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 การวิจัยครั้งน้ี มีความมุงหมายเพ่ือศึกษาแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ โดยวิเคราะหจากลักษณะประชากรศาสตร ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ แรงจูงใจ การรับรูขาวสาร และความรูความเขาใจ กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ 
ผูบริโภคที่มีความตองการที่จะซ้ือเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ จํานวน 400 คน 
โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือสําหรับเก็บขอมูลแลวนํามาวิเคราะหขอมูลดวยสถิติ คารอยละ 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบการวิเคราะหความแตกตางคาที การวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว การทดสอบรายคูดวยวิธีกําลังสองนอยที่สุดในกรณีที่พบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ และการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสันสําหับการวิเคราะห
ความสัมพันธ  
 
 ผลการวิจัยพบวา 

1. กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มากกวาเพศชาย มีอายุ 35-
39 ป สถานภาพ เปนโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/หางราน มีรายได มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป มีสมาชิกในครอบครัว   3-4 คน  

2.  ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย ดาน
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ ราคาและบริการ และ คุณคาตราสินคา  

3. ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากกับปจจัยดานแรงจูงใจตอการตัดสินใจซื้อ
เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ปจจัยดาน
เหตุผล มีระดับแรงจูงใจมากที่สุด ขณะที่ปจจัยดานอารมณ มีระดับแรงจูงใจมาก  

4.  ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูขาวสารเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
โดยรวมอยูในระดับปานกลาง หากพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู
มาก จากสื่อโทรทัศน หนังสือพิมพ แคตตาล็อก และบุคคลในครอบครัว มีระดับการรับรูปานกลาง 
จากสื่อวิทยุ เพ่ือน และคนรูจัก และมีระดับการรับรูนอย จากสื่ออินเทอรเน็ต 

5.  ผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญมีความรูความเขาใจตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซ
นิคแบบบางเฉียบ ในระดับต่ํา 

6.  ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิค แบบ
บางเฉียบ อยูในระดับมาก และบุคคลอื่นมีอิทธิพลตอการซื้อมีอิทธิพลตอผูตอบแบบสอบถามใน
ระดับมาก หากพิจารณาเปนรายขอ พบวา บุคคลในครอบครัว มีอิทธิพลตอการซื้อในระดับมาก 
เพ่ือน หรือคนรูจัก และพนักงานขาย / พนักงานแนะนําสินคา มีอิทธิพลตอการซื้อในระดับปานกลาง 



ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อสินคาที่หางสรรพสินคา และเชื่อม่ันในประสิทธิภาพของสินคาวา
ปลอดภัย  

 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

1. เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได อาชีพ และจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกัน 
มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

2. ผลิตภัณฑมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํากับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

3. แรงจูงใจมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํากับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานา โซนิค แบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

4. การรับรูขาวสารมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํากับแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

5. ความรูความเขาใจที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องทําน้ําอุนยี่หอ
พานาโซนิคแบบบางเฉียบแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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The purpose of this research was to study the factors influencing consumers’ 

buying behavior trend on Panasonic brand on electric shower in Hi Slim type classified by 
demographic factor, product, motivation, perception and cognition. The sample comprised 
400 consumers who want to buy Panasonic brand on electric shower in hi slim type. The 
tool for collecting data was questionnaire which was analyzed with the statistic methods: 
percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way analysis of variance, pair differences 
analyzed by using least significant difference and Pearson Moment correlation coefficient.   
 The results of these findings could be revealed as follows:  

1. Most of the respondents were female, aged 35-39 years and 
single/divorced/separated. They graduated with bachelor’s degree and were company’s 
employees earning more than 40,000 baht a month. They had 3-4 family members.  

2. The respondents paid great attention to product quality, price and service and 
brand value.   

3. The respondents paid great attention to motivation towards buying decision on 
Panasonic electric shower in Hi Slim type. Motivation in terms of reason was rated with 
most motivation level while emotion was rated with great level.  

4. The perception about Panasonic electric shower in Hi Slim type was in a 
moderate level. Considering its aspects, information from television, newspaper, catalogue 
and family members were greatly perceived. Information from radio, friends and 
acquaintances were intermediately perceived. However, information from the Internet was 
slightly perceived.  

5. The cognition towards Panasonic electric shower in Hi Slim type was at  low 
level. 

6. The respondents tended to buy Panasonic electric shower in Hi Slim type. In a 
high level. Other people had great influence on their buying behavior. Family members 
were of great influence followed by friend or acquaintance and product consultant at 
intermediate level. Most of the respondents bought the product at department stores. They 
were confident with product safety.    



The results of hypothesis testing could be revealed as follows: 
1. Different gender, age, education level, income, occupation and number of 

family members influenced different consumers on buying behavior trend on Panasonic 
electric shower in Hi Slim type at statistical significance of 0.01 level. 

2. Product was positively low related to consumers’ buying behavior trend on 
Panasonic brand on electric shower in Hi Slim type at statistical significance level of 0.01. 

3. Motivation was positively low related to consumers’ buying behavior trend on 
Panasonic brand on electric shower in Hi Slim type at statistical significance level of 0.01. 

4. Perception was positively low related to consumers’ buying behavior trend on 
Panasonic brand on electric shower in Hi Slim type at statistical significance level of 0.01. 

5. Different cognition influenced different consumers on buying behavior trend on 
Panasonic brand on electric shower in Hi Slim type at statistical significance different of  
0.01 level. 
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ประกาศคุณูปการ 
 

สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไดดี  เน่ืองจากความกรุณาและความชวยเหลือเปนอยางยิ่ง
จาก รองศาสตราจารย ดร. พุทธกาล รัชธร อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดเสียสละเวลาอันมีคา
นับตั้งแตเร่ิมตนดําเนินการจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ  ในการใหคําแนะนํา  ชวยเหลือ  และตรวจ
แกไขขอบกพรอง   อธิบายใหผูวิจัยเขาใจอันเปนประโยชนในการทําสารนิพนธครั้งนี้  ผูวิจัยรูสึก
ซาบซึ้งในความกรุณา  จึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว  ณ โอกาสนี้ 

ผูวิจัยขอขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน  และ ผูชวยศาสตราจารย 
ณักษ กุลิสร  ที่กรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือและเปน
กรรมการ   ตลอดจนใหคําแนะนําในการวิจัยครั้งน้ี 

ผูวิจัยขอขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย  ศิริวรรณ เสรีรัตน  รองศาสตราจารยสุพาดา  
สิริกุตตา และ ผูชวยศาสตราจารย ณักษ กุลิสร  ใหความอนุเคราะหเปนคณะกรรมการสอบ  
ตลอดจนใหคําแนะนําในการวิจัยครั้งน้ี 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณ   คณาจารยทุกทานในภาควิชาบริหารธุรกิจ    คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ และคณาจารยในโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ที่ไดอบรมสั่ง
สอน ประสิทธิประสาทวิชาความรูที่เปนประโยชนยิ่งแกผูวิจัย 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดา  และมารดา   ผูดูแล  เอาใจใสและเปนกําลังใจในการทํา
วิจัยครั้งน้ี  พรอมทั้งไดใหการอบรม  เลี้ยงดู   และสั่งสอนใหผูวิจัยเปนคนดี มีมานะ ขยันและอดทน  
ตลอดจนทุก ๆ คนในครอบครัวที่ใหคําแนะนําที่ดีมีคุณคา  ทําใหผูวิจัยสามารถจัดทําวิจัยฉบับน้ี 
สําเร็จลุลวงไดดี 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ไดกรุณาเสียสละเวลาในการตอบ
คําถาม  เพ่ือน ๆ  ทุกทาน  ตลอดจนผูที่ชวยเหลือทุกทาน  ที่ไดกรุณาใหความรวมมือและเปน
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 
 ดวยเทคโนโลยีที่มีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วและล้ําสมัยของโลกในปจจุบันนี้    ทําให
พฤติกรรมการดําเนินชีวิตของประชาชนเปลี่ยนไป สังคมในปจจุบันเปนสังคมที่มีแตความเรงรีบ และ
ตองเผชิญกับความตึงเครียด ไมวาจากการทํางาน หรือความตึงเครียดจากอันเกิดมาจากการ
เดินทางก็ตามแต ไมวาความเครียดนั้นจะเกิดจากสาเหตุใดก็ตามแตสิ่งเหลานี้ เปนสาเหตุหน่ึงที่ทํา
ใหคุณภาพชีวิตของมนุษยเราทุกวันนี้ต่ําลง มีอายุเฉลี่ย ณ ปจจุบันสั้นลงกวาแตกอน จึงทําใหคนเรา
หันมาใหความสนใจตอสุขภาพรางกายมากขึ้น และมีความตองการ การผอนคลายมากขึ้น สังเกตได
จากการที่บริษัทชั้นนําตางๆไดพยายามผลิตสินคาที่เกี่ยวของกับสุขภาพออกมาสูตลาดโดยมี
จุดมุงหมาย ตอบสนองความสะดวกสบายแกผูบริโภคดวยกันทั้งน้ัน  
 
 เครื่องทําน้ําอุนถือเปนอีกหนึ่งผลิตภัณฑที่เขามามีบทบาท และเปนหน่ึงในสีป่จจัยที่มี
ความสําคัญสาํคัญตอชวิิตประจําวันของคนเราในปจจุบนัน้ี โดยคุณสมบัตขิองเครื่องทําน้ําอุน
นอกจากจะทําความรอนไดแลว แตถายงัมีคุณสมบัตอ่ืินๆเพิ่มเขามาและสามารถตอบสนองตอความ
ตองการของผูบริโภคก็จะเปนทางเลือกทีห่ลากหลายขึน้ 
 
 เครื่องทําน้ําอุนแบบบางเฉียบ เปนผลิตภัณฑที่พัฒนามาจากเครื่องทําน้ําอุนที่มีขนาดใหญ
หนาและกินพ้ืนที่ในการติดตั้ง บริษัทพานาโซนิค เอ. พี. เซลส (ประเทศไทย) จํากัด จึงไดมีการ
พัฒนาสินคาเครื่องทําน้ําอุนแบบบางเฉียบขึ้นมา ภายใตยี่หอ พานาโซนิค ใหมีรูปโฉมใหมที่ไม
เหมือนใคร เนนที่รูปแบบความหรูหราและทันสมัย เขามาทําตลาดในหมวดของผลิตภัณฑเพ่ือ
สุขภาพและจากภาวการณในปจจุบันตลาดของผลิตภัณฑเครื่องใชไฟฟามีการขยายตัวมากขึ้นอยาง
รวดเร็วอยางตอเน่ือง และในอนาคตมีแนวโนมที่จะมีการขยายตัวมากยิ่งขึ้นซึ่งในปจจุบัน
เครื่องใชไฟฟามีหลากหลายยี่หอ แตผูวิจัยสนใจเลือกผลิตภัณฑเครื่องทําน้ําอุนแบบบางเฉียบ ยี่หอ 
“พานาโซนิค” เน่ืองจากเปนยี่หอที่มีชื่อเสียงและมีสวนแบงทางการตลาดเปนที่ 1 ในตลาดเครื่องทํา
น้ําอุนซ่ึง ณ ขณะนี้เองมีสวนแบงทางการตลาดเครื่องใชไฟฟาในหมวดของเครื่องทําน้ําอุนอยู 54 % 
ของตลาดทั้งหมด (แหลงขอมูล:ผลการสํารวจจากฝายการตลาด ของบริษัทพานาโซนิค เอ.พี.เซลส 
(ประเทศไทย) จํากัด) ทั้งน้ีจึงทําใหผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาถึงแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานา โซนิ
คแบบบางเฉียบ จําแนกตามลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได อาชีพ จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางแรงจูงใจและการรับรูกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 

4. เพ่ือศึกษาความรูความเขาใจ ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิค แบบบางเฉียบ  

 
ความสําคญัของการวิจัย 

1. เพ่ือใหทราบวามีปจจัยใดบางที่มีความสําคัญในการนํามาพิจารณาประกอบการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 

2. เพ่ือนําผลที่ไดไปปรับปรุงและพัฒนาในดานการสรางความสัมพันธกับลูกคา 
3. เพ่ือนําผลที่ไดไปปรับปรุงและพัฒนาผลติภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของ

ผูบริโภค 
 

ขอบเขตการวิจัย 
 1.   ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 

1.1 ประชากร 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่มีความตองการที่จะซื้อเครื่องทํา
นํ้าอุนยี่หอพานาโซนิค แบบบางเฉียบ ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

1.2 กลุมตัวอยาง 
       กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คอื ผูบริโภคทีมี่ความตองการที่จะซื้อเครือ่งทํา

นํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จากสถานที่จัด
จําหนายผลิตภัณฑพานาโซนิค รวม 16 แหง จากทั้งหมด 49 แหง ในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยจึง
กําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรในการคํานวณหากลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอนได โดยอาศัยสูตรในการคํานวณขนาดตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณหาขนาดตัวอยาง (ดร.
กัลยา วานิชยบัญชา 2542 : 74) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%  ไดจํานวนกลุมตวัอยาง 385 คน และ
สํารองไว 15 ตัวอยาง และเพื่อสํารองแบบสอบถามที่ไมสมบูรณ ดังน้ัน กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย
แบบสอบถามครั้งน้ีเทากับ 400 คน 
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 การสุมตัวอยางสําหรับงานวจัิยน้ี ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยาง 3 ขั้นตอน โดยมี
ขั้นตอนดังน้ี 
  ขั้นที่ 1 ใชวิธีการสุมเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยแจก
แบบสอบถามไปยังสถานที ่ ที่เจาะจง โดยเก็บขอมูลจากสถานที่จัดจําหนายผลิตภัณฑ พานาโซนิค 
16 แหง จากทั้งหมด 49 แหง ในกรุงเทพมหานคร (www.panasonic.co.th) ไดแก เพาเวอรบาย 
สาขาชิดลม สาขาลาดพราว สาขาปนเกลา สาขาแฟชั่น ไอรแลนด สาขาบางนา สาขาพระราม 3 
เดอะมอลลสาขางามวงศวาน สาขาบางกะป เอ็มโพเรี่ยม เทสโก โลตัสสาขาบางนา สาขาลาดพราว 
สาขารัตนาธิเบศน บิ๊กซีซุปเปอรเซ็นเตอร สาขาวงศสวาง สาขาตวิานนท สาขาราชดําริ โฮมโปร
สาขาประชาชืน่ ผูวิจัยเลือกสุมตัวอยางจากสถานที่ดังกลาว เน่ืองดวยสถานที่เหลานี้เปนศูนยรวม
ของเครื่องใชไฟฟาหลากหลายยี่หอ และเปนสถานที่ ทีมี่ผูบริโภคมาใชบริการมาก 

 ขั้นที่ 2 ใชวธิีสุมตวัอยางแบบ (Quota Sampling) ของกลุมตัวอยางของผูบริโภค
จํานวน 400 คน โดยแบงเปนสัดสวนเทาๆกันสถานทีล่ะ 25 คน 

 ขั้นที่ 3 ใชการเลือกกลุมตวัอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการเลือก
กลุมตัวอยาง โดยการเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามกับผูบริโภคที่ซ้ือเครือ่งทําน้ําอุนยี่หอพา
นาโซนิคแบบบางเฉียบ ตามแตละสถานที่ที่กําหนดไว 
 2.    ตัวแปรที่ศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแก 
1.1  ปจจัยดานประชากรศาสตร 

1.1.1 เพศ 
       1.1.1.1 ชาย 
       1.1.1.2 หญิง 

 
1.1.2 อายุ 

1.1.2.1 20 - 24 ป 
1.1.2.2 25 - 29 ป 
1.1.2.3 30 - 34 ป 
1.1.2.4 35 - 39 ป 
1.1.2.5 40 - 44 ป 
1.1.2.6 อายุมากกวา 45 ป ขึ้นไป 

1.1.3  สถานภาพ 
1.1.3.1 โสด/มาย/หยาราง/แยกกันอยู 
1.1.3.2 สมรส/อยูดวยกัน 

1.1.4 ระดับการศึกษา 
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1.1.4.1 ต่ํากวาปริญญาตร ี
1.1.4.2 ปริญญาตรี 
1.1.4.3 สูงกวาปริญญาตร ี

1.1.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
1.1.5.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
1.1.5.2 10,001 – 20,000 บาท 
1.1.5.3 20,001 – 30,000 บาท 
1.1.5.4 30,001 –40,000 บาท 
1.1.5.5 มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 

1.1.6 อาชีพ 
1.1.6.1 นักเรียน / นักศึกษา 
1.1.6.2 ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
1.1.6.3 พนักงานบริษทัเอกชน / หางราน 
1.1.6.4 ประกอบธุรกจิสวนตวั / เจาของธุรกิจ 
1.1.6.5 อ่ืนๆ โปรดระบุ................................ 

1.1.7 จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
1.1.7.1 1 – 2 คน 
1.1.7.2 3 – 4 คน 
1.1.7.3 5 – 6 คน 
1.1.7.4 6 คนขึ้นไป 

  1.2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
1.2.1 คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
1.2.3 ราคา 
1.2.4 การบริการ 
1.2.5 คุณคาของตราสินคา 

1.3  แรงจูงใจ 
1.4 การรับรู 
1.5 ความรูความเขาใจ     

  
2.  ตัวแปรตาม (Dependent variable) คือ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

ตอเครื่องทําน้าํอุนยี่หอพานาโซนิค แบบบางเฉียบ 
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นิยามคําศัพทเฉพาะ 
1. ลักษณะทางดานประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะทางดาน เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพ สมาชิกในครอบครัวของผูที่มีความตองการที่จะซื้อ
เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 

2. ปจจัยดานผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งที่ผูบริโภคนํามาใชประกอบการพิจารณาในการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบของผุบริโภค ตัวอยางเชน คุณสมบตัิของ
ผลิตภัณฑ ราคาและบริการ คุณคาตราสนิคา  

3. ผูบริโภค หมายถึง ประชาชนทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความตองการที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉยีบ 

4. แนวโนมพฤติกรรม หมายถึง พฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการรับรูถึงความตองการ 
 การคนหาขอมูล การประเมินผล ทางเลอืก และพฤตกิรรมภายหลังการซื้อเครื่องทําน้ําอุนยี่หอ 
พานาโซนิคแบบบางเฉียบ ของผูบริโภค 
 5. แรงจูงใจ  หมายถึง พลังสิ่งกระตุนที่อยูภายในตัวบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ     
การจูงใจเกิดจากภายในตัวบุคคล แตอาจถูกกระทบจากปจจัยภายนอกใหเกิดความตองการได โดย
จะเปนปจจัยทางจิตวิทยาที่จะกระตุนใหเกิดความตองการซื้อผลิตภัณฑ 
  6. การรับรูขาวสาร หมายถึง ความถี่ในการรับรูขาวสารที่ผูบริโภคไดรับเกี่ยวกับเครื่อง
ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ จากสื่อประเภทตางๆ   ไดแก  โทรทัศน   วิทยุ  
อินเทอรเน็ต  หนังสือพิมพ แคตตาล็อก บุคคลในครอบครัว   เพ่ือน   คนรูจักที่เคยใชผลิตภัณฑ   
 7. ความรูความเขาใจ หมายถึง กระบวนการคิดจากการรับรู  จัดการความรู  ทัศนคติ 
และสภาวะตาง ๆ  ซ่ึงนํามาประมวลรวมกัน กอใหเกิดระบบของความเชื่อถือและความเขาใจใน
คุณสมบัติตางๆ ของเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย   
 
 โครงการวิจัยเรื่อง “แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครือ่งทําน้ําอุนยี่หอพานา
โซนิคแบบบางเฉียบ” มีกรอบแนวคิดในการวิจัยดังน้ี 
 
 ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 

 
  

 
 
 
 
 
 
 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิค 

แบบบางเฉยีบ 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ประชากรศาสตร 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพ 
4. ระดับการศกึษา 
5. รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
6. อาชีพ 
7. จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
1.  คุณสมบัตขิองผลิตภัณฑ 
2. ราคาและบริการ 
3. คุณคาของตราสินคา 

 

 
 แรงจูงใจในการซื้อเครื่องทําน้ําอุน
 
 

 

การรับรูขาวสาร 
 
 
  
ความรูความเขาใจ
   

 
ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวความคดิในการวิจัย 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 

1. ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา รายได อาชีพ สมาชิกในครอบครัว แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ ที่แตกตางกัน 
 

2. ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย คณุสมบัติของผลิตภัณฑ ราคาและบริการ  
คุณคาของตราสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุน
ยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
 
 3.   แรงจูงใจในการซื้อเครื่องทําน้ําอุน  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
 
    4.   การรับรูขาวสาร   มีความสัมพันธกับ  แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ 
เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
  
 5.   ความรูความเขาใจของผูบริโภค ที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบที่แตกตางกัน 
     

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 การศึกษาวิจัยถึงแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซ 
นิคแบบบางเฉียบ ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอตอไปน้ี 
 

1. แนวความคิดดานลักษณะทางประชากรศาสตร 
2. แนวความคิดเกี่ยวกับคุณสมบัติดานผลติภัณฑ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 
4. แนวความคิดดานสวนประสมทางการตลาด 
5. แนวคิดและทฤษฏเีกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค 
6. แนวคิดและทฤษฏเีกี่ยวกบัการตัดสินใจ 
7. แนวคิดและทฤษฏเีกี่ยวกบัแรงจูงใจของผูบริโภค            
8. แนวคิดและทฤษฎีแนวคิดและทฤษฏีการรับรู 
9. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความรูความเขาใจ 
10. ประวัติ และ ที่มาของบริษัท 
11. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1. แนวความคิดดานลักษณะทางประชากรศาสตร 
 การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร (Demographic) ประกอบดวย เพศ 
อายุ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา ลักษณะดานประชากรศาสตร
เปนลักษณะทีส่ําคัญ และสถิติทีว่ัดไดของประชากรและชวยในการกาํหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่
ลักษณะดานจติวทิยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธบิายถงึความคิด และความรูสึกของกลุมเปาหมาย 
รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน โดยตัวแปรดานประชากรศาสตรที่สําคญัมีดังน้ี (ศริิวรรณ 
เสรีรัตน. 2538 : 41)  

1.   อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภค
ที่มีอายุแตกตางกัน โดยนักการตลาดจะสามารถใชประโยชนจากอายุเปนตวัแบงสวนตลาดได 

2.   เพศ (Sex) เปนตวัแปรทีส่ําคัญเชนกัน โดยสตรีจะเปนเปาหมาย และเปนผูบริโภคที่มี
อํานาจในการซื้อสูง ไมวาจะเปนสินคาประเภทใดก็ตาม เชน สินคาสําหรับผูชาย หรือเด็ก ก็มักจะ
สังเกตไดวาผูที่ตัดสินใจซื้อมักเปนสตรีมากกวาเพศอืน่  

3.   ลักษณะครอบครัว (Marital Status) เปนเปาหมายที่สําคัญของนักการตลาด โดยจะให
ความสนใจกบัจํานวน และลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสนิคาใดสินคาหนึ่ง เพ่ือใชในการ
พัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสมกับผูบริโภคกลุมน้ี 
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4.   รายได การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) ซ่ึงนับเปนตัว
แปรที่สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่าํรวย มี
อํานาจซื้อสูง แตคนที่มีรายไดปานกลางถึงต่ํา จะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ซ่ึงอาจมีความสามารถใน
การซื้อก็ได อาจทําใหเกิดการสูญเสยีลูกคาในกลุมน้ีไปได และปจจัยดานรูปแบบการดาํรงชีวิต 
รสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ กอ็าจเปนเกณฑในการตดัสินใจที่สําคญัไดนอกเหนือจาก
ปจจัยดานรายไดเพียงอยางเดียว และในดานของการศึกษา อาชีพ และรายได จะมีแนวโน
ความสัมพันธกันอยางใกลชดิในเชิงเหตุและผล เชน บุคคลที่มีการศึกษาต่ํา โอกาสที่จะหางาน
ระดับสูงยาก จึงทําใหมีรายไดต่ํา เปนตน 

พรทิพย  สัมปตตะวนิช (2529 : 312-316) ไดกลาวถึงลักษณะของผูรับสารโดยการ
วิเคราะหตามลักษณะทางประชากรศาสตร ซ่ึงแตละบุคคลจะมีความแตกตางกัน โดยที่ความ
แตกตางนี้จะมีอิทธิพลตอการสื่อสารได ซ่ึงลักษณะทางประชากรศาสตรน้ี จะประกอบดวย 

1. อายุ (Age) การจะทําใหผูที่มีอายุแตกตางกันเปลีย่นพฤติกรรมนั้น มีความยากงาย
แตกตางกัน ผูที่มีอายุมาก ก็จะเปลี่ยนแปลงไดยากกวา ซ่ึงการชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคน
น้ันจะยากขึ้นตามอายุของคนที่เพ่ิมขึ้น 

2. เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญิงมีความแตกตางกัน และพฤติกรรมเกี่ยวกบัการ
สื่อสารก็แตกตางกันดวย ดังน้ันการสื่อสารจําเปนตองทราบวาจะทําการสื่อสารกับเพศชายหรือหญิง 

3. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตวัแปรที่สําคญัตอประสิทธิภาพของการสื่อสาร
ของผูรับสาร โดยเชื่อวาการศึกษานั้นทําใหมีพฤติกรรมแตกตางกันออกไป โดยผูที่มีการศึกษาสูง จะ
มีความสนใจในเรื่องที่มีเหตผุลสนับสนุนทั้งน้ีเพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจซื้อสินคา 

4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกจิ (Social and Economic Status) หมายความรวมถึง 
อาชีพ รายได เชื้อชาติ และชาติพันธุ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครวั โดยเชื่อวาฐานะทางสังคมและ
เศรษฐกิจน้ันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของคน 
 โดยสรุปลักษณะทางประชากรศาสตรทีมี่ความแตกตางกันจะมีอิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลง
ในพฤตกิรรมการซื้อสินคาของคน 
 
2. แนวความคิดเก่ียวกับคุณสมบัติดานผลิตภัณฑ 
 ศิริวรรณ เสรรัีตนและคณะ (2546:394) กลาวไววา ผลิตภัณฑ (Product) เปนกลุมของสิ่งที่
มีตัวตนที่สามารถตอบสนองความพอใจของผูซ้ือซ่ึงอาจรวมถึงการบรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ 
และตราสินคา ตลอดจนบริการและชื่อเสยีงของผูขาย (Elzel, Walker and Stanton. 2001 : G-9) 
หรือเปนสิ่งที่นําสูตลาดเพือ่สนองตอบความจําเปนหรือความตองการของมนุษย เชน สินคา บริการ 
ความชํานาญ เหตุการณ บุคคล สถานที่ ความเปนเจาของ องคกร ขอมูล และความคิด 
(Kotler.2003:407) 
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ในการวางแผนสวนประสมทางการตลาดเริ่มตนดวยการกําหนดผลิตภัณฑ โดยถือเกณฑ
วาลูกคาจะพิจารณาสิ่งที่นําเสนอ 3 ประการคือ (1) รูปลักษณและคณุสมบัติของผลิตภัณฑ (2) สวน
ประสมบริหารและคุณภาพบริหาร (3) ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑคุณคาของ
ผลิตภัณฑน้ัน 
 ระดับผลติภัณฑ 5 ระดับ (Five product levels) เปนคณุสมบัติของผลิตภัณฑ 5 ระดับ ใน
แตละระดับจะสรางคุณคาสําหรับลูกคา เรียกวา เปนลําดับขั้นตอนของคุณคาสําหรับลูกคา 
(Customer value hierarchy) ดังภาพขางลาง แสดงกลยุทธดานผลติภัณฑดังน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2   ระดับผลติภัณฑ 5 ระดับ (Five product levels) 
 

1. ประโยชนหลกั (Core benefit) หมายถึงประโยชนพ้ืนฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภค
ไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง 

2. รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible product) หรือผลิตภัณฑพ้ืนฐาน (Basic product) 
หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซ่ึงเปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑให
ทําหนาที่สมบูรณขึ้น หรือเชิญชวนใหใชยิ่งขึ้น ไดแก 

2.1 คุณภาพ (Quality) 
2.2 รูปรางลักษณะ (Feature) 
2.3 รูปแบบ (Style) 
2.4 การบรรจุภัณฑ (Packing) 
2.5 ตราสินคา (Brand) 
2.6 ลักษณะทางกายภาพอื่น ๆ (Other physical product) 

3. ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง (Expected product) หมายถึงกลุมของคุณสมบัติและเง่ือนไขที่ผู
ซ้ือคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะตอง
คํานึงถึงความพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s satisfaction) 
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4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) หมายถึง ผลประโยชนเพ่ิมเติม หรือบริการที่ผู
ซ้ือจะไดรับควบคูกับการซื้อสินคาประกอบดวย บริการกอนและหลงัการขาย สวนใหญบรษิัทจะจัด
ผลิตภัณฑควบโดยมอบใหคนกลางในรูปแบบตาง ๆ ดังน้ี (1) การติดตั้ง (Installation) (2) การขนสง 
(Transportation) (3) การรับประกัน (Insurance) (4) การใหสินเชื่อ (Credit) (5) การใหบริการอื่น ๆ 
(Services) เชน การจัดแสดงสินคาใหกับคนกลาง และมีบริการขนสงผลติภัณฑโดยรถของทาง
บริษัท 

5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติของผลติภัณฑ
ใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงหรอืพัฒนาไปเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 
 Philip Kotler and Gary Armstrong. (1996). เรียบเรียงโดยวารุณี ตันตวิงศวาณิช และ
คณะ. (2545 : 160-163) กลาวถึง คุณสมบัติของผลติภัณฑ การกําหนดตราผลติภัณฑ คุณคารวม
ในตราผลติภัณฑ ไวดังน้ี 
 

 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงการตัดสินใจเกี่ยวกับผลติภัณฑ 
ที่มา Kotler, Philip and Gary Armstrong. (1996). เรียบเรียงโดย วารุณี ตันติวงศวาณิช และคณะ. 

