&�-N�� ���� 70.25  �������	��  /%��������+0�$���������� ���"�

�%���& �

�%����  56 	� 	�&�-N�� ���� 14.00 ��������
�	�� �+��(���3� 2 �4�� Billboard �
�%���� 25 	� 
	�&�-N�� ���� 6.25 ��� /�3�/�3�����,  �%���� 22 	� 	�&�-N�� ���� 5.50 

 
  ����� 5 ������	���+,' ��)���
3����$	���������������
������ ����!����"�

 $�����

����� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	�������� 
 ������	���+,' ��)���
3����$��
3����$	���������������
������ ����!����"�

 $���������� �
��"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	�������� *&�+�	���6�
3� ���/����$
3���$�����?�� 
&���
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����� 16   �/&�	���6�
3����	��	����$
3���$�����?��'��	������������������ ����!����"�

 
       $���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	�������� 
 

��&���
�
�5�-�67 �8  
��
�.1&.��) 3���&���
�
�5�-�67 �8 

x  S.D. 
��0����
�
.1&.��) 

1. 	�������������3��4 ����� ����!����"�

�� � ���3�
��
�$��$	���	�&+��� (5 = ��������
3	�&+���.� ��� 
, 1 = �3%������
3	�&+���.� ���) 

3.84 .69 ��� 

2. ���3�.& �4 ����� ����!����"�

�� ��+b�����
	���	� �	��
(5 = 	� �	���������� , 1 = .��	� �	��) 

3.94 .66 ��� 

3. ���3�.& �4 ����� ����!����"�

�
	����������  
(5 = ���������� , 1 = .������������) 

3.90 .67 ��� 

4. 	������������������ ����!����"�

���3�
�-�
�$��
�$��$����� ����!���
3+ ���3�  
(5 = &
������� , 1 = & ���������) 

3.91 .69 ��� 

��� 3.90    .58  ��� 

 
�������� 16 (�������	���+,	�����������������
������ ����!����"�

 $���������� �

��"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	�������� �$��� () $��*!	�
	����������*&������)�
����&�$��� *&��
	���6�
3�������$ 3.90 ���3������1��-N����' ��$��� () $��*!	�
	������������)���
��&�$��� �����3�� ���3�.& �4 ����� ����!����"�

�� ��+b�����
	���	� �	�� 	������������������ �
���!����"�

���3��-�
�$��
�$��$����� ����!���
3+ ���3� ���3�.& �4 ����� ����!����"�

�
	���������� ��� 
	�������������3��4 ����� ����!����"�

�� � ���3���
�$��$	���	�&+��� *&��
	���6�
3�������$ 3.94, 
3.91, 3.90 ��� 3.84 ����%�&�$  

 
 ����� 6 ������	���+,' ��)����3��%�����&/�$/����?�� 

 ��� 
E
������� 1 () $��*!	�
����1����-��4�����/��,.& ��� ��� ���� ��&�$�������� 
��4
� ������.& ����&������������� �
�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 
�%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	��������������� 
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   �������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& �����	���+, 1 & ��	�� 
��	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) �+��(��
3.���%��%�����
3��
������ ����!����"�

��& ��
�������� ���3�����() $��*!	�+ 	���/%�	�0���3����	�'������� ����!����"�

��������%�����
3��
� ��3�
��	��-N�-p����+����������&/������
������ ����!��'��() $��*!	 ���/���������%��&/�$/����?�� 
��� /����U�%��������-N�/����?������.&  5 /�����?������ &���

 
  

 ��� 
E
������� 1.1 () $��*!	�
3�
������������� �
�������������
������ ����!����"�

 
$���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	��������������� 

 /����U�'
���-N�/����?�����/U��� &���

 

 H0:  () $��*!	�
3�
������������� �
�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 
�%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	��������.��������� 

 H1:  () $��*!	�
3�
������������� �
�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 
�%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	��������������� 

 /%�+��$/U����
3�4 ��������	���+, ���4 �&/�$	�� t *&��4 ���������������
� 2 ����� �-N���/��
������ (Independent Sample t-test)  �4 ��&�$	����4�3���3� 95% ��-y��/P/����?��+��� (H0) �b
������3�  2-tailed �
	��� ������ 0.05  
 *&����%��������/�$	��	����-�-���'���������������� *&��4  Leveners test ��3�
��
�/����?��&���

 
 H0  :  	��	����-�-���'�������������������  
 H1  :  	��	����-�-���'������������.��������� 
 
 (�����&/�$	����-�-���*&��4 ��&�$	����4�3���3� 95% ��-y��/P/����?��+��� 
(H0) ��������$/����?����� (H1) �b������3� 	�� Sig. �
	��� ������ 0.05 (�����&/�$�/&�&��
����� 17 
 
 
 
 
 
 



 

 

77 

����� 17 �/&��������/�$	���-�-���'���������������*&��4  Leveners test 
 

�������������
������ ����!����"�

 $�����
����� ���"�

 �%���& 

Levene 
Statistic 

df Sig. 

��	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) 0.004 398 0.905 

 
�������� 17 (�����&/�$	����-�-���������������� �$��� ��	�*&��6�
3��
3

��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) �
	�� Sig. ������$ 0.905 ��3�������� 0.05 ��3�	�������$/����?��
+��� (H0) +���	������ 	��	����-�-���'�����4��������+0��������� ����4 ����&/�$	�� t 
��1
	��	����-�-���������� (Equal variances assumed) (�����&/�$/����?��&������� 18 
 

����� 18 �/&�����-�
�$��
�$�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '�� 

       () $��*!	��!�	�������!�	�������� ���3��%���������� 

 

t-test for Equality of Mean �������������
������ ����!��
��"�

 ��� x  S.D t df p 

4�� 698.25 237.65 - .650 398 .516 ��	�*&��6�
3��
3��
������ ����!��
��"�

 ($��/	)�) +0�� 715.36 181.77    

 
 �������� 18 �$����������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��
() $��*!	��!�	�������!�	�������� ���3��%���������� ��& ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!��
��"�

 ($��/	)�) �$��� �
	��	���������-N�������$ 0.516 ��3�������� 0.05 (0.516 > 0.05) ��3�	��.��
/����U-y��/P/�����?��+��� (H0) .&  +���	������ () $��*!	�
3�
������������� �
�������������
�
����� ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& .������������ �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.05 ��3�.��
/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  
 

 ��� 
E
������� 1.2 () $��*!	�
3�
�������������� �
�������������
������ ����!����"�

 
$���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	��������������� 
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 /����U�'
���-N�/����?�����/U��� &���

 

 H0:  () $��*!	�
3�
�������������� �
�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 
�%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	��������.��������� 

 H1:  () $��*!	�
3�
�������������� �
�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 
�%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	��������������� 
 /%�+��$/U����
3�4 ��������	���+, ���4 ����&/�$ �$$���	���+,	��	����-�-������
�&
�� (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ����&/�$/����?���4 ��&�$	���
�4�3���3� 95% *&����%�����&/�$	����-�-���'���������������� U �	����-�-�������������
������� �+ �&/�$/����?���������� F-test ���U �	����-�-�������������.��������� �+ �&/�$
/����?���������� Brown-Forsythe test ��3���-y��/P/����?��+��� (H0)�b������3�	�� Sig. �
	��
� ������ 0.05 ���U �/����?��' ��&-y��/P/����?��+��� (H0) ��������$/����?����� (H1) �
3�

	���6�
3������� ��+��3�	)��
3�������������%�.-�-�
�$��
�$�4��� �� (Multiple Comparison) *&��4 ��P

�&/�$�$$ Fisherrs Least Significant Difference (LSD) +��� Dunnettrs T3 ���3�+����	���6�
3�	)�
�&$ �������������
3��&�$���/%�	�0���/U����
3 0.05 
 *&����%��������/�$	��	����-�-���'���������������� *&��4  Leveners test ��3�
��
�/����?��&���

 
 H0  :  	��	����-�-���'�������������������  
 H1  :  	��	����-�-���'������������.��������� 
 (�����&/�$	����-�-���*&��4 ��&�$	����4�3���3� 95% ��-y��/P/����?��+��� 
(H0) ��������$/����?����� (H1) �b������3� 	�� Sig. �
	��� ������ 0.05 (�����&/�$�/&�&��
����� 19 
 
����� 19 �/&��������/�$	��	����-�-���'����������������*&��4  Leveners test 
 

�������������
������ ����!����"�

 Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

��	�*&��6�
3��
3��
������ ����!��
��"�

 ($��/	)�) 

2.475 2 397 .085 
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�������� 19 (�����&/�$	����-�-������������������$������*� ������������
��
������ ����!����"�

 & ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) �
	�� Sig. ������$ 0.085 
��3�������� 0.05 ��3�	�������$/����?��+��� (H0) ���-y��/P/����?����� (H1) +���	������	��
	����-�-���'��������������&�$��������������� ����4 /U��� F-test ������&/�$/����?�� 
 
����� 20 �/&�����-�
�$��
�$�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '�� 
       () $��*!	��!�	�������!�	�������� ���3��%�����������  
 

�������������
������ �
���!����"�

 

�+���	���
�-�-��� 

df SS MS F-ratio F-Prob 

��+��������� 2 106871.583 53435.792 1.053 .350 ��	�*&��6�
3��
3��
�
����� ����!����"�

  
($��/	)�) 

!��������� 397 20143080.614 50738.238   

 ��� 399 20249952.197    

 

�������� 20 �$��� �������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��
() $��*!	��!�	�������!�	�������� ���3��%����������� ��& ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!��
��"�

 ($��/	)�) �$��� �
	��	���������-N�������$ 0.350 ��3�������� 0.05 (0.350 > 0.05) ��3�	��.��
/����U-y��/P/����?��+��� (H0) .&  +���	������ () $��*!	�
3�
�������������� �
�����������
��
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& .������������ �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.05 ��3�.��
/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  
 

��� 
E
������� 1.3 () $��*!	�
3�
��&�$������������������ �
�������������
������ �
���!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	��������������� 

/����U�'
���-N�/����?�����/U��� &���

 

H0:  () $��*!	�
3�
��&�$������������������ �
�������������
������ ����!����"�

 $�����
����� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	��������.��������� 

H1:  () $��*!	�
3�
��&�$������������������ �
�������������
������ ����!����"�

 $�����
����� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	��������������� 
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 /%�+��$/U����
3�4 ��������	���+, ���4 ����&/�$ �$$���	���+,	��	����-�-������
�&
�� (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ����&/�$/����?���4 ��&�$	���
�4�3���3� 95% *&����%�����&/�$	����-�-���'���������������� U �	����-�-�������������
������� �+ �&/�$/����?���������� F-test ���U �	����-�-�������������.��������� �+ �&/�$
/����?���������� Brown-Forsythe test ��3���-y��/P/����?��+��� (H0)�b������3�	�� Sig. �
	��
� ������ 0.05 ���U �/����?��' ��&-y��/P/����?��+��� (H0) ��������$/����?����� (H1) �
3�

	���6�
3������� ��+��3�	)��
3�������������%�.-�-�
�$��
�$�4��� �� (Multiple Comparison) *&��4 ��P

�&/�$�$$ Fisherrs Least Significant Difference (LSD) +��� Dunnettrs T3 ���3�+����	���6�
3�	)�
�&$ �������������
3��&�$���/%�	�0���/U����
3 0.05 
 *&����%��������/�$	��	����-�-���'���������������� *&��4  Leveners test ��3�
��
�/����?��&���

 
 H0  :  	��	����-�-���'�������������������  
 H1  :  	��	����-�-���'������������.��������� 
 (�����&/�$	����-�-���*&��4 ��&�$	����4�3���3� 95% ��-y��/P/����?��+��� 
(H0) ��������$/����?����� (H1) �b������3� 	�� Sig. �
	��� ������ 0.05 (�����&/�$�/&�&��
����� 21 
 
����� 21 �/&��������/�$	��	����-�-���'��������������&�$��������*&��4  Leveners test 
 

�������������
������ ����!����"�

 Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

��	�*&��6�
3��
3��
������ ����!��
��"�

 ($��/	)�) 

4.822** 2 397 .009 

**�
���/%�	�0���/U����
3��&�$ 0.01 
 

�������� 21 (�����&/�$	����-�-���������������&�$���������$�����������
�����
������ ����!����"�

 & ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) �
	�� Sig. ������$ 
0.009 ��3�� ������ 0.01 ��3�	��-y��/P/����?��+��� (H0) ��������$/����?����� (H1) 
+���	������ 	��	����-�-���'��������������&�$��������.��������� ����4 /U��� Brown-
Forsythe test ������&/�$/����?�� 
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����� 22 �/&�����-�
�$��
�$�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '�� 
       () $��*!	��!�	�������!�	�������� ���3��%���������&�$�������� 
 

�������������
������ ����!����"�

  Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

��	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 
($��/	)�) 

Brown-
Forsythe 

4.490* 2 125.004 .013 

* �
���/%�	�0���/U����
3��&�$ 0.05 

�������� 22 �$��� �������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��
() $��*!	��!�	�������!�	�������� ���3��%���������&�$�������� ��& ����	�*&��6�
3��
3��
�
����� ����!����"�

 ($��/	)�) �$��� �
	��	���������-N�������$ 0.013 ��3�� ������ 0.05 (0.013 < 
0.05) ��3�	��/����U-y��/P/����?��+��� (H0) .&  +���	������ () $��*!	�
3�
��&�$��������
���������� �
�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ���������� �
3��&�$
���/%�	�0���/U��� 0.05 ��3�/�&	� ����$/����?���
3��
�.�   

���3��+ ���$��� () $��*!	�
3�
��&�$���������
3���������� �
�������������
������ ����!��
��"�

 $���������� ���"�

 �%���& �����������-N����	)��&$ �� ����%�����&/�$	����������'��	��
	�����6�
3��-N����	)� () ��������.& �%�(�������	���+,.-�-�
�$��
�$�4��� �� (Multiple Comparison) 
*&��4 ��P
�&/�$�$$ Dunnettrs T3 -���y(�&������� 23 
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����� 23 ����-�
�$��
�$�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ��& �� 
       ��	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) '��() $��*!	�
3�
��&�$������������������ 
 

�3%�����-��00���
 -��00���
 /)�����-��00���
 
��&�$�������� x  685.63 761.34 643.33 

�3%�����-��00���
 685.63 - 75.71* 42.30 
   (.048) (.633) 
-��00���
 761.34  - 118.01 
    (.062) 
/)�����-��00���
 643.33   - 

* �
���/%�	�0���/U���
3��&�$ .05  

(�������	���+,����� 23 �$���() $��*!	�
3�
������������&�$�3%�����-��00���
 ��$
() $��*!	�
3�
������������&�$-��00���
 �
	���������-N�������$ 0.048 ��3�� ������ 0.05 (0.048 < 
0.05) +���	������ () $��*!	�
3�
������������&�$�3%�����-��00���
 ��$() $��*!	�
3�
����������
��&�$-��00���
 �
�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ��& ����	�*&�
�6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) �
3�����������
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.05 *&�() $��*!	�
3�


������������&�$�
3�3%�����-��00���
  ( x  = 685.63) �
	���6�
3�'���������������
�& ����	�*&�

�6�
3� ($��/	)�) � ������ () $��*!	�
3�
������������&�$-��00���
 ( x  = 761.34) *&�(�����	���6�
3�
������$ 75.71 /���	)���3�2 .���$	����������������
���/%�	�0���/U����
3��&�$ 0.05 

 

��� 
E
������� 1.4 () $��*!	�
3�
��4
����������� �
�������������
������ ����!����"�

 
$���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	��������������� 

 /����U�'
���-N�/����?�����/U��� &���

 

 H0:  () $��*!	�
3�
��4
����������� �
�������������
������ ����!����"�

 $���������� �
��"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	��������.��������� 

 H1:  () $��*!	�
3�
��4
����������� �
�������������
������ ����!����"�

 $���������� �
��"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	��������������� 
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 /%�+��$/U����
3�4 ��������	���+, ���4 ����&/�$ �$$���	���+,	��	����-�-������
�&
�� (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ����&/�$/����?���4 ��&�$	���
�4�3���3� 95% *&����%�����&/�$	����-�-���'���������������� U �	����-�-�������������
������� �+ �&/�$/����?���������� F-test ���U �	����-�-�������������.��������� �+ �&/�$
/����?���������� Brown-Forsythe test ��3���-y��/P/����?��+��� (H0)�b������3�	�� Sig. �
	��
� ������ 0.05 ���U �/����?��' ��&-y��/P/����?��+��� (H0) ��������$/����?����� (H1) �
3�

	���6�
3������� ��+��3�	)��
3�������������%�.-�-�
�$��
�$�4��� �� (Multiple Comparison) *&��4 ��P

�&/�$�$$ Fisherrs Least Significant Difference (LSD) +��� Dunnettrs T3 ���3�+����	���6�
3�	)�
�&$ �������������
3��&�$���/%�	�0���/U����
3 0.05 
 *&����%��������/�$	��	����-�-���'���������������� *&��4  Leveners test ��3�
��
�/����?��&���

 
 H0  :  	��	����-�-���'�������������������  
 H1  :  	��	����-�-���'������������.��������� 
 (�����&/�$	����-�-���*&��4 ��&�$	����4�3���3� 95% ��-y��/P/����?��+��� 
(H0) ��������$/����?����� (H1) �b������3� 	�� Sig. �
	��� ������ 0.05 (�����&/�$�/&�&��
����� 24 
 
����� 24 �/&��������/�$	��	����-�-���'��������������4
�*&��4  Leveners test 
 

�������������
������ ����!����"�

 Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

��	�*&��6�
3��
3��
������ ����!��
��"�

 ($��/	)�) 

1.872 2 397 .155 

  
�������� 24 (�����&/�$	����-�-���������������4
��$����������������
�

����� ����!����"�

 & ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) �
	�� Sig. ������$ 0.155 ��3�
������� 0.05 ��3�	�������$/����?��+��� (H0) ���-y��/P/����?����� (H1) +���	������	��
	����-�-���'��������������4
�������� ����4 /U��� F-test ������&/�$/����?�� 
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����� 25 �/&�����-�
�$��
�$�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '�� 
       () $��*!	��!�	�������!�	�������� ���3��%���������4
�  
 

�������������
�
����� ����!����"�

 

�+���	���
�-�-��� 

df SS MS F-ratio F-Prob 

��+��������� 2 259776.959 129888.479 2.580 .077 ��	�*&��6�
3��
3��
�
����� ����!����"�

  
($��/	)�) 