(2545:160-163) 
 
  คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
 คุณภาพเปนเครื่องมือที่สําคัญอยางหนึ่งของนักการตลาดในการกําหนดตําแหนง
ผลิตภัณฑ คุณภาพของผลิตภัณฑ (Product Quality) แบงเปน 2 มิติคือ ระดับ (Level) และความ
สอดคลอง (Consistency) ในการสรางผลิตภัณฑน้ัน นักการตลาดตองเร่ิมจาก การเลือก ระดับ
คุณภาพ (Quality level) ซ่ึงจะสนับสนุนตําแหนงของผลิตภัณฑในตลาดเปาหมาย ในที่น้ี คุณภาพ
ของผลิตภัณฑหมายถึง คุณภาพของการปฏิบัติงาน (Performance quality) ซ่ึงก็คือความสามารถ
ของผลิตภัณฑในการปฏิบัติหนาที่ และกิจการตางๆ จะพยายามเลือกระดับคุณภาพที่เหมาะสมกับ
ความจําเปนของตลาดเปาหมาย และระดับคุณภาพของผลิตภัณฑของคูแขงขัน สวนการพิจารณา
เรื่องระดับคุณภาพในอีกมิติหน่ึง กลาววา คุณภาพสูงหมายถึงความสอดคลองของคุณภาพใน
ระดับสูง ดังนั้นแนวคิดนี้ คุณภาพของผลิตภัณฑจึงหมายถึง คุณภาพของความสอดคลอง 
(Conformance quality) ซ่ึงหมายถึงปราศจากผลิตภัณฑที่ไมไดมาตรฐาน และมีความสอดคลอง 
(Consistency) ในการสงมอบผลของปฏิบัติงานในระดับที่ตั้งเปาหมายไว 
  
 

คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ 

ตรา
ผลิตภัณฑ 

การบรรจุ
ภัณฑ 

ปายฉลาก การบริการ 
สนับสนุนผลิตภัณฑ 
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การกําหนดตราผลิตภัณฑ 
นักการตลาดตองมีความสามารถในการสรางสรรค รักษา ปกปอง และยกระดับตราสินคา

และบริการที่นักการตลาดผูน้ันรับผิดชอบตราผลิตภัณฑ (Brand) คือ ชื่อ ถอยคํา สัญลักษณ 
รูปแบบ หรือการผสมของสิ่งที่กลาวมา เพ่ือที่จะระบุตัวสินคาหรือบริการ ของผูขายรายหนึ่งใหมี
ความแตกตางจากสินคาและบริการของคูแขงขันรายอ่ืน ดวยการกําหนดตราผลิตภัณฑน้ี ทําให
ผูบริโภคมองวาตราผลิตภัณฑเปนสวนสําคัญของผลิตภัณฑ นอกจากนี้การกําหนดตราผลิตภัณฑยัง
สามารถเพิ่มคุณคาใหผลิตภัณฑไดดวย 
 ตราผลิตภัณฑ 
 การกําหนดตราผลิตภัณฑมีความสําคัญมากขึ้น เพราะในปจจุบันผลิตภัณฑที่ไมมีตรา
ผลิตภัณฑ จะเจริญเติบโตในตลาดไดยากดังจะเห็นไดจากผลิตภัณฑสามัญทั่วไป การกําหนดตรา
ผลิตภัณฑจะชวยใหผูบริโภครูจักตัวผลิตภัณฑมากขึ้นในหลายลักษณะ ไดแก ชื่อตราผลิตภัณฑทํา
ใหลูกคาสามารถระบุผลิตภัณฑที่จะมีประโยชนตอเขาได นอกจากนี้ตราผลิตภัณฑยังเปนสิ่งที่บอก
ใหลูกคาทราบถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ คุณประโยชนน้ี ทําใหผูบริโภคที่ซ้ือผลิตภัณฑตราเดิมซํ้า
บอยๆ ม่ันใจไดวาเขาจะไดรับผลิตภัณฑที่มีรูปลักษณะ ผลประโยชนและคุณภาพเหมือนเดิมทุกครั้ง
ที่ซ้ือ จนทําใหซ้ือตราผลิตภัณฑกลายเปนพ้ืนฐานในการสรางเร่ืองราวเกี่ยวกับคุณภาพพิเศษของ
ผลิตภัณฑ ตราผลิตภัณฑไมไดมีประโยชนกับผูบริโภคเทานั้น แตยังเปนประโยชนตอกิจการใน
ฐานะผูผลิตหรือผูขายผลิตภัณฑ ในหลายลักษณะ ไดแก ตราผลิตภัณฑและเครื่องหมายการคาจะ
ทําใหผลิตภัณฑไดรับความคุมครอง ตามกฎหมายปองกันการลอกเลียนแบบของคูแขงขัน และการ
กําหนดตราผลิตภัณฑยังชวยใหผูขายในการแบงสวนตลาดได 
 คุณคารวมในตราผลิตภัณฑ 
 ตราผลิตภัณฑตางๆจะมีความแตกตางในระดับของอํานาจและคุณคาในตลาด ตรา
ผลิตภัณฑที่มีอํานาจในตลาดจะมีคุณคาโดยรวมในตราผลิตภัณฑ (Brand equity) สูง เน่ืองจาก
ผลิตภัณฑจะมีคุณคาโดยรวมในตราผลิตภัณฑสูงขึ้น ตามระดับของความภักดีตอตราผลิตภัณฑ 
การรูจักชื่อตราผลิตภัณฑ คุณภาพที่รับรูได การรวมตัวของตราผลิตภัณฑที่แข็งแกรง รวมถึง
สินทรัพยอ่ืน ๆ สิทธิบัตร เครื่องหมายการคา และความสัมพันธในชองทางการจัดจําหนายของตรา
ผลิตภัณฑน้ัน ตราผลิตภัณฑที่มีคุณคาโดยรวมในตราผลิตภัณฑสูงถือวาเปนสินทรัพยที่มีคามาก 
แมการวัดคุณคาของตราผลิตภัณฑจะเปนเรื่องยากแตก็มีการประมาณคาของตราผลิตภัณฑตาง ๆ 
ถึงแมวาโดยทั่วไป คนจะคิดถึงคุณคาโดยรวมในตราผลิตภัณฑในแงของการเปนมูลคาเพิ่มของ
ผลิตภัณฑ แตบริการก็ตองมีคุณคาโดยรวมเชนกัน คุณคาโดยรวมในตราผลิตภัณฑระดับสูง จะทํา
ใหกิจการมีขอไดเปรียบเชิงแขงขัน เพราะตราผลิตภัณฑที่มีพลังอํานาจ จะเปนที่รูจักของลูกคาและมี
ความภักดีตอตราผลิตภัณฑสูง เน่ืองจากผูบริโภคมีความคาดหวังวารานคาจะมีผลิตภัณฑดังกลาว
จําหนาย ทําใหกิจการผูผลิตมีอํานาจตอรองกับผูจําหนายเพ่ิมขึ้น นอกจากนี้ตราผลิตภัณฑที่ไดรับ
ความเชื่อถือจากลูกคามาก จะทําใหสามารถขยายตราผลิตภัณฑและสายผลิตภัณฑไดงาย ตรา
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ผลิตภัณฑเปนสินทรัพยที่มีอํานาจเปนสิ่งที่แสดงถึงกลุมของลูกคาที่ภักดี ดังน้ันสินทรัพยที่ไดมาจาก
คุณคาตราผลิตภัณฑ ก็คือ คุณคาของลูกคานั้นเอง สิ่งน้ีใหขอสังเกตวา สิ่งสําคัญในการวางแผนทาง
การตลาด คือการขยายคุณคาแบบตลอดชีวิตจากความภักดีของลูกคา (loyal customer lifetime 
value) โดยใชการเสนอการจัดการตราผลิตภัณฑเปนเครื่องมือทางการตลาดที่สําคัญ 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีคุณคาตราสินคา 
 ความหมายของคุณคาตราสินคา 
 Schiffman and Kanuk. (2007 : 224) คุณคาในตราสินคา (Brand Equity) หมายถึง คุณ
คาที่มีอยูในชือ่ตราสินคาทีมี่ชื่อเสียง เปนลักษณะทีแ่สดงถึงการยอมรับผลิตภัณฑใหม การจัดสรร
พ้ืนที่ในชั้นวางที่ดีกวา คณุคาที่รับรู คุณภาพที่รับรู ทางเลือกในการตั้งราคาที่สูง และแมแตการ
กําหนดคุณคาทรัพยสินในงบดุลของบรษิัท จากเหตุผลเหลานี้บริษัทจึงตองเร่ิมตนที่การจัดการ
บํารุงรักษาชื่อตราสินคาของตน คุณคาตราสินคามีองคประกอบ 4  ประการ ดังน้ี 

1. การรูจักตราสนิคา (Brand awareness) การที่ลูกคารูจักและคุนเคยตอตราสินคาถือวา
เปนคุณคาตราสินคา 

2. คุณภาพการรับรู (Perceived quality) ความรูสึกของผูบริโภคที่รับรูถึงคุณภาพ
ผลิตภัณฑหรือคุณภาพตราสินคาที่เหนือกวาตราสินคาอ่ืน เชน ความเชื่อถือได ความมั่นใจ 

3. ความผูกพันกบัตราสินคา (Brand associations) เปนความเชื่อมโยงตราสินคาเขากับ
ความทรงจําของผูบริโภค 

4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Royalty) ความพึงพอใจที่สมํ่าเสมอ และ (หรือ) การ
ซ้ือตราสินคาเดิมในผลิตภัณฑของบริษทัใดบริษทัหนึง่ 
 ดร.เสรี วงษมณฑา (2542 : 144) คุณคาของตราสินคา หมายถึง การที่ตราสินคาของ
บริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซึ่งเปนผูซ้ือ ( B o v e e  a n d  o t h e r s . 1 9 9 9 : 2 ) 
 คุณคาของตราสินคา (Brand equity) เปนการสรางคุณคาใหแกตราสินคาในสายตาของ
ผูบริโภค (Customer – based brand equity) เปนคณุคาซึ่งลูกคา ผูจัดจําหนาย พนักงานขาย คิด
และรูสึกเกี่ยวกับตราสินคา เม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขันในชวงเวลาของการตัดสินใจซื้อ การสราง
คุณคาใหตราสินคาจึงเปนสิง่สําคัญ ตราสินคาจะมีคาก็ตอเม่ือผูบริโภคมองเห็นความแตกตางของ
ตราสินคานั้นเชิงบวก ถาผูบริโภคมองไมเห็นความแตกตางในตราสินคาถือวาสนิคานั้นไมมีคุณคา 
คุณคา (Equity) เกิดขึ้นเม่ือคนคุนเคยในตราสินคาและเก็บไวในความทรงจํา ตลอดจนจดจําลักษณะ
สําคัญของตราสินคาไวได 
 การสรางคุณคาใหตราสินคาในสายตาผูบริโภค มีหลักเกณฑดังน้ี 

1. ตองกอใหเกิดความรูสึกวาสนิคานั้นแตกตางจากสินคาอ่ืนๆ 
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2. คุณคาในตราสินคาเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคา หรือเกิดความพึง
พอใจบางประการ ซ่ึงเกิดจากลักษณะตราสินคาทีเ่ปนเอกลักษณและแข็งแกรงในความทรงจําของ
ลูกคา 
 คุณสมบัติของตราสินคา (Brand characteristics) 

1. ตราสินคาจะอยูในความคิด (สมอง) ของลูกคา (Exist only in the mind of the 
customer) ซ่ึงเกิดจากผูบริโภคมีความรูในตราสินคา 

2. ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเม่ือ ลูกคามีความรูสึกที่ดีในขณะที่ซ้ือสินคา ดังน้ัน จึงตอง
สรางตราสินคาใหมีลักษณะที่ดี เพ่ือใหอยูในจิตใจของผูบริโภคเปนอันดับตนๆ (Top of mind) เหนือ
ตราสินคาอ่ืนๆ ในประเภทเดียวกัน 

3. ตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลูกคา (The brand is a living memory) แตอยางไร
ก็ตาม ตราสินคาเปนสิ่งที่ไมคงที่ อาจจําไดหรือจําไมได อาจดีขึ้นหรือเลวลวได 

4. คุณคาตราสินคาเปนเหมือนสิ่งมีชีวิต (Living thing) ดังน้ันจึงตองใชเครื่องมือทาง
การตลาด เพ่ือสรางความทรงจําในตราสนิคาอยางตอเน่ือง (Living memory) และเปนลักษณะ และ
ความทรงจําทีดี่ขึ้นเรื่อยๆ (Growth memory) เน่ืองจากตราสินคาเกดิได ซบเซาได ตายได ตราสินคา
ในสมองคน ถาไมหม่ันสรางรดน้ําพรวนดิน ตรานั้นก็จะเฉาหรือซบเซาและตายในทีสุ่ด 

5. ตราสินคาจะมีลักษณะเปนกจิกรรมทางพันธุกรรม (The brand is a generic 
program) หมายความวา ตราสินคามีลักษณะเฉพาะ และมีลกัษณะเดน คือ ถาสามารถสรางตรา
สินคาไวอยางไรก็จะมีการรับรูลักษณะนัน้ตลอดไป ดังน้ันกิจกรรมตางๆ ที่เกี่ยวของกับตราสนิคานั้น
จะตองมีความสอดคลองกัน เพ่ือไมใหเกิดการผาเหลา (Mutation) ขึ้นในพันธุกรรมของตราสินคา 

6. ตราสินคาจะเปนตัวสรางความหมายและกําหนดทิศทางของการสงเสริมการตลาดของ
สินคา (The brand gives products their meaning and direction) การสื่อสารทางการตลาดไมวาจะ
ใชเครื่องมือใดจะตองใหความหมายที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้นใหชัดเจนขึ้นเรื่อยๆ และทําใหตรา
สินคามีลกัษณะเฉพาะตวัที่ไมสับสน การตลาดสําหรบัสินคานั้น 

7. ตราสินคาเปนพันธสัญญาระหวางผูขายกบัผูบริโภคกลุมเปาหมาย (A brand is a 
contract) คือเปนพันธสัญญาระหวางผูสื่อสารกับผูซ้ือ ผูบริโภคเลือกซื้อตราสินคานั้น เพราะผูสื่อสาร
ไดระบุถึงลักษณะทางพันธกุรรมในตราสนิคานั้น 

8. ความรูเกี่ยวกบัตราสินคาจะไดรับผลกระทบจากกิจกรรมตางๆ ทางการตลาด เชน 
การจัดแรลลี่ ความรูเกี่ยวกบัตราสินคาเปลี่ยนแปลงไป การจัดแสดงสินคา การจัดนิทรรศการ ก็จะ
ทําใหความรูเกี่ยวกับตราสนิคาเปลี่ยนได 

9. เม่ือความรูเกีย่วกับตราสินคาเปลี่ยน พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา อาจ
เปลี่ยนได 

คุณคาตราสินคา (Brand value) เกิดจากความรูที่มีขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาที่ผูบริโภครับรู
อยางตอเน่ือง Brand ตัวใดที่รับรูแลวหายไปนคุณคาก็หมดไป Brand ที่ไมไดใหความรูกับผูบริโภค 
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คุณคาก็หายไป นักการตลาดจึงมีหนาที่จะตองเพ่ิมความรูในตราสินคา (Brand knowledge) อยาง
ตอเน่ือง 

ปจจัยสําคัญ 2 ประการ เกี่ยวกับความรูในตราสินคา เปนการใชหลักในการสือ่สารทาง
การตลาด 2 ประการ คือ 

1. ระลึกวาทุกกิจกรรมการตลาดมีผลกระทบเกี่ยวกับความรูในตราสินคา 
2. การเปลี่ยนแปลงในความรูเกี่ยวกับตราสนิคาจะมีผลกระทบกบัยอดขาย 

 การนําแนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคามาใชในงานวิจัยน้ี เน่ืองจากผูวิจัยเห็น
วา คุณคาของตราสินคา อาจเปนปจจัยหนึ่งทามีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่อง
ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบของลูกคา  จึงไดนําทฤษฎีดังกลาวมาใชในงานวิจัย เพ่ือ
สรางกรอบแนวความคิดและใชในการออกแบบสอบถาม 
 
4. แนวความคิดดานสวนประสมการตลาด 

ทฤษฎีปจจัยสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการ

ของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเห็น
ความคุมคารวมถึงการมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อเพ่ือใหความ
สะดวกแกลูกคาดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและพฤติกรรมอยางถูกตอง (เสรี 
วงษมณฑา. 2542 : 11) 
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ภาพประกอบ 4 แสดงรายละเอียดของสวนผสมการตลาด (Marketing Mix) : 4P’s (ปรับปรุง 
    จาก Kotler.1997 : 92) 

ที่มา เสรี วงษมณฑา. 2542 : 11 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2541 : 35-36) ไดอธิบายรายละเอียดวา สวนประสม
การตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดทีค่วบคุมไดซ่ึงบริษัทใช
รวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือดังตอไปนี้ 

สวนประสมการตลาด (Marketing mix) 

ผลิตภัณฑ 
(Product) 

ราคา 
(Price) 

• สินคาใหเลือก (Product variety) 
• คุณภาพสินคา (Quality) 
• ลักษณะ (Feature) 
• การออกแบบ (Design) 
• ตราสินคา (Brand name) 
• การบรรจุหีบหอ (Packaging) 
• ขนาด (Size) 
• บริการ (Service) 
• การรับประกัน (Warranties) 
• การรับคืน (Return) 

 
• ราคาสินคาในรายการ (List price) 
• สวนลด (Discounts) 
• สวนยอมให (Allowances) 
• ระยะเวลาการชําระเงิน (Payment 

period) 
• ระยะเวลาการใหสินเชื่อ (Credit 

term)  ฯลฯ 
ตลาดเปาหมาย 

(Target Marketing) 
ความตองการและ
พฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่เปน
เปาหมาย 

การจัดจําหนาย(Place) 
 

การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 

ชองทาง (Channels) 
• ความครอบคลุม (Coverage) 
• การเลือกคนกลาง (Assortment) 
• ทําเลที่ต้ัง (Location) 

การสนับสนุนการกระจายตัว
สินคาสูตลาด (Market Logistic) 

• สินคาคงเหลือ (Inventory) 
• การขนสง (Transportation) 
• การคลังสินคา (Warehousing) 

ฯลฯ 

• การโฆษณา (Advertising) 
• การขายโดยใชพนักงานขาย 

(Personal selling) หรือการใช
หนวยงานขาย (Sales Force) 

• การสงเสริมการขาย (Sales 
promotion) 

• การใหขาวและการประชาสัมพันธ 
(Publicity and  public relations) 

• การตลาดทางตรง (Direct 
marketing) และการตลาดเชื่อม
ตรง (Online marketing)ฯลฯ 
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1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือสนองตอบความตองการ
ของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคาบริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน
(Utility) มีคุณคา(Value)ในสายตาลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลติภัณฑสามารถขายได การกําหนดกล
ยุทธดานผลติภัณฑตองพยายามคํานึงปจจัยตอไปน้ี 

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และ (หรือ) ความ
แตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) 

1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) 
เชนประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

1.4 การพฒันาผลิตภัณฑ (Product development) เพ่ือใหผลิตมีลักษณะใหมและ
ปรับปรุงใหดีขึ้น (New and improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาใหดียิ่งขึน้ 

1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลติภัณฑ 
(Product line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง  คุณคาผลิตภัณฑในรูปตวัเงิน ราคาเปน P  ตัวที่สองที่เกิด
ขึ้นมาถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา 
(Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑน้ัน ถาคุณคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ  ดังน้ัน
ผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 

2.1 คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาวาการ
ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑน้ัน 

2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายทีเ่กี่ยวของ 
2.3 การแขงขนั 
2.4 ปจจัยอ่ืนๆ กลยุทธดานราคา 

3. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกบัขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซ้ือเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย 
(Personal selling) และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (Nonpersonal selling) เครื่องมือในการ
ติดตอสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจจะเลือกใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือ ตองใชหลักการเลือกใช
เครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดย
พิจารณาความเหมาะสมกับลูกคา ผลติภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือ
สงเสริมที่สําคญั มีดังน้ี 
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3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ 
/หรือผลิตภัณฑ บริการ ความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการโฆษณา
จะเกี่ยวของกับ 

3.1.1 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative’ strategy) และยุทธวธิกีาร
โฆษณา (Advertising tactics) 

3.1.2 กลยุทธสื่อ (Media strategy) 
3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร

และจูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอน้ีจะเกี่ยวของกับ 
3.2.1 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategy) 
3.2.2 การจัดการหนวยงานขาย (Sales force management) 

3.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถงึ กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง การ
สงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 

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

3.3.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสรมิการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade 
promotion) 

3.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน
ขาย (Sales force promotion) 

3.4 การใหขาวและการประชาสมัพันธ (Publicity and public relations) การใหขาว
เปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหน่ึง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

3.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ direct response marketing) และ
การตลาดเชื่อมตรง (Online marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหสนอง 
(Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือ
และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย 

3.5.1 การขายทางโทรศัพท 
3.5.2 การขายโดยใชจดหมายตรง 
3.5.3 การขายโดยใชแคตตาล็อค 
3.5.4 การขายทางโทรทัศน วทิยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามี

กิจกรรมตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 
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4. การจัดจําหนาย (Place หรือ distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกจิกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 
สถาบันที่ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจาย
สินคา ประกอบดวย การขนสง คลังสนิคา และ การเก็บรักษาสนิคาคงคลัง การจัดจําหนายจึง
ประกอบดวย 2 สวนดังน้ี 

4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง เสนทางที่
ผลิตภัณฑ และ(หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยงัตลาด ในระบบชองทางการจัด
จําหนายจึงประกอบดวยผูผลิตคนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

4.2 การสนับสนุนการกระจายตวัสินคาสูตลาด (Market logistics) หมายถึง กิจกรรม
ที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรมการ
กระจายตัวสินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปน้ี การขนสง (Transportation) การเก็บรักษา
สินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory 
management) 
 อดุลย จาตุรงคกุล. (2543 : 26) กลาวในเรื่อง ตัวแปรหรือองคประกอบของสวนผสมทาง
การตลาด (4 P’s) วาเปนตัวกระตุนหรือสิ่งเราทางการตลาดที่กระทบตอกระบวนการตัดสนิใจซื้อ 
โดยแบงออกไดดังน้ี 
 ผลิตภัณฑ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑของบริษัทที่อาจกระทบตอ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค คือ ความใหม ความสลับซับซอนและคุณภาพที่คนรับรูไดของ
ผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่ใหมและสลับซับซอนอาจตองมีการตัดสินใจอยางกวางขวาง ถาเรารูเร่ือง
เหลานี้แลวในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่งายกวา ผูบริโภคมีความคุนเคย เพ่ือให
ผูบริโภคที่ไมตองการเสาะแสวงหาทางเลือกอยางกวางขวางในการพิจารณา สวนในเรื่องของรูปราง
ของผลิตภัณฑตลอดจนหีบหอและปายฉลาก สามารถกออิทธิพลตอกระบวนการซื้อของผูบริโภค 
หีบหอที่สะดุดตา อาจทําใหผูบริโภคเลือกไวเพ่ือพิจารณา ประเมินเพ่ือการตัดสินใจซื้อปายฉลากที่
แสดงใหผูบริโภคเห็นคุณประโยชนของผลิตภัณฑที่สําคัญก็จะทําใหผูบริโภคประเมินสินคาเชนกัน 
สินคาคุณภาพสูงหรือสินคาที่ปรับเขากับความตองการบางอยางของผูซ้ือมีอิทธิพลตอการซื้อดวย 
 ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อก็ตอเม่ือผูบริโภคทําการประเมิน
ทางเลือก และทําการตัดสนิใจ โดยปกติผูบริโภคชอบผลติภัณฑราคาต่ํา นักการตลาดจึงควรคิด
ราคานอย ลดตนทุนการซือ้หรือทําใหผูบริโภคตัดสินใจดวยลักษณะอื่นๆ สําหรับการตัดสินใจอยาง
กวางขวางผูบริโภคมักพิจารณาราคาละเอียด โดยถือเปนอยางหน่ึงในลักษณะทั้งหลายที่เกีย่วของ
สําหรับสินคาฟุมเฟอย ราคาสูงไมทําใหการซื้อลดนอยลง นอกจากนี้ราคายังเปนเครื่องประเมิน
คุณคาของผูบริโภค ซ่ึงก็ติดตามดวยการซื้อ 
 ชองทางการจําหนาย (Placement-Channel of Distribution) กลยทุธของนักการตลาดใน
การทําใหมีผลิตภัณฑไวพรอมจําหนาย สามารถกออิทธิพลตอการพบผลติภัณฑ แนนอนวาสินคาที่
มีจําหนายแพรหลายและงายที่จะซื้อก็จะทําใหผูบริโภคนําไปประเมนิประเภทของชองทางที่นําเสนอ
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ก็อาจกออิทธิพลตอการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑ เชน สินคาที่มีของแถมในรานเสริมสวยชัน้ดีใน
หางสรรพสินคาทําใหสินคามีชื่อเสียงมากกวานําไปใชบน ชั้นวางของในซุปเปอรมารเก็ต 
 การสงเสริมตลาด (Promotion-Marketing Communication) การสงเสริมตลาดสามารถกอ
อิทธิพลตอผูบริโภคไดทุกขัน้ตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ขาวสารที่นักการตลาดสงไปอาจ
เตือนใจ ใหผูบริโภครูวาเขามีปญหา สินคาของนักการตลาดสามารถแกไขปญหาไดและมันสามารถ
สงมอบใหไดมากกวาสินคาของคูแขง เม่ือไดขาวสารหลังการซื้อเปนการยืนยันวาการตดัสินใจซื้อ
ของลูกคาถูกตอง 
  
5. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบริโภค 

ความหมายของผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรรัีตน. (2535 : 54) ไดกลาววา ผูบริโภค หรือผูบริโภคคนสุดทาย หมายถึง 
ผูใชผลติภัณฑหรือบริการขั้นสุดทาย หรืออาจหมายถึง ผูที่ซ้ือสินคาไปเพื่อใชสวนตวั และครอบครัว 
หรือการใชขั้นสุดทายสําหรับตลาดสินคาบริโภค 
 เสรี วงษมณฑา. (2542 : 30) ไดใหความหมายวา ผูบริโภค หมายถึง ผูที่มีความตองการ
ซ้ือ มีอํานาจซื้อ ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ และพฤตกิรรมการใช 
 อดุลย จาตุรงคกุล. (2543 : 7) ไดกลาววา ผูบริโภค คอืบุคคลตาง ๆ ที่มีความสามารถใน
การซื้อ หรือทุกคนที่มีเงิน 
 โดยสรุป ผูบริโภค หมายถึงคนที่มีความสามารถในการซื้อ และมีความเต็มใจซื้อสินคานั้น 
ๆ โดยอาจนําไปใชเพ่ือประโยชนสวนตัว หรือเพ่ือขายตอ หรือใชในการผลิตเพ่ือขายตอไปก็ได 
 ตลาดผูบริโภค หมายถึงผูซ้ือทั้งหมดในปจจุบันรวมทั้งผูซ้ือที่คาดหวังในอนาคต (Potential 
buyers) ที่จะซ้ือผลิตภัณฑและบริการของบริษัท เพ่ือนําไปใชสวนตัวหรือใชในครัวเรือน เชนอาหาร
เครื่องนุงหม การเดินทางและบาน เปนตน เน่ืองจากตลาดผูบริโภคเปนตลาดที่มีความสําคัญอยาง
ยิ่งตอบริษัท การบริหารงานการตลาดที่มีประสิทธิภาพ โดยยึดหลักปรัชญาหรือแนวความคิดมุง
การตลาดเพื่อใหเกิดผลที่ดีน้ัน นักการตลาดจึงจําเปนจะตองศึกษาตลาดที่จะเลือกเปนตลาด
เปาหมายนั้นอยางถองแท ทั้งนี้เพ่ือที่จะไดทําการวางแผนการจัดโปรแกรมการตลาดเพื่อตอบสนอง
ใหตรงกับความตองการของตลาดนั้นอยางเหมาะสม (พิบูล ทีปะปาล. 2543 : 107)  
 สินคาผูบริโภค (Consumer Goods) 
 มีนา เชาวลติ. (2537 : 124-126) ไดกลาวถึง สินคาผูบริโภควาเปนสินคาที่ผูบริโภคคน
สุดทายซื้อไป เพ่ือใชสวนตวัหรือใชในครอบครัว สินคาผูบริโภคถาแยกตามลักษณะนิสัยของการซื้อ
แยกไดเปน 

1. สินคาสะดวกซื้อ (Convenience Goods) เปนสินคาทีห่าซื้อไดงาย สะดวก ไมตองใช
ความพยายามในการเลือกหรือเปรียบเทยีบมากนัก สวนใหญเปนสินคาใชแลวสิน้เปลือง ตองซื้อ
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บอย ราคาไมแพง เวลาซื้อมักเลือกจากตราที่เคยใชประจําเชน หนังสือพิมพ สบู บุหร่ี ฯลฯ สินคา
สะดวกซื้อยังแยกยอยไดอีก 3 ประเภทคือ 

1.1 สินคาหลัก (Staple Goods) เปนสินคาทีผู่บริโภคซื้อประจํา เชน สบู ยาสีฟน ยา
สระผม ผาอนามัย นํ้าปลา สวนใหญจะซื้อตรายี่หอเดิมที่เคยใช แตบางครั้งการโฆษณา
ประชาสัมพันธอาจทําใหผูซ้ือคดิทดลองยี่หอใหมได 

1.2 สินคาดลใจ (Impulse Goods) เปนสินคาที่ผูบริโภคไมไดตั้งใจซื้อมากอน แตเม่ือ
เขามาในรานแลวพบวาสินคาสวยงามทั้งรูปราง สี บรรจุภัณฑเปนเหตุใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อทันที 
โดยมิไดวางแผนซื้อมากอน เชน เสื้อผา เครื่องเขียน เปนตน 

1.3 สินคาฉุกเฉินซ้ือ (Emergency Goods) เปนสนิคาที่ผูบริโภคซ้ือดวยความ
จําเปนตองใชทันที เชน ยาดม พลาสเตอร รม ฯลฯ 

2. สินคาเปรียบเทียบซื้อ (Shopping Goods) เปนสินคาที่ผูบริโภคตองใชเวลาในการ
เลือกซื้อเพ่ือเปรียบเทยีบถงึความเหมาะสมในดานราคา คุณภาพ รูปแบบสินคากอนทําการซื้อ การ
เปรียบเทียบซื้อมีจุดประสงคสําหรับการหาขอมูลสินคา การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคคอนขางใช
เวลานาน เพราะสินคาที่ราคาแพงกวาสนิคาสะดวกซือ้เชน เสื้อผา เฟอรนิเจอร รถยนต ฯลฯ สินคา
เปรียบเทียบซื้อยังแบงไดเปน 2 ประเภท คือ 

2.1  สินคาเหมือนกัน (Homogeneous Shopping Goods) เปนสินคาที่ผูบริโภคเห็น
วามีคุณลักษณะ คุณภาพ คลายหรือเหมือนกัน แตกตางกันในเรื่องราคา ผูบริโภคยอมใชราคาเปน
ตัวเปรียบเทียบ เพ่ือตัดสินใจซื้อ กลยุทธราคาจึงเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่งสําหรับการวางแผนดาน
การตลาด 

2.2  สินคาตางกัน (Heterogeneous Shopping Goods) เปนสินคาที่ผูบริโภคยอมรับ
วามีความแตกตางกันทั้งดานคุณลักษณะ คุณภาพ ถาผูบริโภคตองการสินคาที่มีลักษณะพิเศษ
มากกวาราคาถูก ควรใชกลยุทธสินคาที่มีความแตกตางกัน เพ่ือตอบสนองความพอใจของผูบริโภค 

3.  สินคาเจาะจงซื้อ (Specially Goods) เปนสินคาที่มีคุณลักษณะพิเศษ ตรายี่หอมี
ชื่อเสียง ผูบริโภคมีความตองการเจาะจงโดยไมคํานึงถึงราคาและใชความพยายามในการซื้อสินคา
อยางมาก รานคาไมจําเปนตองเลอืกทําเลดีเสมอไป เพราะลูกคาจะไปซื้อเอง และไมยินดีจะใชสินคา
อ่ืนทดแทน เชน รถเบนซ รานอาหาร รานตัดผม 

ในบางครั้งสินคาสะดวกซื้อ สินคาเปรียบเทียบซื้ออาจเปนสินคาเจาะจงซื้อได ถาผูบริโภค
ตองการแตเฉพาะตราสินคาที่ตนตองการเทานั้น จึงควรทําใหตราสินคามีลักษณะประเภทสนิคา
เจาะจงซื้อ สินคาไมแสวงซื้อ (Unsought Goods) เปนสินคาใหมที่ผูบริโภคยังไมรูจัก (New 
Unsought Product) สวนมากเปนสินคาใหมที่เพ่ิงวางตลาด เชน เครื่องกรองอากาศ อีกประเภท
หน่ึงเปนสินคาที่รูจักแตยังไมมีความจําเปนตองซื้อ (Regularly Unsought Product) เชนประกันชีวติ 
เหลานี้เปนสินคาที่ตองใชความพยายามทางการตลาดสงู อาทิ ใชการโฆษณารวมทั้งพนักงานขายที่
มีความสามารถแนะนําสรางความเขาใจในตัวสินคา 
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 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
ยุทธนา ธรรมเจริญ. (2530 : 2) ไดใหคําจํากัดความวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 

กิจกรรมและขบวนการตัดสนิใจของบุคคลในอันที่จะประเมินผลและใหไดมาซึ่งการใชสินคาและ
บริการ 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใช
สินคาและบรกิารทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอน และเปน
ตัวกําหนดปฏกิิริยาตาง ๆ เหลานั้น (Kotler, Philip and Gary Armstrong. (1996). เรียบเรียงโดย 
วารุณี ตันตวิงศวาณิช และคณะ. (2545 : 160-163) 

Schiffman and Kanuk. (1994 : 7) ไดกลาววาพฤติกรรมผูบรโิภคเปน พฤติกรรมซึ่ง
บุคคลทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชจาย ในผลิตภัณฑและบรกิาร โดย
คาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 

Engel, Blackwell and Miniard. (1993 : 5) ไดกลาวเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค วาเปน
กระบวนการตัดสินใจและลกัษณะกิจกรรมของแตละบคุคลเมื่อทําการประเมินผล การจัดหา การใช 
และการใชจายเกี่ยวกบัสินคาและบริการ 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาถงึเหตุจูงใจที่ทาํใหเกิดการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
โดยเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ จากนั้นสิ่งกระตุนจะผานเขา
มาในความรูสกึของผูซ้ือ ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะ
ไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆของผูซ้ือ หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่ง
กระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง ดังน้ีโมเดลน้ีจึงอาจ
เรียกวา S-R Theory (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2541 : 128) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 ภาพประกอบ 5  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภคที่มา ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 128 
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 S-R Theory เปนทฤษฎีที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค โดยแบงเปนสวนที่
เกี่ยวของกับพฤติกรรม ดังน้ี 
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนนี้อาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิง่กระตุนภายนอก
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา 
(Buying motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อ ดานเหตุผล และใหเหตุจูงใจซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได 
สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ซ่ึงประกอบดวย 

1.1.1  สิ่งกระตุนดานผลติภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลติภัณฑใหสวยงาม
เพ่ือกระตุน ความตองการ 

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

1.1.3  สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution or Place) 
เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซื้อ  

1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน
ดีกับบุคคลทัว่ไปเหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

1.2    สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคทีอ่ยู
ภายนอกองคการ ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก  

1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลานี้มีตออิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2   สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก
ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

1.2.3  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมอืง (Law and political) เชน กฎหมาย
เพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสนิคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

1.2.4  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย ใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคดิของผูซ้ือ
เปรียบเสมือนกลองดํา ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึก
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คิดของผูซ้ือ ซ่ึงความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และกระบวนการ
ตัดสินใจของผูซ้ือ 

2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย
ตาง ๆ คือปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึง
รายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถงึในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s decision process) ประกอบดวย
ขั้นตอนการรบัรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือกการตัดสนิใจซื้อ 
และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 3. การตอบสนองของผูซ้ือ หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s response) 
ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังน้ี 

3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยาง การเลือกผลติภัณฑอาหารเชามี
ทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหมี่สําเร็จรูป ขนมปง 

3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยางผูบริโภคเลือกนมสดกลองจะเลือก
ยี่หอโฟรโมสต มะลิ ฯลฯ 

3.3  การเลือกผูขาย(Dealer choice) ตัวอยางผูบริโภคจะเลือกหางสรรพสินคาหรือรานคา
ใกลบานรานใด 

3.4  การเลือกในเวลาการซื้อ (Purchase timings) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา 
กลางวัน เย็น ในการซื้อสินคา 

3.5 การเลือกปริมาณซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาซือ้หน่ึง
กลอง ครึ่งโหล หรือหน่ึงโหล 
 ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
  การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของ
ผูบริโภคดานตางๆ และเพื่อจะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซ้ือไดรับสิ่งกระตุน
ทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําที่
ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือ คนหาวาลกัษณะของผูซ้ือและ
ความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธพิลสิ่งใดบาง การศึกษาลักษณะผูซ้ือเปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับ
นักการตลาด คือทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพ่ือทีจ่ะจัดสวนผสมทางการตลาดตาง 
ๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซ้ือที่เปนเปาหมายไดอยางถูกตอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน และ
คณะ. 2541 : 130) 
  ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธพิลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล 
และปจจัยทางดานจิตวิทยา ดังมีรายละเอียดดังน้ี 

1. ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Culture factors) เปนสัญลกัษณและสิ่งทีม่นุษยสรางขึน้ โดย
เปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปยังอีกรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใน
สังคมหนึ่ง คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคม
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หน่ึงจากสังคมอื่น วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการ และพฤติกรรมของบคุคลซึ่งนักการตลาด
ตองคํานึงถึงการเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และนําลักษณะการเปลีย่นแปลงเหลานั้นไปใชกําหนด
โปรแกรมการตลาด 
  วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอย และชั้นของสังคม โดยมี
รายละเอียดดังน้ี 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม  เชน
ลักษณะนิสัยของคนไทย ซ่ึงเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะ
พฤติกรรมทีค่ลายคลงึกัน 

1.2 วัฒนธรรมยอย (Subculture) หมายถึง วฒันธรรมของแตละกลุมที่มี
ลักษณะเฉพาะแตกตางกันที่มีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลบัซับซอน วัฒนธรรมยอยเกดิจาก
พ้ืนฐานทางภูมิศาสตร และลักษณะพื้นฐานของมนุษย วัฒนธรรมยอยประกอบดวย กลุมเชื้อชาต ิ
(National groups) กลุมศาสนา (Religious groups) กลุมสีผิว (Racial groups) พ้ืนฐานทาง
ภูมิศาสตร (Geographical areas) หรือทองถิ่น (Region) กลุมอาชีพ (Occupational) กลุมยอยดาน
อายุ (Age) กลุมยอยดานเพศ (Sex) 

1.3 ชั้นของสังคม (Social class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับ 
ฐานะที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกัน และสมาชิกในชั้นสังคม
ที่แตกตางกันจะมีลักษณะทีแ่ตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายได ทรัพยสิน 
หรืออาชีพ ชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แตละสังคมจะ
มีลักษณะคานิยมและพฤตกิรรมการบริโภคเฉพาะอยาง ชั้นของสังคมมีประโยชนมากสําหรบัการ
แบงสวนตลาดสินคา การกําหนดการโฆษณา การใหบริหาร และกจิกรรมทางการตลาดตาง ๆ แตละ
ชั้นของสังคมจะแสดงความแตกตางกันในดานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและการบริโภคผลติภัณฑ 

2. ปจจัยดานสังคม (Social factors) เปนปจจัยที่เกีย่วของในชวีติประจําวัน และมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และ
สถานะของผูซ้ือ 

2.1 กลุมอางอิง (Reference groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมน้ี
จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 
2 ระดับคือ กลุมปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพื่อนบาน กลุมทุติย
ภูมิ (Secondary groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือนรวมอาชีพและสถาบัน บุคคลตาง 
ๆ ในสังคม 

2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากทีส่ดุตอทัศนคติ
ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขาย
สินคาอุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวไทย จีน ญ่ีปุน หรือยุโรป ซ่ึงจะมี
ลักษณะแตกตางกัน 



 26

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and status) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัว กลุมอางอิง องคกร และสถาบนัตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแต
ละกลุม เชน ในการเสนอขายวีดีโอของครอบครัวหน่ึงจะตองวิเคราะหวามีบทบาทเปนผูคิดริเริม่ ผู
ตัดสินใจ ผูมีอิทธิพล ผูซ้ือและผูใช 

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลกัษณะ
สวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชวีิตครอบครวั อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวติ บุคลิกภาพและแนวคิดสวนบุคคล 

3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การแบงกลุม
ผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ต่ํากวา 6, 6-11, 12-19, 20-34, 25-39, 50-64 ขึ้นไป เชน กลุม
วัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหม ชอบสินคาประเภทแฟชั่นและรายการพักผอนหยอนใจ 

3.2 ขั้นตอนวัฏจักรชีวติครอบครัว (Family life stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิต
ของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิต ในแตละขัน้ตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการทัศนคติและคานิยมของบุคคลทาํใหเกิดความตองการในผลติภัณฑและพฤติกรรมซื้อที่
แตกตางกัน 

3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน นักการตลาดจะตองศึกษาวาผลิตภัณฑของบริษัทมีบคุคลใน
อาชีพไหนสนใจ เพ่ือจะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหสนองความตองการใหเหมาะสม 

3.4 รายได (Income) หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) 
โอกาสทางเศรษฐกิจของบคุคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาจะตัดสินใจซือ้ โอกาสเหลานี้
ประกอบดวยแนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่าํ คน
มีรายไดต่ํา กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิต และสนิคา
คงคลัง และวธิีการตาง ๆ เพ่ือปองกันการขาดแคลนเงนิทนุหมุนเวียน 

3.5   การศึกษา (Education) ผูที่การศึกษาสงูมีแนวโนมจะบริโภคผลติภัณฑคุณภาพ
ดีมากกวาผูมีการศึกษาต่ํา 

3.6   คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวติ (Life style) คานิยมหรือ
คุณคาหมายถึง ความนิยมในสงของหรือบุคคลหรอืความคิดในเรื่องใดเรื่องหน่ึง หรือหมายถึง
อัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรปูแบบการดํารงชีวิต หมายถึง รูปแบบของการ
ดํารงชวีิตในโลกมนุษย 

4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors) การเลอืกซื้อของบุคคลไดรับอิทธพิลจาก
ปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถอืวาเปนปจจัยในตวัผูบริโภคตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา ปจจัย
ภายในประกอบดวย 
 4.1 การจูงใจ (Motive) หมายถึง พลังสิ่งกระตุนที่อยูภายในตวับคุคล ซ่ึงกระตุนให
บุคคลปฏิบตั ิ การจูงใจเกิดภายในตัวบคุคลแตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน วฒันธรรม
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ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใชเครือ่งมือการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ
นักจิตวิทยาไดศึกษาแรงจูงใจของมนุษยไว 3 ทฤษฏี คอื 
   4.1.1 ทฤษฏีแรงจูงใจของ Freud 
    Freud ไดตั้งสมมติฐานวาแรงผลักดันทางจิตวิทยาที่แทจริงน้ันเปนตวัที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมของมนุษยอยางมาก และสวนใหญแลวเปนแรงผลักดันที่อยูใตจิตสาํนึกของ
มนุษย เชน การสูบบุหร่ี เปนเพราะตองการแสดงความแข็งแกรง การทําขนมเคาของแมบานคลาย
การใหกําเนิดบุตร 
   4.1.2 ทฤษฏีแรงจูงใจของมาสโลว (Maslow’s Theory Motivation) 
ความตองการตางๆของบุคคลเปนแรงจูงใจสําคัญที่ทําใหพฤติกรรมแตกตางกันสาํหรับนักการตลาด 
ลําดับขั้นความตองการ (Hierarchy of Needs) เปนสิ่งจูงใจที่ทําใหบุคคลแตละคนแสดงพฤตกิรรม
การบริโภคทีแ่ตกตางกันออกมา 
     ทฤษฏีลําดับความตองการของมนุษยตามความคิดเห็นของ Abraham 
Maslow ไดจัดลําดับความตองการของมนุษย (Need hierarchy) ไวเปน 5 ขั้นตอน คือ 
 
 
 
                                              5. ความ 
            สําเร็จสวนตัว 
        
         4. ความตองการการยกยอง 
 
            3. ความตองการดานสังคม 
 
         2. ความปลอดภัยและมั่นคง 
 
    1. ความตองการของรางกายและความตองการทางเพศ 
    

ภาพประกอบ 6 แสดงลําดับขั้นของความตองการตามทฤษฏีมาสโลว 
(Maslow hierarchy of human  needs) 

 ที่มา : ศิริวรรณ; และ คณะ. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 138. ฉบับ
ปรับปรุงใหมลาสุด. กรุงเทพฯ : บริษัท ธรีะฟลม และไวเท็กซ จํากัด 
   จากลําดับความตองการมนุษย 5 ขั้นทีก่ลาวมาแลว เปนสิ่งที่มีความสําคัญตอการ
ซ้ือสินคาและบริการ นอกจากนิสัยในการซื้อ (Felt Need) ก็มีความสําคัญไมยิ่งหยอนกวากัน การจะ
ซ้ือบอย ซ้ือที่ละนอยซื้อในวันหยุด ซ้ือใกลบาน ซ้ือตอนกลับจากทีท่ํางาน สิ่งเหลานี้เปนนิสัยความ
เคยชินในการซื้อทั้งสิ้น 
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   4.1.3 ทฤษฏีแรงจูงใจ (Herzberg) 
   โดยนาย Fererick Herzberg เปนผูคิดคนปจจัย 2 ปจจัยที่มีผลตอแรงจูงใจ คือ 
ปจจัยที่กอใหเกิดความไมพอใจ และปจจัยที่กอใหเกิดความพอใจในการทํางาน เชน เม่ือซ้ือสินคา
อาจเกิดสิ่งไมพอใจคือ ไมมีบริการซอม ไมมีบริการติดตั้ง สีไมถูกใจ แตมีสิ่งที่พอใจ เชน ราคาถูก 
คนขายพูดถูกใจ รานใกลบาน สิ่งที่พอใจเหลานี้จะไปชดเชยสิ่งที่ไมพอใจทําใหเกดิการซื้อขึ้น 

4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรรจัด
ระเบียบและตีความหมายของขอมูลเพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมายหรือหมายถึงกระบวนการของ
ความเขาใจของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี้จะเห็นวาการรับรูเปนกระบวนการ
ของแตละบุคคล ซ่ึงขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการและอารมณ 
และยังขึ้นกับลักษณะปจจัยภายนอกคือสิ่งกระตุนการรับรู จะพิจารณาเปนกระบวนการกลั่นกรอง 
การรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การไดเห็น ไดกลิ่น ไดยิน ไดรสชาติ 
และไดรูสึก 

4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึงการเปลีย่นแปลงในพฤติกรรมและความโนมเอียง
ของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบคุคลไดรับสิ่งกระตุน 
(stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน 
ทัศนคติ ความเชื่อถือ และประสบการณในอดีต อยางไรก็ตามสิ่งกระตุนน้ันจะมีอิทธิพลทีท่ําใหเกิด
การเรียนรูไดตองมีคุณคาในสายตาของลูกคา 

4.4 ความเชื่อถือ (Belief) เปนความคิดที่บคุคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงเปนผล
มาจากประสบการณในอดีต 

4.5 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนกึคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรือ
หมายถึงความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรู ในการตอบสนองตอสิ่งกระตุนไปในทิศทางที่สมํ่าเสมอ 
ทัศนคติเปนสิง่ที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดยีวกัน ความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทศันคติ จาก
การศึกษาพบวาทัศนคตขิองผูบริโภคกบัการตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน นักการตลาดจึง
ตองศึกษาวาทัศนคติเกิดขึน้มาไดอยางไร และเปลีย่นแปลงอยางไร 

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) เปนรูปแบบ
ลักษณะของบุคคลที่จะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการตอบสนอง หรือหมายถึงลักษณะดานจิตวิทยาที่
มีลักษณะแตกตางของบุคคล ซ่ึงนําไปสูการตอบสนองที่สมํ่าเสมอและมีปฏิกิริยาตอสิ่งกระตุน 
ฟรอยด ไดพิจารณาบุคลิกภาพของบุคคลที่มีการพัฒนา โดยพยายามที่จะสนองความตองการของ
เขาใหบรรลผุลสําเร็จ โดยกําหนดเปนทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) 

4.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) หมายถึงความรูสกึนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเอง 
หรือความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอื่น (สังคม) มีความคดิเห็นตอตนอยางไร 

นักการตลาดจําเปนตองศึกษาหลักเกณฑการตัดสินใจซื้อ อันเปนผลมาจากปจจัยดาน
วัฒนธรรมและสังคม ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายนอก ปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถึงวาเปนปจจัยภายใน
รวมทั้งลักษณะสวนบคุคล ปจจัยเหลานี้มีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซ้ือที่มี
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ตอผลิตภัณฑ โดยจะนําไปปรับปรุงผลติภัณฑ ตัดสินใจดานราคา จัดชองทางการจัดจําหนาย และ
การสงเสริมการตลาดเพื่อสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคตทิี่ดีตอผลติภัณฑและบรษิทั 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ และการ
ใชของผูบริโภคเพื่อศึกษาถึงลักษณะความตองการ และพฤติกรรมการซื้อและการวิจัยของผูบริโภค 
คําตอบที่ไดจะชวงใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategic) ที่สามารถ
สนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรม
ผูบริโภคคือ 6 Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย Who? What? Why? Who? When? Where? และ 
How? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7 Os ซ่ึงประกอบดวย OCCUPANTS OBJECTS 
OBJECTIVES ORGANIZATIONS OCCASIONS OUTLETS และ OPERATIONS (ศิริวรรณ เสรีรัตน 
และคณะ. 2541 : 125) 

 
ตาราง 1 สรุปคําถาม 6 Ws และ 1H เพ่ือหาคําตอบ 7Os เกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค 
คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

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

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน 
-ประชากรศาสตร 
-ภูมิศาสตร 
-จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห
พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด ประกอบดวย กล
ยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาด 
ที่เหมาะสม และสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 
 

2.ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What doer the consumers 
buy?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) 
ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจาก
ผลิตภัณฑก็คือ ตองการคุณสมบัติ 
หรือองคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product component) และความ
แตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑประกอบดวย 
1.ผลิตภัณฑหลัก 
2.รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การ
บรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบบริการ 
คณุภาพ ลักษณะนวัตกรรม 
3.ผลิตภัณฑควบ 
4.ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
5.ศักยภาพผลิตภัณฑความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive 
differentiation) ประกอบดวยความ
แตกตางดานผลิตภัณฑ บริการ 
พนักงาน และภาพลักษณ 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 
คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบทีต่องการทราบ (7OS) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

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

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อ
ตอบสนองความตองการของ
เขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษาถึง
ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรม
การซื้อคือ 
1.ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง
จิตวิทยา 
2.ปจจัยทางสังคม และ
วัฒนธรรม 
3.ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ 
1.กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product strategies) 
2.กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) 
ประกอบดวยกลยุทธการ
โฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขาย การสงเสริมการ
ขาย การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ 
3.กลยุทธดานราคา (Price 
strategies) 
4.กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย (Distribution channel 
strategies) 
 

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

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) มีอิทธิผลใน
การตัดสินใจซื้อประกอบดวย  
1.ผูริเริ่ม  
2.ผูมีอิทธิพล  
3.ผูตัดสินใจ  
4.ผูซ้ือ  
5.ผูใช 
 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
โฆษณา และ(หรือ) กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Advertising 
and promotion strategies) โดย
ใชกลุมผูมีอิทธิพล 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 
คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบทีต่องการทราบ (7OS) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

5.ผูบริโภคซื้อเม่ือใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของป หรือ
ชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใด
ของเดือน ชวงเวลาใดของวนั 
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวนั
สําคัญตางๆ  
 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) 
เชน ทําการสงเสริมการตลาด
เม่ือใด จึงจะสอดคลองกับโอกาส
ในการซื้อ 

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

ชองทาง หรือแหลง (Outlets) 
ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาร
เก็ต รานขายของชํา บางลาํพู 
พาหุรัด สยามสแควร ฯลฯ 
 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel 
strategies) บริษัทนําผลติภัณฑ
สูตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวา
จะผานคนกลางอยางไร 

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

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operation) ประกอบดวย 
การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 
การประเมินผลทางเลือก 
ตัดสินใจซื้อ 
ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมาก คือกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณาการขายโดยใชพนักงาน
ขาย การสงเสริมการขาย การให
ขาว และการประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรง เชน พนักงาน
ขายจะกําหนดวัตถุประสงคใน
การขายใหสอดคลองกับ
วัตถุประสงคในการตัดสนิใจซื้อ 
 

 
 ที่มา ศิริวรรณ; และ คณะ. (2541: 126) การบริหารการตลาดยุคใหม. ฉบับปรบัปรุงใหม
ลาสุด บริษัท ธีระ ฟลม และไซเท็กซ จํากัด. 
 