!��������� 397 19990175.239 50353.086   

 ��� 399 20249952.197    

 

�������� 25 �$��� �������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��
() $��*!	��!�	�������!�	�������� ���3��%���������4
� ��& ����	�*&��6�
3��
3��
������ �
���!����"�

 ($��/	)�) �$��� �
	��	���������-N�������$ 0.077 ��3�������� 0.05 (0.077 > 0.05) ��3�
	��.��/����U-y��/P/����?��+��� (H0) .&  +���	������ () $��*!	�
3�
��4
����������� �

�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& .������������ �
3��&�$���/%�	�0���
/U��� 0.05 ��3�.��/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  

 

��� 
E
������� 1.5 () $��*!	�
3�
���.& ����&������������� �
�������������
������ �
���!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	��������������� 

/����U�'
���-N�/����?�����/U��� &���

 

H0:  () $��*!	�
3�
���.& ����&������������� �
�������������
������ ����!����"�

 $�����
����� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	��������.��������� 

H1:  () $��*!	�
3�
���.& ����&������������� �
�������������
������ ����!����"�

 $�����
����� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	��������������� 

 
 /%�+��$/U����
3�4 ��������	���+, ���4 ����&/�$ �$$���	���+,	��	����-�-������
�&
�� (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ����&/�$/����?���4 ��&�$	���
�4�3���3� 95% *&����%�����&/�$	����-�-���'���������������� U �	����-�-�������������
������� �+ �&/�$/����?���������� F-test ���U �	����-�-�������������.��������� �+ �&/�$
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/����?���������� Brown-Forsythe test ��3���-y��/P/����?��+��� (H0)�b������3�	�� Sig. �
	��
� ������ 0.05 ���U �/����?��' ��&-y��/P/����?��+��� (H0) ��������$/����?����� (H1) �
3�

	���6�
3������� ��+��3�	)��
3�������������%�.-�-�
�$��
�$�4��� �� (Multiple Comparison) *&��4 ��P

�&/�$�$$ Fisherrs Least Significant Difference (LSD) +��� Dunnettrs T3 ���3�+����	���6�
3�	)�
�&$ �������������
3��&�$���/%�	�0���/U����
3 0.05 
 *&����%��������/�$	��	����-�-���'���������������� *&��4  Leveners test ��3�
��
�/����?��&���

 
 H0  :  	��	����-�-���'�������������������  
 H1  :  	��	����-�-���'������������.��������� 
 (�����&/�$	����-�-���*&��4 ��&�$	����4�3���3� 95% ��-y��/P/����?��+��� 
(H0) ��������$/����?����� (H1) �b������3� 	�� Sig. �
	��� ������ 0.05 (�����&/�$�/&�&��
����� 26 
 
����� 26 �/&��������/�$	��	����-�-���'���������������.& ����&���*&��4  Leveners test 
 

�������������
������ ����!����"�

 Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

��	�*&��6�
3��
3��
������ ����!��
��"�

 ($��/	)�) 

9.907** 2 397 .000 

**�
���/%�	�0���/U����
3��&�$ 0.01 
 

�������� 26 (�����&/�$	����-�-����������������.& ����&����$�����������
�����
������ ����!����"�

 & ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) �
	�� Sig. ������$ 
0.000 ��3�� ������ 0.01 ��3�	��-y��/P/����?��+��� (H0) ��������$/����?����� (H1) 
+���	������ 	��	����-�-���'���������������.& ����&���.��������� ����4 /U��� Brown-Forsythe 
test ������&/�$/����?�� 
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����� 27 �/&�����-�
�$��
�$�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��
() $��*!	��!�	�������!�	�������� ���3��%����������.& ����&��� 

 

�������������
������ ����!����"�

  Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

��	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 
($��/	)�) 

Brown-
Forsythe 

3.293* 2 128.107 .040 

* �
���/%�	�0���/U����
3��&�$ 0.05 

�������� 27 �$��� �������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��
() $��*!	��!�	�������!�	�������� ���3��%����������.& ����&��� ��& ����	�*&��6�
3��
3��
�
����� ����!����"�

 ($��/	)�) �$��� �
	��	���������-N�������$ 0.040 ��3�� ������ 0.05 (0.040 < 
0.05) ��3�	��/����U-y��/P/�����?��+��� (H0) .&  +���	������ () $��*!	�
3�
���.& ����&���
���������� �
�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ���������� �
3��&�$
���/%�	�0���/U��� 0.05 ��3�/�&	� ����$/����?���
3��
�.�   

 

���3��+ ���$��� () $��*!	�
3�
���.& ����&����
3���������� �
�������������
������ ����!��
��"�

 $���������� ���"�

 �%���& �����������-N����	)��&$ �� ����%�����&/�$	����������'��	��
	�����6�
3��-N����	)� () ��������.& �%�(�������	���+,.-�-�
�$��
�$�4��� �� (Multiple Comparison) 
*&��4 ��P
�&/�$�$$ Dunnettrs T3 -���y(�&������� 28 
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����� 28 ����-�
�$��
�$�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ��& �� 
       ��	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) '��() $��*!	�
3�
���.& ����&������������� 
 

.������ 15,000 
$�� 

15,000 j 25,000 
$�� 

������� 25,000 
$�� ���.& ����&��� x  

677.53 703.72 767.53 
.������ 15,000 $�� 677.53 - 26.19 90.00* 
   (.421) (.014) 

15,000 j 25,000 $�� 703.72  - 63.81 
    (.340) 
������� 25,000 $�� 767.53   - 

* �
���/%�	�0���/U���
3��&�$ .05  

(�������	���+,����� 23 �$���() $��*!	�
3�
���.& ����&���.������ 15,000 $�� ��$
() $��*!	�
3�
���.& ����&���������� 25,000 $��  �
	���������-N�������$ 0.014 ��3�� ������ 0.05 
(0.003 < 0.05) +���	������ () $��*!	�
3�
���.& ����&���.������ 15,000 $�� ��$() $��*!	�
3�
���.& 
����&���������� 25,000 $�� �
�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ��
& ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) �
3�����������
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.05 ��3�
/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  *&�() $��*!	�
3�
���.& ����&���������� 25,000 $�� �
	���6�
3�'��

�������������
�& ����	�*&��6�
3� ($��/	)�) ( x  = 767.53)  ������� () $��*!	�
3�
���.& ����&���.��

���� 15,000 $��  ( x  = 677.53) *&�(�����	���6�
3�������$ 90.00 /���	)���3�2 .���$	����������
������
���/%�	�0���/U����
3��&�$ 0.05 

 

��� 
E
������� 2 ����	�����/���-��/����������&-����$& �� & ��(���!�1a, & ��
��	� & �������&�%�+���� ���& �����/���/���������& �
	���/�����P,��$�������������
������ �
���!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	�������� 

�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& �����	���+, 1 & ��	�� 
��	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) �+��(��
3.���%��%�����
3��
������ ����!����"�

��& ��
�������� ���3�����() $��*!	�+ 	���/%�	�0���3����	�'������� ����!����"�

��������%�����
3��
� ��3�
��	��-N�-p����+����������&/������
������ ����!��'��() $��*!	 ���/���������%��&/�$/����?��  
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/����U�'
���-N�/����?�����/U���.& &���

 
H0  :  ����	�����/���-��/����������&-����$& �� & ��(���!�1a, & ����	� & ��

�����&�%�+���� ���& �����/���/���������& .���
	���/�����P,��$�������������
������ ����!��
��"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	�������� 
 H1  :  ����	�����/���-��/����������&-����$& �� & ��(���!�1a, & ����	� & ��
�����&�%�+���� ���& �����/���/���������& �
	���/�����P,��$�������������
������ ����!��
��"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	�������� 

 
 /U����
3�4 ��������	���+,' ��)� /%�+��$����&/�$	���/�����P,��+���� 2 ����-� ���4 
�&/�$*&�/U��� 	��/��-��/��P�Q/+/�����P,�$$��
��,/�� (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) �������&/�$/����?���4 ��&�$	����4�3���3� 95% ��-y��/P/����?��+��� (H0) 
��������$/����?����� (H1) ���3�	�� Sig. �
	��� ������ 0.05 (�����&/�$/����?�� &������� 
29 
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����� 29 �/&�������	���+,	���/�����P,��+��������	�����/���-��/����������& ��$ 
       �������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	������� 
       !�	�������� ��& ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) 
 

.? 
	���	
�648���&���
�
�5�-�67 �8 ��
���
��&���
�67 �8 )*
	�0 ��0�
��
�
=0-�B���-���648�

��&���
�
�5�-�67 �8 (�
�/��3)  ��(�� 
 3��3��'�����
&	
� �
0 
Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

��0����
����.��T� 

0�
���
 5��<�    

   '��=-������	    

1.�4 -n����������3� ������������.& &
 .000   .994  .���
	���/�����P,��� 
2./����U���
%������/���	�
��	���� ��.&  
   &
 

.002   .966 .���
	���/�����P,��� 

3.�+ 	�������/$��4����&�����-�&���3�� 
   �������&�������%���� 

.048    .337 .���
	���/�����P,��� 

4.�
	�������� .��6
&'�&���� �&��� 
   ����������� ����' ���� 

.093    .064 .���
	���/�����P,��� 

5.�
�
%�+����$�/����U�����$���������.& &
 .041    .408 .���
	���/�����P,��� 

  0�
�'��=-������	=0-��� .024 .638 .���
	���/�����P,��� 

  ��'��	���    

6.�)-���'������� ����!����"�

 /�&�� ����� 

   �������4 ��� .005 .918 .���
	���/�����P,��� 

7.�)-��� �)-�$$'������� ����!�����/��� .024 .633 .���
	���/�����P,��� 

   0�
���'��	���=0-��� .017 .737 .���
	���/�����P,��� 
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����� 29 (���) 
 

.? 
	���	
�648���&���
�
�5�-�67 �8 ��
���
��&���
�67 �8 )*
	�0 ��0�
��
�
=0-�B���-���

648���&���
�
�5�-�67 �8 (�
�/��3) ��(�� 
 3��3��'�����
&	
� �
0 
Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

��0����
����.��T� 

   ��
 5��<�����
0���&    

8.	���	��$	���������4 ���.& +���+��� 

   -���!� 

.035 .491  .���
	���/�����P,��� 

9.�
�����+ ������+���/���$	���� ����� -.045 .365  .���
	���/�����P,��� 

   0�
���
 5��<�����
0���&=0-��� -.005 .916  .���
	���/�����P,��� 

    ��
 5��<����    

10.�(�������
������ �/����U�4 .& ��$����� � 

     ���!����"�

���-���!� 

-.023 .652  .���
	���/�����P,��� 

11.�
$������U*4�,/��	 ��+ �)�	 �	��$	����+�� 

     ���/�+���� 

-.071 .155  .���
	���/�����P,��� 

    0�
���
 5��<����=0-��� -.057 .251  .���
	���/�����P,��� 

    (�	-5
.    

12.��������4 ���'������� ����!����"�

��� -.008 .876   .���
	���/�����P,��� 

13.�
	���������4 ���.& ���-n������������ 

     ����
��
3����%���� 

.001 .979   .���
	���/�����P,��� 

    0�
�(�	-5
.=0-��� -.004    .941     .���
	���/�����P,��� 

    0�
���
 5��<�=0-��� -.002 .970    .���
	���/�����P,��� 
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����� 29 (���) 
 

.? 
	���	
�648���&���
�
�5�-�67 �8 ��
���
��&���
�67 �8 )*
	�0 ��0�
��
�
=0-�B���-���

648���&���
�
�5�-�67 �8 (�
�/��3) ��(�� 
 3��3��'�����
&	
� �
0 
Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

��0����
����.��T� 

0�
��
�
    

14.��	�U)� .010 .842   .���
	���/�����P,��� 

15.�����
���	��+���/���$	�1!�� .009 .864   .���
	���/�����P,��� 

    0�
��
�
=0-������ .011    .829    .���
	���/�����P,��� 

0�
�	
�)�0)*
��3
-    

16.�
�%������������&�%�+����� ����� -.010 .838   .���
	���/�����P,��� 

17.'�&	���/�&��������&�����.-�
3 

     ��������&�%�+���� 

-.071 .154   .���
	���/�����P,��� 

18.���'���$$���.�����*������,��
��
� �� -.051 .310   .���
	���/�����P,��� 

    0�
�	
�)�0)*
��3
-=0-��� -.052 .298   .���
	���/�����P,��� 

0�
�	
��3&���
�	
� �
0    

19.�
���*o�1�(���4����������2 �4�� /�3� 

     /�3�����,, Internet � �� 

-.047 .344  .���
	���/�����P,��� 

20.�
�����&����������������/&�/��	 ���� 

     /U���
3����2� �� 

-.065 .195  .���
	���/�����P,��� 

21.�������'���
�%����� ��.����3�U�� -.042 .397  .���
	���/�����P,��� 

22.������$�) /�3�*o�1������ ����!����"�

� ����� -.006 .901  .���
	���/�����P,��� 

    0�
�	
��3&���
�	
� �
0=0-��� -.042 .397  .���
	���/�����P,��� 

    ����� 
�3�����	
� �
0=0-��� -.039    .439  .���
	���/�����P,��� 
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�������� 29  (�������	���+,	���/�����P,��+��������	�����/���-��/����������&
��$�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ��& ����	�*&��6�
3��
3��
������ �
���!����"�

 ($��/	)�) *&��4 /U���	��/��-��/��P�Q/+/�����P,���������'����
��,/�� (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) �$�������	�����/���-��/����������&*&���������������
��
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ��& ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/
	)�) �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.439 ��3�������� 0.05 ��3�	�� .��/����U-y��/P/����?��+��� (H0) 
+���	������ ����	��/���-��/����������&*&����.���
	���/�����P,��$�������������
�
����� ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ��& ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) 
�
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.05 ��3�.��/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  

���3������1��-N����& �� �$���  

0�
���
 5��<� �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.970 ��3�������� 0.05 ��3�	�� .��/����U
-y��/P/����?��+��� (H0) +���	������ ����	��/���-��/����������&& ��(���!�1a,*&����
.���
	���/�����P,��$�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ��& ����	�*&�
�6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) *&�.���
	���/�����P,��� �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.05 ��3�.��
/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  ���3������1����& ������ �$��� 

'��=-������	 

-��*�4�,+���*&������$�������������&/������
���& ����	�*&��6�
3��
3��
������ �
���!����"�

 ($��/	)�) �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.638 ��3�������� 0.05 ��3�	�������$/����?��
+��� (Ho) ���-y��/P/����?����� (H1) +���	������ ����	��& ��(���!�1a,��& ��-��*�4�,+���
*&����.���
	���/�����P,��$�������������&/������
���& ����	�*&��6�
3��
3����
������ ����!��
��"�

 ($��/	)�)*&�.���
	���/�����P,��� �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.05 ��3�.��/�&	� ����$
/����?���
3��
�.�  ���3������1��-N����' � �$��� 

���3���4 ��-n����������3� ������������.& &
, /����U���
%������/���	�
��	���� ��.& 
&
, �+ 	�������/$��4����&�����-�&���3���������&�������%���� , �
	�������� .��6
&'�&���� 
�&�������������� ����' ���� ����
�
%�+����$�/����U�����$���������.& &
  ��$�����������
��&/������
���& ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) �
	�� Sig.(2-tailed) �
	��������$ 
.994 ,  .966 , .337, 064  ��� .408 ����%�&�$ ��3�������� 0.05 ��3�	�������$/����?��+��� (Ho) 
���-y��/P/����?����� (H1) +���	������ ����	�����& ��(���!�1a,��& ��-��*�4�,+��������3��
�
3�������.���
	���/�����P,��$�������������&/������
���& ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!��
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��"�

 ($��/	)�) *&�.���
	���/�����P,��� �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.05 ��3�.��/�&	� ����$
/����?���
3��
�.�  

��'��	���  
�)-����1,*&������$�������������&/������
���& ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!��

��"�

 ($��/	)�) �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.737 ��3�������� 0.05 ��3�	�������$/����?��+��� (Ho) 
���-y��/P/����?����� (H1) +���	������ ����	��& ��(���!�1a,��& ���)-����1,*&����.���

	���/�����P,��$�������������&/������
���& ����	�*&��6�
3��
3����
������ ����!����"�

 ($��/	)�)  
*&�.���
	���/�����P,��� �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.05 ��3�.��/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  ���3�
�����1��-N����' � �$��� 

���3���)-���'������� ����!����"�

 /�&�� ������������4 ��� ����)-��� �)-�$$'��
����� ����!�����/��� ��$�������������&/������
���& ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 
($��/	)�) �
	�� Sig.(2-tailed) �
	��������$ .918 ��� .633 ����%�&�$ ��3�������� 0.05 ��3�	�������$
/����?��+��� (Ho) ���-y��/P/����?����� (H1) +���	������ ����	�����& ��(���!�1a,��& ��
�)-����1,�����3���
3�������.���
	���/�����P,��$�������������&/������
���& ����	�*&��6�
3��
3��
�
����� ����!����"�

 ($��/	)�) *&�.���
	���/�����P,��� �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.05 ��3�.��
/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  

��
 5��<�����
0���&  

(���!�1a,�
3	�&+���*&������$�������������&/������
���& ����	�*&��6�
3��
3��
�
����� ����!����"�

 ($��/	)�) �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.916 ��3�������� 0.05 ��3�	�������$
/����?��+��� (Ho) ���-y��/P/����?����� (H1) +���	������ ����	��& ��(���!�1a,��& ��
(���!�1a,�
3	�&+���*&����.���
	���/�����P,��$�������������&/������
���& ����	�*&��6�
3��
3
����
������ ����!����"�

 ($��/	)�)  *&�.���
	���/�����P,��� �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.05 ��3�.��
/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  ���3������1��-N����' � �$��� 

���3��	���	��$	���������4 ���.& +���+���-���!� ��� �
�����+ ������+���/���$
	���� ����� ��$�������������&/������
���& ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) �

	�� Sig.(2-tailed) �
	��������$ .491  ��� .365  ����%�&�$ ��3�������� 0.05 ��3�	�������$/����?��
+��� (Ho) ���-y��/P/����?����� (H1) +���	������ ����	�����& ��(���!�1a,��& ��(���!�1a,
�
3	�&+��������3���
3�������.���
	���/�����P,��$�������������&/������
���& ����	�*&��6�
3��
3��
�
����� ����!����"�

 ($��/	)�) *&�.���
	���/�����P,��� �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.05 ��3�.��
/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  
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��
 5��<����  

(���!�1a,	�$*&������$�������������&/������
���& ����	�*&��6�
3��
3��
������ �
���!����"�

 ($��/	)�) �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.251 ��3�������� 0.05 ��3�	�������$/����?��
+��� (Ho) ���-y��/P/����?����� (H1) +���	������ ����	��& ��(���!�1a,��& ��(���!�1a,
	�$*&����.���
	���/�����P,��$�������������&/������
���& ����	�*&��6�
3��
3����
������ �
���!����"�

 ($��/	)�)  *&�.���
	���/�����P,��� �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.05 ��3�.��/�&	� ����$
/����?���
3��
�.�  ���3������1��-N����' � �$��� 

���3���(�������
������ �/����U�4 .& ��$����� ����!����"�

���-���!�  ��� �
$������U
*4�,/��	 ��+ �)�	 �	��$	����+�����/�+���� ��$�������������&/������
���& ����	�*&��6�
3��
3
��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) �
	�� Sig.(2-tailed) �
	��������$ .652 ��� .155 ����%�&�$ ��3�
������� 0.05 ��3�	�������$/����?��+��� (Ho) ���-y��/P/����?����� (H1) +���	������ 
����	�����& ��(���!�1a,��& ��(���!�1a,	�$�����3���
3�������.���
	���/�����P,��$�����������
��&/������
���& ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) *&�.���
	���/�����P,��� �
3��&�$
���/%�	�0���/U��� 0.05 ��3�.��/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  

(�	-5
.  

����!��*&������$�������������&/������
���& ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!��
��"�

 ($��/	)�) �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ .941 ��3�������� 0.05 ��3�	�������$/����?��+��� (Ho) 
���-y��/P/����?����� (H1) +���	������ ����	��& ��(���!�1a,��& ������!��*&����.���

	���/�����P,��$�������������&/������
���& ����	�*&��6�
3��
3����
������ ����!����"�

 ($��/	)�)  
*&�.���
	���/�����P,��� �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.05 ��3�.��/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  ���3�
�����1��-N����' � �$��� 

���3����������4 ���'������� ����!����"�

���  ��� �
	���������4 ���.& ���-n�����
�����������
��
3����%���� ��$�������������&/������
���& ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!��
��"�

 ($��/	)�) �
	�� Sig.(2-tailed) �
	��������$ .876 ��� .979 ����%�&�$ ��3�������� 0.05 ��3�	��
�����$/����?��+��� (Ho) ���-y��/P/����?����� (H1) +���	������ ����	�����& ��(���!�1a,
��& ������!�������3���
3�������.���
	���/�����P,��$�������������&/������
���& ����	�*&�
�6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) *&�.���
	���/�����P,��� �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.05 ��3�.��
/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  

0�
��
�
 �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.829 ��3�������� 0.05 ��3�	�� .��/����U-y��/P
/����?��+��� (H0) +���	������ ����	��/���-��/����������&& ����	�*&����.���
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	���/�����P,��$�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ��& ����	�*&�
�6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) *&�.���
	���/�����P,��� �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.05 ��3�.��
/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  ���3������1��-N����' � �$��� 

���3����	�U)�  ��� �����
���	��+���/���$	�1!�� ��$�������������&/������
���& ��
��	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) �
	�� Sig.(2-tailed) �
	��������$ .842 ��� .864 
����%�&�$ ��3�������� 0.05 ��3�	�������$/����?��+��� (Ho) ���-y��/P/����?����� (H1) 
+���	������ ����	�����& ����	������3���
3�������.���
	���/�����P,��$�������������&/������
�
��& ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) *&�.���
	���/�����P,��� �
3��&�$���/%�	�0
���/U��� 0.05 ��3�.��/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  

0�
�	
�)�0)*
��3
- �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.298 ��3�������� 0.05 ��3�	�� .��
/����U-y��/P/����?��+��� (H0) +���	������ ����	��/���-��/����������&& �������&
�%�+����*&����.���
	���/�����P,��$�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& 
��& ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) *&�.���
	���/�����P,��� �
3��&�$���/%�	�0
���/U��� 0.05 ��3�.��/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  ���3������1��-N����' � �$��� 

���3���
�%������������&�%�+����� ����� , '�&	���/�&��������&�����.-�
3��������&
�%�+����  ������'���$$���.�����*������,��
��
� �� ��$�������������&/������
���& ����	�
*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) �
	�� Sig.(2-tailed) �
	��������$ .838, .154 ��� .310 
����%�&�$ ��3�������� 0.05 ��3�	�������$/����?��+��� (Ho) ���-y��/P/����?����� (H1) 
+���	������ ����	�����& �������&�%�+���������3���
3�������.���
	���/�����P,��$�����������
��&/������
���& ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) *&�.���
	���/�����P,��� �
3��&�$
���/%�	�0���/U��� 0.05 ��3�.��/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  

0�
�	
��3&���
�	
� �
0 �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.397 ��3�������� 0.05 ��3�	�� .��
/����U-y��/P/����?��+��� (H0) +���	������ ����	��/���-��/����������&& �����/���/���
������&*&����.���
	���/�����P,��$�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& 
��& ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) *&�.���
	���/�����P,��� �
3��&�$���/%�	�0
���/U��� 0.05  ��3�.��/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  ���3������1��-N����' � �$��� 

���3���
���*o�1�(���4����������2 �4�� /�3�/�3�����,, Internet � �� , �
�����&���
�������������/&�/��	 ����/U���
3����2� ��, �������'���
�%����� ��.����3�U�� ��� �����$�) /�3�
*o�1������ ����!����"�

� ����� ��$�������������&/������
���& ����	�*&��6�
3��
3��
������ �
���!����"�

 ($��/	)�) �
	�� Sig.(2-tailed) �
	��������$ .344, .195, .397 ��� .901 ����%�&�$ ��3�
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������� 0.05 ��3�	�������$/����?��+��� (Ho) ���-y��/P/����?����� (H1) +���	������ 
����	�����& �����/���/���������&�����3���
3�������.���
	���/�����P,��$�������������&/������
�
��& ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�)  *&�.���
	���/�����P,��� �
3��&�$���/%�	�0
���/U��� 0.05 ��3�.��/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  
 

��� 
E
������� 3 �+���)����������
� ��3�-����$& �� �+��(� �������1, �

	���/�����P,��$�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	
�������!�	�������� 

�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& �����	���+, 1 & ��	�� 
��	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) �+��(��
3.���%��%�����
3��
������ ����!����"�

��& ��
�������� ���3�����() $��*!	�+ 	���/%�	�0���3����	�'������� ����!����"�

��������%�����
3��
� ��3�
��	��-N�-p����+����������&/������
������ ����!��'��() $��*!	 ���/���������%��&/�$/����?��  

 

/����U�'
���-N�/����?�����/U���.& &���

 

H0:  �+���)����������
� ��3�-����$& �� �+��(� �������1, .���
	���/�����P,��$
�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	
�������� 

H1:  �+���)����������
� ��3�-����$& �� �+��(� �������1, �
	���/�����P,��$��������
�����
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	�������� 

 
/U����
3�4 ��������	���+,' ��)� /%�+��$����&/�$	���/�����P,��+���� 2 ����-� ���4 

�&/�$*&�/U��� 	��/��-��/��P�Q/+/�����P,�$$��
��,/�� (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) �������&/�$/����?���4 ��&�$	����4�3���3� 95% ��-y��/P/����?��+��� (H0) 
��������$/����?����� (H1) ���3�	�� Sig. �
	��� ������ 0.05 (�����&/�$/����?�� &������� 
30 
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����� 30 �/&�������	���+,	���/�����P,��+�����+���)����������
���3�-����$& �� �+��(� ��� 
       ����1, ��$�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ��& ����	�*&��6�
3� 
       �
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) '��() $��*!	��!�	�������!�	��������  
 

.? 
	���	
�648���&���
�
�5�-�67 �8 ��
���
��&���
�67 �8 )*
	�0 ��0�
��
�
=0-�B���-���

648���&���
�
�5�-�67 �8 (�
�/��3) �� /)�&�)��	
�648� 
Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

��0����
����.��T� 

0�
��� /��    

1. ���3��4 -����$������%����& ��	���-��&!�� .059    .241 .���
	���/�����P,��� 

2. ��	�'������� ����!����"�

 U)������
3+ ���3� -.086    .087  .���
	���/�����P,��� 

3. 	�1!��'������� ����!��&
�����
3+ ���3� .001  .984 .���
	���/�����P,��� 

4. 	����$�/$�����	��������'��  

    ����� ����!����"�

&
�����
3+ ���3� 
.004  .937 .���
	���/�����P,��� 

5. �
	����� �����& ��$�	�����
3�
	����) ���
-��/$���1, 

.000   1.00 .���
	���/�����P,��� 

   0�
��� /��=0-��� -.012   .805 .���
	���/�����P,��� 

0�
��
����    

1. ���3��/���$�	���!�� ���/��� .079   .114 .���
	���/�����P,��� 

2. �
	���������������/���/������ ����!����"�

 .013   .799 .���
	���/�����P,��� 

3. � �����/���/������ ����!����"�

�
3�
	�1!�����/��� .001   .982 .���
	���/�����P,��� 

4. �) /��(���	���4����&���-�&���3��'������� ����!��
��"�

 

.018   .714 .���
	���/�����P,��� 

   0�
��
����=0-��� .038   .451 .���
	���/�����P,��� 

   0�
��� /)�&�)=0-��� .014   .774 .���
	���/�����P,��� 
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�������� 30 (�������	���+,	���/�����P,��+�����+���)����������
������ ����!����$
�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ��& ����	�*&��6�
3��
3��
������ �
���!����"�

 ($��/	)�) *&��4 /U���	��/��-��/��P�Q/+/�����P,���������'����
��,/�� (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) �$����+���)����������
������ ����!����$�������������
������ �
���!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ��& ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) �
	�� 
Sig.(2-tailed) ������$ 0.774 ��3�������� 0.05 ��3�	�� .��/����U-y��/P/����?��+��� (H0) 
+���	������ �+���)����������
������ ����!��*&����.���
	���/�����P,��$�������������
������ �
���!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ��& ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) �
3��&�$
���/%�	�0���/U��� 0.05 ��3�.��/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  

���3������1��-N����& �� �$���  

0�
��� /�� �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.805 ��3�������� 0.05 ��3�	�� .��/����U-y��/P
/����?��+��� (H0) +���	������ �+���)����������
�& ���+��(�*&����.���
	���/�����P,��$
�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ��& ����	�*&��6�
3��
3��
������ �
���!����"�

 ($��/	)�)  �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.05 ��3�.��/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  ���3�
�����1��-N����' � �$��� 

���3���4 -����$������%����& ��	���-��&!��, ��	�'������� ����!����"�

 U)�����
�
3+ ���3�,	�1!��'������� ����!��&
�����
3+ ���3�, 	����$�/$�����	��������'�� ����� ����!��
��"�

&
�����
3+ ���3� ��� �
	����� �����& ��$�	�����
3�
	����) ���-��/$���1, ��$�����������
��&/������
���& ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) �
	�� Sig.(2-tailed) �
	��������$ 
.241, .087, .984, .937 ��� 1.000 ����%�&�$ ��3�������� 0.05 ��3�	�������$/����?��+��� (Ho) 
���-y��/P/����?����� (H1) +���	������ �+���)����������
�& ���+��(� �����3���
3�������.���

	���/�����P,��$�������������&/������
���& ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�)  �
3
��&�$���/%�	�0���/U��� 0.05  ��3�.��/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  

0�
��
���� �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.451 ��3�������� 0.05 ��3�	�� .��/����U-y��/P
/����?��+��� (H0) +���	������ �+���)����������
�& ������1,*&����.���
	���/�����P,��$
�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ��& ����	�*&��6�
3��
3��
������ �
���!����"�

 ($��/	)�) �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.05 ��3�.��/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  ���3�
�����1��-N����' � �$��� 

���3������/���$�	���!�� ���/���, �
	���������������/���/������ ����!����"�

, 
� �����/���/������ ����!����"�

�
3�
	�1!�����/��� ����) /��(���	���4����&���-�&���3��'��
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����� ����!����"�

 ��$�������������&/������
���& ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/
	)�) �
	�� Sig.(2-tailed) �
	��������$ .114, .799, .982, ��� .714 ����%�&�$ ��3�������� 0.05 ��3�	��
�����$/����?��+��� (Ho) ���-y��/P/����?����� (H1) +���	������ �+���)����������
�& ��
����1, �����3���
3�������.���
	���/�����P,��$�������������&/������
���& ����	�*&��6�
3��
3��
�
����� ����!����"�

 ($��/	)�)  �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.05  ��3�.��/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  
 

��� 
E
������� 4 : ����	�����/���-��/����������&-����$& �� & ��(���!�1a, 
& ����	� & �������&�%�+���� ���& �����/���/���������& �
	���/�����P,��$	�����������
3�

�������� ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	�������� 

/����U�'
���-N�/����?�����/U���.& &���

 

H0  :  ����	�����/���-��/����������&-����$& �� & ��(���!�1a, & ����	� & ��
�����&�%�+���� ���& �����/���/���������& .���
	���/�����P,��$	�����������
3�
�������� �
���!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	�������� 

H1  :  ����	�����/���-��/����������&-����$& �� & ��(���!�1a, & ����	� & ��
�����&�%�+���� ���& �����/���/���������& �
	���/�����P,��$	�����������
3�
�������� ����!��
��"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	�������� 

  

/U����
3�4 ��������	���+,' ��)� /%�+��$����&/�$	���/�����P,��+���� 2 ����-� ���4 
�&/�$*&�/U��� 	��/��-��/��P�Q/+/�����P,�$$��
��,/�� (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) �������&/�$/����?���4 ��&�$	����4�3���3� 95% ��-y��/P/����?��+��� (H0) 
��������$/����?����� (H1) ���3�	�� Sig. �
	��� ������ 0.05 (�����&/�$/����?�� &������� 
31 
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����� 31 �/&�������	���+,	���/�����P,��+��������	�����/���-��/����������& ��$	������ 
       ������������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	��������  
 

��
�.1&.��) 3���&���
�
�5�-�67 �8 ��
���
��&���
�67 �8 )*
	�0 

 ��(�� 
 3��3��'�����
&	
� �
0 
Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

��0����
����.��T� 

0�
���
 5��<�    

   '��=-������	    

1.�4 -n����������3� ������������.& &
 .260** .000 �
	���/�����P,�����
�������&
���������&�$�3%� 

2./����U���
%������/���	�
��	���� ��.&  
   &
 

.275** .000 �
	���/�����P,�����
�������&
���������&�$�3%� 

3.�+ 	�������/$��4����&�����-�&���3�� 
   �������&�������%���� 

.252** .000 �
	���/�����P,�����
�������&
���������&�$�3%� 

4.�
	�������� .��6
&'�&���� �&��� 
   ����������� ����' ���� 

.216** .000 �
	���/�����P,�����
�������&
���������&�$�3%� 

5.�
�
%�+����$�/����U�����$���������.& &
 .207** .000 �
	���/�����P,�����
�������&
���������&�$�3%� 

   0�
�'��=-������	=0-��� .278**    .000  �
	���/�����P,�����
�������&
���������&�$�3%� 

 ** �
���/%�	�0���/U���
3��&�$ .01 
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����� 31 (���) 
 

��
�.1&.��) 3���&���
�
�5�-�67 �8 ��
���
��&���
�67 �8 )*
	�0 

  ��(�� 
 3��3��'�����
&	
� �
0 
Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

��0����
����.��T� 

  ��'��	���    

6.�)-���'������� ����!����"�

 /�&��    
������������4 ��� 

.295** .000 �
	���/�����P,�����
�������&
���������&�$�3%� 

7.�)-��� �)-�$$'������� ����!�����/��� .207** .000 
�
	���/�����P,�����

�������&
���������&�$�3%� 

   0�
���'��	���=0-��� .264** .000 
�
	���/�����P,�����

�������&
���������&�$�3%� 

   ��
 5��<�����
0���&    

8.	���	��$	���������4 ���.&      
+���+���-���!� 

.224** .000 �
	���/�����P,�����
�������&
���������&�$�3%� 

9.�
�����+ ������+���/���$	���� ����� .174** .000 
�
	���/�����P,�����

�������&
���������&�$�3%� 

   0�
���
 5��<�����
0���&=0-��� .211** .000 
�
	���/�����P,�����

�������&
���������&�$�3%� 

   ��
 5��<����    

10.�(�������
������ �/����U�4 .& ��$     
����� ����!����"�

���-���!� 

.166** .001 �
	���/�����P,�����
�������&
���������&�$�3%� 

11.�
$������U*4�,/��	 ��+ �)�	 �     	��$	���
�+�����/�+���� 

.144** .004 �
	���/�����P,�����
�������&
���������&�$�3%� 

    0�
���
 5��<����=0-��� .179** .000 
�
	���/�����P,�����

�������&
���������&�$�3%� 
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����� 31 (���) 
 

��
�.1&.��) 3���&���
�
�5�-�67 �8 ��
���
��&���
�67 �8 )*
	�0 

    ��(�� 
 3��3��'�����
&	
� �
0 
Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

��0����
����.��T� 

    (�	-5
.    