 
 



 32

 พฤติกรรมผูบริโภคกับกลยุทธการตลาด (Consumer Behavior and Marketing 
Strategy) 

อดุลย จาตุรงคกุล. (2543 : 13-14) กลาววากลยทุธการตลาดหมายถึงแผนเกี่ยวกับ (1) 
การคัดเลือกเปาหมาย (Target Market) (2) การตัง้วัตถปุระสงคทางการตลาด (3) การพัฒนา
สวนผสมทางการตลาด (Market Mix หรือ 4’Ps) เพ่ือตอบสนองความตองการของเปาหมายตลาด
ดังกลาว กญุแจที่จะนําไปสูความสําเรจ็ในการใชกบยุทธทั้งในประเทศและระหวางประเทศกค็อืตอง
ทําความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคในเปาหมายการตลาดดังกลาวการทําความเขาใจพฤติกรรม
ผูบริโภครวมถึงพฤติกรรมที่สังเกตได เชน จํานวนหนวยที่ซ้ือเม่ือไร กับใคร โดยใคร และบริโภค
อยางไร นอกจากนั้นยังรวมตัวแปรทีส่ังเกตไมไดอีก เชน คานิยม ความตองการ การรับรูวาเขามี
ขาวสารอะไรในความทรงจํา ดําเนินการวิธีเกีย่วกบัขาวสารอยางไร ประเมินทางเลือกอยางไรและ
รูสึกเกี่ยวกบัความเปนเจาของและใชผลติภัณฑตาง ๆ อยางไร 

กลยุทธ “มุงที่ผูบริโภค” (Consumer Orientation) คือการปฏิบัตทิางการตลาดตอง
เปลี่ยนไปหลายอยางเชน 

1. กระตุนใหมีการวิจัยพฤติกรรมผูบริโภค โดยทําการศึกษาความตองการของผูบริโภค 
ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ เพ่ือใชเปนฐานหลักในการเปลี่ยนสูกลยุทธใหม 

2. สรางกลยุทธทางการตลาดโดยมุงที่ลูกคาในวงเขตกวางขวางขึ้น บริษัทอาหารขาย
บะหมี่สําเร็จรูปจะไมใชสิ่งจูงใจอยางงาย เชน อรอย รสดีในตลาดผูใหญเพียงอยางเดียว แตกลบัมา
เปนการแจกแจงถึงเครื่องปรุงและสวนประกอบในรปูวติามิน แคลอรี่ และมุงในสุขภาพและ
โภชนาการดวย 

3. สงเสริมใหมีการกําหนดปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอการซื้อของผูบริโภค ทําการ
กําหนดวาปจจัยไดมีอิทธิพลตอการเลือกผลิตภัณฑ รสชาต ิ หรือระดับแคลอรีเพ่ือที่จะพัฒนา
ผลิตภัณฑใหสามารถสนองความตองการของเปาหมายตลาดสวนใดสวนหนึ่งที่บรษิัทเลือกไว 

4. มีการเนนความสําคัญของการแบงสวนตลาด ผูบริโภคมีความตองการและพฤติกรรม
คลายคลึงกันจะถูกจัดกลุมรวมไวในตลาดสวนเดียวกนั บริษัทหนึ่งอาจแบงสวนตลาดดวยเกณฑอ่ืน 

5. มีการเนนความสําคัญที่การวางตําแหนงของผลิตภัณฑ (Product Positioning) เพ่ือ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภค เม่ือพัฒนาผลิตภัณฑขึ้นมาก็มีการโฆษณาเพื่อสรางคุณภาพ
และทําใหเกิดการแตกตางไปจากการแขงขัน คุณภาพเหลานี้ตองสัมพันธกับความตองการของตลาด
สวนที่เปนเปาหมายดวย 

6. จัดใหมีการเลือกโฆษณาและใชพนักงานขาย ขาวสารจะทําการสื่อสารมุงตรงสูตลาด
สวนที่เปนเปาหมายเทานั้น การเนนความสําคัญอยูที่การตลาดทีจ่ะขายสินคาที่เขาถึงคนบางกลุม
มากกวาตลาดมวลรวม (Mass Marketing) บริษทัอาจใชกลยุทธสาํหรับคนรวย คนฐานะปานกลาง 
และคนฐานะต่ําแยกกัน 
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7. จัดใหมีการเลือกใชสื่อและชองทางการจําหนาย ขณะน้ีมีนิตยสารที่เขาถึงคนเฉพาะ
กลุม มีการใชจดหมายตรงมากขึ้น และใชพอคาทั้งขายสงและปลีกที่เขาถึงคนเฉพาะกลุมดวย 

โดยสรุปแลวการยอมรับกลยุทธการตลาดที่มุงสูผูบริโภคนั้น ผูบริหารการตลาดตอง
ตระหนักถึงตวักําหนดของพฤติกรรมผูบริโภความีอิทธิพลตอกลยุทธการตลาดมากนอยเพียงใด 
 

6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ 
 ความหมายของการตัดสนิใจ 
 คําวา การตัดสินใจ (Decision making) มีผูใหความหมายไวหลายทัศนะ ดังตอไปน้ี 
 อนันต เกตวุงศ. (2543: 17) การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกทางเลือกที่ดีและเหมาะสม
ที่สุดซึ่งจะตองเปนไปตามวตัถุประสงคทีมี่อยูหรือกําหนดขึ้น 
 สมพงษ เกษมสิน. (2521: 36) ไดกลาวไววา การวินิจฉัยสั่งการคือ การชั่งใจไตรตรองและ
ตัดสินใจเลือกทางดําเนินงานที่เห็นวาดีทีสุ่ดทางใดทางหนึ่งจากหลายๆ ทางเพื่อใหบรรลุ
วัตถุประสงคที่ตองการ 
 สีดา สอนศรี. (2520: 342) ไดกลาวไววา กระบวนการตัดสินใจ เปนกระบวนการที่
พิจารณาทางเลือกตางๆ แลวตัดสินใจเลอืกวิธีการปฏบิัติจากทางเลอืกนั้นๆ เพ่ือใหไดทางเลือกที่ดี
ที่สุดเพียงทางเดียว 
 วุฒิชัย จํานง. (2525: 3) ไดกลาไววา การตัดสินใจเปนกระบวนการการเลือกในระหวาง
ทางเลือกตางๆ ซ่ึงจะเปนไปตามลําดับขั้นตอนในอันที่จะเลือกสิง่หน่ึงสิ่งใดออกมาสําหรับนําไป
ปฏิบัติจริง 
 เมธี ปลันธนานนท. (2526: 168) ไดกลาวไววา การตดัสินใจเปนการเลือกพฤติกรรมจาก
ทางเลือกตางๆ ที่เปนไปได โดยผูตัดสินใจมีเหตุผลในการเลือกของตน 
 นัทรี แสงทองศรีกมล. (2527: 20) ไดกลาวไววา การตัดสินใจ คือ การพิจารณาอยาง
รอบคอบเพื่อเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด จากทางเลือกหลายๆ ทางเลือก เพ่ือใหสามารถบรรลุ
วัตถุประสงคตามที่ตองการ 
 แพทเทอรสัน. (Patterson. 1980: 107) ไดกลาวไววา การตัดสินใจหมายถึง การที่บุคคล
เขาไปสูความเสี่ยง โดยมีการรวบรวมและประเมินขอมูล มีทางเลือกหลายทางและมีสิ่งประกอบอ่ืนๆ 
ที่สําคัญอันนําไปสูการตัดสนิใจเลือก 
 ฮุสส. (Huse. 1979: 112) ไดกลาวการตัดสินใจ หมายถึง การเลือกเอาทางเลือกของวิถี
การกระทําทางหนึ่งจากหลายๆ ทาง ที่มีอยู ความมุงหมายของการตัดสินใจ คือการกําหนด
วัตถุประสงค และการทําใหวัตถุประสงคบรรลุผลสําเรจ็ 
 ฟปเนอร; และ เพรสทุส. (Pfiffner and Presthus. 1960: 114) ไดกลาวไววา การตัดสินใจ 
หมายถึง การเลือกระหวางทางเลือกตางๆ ทั้งในเรื่องวัตถปุระสงคของ องคกร และการสันนษิฐาน
เอาวิถีทางเลอืกที่ดีที่สุดที่จะทําใหบรรลุวตัถุประสงคน้ัน 
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 เคส; และ โรเซนวิก. (Kast and Rosenzweig. 1974: 3581) ไดกลาวไววา การตัดสินใจ 
หมายถึง การกําหนดแนวคิดขึ้นมา โดยมีทางเลือกสองทางหรือมากกวานั้น โดยผูตัดสินใจจะตองหา
ทางเลือกทางหนึ่งอยางรอบคอบ ในการปฏิบัติงานขององคกรนั้น บรรดากิจกรรมที่เกี่ยวกับการ
แกปญหามักจะเรียกวาเปนการตัดสินใจ 
 พยอม วงศสารศรี. (2543: 17) ไดกลาวไววา การตัดสนิใจ คือ กระบวนการเลือกแนวทาง
ปฏิบัตทิี่คิดวามีความเหมาะสมมาใชในสถานการณ หรือปญหาตางๆ 
 ทอลเบิรต. (ศภุวดี บุญญวงศ. 2528: 138–139; อางอิงจาก Tolbert. 1974) ทฤษฏีการ
ตัดสินใจที่แสดงถึงวงจรกระบวนการตัดสินใจ โดยเริ่มจากจุดมุงหมายหรือวัตถุประสงคและเพ่ือ
บุคคลมคีวามประสงคทีต่องการจะตัดสินใจ บุคคลนัน้ก็ประสงคทีจ่ะไดรับขอสนเทศ โดยเขาจะ
รวบรวมขอมูลใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการตดัสินใจของเขา ตอจากนั้นบุคคลก็จะพิจารณา
ขอมูลที่ไดรับ และพยายามนาํมาประยุกตใชใหสอดคลองกับการเลือกพิจารณาความเปนไปไดของ
การเลือก สําหรับการทํานายผลอาจจะขึน้อยูกับความสําเร็จของประสบการณในอดีต และขอบังคับ
ความปรารถนาของบุคคลนั้น ซ่ึงการทํานายผลที่จะมีประสิทธิภาพหรือไมเพียงใดจะขึ้นอยูกับสิ่ง 2 
ประเภทคือ ขอมูลที่รวบรวมได และน้ําหนักในการคาดคะเนมีความเหมาะสมหรือไมเหมาะสม และ
ไดกลาวถึงทฤษฏีการตัดสนิใจของ เกอเลตวา เปนทฤษฏีที่แสดงถึงวงจรกระบวนการตดัสินใจ
ลักษณะ เปนวัฎจักรตามธรรมชาติ แบงเปนขั้นๆ ไดดังน้ี 
  1. กําหนดเปาหมายในการเลอืก โดยกําหนดตัวเลือก ตามความตองการในการเลอืก
อาชีพ อาจมีหลายตวัเลือกหลายๆ อยางก็ได 
  2. รวบรวมขอมูลเกี่ยวกับตัวเลือกเหลานั้น ถาหากเปนตวัเลือกการศึกษาก็ควร
รวบรวมขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของผูสมัคร จํานวน ผูเรียนที่สถานศึกษารบัไวได เปนตน และการ
เลือกอาชีพก็ควรรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับความตองการของตลาดแรงงาน คุณสมบัติของผูประกอบ
อาชีพ สวัสดิการที่ไดรับ รายได และการฝกอบรมเพื่อเขาสูอาชีพ เปนตน นอกจากนี้บุคคลตอง
รวบรวมขอมูลเกี่ยวกับตนเองอีกดวย เปนตนวาความสนใจ คานิยมความสามารถ และทัศนคต ิ
  3. นําขอมูลเกี่ยวกับอาชีพ หรือการศึกษา ทีไ่ดรวบรวมไวแลวน้ัน มาเปรียบเทียบกับ
ขอมูลเกี่ยวกบัตนเอง เพ่ือทํานายถึงความเปนไปไดและผลที่เกิดขึน้ หลังจากการตัดสินใจเลือกแลว 
  4. ทําความกระจางกับระบบคานิยมของตนเอง แลวนํามาประกอบการพิจารณาการ
ตัดสินใจเลือกอาชีพที่เหมาะสมกับตนมากที่สุด 
  5. ประเมินตวัเลอืกทั้งหมดแลวตัดสินใจแบบเด็ดขาด หรือแบบคนหาขอมูลเพ่ิมเตมิ
อีก ถาเปนการตัดสินใจแบบเด็ดขาด บุคคลก็จะประเมินถึงการทํานายผลที่เกิดขึ้นจากการตดัสินใจ
น้ันอีกครั้งหน่ึง เพ่ือความมั่นใจ และถาหากเปนการตัดสินใจแบบคนหาขอมูลเพ่ิมเติมอีก บุคคลก็จะ
กลับไปสูขั้นใหม ดําเนินการจนครบทุกขัน้จนสามารถตัดสินใจได 
 จากความหมายของการตัดสินใจขางตนพอสรุปไดวา การตัดสินใจ หมายถึง การเลือก
ทางเลือกที่ดีที่สุด จากหลายๆ ทางเลือก เพ่ือใหบรรลจุุดมุงหมายที่ตั้งไว 
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 กระบวนการตัดสินใจเพื่อการปฏิบัติงานตางๆ (The decision making process) นับวา
เปนกระบวนการที่สําคัญยิง่ เพราะในกระบวนการวางแผนนั้นภายหลังจากที่ไดพิจารณาทางเลือก
ตางๆ แลวผูปฏิบัติการกจ็ะตองพิจารณาตัดสินใจเลือกวิธีการปฏิบัติจากทางเลือกตางๆ เหลานั้น
เพ่ือใหไดทางเลือกที่ดีที่สุดเพียงทางเดียว ซ่ึงกระบวนการตัดสินใจจัดเปนกระบวนการเคลื่อนไหว 
(Dynamics) โดยการใชอิทธิพล หรือพลงัจากหลายๆ ดาน (โกวิทย กังสนันท. 2529: 8) และชนิด
ของการตัดสินใจแบงแยกไดเปน 2 ชนิด คือ 
 1. การตัดสินใจที่เกี่ยวของกับผลสุดทายของการทํางาน (Decisions concerning 
ends) และ 
 2. การตัดสินใจที่เปนเครื่องมือหรือทางผาน (Decisions concerning means)  
 การตัดสินใจชนิดแรกเปนการตัดสินใจในสวนที่เกี่ยวของกับเปาหมายตางๆ เปนการ
ตัดสินใจที่คํานึงถึงผลสุดทายของการดําเนินงานมากกวาการตัดสินใจตางๆระหวางกระบวนการของ
การทํางาน 
 ในทางปฏิบตั ิการตดัสินใจอีกประเภทหนึ่งซ่ึงสําคัญมากกวาก็คือ การตัดสินใจทีมี่ลักษณะ
เปนเครื่องมือหรือทางผาน (Means) ของการปฏิบัตติางๆ ในระหวางกระบวนการ  
 นอกเหนือจากการแบงชนิดของการตัดสินใจดังกลาวขางตนแลว แนวทางในการตัดสินใจ
ยังสามารถพิจารณาไดในลักษณะกวางๆ ออกเปน 2 แนวทาง คือ 
  1. แนวทางแรก การตัดสินใจภายใตหลักเกณฑแหงความมีเหตุผล (Rationalism) 
เปนตวัแบบการตัดสินใจทีย่ึดหลักของทมิเบอรเจน (Timbergen) และไซมอน (Simon) ที่วาคนจะ
เคลื่อนไหวกระทําอยางไร ยอมเกิดจากการเลือกวิถตีางๆ ที่มีอยูโดยปกติมนุษยจะเลือกในสิ่งที่ดี
ที่สุดและมีเหตุผล ด้ังน้ันกระบวนการตดัสินใจในแนวทางนี้ จึงมีขั้นตางๆ ในการตัดสินใจ (โกวิทย 
กังสนันท. 2529: 21) คือ 
    - การพิจารณาถึงตัวปญหา 
    - การพิจารณาคนหาทางเลือกตางๆ เพ่ือการตัดสินใจ 
    - การประเมินทางเลือกตางๆ 
    - การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่นําไปใชในการแกไขปญหา 
    1. การพิจารณาถึงตัวปญหา ในขั้นแรกของการตัดสินใจเพื่อปญหาใดๆ จึง
ตองเร่ิมพิจารณาถึงปญหาที่แทจริงวาคอือะไร และการที่จะทราบถึงปญหาทีแ่ทจริงจะตองคนหา
รายละเอียดตางๆ ของปญหา และวิเคราะหถึงปญหาดังกลาว ซ่ึงความยุงยากในขั้นน้ีคือ การคนหา
ปญหาที่แทจริง ทั้งน้ี เน่ืองจากปญหา ที่เกิดขึ้นมักมีหลายปญหา และตองแยกแยะใหไดวา อะไรคือ
ปญหาหลัก ปญหาหลัก ปญหารอง และบอยครั้งเกิด ความคาดเคลือ่นเขาใจวาปญหารองคือปญหา
หลัก (วุฒิชัย จํานง. 2522: 4) 
    2. การพิจารณาคนหาทางเลือกตางๆ เพ่ือการตัดสินใจ (Search for 
alternative) ภายหลังจากการที่ไดมีการคนพบปญหาที่แทจริงแลว ขั้นตอมาก็คือ จะตองพิจารณาถึง
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ทางเลือกตางๆ ที่ใชสําหรบัการ แกไขปญหา โดยปกติแลวปญหาใดๆ อาจจะมีวิธีดวยกัน ดังน้ันจึง
เปนการสมควร อยางยิ่งที่จะตองใชวธิีการตางๆ เพ่ือคนหาทางเลอืกสําหรับแกไขปญหาดังกลาว
และไมควรอยางยิ่งที่ดวน ตดัสินใจแกไขปญหาโดยที่มิไดพิจารณาถึงทางเลือกอ่ืนๆ เลย 
    ในการคนหาทางเลือกนี้ ผูปฏิบัติการจะตองมีความสามารถในการนึกคิดและ
คิดริเริ่ม หาวธิีการแกไขปญหาบางอยางอาจจะมีทางเลือกที่ดีสําหรบัการแกไขปรากฏใหเห็นโดยชัด
แจงพอสมควรหากมีการพิจารณาคนหาทางเลือกอยางละเอียดรอบคอบแลว ก็อาจชวยใหเห็น
หนทางแกไขปญหาไดเปนอยางดี และถาหากนําบุคคลที่เกี่ยวของเขาชวยกนัคิดคนวิธีการแกไข
ดวยแลว ก็ยิ่งจะชวยใหทราบถึงวธิีการแกไขปญหาไดถกูตองยิ่งขึ้น 
    สําหรับทางเลอืกตางๆ ที่จะใชแกไขปญหานั้น จะมีไดมากนอยเพียงใด 
ยอมขึ้นอยูกับสภาพแวดลอมของสถานการณ แตก็มีขอเท็จจริงอยูวา หากผูปฏิบัติการไดทาํการ
วิเคราะหตัวปญหาโดยละเอียดจะเปนหนทางที่สามารถมองเห็นทางเลือกไดตามสมควร แตตรงกัน
ขามถาหากผูปฏิบัติไมทําการวิเคราะหปญหาและดวนตัดสินใจโดยมิไดคิดโดยละเอียดก็จะมีโอกาส
คิดถึงทางเลือกอ่ืนๆ แตอยางใด นอกจากนี้ในบางครั้งแมจะไดวิธวีิเคราะหปญหาโดยละเอียดแลว 
อาจจะไมสามารถคนหาทางเลือกก็ได 
    3. การประเมินผลทางเลือกตางๆ เหลานั้น (Evaluation of alternative) 
ภายหลังจากที่ไดทําการพิจารณาทางเลือกตางๆแลว ขั้นตอมาที่ดีจะตองทําการประเมินผล
ทางเลือกเหลานั้นในการปะเมินผลนี้เพ่ือที่จะใหไดทางเลือกที่ดีที่สุด จะตองมีการประเมินผลที่
ถูกตองตามวิธีการ เพ่ือใหทราบไดถูกตองวาทางเลือกใดดีกวาทางเลือกอ่ืนๆ วิธีการประเมินผล
ทางเลือกจําตองอาศัยศาสตร ทางดานการบริหารโดยเฉพาะอยางยิ่งการใชเทคนิคทางคณิตศาสตร
เขาชวยศึกษา ในการประเมินผลน้ี จะตองพิจารณาใหเห็นวาทางเลือกแตละทางถาหากนําไปใชแลว
จะเกิดผลดีมากนอยเพียงไร และจะตองเอาทางเลือกเหลานั้นมาใชนํ้าหนักเปรียบเทียบดูลําดับ
ความสําคัญของแตละทางเลือก แตในทางปฏิบัติการคาดคะเนผลของการใชทางเลือกแตละทาง
มักจะทําไดยาก ทั้งนี้เพราะการที่จะตัดสินใจแกไขปญหาตางๆ น้ัน เปนเรื่องของการทํางานสําหรับ
กาลเวลาในอนาคต จึงถูกจํากัดในแงที่วาขอเท็จจริงตางๆ ยังไมชัดแจง และความไมแนนอนของ
เหตุการณในอนาคตก็อาจเกิดขึ้นไดเชนกันแตอยางไรก็ดี การพยายามตัดสินใจอยางรอบคอบก็อาจ
ทําไดโดยยึดหลักที่วาพยายามเลือกทางเลือกที่จะกอใหเกิดประโยชนสูงสุด (วุฒิชัย จํานง. 2522: 7) 
สําหรับวัตถุประสงคตางๆ ที่มีอยูในทางเลือกตางๆ สามารถจําแนกออกไดเปน (สมยศ นาวีการ. 
2538: 129) 
     - ทางเลือกที่มีความแนนอน (Certainly) 
     - ทางเลือกที่มีความเสี่ยง (Risk) 
     - ทางเลือกที่มีความไมแนนอน (Uncertainly) 
    ในสภาพการณที่แนนอนนั้น ปฏิบัติการมีขอมูลครบเพียงพอ และรูวาอะไร
เกิดขึ้นสภาพการณเชนน้ีมีการตัดสินใจทําไดแนนอนและม่ันใจ สําหรับสภาพการณที่อยูในความ
เสี่ยงนั้นเปนสภาพการณที่พอจะคาดเดาไดวาอะไรจะเกิดขึ้นโดยดูไดจากความนาจะเปนของ
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เหตุการณ และองคประกอบตางๆ โอกาสที่จะเปนไปไดสูงแตคาดการณไมไดรอยเปอรเซ็นตอยาง
สภาพการณแรก สวนสภาพการณที่มีความไมแนนอนนั้น เปนสภาพการณที่ไมมีใครคาดการณอะไร
ไดชัดเจน ตองใชประสบการณ วิจารณญาณ และความสามารถในการทํานายอยางมากพอ 
    ในการประเมนิผลทางเลือกนี้ จะตองพยายามคนหาทางเลือกขอเทจ็จริงตางๆ 
อาจทําไดยากหรือไมสมบูรณนัก ทั้งน้ีเพราะปจจัยตางๆ มีการเปลี่ยนแปลงตามกาลเวลาที่เปลีย่นไป
เปนขอจํากัด ทําใหไมสามารถคนหาขอเท็จจริงไดครบ ในการนีจํ้าเปนตองใชดุลยพินิจของตนเขา
ชวย 
    ภายหลังจากที่ไดรวบรวมขอมูลที่เกี่ยวของตางๆ แลว จากนั้นก็จะตอง
วิเคราะหและแยกประเภทขอมูล ใหนํ้าหนักความสําคัญของขอมูลรวมตลอดทั้งพิจารณาขอดีขอเสีย
ตางๆ ในการวิเคราะหขอมูลน้ี บางครั้งอาจจะมีขอมูลที่ปรากฏออกมาในลักษณะที่ขัดแยงกัน ฉะนั้น
ก็จะตองสามารถแยกแยะตอไปอีกวาขอมูลใดมีสวนเกีย่วของโดยตรงกับการตัดสนิใจและจะตอง
พยายามตัดขอมูลที่ไมเกี่ยวของหรือสําคัญนอยกวาออกเสีย 
    4. การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่นําไปใชแกไขปญหา จัดเปนขั้นตอนสุดทาย
ของการตัดสินใจคือ การใชดุลยพินิจตดัสินทางเลือกที่เหมาะสมทีสุ่ด สําหรับการแกไขปญหาหลัง
การดําเนินงานในอนาคตซึง่การตัดสินใจดังกลาวเปนเครื่องมือชี้ใหเห็นถึงความมีประสิทธิภาพมาก
นอยเพียงไรของผูปฏิบัตติอการเผชิญกับสถานการณตางๆ และเม่ือมีการตัดสินใจแลวผูปฏิบตัิการ
จึงตองผูกพันตนเองกับทางเลือกหรือวิธีการที่ไดเลือกแลว และภาระในการชี้แจงใหบุคคลที่
เกี่ยวของเขาใจถึงเหตุผลในทางเลือกดังกลาว 
    ขอวิพากษวิจารณตอแนวทาง Rationalism คือการตัดสินใจภายใต
หลักเกณฑแหงความมีเหตุมีผลนั้น หากมองในแงปฏิบัติจริงๆ แลวแนวทางดังกลาวตองเผชญิกับ
ปญหาในการวิเคราะหทุกขัน้ตอนไมวาจะเปนความสลบัซับซอนของปญหาการขาดแคลน เวลาและ
ขอมูลที่เพียงพอการขาดแคลนดานทุนทรัพย หรือกระทั้งความยุงยากในการสรางความเหน็พอง
ตองกันในเรื่องคุณคาและเปาหมายที่จะเปนแนวทางในในทางการตดัสินใจ 
  2. แนวทางที่สอง เพ่ือเปนการขจัดปญหาดังกลาวจึงมีผูเสนอแนวทางการตัดสินใจ
ในลักษณะการเปลี่ยนแปลงจากเดิมแบบคอยไป (Increment) โดยเชื่อวา จะชวยใหผูตัดสินใจไมตอง
พะวงถึงการตดัสินใจที่อยูนอกเหนือจากประสบการณที่ตนคุนเคยอยูไมตองพิจารณาทางเลือกตางๆ 
ที่มีอยูมากเกินไป กับทั้งไมตองทําการศึกษาวิเคราะหเกี่ยวกับปจจัยตางๆ ที่สลับซับซอนมากนัก 
ดังน้ันกระบวนการตัดสินใจแนวทางนี้จึงเปนการตัดสนิใจเกี่ยวกบัทางเลือกตางๆ ที่มีอยูมากกวาการ
ตัดสินใจภายใตทางเลือกทีดี่ที่สุด จัดเปนแนวความคิดของ Charles E.Lindblorn ที่เชือ่วานัก
ปฏิบัติการโดยทั่วไป จะตัดสินใจเนื่องหน่ึงมักจะอาศัยรากฐานขอมูลความจริงของการตัดสินใจครั้ง
กอนที่มีอยูแลวพิจารณาสวนเพ่ิมขึ้นหรือสวนที่แตกตางกันออกไป 
  ดรัดเกอร. (สมยศ นาวีการ. 2542 ; Drucker. 1933: 354–363) กลาววาทฤษฏีการ
ตัดสินใจอยางมีเหตุผลเกี่ยวของกับการวิเคราะห และการระบุปญหา การรวบรวมและการวิเคราะห
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ขอเท็จจริงที่เกี่ยวของกับปญหา การพัฒนาและประเมินทางเลือกแกปญหา การเลือกทางเลอืกที่ดี
ที่สุด และการดําเนินการของทางเลือกกระบวนการดังกลาวมีขั้นตอนอยูหลายขั้นตอน ดังน้ี 
   ขั้นที่ 1 การวิเคราะหและการระบปุญหา 
   ขั้นที่ 2 การรวบรวมและการวิเคราะหขอเท็จจริงที่เกี่ยวของ 
   ขั้นที่ 3 การพัฒนาทางเลือก 
   ขั้นที่ 4 การประเมินทางเลือก 
   ขั้นที่ 5 การเลอืกทางเลือกทีดี่ที่สดุ 
   ขั้นที่ 6  การวิเคราะหผลทีต่ิดตามมาของการตัดสินใจ 
   ขั้นที่ 7 การดําเนินการของการตัดสินใจ 
   จากความหมายของการตัดสินใจที่มีผูที่ใหความหมายไวหลายทาน สามารถสรุป
ไดวา การตัดสินใจหมายถึง การเลือกทางปฏิบัติทีเ่ห็นวาดีที่สุดจากหลายๆ ทางที่มีอยู โดยมีการ
พิจารณาอยางรอบคอบ เพ่ือเลือกสิ่งที่ดีที่สุดในการปฏิบัตใิหบรรลวุัตถุประสงคที่ตองการ 
 พฤติกรรมของการตัดสนิใจ 
 เกรียงศักดิ์ เชียงยิ่ง. (2534: 63-65) ไดจัดขั้นตอนของพฤติกรรมการตัดสินใจไว 3 
ขั้นตอน คือ 
   1. การรับรู (Perception) เปนกระบวนการเลือกขอมูลตามความรูสึกของตนเอง
ซ่ึงจะกอใหเกิดประสบการณใหม การรับรูจะประกอบดวยการเลือกขอมูลจากภายนอกการปะติปะ
ตอขอมูลใหเขาใจและการตคีวามหมายการรับรูจึงมีอิทธิพลในการกําหนด พฤตกิรรมการตัดสินใจ
ของบุคคลใหแตกตางกันออกไป การรับรูสิ่งตางๆ ของบุคคลจะแตกตางกันออกไปตามความคุนเคย
หรือประสบการณในเรื่องคานิยม บุคลกิภาพ พ้ืนฐานทางวัฒนธรรมและลักษณะทางกายภาพของ
แตละบุคคล การรับรูจึงมีบทบาทสําคญัตอการตัดสินใจของบุคคลแตกตางกันไปดวย 
   2. คานิยม (Value) คือ สงที่คนคิดวาควรจะเปนไมวาสิ่งน้ันจะดีหรือไมก็ตาม 
และเปนสิ่งทีบุ่คคลในกลุมมีความเห็นเหมือนกัน คานิยมของคนจะเกิดจากกระบวนการเรียนรูทาง
สังคมทําใหประสบการณของแตละคนผดิแผกแตกตางกันไป คานิยมจะแสดงออกมาในรูปของความ
สนใจ ความตองการความปรารถนาในสิ่งใดสิ่งหน่ึง คานิยมเปนบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจ 
โดยเฉพาะการตดัสินใจไมวดัทุกปจจัยในรูปผลตอบแทนที่เปนตวัเงิน และการตัดสินใจภายใต
สถานการณทีเ่สี่ยงและไมแนนอน ซ่ึงตองใชดุลยพินิจในการตัดสนิใจ คานิยมจึงมีความสําคัญตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจ 
   3.  บุคลิกภาพ (Personality) เปนลักษณะตางๆ ที่รวมกันเปนแบบฉบับเฉพาะ
แตละคน จะแสดงถึงลักษณะนิสัย แรงจูงใจ อารมณ ความรูสึก ความสนใจและการปรับตวั 
บุคลิกภาพของแตละคนจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
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 กระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อ (Buyer’s decision process) 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ ซ่ึงเปนกระบวนการสําคัญที่นาจะศึกษาวากอนที่
ผูบริโภคจะตดัสินใจนั้นมีขั้นตอนการตัดสินใจอยางไร โดยมี 5 ขั้นตอน คือ การรับรูปญหา การ
คนหา ขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม ภายหลังการซื้อ ดัง
ภาพประกอบ  
 
 
 