12.��������4 ���'������� ����!����"�

��� .243** .000 
�
	���/�����P,�����

�������&
���������&�$�3%� 

13.�
	���������4 ���.& ���-n����� 

     �����������
��
3����%���� 

.246** .000 �
	���/�����P,�����
�������&
���������&�$�3%� 

    0�
�(�	-5
.=0-��� .278** .000 
�
	���/�����P,�����

�������&
���������&�$�3%� 

    0�
���
 5��<�=0-��� .295** .000 
�
	���/�����P,�����������

�&
���������&�$�3%� 

0�
��
�
    

14.��	�U)� .050 .317 .���
	���/�����P,��� 

15.�����
���	��+���/���$	�1!�� .234** .000 �
	���/�����P,�����
�������&
���������&�$�3%� 

    0�
��
�
=0-������ .150** .003 
�
	���/�����P,�����

�������&
���������&�$�3%� 

0�
�	
�)�0)*
��3
-    

16.�
�%������������&�%�+����� ����� -.010 .842 .���
	���/�����P,��� 

17.'�&	���/�&��������&�����.-�
3 

     ��������&�%�+���� 

.009 .863 .���
	���/�����P,��� 

*  �
���/%�	�0���/U���
3��&�$ .05 
** �
���/%�	�0���/U���
3��&�$ .01 
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����� 31 (���) 
 

��
�.1&.��) 3���&���
�
�5�-�67 �8 ��
���
��&���
�67 �8 )*
	�0 

��(�� 
 3��3��'�����
&	
� �
0 
Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

��0����
����.��T� 

18.���'���$$���.�����*������,��
��
� �� .144** .004 
�
	���/�����P,�����

�������&
���������&�$�3%� 

    0�
�	
�)�0)*
��3
-=0-��� .045 .373 .���
	���/�����P,��� 

0�
�	
��3&���
�	
� �
0    

19.�
���*o�1�(���4����������2 �4�� /�3� 

     /�3�����,, Internet � �� 

-.030 .545 .���
	���/�����P,��� 

20.�
�����&����������������/&�/��	 ���� 

     /U���
3����2� �� 

-.038 .448 .���
	���/�����P,��� 

21.�������'���
�%����� ��.����3�U�� -.001 .979 .���
	���/�����P,��� 

22.������$�) /�3�*o�1������ ����!����"�

� �� 

     ��� 

-.037 .462 .���
	���/�����P,��� 

    0�
�	
��3&���
�	
� �
0=0-��� -.028 .573 .���
	���/�����P,��� 

    ��(�� 
 3��3�����	
� �
0=0-��� 
.129** .010 �
	���/�����P,�����

�������&
���������&�$�3%� 

*  �
���/%�	�0���/U���
3��&�$ .05 
** �
���/%�	�0���/U���
3��&�$ .01 

�������� 31 (�������	���+,	���/�����P,��+��������	�����/���-��/����������&
��$	������������������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& *&��4 /U���	��/��-��/��P�Q
/+/�����P,���������'����
��,/�� (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) �$���
����	�����/���-��/����������&*&������$	������������������ ����!�� �
	�� Sig.(2-tailed) 
������$ 0.010 ��3�� ������ 0.05 ��3�	�� /����U-y��/P/����?��+��� (H0) ��3�	�� ����	��/���
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-��/����������&*&�����
	���/�����P,��$	������������������ ����!����"�

 $���������� �
��"�

 �%���&*&��
	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 0.129 *&��
	���/�����P,�����������
�&
���������&�$�3%� �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.05 +���	������ ���3�() $��*!	�
����	���
3&
���/���
-��/����������&*&�����
(����	����������'������� ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& 
���3����'�
� 

 ���3������1��-N����& �� �$���   

0�
���
 5��<� �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.000 ��3�� ������ 0.01 ��3�	�� /����U
-y��/P/����?��+��� (H0) +���	������ ����	��/���-��/����������&& ��(���!�1a,*&�����

	���/�����P,��$	������������������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& *&��
	��/��-��/��P,
/+/�����P, (r) �
	��������$ 0.295 �
	���/�����P,������������&
���������&�$�3%� �
3��&�$���/%�	�0
���/U��� 0.01 +���	������ ���3�() $��*!	�
����	���
3&
���/���-��/����������&& ��(���!�1a,�

(����	����������'������� ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ���3����'�
� ��3�/�&	� ����$
/����?���
3��
�.�  ���3������1����& ������ �$��� 

'��=-������	  

-��*�4�,+���*&������$	������������������ ����!����"�

 �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 
0.000 ��3�� ������ 0.01 ��3�	��-���/P/����?��+��� (Ho) ��������$/����?����� (H1) 
+���	������ ����	��& ��(���!�1a,��& ��-��*�4�,+���*&�����
	���/�����P,��$	����������
�������� ����!����"�

 *&��
	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 0.278 �/&��������-���
�/���

	���/�����P,����&�$�3%� ����-N�.-���������&
����� �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.01 +���	���
��� ���3�() $��*!	�
����	���
3&
���/���-��/����������&& ��-��*�4�,+����
(����	����������
'������� ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ���3����'�
� ��3�/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  ���3�
�����1��-N����' � �$��� 

���3���4 ��-n����������3� ������������.& &
 �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.000 ��3�� ������ 
0.01 ��3�	��-���/P/����?��+��� (Ho) ��������$/����?����� (H1) +���	������ ����	��& ��
(���!�1a,��& ��-��*�4�,+��� ���3���4 ��-n����������3� ������������.& &
 �
	���/�����P,��$
	������������������ ����!����"�

 *&��
	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 0.260 �/&����
����-���
�/���
	���/�����P,������&
����� �������&�$�3%� +���	������ ���3�() $��*!	�
����	���
3&

���/���-��/����������&& ��(���!�1a,-��*�4�,+��������3���
3��������
(����	����������
'������� ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ���3����'�
� , /����U���
%������/���	�
��
	���� ��.& &
 �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.000 ��3�� ������ 0.01 ��3�	��-���/P/����?��+��� (Ho) 
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��������$/����?����� (H1) +���	������ ����	��& ��(���!�1a,��& ��-��*�4�,+��� ���3��
/����U���
%������/���	�
��	���� ��.& &
 �
	���/�����P,��$	������������������ ����!��
��"�

 *&��
	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 0.275 �/&��������-���
�/���
	���/�����P,
������&
����� �������&�$�3%� +���	������ ���3�() $��*!	�
����	���
3&
���/���-��/����������&
& ��(���!�1a,-��*�4�,+��������3���
3��������
(����	����������'������� ����!����"�

 $�����
����� ���"�

 �%���& ���3����'�
� , �+ 	�������/$��4����&�����-�&���3���������&�������%����  
�
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.000 ��3�� ������ 0.01 ��3�	��-���/P/����?��+��� (Ho) ��������$
/����?����� (H1) +���	������ ����	��& ��(���!�1a,��& ��-��*�4�,+��� �+ 	�������/$��
4����&�����-�&���3���������&�������%���� �
	���/�����P,��$	������������������ ����!��
��"�

 *&��
	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 0.252 �/&��������-���
�/���
	���/�����P,
������&
����� �������&�$�3%� +���	������ ���3�() $��*!	�
����	���
3&
���/���-��/����������&
& ��(���!�1a,-��*�4�,+��������3���
3��������
(����	����������'������� ����!����"�

 $�����
����� ���"�

 �%���& ���3����'�
� , �
	�������� .��6
&'�&���� �&�������������� ����' ���� �

	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.000 ��3�� ������ 0.01 ��3�	��-���/P/����?��+��� (Ho) ��������$
/����?����� (H1) +���	������ ����	��& ��(���!�1a,��& ��-��*�4�,+��� ���3���
	�������� 
.��6
&'�&���� �&�������������� ����' ���� �
	���/�����P,��$	������������������ ����!��
��"�

 *&��
	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 0.216 �/&��������-���
�/���
	���/�����P,
������&
����� �������&�$�3%� +���	������ ���3�() $��*!	�
����	���
3&
���/���-��/����������&
& ��(���!�1a,-��*�4�,+��������3���
3��������
(����	����������'������� ����!����"�

 $�����
����� ���"�

 �%���& ���3����'�
� ����
�
%�+����$�/����U�����$���������.& &
  ��$	����������
�������� ����!����"�

 �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.000 ��3�� ������ 0.01 ��3�	��-���/P/����?��
+��� (Ho) ��������$/����?����� (H1) +���	������ ����	��& ��(���!�1a,��& ��-��*�4�,+��� 
���3������
�
%�+����$�/����U�����$���������.& &
  ��$	������������������ ����!����"�

 �

	���/�����P,��$	������������������ ����!����"�

 *&��
	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 
0.207 �/&��������-���
�/���
	���/�����P,������&
����� �������&�$�3%� +���	������ ���3�
() $��*!	�
����	���
3&
���/���-��/����������&& ��(���!�1a,-��*�4�,+��������3���
3��������
(�
���	����������'������� ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ���3����'�
� �
3��&�$���/%�	�0���
/U��� 0.01 ��3�/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  

��'��	���  

�)-����1,*&������$	������������������ ����!����"�

 �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 
0.000��3�� ������ 0.01 ��3�	��-y��/P/����?��+��� (Ho) ��������$/����?����� (H1) 
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+���	������ ����	��& ��(���!�1a,��& ���)-����1,*&�����
	���/�����P,��$	�������������
����� ����!����"�

 *&��
	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 0.264 �/&��������-���
�/���

	���/�����P,���������&
�������&�$�3%� +���	������ ���3�() $��*!	�
����	���
3&
���/���-��/����
������&& ��(���!�1a,�)-����1,�
(����	����������'������� ����!����"�

 $���������� ���"�

 
�%���& ���3����'�
� �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.01 ��3�/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  ���3������1�
�-N����' � �$��� 

���3���)-���'������� ����!����"�

 /�&�� ������������4 ��� �
	��Sig.(2-tailed) 
������$ 0.000 ��3�� ������ 0.01 ��3�	��-���/P/����?��+��� (Ho) ��������$/����?����� (H1) 
+���	������ ����	��& ��(���!�1a,��& ��-��*�4�,+��� ���3���)-���'������� ����!����"�

 
/�&�� ������������4 ��� �
	���/�����P,��$	������������������ ����!����"�

 *&��
	��/��-��
/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 0.295 �/&��������-���
�/���
	���/�����P,������&
����� �����
��&�$�3%� +���	������ ���3�() $��*!	�
����	���
3&
���/���-��/����������&& ��(���!�1a,
�)-����1,�����3���
3��������
(����	����������'������� ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& 
���3����'�
�  ����)-��� �)-�$$'������� ����!�����/��� �
	��Sig.(2-tailed) ������$ 0.000 ��3�� ��
���� 0.01��3�	��-���/P/����?��+��� (Ho) ��������$/����?����� (H1) +���	������ ����	��
& ��(���!�1a,��& ��-��*�4�,+��� ���3���)-��� �)-�$$'������� ����!�����/��� �
	���/�����P,��$
	������������������ ����!����"�

 *&��
	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 0.207 �/&����
����-���
�/���
	���/�����P,���������&
����� �������&�$�3%� +���	������ ���3�() $��*!	�
����	��
�
3&
���/���-��/����������&& ��(���!�1a,�)-����1,�����3���
3��������
(����	����������'��
����� ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ���3����'�
�  �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.01 ��3�
/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  

 
��
 5��<�����
0���&  
(���!�1a,�
3	�&+���*&������$	������������������ ����!����"�

 �
	�� Sig.(2-tailed) 

������$ 0.000 ��3�� ������ 0.01 ��3�	��-y��/P/����?��+��� (Ho) ��������$/����?����� (H1) 
+���	������ ����	��& ��(���!�1a,��& ��(���!�1a,�
3	�&+���*&�����
	���/�����P,��$	������
������������ ����!����"�

 *&��
	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 0.211 �/&��������-���
�
/���
	���/�����P,�������&
���������&�$�3%� +���	������ ���3�() $��*!	�
����	���
3&
���/���-��/�
���������&& ��(���!�1a,�
3	�&+����
(����	����������'������� ����!����"�

 $���������� �
��"�

 �%���& ���3����'�
�  �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.01 ��3�/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  ���3�
�����1��-N����' � �$��� 
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���3��	���	��$	���������4 ���.& +���+���-���!� �
	��Sig.(2-tailed) ������$ 0.000 
��3�� ������ 0.01 ��3�	��-���/P/����?��+��� (Ho) ��������$/����?����� (H1) +���	������ 
����	��& ��(���!�1a,��& ��(���!�1a,�
3	�&+��� ���3��	���	��$	���������4 ���.& +���+���
-���!� �
	���/�����P,��$	������������������ ����!����"�

 *&��
	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �

	��������$ 0.224 �/&��������-���
�/���
	���/�����P,������&
����� �������&�$�3%� +���	������ 
���3�() $��*!	�
����	���
3&
���/���-��/����������&& ��(���!�1a,�
3	�&+��������3���
3��������
(�
���	����������'������� ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ���3����'�
�  ��� �
�����+ �����
�+���/���$	���� ����� �
	��Sig.(2-tailed) ������$ 0.000 ��3�� ������ 0.01 ��3�	��-���/P/����
?��+��� (Ho) ��������$/����?����� (H1) +���	������ ����	��& ��(���!�1a,��& ��
(���!�1a,�
3	�&+��� ���3���
�����+ ������+���/���$	���� ����� �
	���/�����P,��$	����������
�������� ����!����"�

 *&��
	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 0.174 �/&��������-���
�/���

	���/�����P,������&
����� �������&�$�3%� +���	������ ���3�() $��*!	�
����	���
3&
���/���-��/�
���������&& ��(���!�1a,�
3	�&+��������3���
3��������
(����	����������'������� ����!��
��"�

 $���������� ���"�

 �%���& ���3����'�
�  �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.01 ��3�/�&	� ����$
/����?���
3��
�.�  

 
��
 5��<����  
(���!�1a,	�$*&������$	������������������ ����!����"�

 �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 

0.000 ��3�� ������ 0.01 ��3�	��-y��/P/����?��+��� (Ho) ��������$/����?����� (H1) 
+���	������ ����	��& ��(���!�1a,��& ��(���!�1a,	�$*&�����
	���/�����P,��$	����������
�������� ����!����"�

 *&��
	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 0.179 �/&��������-���
�/���

	���/�����P,�������&
���������&�$�3%� +���	������ ���3�() $��*!	�
����	���
3&
���/���-��/����
������&& ��(���!�1a,	�$�
(����	����������'������� ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& 
���3����'�
�    �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.01 ��3�/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  ���3������1��-N�
���' � �$��� 

���3���(�������
������ �/����U�4 .& ��$����� ����!����"�

���-���!� �
	��Sig.(2-tailed) 
������$ 0.001 ��3�� ������ 0.01 ��3�	��-���/P/����?��+��� (Ho) ��������$/����?����� (H1) 
+���	������ ����	��& ��(���!�1a,��& ��(���!�1a,	�$ ���3���(�������
������ �/����U�4 .& ��$
����� ����!����"�

���-���!� �
	���/�����P,��$	������������������ ����!����"�

 *&��
	��/��
-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 0.166 �/&��������-���
�/���
	���/�����P,������&
����� ���
����&�$�3%� +���	������ ���3�() $��*!	�
����	���
3&
���/���-��/����������&& ��(���!�1a,	�$
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�����3���
3��������
(����	����������'������� ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ���3����'�
�     
�
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.01 ��3�/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  

��� �
$������U*4�,/��	 ��+ �)�	 �	��$	����+�����/�+���� �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 
0.004 ��3�� ������ 0.01 ��3�	��-���/P/����?��+��� (Ho) ��������$/����?����� (H1) 
+���	������ ����	��& ��(���!�1a,��& ��(���!�1a,	�$ ���3���
$������U*4�,/��	 ��+ �)�	 �
	��$	����+�����/�+���� �
	���/�����P,��$	������������������ ����!����"�

 *&��
	��/��-��
/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 0.144 �/&��������-���
�/���
	���/�����P,������&
����� �����
��&�$�3%�+���	������ ���3�() $��*!	�
����	���
3&
���/���-��/����������&& ��(���!�1a,	�$��
���3���
3��������
(����	����������'������� ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ���3����'�
�    
�
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.01 ��3�/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  

 
(�	-5
.  
����!��*&������$	������������������ ����!����"�

 �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 

0.000 ��3�� ������ 0.01 ��3�	��-y��/P/����?��+��� (Ho) ��������$/����?����� (H1) 
+���	������ ����	��& ������!��*&�����
	���/�����P,��$	������������������ ����!����"�

 
*&��
	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 0.278 �/&��������-���
�/���
	���/�����P,������
�&
���������&�$�3%�  +���	������ ���3�() $��*!	�
����	���
3&
���/���-��/����������&& ��
(���!�1a,����!���
(����	����������'������� ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ���3����
'�
�    �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.01 ��3�/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  ���3������1��-N����' � 
�$��� 

���3����������4 ���'������� ����!����"�

���  �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.000 ��3�� ��
���� 0.01 ��3�	��-���/P/����?��+��� (Ho) ��������$/����?����� (H1) +���	������ ����	��
& ������!�� ���3����������4 ���'������� ����!����"�

���  �
	���/�����P,��$	�������������
����� ����!����"�

 *&��
	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 0.243 �/&��������-���
�/���

	���/�����P,������&
����� �������&�$�3%� +���	������ ���3�() $��*!	�
����	���
3&
���/���-��/�
���������&& ��(���!�1a,����!�������3���
3��������
(����	����������'������� ����!����"�

 
$���������� ���"�

 �%���& ���3����'�
�    ��� ���3���
	���������4 ���.& ���-n��������������
��
��
3����%���� �
	��Sig.(2-tailed) ������$ 0.000 ��3�� ������ 0.01 ��3�	��-���/P/����?��+��� (Ho) 
��������$/����?����� (H1) +���	������ ����	��& ������!�� ���3���
	���������4 ���.& 
���-n����������������
��
3����%���� �
	���/�����P,��$	������������������ ����!����"�

 *&��

	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 0.246 �/&��������-���
�/���
	���/�����P,������&
����� 
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�������&�$�3%� +���	������ ���3�() $��*!	�
����	���
3&
���/���-��/����������&& ��(���!�1a,
����!�������3���
3��������
(����	����������'������� ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& 
���3����'�
�  �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.01 ��3�/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  

 0�
��
�
 �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.003 ��3�� ������ 0.01 ��3�	�� /����U-y��/P
/����?��+��� (H0) +���	������ ����	��/���-��/����������&& ����	�*&�����

	���/�����P,��$	������������������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& *&��
	���/�����P,
������������&
���������&�$�3%� +���	������ ���3�() $��*!	�
����	���
3&
���/���-��/����
������&& ����	��
(����	����������'������� ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ���3����
'�
�    �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.01 ��3�/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  ���3������1��-N����' � 
�$��� 

 ���3����	�U)�  �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.317 ��3�������� 0.05 ��3�	�������$/����?��
+��� (Ho) ���-���/P/����?����� (H1) +���	������ ����	��& ����	� ���3����	�U)� .���

	���/�����P,��$	������������������ ����!����"�

 *&��
	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 
0.050 *&�.���
	���/�����P,��� �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.05 ��3�.��/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  

   ��� ���3�������
���	��+���/���$	�1!�� �
	��Sig.(2-tailed) ������$ 0.000 ��3�� ������ 
0.01 ��3�	��-���/P/����?��+��� (Ho) ��������$/����?����� (H1) +���	������ ����	��& ��
��	� ���3�������
���	��+���/���$	�1!�� �
	���/�����P,��$	������������������ ����!����"�

 
*&��
	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 0.234 �/&��������-���
�/���
	���/�����P,�����
�&
����� �������&�$�3%�  +���	������ ���3�() $��*!	�
����	���
3&
���/���-��/����������&& ��
��	������3���
3��������
(����	����������'������� ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ���3�
���'�
� �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.01 ��3�/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  

 

 0�
�	
�)�0)*
��3
- �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.373 ��3�������� 0.05 ��3�	�� .��
/����U-y��/P/����?��+��� (H0) +���	������ ����	��/���-��/����������&& �������&
�%�+����*&����.���
	���/�����P,��$	������������������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& 
*&�.���
	���/�����P,��� �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.05 ��3�.��/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  ���3�
�����1��-N����' � �$��� 

���3���
�%������������&�%�+����� ����� �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.842 ��3�������� 
0.05 ��3�	�������$/����?��+��� (Ho) ���-���/P/����?����� (H1) +���	������ ����	��& ��
�����&�%�+���� ���3���
�%������������&�%�+����� ����� .���
	���/�����P,��$	�������������
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����� ����!����"�

 *&��
	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ -0.010 ,'�&	���/�&�������
�&�����.-�
3��������&�%�+���� �
	��Sig.(2-tailed) ������$ 0.863 ��3�������� 0.05 ��3�	�������$
/����?��+��� (Ho) ���-���/P/����?����� (H1) +���	������ ����	��& �������&�%�+���� ���3��
'�&	���/�&��������&�����.-�
3��������&�%�+���� .���
	���/�����P,��$	�������������
����� ����!����"�

 *&��
	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 0.009  *&�.���
	���/�����P,���  
�
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.05 ��3�.��/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  

 ��� ���'���$$���.�����*������,��
��
� �� �
	��Sig.(2-tailed) ������$ 0.004 ��3�� ��
���� 0.01 ��3�	��-���/P/����?��+��� (Ho) ��������$/����?����� (H1) +���	������ ����	��
& �������&�%�+���� ���3�����'���$$���.�����*������,��
��
� �� �
	���/�����P,��$	������
������������ ����!����"�

 *&��
	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 0.144 �/&��������-���
�
�
	���/�����P,������&
����� �������&�$�3%� +���	������ ���3�() $��*!	�
����	���
3&
���/���
-��/����������&& �������&�%�+���������3���
3��������
(����	����������'������� ����!��
��"�

 $���������� ���"�

 �%���& ���3����'�
�  �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.01 ��3�/�&	� ����$
/����?���
3��
�.�  

 
 0�
�	
��3&���
�	
� �
0 �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.573 ��3�������� 0.05 ��3�	�� .��
/����U-y��/P/����?��+��� (H0) +���	������ ����	��/���-��/����������&& �����/���/���
���'��.���
	���/�����P,��$	������������������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& *&�.���

	���/�����P,��� �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.05 ��3�.��/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  ���3������1�
�-N����' � �$��� 
 ���3���
���*o�1�(���4����������2 �4�� /�3�/�3�����,, Internet � �� �
	��Sig.(2-tailed) 
������$ 0.545 ��3�������� 0.05 ��3�	�������$/����?��+��� (Ho) ���-���/P/����?����� (H1) 
+���	������ ����	��& �����/���/���������& ���3���
���*o�1�(���4����������2 �4�� /�3�
/�3�����,, Internet � �� .���
	���/�����P,��$	������������������ ����!����"�

 *&��
	��/��-��
/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ -0.030 ,�
�����&����������������/&�/��	 ����/U���
3����2 
� �� �
	��Sig.(2-tailed) ������$ 0.448 ��3�������� 0.05 ��3�	�������$/����?��+��� (Ho) ���-���/
P/����?����� (H1) +���	������ ����	��& �����/���/���������& ���3���
�����&������������
����/&�/��	 ����/U���
3����2 � �� .���
	���/�����P,��$	������������������ ����!����"�

 *&�
�
	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ -0.038 , �������'���
�%����� ��.����3�U��  �
	��Sig.(2-
tailed) ������$ 0.979 ��3�������� 0.05 ��3�	�������$/����?��+��� (Ho) ���-���/P/����?����� 
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(H1) +���	������ ����	��& �����/���/���������& ���3���������'���
�%����� ��.����3�U�� .���

	���/�����P,��$	������������������ ����!����"�

 *&��
	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 
-0.001 ��� �����$�) /�3�*o�1������ ����!����"�

� �����  �
	��Sig.(2-tailed) ������$ 0.462 ��3�
������� 0.05 ��3�	�������$/����?��+��� (Ho) ���-���/P/����?����� (H1) +���	������ 
����	��& �����/���/���������& ���3�������$�) /�3�*o�1������ ����!����"�

� �����  .���

	���/�����P,��$	������������������ ����!����"�

 *&��
	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 
-0.037 *&�.���
	���/�����P,��� �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.05 ��3�.��/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  
 

 ��� 
E
������� 5 �+���)����������
� ��3�-����$& �� �+��(� �������1, �

	���/�����P,��$	������������������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	
�������!�	�������� 

/����U�'
���-N�/����?�����/U���.& &���

 

H0  :  �+���)����������
� ��3�-����$& �� �+��(� �������1, .���
	���/�����P,��$	���
��������������� ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	
�������� 

H1  :  �+���)����������
� ��3�-����$& �� �+��(� �������1, �
	���/�����P,��$	������
������������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	�������� 

 
/U����
3�4 ��������	���+,' ��)� /%�+��$����&/�$	���/�����P,��+���� 2 ����-� ���4 

�&/�$*&�/U��� 	��/��-��/��P�Q/+/�����P,�$$��
��,/�� (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) �������&/�$/����?���4 ��&�$	����4�3���3� 95% ��-y��/P/����?��+��� (H0) 
��������$/����?����� (H1) ���3�	�� Sig. �
	��� ������ 0.05 (�����&/�$/����?�� &������� 
32 
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����� 32 �/&�������	���+,	���/�����P,��+�����+���)����������
���3�-����$& �� �+��(� ��� 
       ����1, ��$	������������������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	 
       �������!�	��������  
 

��
�.1&.��) 3���&���
�
�5�-�67 �8 ��
���
��&���
�67 �8 )*
	�0 

                �� /)�&�)��	
�648� 
Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

��0����
����.��T� 

             0�
��� /��    

1. ���3��4 -����$������%����& ��	���-��&!�� .197** .000 
�
	���/�����P,�����

�������&
���������&�$�3%� 

2. ��	�'������� ����!����"�

 U)������
3+ ���3� .107* .032 
�
	���/�����P,�����

�������&
���������&�$�3%� 

3. 	�1!��'������� ����!��&
�����
3+ ���3� .279** .000 
�
	���/�����P,�����

�������&
���������&�$�3%� 

4. 	����$�/$�����	��������'������� �
���!����"�

&
�����
3+ ���3� 

.179** .000 �
	���/�����P,�����
�������&
���������&�$�3%� 

5. �
	����� �����& ��$�	�����
3�
	����) ���
-��/$���1, 

.206** .000 �
	���/�����P,�����
�������&
���������&�$�3%� 

   0�
��� /��=0-��� 
.246**    .000  �
	���/�����P,�����

�������&
���������&�$�3%� 
* �
���/%�	�0���/U���
3��&�$ .05  
** �
���/%�	�0���/U���
3��&�$ .01 
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����� 32 (���)  
 

��
�.1&.��) 3���&���
�
�5�-�67 �8 ��
���
��&���
�67 �8 )*
	�0 

               �� /)�&�)��	
�648� 
Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

��0����
����.��T� 

                    0�
��
����    

1. ���3��/���$�	���!�� ���/��� .268** .000 
�
	���/�����P,�����

�������&
���������&�$�3%� 

2. �
	���������������/���/������ ����!����"�

 .368** .000 

�
	���/�����P,�����
�������&
���������&�$

-������ 

3. � �����/���/������ ����!����"�

�
3�
 

    	�1!�����/��� 

.257** .000 �
	���/�����P,�����
�������&
���������&�$�3%� 

4. �) /��(���	���4����&���-�&���3��'�� 

    ����� ����!����"�

 

.207** .000 �
	���/�����P,�����
�������&
���������&�$�3%� 

    0�
��
����=0-��� .342** .000 

�
	���/�����P,�����
�������&
���������&�$

-������ 

    0�
��� /)�&�)=0-��� .324** .000  

�
	���/�����P,�����
�������&
���������&�$

-������ 

** �
���/%�	�0���/U���
3��&�$ .01 
 

�������� 32 (�������	���+,	���/�����P,��+�����+���)����������
������ ����!����$
	������������������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& *&��4 /U���	��/��-��/��P�Q/+/�����P,
���������'����
��,/�� (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) �$����+���)��������
��
������ ����!����$	������������������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& �
	�� Sig.(2-
tailed) ������$ 0.000 ��3�� ������ 0.01 ��3�	�� /����U-y��/P/����?��+��� (H0) +���	������ 
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�+���)����������
������ ����!��*&�����
	���/�����P,��$	������������������ ����!����"�

 
$���������� ���"�

 �%���& *&��
	���/�����P,������������&
���������&�$-������ *&��
	��/��
-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 0.324 +���	������ ���3�() $��*!	�
�+���)����������
��
3&
*&����
�
(����	������������������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ���3����'�
� ����
3��&�$
���/%�	�0���/U��� 0.01 ��3�/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  

���3������1��-N����& �� �$���   

0�
��� /�� �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.000 ��3�� ������ 0.01 ��3�	�� /����U-y��/P
/����?��+��� (H0) +���	������ �+���)����������
�& ���+��(�*&�����
	���/�����P,��$	������
������������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& *&��
	���/�����P,������������&
�������
��&�$�3%� +���	������ ���3�() $��*!	�
�+���)����������
��
3&
& ���+��(��
(����	�������������
����� ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ���3����'�
� �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.01 ��3�
/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  ���3������1��-N����' � �$���   

���3���4 -����$������%����& ��	���-��&!��  �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.000 ��3�
� ������ 0.01 ��3�	��-���/P/����?��+��� (Ho) ��������$/����?����� (H1) +���	������ �+��
�)����������
�& ���+��(� ���3���4 -����$������%����& ��	���-��&!��  �
	���/�����P,��$
	������������������ ����!����"�

 *&��
	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 0.197 �/&����
����-���
�/���
	���/�����P,������&
����� �������&�$�3%� +���	������ ���3�() $��*!	�
�+���)���
�������
��
3&
& ���+��(������3���
3��
3��' ���
(����	������������������ ����!����"�

 $���������� �
��"�

 �%���& ���3����'�
� ,��	�'������� ����!����"�

 U)������
3+ ���3� �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 
0.032 ��3�� ������ 0.05 ��3�	��-���/P/����?��+��� (Ho) ��������$/����?����� (H1) 
+���	������ �+���)����������
�& ���+��(� ���3����	�'������� ����!����"�

 U)������
3+ ���3� �

	���/�����P,��$	������������������ ����!����"�

 *&��
	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 
0.107 �/&��������-���
�/���
	���/�����P,������&
����� �������&�$�3%� +���	������ ���3�
() $��*!	�
�+���)����������
��
3&
& ���+��(������3���
3��
3��' ���
(����	������������������ ����!��
��"�

 $���������� ���"�

 �%���& ���3����'�
� ,	�1!��'������� ����!��&
�����
3+ ���3� �
	�� Sig.(2-
tailed) ������$ 0.000 ��3�� ������ 0.01 ��3�	��-���/P/����?��+��� (Ho) ��������$/����?����� 
(H1) +���	������ �+���)����������
�& ���+��(� ���3��	�1!��'������� ����!��&
�����
3+ ���3� �

	���/�����P,��$	������������������ ����!����"�

 *&��
	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 
0.279 �/&��������-���
�/���
	���/�����P,������&
����� �������&�$�3%� +���	������ ���3�
() $��*!	�
�+���)����������
��
3&
& ���+��(������3���
3��
3��' ���
(����	������������������ ����!��
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��"�

 $���������� ���"�

 �%���& ���3����'�
� ,	����$�/$�����	��������'�� ����� ����!��
��"�

&
�����
3+ ���3� �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.000 ��3�� ������ 0.01 ��3�	��-���/P/����?��+��� 
(Ho) ��������$/����?����� (H1) +���	������ ����	��& ������!�� ���3��	����$�/$�����
	��������'�� ����� ����!����"�

&
�����
3+ ���3�  �
	���/�����P,��$	������������������ ����!��
��"�

 *&��
	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 0.179 �/&��������-���
�/���
	���/�����P,
������&
����� �������&�$�3%�  +���	������ ���3�() $��*!	�
�+���)����������
��
3&
& ���+��(���
���3���
3��
3��' ���
(����	������������������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ���3����'�
� 
��� �
	����� �����& ��$�	�����
3�
	����) ���-��/$���1, �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.000 ��3�
� ������ 0.01 ��3�	��-���/P/����?��+��� (Ho) ��������$/����?����� (H1) +���	������ �+��
�)����������
�& ���+��(� ���3���
	����� �����& ��$�	�����
3�
	����) ���-��/$���1,  �

	���/�����P,��$	������������������ ����!����"�

 *&��
	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 
0.206 �/&��������-���
�/���
	���/�����P,������&
����� �������&�$�3%� +���	������ ���3�
() $��*!	�
�+���)����������
��
3&
& ���+��(������3���
3��
3��' ���
(����	������������������ ����!��
��"�

 $���������� ���"�

 �%���& ���3����'�
� �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.01  ��3�/�&	� ����$
/����?���
3��
�.�  

0�
��
���� �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.000 ��3�� ������ 0.05 ��3�	�� /����U-y��/P
/����?��+��� (H0) +���	������ �+���)����������
�& ������1,*&�����
	���/�����P,��$	���
��������������� ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& *&��
	���/�����P,������������&
�������
��&�$-������ +���	������ ���3�() $��*!	�
�+���)����������
��
3&
& ������1,�
(����	������
������������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ���3����'�
� �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.01  
��3�/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  ���3������1��-N����' � �$���   

���3������/���$�	���!�� ���/��� �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.000 ��3�� ������ 0.01 ��3�
	��-���/P/����?��+��� (Ho) ��������$/����?����� (H1) +���	������ �+���)����������
�& ��
����1, ���3������/���$�	���!�� ���/��� �
	���/�����P,��$	������������������ ����!����"�

 
*&��
	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 0.268 �/&��������-���
�/���
	���/�����P,�����
�&
����� �������&�$�3%� +���	������ ���3�() $��*!	�
�+���)����������
��
3&
& ������1,�����3���
3
��
3��' ���
(����	������������������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ���3����'�
� , 
� �����/���/������ ����!����"�

�
3�
	�1!�����/��� �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.000 ��3�� ������ 
0.01 ��3�	��-���/P/����?��+��� (Ho) ��������$/����?����� (H1) +���	������ �+���)�����
�����
�& ������1, ���3��� �����/���/������ ����!����"�

�
3�
	�1!�����/��� �
	���/�����P,��$
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	������������������ ����!����"�

 *&��
	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 0.257 �/&����
����-���
�/���
	���/�����P,������&
����� �������&�$�3%� +���	������ ���3�() $��*!	�
�+���)���
�������
��
3&
& ������1,�����3���
3��
3��' ���
(����	������������������ ����!����"�

 $���������� �
��"�

 �%���& ���3����'�
� ����) /��(���	���4����&���-�&���3��'������� ����!����"�

 �
	�� Sig.(2-
tailed) ������$ 0.000 ��3�� ������ 0.01 ��3�	��-���/P/����?��+��� (Ho) ��������$/����?����� 
(H1) +���	������ �+���)����������
�& ������1, ���3���) /��(���	���4����&���-�&���3��'��
����� ����!����"�

 �
	���/�����P,��$	������������������ ����!����"�

 *&��
	��/��-��/��P,
/+/�����P, (r) �
	��������$ 0.207 �/&��������-���
�/���
	���/�����P,������&
����� �������&�$
�3%� +���	������ ���3�() $��*!	�
�+���)����������
��
3&
& ������1,�����3���
3��
3��' ���
(����	������
������������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ���3����'�
� �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.01  
��3�/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  

����
	���������������/���/������ ����!����"�

 �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.000 ��3�
� ������ 0.01 ��3�	��-���/P/����?��+��� (Ho) ��������$/����?����� (H1) +���	������ �+��
�)����������
�& ������1, ���3���
	���������������/���/������ ����!����"�

 �
	���/�����P,��$
	������������������ ����!����"�

 *&��
	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 0.368 �/&����
����-��
	���/�����P,������&
����� �������&�$-������  +���	������ ���3�() $��*!	�
�+���)���
�������
��
3&
& ������1,�����3���
3��
3��' ���
(����	������������������ ����!����"�

 $���������� �
��"�

 �%���& ���3����'�
� �
3��&�$���/%�	�0���/U��� 0.01  ��3�/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  

 

��� 
E
������� 6: 	�����������
3�
�������� ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& �

	���/�����P,��$�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	
�������!�	�������� 

�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& �����	���+, 1 & ��	�� 
��	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) �+��(��
3.���%��%�����
3��
������ ����!����"�

��& ��
�������� ���3�����() $��*!	�+ 	���/%�	�0���3����	�'������� ����!����"�

��������%�����
3��
� ��3�
��	��-N�-p����+����������&/������
������ ����!��'��() $��*!	 ���/���������%��&/�$/����?�� 
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 /����U�'
���-N�/����?�����/U���.& &���

 

H0:  	�����������
3�
�������� ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& .���
	���/�����P,
��$�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	
�������� 

H1: 	�����������
3�
�������� ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& �
	���/�����P,��$
�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	
�������� 

 
/U����
3�4 ��������	���+,' ��)� /%�+��$����&/�$	���/�����P,��+���� 2 ����-� ���4 

�&/�$*&�/U��� 	��/��-��/��P�Q/+/�����P,�$$��
��,/�� (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) �������&/�$/����?���4 ��&�$	����4�3���3� 95% ��-y��/P/����?��+��� (H0) 
��������$/����?����� (H1) ���3�	�� Sig. �
	��� ������ 0.05 (�����&/�$/����?�� &������� 
33 
 
����� 33 �/&�������	���+,	���/�����P,��+����	�����������
3�
�������� ����!����"�

 $����� 
       ����� ���"�

 �%���& ��$�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ��& �� 
       ��	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) '��() $��*!	��!�	�������!�	��������  
 

��
�.1&.��) 3���&���
�
�5�-�67 �8 ��
���
��&���
�67 �8 )*
	�0 

.? 
	���	
�648���&���
�
�5�-�67 �8  
Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