 
ภาพประกอบ 7 แสดงโมเดล 5 ขั้ตอนในกระบวนการตัดสินซ้ือของผูบริโภค (Five-stage model of 

the consumer buying process) 
 ที่มา : Kotler. (2000) Marketing Management : 179 
   
 ข้ันตอนที่ 1 การตระหนักถึงความตองการ (Recognition of need) กระบวนการซื้อของ
ผูบริโภคจะเริ่มตนดวยการถูกกระตุนความตองการ ไมวาจะถูกกระตุนจากสิ่งกระตุนภายใน ซ่ึงเปน
สัญชาติญาณของมนุษย เพ่ือสนองความตองการขั้นพ้ืนฐานของคน เชนความหิว ความกระหาย 
ความตองการทางเพศ หรือไมถูกกระตุนจากสิ่งภายนอก เชนการจัดแสดงสินคา การโฆษณา    
เปนตน เน่ืองจากคนมีความตองการอยูมากมายหลายประการ แตมีเงินจํากัด ก็พยายามเลือกหรือ
ตระหนักถึงความตองการที่จะเปนจริงๆ  งานที่สําคัญของผูบริหารการตลาดในขั้นนี้ก็คือ จะตอง
เขาใจและรูจักใชสิ่งกระตุน ซ่ึงเกี่ยวกับสินคาที่มีอิทธิพลใหผูบริโภคตระหนักถึงความตองการสินคา
ของเราใหได และจะตองกระตุนใหเกิดความตองการเพียงพอที่จะทําใหเกิดการซื้อขึ้นมา หากมี
ความตองการมาก แตไมมีเงินจะซ้ือความตองการเชนนี้รียกวาความตองการซอนเรน (Latent need) 
เชน กระตุนวารถยนตจะชวยสามารถสนองความตองการขั้นพ้ืนฐาน เชน การเดินทางสะดวกแลว 
ยังชวยสนองความตองการดานฐานะ ความเปนอยูอีกดวย บานจะชวยสามารถสนองความตองการ
ดานความปลอดภัย ความมีชื่อเสียง และฐานความเปนอยู เหลานี้ เปนตน นอกจากนี้ยังจะตอง
คํานึงถึงจังหวะ เวลา ที่จะกระตุนความตองการใหเหมาะสมอีกดวย 
 ข้ันตอนที่ 2 การแสวงหาขอมูล/ขาวสาร (Information search) หากเกิดความตองการ
จากการถูกกระตุนมากพอก็อาจจะทําการซื้อโดยทันที่ แตหากไมสามารถสนองความตองการได
ทันทีก็อาจจะสะสมความตองการเหลานั้นไว และเม่ือสะสมไวมากก็จะพยายามจะแสวงหาขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับสินคาเพื่อหาทางที่จะสนองความตองการที่ดีที่สุด ซ่ึงแหลงของขอมูล ขาวสารที่
ผูบริโภคจะแสวงหาไดจะมาจาก 4 แหลงตอไปน้ี 

 1. แหลงบุคคล เชน จากครอบครัว เพ่ือนฝูง เพ่ือนบาน ผูคุนเคย 

การรับรู 
ปญหา 

การคนหา 
ขอมูล 

การประเมิน 
ผลทางเลือก 

การตัดสิน 
ใจซื้อ 
 

การรูสึกภาย 
หลังการซื้อ 
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  2. แหลงการคา เชน จากการโฆษณา การบอกกลาวของพนักงานขาย ผูแทน
จําหนาย การจัดแสดง หรือนิทรรศการสนิคา หีบหอของสินคา 

3. แหลงสาธารณชน เชน สื่อมวลชนของทางราชการ เอกชน หรือสมาคม 
4. แหลงที่เกิดจากความชํานาญ เชน จากผูเคยใช การตรวจสินคา การจับถือ 

 ขอมูลที่ผูบริโภคไดมาจากแหลงตางๆ กัน จะมีอิทธิพลตอการตัดสนิใจซื้อ แตกตางกนั
ออกไป เชนผูบริโภคอาจจะเชื่อแหลงบุคคล เชน จากญาติพ่ีนอง เพ่ือนฝูง และจากการสอบถามหรือ
คําบอกเลาของผูที่เคยใชมากกวาแหลงการคา แหลงสาธารณชน เปนตน นอกจากนั้นความจําเปน
และปริมาณของการคนหาขอมูลก็จะแตกตางกันไปในแตละบุคคลและแตละสถานการณที่เกิดขึ้น
ดวย แตแหลงขาวที่มีความสัมฤทธิ์ผลสงูสุดไดแก แหลงขาวสวนบุคคล โดยเฉพาะแหลงขาวนี้มี
อิทธิพลตอการซื้อบริการมาก 

ข้ันตอนที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือผูบริโภคไดขอมูลมา
จากขั้นตอนที ่2 แลว ก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด วิธีการที่ผูบรโิภคใช
ในการประเมนิทางเลือกอาจะประเมินโดยการเปรียบเทียบขอมูลเกีย่วกับคุณสมบัติของแตละสินคา
และน้ําหนักในการที่จะตัดสินใจเลือกซื้อจากหลายตรายี่หอใหเหลือเพียงตรายี่หอเดียว อาจขึ้นอยูกับ
ความเชื่อนิยมศรัทธาในตรายี่หอน้ันๆ หรืออาจขึ้นอยูกับประสบการณบางอยางของผูบริโภคที่ผาน
มาในอดีต 

 
 แนวความคิดเบื้องตนที่จะชวยกระบวนการประเมินผูบริโภค มีดังน้ี 
 ประการที่ 1 เรามีสมมติฐานวาผูบริโภคแตละรายมองผลิตภัณฑวาเปนมวลรวมของ
ลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑ ซ่ึงผูบริโภคจะมองลักษณะแตกตางของลักษณะเหลานี้วาเกี่ยวของกับ
ตนเองเพียงใด และเขาจะใหความสนใจมากที่สุดกับลักษณะที่เกี่ยวพันกับความตองการของเขา 
 ประการที่ 2 ผูบริโภคใหความสําคัญกับลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑในระดับแตกตางกัน
ตามความสอดคลองกับความตองการของเขา 
 ประการที่ 3 ผูบริโภคจะสรางความเชื่อในตรายี่หอขึ้นชุดหนึ่งเกี่ยวกับลักษณะแตละอยาง
ของตรายี่หอ ความเชื่อชุดที่ผูบริโภคมีกับตราใดตราหนึ่งนั้น ตราเรียกวา ภาพพจนของตรายี่หอ 
(Brand Image) โดยการมีประสบการณและผลที่ไดรับจาการมีการเลือกรับรู เลือกบิดเบือนและเลือก
เก็บรักษา ความเชื่อของผูบริโภคจึงแตกตางไปจากลักษณะจริงของผลิตภัณฑ 
 ประการที ่4 ความพอใจในตัวผลิตภัณฑทั้งหมดที่ผูบริโภคคาดวาจะไดรับแตกตางไปตาม
ความแตกตางไปจากลักษณะของตัวสินคา 
 ข้ันตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) เม่ือประเมินทางเลือก โดยเลือก
ตรายี่หอที่ตั้งใจจะซื้อ (Purchase intention) แลวอยางไรก็ตาม อาจมีปจจัยอ่ืนทีมีผลกระทบตอ
ความตั้งใจซื้อไดคือ 
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  1. ดานสังคม เชน ไดรับคําตําหนิหรือขอคิดเห็นจากสมาชิกในครอบครัว อาจทํา
ใหทัศนคติความชอบตอตรายี่หอที่ตั้งใจจะซื้อลดลงได 
  2. สถานการณที่เกี่ยวของ เม่ือผูซ้ือไดวางแผนความตั้งใจที่จะซื้อไวแลว โดย
คาดคะเนถึงรายไดที่จะไดรับเง่ือนไขขอตกลงตางๆ กบัผูขายและอื่นๆ แตความตั้งใจจะซื้ออาจไม
เกิดขึ้นก็ไดหากเกิดสถานการณที่กระทบกระเทือนตอผูซอ เชน ผูซ้ือมีรายไดลดลง พบวาผูขาย
หลอกลวง หรือมีผูบอกกลาววาคุณภาพของสินคาไมดี เหลานี้เปนตน เพราะฉะนั้นผูตั้งใจจะซื้ออาจ
ไมเปนผูซ้ือทั้งรอยเปอรเซ็นต เพราะมีปจจัย 2 ประการดังกลาวขางตน เขามามีอิทธิพล เปนตน 
  3. การตัดสินใจของผูบริโภคเต็มไปดวยความเสี่ยง ผูบริโภคก็จะสอบถามผูที่เคย
ใชใหแนนอนใจกอน หรือจะตัดสินใจเลือกซื้อตรายี่หอที่ไวใจได หรือมีการรับประกันเพราะฉะนั้น
ผูบริหารการตลาดจะตองวางแผนการตลาด เพ่ือใหผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อใหนอยลง 
 ข้ันตอนที่ 5 ความรูสึกหลงัการซื้อ (Post purchase feeling) ตรายี่หอที่ผูบริโภคไดทํา
การตัดสินใจซื้อไปแลว อาจทําใหไมไดรับความพอใจตามที่หวังหรือคาดคะเนเอาไวจะทําใหเกิด
ทัศนคติที่ไมดีตอตรายี่หอน้ัน เชน สงพนักงานขายออกไปปลอบใจเพื่อใหผูบริโภคแนใจวาการ
ตัดสินใจซื้อตรายี่หอของเราไมใชการตัดสินใจที่ผิดพลาดเปนการตัดสินใจที่ถูกแลว หรืออาจออกใบ
รับประกันเพ่ือเปนการยืนยัน เปนตน แตถาสนิคาที่ซ้ือไปน้ันสรางความพอใจใหกับผูบริโภค 
ผูบริโภคก็จะจดจําและนําไปสูการซื้อซํ้าในโอกาสตอไป 
  จากทฤษฏทีี่กลาวมา Kotler. (2002: 179) อธิบายวา พฤติกรรมผูบริโภค จะเปนเรื่อง
เกี่ยวของกับกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค 5 ขั้นตอน (Five-stage model of consumer 
buying process) ซ่ึงจะมีความสัมพันธกับความนึกคิด (thought) ความรูสึก (feeling) การแสดงออก 
(action) ในการดํารงชีวิตของมนุษยแตละคนซึ่งไมจําเปนตองเหมือนกัน ทั้งน้ีเพราะแตละคนมี
ทัศนคติ (Attitude) สิ่งจูงใจ (Motive) ประสบการณ การรับรูหรือสิ่งกระตุน (Stimuli) ทั้งภายในและ
ภายนอกตางกัน ปจจัยดังกลาวจะมผีลตอความรูสึกนึกคิดที่นําไปสูกระบวนการตัดสินใจซื้อและ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
  การตัดสินใจของผูซ้ือ เกี่ยวของกับการตดัสินใจยอย 9 ประการคือ 
   1. ระดับความตองการ ซ่ึงผูบริโภคตองรูวา ตนตองการอะไร 
   2. ประเภทผลิตภัณฑ ที่สามารถตอบสนองความตองการ มีอะไร 
   3. ชนิดของผลิตภัณฑ ตองคํานึงถึงรายได อาชีพ สถานภาพและบทบาททาง
สังคม 
   4. รูปแบบของผลิตภัณฑ ขึ้นอยูกับราคา ความชอบ และคุณภาพของผลิตภัณฑ 
   5. ตราผลติภัณฑ ขึ้นอยูกับความเชื่อและทศันคติที่มีตอตราสนิคาความมี
ชื่อเสียงของสินคาและการใหบริการ 
   6. ผูขาย ถามีผูขายหรือตัวแทนจําหนายหลายราย จะเลือกรายใดขึ้นอยูกับ
บริการที่ผูขายเสนอหรือความรูจักมักคุน 



 42

   7. ปริมาณที่จะซื้อ ผูซ้ือตองตัดสินใจวา จะซื้อผลิตภัณฑเปนจํานวนเทาไร การ
ตัดสินใจเกี่ยวกับปริมาณทีจ่ะซื้อ ขึ้นอยูกับความจําเปนและอัตราการใช 
   8. เวลา เม่ือตัดสินใจไดแลววาจะซื้อเปนจํานวนเทาใด กม็าตัดสินใจเรือ่งเวลาที่
จะซื้อ โอกาสในการซื้อขึ้นอยูกับฤดูกาลและภาวะทางเศรษฐกิจ 
   9. วิธีการชําระเงิน จะจายเปนเงินสดหรือเงินผอน เปนตน 
 ศรีสุภา สหชัยเสรี. (2544: 60-63) นอกจากการศึกษาถึงลักษณะของตลาด การแบงสวน
ทางการตลาดและเกณฑการเลือกตลาดเปาหมายสําหรับสินคา หรือบริการที่ตองการดําเนินกิจกรรม
ทางการตลาดเพื่อให เปนที่ตองการและเกิดการซื้อใชจากผูบริโภคในที่สุด รวมถึงการศึกษาถึง
พฤติกรรมตางๆ ที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อของ ผูบริโภค ลวนเปนเครื่องมือในการบริหารงาน
ทางการตลาดที่สําคัญของผูบริหารการตลาดทุกสมัย หากแตยังไมถอืเปนเพียงพอตอการบริหารงาน
ทางการตลาด เพราะยังเปนสิ่งที่ผูบริหารการตลาดจะตองเรียนรูอีกดานหนึ่ง คือ การศึกษาถึง
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในตลาดเพื่อใหเกิดความเขาใจตอพฤติกรรม การซ้ือของ
ผูบริโภคไดอยางถูกตองมากที่สุด 
 กลาวคือ ผูบรหิารการตลาดตองศึกษาใหทราบวา ใครคือผูซ้ือสินคาหรือบริการขององคกร
ที่แทจริง และมีใครที่มีอิทธิพลตอการซื้อในแตละครั้ง เชน การซื้อของเลน ตามการเรียกรอง หรือ
การกระตุนจากผูเปนลูกหรอืการซื้อบานจากการเห็นชอบของทุกคนในครอบครวั เปนตน ด้ังน้ัน
ผูบริหารการตลาดจึงตองศึกษาถึงบทบาทของผูเกี่ยวของกับการซื้อสินคา หรือบริการตางๆ ซ่ึง
โดยทั่วไป จะประกอบดวย 
  1.  ผูริเริ่ม (Initiator) เปนผูแนะนําหรือเสนอความคิดเห็นในการซื้อสินคาและบริการ
ตางๆ 
  2. ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ (Influencer) เปนผูสนับสนุนหรือกระตุนใหเกิดการ
ซ้ือในขั้นสุดทาย 
  3. ผูทําการตัดสนิใจ (Decider) เปนผูตัดสนิใจขั้นสุดทายที่จะซื้อหรือไม หากซื้อจะ
ซ้ืออะไร ซ้ืออยางไร ซ้ือที่ไหน 
  4. ผูซ้ือ (Buyer) คือผูที่ทําหนาที่ซ้ือตามการตัดสินใจของผูตัดสินใจซื้อ 
  5. ผูใช (User) เปนผูใชสินคาหรือบริการนั้นๆ 
   ผูเกี่ยวของตางๆ ตามขั้นตน อาจจะหมายถึงบุคคลเพยีงคนเดียวหรอืหลายคนได 
เชนลูกเปนผูริเริ่ม และมีอิทธิพลตอการซื้อคอมพิวเตอร มีพอเปนผูทําการตัดสินใจ และแมกับลกู คือ 
ผูซ้ือ แตทั้ง พอ แม และลูกอาจจะเปนผูใชดวยกันทั้งหมด เปนตน 
 ศรีสุภา สหชยัเสรี. (2544: 60-63) โดยทั่วไปในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการของ
ผูบริโภคในตลาดจะประกอบดวยกระบวนการ ตางๆ 5 ขั้นตอน คือ 
  1. เกิดความตองการ  
   เปนขบวนการขั้นตน ที่จะเกิดขึ้นจากการกระตุนดวยปจจัยตางๆ เชน ความ
ตองการสินคา หรือบริการเพื่อการดํารงชีวิต หรือความตองการสินคาหรือบริการจากปจจัยดาน
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เศรษฐกิจและสังคม รวมถึงความตองการที่เกิดขึ้นจากการกระตุนและจูงใจดวยการดําเนินงานทาง
การตลาด ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขายตางๆ ซ่ึงผูบริหารจะตองเขาใจถึงพฤติกรรมการ
บริโภค และปจจัยตางๆ ที่เกี่ยวของตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางลึกซึ้ง จึงจะสามารถ
ดําเนินการกระตุนดวยเครื่องมือทางการตลาดประเภทตางๆ ใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคา
หรือบริการขององคกร เชน สบูเพ่ือสุขภาพและปองกันเชื้อแบคที่เลีย จะตองกระตุนหรือจูงใจให
ผูบริโภคเกิดความรูสึกวาเปนสิ่งจําเปนตอการดํารงชีวิตในปจจุปน ที่แวดลอมดวยมลภาวะตางๆ 
เปนตน 
  2. การหาขอมูล 
   เม่ือผูบริโภคเกิดความตองการสินคาหรือบริการ จากการกระตุนในขั้นตนของ
แผนงานทางการตลาด จะแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการนั้นๆ เพ่ือประกอบการตดัสินใจ
ซ้ือสินคาหรือบริการนั้นตอไป โดยการแสวงหาจากแหลงขอมูลตางๆ เชน โฆษณา พนักงานขาย 
ตัวแทนจําหนาย สมาชิกในครอบครัว เพ่ือน หรือจากการจัดแสดงสินคาหรือบริการนั้นๆ  เปน
ตน โดยอิทธิพลของแหลงขอมูลเหลานี ้ จะมีความสําคัญแตกตางกัน ซ่ึงขึ้นอยูกับพฤติกรรมและ
ลักษณะนิสัยของผูบริโภคที่มีตอแหลงขอมูลแตละแหลงอยางไร นอกจากนี้ลักษณะของสินคาหรือ
บริการยังเปนเครื่องชี้วัดระดับการหาขอมูลของผูบริโภคดวย กลาวคือ หากเปนสินคาหรือบริการที่
ราคาต่ําเปนทีรู่จักโดยทั่วไปในตลาดผูบริโภคจะไมแสวงหาขอมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อมาก
นัก แตสินคาหรือบริการที่มีราคาสูง และมีรายละเอียดเกี่ยวกับหรอืบริการที่ซับซอน ผูบริโภคยอม
ตองการขอมูล เพ่ืออางอิงกอนการตัดสินใจซื้อมากขึ้น 
  3. การประเมินผลขอมูล 
   เม่ือผูบริโภคไดรับขอมูลประกอบการตัดสินใจซื้อจากแหลงขอมูลตางๆ จะ
ดําเนินการประเมินคุณสมบตัิ รายละเอียด ราคา การบริการหลังการขายของสินคาหรือบริการแตละ
ตรายี่หอ และเปรียบเทียบกบัความตองการของตน จากนั้นจึงคัดเลือกและตัดสินใจซื้อในที่สุด ดังน้ัน
ในขั้นตอนดังกลาวนี้ ผูบรหิารการตลาดจะตองดําเนินงานทางการตลาดเพื่อใหสินคาหรือบริการของ
องคกรไดรับการคัดเลือกจากผูบริโภค ดวยการจูงใจใหผูบริโภคเลง็เห็นถึงคุณสมบัติของสินคาหรือ
บริการที่ดีกวาคูแขงขันดวยวิธีการตางๆ ทางการตลาดรวมถึงการพยายามสรางภาพลักษณที่ดี
ใหแกสินคาและบริการขององคกร เชน AIS ไดนําประสบการณของพนักงานตัวอยางของ
ศูนยบริการมานาํเสนอ เพ่ือสื่อใหผูบริโภคไดเห็นถึงศักยภาพของบุคลากรของ AIS ที่มีปฏิภาณไหว
พริบในการแกปญหา 
  4. การตัดสินใจซื้อ 
   การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอสินคาหรือบริการใดๆ ภายหลังการประเมินผล
ขอมูล ยังอาจจะมีการเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจ ยังอาจจะมีการเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจไดดวย
ปจจัยตางๆ เชน ทัศนคติของบุคลากรรอบขาง หรือแมแตการดําเนินการทางการตลาดที่ขาด
ประสิทธิภาพ หรืออยูในสถานการณที่ไมคาดคิดไวลวงหนา เชนพนักงานสงเสริมการขายไมสุภาพ 
ไมสามารถใหขอมูลหรือสรางความเชื่อม่ันใหแกผูบริโภคได หรือแมแตกรณีสินคาขาดตลาด เปนตน 
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ซ่ึงปจจัยเหลานี้สามารถที่จะสงผลใหการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลงขึ้นไดโดย
อาจจะหยุดการตัดสินใจซื้อ หรือแมแตการเปลี่ยนไปเลือกซื้อสินคาหรือบริการของตรายี่หออ่ืนแทน 
เปนตน ดังน้ันผูบริหารการตลาด จึงไมควรละเลยตอปจจัยตางๆ ขางตน 
 

ภาพประกอบ 8  ขั้นตอนการประเมินผลกับการตัดสินใจซื้อ 
ที่มา : ศรีสุภา สหชัยเสรี. (2544) การตลาดยุคเศรษฐกจิใหม : 62 

    
  5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ 
   การบริหารงานดานการตลาด นอกจากการกระตุนใหผูบริโภคเกดิความตองการ
สินคา หรือบริการ กระทั่งตัดสินใจซื้อในที่สุดนั้น จะถือเปนความสําเร็จในเบื้องตนเทานั้น และหาก
ผูบริโภคไมเกดิการซื้อซํ้าในครั้งตอไป แตเปลีย่นไปซื้อสินคาหรือบริการตรายี่หออ่ืนแทนยอมถือ
เปนความลมเหลวของแผนงานที่ผูบริหารการตลาดจะตองคํานึงถึงเปนอยางยิ่ง โดยเฉพาะในดาน
ความรูสึกของผูบริโภคภายหลังการซื้อ ที่ผูบริหารการตลาดควรสรางระบบความเชือ่ม่ัน แกผูบริโภค
ดวยระบบบรกิารหลังการขายตางๆ ที่มีประสิทธิภาพ ซ่ึงนอกจากจะนํามาซึ่งการซื้อซํ้าของผูบริโภค 
ยังอาจหมายถึง การแนะนําสินคาใหแกผูอ่ืนๆ ที่ใกลชิดผูบริโภค ใหตัดสินใจซื้อสินคาเชนเดียวกัน
ดวยได 
   จากลักษณะของการตลาด และอิทธิพลของปจจัยตางๆ ที่มีผลกระทบ ทั้งทางตรง
และทางออมตอการตัดสินใจของผูบริโภค และผูซ้ือกลุมตางๆ ไมวาจะเปนผูผลิต ผูจัดจําหนาย 
(ตัวกลางทางการตลาด) หรือองคกรรัฐบาลเหลานี้ ลวนเปนขอพิจารณาของผูบริหารการตลาดใน
เบื้องตน กอนการดําเนินงานทางการตลาดใหกับสินคาหรือบริการประเภทใดๆ เพราะหากผูบริหาร
การตลาดไมสามารถที่จะกําหนดเปาหมายที่ถูกตองและชัดเจนใหกับสินคาหรือบริการขององคกรได 
ก็ไมสามารถที่จะนํามาซึ่งความสําเร็จทางการตลาดตามวตัถุประสงคหรือเปาหมายที่กําหนดแมจะ
ลงทุนดําเนินงานดวยงบประมาณที่สูงเพียงไรก็ตาม นอกจากนี้หากผูบริหารไมทราบถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ และปจจัยตางๆ ที่มีผลกระทบตอการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคอยางเพียงพอ จะเปน
สาเหตุใหการกําหนดกลยุทธทางการตลาดที่ไดจัดทําขึ้นเปนเพียงแผนงานที่ไรซ่ึงประสิทธิภาพและ
ประสิทธผิลในทันท ี
  

ทัศนคติบุคคลรอบ
ขางๆ ประเมินผลขอมูล ความตั้งใจ 

สถานการณที่ไม
คาดคิดลวงหนา 

การตัดสินใจ 
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 วงจรกระบวนการตัดสินใจประกอบดวยขั้นตอนทีส่ําคัญดังน้ี 
  1. จุดมุงหมาย บุคคลตองการตัดสินใจเม่ือมีทางเลือกอยางนอย 2 ทาง 
  2. ขอสนเทศ บคุคลจะตองคนหาขอมูลที่เกี่ยวของกับทางเลือกนั้นๆ  
  3. ความเปนไปได โดยจะตองคนหาความเปนไปไดทั้งหมดของกิจกรรม 
  4. ความเปนไปไดของผลที่ไดรับ โดยจะตองตรวจสอบลําดับความเปนไปไดในแตละ
ทางเลือก 
  5. ความนาจะเปนของผลที่ไดรับ โดยการทํานายความนาจะเปนจริงของแตละระดับ 
  6. คานิยมโดยการประเมินความตองการของบุคคลแตละระดับ 
  7. การประเมินโดยการประเมินความเหมาะสม และเลือกการตัดสินใจ 
  8. การตัดสินใจ มีการตัดสินใจเกิดขึ้น ซ่ึงอาจจะเปน 
   8.1 การตัดสินใจสิน้สุดลง 
  8.2 การคนหาขอสนเทศใหม 
 
7. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับแรงจูงใจของผูบริโภค 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2538 : 55) การจูงใจ (Motivation) หรือสิ่งจูงใจ (Motive) หมายถึง 
พลังสิ่งกระตุน (Drive) ภายในแตละบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ 
 Walters (1978 : 218) แรงจูงใจ (Motive) หมายถึง บางสิ่งบางอยางที่อยูภายในตัวของ
บุคคลที่มีผลทําใหบุคคลตองกระทํา หรือเคลื่อนไหว หรือมีพฤติกรรมในลักษณะที่มีเปาหมาย หรือ
กลาวอีกนัยหนึ่งก็คือแรงจูงใจเปนเหตุผลของการกระทํานั่นเอง 
 London and Bitta (1988 : 368) แรงจูงใจ หมายถึง สภาวะที่อยูภายในตัวของผูบริโภคที่
เปนพลังทําใหรางกายมีการเคลื่อนไหวไปในทิศทางที่มีเปาหมายที่ไดเลือกไวแลว ซ่ึงมักจะเปน
เปาหมายที่มีอยูในภาวะสิ่งแวดลอม 
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ภาพประกอบ  9  แสดงโมเดลของกระบวนการจูงใจ (Model of the motivation process) 
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2538). หนา 56. 