��0����
����.��T� 

��	�*&��6�
3��
3��
� ($��/	)�) .100* .045  
�
	���/�����P,��������    
����&
���������&�$�3%� 

* �
���/%�	�0���/U���
3��&�$ .05  
 
 �������� 33  (����	���/�����P,��+����	�����������
3�
�������� ����!����"�

 $�����
����� ���"�

 �%���& ��$�������������
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ��& ����	�
*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) '��() $��*!	��!�	�������!�	�������� *&��4 /U���
	��/��-��/��P�Q/+/�����P,���������'����
��,/�� (Pearson Product Moment Correlation 
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Coefficient) �$���	�����������
3�
�������� ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ��$��������
�����
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& ��& ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 
($��/	)�) '��() $��*!	��!�	�������!�	�������� �
	�� Sig.(2-tailed) ������$ 0.045 ��3�� ������ 
0.05 ��3�	�� /����U-y��/P/����?��+��� (H0) +���	������ 	�����������
3�
�������� ����!��
��"�

 $���������� ���"�

 �%���& �
	���/�����P,������������&
�����������$�3%���$�������������
�
����� ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	�������� *&��

	���/�����P,������������&
���������&�$�3%� 	��/��-��/��P,/+/�����P, (r) �
	��������$ 0.100 
+���	������ ���3�() $��*!	�
�������������
������ ����!����"�

�
3&
�
(����	������������������ �
���!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& & ����	�*&��6�
3��
3��
� ($��/	)�) ���3����'�
� �
3��&�$���/%�	�0
���/U��� 0.05 ��3�/�&	� ����$/����?���
3��
�.�  
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��� 
E
� ��	
��0������ 
E
� �D
 
������ 
1. () $��*!	�
����1����-��4�����/��,.& ��� ��� 
���� ��&�$�������� ��4
� ������.& ����&���
���������� �
�������������
������ ����!����"�

 
$���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	����
���!�	��������������� 

  

1.1 ����
3���������� �
�������������
������ ����!��
��"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	
�������!�	��������������� 
      & ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) 

.��/�&	� �����/����?�� t - test 

1.2 �����
3���������� �
�������������
������ ����!��
��"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��!�	
�������!�	��������������� 
      & ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) 
 

.��/�&	� �����/����?�� F - test 

1.3 ��&�$���������
3���������� �
�������������
�
����� ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��
() $��*!	��!�	�������!�	��������������� 
      & ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) 

��0����& 
���� 
E
� Brown-
Forsythe 

1.4 ��4
��
3���������� �
�������������
������ �
���!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��
!�	�������!�	��������������� 
      & ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) 

.��/�&	� �����/����?�� F - test 

1.5 ���.& ����&����
3���������� �
�������������
�
����� ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��
() $��*!	��!�	�������!�	��������������� 
      & ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) 
 

��0����& 
���� 
E
� Brown-
Forsythe 
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����� 34 (���) 
 

  

��� 
E
� ��	
��0������ 
E
� �D
 
������ 
2. ����	�����/���-��/����������&-����$& �� 
& ��(���!�1a, & ����	� & �������&�%�+���� ���
& �����/���/���������& �
	���/�����P,��$��������
�����
������ ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& 
'��() $��*!	��!�	�������!�	�������� 
      & ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) 

.��/�&	� �����/����?�� Pearson 

correlation 

& ��(���!�1a, .��/�&	� �����/����?�� Pearson 

correlation 

& ����	� .��/�&	� �����/����?�� Pearson 

correlation 

      & �������&�%�+���� .��/�&	� �����/����?�� Pearson 

correlation 

& �����/���/���������& .��/�&	� �����/����?�� Pearson 

correlation 

3. �+���)����������
� ��3�-����$& �� �+��(� ���
����1, �
	���/�����P,��$�������������
������ �
���!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��
!�	�������!�	�������� 
      & ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

 ($��/	)�) 

.��/�&	� �����/����?�� Pearson 

correlation 

      & ���+��(� .��/�&	� �����/����?�� Pearson 

correlation 

      & ������1, .��/�&	� �����/����?�� Pearson 

correlation 

4. ����	�����/���-��/����������&-����$& �� 
& ��(���!�1a, & ����	� & �������&�%�+���� ���
& �����/���/���������& �
	���/�����P,��$	������
�����
3�
�������� ����!����"�

 $���������� ���"�

 
�%���& '��() $��*!	��!�	�������!�	�������� 
 

��0����& 
���� 
E
� Pearson 

correlation 
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����� 34 (���) 
 

  

��� 
E
� ��	
��0������ 
E
� �D
 
������ 
& ��(���!�1a, ��0����& 
���� 
E
� Pearson 

correlation 

& ����	� ��0����& 
���� 
E
� Pearson 

correlation 

      & �������&�%�+���� .��/�&	� �����/����?�� Pearson 

correlation 

& �����/���/���������& .��/�&	� �����/����?�� Pearson 

correlation 

5. �+���)����������
� ��3�-����$& �� �+��(� ���
����1, �
	���/�����P,��$	������������������ �
���!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��() $��*!	��
!�	�������!�	�������� 

��0����& 
���� 
E
� Pearson 

correlation 

       & ���+��(� ��0����& 
���� 
E
� Pearson 

correlation 

       & ������1, ��0����& 
���� 
E
� Pearson 

correlation 

6. 	�����������
3�
�������� ����!����"�

 $�����
����� ���"�

 �%���& �
	���/�����P,��$�������������
�
����� ����!����"�

 $���������� ���"�

 �%���& '��
() $��*!	��!�	�������!�	�������� 
       & ����	�*&��6�
3��
3��
������ ����!����"�

  
($��/	)�) 

��0����& 
���� 
E
� Pearson 

correlation 

 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล  อภิปราย  และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัท

รองเทาเซฟตี้ จํากัดของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก ผลของการศึกษาครั้งนี้จะเปนขอมูล
สวนหนึ่งเพื่อใชเปนแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ และกําหนดกลยุทธทางการตลาด เพื่อให
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค รวมทั้งเพื่อเปนประโยชนตอผูที่สนใจศึกษาคนควาในตลาด
ของรองเทานิรภัย 

ความมุงหมายการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด  

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบ 
ดวย ดานผลิตภัณฑ ของประโยชนหลัก รูปลักษณ ผลิตภัณฑคาดหวัง ผลิตภัณฑควบ ศักยภาพ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัย
เซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด  

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางเหตุจูงใจในการซื้อ ซึ่งประกอบดวย เหตุผล และ
อารมณ กับพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด  

4. เพื่อ ศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด  ซึ่ ง
ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ของประโยชนหลัก รูปลักษณ ผลิตภัณฑคาดหวัง ผลิตภัณฑควบ 
ศักยภาพ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด กับความพงึพอใจทีม่ี
ตอรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้จํากัด  

5. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางเหตุจูงใจในการซื้อ ซึ่งประกอบดวย เหตุผล และ
อารมณ กับความพึงพอใจที่มีตอรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้จํากัด  

6. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจที่มีตอรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัท
รองเทาเซฟตี้ จํากัด กับพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด 
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ความสําคัญของการวิจัย 

1. เพื่อเปนฐานขอมูล ในดานพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีผลตอการซื้อรองเทานิรภัย 

2. เพื่อเปนขอมูลใหผูประกอบการ สามารถนําผลที่ไดจากการวิจัยครั้งนี้เปนเครื่องมือ
ประกอบการตัดสินใจในการวางแผนกลยุทธ ปรับปรุงการดําเนินการตลาด และการใหบริการไดอยาง
เหมาะสมตอบสนองความตองการของผูบริโภค พรอมกับวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑใหไดประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้น 

3. เพื่อเปนขอมูลใหผูที่เกี่ยวของ และผูที่สนใจในการศึกษาหาความรู นําผลการวิจัยไป
ใชเปนประโยชนตอการทําวิจัยพฤติกรรมและความพึงพอใจการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทา
เซฟต้ี จํากัดของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก และพัฒนาใหเหมาะสมสอดคลองกับความ
ตองการของผูบริโภคมากขึ้น และนําผลการศึกษาคนควาไปใชในการศึกษาอางอิงตอไป 
 

สมมติฐานในการทําวิจัย 

1. ผูบริโภคมีลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของ
ผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออกตางกัน 

2. ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัย
เซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จาํกัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก 

3. เหตุจูงใจในการซื้อ ซึ่งประกอบดวย เหตุผล และอารมณ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาค
ตะวันออก 

4. ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับความพึงพอใจที่มีตอรองเทานิรภัย
เซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก 

5. เหตุจูงใจในการซื้อ ซึ่งประกอบดวย เหตุผล และอารมณ มีความสัมพันธกับความพึง
พอใจที่มีตอรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาค
ตะวันออก 
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6. ความพึงพอใจที่มีตอรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาค
ตะวันออก 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่ซื้อรองเทานิรภัย บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ใน
ภาคกลางและภาคตะวันออก โดยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือผูบริโภคที่ซื้อรองเทานิรภัย บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด 
ในภาคกลางและภาคตะวันออก  จํานวน 400 คน เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ผูวิจัย
จึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยวิธีการคํานวณ โดยใชสูตรกรณีไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
และใหคาความเชื่อมั่น 95% คาความคาดเคลื่อนในการประมาณไมเกิน 5 % (กัลยา วานิชยบัญชา.  
2545 : 25-26) ไดกลุมตัวอยางประชากรจํานวน 385 คนและไดทําการเพิ่มจํานวนตัวอยางอีกจํานวน 
5% ไดเทากับ 15 คน ดังนั้นจึงไดขนาดตัวอยางทั้งหมดรวมเทากับ 400 คน  

 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม เปน
แบบสอบถามปลายปด (Close-Ended response question) มีจํานวน 5 ขอ ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยมีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous question) 
จํานวน 1 ขอ (ขอ 1) และแบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple choices question) 
จํานวน 5 ขอ (ขอ 2-6) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทตาง ๆ ดังนี้ 
 ขอที่ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
 ขอที่ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยการกําหนดชวง
อายุ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  2542: 110)  
 ขอที่ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  

ขอที่ 4 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
ขอที่ 5 รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยการ

กําหนดชวงอายุ  
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 สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของรองเทานิรภัย ในดานตางๆ 
จํานวน 27 ขอ ประกอบดวย 

1. ดานผลิตภัณฑ ไดแก ดานประโยชนหลัก ดานรูปลักษณ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ดาน
ผลิตภัณฑควบ และดานศักยภาพ จํานวน 13 ขอ 

2. ดานราคา จํานวน 2 ขอ 
3. ดานการจัดจําหนาย จํานวน 3 ขอ 
4. ดานการสงเสริมการตลาด จํานวน 4 ขอ 
สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับเหตุจูงใจในการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ จํานวน 9 ขอ ประกอบดวย

แรงจูงใจดานเหตุผล จํานวน 5 ขอ และแรงจูงใจดานอารมณ จํานวน 4 ขอ 
สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัย บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของ

ผูบริโภค มี 11 ขอ 
สวนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ จํานวน 4 ขอ 

 
การเก็บรวมรวมขอมูล 

 การวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาถึง พฤติกรรมและความพึงพอใจการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ 
บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัดของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษา
คนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 
 3.1 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง 402 คน โดยมีข้ันตอนในการดําเนินการ ดังนี้ 
  3.3.1 ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพื่อขอความ
อนุเคราะหในการเก็บรวบรวมขอมูล จากสถานที่ ที่ตองการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
  3.3.2 ฝกอบรมเจาหนาที่ผูเก็บขอมูลแบบสอบถาม เพื่อใหทราบขั้นตอนและวิธีการเก็บ
ขอมูลกอนเก็บขอมูลจริง 
 3.2 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่
สามารถอางอิงได ผลงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต เพื่อประกอบการ
สรางแบบสอบถาม 
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การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
        เมื่อไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี้ 

 

 1. การจัดทําขอมูล 
  1.1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถามโดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
  1.2      การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกตองเรียบรอยแลวมา
ลงรหัสตามที่ไดกําหนดรหัสไวลวงหนา 
  1.3. การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social 
Sciences) เพื่อวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน 
 

 2. การวิเคราะหขอมูล 
  เมื่อไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ
ดังนี้ 
 การจัดทําขอมูล 
   1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม   
โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัส
ตามที่ไดกําหนดรหัสไวลวงหนา 
 3. การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social 
Sciences) เพื่อวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน 
 การวิเคราะหขอมูล  
 1.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพื่ออธิบายลักษณะ
ของกลุมตัวอยาง ดังนี้ 

 คารอยละ (Percentage) เพื่อใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถามสวนที่ 1 
ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน และสวนที่ 4 
พฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ ของบริษัทเซฟตี้ จํากัด  

 คาคะแนนเฉลี่ย  (Mean) เพื่อใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถาม สวนที่ 
2 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ( ประโยชนหลัก รูปลักษณ 
ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ผลิตภัณฑควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ) ดานราคา ดานการจัดจําหนาย 
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และดานการสงเสริมการตลาด ตอรองเทานิรภัย สวนที่ 3 เหตุจูงใจในการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ สวนที่ 
4 พฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ สวนที่ 5 ความพึงพอใจในการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ 

 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชอธิบายลักษณะขอมูลจาก
แบบสอบถามสวนที่ 2 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ (ประโยชน
หลัก รูปลักษณ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ผลิตภัณฑควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ) ดานราคา ดาน
การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ตอรองเทานิรภัย สวนที่ 3 เหตุจูงใจในการซื้อรองเทา
นิรภัยเซฟตี้ สวนที่ 4 พฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ สวนที่ 5 ความพึงพอใจในการซื้อรองเทา
นิรภัยเซฟตี้ 

2.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐาน
ดังนี้ 
  2.1 สถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานเพศ  
  2.2 สถิติวิเคราะหคาเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way Analysis of Variance) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 
กลุม ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดตอเดือน 
  2.3 สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพื่อใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 2, 3, 5, และขอที่ 6  
 
สรุปผลการศึกษาคนควา 
 จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับ  พฤติกรรมและความพึงพอใจการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ 
บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัดของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค พบวา  
 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคในภาคกลางและภาค
ตะวันออก จํานวน 400 คน พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุสวนใหญอยูระหวาง 25 – 34 
ป มีการศึกษาสวนใหญคือ ในระดับที่ตํ่ากวาปริญญาตรี อาชีพสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน / 
รับจาง และรายไดตอเดือนสวนใหญคือ ไมเกิน 15,000 บาท 
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 ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติสวนประสมทางการตลาดตอรองเทานิรภัย
เซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก 
 ผลการวิจัย พบวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดตอรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทา
เซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทาง
การตลาดตอรองเทานิรภัยเซฟตี้ โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 และเมื่อพิจารณา
เปนรายดาน พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอดานผลิตภัณฑของรองเทานิรภัยเซฟตี้ ในระดับดีมาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ มีทัศนคติตอดานราคาของรองเทานิรภัยเซฟตี้ ในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 
และมีทัศนคติในระดับปานกลางตอดานการจัดจําหนายของรองเทานิรภัยเซฟตี้ และดานการสงเสริม
การตลาดของรองเทานิรภัยเซฟตี้ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35 และ 3.19 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 3   การวิ เคราะหขอมูลเกี่ยวกับเหตุจูงใจในการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้  ซึ่ง
ประกอบดวย เหตุผล และอารมณ 

ผลการวิจัย พบวาเหตุจูงในการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.87 และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานเหตุผล ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอแรงจูงใจดานเหตุผล
โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86 ดานอารมณ ผูบริโภคมีมีความคิดเห็นตอแรงจูงใจ
ดานอารมณโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88  

 
ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทา

เซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก 
 ผลการวิจัย พบวา จํานวนรองเทาที่มีในปจจุบัน โดยเฉลี่ยคือ 1.80 คู โดยมีจํานวนรองเทาที่
มีตํ่าสุด คือ 1 คู และสูงสุดคือ 8 คู  สํารับจํานวนรองเทาที่ซื้อ ในชวง 3 ปที่ผานมา โดยเฉลี่ยคอื 2.81 คู  
โดยมีจํานวนรองเทาที่ซื้อตํ่าสุด คือ ไมไดซื้อ และสูงสุดคือ 10 คู  สําหรับจํานวนรองเทานิรภัยที่ใช
ทั้งหมด โดยเฉลี่ยคือ 3.16 คู โดยมีจํานวนรองเทาที่ใชมาทั้งหมด คือ ตํ่าสุด คือ 1 คู และสูงสุดคือ 30 
คู สําหรับ ระยะเวลาที่ใชรองเทามา โดยเฉลี่ยเทากับ 61.35 เดือน และระยะเวลาต่ําสุดที่เคยใชมาคือ 
3 เดือน และสูงสุด คือ 264 เดือน และ ราคาโดยเฉลี่ยของรองเทานิรภัยที่ซื้อ (บาท/คู) โดยเฉลี่ยเทากับ 
702.40 บาท และราคาโดยเฉลี่ยที่ซื้อตํ่าสุด คือ 200 บาทตอคู และสูงสุด คือ 3,000 บาทตอคู สวนสี
รองเทานิรภัยเซฟตี้ที่ผูบริโภคชอบมากที่สุด สวนใหญคือสีดํา ซึ่งสวนใหญซื้อรองเทาเซฟตี้มาจาก
สํานักงานใหญ  สําหรับบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ สวนใหญ คือตัวเอง 
เหตุผลสวนใหญที่จะซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้คูใหม คือ รองเทานิรภัยเซฟตี้คูเกาขาดหรือชํารุด สําหรับ
ยี่หอรองเทานิรภัยคูใหมที่จะเลือกซื้อ สวนใหญ คือ ยี่หอ Pangolin และสิ่งที่ทําใหรูจักบริษัทรองเทา
นิรภัยเซฟตี้ สวนใหญ คือ เพื่อนแนะนํา 
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 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัท
รองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก 
 ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.90 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความพึงพอใจอยูในระดับมาก โดยพึงพอใจ
ในในเรื่อง เมื่อไดใชรองเทานิรภัยเซฟตี้แลวเห็นวามีความคุมคา สูงสุด และพึงพอใจเมื่อใชรองเทา
นิรภัยเซฟตี้แลว เมื่อเทียบกับความคาดหวัง ตํ่าสุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 และ 3.84 ตามลําดับ  
 

ตอนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานในการวิจัย ประกอบดวย 6 สมมุติฐาน ไดแก  

สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคมีลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ 
จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออกตางกัน ซึ่งประกอบดวย 5 สมมติฐานยอย ไดแก 

 สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ 
บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออกตางกัน  
 ผลการวิจัย พบวา  ผูบริโภคทั้งเพศชาย และเพศหญิง มีพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัย
เซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ไมตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ 
บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออกตางกัน 
 ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ 
บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ไมตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทา
นิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออกตางกัน 
  ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัย
เซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ 
บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออกตางกัน 
 ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ 
บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ไมตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว 
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 สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทา
นิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออกตางกัน 
 ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัย
เซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

 สมมติฐานขอที่ 2 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทา
นิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก 

  ผลการวิจัย  พบวา  ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดโดยรวม  และรายดานไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ในดานราคาโดย
เฉลี่ยที่ซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ (บาท/คู) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 สมมติฐานขอที่ 3 เหตุจูงใจในการซื้อ ซึ่งประกอบดวย เหตุผล และอารมณ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาค
กลางและภาคตะวันออก 
 ผลการวิจัย พบวา เหตุจูงใจในการซื้อรองเทานิรภัยโดยรวม และรายดานไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ในดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซื้อรองเทา
นิรภัยเซฟตี้ (บาท/คู) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 สมมติฐานขอที่ 4 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับความพึงพอใจที่มีตอรอง
เทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก 
 ผลการวิจัย พบวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับความพึง
พอใจตอรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 เมื่อพิจารณา
เปนรายดาน พบวาสวนประสมทางการตลาดดานที่มีความสัมพันธกับความพึงพอใจตอรองเทานิรภัย
เซฟตี้ บริษัทเซฟตี้ จํากัด ไดแก ดานผลิตภัณฑ และดานราคา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 สมมติฐานขอที่ 5 เหตุจูงใจในการซื้อ ซึ่งประกอบดวย เหตุผล และอารมณ มีความสัมพันธ
กับความพึงพอใจตอรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาค
ตะวันออก 

 ผลการวิจัย พบวา เหตุจูงใจในการซื้อรองเทานิรภัยโดยรวม และรายดานคือดานเหตุผล 
และดานอารมณ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจตอรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 สมมติฐานขอที่ 6 ความพึงพอใจที่มีตอรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาค
กลางและภาคตะวันออก 
 ผลการวิจัย พบวา ความพึงพอใจที่มีตอรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาค
กลางและภาคตะวันออก ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 
การอภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและความพึงพอใจการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัท
รองเทาเซฟตี้ จํากัดของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก มีประเด็นที่นํามาอภิปราย ดังนี้ 

1.        ปจจัยทางดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอ
เดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคใน
ภาคกลางและภาคตะวันออก จากการศึกษาพบวา 

ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ 
จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก ดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ (บาท/
คู) ไมแตกตางกัน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย มีพฤติกรรม
การซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้มากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของนวรัตน ลิมปนาธาร (2549) ไดศึกษา
งานวิจัยถึงปจจัยดานผลิตภัณฑคอมพิวเตอรพกพา ACER ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ที่วาตัวแปรดานเพศจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรพกพา ACER 
 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ 
จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก ดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ (บาท/
คู) ไมแตกตางกัน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคนั้นสวนใหญเปนวัยที่อยูชวงวัย
ทํางานในระดับเดียวกัน ซึ่งสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538 : 298) กลาววา อายุมีผลตอ
พฤติกรรมการแสดงออกและพฤติกรรมการซื้อ อายุเปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่อง
ความคิดและพฤติกรรม อีกทั้งยังเปนสิ่งกําหนดความแตกตางในดานของความยากงายในการชักจูงใจ
ดวย 

 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัท
รองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก ดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซื้อรองเทา
นิรภัยเซฟตี้ (บาท/คู) แตกตางกัน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน 
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(2546:205) กลาววาผูบริโภคที่มีการศึกษามีผลตอการบริโภคสินคา โดยผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนม
จะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา  

ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ 
จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก  ดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี ้(บาท/
คู) ไมแตกตางกัน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของรุงโรจน เสิศวรธรรม 
(อางในงานวิจัยของนวรัตน ลิมปนาธาร (2549)) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องชวยดิจิทัลสวนตัวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการตอบแบบสอบถามของกลุม
ตัวอยาง อีกทั้งยังไดสอดคลองกับแนวคิดของ พรทิพย วรกิจโภคาทร (2929) กลาววา ฐานะทางสังคม
และเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของ
ครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล โดยมีรายงานหลายเรื่องไดพิสูจน
แลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั้น มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของคน 

 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัท
รองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก  ดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซื้อรองเทา
นิรภัยเซฟตี้ (บาท/คู) แตกตางกัน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และกลุมรายไดไมเกิน 15,000 
บาท เปนกลุมที่มีรายไดโดยเฉลี่ยมากที่สุด ซึ่งรายไดถือเปนปจจัยสําคัญประการหนึ่งที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อและการบริโภคของบุคคล เนื่องจากรายไดเปนเครื่องกําหนดความตองการของคน 
ตลอดจนความคิดและพฤติกรรมตางๆ ซึ่งสอดคลองกับสุวัฒนา วงษกะพันธ (2530:41) รายไดของ
บุคคลจะสงผลกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวยรายได การ
ออมทรัพย อํานาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน 

 ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ 
บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก ในเรื่องการใชปองกันการลื่น 
การทนแรงทะลุ ทนน้ํามันทนสารเคมีทนความรอนได รูปทรงของรองเทานิรภัยเซฟตี้ สะดวก มีรุนให
เลือกเหมาะสมกับความตองการ มีบริการรถโชวสินคาใหลูกคา อายุการใชงานของรองเทานิรภัยเซฟตี้
นาน การตั้งราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีจํานวนตัวแทนจัดจําหนายนอยมาก พนักงานขายมีจํานวน
นอยไมทั่วถึง ซึ่งสอดคลอง ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และคนอื่น ๆ. (2546 : 214) ทัศนคติ หมายถึง การ
ประเมินความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจของบุคคล ความรูสึกดานอารมณ และแนวโนมการปฏิบัติที่มี
ผลตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Kotler. 2003 : 199) หรือหมายถึง แนวโนมของการเรียนรูจะ
ตอบสนองตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือความคิดที่ลักษณะความพึงพอใจหรือไมพอใจ (Etzel ; Walker ; & 
Stanton, 2001 : G-1) 
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2.  เหตุจูงใจในการซื้อ ซึ่งประกอบดวย เหตุผล และอารมณ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาค
ตะวันออก โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในเรื่องของการใชประกอบในการทํางานดานความ
ปลอดภัย ราคาของรองเทานิรภัยเซฟตี้ ถูกกวายี่หออ่ืน ความเบาสบายและความทนทานของรองเทา
นิรภัยเซฟตี้ดีกวายี่หออ่ืน เพื่อเสริมบุคลิกภาพ ทันสมัย หรือรูสึกผอนคลายชวยลดการปวดเมื่อยของ
รองเทานิรภัยเซฟตี้ ซึ่งสอดคลอง ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550) กลาววา ส่ิงจูงใจหรือจุดหมายโดยถือ
เกณฑเศรษฐกิจ (Economic) หรือใชหลักเหตุผล (Rationality) เชน ราคา ขนาดน้ําหนัก คุณภาพ การ
ประหยัด (Schiffman and Kanuk. 1994:665) การตัดสินใจซื้อของบุคคลตามทฤษฎีเศรษฐกิจ 
(Economic theory) โดยสมมุติวาผูบริโภคที่มีพฤติกรรมที่มีเหตุผลเมื่อเขาพิจารณาทางเลือกตางๆจะ
ตัดสินใจเลือกอรรถประโยชนสูงสุด (greatest utility) หรือความพึงพอใจสูงสุด (Greatest 
satisfaction) เชน ความพึงพอใจในผลิตภัณฑจากการสงเสริมการตลาด ความมีเหตุผล (Rationality) 
หมายถึง การที่ผูบริโภคเลือกจุดมุงหมายโดยถือเกณฑวัตถุประสงครวม เชน คุณภาพ ขนาด น้ําหนัก 
ราคา ฯลฯ 

3. ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดประกอบ คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด (สัมพันธแค 2 ดานคือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา โดย
มีสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า)  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจที่มีตอรองเทานิรภัย
เซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด
ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) กลาววา มูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่
เกิดขึ้นมาถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางมูลคา 
(Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น ถามูลคาสูงกวาราคาเขาก็จะซื้อ และกลาววาใน
เร่ืองของผลิตภัณฑวาในเรื่องคุณสมบัติของผลิตภัณฑ Product เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ 
คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนคุณสมบัติที่มีความสําคัญที่ผูบริโภคใชในการซื้อ 

4. เหตุจูงใจในการซื้อ ซึ่งประกอบดวย เหตุผล และอารมณ มีความสัมพันธกับความพึง
พอใจที่มีตอรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาค
ตะวันออก ซึ่งสอดคลองกับ แนวคิดของเสรี วงษมณฑา (2542 : 54) ที่วาแรงจูงใจที่มีพื้นฐานมาจาก
ความตองการ (Based on needs) คือ มีแรงจูงใจขึ้นจากความตองการ ซึ่งความตองการแบบนี้มีก็ได 
หรือไมมีก็ได และแรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ (Product Buying Motive) ไดแก แรงจูงใจที่เกิด
ข้ึนกับผูบริโภคที่จะตองซื้อสินคา และบริการอยางใดอยางหนึ่งมาเพื่อสนองความตองการของตนให
ไดรับความพอใจ แสดงวา ปจจัยแรงจูงใจในการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ ซึ่งเปนผลิตภัณฑของบริษัท
รองเทาเซฟตี้ จํากัดสัมพันธกับความพึงพอใจที่มีตอรองเทาเซฟตี้ 
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5. ความพึงพอใจที่มีตอรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด ของผูบริโภคในภาคกลางและภาค
ตะวันออก ซึ่งมีสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า ไดแก ราคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยของรองเทานิรภัย สี
ที่ชอบ สถานที่สะดวก บุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ หมายความวาผูบริโภคมีความพึงพอใจ คาดหวัง 
เห็นวามีความคุมคา เมื่อเทียบกับยี่หออ่ืนกับรองเทานิรภัยเซฟตี้ ซึ่งสามารถตอบสนองความตองการ
และความพอใจกับผูบริโภคไดโดยตลอด ซึ่งสอดคลองกับอัครฤทธิ์ หอมประเสริฐ (2543 : 13) กลาว
วา การเลือกซื้อ เลือกใชและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือบริการใดๆ เพื่อตอบสนองความตองการ
และความปรารถนา เพื่อใหเกิดความพอใจสูงสุด โดนทัศนคติและเหตุผลของแตละบุคคลในการ
ตัดสินใจ 
 
 ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและความพึงพอใจการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ บริษัท
รองเทาเซฟตี้ จํากัดของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวันออก ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังนี้ 

1.  ปจจัยทางดานประชากรศาสตร 
ผูบริโภคสวนใหญเปน เพศชาย สวนใหญ อายุ 25-34 ป จบการศึกษาระดับตํ่ากวา

ปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน/รับจาง และรายไดตอเดือนไมเกิน 15,000 บาท เพื่อนําไปใชในการ
กําหนดกลยุทธ กลุมเปาหมายทางการตลาด และนําไปวางแผนการตลาดในอนาคต 

2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
 ดานผลิตภัณฑ จากการวิจัยพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑที่ผูบริโภคมีทัศนคติในระดับ
ดีมาก ในเรื่องผลิตภัณฑของประโยชนหลัก ผลิตภัณฑรูปลักษณ ผลิตภัณฑความคาดหวังของรองเทา
นิรภัยเซฟตี้ ที่เนนการใชปองกันการลื่น การทนแรงทะลุไดดีที่สุด นั่นคือบริษัทฯมีขอดี ของการ
ออกแบบรูปทรงของรองเทานิรภัยที่สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค เพราะผูบริโภคให
ความสําคัญในเร่ืองนี้เปนอันดับแรกในการเลือกซื้อรองเทานิรภัย จะทําใหผูบริโภคมีการซื้อยี่หอนั้นซ้ํา 
หลังจากที่คูเกาขาดหรือชํารุด หรือเมื่อตองการจะซื้อคูใหม  
 ดานราคา จากการวิจัยพบวา ปจจัยดานราคา มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน
ในระดับตํ่า ซึ่งผูบริโภคใหความสําคัญของการตั้งราคาเหมาะสมกับคุณภาพมากกวาการตั้งราคาถูก 
แสดงใหเห็นวาผูบริโภคไมคิดวาเรื่องราคามีความสําคัญในการตัดสินใจซื้อ แตจะมองในเรื่องของ
คุณภาพของรองเทานิรภัยควบคูกันไป ดังนั้นบริษัทฯ ควรทําใหผูบริโภครูสึกวารองเทานิรภัยเซฟตี้ ที่
ผูบริโภคซื้อไปนั้น เมื่อเทียบกับราคาแลวคุมคากับเงินที่จายไป เพราะถาสามารถทําใหผูบริโภครูสึกวา
ราคาของผลิตภัณฑที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพที่ไดรับแลวก็จะทําใหเกิดการซื้อซ้ําไดมากขึ้น 
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รวมถึงในสวนของระดับทัศนคติสวนประสมทางการตลาดในดานราคาของผูบริโภคในเรื่องการตัง้ราคา
ถูกและการตั้งราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผูบริโภคนั้นมีระดับทัศนคติที่ดีดวย 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย จากการวิจัยพบวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
ผูบริโภคมองวาการขายแบบทางไกลทางโทรศัพทนั้นมีมากอยูในระดับเกณฑดี มากกวาเรื่องมีความ
สะดวกในการเดินทางไปที่ตัวแทนจัดจําหนาย และมีจํานวนตัวแทนจัดจําหนายมากในระดับปาน
กลาง ดังนั้นผูบริโภคไมคอยใหความสําคัญตอการเลือกซื้อ ซึ่งผูบริโภคอาจจะไมมีเวลาหรือสถานที่
การจัดจําหนายนั้นมีนอย ดังนั้น ทางบริษัทฯ อาจมีชองทางการสรางเวปไซตทางอินเตอรเนต เพื่อการ
เขาไปดูขอมูลของผลิตภัณฑ สามารถสั่งซื้อรองเทานิรภัยไดโดยมีขอมูลครบถวนและเปนประโยชน
มากที่สุด เพื่อการเพิ่มชองทางการจําหนาย ที่ใชตนทุนต่ําที่สุด 
  ดานการสงเสริมการตลาด จากการวิจัยพบวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
ผูบริโภคมองวาไมมีความสําคัญในเรื่องมีการโฆษณาผานชองทางตางๆ เชน ส่ือส่ิงพิมพ Internet  ,

การจัดงานนิทรรศการการแสดงสินคาตามสถานที่ตางๆ , จํานวนพนักงานขาย , การรับรูส่ือโฆษณา
รองเทานิรภัยเซฟตี้ ในดานการจัดจําหนายและสงเสริมการตลาด ซึ่งเปนขอเสียที่ทางบริษัทฯ ตอง
พิจารณาปรับปรุงในเรื่องการสงเสริมการตลาดโดยที่บริษัทจะตองลงโฆษณารองเทานิรภัยเซฟตี้ ควร
ใชส่ือทางโทรทัศน นิตยสาร และแผนพับหรือโบรชัวรมากขึ้น เพื่อใหผูบริโภคสามารถจดจําสินคาหรือ
ยี่หอ และใหขอมูลเกี่ยวกับรุนที่ออกใหมดวย และการโฆษณาก็ตองใชดารา นักแสดง หรือคนทํางานที่
มีชื่อเสียง มาเปนพรีเซนเตอรโฆษณาดวย เพราะจะทําใหผูบริโภคใหความสําคัญกับเร่ืองนี้มากขึ้น 
และอาจจะตองเปนสนับสนุนใหกับทีมคนทํางานหนัก เพื่อเปนแผนการประชาสัมพันธรวมกัน จงึจะให
ผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาไดงาย และทัศนคติสงนประสมการตลาดทางดานผลิตภัณฑและ
ราคานั้นมีระดับความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่าโดยมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 
และ 0.003 ตามลําดับ ซึ่งผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่องประโยชนหลักและศักยภาพดีทางดาน
ผลิตภัณฑซึ่งถือวาบริษัทใหความสําคัญเรื่องนี้กับผูบริโภคไดดีอยูแลว 
 ดังนั้น สวนผสมทางการตลาด 4’Ps พบวา จุดแข็งของทางบริษัทฯ อยูที่ผลิตภัณฑ
ของทางบริษัทฯ เปนที่ยอมรับจากทางผูบริโภคเปนสวนใหญ เมื่อเทียบกับรองเทานิรภัยเซฟตี้ประเภท
อ่ืน  ซึ่งสามารถนําไปใชในการขยายสายการผลิตไปยังรองเทานิรภัยเซฟตี้ประเภทอื่นๆไดอีก แต
จุดออนของทางบริษัทอยูที่สวนผสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด 
ไดแก มีตัวแทนจัดจําหนาย การโฆษณา พนักงานขาย การรับรูส่ือนั้นมีไมทั่วถึง ดังนั้น ทางบริษัท
สามารถที่จะนํามาใชในการปรับปรุงรูปแบบตางๆใหยืดหยุนไดมากขึ้นอีกดวย 

3.         ปจจัยดานเหตุจูงใจ 
  พบวา จุดแข็งของบริษัทฯ อยูที่ผูบริโภคมองสิ่งจูงใจดานเหตุผลและอามรณตอความ
พึงพอใจของรองเทานิรภัยเซฟตี้ โดยมีคาความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ผูบริโภคคํานึงถึงเหตุผลใน

 



 136

เร่ืองคุณภาพของรองเทานิรภัยดีกวายี่หออ่ืนมากที่สุด ในสวนราคาของรองเทานิรภัยเซฟตี้ถูกกวายี่หอ
อ่ืนผูบริโภคไมไดมองวาเปนเรื่องสําคัญ ซึ่งทางบริษัทฯควรรักษาภาพพจนตอไปหรือพยายามหา
เหตุผลในการจูงใจเพิ่มข้ึนในการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อและความ
พึงพอใจสูงสุด สวนทางดานอารมณผูบริโภคมีความพึงพอใจในการสวมใสรองเทานิรภัยเซฟตี้มาก
ที่สุด ซึ่งมีระดับความสัมพันธทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ดังนั้นผูบริโภคใหความสําคัญใน
ระดับดีถือวาบริษัทสามารถตอบแทนความพึงพอใจกับผูบริโภคไดในระดับดี 

4.       ปจจยัดานพฤติกรรม 
               พบวา พฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ในปจจุบันมีผลมาจากความพึงพอใจ
โดยรวมในดานตางๆที่มีตอรองเทานิรภัยเซฟตี้ ซึ่งเกิดจากประสบการณความชํานาญการผลิตของ
บริษัทรองเทาเซฟตี้ จํากัด เปนผูจัดจําหนายมานาน จนกอใหเกิดการเลือกใชสินคาได และพบวา
ลูกคาเลือกสีของรองเทาสวนใหญเปนสีดํา สถานที่ซื้อมาจากสํานักงานใหญ ซึ่งตัดสินใจดวยตัวเอง 
เหตุผลการซื้อรองเทาเนื่องจากรองเทานิรภัยคูเกาขาดหรือชํารุด ยี่หอรองเทานิรภัยคูใหมจะเลือกซื้อ
ยี่หอ Pangolin และรูจักไดเพราะเพื่อนแนะนํา ดังนั้นจุดแข็งของบริษัทฯ คือ เปนที่รูจักของกลุมลูกคา
มากที่สุดที่จะเลือกซื้อรองเทานิรภัยยี่หอ Pangolin แตบริษัทก็ยังมีจุดออนในเรื่องการสงเสริม
การตลาด 

5.        ปจจัยดานความพึงพอใจ 
               จากผลการวิจัย สามารถที่จะทําการวิเคราะหไดวา ความพึงพอใจตอรองเทานิรภัย
เซฟต้ีนั้นมีระดับความพึงพอใจมากในเรื่องของความคาดหวัง ความคุมคา ความพึงพอใจที่ไดใช และ
ความพึงพอใจเมื่อเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน แตผูบริโภคสวนใหญใหความพึงพอใจกับความคุมคามาก
ที่สุด แสดงวาผูบริโภคมีความรูสึกพึงพอใจตอรองเทานิรภัยมาก ในขณะที่ผูบริโภคมีความพึงพอใจ
เมื่อเทียบกับความคาดหวังซึ่งนอยกวา ดังนั้นบริษัทควรจะมีการพัฒนาผลิตภัณฑรองเทานิรภัยเซฟตี้ 
เพื่อใหผูบริโภครูสึกดีกับความคาดหวังไวมาก และจากการวิเคราะหความสัมพันธของพฤติกรรมการ
ซื้อกับความพึงพอใจตอรองเทานิรภัยเซฟตี้ทางดานราคาโดยเฉลี่ยที่ซื้อ โดยมีความสัมพันธทิศทาง
เดียวกันในระดับตํ่า แสดงวาผูบริโภคมีความพึงพอใจตอรองเทานิรภัยเซฟตี้ที่ดีอยูแลว 
 
ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา 

1. ควรมีการศึกษาขอมูลทางสวนประสมทางการตลาดเพิ่มเพื่อเปนการใหขอมูลที่
ชัดเจนยิ่งขึ้น เชน การถามเกี่ยวกับความสามารถในการใหขอมูลของพนักงาน, ความเชี่ยวชาญในตัว
ผลิตภัณฑของพนักงานที่จะสงผลใหพฤติกรรมและความพึงพอใจในการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้เพิ่ม
มากขึ้น 
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2. ควรศึกษาถึงผูบริโภคในพื้นที่อ่ืนๆ เพื่อหาความแตกตาง ซึ่งอาจเปนความแตกตางใน
ดานประชากรศาสตรหรือปจจัยอื่นๆ ที่เกี่ยวของ เพื่อนําผลที่ไดมาพัฒนาปรับปรุงใหสอดคลองกับ
ความตองการของกลุมเปาหมายในทุกๆ พื้นที่ไดอยางถูกตอง 

3. ควรที่จะศึกษาเกี่ยวกับ ในเชิงเปรียบเทียบกับการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ เทียบกับคู
แขงขัน ทั้งในเรื่องของสวนผสมทางการตลาด และความพึงพอใจในการเลือกใชรองเทานิรภัย 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง “พฤติกรรมและความพึงพอใจการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี ้บริษัทรองเทาเซฟตี้ จาํกดั
ของผูบริโภคในภาคกลางและภาคตะวนัออก” 

 
คําช้ีแจง: แบบสอบถามนี้เปนขอมูลในการทําสารนิพนธ ซึ่งเปนสวนหนึ่งของหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
สําหรับผูบริหาร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ วิทยาเขตประสานมิตร 
สวนที่ 1: ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2: ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ 
สวนที่ 3: เหตุจูงใจในการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ 
สวนที่ 4: พฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ 
สวนที่ 5: ความพึงพอใจการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ 
 
สวนที่ 1: ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย   ลงใน (   ) หรือตอบลงในชองวาง ..................... ใหตรงตามขอมูลของทาน 

1. เพศ 
(     ) ชาย    (    ) หญิง 

2. อายุ 
(    ) ต่ํากวา 25 ป    (    ) 25 – 34 ป  
(    ) 35 – 44 ป    (    ) 45 – 54 ป 
(    ) 55 ป ขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 
(    )  ต่ํากวาปริญญาตรี   (    ) ปริญญาตรี 
(    )  สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชพี 
(    ) นักเรียน / นักศึกษา   (    ) ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
(    ) พนักงานบริษัทเอกชน / รับจาง  (    ) ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
(    ) อาชีพอื่น ๆ (โปรดระบุ...................................................) 

5. รายไดตอเดือน 
(    ) ไมเกิน 15,000 บาท   (    ) 15,001 – 25,000 บาท 
(    ) 25,001 – 35,000 บาท   (    ) 35,001 – 45,000 บาท 

                             (    ) 45,001 บาท ขึ้นไป  
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สวนที่ 2: ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดตอรองเทานิรภัยเซฟตี้ 
คําช้ีแจง: โปรดพิจารณาขอความโดยทําเครื่องหมาย      ในชองขวามือที่ตรงกับทัศนคติของทานมากที่สุด  

รองเทานริภัยเซฟตี้ 
ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดตอรองเทานริภัยเซฟตี้ เห็นดวย

อยางยิ่ง 
(5) 

เห็นดวย 
 

(4) 

ไมแนใจ 
 

(3) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

(1) 
ดานผลิตภัณฑของรองเทานิรภัยเซฟตี ้      

ประโยชนหลักของรองเทานิรภัยเซฟตี ้ กรุณาตอบโดยทําเครื่องหมาย  ทุกขอ 
1. ใชปองกันการลื่น การทนแรงทะลุไดดี............................................. ................ ................ ................ ................ ..................... 

2. สามารถทนน้ํามันทนสารเคมีทนความรอนไดดี................................ ................ ................ ................ ................ ..................... 

3. ใหความนุมสบายชวยลดอาการปวดเมื่อยจากการเดินเวลาทํางาน... ................ ................ ................ ................ ..................... 

4. มีความทนทาน ไมฉีดขาดงาย ลดแรงกระแทกรองเทาและขอตอ…... ................ ................ ................ ................ ..................... 

5. มีน้ําหนักเบาสามารถรองรับการกระแทกไดดี.................................. ................ ................ ................ ................ ..................... 

รูปลักษณของรองเทานริภัยเซฟตี้      

6. รูปทรงของรองเทานิรภัยเซฟตี้ สะดวก ทนทานตอการใชงาน………. ................ ................ ................ ................ ..................... 

7. รูปทรง รูปแบบของรองเทานิรภัยทันสมัย……………………………. ................ ................ ................ ................ ..................... 

ผลิตภัณฑที่คาดหวังของรองเทานิรภัยเซฟตี ้      

8. ความครอบคลุมในการใชงานไดหลากหลายประเภท....................... ................ ................ ................ ................ ..................... 

9. มีรุนใหเลือกเหมาะสมกับความตองการ.......................................... ................ ................ ................ ................ ..................... 

ผลิตภัณฑควบของรองเทานิรภัยเซฟตี ้      

10. แผนรองพื้นรองเทาสามารถใชไดกับรองเทานิรภัยเซฟตี้ทุกประเภท. ................ ................ ................ ................ ..................... 

11. มีบริการรถโชวสินคาใหลูกคาครอบคลุมแหงอุตสาหกรรม.............. ................ ................ ................ ................ ..................... 

ศักยภาพของรองเทานิรภัยเซฟตี้      

12. อายุการใชงานของรองเทานิรภัยเซฟตี้นาน................................... ................ ................ ................ ................ ..................... 

13. มีความทนทานใชงานไดนานปองกันอันตรายในพื้นที่การทํางาน…. ................ ................ ................ ................ ..................... 

ดานราคาของรองเทานริภัยเซฟตี้      

14. ราคาถูก..................................................................................... ................ ................ ................ ................ ..................... 

15. การตั้งราคาเหมาะสมกับคุณภาพ................................................ ................ ................ ................ ................ ..................... 

ดานการจัดจําหนายของรองเทานิรภัยเซฟตี ้      

16. มีจํานวนตัวแทนจัดจําหนายนอยมาก*.......................................... ................ ................ ................ ................ ..................... 

17. ขาดความสะดวกในการเดินทางไปที่ตัวแทนจัดจําหนาย*............... ................ ................ ................ ................ ..................... 

18. การขายแบบทางไกลทางโทรศัพทนั้นมีนอย*................................. ................ ................ ................ ................ ..................... 

ดานการสงเสรมิการตลาดของรองเทาเซฟตี ้      

19. มีการโฆษณาผานชองทางตางๆ เชน ส่ือส่ิงพิมพ,internet นอย*..... ................ ................ ................ ................ ..................... 

20. มีการจัดงานนิทรรศการการแสดงสินคาตามสถานที่ตางๆนอย*...... ................ ................ ................ ................ ..................... 

21. พนักงานขายมีจํานวนนอยไมทั่วถึง*............................................. ................ ................ ................ ................ ..................... 

22. ทานรับรูส่ือโฆษณารองเทานิรภัยเซฟตี้นอยมาก*.......................... ................ ................ ................ ................ ..................... 
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สวนที่ 3: เหตุจงูใจในการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ 
คําช้ีแจง: โปรดพิจารณาขอความโดยทําเครื่องหมาย  ในชองขวามือที่ตรงกับเหตุจูงใจของทานมากที่สุด  

รองเทานริภัยเซฟตี้ 
เหตุจูงใจในการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี ้ เห็นดวย

อยางยิ่ง 
(5) 

เห็นดวย 
 

(4) 

ไมแนใจ 
 

(3) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

(1) 

ส่ิงจูงใจดานเหตุผลของรองเทานิรภัยเซฟตี ้ กรุณาตอบโดยทําเครื่องหมาย  ทุกขอ 

23. เพื่อใชประกอบในการทํางานดานความปลอดภัย.......................... ................ ................ ................ ................ ..................... 

24. ราคาของรองเทานิรภัยเซฟตี้ ถูกกวายี่หออื่น................................. ................ ................ ................ ................ ..................... 

25. คุณภาพของรองเทานิรภัยดีกวายี่หออื่น........................................ ................ ................ ................ ................ ..................... 

26. ความเบาสบายและความทนทานของรองเทานิรภัยเซฟตี้ดีกวายี่หออื่น... ................ ................ ................ ................ ..................... 

27. มีความพรอมทางดานบุคลากรที่มีความรูและประสบการณ........... ................ ................ ................ ................ ..................... 

ส่ิงจูงใจดานอารมณของรองเทานิรภัยเซฟตี ้      

28. เพื่อเสริมบุคลิกภาพ ทันสมัย........................................................ ................ ................ ................ ................ ..................... 

29. มีความพึงพอใจในการสวมใสรองเทานิรภัยเซฟตี้.......................... ................ ................ ................ ................ ..................... 

30. ตองการสวมใสรองเทานิรภัยเซฟตี้ที่มีคุณภาพทันสมัย................... ................ ................ ................ ................ ..................... 

31. รูสึกผอนคลายชวยลดการปวดเมื่อยของรองเทานิรภัยเซฟตี้........... ................ ................ ................ ................ ..................... 

 
สวนที่ 4: พฤติกรรมการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ 
คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน (   ) และตอบลงในชองวาง ..................... ใหตรงตามขอมูลของทาน 
32. ปจจุบันทานมีรองเทานิรภัยเซฟตี้กี่ ………………….. คู 
33. ในชวง 3 ป ที่ผานมาทานซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้กี่ ………………….. คู 
34. ทานใชรองเทานิรภัยเซฟตี้มาแลวทั้งหมด ………………….. คู 
35. ทานใชรองเทานิรภัยเซฟตี้มาแลว ………………….. ป ………………….. เดือน 
36. ราคาโดยเฉลี่ยของรองเทานิรภัยเซฟตี้ที่ทานซื้อ ………………….. บาท/คู 
37. สีของรองเทานิรภัยเซฟตี้ที่ทานชอบมากที่สุด 

(    ) ขาว     (    ) ดํา 
(    ) น้ําตาล    (    ) สีอื่น ๆ (โปรดระบุ...................................................) 

38. ปกติทานซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ที่ไหน 
(    ) สํานักงานใหญ   (    ) สาขามาบตาพุด 
(    ) สาขาบางปู    (    ) สาขาพานทอง 
(    ) สาขานวนคร    (    ) สาขาประตูน้ําพระอินทร 

39. บุคคลใดที่มีสวนรวมในการเลือกซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ของทานมากที่สุด 
(    ) ตัวทานเอง    (    ) พี่นอง / ญาติ 
(    ) พนักงานบริษัท   (    ) เพื่อน 
(    ) เจาของกิจการ   (    ) อื่น ๆ (โปรดระบุ...................................................) 
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40. ทานจะซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้คูใหมเมื่อใด 
(    ) รองเทานิรภัยเซฟตี้คูเกาขาดหรือชํารุด 
(    ) ขนาดของเทาใหญขึ้นจนคูเกาใสไมได   
(    ) เมื่อมีรุนใหมออกจําหนาย    

  (    ) มีความตองการที่จะใสรองเทานิรภัยเซฟตี้ใหเขากับสถานที่ทํางาน 
(    ) อื่น ๆ (โปรดระบุ...................................................) 

41. ถาทานจะซื้อรองเทานิรภัยคูใหม ทานจะเลือกซื้อยี่หออะไร 
(    ) Pangolin    (    ) Simon 
(    ) King’s    (    ) Masterland 
(    ) Stuttgart    (    ) อื่น ๆ (โปรดระบุ...................................................) 

42. ทานรูจักบริษัทรองเทาเซฟตี้ไดอยางไร 
(    ) เพื่อนแนะนํา    (    ) สํานักงานใหญบริษัทรองเทาเซฟตี้
จํากัด 
(    ) นิตยสาร    (    ) ส่ือส่ิงพิมพ 
(    ) Internet    (    ) อื่น ๆ (โปรดระบุ...................................................) 

 
สวนที่ 5: ความพึงพอใจการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี ้
คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองที่ตรงกับความพึงพอใจของทานมากที่สุด (กรุณาตอบโดยทําเครื่องหมาย  ทุกขอ) 
43. เมื่อทานใชรองเทานิรภัยเซฟตี้แลว ทานเห็นวาอยางไรเมื่อเทียบกับความคาดหวัง 
มากกวาที่คาดหวังไวมาก     _____   :   _____   :   _____   :   _____   :   _____     ต่ํากวาที่คาดหวังไวมาก 

                                                 (5)           (4)            (3)            (2)           (1)          
44. เมื่อทานไดใชรองเทานิรภัยเซฟตี้แลวทานเห็นวามีความคุมคาอยางไรจากรองเทา 
                      คุมคาอยางมาก     _____   :   _____   :   _____   :   _____   :   _____     ไมคุมคา 
                                                    (5)            (4)            (3)           (2)            (1)          
45. เมื่อทานไดใชรองเทานิรภัยเซฟตี้ทานมีความพึงพอใจอยางไร 

        พึงพอใจมาก     _____   :   _____   :   _____   :   _____   :   _____     ไมพึงพอใจมาก 
                                                  (5)           (4)            (3)           (2)            (1)          
46. เมื่อเปรียบเทียบกับรองเทานิรภัยยี่หออื่นทานเห็นวารองเทานิรภัยเซฟตี้เปนอยางไร 

        ดีกวามาก     _____   :   _____   :   _____   :   _____   :   _____     ดอยกวามาก 
                                                 (5)            (4)           (3)            (2)            (1)          
ปญหาที่ทานพบในการซื้อรองเทานิรภัยเซฟตี้ 
..................................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................................. 
ขอเสนอแนะของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอรองเทานิรภัยเซฟตี้ 
..................................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................................. 

 
ขอขอบคุณทานผูตอบแบบสอบถามที่ใหความรวมมือและสละเวลาอันมีคาของทานมา ณ ที่นี้ดวย 



 147

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
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รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
 

                  รายชื่อ                          ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน 
 
    1. รองศาสตราจารยศิริวรณ เสรีรัตน   อาจารยประจําบัณฑิตวทิยาลัย 
        มหาวิทยาลยัราชภัฎสวนดสิุต 
 
    2. ผูชวยศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร   รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตร    
           บริหารธุรกิจ 
        ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 
                              มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 ชื่อ - ชื่อสกุล    นางสาวพลอยชมพ ู อุไรเรืองศรี 
 
 วันเดือนปเกิด    26 มีนาคม 2522 
 
 สถานที่เกิด    จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
 สถานที่อยูปจจุบัน  บานเลขที่ 6/260 ซอยปลูกจติ ถนนพระราม 4  
   แขวงลุมพนิี เขตปทุมวนั กรุงเทพ 10330 
 
 ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน  ผูจัดการเขตการขาย 
  
 สถานทีท่ํางานปจจุบนั   บริษัท จอหนสันไดเวอรซี่ (ประเทศไทย) จํากัด  
 
 ประวัติการศึกษา 
   
                      พ.ศ. 2545   บริหารธุรกิจบัณฑิต (สาขาการจัดการ) 
       จากมหาวิทยาลัยกรุงเทพ กรุงเทพมหานคร 
    พ.ศ. 2551  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (สาขาการตลาด) 

                จากมหาวิทยาลัยศรนีครินทรวิโรฒ กรุงเทพมหานคร 
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