  
 ลักษณะของการจูงใจมีประเด็นทีต่องพิจารณาดังน้ี 
 1. ความตองการหรือความจําเปน (Needs) หมายถึง ความแตกตางที่รับรูระหวางสภาพใน
อุดมคติและสภาพปจจุบันซ่ึงมีอิทธิพลเพียงพอที่จะกระตุนพฤติกรรม ความตองการประกอบดวย 2 
ประการ 
   1.1  ความตองการทางดานรางกาย (Physiological needs) เปนความตองการภายใน
รางกายไดแก ความตองการน้ํา อากาศ อาหาร ที่อยูอาศัย ฯลฯ ซ่ึงถือวาเปนความตองการพื้นฐาน 
(Primary needs of motive)  
   1.2  ความตองการที่เปนความปรารถนา (Acquired needs) หรือความตองการดาน
จิตวิทยา (Psychographic needs) เปนความตองการที่บุคคลเรียนรูจากการตอบสนองตอวัฒนธรรม
หรือสิ่งแวดลอมประกอบดวย ความตองการเพื่อยกยอง ความภาคภูมิใจ ความรัก อํานาจและการ
เรียนรู ซ่ึงถือวาเปนความตองการทุติยภูมิ (Secondary needs) เปนผลจากสภาพจิตใจและ
ความสัมพันธกับบุคคลอื่น 

ความตึงเครียด 
ส่ิงกระตุน 
(Drive) 

พฤติกรรม 
(Behavior) 

การเรียนรู 
(Learning) 

กระบวนการความเขาใจของ
ผูรับขาวสาร 

(Cognitive processes) 

ความจําเปน 
ความตองการ 
และความ
ปรารถนาที่ยัง
ไมไดรับการ
ตอบสนอง 
Unfulfilled 

การบรรลุ
จุดมุงหมายหรือ
ความตองการ  
(Goal or need 
fulfillment) 

การลดความตึงเครียด 
(Tension reduction) 
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    2.  จุดมุงหมาย (Goal) เปนผลจากพฤติกรรมการจูงใจ  ทุกพฤติกรรมของบุคคลจะมี
จุดมุงหมายคนละอยาง ในการวิเคราะหการจูงใจนี้จะเกี่ยวกับจุดมุงหมาย 2 ประการ 
   2.1  จุดมุงหมายหลักหรือทั่วไป (Generic goals) หมายถึง จุดมุงหมายในชนิดของ
ผลิตภัณฑที่แตละบุคคลเลือกเพ่ือตอบสนองความตองการของเขา  
   2.2 จุดมุงหมายเฉพาะที่เกี่ยวกับตราสินคา (Brand specifics goals) เปนจุดมุงหมาย
ในตราสินคาใดสินคาหนึ่งซ่ึงผูบริโภคเลือกเพ่ือตอบสนองความตองการของเขา 
      การเลือกจุดมุงหมาย (Selection of goal) การเลือกจุดมุงหมายของแตละบุคคลขึ้นอยู
กับประสบการณสวนตัว (Personal experience) ลักษณะทางกายภาพ (Physical capacity) บรรทดั
ฐานและคานิยมในวัฒนธรรม (Cultural norms and value) ความสามารถเขาถึงจุดมุงหมายใน
สิ่งแวดลอมทางกายภาพและสังคม (Goal accessibility) จุดมุงหมายอาจจะมุงทั้งดานสังคม และมุง
สนองความตองการดานรางกายดวย 
      การรับรูสวนบุคคลมีอิทธิพลตอการเลือกจุดมุงหมายเฉพาะอยาง เชน การใช
ภาพลักษณเฉพาะของบุคคล (Person’s self image) ผลิตภัณฑที่ถือวาสรางภาพลักษณเฉพาะ
บุคคล เชน ปอรเช เบนซ ฯลฯ 
     3.  การจูงใจดานบวกและดานลบ (Positive and negative motivation) การจูงใจทาง
การตลาดอาจทําไดทั้งการสรางความพึงพอใจและสรางความกลัว หรือ ความวิตกกังวล เชน บุคคล
ทําประกันชีวิตเพราะความพึงพอใจในความมีมนุษยสัมพันธที่ดีของพนักงานขาย และอาจเกิดเพราะ
ความกลัวตอโรคภัยไขเจ็บ หรือการสูญเสียชีวิตของตนแลวทําใหเกิดปญหากับครอบครัว การจูงใจมี 
2 ประการดังน้ี 
   3.1 สิ่งกระตุนดานบวก (Positive drive) หมายถึง อิทธิพลสิ่งกระตุนดานบวก  (พึง
พอใจ) ที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงหรือสถานการณใดสถานการณหน่ึง สิ่งกระตุนกรณีน้ีถือวาเปนความจํา
เปน (Need) ความตองการ (Want) และความปรารถนา (Desire) ที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งในกรณีน้ีสิ่ง
กระตุนจะนําไปสูจุดมุงหมายดานบวก (Positive goal) เปนจุดมุงหมายเพื่อทําใหเกิดความรูสึกที่ดี
เกิดความตองการ และเกิดพฤติกรรมตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง 
   3.2  สิ่งกระตุนดานลบ (Negative drive) หมายถึง อิทธิพลสิ่งกระตุนใหหลีกหนีจากสิ่ง
ใดสิ่งหน่ึงหรือสถานการณใดสถานการณหน่ึง สิ่งกระตุนกรณีน้ี ประกอบดวยความกลัว (Fear) หรือ
ความไมชอบเสี่ยง (avoidance) ตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรือการหลีกเลี่ยงพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง 
     4. สิ่งจูงใจดานเหตุผล (Rational motive versus emotion motives) นักการตลาดจําเปน
จะตองศึกษาถึงสิ่งจูงใจดานเหตุผลและดานอารมณและนําไปใชรวมกัน ดังน้ี 
   4.1 สิ่งจูงใจดานเหตุผล (Rational Motives) หมายถึง สิ่งจูงใจหรือจุดมุงหมายโดยถือ
เกณฑเศรษฐกิจ (Economic) หรือใชหลักเหตุผล (Rationality) เชน ราคา ขนาด นํ้าหนัก คุณภาพ 
การประหยัด การตัดสินใจซื้อของบุคคลตามทฤษฎีเศรษฐกิจ (Economy theory) โดยสมมติวา
ผูบริโภคมีพฤติกรรมที่มีเหตุผลเม่ือเขาพิจารณาทางเลือกตาง ๆ จะตัดสินใจเลือกอรรถประโยชน
สูงสุด (Greatest utility) หรือความพึงพอใจสูงสุด (Greatest  satisfaction) เชนความพึงพอใจใน
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ผลิตภัณฑจาการสงเสริมการตลาด ความมีเหตุผล (Rationality) หมายถึง การที่ผูบริโภคเลือก
จุดมุงหมายโดยถือเกณฑวัตถุประสงครวม เชน คุณภาพ ขนาด นํ้าหนัก ราคา ฯลฯ 
   4.2  การจูงใจดานอารมณ (Emotional motive) หมายถึง  การเลือกจุดมุงหมายตาม
หลักเกณฑความรูสึกสวนตัวหรือดุลยพินิจสวนตัว (Personal criteria or subjective criteria) 
แนวคิดนี้ถือวาบุคคลคํานึงถึงอรรถประโยชนความพึงพอใจสูงสุด (Maximize utility Satisfaction) 
เปนสิ่งสมเหตุสมผลที่ผูบริโภคจะเลือกในทัศนะของเขาเพื่อสนองความพอในอันสูงสุด 
 
8. แนวคิดและทฤษฎีการรับรู 
 ความหมายของการรับรู 
 เทพนม เมืองแมน และ สวิง สุวรรณ (2540 : 6) ไดกลาวถึง การรับรูวา หมายถึง 
กระบวนการในการเลือกรับ การจัดระเบียบและการแปลความหมายของสิ่งเราทีบุ่คคลพบเห็นหรือมี
ความสัมพันธเกี่ยวของดวยในสิ่งแวดลอมหน่ึงๆ 
 นพ ศรีบุญนาค (2545 : 42) ไดกลาววา การรับรู  (Perception) หมายถึง การะบวนการที่
ซ่ึงบุคคลรบั จัดระเบียบและแปลขอมูล/สารสนเศจากสภาพแวดลอมทีเ่ขาดํารงอยู 
 รังสรรค ประเสริฐศรี (2548 :71-75) ไดกลาววา การรบัรู (Perception) เปนกระบวนการ
ซ่ึงบุคคลมีการเลือกสรร (Select) จัดระเบียบ (Organize) และตีความ (Interpret) เกี่ยวกับสิ่งกระตุน 
(Stimulus) หรือขอมูลที่ไดรับ โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา คือ (1) ไดเห็น (Sight) (2) ไดยิน 
(Hearing) (3) ไดกลิ่น (Smell) (4) ไดลิ้มรส (Taste) (5) ไดสัมผัส (Touch) หรือเปนกระบวนการซึ่ง
บุคคจัดระเบียบและตีความสิ่งที่สัมผัสเพือ่ใหความหมายของสภาพแวดลอม ซ่ึงแตละบุคคลอาจจะมี
การรับรูและการตอบสนองตอขอมูลที่ไดรับแตกตางกันไป แมจะเปนขอมูลเดียวกันไป แมจะเปน
ขอมูลเดียวกนัก็ตาม และบางครั้งการรับรูของเราอาจจะแตกตางจากความเปนจริงก็ได 
 ศิริวรรณ เสรรัีตน (2541 : 74) ไดกลาววา การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่ง
บุคคลจัดระเบยีบและตีความรูสึกประทับใจของตนเอง เพ่ือใหความหมายเกี่ยวกับสภาพ แวดลอม
แตอยางไรก็ตามการรับรูของคนๆหนึ่ง สามารถตีความใหแตกตางจากความเปนจริงไดอยางมาก 
เชน พนักงานทุคนในบรษิทัแหงหน่ึงอาจจะรับรูวาบรษิัทของเขาเปนสถานที่ดีที่จะทํางาน เพราะมี
สภาพการทํางานที่นาพอใจ การมอบหมายงานนาสนใจ คาตอบแทนสูง มีการบริหารการจัดการดวย
ความเขาใจและรับผิดชอบ แตความเปนจริงอาจจะไมเปนไปตามที่รับรูก็ได 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรู  
 รังสรรค ประเสริฐศรี (2548 : 71-75) ไดกลาววา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรู (Factors 
influencing the perception) คือ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรบัรูของบคุคล ซ่ึงมีผลทําใหบุคคลเกดิการ
รับรูที่แตกตางกันไดแก 
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 1. การรับรู (Perception) การตีความนัน้จะไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนตวัของผูรับรู ซ่ึง
สิ่งที่เกี่ยวเน่ืองอยางมากกับการรับรู ไดแก ทัศนคติ แรงจูงใจ ความสนใจ ประสบการณในอดีตและ
ความคาดหวงั โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
  1.1 ทัศนคติ (Attitude) คือ ความรูสึกและทาทีทีบุ่คคลมีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง 
(Kotler.2003 : 199) ซ่ึงอาจจะเปนในดานบวกหรือดานลบได ทศันคติมีผลตอการตีความหมายของ
สิ่งที่เกิดขึ้น และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของกลุม ตวัอยางของความแตกตางทางดานทัศนคต ิ เชน 
นันทพรชอบการเรียนในชัน้เล็กๆ เพราะเธอพอใจที่สามารถถามคําถามอาจารยไดมาก สวนวาสนา
ชอบหองเล็คเชอรใหญ เพราะเธอไมชอบถามคําถามและตอบคําถามของอาจารญื เปนตน 
  1.2 แรงจูงใจ (Motives) เปนสภาพภายในจิตใจของบุคคล ซ่ึงผลักดันใหเกิด
พฤติกรรมเพ่ือใหบรรลุเปาหมายนั้น (Solomom. 2002 :530) หรือเปนความตองการที่เกิดขึ้นอยง
รุนแรงภายในจิตใจทําใหบคุคลเกิดความเครียด บุคคลจึงคนหาวิธเีพ่ือตอบสนองความตองการนั้น 
ซ่ึงแรงจูงใจมีอิทธิพลอยางมากตอการรับรู จากการทดลองโดยการใหผูถูกทดลองอดอาหารดวย
จํานวนชั่วโงทีแ่ตกตางกัน บางคนอดอาหาร 1 ชั่วโมงกอนหนาทดลอง บางคนอดนานกวานั้น บาง
คนอดนานถึง 16 ชั่วโมง แลวใหผูถูกทดลองดูภาพที่ไมชัด โดยการใชความหิวใหมีอิทธิพลเหนอืการ
ตีความหมายของภาพที่ไมชัดเหลานั้น ปรากฎคนที่อดอาหารถึง 16 ชั่วโมงรับรูภาพที่ไมชดัเปน
ภาพอาหารมากกวาคนที่อดอาหารในเวลาที่สั้นกวา 
  1.3 ความสนใจ (Interests) เปนความสนใจของผูรัยรูในเรื่องใดเรื่องหน่ึง โดยทั่วไป
บุคคลจะสนใจในเรื่องที่เขามีความเกี่ยวของมากกวาเรื่องอ่ืน เชน คนที่ชอบอานหนังสือ เม่ือมีเวลา
วางก็จะนําหนังสือมาอานเสมอ เปนตน  
  1.4 ประสบการณในอดีต (Past experiences) คนเราจะนําประสบการณในอดีตมา
เกี่ยวของกับสิง่ที่เรากําลังรบัรูอยู เชน ถาบุคคลเคยมีเจานายเปนผูหญิงที่มีความจูจ้ี ขี้บน ตอมาเม่ือ
เขามีเจานายเปนผูหญิงอีกเขาก็จะเกิดการรับรูวาเจานายใหมจะจูจ้ีขี้บนเหมือนคนเดิม 
  1.5 ความคาดหวัง (Expectations) เปนความเกี่ยวของกับเหตุการณหรือพฤติกรรม
ซ่ึงนําไปสูผลลัพธ เชน เรามีความคาดหวังวาลูกของเราตองเกง ขยัน แตความจริงอาจตรงกันขาม
กับที่เราคาดหวังไวก็ได 
 2. เปาหมาย (Target) คือ สิ่งซ่ึงถูกสังเกตวาเปนที่ยอมรับและรับรู คนที่เสียงดังมักจะถูก
สังเกตมากกวาคนที่เงียบ เชนเดียวกบัคนที่นาประทบัใจอยางมากก็จะถูกสังเกตมากกวาคนที่ไมนา
ประทบัใจ ลักษณะของเปาหมาย ประกอบดวย ความใหม (Novelly) การเคลื่อนไหว (Motion) เสียง 
(Sound) ขนาด (Size) ภูมิหลัง (Background) และความใกลเคียง (Proximity) ซ่ึงสามารถสราง
ภาพของเปาหมาย ตามที่เราเห็น เชน ภาพขนาดใหญมองเห็นไดชัดกวาภาพขนาดเล็ก เปาหมาย
ไมสามารถถูกมองในลักณะเดี่ยวๆ ดังน้ัน ความสัมพันธระหวางเปาหมายกับภูมิหลัง (Background) 
ซ่ึงมีอิทธิพลตอการรับรูและมีแนวโนมที่จะทําใหเกิดการจัดหมวดหมูของสิ่งที่ใกลเคียงกันและ
คลายกันเขาดวยกัน 
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        ภาพประกอบ 10 แสดงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรู (Factors that influence perception) 
 ที่มา : รังสรรค ประเสรฐิศร ี(2548:74). ปรับปรุงจาก Schermerhorn,Hunt and Osborn. 
2003: 86. 
 บุคคลหรือเหตุการณซ่ึงคลายกันมีแนวโนมที่จะถูกรวมเขาเปนกลุมเดียวกัน ความ
คลายคลึงมากเทาไร ความนาจะเปนที่เราจะรับรูวาเปนกลุมเดียวกันก็มีมากขึ้นเทานั้น ซ่ึงเราจะรับรู
วาเปนเหมือนกลุมธรรมดา ไมไดเปนเปาหมายที่เดนชัดซึ่งถูกสังเกตและรับรู 
 1. สถานการณ (Situation) เปนสิ่งที่เรามองเห็น หรือเหตุการรอบๆสภาพแวดลอมที่อยู
ภายนอก ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอการรับรู เชน รับรูวาคนที่อาศัยอยูริมแมนาจะตองวายน้ําเปน แตใน
ความเปนจริงบางคนอาจจะวายน้ําไมเปนก็ได เราอยูในกลุมคนเที่ยเกง ผูอ่ืนจะเกิดการรับรูวาเรา
เที่ยวเกงดวย เวลา (Time) สภาพงาน (Work setting) และสภาพสังคม (Social setting) เชน 
ชวงเวลาทีต่างกันอาจรับรูไดตางกัน 
  
 
 

ปจจยัในผูรับรู  (Factors in the perceiver) 
 ทัศนคติ (Attitudes) 
 แรงจูงใจ ( Motives) 
 ความสนใจ (Interests) 
 ประสบการณในอดีต (Past experiences) 

 ความคาดหวัง (Expectations) 

ปจจัยในสถานการณ 
(Factors in the situation) 
 เวลา (Time) 
 สภาพงาน ( Work 

setting) 
 สภาพสังคม (Social) 

การรับรู 
(Perception) 

ปจจยัในเปาหมาย (Factors in the target) 
 ความใหม (Novelly) 
 ความเคลื่อนไหว (Motion) 
 เสียง (Sounds) 
 ขนาด (Size) 
 ภูมิหลัง (Background) 
 ความใกลเคียง (Proximity) 



 51

 ข้ันตอนการรับรู (Perception Process) 
 เปนกระบวนการในการกลัน่กรองขอมูล โดยมี 4 ขั้นตอน ดังน้ี 
 1. การเปดรับขอมูล (Information exposure) หมายถึง การที่บุคคลเปดรับขอมูลขาวสาร
ใหมๆเขามาสูตนเอง 
 2. การตั้งใจรับขอมูล (Information attention) ในบรรดาขอมุลที่ผานเขามา บุคคลจะไมได
รับขอมูลไวทัง้หมด แตจะเลือกรับเฉพาะขอมูลเพียงบางสวนทีต่นสนใจเทานัน้ เรียกวา การ
กลั่นกรองแบบเลือกสรร (Selective screening) ตัวอยางเชน การอานขาวหนังสือพิมพ ถาเรารูสึก
วาขาวไหนนาสนใจ เราก็จะเปดไปอานรายละเอียดของขาว แตถาขาวไหนไมนาสนใจสําหรับเรา เรา
ก็จะมองผานไป เปนตน 
 3. การตีความขอมูล (Information interpretation) เปนการตีความหมายของขอมูลที่ไดรับ
แตก็ไมไดหมายความวาขอมูลขาวสารนัน้จะไดรับการตีความไดอยางถูกตองเสมอไปเพราะการ
ตีความนั้นขึ้นอยูกับทัศนคติ ความเชือ และประสบการณของแตละบุคคล ดังน้ัน ขอมูลขาวสาร
เดียวกันอาจไดรับการตีความตางกันเปนได 
 4. การเก็บรักษาขอมูล (Information retention) หลังจากเปดรับขาวสารและเกิดความ
เขาใจแลว เราก็จะเลือกที่จะจดจําขอมูลขาวสารบางอยางไวในความทรงจํา เพ่ือดึงออกมาใช
ประโยชนในเวลาทีต่องการ ซ่ึงอาจจะมีการลืมหรือสูญหายไปบาง ทาํใหขอมูลจากวันแรกที่ไดรับกับ
วันที่นําออกมาใชไมสมบูรณเต็มที ่
 การตอบสนองตอขั้นตอนในการรับรู (Response to the perception process) การรับรูมี
อิทธิพลอยางมากตอพฤติกรรมองคกร เพราะการรับรูนําไปสูความคิด ความรูสกึ และการแสดงออก
ทางพฤติกรรมที่แตกตางกนั ตัวอยางเชน ในประเทศแม็กซิโก หัวหนามักจะแสดงการตอนรับเลขา
ดวยการจูบ ซ่ึงถือเปนธรรมเนียมปฏิบัตทิี่รับรูกนั แตสําหรับในประเทศอื่นอาจมีความรูสึกวา
พฤติกรรมดังกลาวเขาขายคุกคามทางเพศ เปนเพราะการตีความในขั้นตอนการรับรูที่ตางกัน 
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        ภาพประกอบ 11 แสดงขั้นตอนในการรับรู (Perception process) 
 ที่มา : รังสรรค ประเสรฐิศร.ี (2548). ปรับปรุงจาก Schrmerhorn, hunt and 
Osborn.2003: 87. 
 
9. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความรูความเขาใจ 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2548 : 94) ไดใหความหมายของความรูความเขาใจ หมายถึง เปนสิ่ง
ตางที่ ที่บคุคลรับรูเกี่ยวกับตนเอง พฤติกรรมของเขา และสิ่งแวดลอมตางๆรอบตวัเขา 
 โครงสรางของความรูความเขาใจ (Cognitive Structure) 
 ความรูเปนจํานวนมากและปรากฏวาความรูความเขาใจของเราไดรับการจัดการใหเปน
ระเบียบ ใหความหมายสิ่งตางๆ อยูเปนหมวดหมูเปนเรื่องๆไป หรือเปนรูปแบบตางๆของขาวสาร 
เม่ือผูบริโภคผูหน่ึงซ้ือเสื้อผาชุดหนึ่ง โครงสรางของความรูความเขาใจของเขาจะเปนวงกรอบที่ใช
อางอิงที่เหมาะสม หรือเปนแมพิมพของการตัดสินใจ (A Suitable Frame of Reference or 
Decision Matrix) ซ่ึงจะทําใหเขาสามารถระบุ ขจัด และตัดสินใจได คุณสมบัติเกี่ยวกับโครงสราง
ของความเขาใจที่เปนหลักอยู 3 ประการคือ 
 1. การทําใหเกิดความแตกตาง (Differentiation) หมายถึง ความเดนขององคประกอบ
ตางๆหรือหนวยตางๆ ที่รวมอยูในชุดความเห็นตางๆ ซ่ึงบุคคลรักษาไว ทําใหบุคคลเปนผูที่ “รู อะไร
มากมาย หรือ ไมรูอะไรเลย” 
 2.  ความเกีย่วพันธกัน (Relatedness) หมายถึง ความเดนขององคประกอบตางๆของ
ความสัมพันธกันระหวางโครงสรางตางๆของความรูความเขาใจและหมายถึง อิทธิพลของ
องคประกอบอ่ืนๆอีกดวย ถาจะพิจารณาในแงพฤติกรรมของผูบริโภคแลวจะเห็นไดดัง ตัวอยางเชน 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรู 
(Factors influencing the 

perception) 

ขั้นตอนในการรับรู 
(Perception Process) 

การตอบสนอง(Response)  
ปฏิกิริยาความรูสึกและ
ความคิด (Feeling/ 
thinking action) 

1. การเปดรับขอมูล 
 (Information 
exposure) 

2. การตั้งใจรับ
ขอมูล (Information 

attention) 

3. การตีตวาม
ขอมูล (Information 

interpretation) 

4. การเก็บรักษา
ขอมูล

(Information 
retention) 
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การเลือกตรายี่หอ มักจะไดรับการพิจารณาวาเปนหนาที่ของทัศนคติตางๆของผูบริโภคที่มีตอตรา
ยี่หอดังกลาว (ความรูความเขาใจ) 
 3. การรวมกัน (Integration) หมายถึง ขอบเขตการดงึดูดเขาหากันหรือเชื่อมเขาดวยกัน
ระหวางสวนตางๆของโครงสรางของความรูความเขาใจ เพ่ือใหสามารถใชสิ่งที่รวมกันเขาไปไดแลว
น้ันเปนประโยชนในการเสาะแสวงหา ประเมินคา และดําเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับขาวสารทั้งหมดตลอด
จนถึงการตัดสินใจดวย (อดุลย จาตรุงคกุล. 2518 : 93) 
 หนาที่ของความรูความเขาใจ 
 ในพฤติกรรมของบุคคลโครงสรางและกระบวนการเกี่ยวกับความรูความเขาใจ มีหนาที่
เบื้องตนอยู 2 ประการ 
 ประการแรก เปนหนาที่เกี่ยวกับความมุงหมาย คือ ทําใหบุคคลพยายามใหตนประสบ
ผลสําเร็จในการตอบสนองความพอใจแกความตองการตางๆของเขา 
 ประการที่สอง เปนหนาที่เกี่ยวกับกฏเกณฑ คือ กําหนดอยางกวางๆในรูปของการชี้แนะ
ถึงขั้นตอนตางๆที่เกิดขึ้นแกเขา เปนเพราะความรูความเขาใจที่กอใหบุคคล มีการจูงใจแลนึกเห็น
ภาพพจนไปในทํานองใดทํานองหนึ่งโดยเฉพาะ (อดุลย จาตุรงคกุล. 2518 : 94-95) 
 ความเขาใจ 
 เปนความจริงที่วาตวักระตุนที่ไดรับการมุงสูจุดรวมของความตั้งใจและการวเิคราะหเพ่ือ
หาความเกี่ยวพันธไดเปนตวักระตุนนั้นจะตองทําใหเกดิความเขาใจไดโดยถูกตอง เครื่องกลั่นกรอง
ภายในหนวยควบคุมกลางสามารถทําหนาที่จําแนกประเภทความหมายของตัวกระตุนน้ันมีหลายวิธี 
ซ่ึงหน่ีดังกลาวของเครื่องกลั่นกรองสามารถกระทําได แตในทางพฤติกรรมศาสตรมีวธิเีดนพิเศษอยู 
2 วิธ ี
 1.   การบิดเบือนความหมายเกี่ยวกับคุณสมบัติตางๆ ทางวัตถุของตัวกระตุน (Distortion 
of Physical Stimulus Properties) การบิดเบือนไปจากความจริงประเภทนี้ เกิดขึ้นบอยในการทํา
การตัดสินใจของผูบริโภค เชน บริษัทน้ําหวานบรรจุขวดแหงหน่ึงไดแนะนําผลิตภัณฑใหมเขาสู
ตลาดและยอดขายที่ไดรับนอยกวาความเปนจริงมาก จึงมีการทดสอบรสชาติขึ้นโดยใชตัวอยางของ
นํ้าหวานตราใหมน้ีกับตราของคูแขงขันเปรียบเทียบกันทั้งที่บอกหรือไมบอกตรา ผลที่พบวาตราใหม
ไดรับการใหคะแนนดีมากเมื่อเปรียบเทียบกับตราอ่ืนๆ ดังนั้น จึงปรากฏวาภาพพจนของผลิตภัณฑ 
ยี่หอ ชื่อ และการพิจารณาดานอื่นๆ กระทบตอการวัดคารสชาติ 
 2.   การเขาใจผิดในเนื้อหาขาวสารจากการสื่อสาร (Miscomprehension of 
Communication Message Content) แบงพิจารณาออกเปน 2 หัวขอคือ 
  2.1 หลักฐานเบื้องตน (Basic Evident) มนุษยมีความคาดหวังโดยเฉพาะเกี่ยวกับ
เน้ือหาของตัวกระตุนที่ประสบและเปนทีท่ราบกันดีวาปฏิกิริยา มักจะแสดงใหเห็นถึงความคลาดหวัง
ดังกลาวมากกวาจะแสดงใหเห็นถึงตัวกระตุน 
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  2.2  กลไกของการเขาใจผิด (Mechanism of Miscomprehension) เปนวธิีที่
กอใหเกิดการหลีกเลี่ยงความเกี่ยวกันกับขาวก็คือ บอกปดทั้งแหลงขาวและเนื้อหาขาว เน่ืองมาจาก
อุปทาน (Bias) C.I. Hopel and O.J. Harvey และ M.Sherif ไดตั้งสมมติฐานวาปฏิกิริยาในทางที่ดี
ตอการสื่อสารจะเพิ่มขึ้นถาความแตกตางระหวางผูรับสื่อซ่ึงสนับสนุนในขาวนั้นลดนอยลง (อดุลย จา
ตุรงคกุล. 2518 : 103-106)   
 
10. ความเปนมาของบริษัท 

พ.ศ. 2527 เริ่มกอตั้งบริษัทฯ สํานักงานแหงแรกตั้งอยูบน ถนนสีลม ขางโรงพยาบาล
กรุงเทพคริสเตียน ณ วันที่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2527  มีพนักงาน รุนบุกเบิกทั้งสิ้น จํานวน  120 คน  
ไดทําการจดทะเบียนตั้งแตวันที่   28 กันยายน พ.ศ. 2527 ดวยทุนจดทะเบียน  30 ลานบาท โดย
จดทะเบียน เปนธุรกิจ  ผูนําเขาและจัดจําหนายเครื่องใชไฟฟาภายในบาน ภายใตเครื่องหมาย
การคา " National "  หลังจากนั้น 3 ป ทางบริษัทไดทําการยายสํานักงานใหม เม่ือป  พ.ศ. 2530 
ยายสํานักงานไปที่อาคารโควยูฮะ ถนนพหลโยธิน ซ่ึงขณะนั้นเปนเพียงที่ตั้งสํานักงานขาย สวน
ศูนยบริการ ยังคงอยูที่วัดตึก เยาวราช และคลังสินคาอยูที่ถนนนางลิ้นจ่ี ใน พ.ศ. 2535 การกอสราง
อาคารสํานักงานของตนเองบน ที่ตั้ง  18/6 หมู 7 ถ. บางนา-ตราด กม.17 ต. บางโฉลง อ. บางพลี 
จ. สมุทรปราการ 10540 สํานักงาน โทร:0-2312-7148 (อัตโนมัติ 17 สาย)โทรสาร: 0-2312-7165-7    
ศูนยขอมูลเครื่องใชไฟฟา Panasonic  โทร: 0-2312-7171  แลวเสร็จสมบูรณ จึงไดยายมาที่ทําการ
แหงใหม โดยรวมอาคารสํานักงาน ศูนยบริการ และคลังสินคา เขาไวดวยกัน บนเนื้อที่ 23 ไร ทั้งน้ี 
เพ่ือเปนการเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการทํางาน ทําใหบริษัทฯมีอัตราเจริญเติบโตขึ้น
อยางรวดเร็วและทุกป เน่ืองดวยตนทุนในการบริหารงานลดลงจากเดิม จากแตกอนที่คลังสินคา กับ
สํานักงานอยูกันคนละที่ แต ณ ปจจุบัน ไดทําการรวมไวบนพ้ืนที่เดียวกัน  
 บริษัท ไดทําการเปลี่ยน แบรนด จากเดิมเปน National กลายเปน Panasonic เม่ือป 
พ.ศ.2546 เหตุผลทีท่ําการเปลี่ยน แบรนด เพ่ือความเปนสากล ใชแบรนดเดียวทั่วโลก จึงทําให 
บริษัทฯตองทาํการเปลี่ยนชือ่บริษัทไปดวย จากเดิม คือ บริษัท เอ.พี.เนชั่นแนล เซลส จํากัด 
เปลี่ยนเปน บริษัทพานาโซนิค เอ.พี. เซลส (ประเทศไทย) จํากัด  
 เน่ืองจากบริษัทพานาโซนิค เอ. พี. เซลส (ประเทศไทย) จํากัด เปนบริษัทนําเขาผลิตภัณฑ
เครื่องใชไฟฟาภายในบาน จึงทําใหบริษัทฯมีผูถือหุนจากบริษัทแม คือ ประเทศญี่ปุน รวมกับบริษัท
ที่คนไทยเปนผูถือหุน ดังรายละเอียดตอไปน้ี 
ผูถือหุน  A.P. Holdings Co., Ltd. 51%  Matsushita Electric Industrial Co., Ltd. 49% ณ ปจจุบัน
ทางบริษัท มีพนักงานรวมทั้งสิ้น 190 คน 

ฝายผลิต 
และดวยนโยบายของทางผูบริหารในการลดตนทุนสินคา บางประเภท เพ่ือการแขงขันใน

ตลาดและเพื่อการตอบสนองสินคาสูผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว ทางบรษิัทไดมีนโยบาย ใหตั้งฐานการ
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ผลิตในประเทศไทย แตมีบางสวนที่ยังจําเปนที่จะตองนําเขาจากตางประเทศ เปนเพราะสาเหตุวา 
สินคาบางประเภทนั้น เหมาะที่จะทําการผลิตในแตละประเทศนั้นๆที่มีฐานการผลติอยู เน่ืองจากบาง
ประเทศมีทรพัยกรที่พรอม และมีตนทนุที่ต่ํากวา และอีกหนึ่งเหตุผล คือ ทางบริษัทฯทาํการ
พิจารณาเลือกประเทศที่จะใหทําการผลติสินคาใดนั้นพิจารณาจาก การเปนศูนยกลางการนําเขาและ
สงออกสินคาไปยังประเทศตางๆอีกดวย   
 คุณภาพมาตรฐาน 
 จากการที่ เราตระหนักถึงภาระหนาที่ความรับผิดชอบของเรา ในฐานะที่ เปนนัก
อุตสาหกรรม เราจึงจะอุทิศตัวเราใหแกความเจริญกาวหนาและพัฒนาการของสังคม ตลอดจนความ
เปนอยูที่ดีของประชาชน โดยผานไปทางกิจกรรมการดําเนินธุรกิจของเรา ซ่ึงโดยวิธีการนี้ จะชวย
ยกระดับคุณภาพชีวิตของคนทั่วโลกใหดีขึ้น” จากปรัชญาพื้นฐานในการดําเนินธุรกิจของบริษัทที่เรา
พึงยึดและปฏิบัติมาโดยตลอด ทําให เรา “พานาโซนิค” กลายเปนแบรนดเครื่องใชไฟฟาที่อยูระดับ
แนวหนา โดยใชระยะเวลาเพียงไมกี่ปที่สามารถสรางสรรคสินคาที่มีคุณภาพสูผูบริโภค ซ่ึงทาง
บริษัทตระหนักถึงความสําคัญของสิ่งแวดลอม ควบคูกันไปกับการดําเนินธุรกิจ ตามมาตรฐาน ISO 
14001 และผลิตภัณฑภายใตยี่หอ พานาโซนิค ตองผานมาตรฐานการผลิตตามที่ทางกฎหมาย
ควบคุมเสมอ ไมวาจะเปน มาตรฐานอุตสาหกรรม หรือ การควบคุมของ อย.(สําหรับผลิตภัณฑ
หมวดสุขภาพ) ทางบริษัทตระหนักถึงความคุมคาที่ผูบริโภคควรจะไดรับเสมอ ดวยเหตุผลนี้จึงทําให
บริษัทเติบโตขึ้นอยางรวดเร็ว จากยอดขายป 2548 เปรียบเทียบ กับ ป 2549 บริษัทเติบโตถึง 10% 
น่ันหมายความวา พานาโซนิค ไดรับการไววางใจจากผูบริโภคดวยดีเสมอมา 
   
11. งานวิจัยที่เก่ียวของ 

นิภาพร ปกราณเสนีย (2548 : บทคัดยอ).ศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเตารรีดไอน้ํายี่หอ Elna ของผูบริโภค กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่ซ้ือเตารีด
ไอนํ้ายี่หอ Elna จากสถานที่จัดจําหนายผลิตภัณฑ Elna ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 
ตัวอยาง ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 26-35 ป มีสถานภาพสมรส/อยู
ดวยกัน มีรายได 10,001-20,000 บาท มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบธุรกิจสวนตวั การ
วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทศันคติที่มีตอเตารีดไอน้ํายี่หอ Elna พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูใน
ระดับดี ในดานประโยชน รูปลักษณ คุณภาพ และความคาดหวังจากการใชเตารีดไอน้ํา สวนการ
วิเคราะหดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเตารีดไอน้ํายี่หอ Elna พบวาเหตุผลหลกัในการซื้อ คือ เพ่ือ
ประหยัดเวลาการรีดผา ดานความแตกตางของลักษณะทางประชากรศาสตร พบวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพโสดมีแนวโนมจะซ้ือเตารีดไอน้ํา Elna ครัง้ตอไปนอยกวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/
อยูดวยกัน และผูที่มีระดับการศึกษามัธยมปลาย/ปวช. มีแนวโนมจะแนะนําเพื่อนใหซ้ือเตารีดไอน้าํ
ยี่หอ Elna มากกวาผูมีระดับการศึกษาปริญญาตรี ดานการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคา
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ของตราสินคา Elna กับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ พบวา คุณคาของตราสินคา Elna มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ จากชื่อเสียงตราสินคา 

เนตรพงษ  กุลจิราธนโชต ิ (2545 : บทคัดยอ) ไดศกึษาถึงปจจัยที่มีผลตอทศันคติ และ
พฤติกรรมการบริโภคยาสฟีนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุมตัวอยางมีอายุ
ตั้งแต 15 ปขึน้ไปที่ใชยาสฟีนสมุนไพรจํานวน 400 คน ผลการวิจัยพบวา กลุมตวัอยางสวนใหญเปน
เพศหญิง มีอายุระหวาง 20-29 ป มีรายไดหลายระดับ การศึกษาระดับปริญญาตรี บคุคลที่มีอิทธิพล
ในการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือตนเอง สถานที่ที่เลือกซื้อบอยที่สุดคือซุปเปอรมาเก็ต สวนทางดาน
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดพบวา ดานชองทางจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนสมุนไพร ขณะที่ดานผลิตภัณฑและดานราคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนสมุนไพร สวนดานสื่อสารโฆษณาไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนสมุนไพร สวนดานปจจัยสวนบุคคลไดแก เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส การศึกษา อาชีพ รายได ที่แตกตางกันไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสีฟน
สมุนไพร พบวามีเพียงอายุเทานั้นที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคยาสฟีนสมุนไพร 

เอกชัย  ทองจันทร (2545 : บทคัดยอ) ไดศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธพิลตอความผูกพันตรา
สินคาในผลติภัณฑยาสีฟนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา
คือ ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงทีมี่อายุตั้งแต 13 ปขึ้นไปจํานวน 405 คน ที่อาศัยอยูใน 6 เขต
พ้ืนที่ศึกษาที่ไดจากการสุมตัวอยาง ผลการวิจัยพบวา อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ
ของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคที่เกี่ยวกบัจํานวนครั้งตอวนัในการแปรงฟน 
สวนผสมของยาสีฟน รสชาติของยาสีฟน ชื่อยี่หอของยาสีฟน  ผูบรโิภคที่มีเพศตางกันมีผลตอความ
ผูกพันตราสินคาที่เกี่ยวกับยาสีฟนแตละยี่หอใหผลตางกัน เม่ือยี่หอนําพรีเซนเตอรที่เปนบคุคลที่มี
ชื่อเสียงนําเสนอสินคา ผูบริโภคยังคงใชยาสีฟนยี่หอเดิมอยู ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกอนซ้ือยาสี
ฟนจะมียี่หอที่เจาะจงซื้ออยูกอนแลว หากยาสีฟนที่ใชอยูหมดไปจากราน ผูบริโภคไมเปลี่ยนไปใช
ยี่หออ่ืน  
 จากผลสรุปของงานวิจัยที่เกี่ยวของ ปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร และปจจัยดาน
สวนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และเม่ือผูบริโภคเกิด
ความจงรักภักดีตอตราสินคาแลว จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อซํ้า ซ่ึงเปนประโยชนตอธุรกิจ
ในการวางแผนกลยุทธในดานตาง ๆ  ใหเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภคที่มีความแตกตาง
กัน ดังน้ันจึงเปนสิ่งที่ตองการศึกษาในการวิจัยครั้งน้ีวา มีปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร และ
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดใดบางที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภค 
และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค
หรือไม และเม่ือทราบผลการวิจัยน้ีแลว จะสามารถนําไปใชในการวางแผนกลยทุธในการตลาดดาน
ตาง ๆ ใหเกิดประสิทธิภาพและประสทิธผิลเหมาะสมกบัความตองการของผูบริโภค 
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สรุป 
 การศึกษาคนควาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยสนใจศึกษา เรื่องแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
ตอเครื่องทําน้าํอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ ผูวิจัยเลือกใชแนวคิดที่เกี่ยวของดังน้ี คือ ในสวน
ของกรอบปจจัยดานผลิตภัณฑ จะใชแนวคิดดานผลติภัณฑ  องคประกอบของผลิตภัณฑ ลกัษณะ
ของผลิตภัณฑ  คุณสมบตัิที่สําคัญของผลิตภัณฑ  ของ ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546 : 394)  
เพ่ือตองการทราบระดับความตองการของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
สวนกรอบของแรงจูงใจ จะใชแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน เพ่ือศกึษาแรงจูงใจในดานจิตวิทยาของ
ผูบริโภค  สวนกรอบของการรับรูขาวสาร จะใชแนวคดิเกี่ยวกับการรับรู ปจจัยทีมี่ผลตอการรบัรูและ
ขั้นตอนของการรับรูของ รังสรรค ประเสรฐิศรี ซ่ึงกลาวถึงกระบวนการที่มีการรับรูและการตอบสนอง
ตอขอมูลที่ไดรับ ในสวนกรอบของความรูความเขาใจ จะใชแนวคิดของ อดุลย จาตุรงคกุล ในดาน
โครงสรางของความรูความเขาใจ หนาทีแ่ละความเขาใจ ใชพิจารณา     ความเขาใจในคุณสมบัติ
ของเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ และกรอบของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ จะใชแนวคิดในดาน พฤติกรรมของ
ผูบริโภค ของ ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ ซ่ึงหมายถึงการกระทําของบุคคลที่เกี่ยวของกับการจดัหา
และใชผลติภัณฑรวมถึงกระบวนการตัดสินใจกอนที่มีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา พฤติกรรม
จะเกิดขึ้นไดตองมีสาเหตุ มีสิ่งกระตุนหรือแรงจูงใจ โดยมีสาเหตุมาจากปจจัยภายนอกและภายใน
ของแตละบุคคล การรับรูพฤติกรรมของผูบริโภความีปจจัยอะไรที่กําหนดใหเกิดแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 



บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 
 การศึกษาวิจัยครั้งน้ี เปนการศึกษาเรื่อง แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิค แบบบางเฉียบ ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังตอไปน้ี 
 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การวิเคราะหขอมูลและสถติิที่ใชในการวเิคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกสุมตัวอยาง 
 ประชากร 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี คือผูบริโภคที่มีความตองการที่จะซื้อเครื่องทําน้ําอุน
ยี่หอพานาโซนิค แบบบางเฉียบ ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

กลุมตวัอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่มีความตองการที่จะซื้อเครือ่งทํา

นํ้าอุนยี่หอพานาโซนิค แบบบางเฉียบ เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จากสถานที่จัด
จําหนายผลิตภัณฑพานาโซนิค รวม 16 แหง จากทั้งหมด 49 แหง ในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยจึง
กําหนดขนาดกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรในการคํานวณหากลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร
ที่แนนอนได โดยอาศัยสูตรในการคํานวณขนาดตัวอยางโดยใชสูตร ดังน้ี  
(ดร.กัลยา วานิชยบัญชา. 2542: 74)  
 ขนาดกลุมตวัอยาง 

เน่ืองจากไมสามารถทราบจาํนวนที่แนนอนของประชากรดังน้ันขนาดตัวอยางจึง
คํานวณจากสตูร  (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2542:74) 

  n     =  Z1-α/2(p)(1-p) 
      E² 

    เม่ือ n    แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 
 Z1-α/2   แทน คาสถิติ Z ที่ระดับความมั่น (1- α)100% 
P   แทน สัดสวนของประชากรในเรื่องที่ศึกษา 

       E    แทน ความคลาดเคลื่อนของการประมาณคา 
 ในที่นีใ้ชที่ระดับความเชื่อม่ันที่ 95% คา Z = 1.96 
 กําหนดใหคาความคลาดเคลื่อนเกิดขึ้นไดไมเกิน =E=0.05    
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     เม่ือไมททราบคาสัดสวนของประชากรที่จะสุม (p) ไดใชคา p สูงสุดคือ 0.5 
แทนคาตามสูตร   = (1.96)²(0.5)(0.5) 
      (0.05)² 
     = 384.15 หรือ 385 ตัวอยาง 
สํารอง 4%    = 385×1.04 = 400 ตัวอยาง 
     

 ขนาดของกลุมตัวอยางที่คาํนวณได คือ 385 คน ที่ระดับความเชือ่ม่ันเทากับ 95% และ
สํารอง 4% (เผื่อสํารองแบบสอบถามที่ไมสมบูรณ) หรือเทากับจํานวน 15 คน ดังน้ัน ขนาดของกลุม
ตัวอยางทั้งหมดจะเทากับ 400 คน และผูวิจัยใชวิธีการเลือกกลุมตวัอยาง ดังน้ี 

การเลือกกลุมตัวอยาง 
 ผูวิจัยไดสุมกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน โดยมีขั้นตอน ดังน้ี    
 ขั้นที่ 1 ใชวิธีการสุมเลอืกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยแจก
แบบสอบถามไปยังสถานที ่ ที่เจาะจง โดยเก็บขอมูลจากสถานที่จัดจําหนายผลิตภัณฑ พานาโซนิค 
16 แหง จากทั้งหมด 49 แหง ในกรุงเทพมหานคร (www.panasonic.co.th) ไดแก เพาเวอรบาย 
สาขาชิดลม สาขาลาดพราว สาขาปนเกลา สาขาแฟชั่น ไอรแลนด สาขาบางนา สาขาพระราม 3 
เดอะมอลลสาขางามวงศวาน สาขาบางกะป เอ็มโพเรี่ยม เทสโก โลตัสสาขาบางนา สาขาลาดพราว 
สาขารัตนาธิเบศน บิ๊กซีซุปเปอรเซ็นเตอร สาขาวงศสวาง สาขาตวิานนท สาขาราชดําริ โฮมโปร
สาขาประชาชืน่ เน่ืองดวยสถานที่เหลานี้เปนศูนยรวมของเครื่องใชไฟฟาหลากหลายยี่หอ และเปน
สถานที่ ที่มีผูบริโภคมาใชบริการมาก 

ข้ันที่ 2 ใชวธิีการสุมตัวอยางโดยกําหนดโควตา (Quota Sampling) ของกลุมตัวอยาง
ของผูบริโภคจํานวน 400 คน โดยกําหนดตัวอยางในแตละเขต จํานวนเทาๆกนั ตามสัดสวน จะไดเขต
ละ 25 ตัวอยาง จาํนวน 16 แหง  รวมทั้งหมด เทากับ 400 ตัวอยาง 
   1. เพาเวอรบาย สาขาชิดลม          จํานวน 25 คน     
   2. เพาเวอรบาย ลาดพราว         จํานวน 25 คน   
   3. เพาเวอรบาย สาขาปนเกลา     จํานวน 25 คน    
   4. เพาเวอรบาย สาขาแฟชั่น ไอรแลนด จํานวน 25 คน    
   5.  เพาเวอรบาย สาขาบางนา   จํานวน 25 คน    
                     6.  เพาเวอรบาย สาขาพระราม 3  จํานวน 25 คน    
  7.  เดอะมอลลสาขางามวงศวาน   จํานวน 25 คน    
  8.  เดอะมอลลสาขาบางกะป   จํานวน 25 คน    
  9.  เอ็มโพเรี่ยม     จํานวน 25 คน    
  10.เทสโก โลตัส สาขาบางนา   จํานวน 25 คน    

11.เทสโก โลตัส สาขาลาดพราว   จํานวน 25 คน    
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12.เทสโก โลตัส สาขารตันาธิเบศน  จํานวน 25 คน    
13.บิ๊กซีซุปเปอรเซ็นเตอร สาขาวงศสวาง  จํานวน 25 คน    
14.บิ๊กซีซุปเปอรเซ็นเตอร สาขาติวานนท  จํานวน 25 คน    
15.บิ๊กซีซุปเปอรเซ็นเตอร สาขาราชดําริ  จํานวน 25 คน    
16. โฮมโปรสาขาประชาชื่น    จํานวน 25 คน    

 ข้ันตอนที่ 3 การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือ
เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลตามสถานที่ตางๆในแตละ
เขตที่จับฉลากไดในขั้นตอนที่ 1 เชน หางสรรพสินคา เปนตน 
 ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ีผูวิ จัยไดสรางเครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือหรือ
แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลมีการดําเนินการสรางตามลําดับ ดังนี้ 
 1. ศึกษารวบรวมแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของจากตํารา บทความ เอกสารตางๆ และ
งานวิจัยที่เกี่ยวของกับปจจัยดานคุณคาตราสินคา ทศันคต ิ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานความพึงพอใจ เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกับสิง่ที่ตองการศกึษา 
 2. ขอมูลที่ไดจากการรวบรวมนั้นมาสรางแบบสอบถามทีเ่กี่ยวกับ ปจจัยดานคุณคาตรา
สินคา ทัศนคติ ปจจัยดานความพึงพอใจ ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ือง
ทําน้ําอุน ยี่หอพานาโซนิค แบบบางเฉยีบ 

3. สรางแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นไปเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา และความเหมาะสมของภาษาที่ใช เพ่ือขอคําแนะนําและนํามา
ปรับปรุงแกไขใหถูกตองเหมาะสม และไดมีการทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธี
สัมประสิทธิ์แอลฟา ของครอนบัค มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.85 
 
2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล แบงออกไดเปน 7 สวน ดังนี้ 

สวนที่1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม มี
ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close –Ended Question) มีทั้งหมด  
7 ขอ ดังนี้ 
  ขอ 1 เพศ ไดแก เพศชาย และ เพศหญิง ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) 
  ขอ 2 คําถามเกี่ยวกบัอายุของผูตอบแบบสอบถาม โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ซึ่งกําหนดชวงอายุดังนี้ (นุชนารถ  วองธวัชชัย. 2539 : 15-17) 
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   1.   20 – 24 ป 
   2. 25 – 29 ป 
   3. 30 – 34 ป 
   4. 35 - 39 ป 
   5.   40 – 44 ป 
   6.   44 ปขึ้นไป 
  ขอ 3  คําถามเกี่ยวกับสถานภาพ ไดแก โสด /มาย/หยาราง/แยกกันอยู/สมรส/อยู
ดวยกัน ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  ขอ 4  คําถามเกี่ยวกบัระดับการศกึษาสูงสุดของผูตอบแบบสอบถาม โดยใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
   1.  ต่ํากวาปริญญาตร ี
   2. ปริญญาตรี 
   3. สูงกวาปริญญาตร ี
  ขอ 5  คําถามเกี่ยวกบัคําถามเกี่ยวกับรายไดตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม โดย
ใชระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ดังนี้ (นุชนารถ  วองธวชัชัย.2539:15-17) 
   1. ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
   2. 10,001 – 20,000 บาท 
   3. 20,001 – 30,000 บาท 
   4. 30,001 – 40,000 บาท 
   5. 40,001 บาทขึ้นไป 
 ขอ 6  คําถามเกี่ยวกบัอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม โดยใชระดบัการวัดขอมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี้ 
   1. นักเรียน  / นักศึกษา 
   2. ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
   3. พนักงานบริษทัเอกชน/หางราน 
   4. ประกอบธุรกจิสวนตวั/เจาของธุรกิจ 
   5. อาชีพอ่ืน ๆ  
 ขอ 7  คําถามเกี่ยวกบัจํานวนสมาชิกในครอบครัว ไดแก 1-2 คน, 3-4 คน,  
5-6 คน 6 คนขึ้นไประดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 สวนที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mixed) ใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มีลักษณะเปนคําถามปลายปด จํานวน 17 ขอ แบงเปน 3 
ดาน คือ  
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  ดานคุณสมบัติของผลติภัณฑ              จํานวน  6 ขอ     
ดานราคาและบริการ        จํานวน  5  ขอ     

  คุณคาตราสินคา         จํานวน  3  ขอ    
 

การใหคะแนนผูวิจัยไดทําการแบงการใหคะแนนตามมาตราวัด ดังน้ี 
5   ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก  มากที่สุด 
4   ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก  มาก 
3 ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก  ปานกลาง 
2  ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก  นอย 
1   ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก  นอยที่สุด 

  
 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชน้ี ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการ
อภิปรายผล 5 ระดับ ดังน้ี (ศิริวรรณ เสรรัีตน. 2548: 193-194) 
 ความกวางของอันตรภาพชั้น   =      ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
           จํานวนชั้น 
               =        

5
15 −         =     0.8 

 
เกณฑการแปลความหมายของคะแนนดานสวนประสมทางการตลาด 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง  4.21 – 5.00  หมายถึง    ระดับความความสําคัญอยูในระดับ มากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง  3.41 – 4.20  หมายถึง    ระดับความสําคัญอยูในระดบั มาก 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง  2.61 – 3.40  หมายถึง    ระดับความสําคัญอยูในระดบั ปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง  1.81 – 2.60  หมายถึง    ระดับความสําคัญอยูในระดบั นอย 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง  1.00 – 1.80  หมายถึง    ระดับความสําคัญอยูในระดบั นอยที่สุด 
 
 สวนที่ 3 ปจจัยดานแรงจูงใจตอการตัดสินใจซื้อเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบาง
เฉียบ โดยใหผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น ซ่ึงลักษณะแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่
ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale และใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เปน
คําถามปลายปด จํานวน 7 ขอ  
 การใหคะแนนผูวิจัยไดทําการแบงการใหคะแนนตามมาตราวัด ดังน้ี 

5   ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก  มากที่สุด 
4     ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก  มาก 
3   ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก  ปานกลาง 
2     ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก  นอย 
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1     ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก  นอยที่สุด 
 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชน้ี ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการ
อภิปรายผล 5 ระดับ ดังน้ี (ศิริวรรณ เสรรัีตน. 2548: 193-194) 
 ความกวางของอันตรภาพชั้น   =      ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
           จํานวนชั้น 
               =        

5
15 −         =     0.8 

เกณฑการแปลความหมายของคะแนนดานแรงจูงใจตอการตัดสินใจซื้อ 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00   หมายถึง     ระดับแรงจูงใจอยูในระดับ มากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20   หมายถึง     ระดับแรงจูงใจอยูในระดับ มาก 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40   หมายถึง     ระดับแรงจูงใจอยูในระดับ ปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60   หมายถึง     ระดับแรงจูงใจอยูในระดับ นอย 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80   หมายถึง     ระดับแรงจูงใจอยูในระดับ นอยที่สุด 
  
 สวนที่ 4 ปจจัยดานการรบัรูขาวสาร  โดยใหผูตอบแบบสอบถามแสดงความคดิเห็น ซ่ึง
ลักษณะแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวดัแบบ Likert Scale และใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เปนคําถามปลายปด จํานวน 7 ขอ  ซ่ึงผูตอบแบบสอบถาม
จะแสดงระดับตามเกณฑดังน้ี 

5   ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก  มากที่สุด 
4     ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก  มาก 
3   ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก  ปานกลาง 
2     ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก  นอย 
1     ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก  นอยที่สุด 

ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยที่กําหนดความสําคัญของคะแนน โดยใชหลักการ
แบงชวงการแปลผลตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น (Class interval) โดยใชสูตรดังน้ี ใชเกณฑ
เฉลี่ยในการอภิปรายผล 5 ระดับ ดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2548: 193-194) 

 
เกณฑการแปลความหมายของคะแนนดานการรับรูขาวสาร 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถึง  ระดับการรับรูอยูในระดับ มากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20 หมายถึง  ระดับการรับรูอยูในระดับ มาก 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40 หมายถึง  ระดับการรับรูอยูในระดับ ปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60 หมายถึง  ระดับการรับรูอยูในระดับ นอย 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80 หมายถึง  ระดับการรับรูอยูในระดับ นอยที่สุด 
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 สวนที่ 5 ดานความรูความเขาใจเกี่ยวกับเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิค แบบบางเฉียบ มี
ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close-Ended response question) ใหผูตอบแบบสอบถาม
เลือกตอบ (Multiple choice) มี 2 ตัวเลือก คือ รู และ ไมรู  จํานวน 4 ขอ  
   ตอบถูกใหคะแนน  1  คะแนน 
   ตอบผิดใหคะแนน  0  คะแนน 
 การสรุปผลความรูความเขาใจเกี่ยวกบัเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิค แบบบางเฉียบ โดย
ใชระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ (ordinal scale) โดยแบงความรูความเขาใจออกเปน 2 
ระดับเพ่ือแปลความหมายดังน้ี 
 
 มีความรูความเขาใจระดับสูง   หมายถึง   สามารถตอบคําถามได 3 - 4  คะแนน 
 มีความรูความเขาใจระดับต่ํา   หมายถึง   สามารถตอบคําถามได 0 - 2  คะแนน 
       
 สวนที่ 6 แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิค แบบ
บางเฉียบ เปนแบบสอบถามปลายปด (Close-Ended response question) ลักษณะแบบสอบถาม
ประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale และใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) จํานวน 4 ขอ  ซึ่งผูตอบแบบสอบถามจะแสดงระดับตามเกณฑดังนี้ 
   
 
  ขอที่ 1 
  5     ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก  ซื้อแนนอน 
  4  ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก  มีแนวโนมวาจะซ้ือ 
  3 ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก  ไมแนใจ 
  2 ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก  มีแนวโนมวาจะไมซื้อ 
  1  ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก  ไมซื้อแนนอน 

    ขอที่ 2 
5 ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก  มากที่สุด 
4   ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก  มาก 
3 ผูตอบแบบสอบถามที่เลอืก  ปานกลาง 
2   ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก  นอย 
1   ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก  นอยที่สุด 

 การอภิปรายผลการวิจยัของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาค
ชั้น (Interval Scale)  ผูวิจัยใชเกณฑเฉลีย่ในการอภิปรายผล 5 ระดับ ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 
2548: 193-194) ดังนี้ 
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ความกวางของอันตรภาพชั้น   =      ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

           จํานวนชั้น 
 แทนคา  จากสูตร    =        

5
15 −          

       =     0.8 
เกณฑการแปลความหมายของคะแนนดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00  หมายถึง  ระดับพฤติกรรมการซื้ออยูในระดับ มากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20  หมายถึง  ระดับพฤติกรรมการซื้ออยูในระดับ มาก 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40  หมายถึง  ระดับพฤติกรรมการซื้ออยูในระดับ ปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60  หมายถึง  ระดับพฤติกรรมการซื้ออยูในระดับ นอย 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80   หมายถึง  ระดับพฤติกรรมการซื้ออยูในระดับ นอยที่สุด 
 
3. การเก็บรวมรวมขอมูล   
 การวิจัยในครั้งน้ีเปนการศึกษาถึง แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํา
นํ้าอุนยี่หอพานาโซนิค แบบบางเฉียบ โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 
  1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data)   เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูล
จากกลุมตัวอยาง 400  คน 
  2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร  วารสารที่
สามารถอางอิงได ผลงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพ่ือ
ประกอบการสรางแบบสอบถาม 
  3.  เม่ือไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมา
ดําเนินการดังน้ี 
 การจัดทําขอมูล 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing)  ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถามโดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส (Coding)  นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดรหัสไวลวงหนา 
 3. การประมวลผลขอมูล  โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social 
Sciences) เพ่ือวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 
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4. การวิเคราะหขอมูลและและสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1. นําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมด ตรวจสอบความสมบูรณ และนําไปวิเคราะหขอมูล
โดยโปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social Sciences) For Windows Version 14  
 2. วิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพ และระยะเวลาในการทํางาน คิดเปนคารอยละ 
 3. วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด ไดแกดานผลิตภัณฑ ราคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด, ปจจัยดานการบริการ, ปจจัยดานบุคลิกภาพ และการ
ตัดสินใจ คิดเปนคารอยละ คาคะแนนเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   
  1. สถิติพื้นฐาน ไดแก 
    1.1 คารอยละ เพ่ือใชในการอธิบายลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบ
แบบสอบถาม โดยใชสูตร ดังน้ี (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 40) 
 

P =        n
f 100×

 

 
  เม่ือ    P แทน คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต 
    f แทน ความถี่ที่สํารวจได 
    n แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด หรือจํานวนประชากร 
    
    1.2 คาคะแนนเฉลีย่ (Mean) ใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบญัชา. 2546: 39) 

 
x     =     

n
xi∑  

 
  เม่ือ       x          แทน   คาคะแนนเฉลี่ย 
     ∑   แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมด ix

             n         แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
    1.4 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation หรือ S.D.) ใชสูตรดังน้ี         
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 48) 

        S.D.    =    
1

)(
2

−
−∑

n
xxi  
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  เม่ือ    S.D.   แทน   คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
           Xi  แทน   คะแนนแตละตวัในกลุมตัวอยาง 
          x       แทน   คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
                                 n      แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  

2. สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
   หาคาความเชือ่ม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-
Coefficient) ของ ครอนบัค (Crobach’s Alpha Coefficient) โดยจะมีคาระหวาง 0 < α < 1 คาที่
ใกลเคยีงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง ซ่ึงมีสูตรในการคํานวณดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชี. 2548: 
445) 
 

ianceariancek
ianceariancekAlphasCronbach
var/cov)1(1

var/cov'
−+

=

 
 เม่ือ  k            แทน จํานวนคําถาม 

    ianceCo var       แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถาม  
       Variance         แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 
    คา α ที่ไดจะแสดงถึงระดับของความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคา

ระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 โดยคาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีระดับความเชื่อม่ันสูง ซ่ึงคาความ
เชื่อม่ันในการทดสอบครั้งน้ีมีคาเทากับ 0.85 
 
 3. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 

  3.1 คา t-test ใชทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุมโดยใชสตูร t-
test  

for Independent sample ณ ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 (ชูศรี วงศรัตนะ. 2534 : 178) 
ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุม ไมเทากัน  
   2
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ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุม เทากัน 
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   เม่ือ  t     แทน    คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution   
     1x  แทน คาเฉลี่ยตวัอยางกลุมที่ 1 
     2x  แทน คาเฉลี่ยตวัอยางกลุมที่ 2 
      แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

2
1S

      แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
2
2S

      แทน ขนาดตัวอยางกลุมที่ 1 1n

      แทน ขนาดตัวอยางกลุมที่ 2 2n

      แทน ขั้นแหงความเปนอิสระ (n) df

   
  3.2 ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม 
ใชสูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of  Variance) โดยใชสูตร F-
test (กัลยา วาณิชยบัญชา 2545 : 176-200)  
 
            F =    MS (B)

             MS (W) 

         เม่ือ      F      แทน คาสถิตทิี่จะใชเปรียบเทียบกบัคาวิกฤติจากการ 
       แจกแจงแบบ F  เพ่ือทราบนัยสําคัญ 
                         MS (B)  แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean 

Square between Groups) 
                               MS (W)  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
       (Mean Square within Groups) 
 โดยมีองศาอิสระ (Degree of Freedom หรือ d.f.) ดังน้ี 
     df  =  n-1 
     df (B)  = p-1 
     df (W) = n-p 
   เม่ือ  n แทน จํานวนตวัอยางรวมทั้งหมด (คน) 
     P แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
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 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน
รายคู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลีย่ประชากร (กัลยา วาณิชยปญญา. 2545 : 
161) 
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1 α       แทน   คาที่ใชพิจารณาการแจกแจงที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และ

ชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม 
  
   MSE     แทน   คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 
   ni        แทน  จํานวนขอมูลของกลุม i   
    nj             แทน    จํานวนขอมูลของกลุม j   
   
 3.3 Pearson Product Moment Correlation (ลัดดาวัลย หวังพานิช. 2522 : 70) เปนการ
ทดสอบสมมตฐิาน ซ่ึงหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด หรือตัวแปรสองตัว 
 
     r xy  =                     n Σ XY – ( Σ x ) ( Σ Y )  
                            √  [ n Σ x 2 – ( Σ X ) 2 ] [ n ΣY 2 -  ( Σ Y ) 2 ] 
 
 เม่ือ      r xy   แทน  คาสัมประสิทธิ ์
    n              แทน จํานวนขอมูล 
    X   แทน คะแนนดิบของตัวแปร X 
    Y    แทน คะแนนดิบของตัวแปร Y 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 
 คา   r    เปน  -     แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม 
 คา    r    เปน  +    แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน 
 คา    r   มีคาใกล 1   แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันและมี
ความสัมพันธมาก 
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 คา   r    มีคาใกล -1   แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขามและ
มีความสัมพันธมาก 
 คา    r    มีคาเทากับ 0  แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธ 
  
 การแปลความหมายคาสัมประสิทธ์ิ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544 : 316)  
 1.  ถาคาสัมประสิทธิ์สัมพันธเขาใกล 0.80 (ประมาณ 0.70 ถึง 0.90) ถือวามี
ความสัมพันธกันอยูในระดับสูง (ถาสูงกวา 0.90 ถือวาอยูในระดับสงูมาก) 
 2. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 0.50 (ประมาณ 0.30 ถึง 0.70) ถือวามี
ความสัมพันธกันอยูในระดับปานกลาง 
 3. ถาคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธเขาใกล 0.00 (ประมาณ 0.30 และต่ํากวา) ถือวามี
ความสัมพันธกันอยูในระดับต่ํา 
 4.  ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเปน 0.00 แสดงวาไมมีความสัมพันธกันเชิงเสนตรง 
 
 ลักษณะทีส่ําคัญของคาสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ (ชูศรี วงศรตันะ. 2544 : 310-311) 
 1.  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาอยูระหวาง -1.00 ถึง 1.00 คา -1.00 และ +1.00 แสดง
วาคาความสัมพันธระหวางตัวแปรสูงที่สดุแตสัมพันธกนัในทิศทางทีต่างกัน สวนคา 0.00 แสดงวาไม
มีความสัมพันธกัน 
 2. ขอมูลมีความสัมพันธกันทางบวก หรือขอมูลมีความสัมพันธตามกัน หมายความวา 
เหตุการณใดก็ตามที่ไดคะแนนสูงในตัวแปรหนึ่ง แลวไดคะแนนสงูในอีกตัวแปรหนึ่งดวย หรือกลาว
ในทางกลับกนัวาเหตุการณใดก็ตามที่ไดคะแนนต่ําในตัวแปรหนึ่งแลวไดคะแนนต่ําในอีกตวัแปรหนึ่ง
ดวย 
 3.  ขอมูลมีความสัมพันธกันทางลบ หรือขอมูลมีความสัมพันธตรงขามกัน หมายความวา 
เหตุการณใดก็ตามที่ไดคะแนนต่ําในตวัแปรหนึ่งแลว ไดคะแนนสูงในอีกตัวแปรหนึ่ง หรือกลาว
ในทางกลับกนัวา เหตุการณใดก็ตามทีไ่ดคะแนนสูงในตัวแปรหนึ่งแลว ไดคะแนนต่ําในอีกตวัแปร
หน่ึง 
 
 
 
 
 
 
 
 



 71

 การทดสอบสมมติฐาน 
  
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา รายได อาชีพ สมาชิกในครอบครัว แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ ที่แตกตางกัน   
 เพศ และ สถานภาพสมรส ที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
ตอเครื่องทําน้าํอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ ใชการวิเคราะหขอมูลดวยคาสถิตเิชิงอนุมาน 
(Independent Sample t-test) และ อายุ ระดับการศกึษา อาชีพ รายไดตอเดือน และจํานวนสมาชิก
ในครอบครวั ที่แตกตางกนัมีผลตอแนวนมพฤติกรรมของการซื้อผูบริโภคตอเครือ่งทําน้ําอุนยี่หอพา
นาโซนิคแบบบางเฉียบที่แตกตางกัน ใชการวิเคราะหขอมูลดวยคาสถติิเชิงอนุมาน (One Way 
Analysis of Variance or ANOVA) 
 
 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย คุณสมบัติของผลิตภัณฑ ราคา
และบริการ คุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํา
น้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ ใชการวิเคราะหขอมูลดวยคาสถิติเชิงอนุมาน คือ การทดสอบ
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient ) 
 
 สมมติฐานขอที่ 3 แรงจูงใจ  มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
ตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ ใชการวิเคราะหขอมูลดวยคาสถิติเชิงอนุมาน คือ 
การทดสอบสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) 
    สมมติฐานขอที่ 4 การรับรูขาวสาร   มีความสัมพันธกับ  แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ ของ
ผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ ใชการวิเคราะหขอมูลดวยคาสถิติเชิง
อนุมาน คือ การทดสอบสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient ) 
    สมมติฐานขอที่ 5 ความรูความเขาใจ  ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ ใชการวิเคราะหขอมูลดวยคาสถิติเชิง
อนุมาน (Independent Sample t-test)  
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

  
การวิจัยคร้ังน้ีมุงศึกษา แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอ   พานา

โซนิคแบบบางเฉียบการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยได
กําหนดสัญลักษณตางๆ ท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี ้

n  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
S.D.  แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t  แทน คาที่ใชพิจารณา t - Distribution 
SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS  แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
F - Ratio แทน คาที่ใชพิจารณา F - Distribution 
F - Prob.,(p) แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
*  แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน 7 ตอน ตามลําดับ ดังนี้ 

 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทางดานประชากรศาสตร 

 ตอนที่ 2 การวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑของเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิค แบบบางเฉียบ 

 ตอนที่ 3 การวิเคราะหปจจัยดานแรงจูงใจตอการตัดสินใจซื้อเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซ 

นิคแบบบางเฉียบ 

 ตอนที่ 4 การวิเคราะหปจจัยดานการรับรูขาวสารของเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบ 
บางเฉียบ 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะหความรูความเขาใจเกี่ยวกับเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
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 ตอนที่ 6 การวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซ 

นิคแบบบางเฉียบ 

 ตอนที่ 7 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน    

ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทางดานประชากรศาสตร 

 การวิเคราะหขอมูลทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา
อาชีพ รายได และจํานวนสมาชิกในครอบครัวโดยแจกแจงจํานวน และคารอยละ ดังนี้ 

ตาราง 2 แสดงจํานวน และคารอยละของขอมูลทางดานประชากรศาสตร 
 

ขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน รอยละ  
1. เพศ    
   ชาย 170 42.50  
   หญิง 230 57.50  
    

 รวม 400 100.00  
2. อายุ    
   20 - 24 ป 20 5.00  
   25 - 29 ป 110 27.50  
   30 - 34 ป 100 25.00  
   35 - 39 ป 120 30.00  
   40-44 ป 30 7.50  
   45 ป ขึ้นไป 20 5.00  
    

 รวม 400 100.00  
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

ขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน รอยละ  
3. สถานภาพ    
   โสด/หมาย/แยกกันอยู/หยาราง 260 65.00  
   สมรส/อยูดวยกัน 140 35.00  

    

 รวม 400 100.00  
4 ระดับการศึกษา    
   ต่ํากวาปริญญาตรี 30 7.50  
   ปริญญาตรี 290 72.50  
   สูงกวาปริญญาตรี 80 20.00  

    

 รวม 400 100.00  
5. อาชีพ    
    นักเรียน / นักศึกษา 0 0.00  
    ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 10 2.50  
    พนักงานบริษัทเอกชน/หางราน 320 80.00  
    ธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจ 50 12.50  
    อ่ืนๆ เชน แมบาน อาจารยพิเศษ 20 5.00  

    

 รวม 400 100.0  
6. รายได    
   ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 10 2.50  
   10,001 – 20,000 บาท 40 10.00  
   20,001 – 30,000 บาท 80 20.00  
   30,001 – 40,000 บาท  40 10.00  
   มากกวา 40,000 บาท ขึ้นไป  230 57.50  

    

 รวม 400 100.00  
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

ขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน รอยละ  
7. จํานวนสมาชิกในครอบครัว    
   1-2 คน 70 17.50  
   3-4 คน 160 40.00  
   5-6 คน 90 22.50  
   6 คนขึ้นไป 80 20.00  

    

 รวม 400 100.00  
 

 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลทางดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้ 
จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 

เพศ กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม เปนเพศชาย มีจํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.5 
และเปนเพศหญิง มีจํานวน 230 คน คิดเปนรอยละ 57.5 โดยกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เปนเพศหญิง มากกวาเพศชาย 

อายุ กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม เปนผูมีอายุ 20 - 24 ป มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 
5.0 เปนผูมีอายุ 25 - 29 ป มีจํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.5 เปนผูมีอายุ 30 - 34 ป มีจํานวน 100 
คน คิดเปนรอยละ 25.0 เปนผูมีอายุ 35 - 39 ป มีจํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.0 เปนผูมีอายุ 40 - 
44 ป มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 และเปนผูมีอายุ 45 ปขึ้นไป มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 
5.0 โดยกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนผูมีอายุ 35-39 ป รองลงมา คือ 25 - 29 ป 30 - 
34 ป 40 - 44 ป และ 20 - 24 ป หรือ 45 ปขึ้นไป ตามลําดับ 

 สถานภาพ กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม เปนผูมีสถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
มีจํานวน 260 คน คิดเปนรอยละ 65.0 และเปนผูมีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีจํานวน 140 คน คิด
เปนรอยละ 35.0 โดยกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
มากกวาสมรส/อยูดวนกัน 

 ระดับการศึกษา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม เปนผูมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มี
จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 เปนผูมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีจํานวน 290 คน คิดเปนรอยละ 
72.5 และเปนผูมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.0 โดยกลุม
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ตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนผูมีระดับการศึกษาปริญญาตรี รองลงมา คือ สูงกวาปริญญา
ตรี และตํ่ากวาปริญญาตรี ตามลําดับ 

 อาชีพ กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม เปนนักเรียนนักศึกษา จํานวน 0 คน ผูมีอาชีพ
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 เปนผูมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/หางราน มีจํานวน 320 คน คิดเปนรอยละ 80.0 เปนผูมีอาชีพธุรกิจสวนตัว / เจาของธุรกิจ 
มีจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 และอาชีพอ่ืนๆ มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 โดยกลุม
ตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนผูมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน รองลงมา ธุรกิจ
สวนตัว / เจาของธุรกิจ อาชีพอ่ืนๆ และ ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ ตามลําดับ  

 รายได กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามเปนผูมีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท มีจํานวน 10 คน 
คิดเปนรอยละ 2.5 เปนผูมีรายได 10,000 - 20,000 บาท มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 เปนผูมี
รายได 20,001 – 30,000 บาท มีจํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.0 เปนผูมีรายได   30,001 - 40,000 
บาท มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 และเปนผูมีรายไดมากกวา  40,000 บาทขึ้นไป มีจํานวน 
230 คน คิดเปนรอยละ 57.5 โดยกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนผูมีรายได มากกวา 
40,000 บาทขึ้นไป รองลงมา คือ 20,001 - 30,000 บาท 10,001 - 20,000 บาท หรือ 30,001 - 40,000 
และต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ตามลําดับ 

 จํานวนสมาชิกในครอบครัว กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม มีสมาชิกในครอบครัว 1-2 คน มี
จําวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5 มีสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน มีจําวน  160 คน   คิดเปนรอยละ 
40.0 มีสมาชิกในครอบครัว 5-6 คน มีจําวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.5 และ มีสมาชิกในครอบครัว 6 
คนขึ้นไป มีจําวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.0  โดยกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีสมาชิก
ในครอบครัว 3-4 คน รองลงมา 5-6 คน 6 คนขึ้นไป และ 1-2 คน ตามลําดับ 

 เนื่องจากไมมีผูตอบในบางขอของตัวแปรอาชีพ จึงปรับตารางใหม ดังนี้ 
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ตาราง 3 แสดงจํานวน และคารอยละของขอมูลดานอาชีพ 

 

ขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน รอยละ  
1. อาชีพ    
    ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 10 2.50  
    พนักงานบริษัทเอกชน/หางราน 320 80.00  
    ธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจ 50 12.50  
    อ่ืนๆ เชน แมบาน อาจารยพิเศษ 20 5.00  

    

 รวม 400 100.00  

 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลทางดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้ 
จํานวน 400 คน มีดังน้ี 

 อาชีพ กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม เปนผูมีอาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มี
จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 เปนผูมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน มีจํานวน 320 คน คิด
เปนรอยละ 80.0 เปนผูมีอาชีพธุรกิจสวนตัว / เจาของธุรกิจ มีจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 และ
อาชีพอ่ืนๆ มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 โดยกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนผูมี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน รองลงมา ธุรกิจสวนตัว / เจาของธุรกิจ อาชีพอ่ืนๆ และ 
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ ตามลําดับ 

 

ตอนที่ 2  การวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑของเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอ พานาโซนิคแบบบางเฉียบ 

 การวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑในดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ราคาและบริการ และคุณคา
ตราสินคา โดยแจกแจง คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 
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ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยและความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยดานผลิตภัณฑในแตละดาน 
 

ระดับความสําคัญ ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
     X S.D. แปลผล 

    
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 4.02 0.44 มาก 
ราคาและบริการ 3.61 0.64 มาก 
คุณคาตราสินคา 4.10 0.51 มาก 

รวม 3.91 0.40 มาก 
    

 
จากตาราง 4 แสดงระดับความสําคัญของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอปจจัยดานผลิตภัณฑ 

พบวาปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.91 และเม่ือ
พิจารณาเปนรายดาน พบวา ปจจัยผลิตภัณฑในดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ราคาและบริการ และ 
คุณคาตราสินคา อยูในระดับสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 3.61 และ 4.10 ตามลําดับ  
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ตาราง 5 แสดงจํานวนรอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานผลิตภัณฑแตละดาน 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ มาก 
ที่สุด 

มาก ปานกลาง นอย นอย 
ที่สุด 

ระดับความสําคัญ 

        X S.D. แปลผล 
คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ 

        

1. รูปทรงบาง 90 250 60 0 0 4.08 0.61 มาก 
 (22.5%) (62.5%) (15.0%) (0%) (0%)    
2. หัวฝกบัวปรับระดับ
น้ําได 60 270 70 0 0 3.98 0.51 มาก 

 (15.0%) (67.5%) (17.5%) (0%) (0%)    
3. ระบบหยุดสายน้ํา 60 220 110 10 0 3.80 0.70 มาก 
 (15.0%) (55.0%) (27.5%) (2.5%) (0%)    
4. ฟวเตอรชวยกรอง
ตะกอน 

80 240 60 20 0 3.95 0.74 มาก 

 (20.0%) (60.0%) (15.0%) (5.0%) (0%)    
5. จอ LCD แสดงการ
ทํางาน 60 180 110 40 10 3.60 0.94 มาก 

 (15.0%) (45.0%) (27.5%) (10.0%) (2.5%)    
6. ระบบนิรภยั 310 70 20 0 0 4.73 0.55 มากที่สุด 
 (77.5%) (17.5%) (5.0%) (0%) (0%)    
รวม      4.02 0.44 มาก 
ราคาและบริการ         
1. คุณภาพเหมาะสมกับ
ราคา 130 150 100 20 0 3.98 0.88 มาก 

 (32.5%) (37.5%) (25.0%) (5.0%) (0%)    
2. ประโยชนเหมาะสม 40 130 150 50 30 3.25 1.04 ปานกลาง 
 (10.0%) (32.5%) (37.5%) (12.5%) (7.5%)    
3. ศูนยบริการ 40 110 80 50 120 2.75 1.39 ปานกลาง 
 (10.0%) (27.5%) (20.0%) (12.5%) (30.0%)    
4. ความชํานาญของ
ชาง 90 240 70 0 0 4.05 0.63 มาก 

 (22.5%) (60.0%) (17.5%) (0%) (0%)    
5. การรับประกัน 100 220 70 10 0 4.03 0.73 มาก 
 (25.0%) (55.0%) (17.5%) (2.5%) (0%)    
รวม      3.61 0.64 มาก 
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ตาราง 5 (ตอ) 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
มากที่สุด มาก ปาน

กลา
ง 

นอย นอยที่สุด ระดับความสําคัญ 

        X S.D. แปลผล 
คุณคาตราสินคา         

1. ตราสินคาที่มีชือ่เสียง 120 200 50 20 10 4.00 0.92 มาก 

 (30.0%) (50.0%) 
(12.
5%) 

(5.0%) (2.5%)    

2. ตราสินคาเปนทีย่อมรับ 190 170 40 0 0 4.38 0.66 มาก
ที่สุด 

 (47.5%) (42.5%) 
(10.
0%) (0%) (0%)    

3. นึกถึง Panasonic 100 170 130 0 0 3.93 0.76 มาก 

 (25.0%) (42.5%) 
(32.
5%) (0%) (0%)    

รวม      4.10 0.51 มาก 
         

 จากตาราง 5 แสดงระดับความสําคัญของผูตอบแบบสอบถามตอปจจัยดานผลิตภณัฑโดย
พิจารณาเปนรายดาน พบวาในดานคุณสมบัติของผลติภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคญัใน
ระดับมาก กลาวคือ มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.02 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ สามารถจําแนกไดดังน้ี 
 1. รูปทรงบาง 7 เซนติเมตร อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 
 2. หัวฝกบัวปรับระดับน้ําได 6 ระดับ อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.98 
 3. ระบบหยุดสายน้ําของหัวฝกบัว อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 
 4. ฟวเตอรชวยกรองตะกอนที่มากับสายนํ้าอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 
 5. จอ LCD แสดงสถานการณทํางาน อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.60 
 6. มีระบบนิรภัยปองกันกระแสไฟฟาร่ัว อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.73 
ดานราคาและบริการ ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก กลาวคือ มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 
3.61 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ สามารถจําแนกไดดังนี้ 
 1. คุณภาพผลิตภัณฑเหมาะสมกับราคา อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 
 2. ประโยชนของผลิตภัณฑเหมาะสมกับราคา อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.25 
 3. ศูนยบริการติดตอสะดวก อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.75  
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 4. ความชํานาญของชางที่ใหบริการ อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.05 
 5. การรับประกันสินคา อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.03 
ดานคุณคาตราสินคา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก กลาวคือ มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 
4.10  และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ สามารถจําแนกไดดังนี้ 
 1. ตราสินคาที่มีชื่อเสียง อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 
 2. ตราสินคาเปนที่ยอมรับ อยูในระดับปานมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.38 
 3. เม่ือตองการซื้อเคร่ืองทํานํ้าอุนจะนึกถึงตราสินคาพานาโซนิคกอน อยูในระดับมาก มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.93 
 
ตอนที่ 3  การวิเคราะหปจจัยดานแรงจูงใจตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิค      
   แบบบางเฉียบ 

 การวิเคราะหปจจัยดานแรงจูงใจตอการตัดสินใจซื้อเครื่องทําน้ําอุนในดานเหตุผล และดาน
อารมณ โดยแจกแจง คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 

ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยดานแรงจูงใจตอการตัดสินใจซื้อในแตละ
ดาน 
 

ระดับแรงจูงใจ ปจจัยดานแรงจูงใจตอการ 
ตัดสินใจซื้อ      X S.D. แปลผล 

    
ดานเหตุผล 4.39 0.46 มากที่สุด 
ดานอารมณ 3.77 0.63 มาก 

รวม 4.10 0.45 มาก 
    

 
จากตาราง 6 แสดงระดับแรงจูงใจตอการตัดสินใจซ้ือของผูตอบแบบสอบถาม พบวาปจจัย

ดานแรงจูงใจโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.10 และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน 
พบวา ปจจัยดานเหตุผล มีระดับแรงจูงใจมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4..39 และ ปจจัยดานอารมณ 
มีระดับแรงจูงใจมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77  
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ตาราง 7 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยดานแรงจูงใจแตละดาน 
 

ปจจัยดานแรงจงูใจ 
มาก 
ที่สุด 

มาก ปานกลาง นอย นอย 
ที่สุด 

ระดับแรงจูงใจ 

        X S.D. แปลผล 
ดานเหตุผล         

1. ประหยัดไฟ 170 210 20 0 0 4.38 0.58 มากที่สุด 
 (42.5%) (52.5%) (5.0%) (0%) (0%)    
2. ประหยัดเน้ือที่ติดตั้ง 110 220 60 10 0 4.05 0.81 มาก 
 (27.5%) (55.0%) (15.0%) (2.5%) (0%)    
3. ปลอดภัย 270 110 20 0 0 4.63 0.58 มากที่สุด 
 (67.5%) (27.5%) (5.0%) (0%) (0%)    
4. รับประกัน 220 160 20 0 0 4.50 0.59 มากที่สุด 
 (55.0%) (40.0%) (5.0%) (0%) (0%)    
รวม      4.39 0.46 มากที่สุด 
ดานอารมณ         
1. ของแถม 30 90 230 30 20 3.20 0.87 ปานกลาง 
 (7.5%) (22.5%) (57.5%) (7.5%) (5.0%)    
2. รูปลักษณสวยงาม
ทันสมัย 80 230 80 10 0 3.95 0.71 มาก 

 (20.0%) (57.5%) (20.0%) (2.5%) (0%)    
3. ชื่อเสียงของยี่หอ 140 180 80 0 0 4.15 0.72 มาก 
 (35.0%) (45.0%) (20.0%) (0%) (0%)    
รวม      3.77 0.63 มาก 

 
 
 จากตาราง 7 แสดงระดับแรงจูงใจตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูตอบแบบสอบถาม  
โดยพิจารณาเปนรายดาน พบวาในดานเหตุผล มีระดบัแรงจูงใจตอผูตอบแบบสอบถามใหเกิด 
การตัดสินใจซื้อในระดับมากที่สุด กลาวคือ มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.39 และเม่ือพิจารณาเปน 
รายขอ สามารถจําแนกไดดังนี้ 
 1. การประหยัดไฟเบอร 5 มีแรงจูงใจอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลีย่เทากับ 4.38 
 2. การประหยัดเนื้อท่ีในการติดตั้ง มีแรงจูงอยูในระดบัมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 
 3. ความปลอดภัยในการใชผลิตภัณฑ มีแรงจูงใจอยูในระดับมากที่สุดมีคาเฉลี่ย 
เทากับ 4.63 
 4. การรับประกันของตัวผลติภัณฑ มีแรงจูงใจอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.50 
 5. มีระบบนิรภัยปองกันกระแสไฟฟาร่ัว อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.73 
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ในดานอารมณ มีระดับแรงจูงใจตอผูตอบแบบสอบถามใหเกิดการตดัสินใจซ้ือในระดับมาก กลาวคือ มี
คาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.77 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ สามารถจําแนกไดดังนี้ 

1. ของแถมที่แถมกับตัวผลติภัณฑ มีแรงจูงใจอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.20 
2. รูปลักษณท่ีสวยงามทันสมยั มีแรงจูงใจอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 
3. ชื่อเสียงของยี่หอของผลิตภัณฑ มีแรงจูงใจอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 

 
ตอนที่ 4 การวิเคราะหปจจัยดานการรับรูขาวสารของเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิค 
   แบบบางเฉียบ 
 

 การวิเคราะหปจจัยดานการรับรูขาวสาร โดยแจกแจงจํานวน คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ดังนี้ 
 
ตาราง 8 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยดานการรับรูขาวสาร 
 

ปจจัยดานการรับรูขาวสาร มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอย 
ที่สุด 

ระดับการรับรู 

        X S.D. แปลผล 
1. โทรทัศน 50 200 140 10 0 3.73 0.71 มาก 
 (12.5%) (50.0%) (35.0%) (2.5%) (0%)    
2. วิทย ุ 0 40 280 80 0 2.90 0.54 ปานกลาง 
 (0%) (10.0%) (70.0%) (20.0%) (0%)    
3. อินเทอรเน็ต 10 40 180 60 110 2.45 1.07 นอย 
 (2.5%) (10.0%) (45.0%) (15.5%) (27.5%)    
4. หนังสือพิมพ 20 240 110 20 10 3.60 0.77 มาก 
 (5.0%) (60.0%) (27.5%) (5.0%) (2.5%)    
5. แคตตาล็อกสินคา 50 100 170 70 10 3.28 0.98 ปานกลาง 
 (12.5%) (25.0%) (42.5%) (17.5%) (2.5%)    
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ตาราง 8 (ตอ) 
 

ปจจัยดานการรับรู
ขาวสาร 

มาก 
ที่สุด 

มาก ปานกลาง นอย นอย 
ที่สุด 

ระดับการรับรู 

        X S.D. แปลผล 
6. บุคคลในครอบครัว 30 110 200 40 20 3.23 0.91 ปานกลาง 
 (7.5%) (27.5%) (50.0%) (10.0%) (5.0%)    
7. เพื่อน 10 90 180 80 40 2.88 0.95 ปานกลาง 
 (2.5%) (22.5%) (45.0%) (20.0%) (10.0%)    
8. คนรูจักที่เคยใช 20 120 90 100 70 2.80 1.19 ปานกลาง 
 (5.0%) (30.0%) (22.5%) (25.0%) (17.5%)    
รวม      3.11 0.53 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 8 แสดงระดับระดับการรับรูขาวสารของผูตอบแบบสอบถาม พบวาระดับการรับรู
ขาวสารโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.11 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ สามารถ
จําแนกไดดังน้ี 
 1. โทรทัศน ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.73 
 2. วิทยุ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.90 
 3. อินเทอรเน็ต ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูนอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.45 
 4. หนังสือพิมพ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 
 5. แคตตาล็อกสินคาเครื่องทํานํ้าอุน ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูปานกลาง  
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28 
 6. บุคคลในครอบครัว ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.23 
 7. เพื่อน ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.88 
 8. คนรูจักที่เคยใชเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบมากอน ผูตอบแบบสอบถามมี
ระดับการรับรูปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.80 
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ตอนที่ 5 การวิเคราะหความรูความเขาใจเกี่ยวกับเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 

 การวิเคราะหความรูความเขาใจ โดยแจกแจงจํานวน และคารอยละ ดังนี้ 

ตาราง 9 แสดงจํานวน และคารอยละของขอมูลความรูความเขาใจรายขอ 
 

ความรูความเขาใจ รู ไมรู 
   

1. กําลังไฟฟา 3,500 วัตต 200 200 
 (50.0%) (50.0%) 
2. น้ําหนัก 2 กิโลกรัม 200 200 
 (50.0%) (50.0%) 
3. แรงดันน้ํา 0.1 กิโลกรัม 140 260 
 (35.0%) (65.0%) 
4. ใชกับหัวฝกบัวเทานั้น 120 280 
 (30.0%) (70.0%) 
   

 
 จากตาราง 9 แสดงความรูความเขาใจของผูตอบแบบสอบถามรายขอ จากการตอบคําถามที่
เกี่ยวกับเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ พบวา ผูที่รูวาเคร่ืองทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิ
คแบบบางเฉียบ มีกําลังไฟฟา 3,500 วัตต กับผูที่ไมรู มีจํานวนอยางละ 200 คน คิดเปนรอยละ 50 ผูที่รู
วาเคร่ืองทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบมีนํ้าหนัก 2 กิโลกรัม กับผูที่ไมรูฯ มีจํานวน อยางละ 
200 คน คิดเปนรอยละ 50 ผูท่ีรูวาแรงดันนํ้าต่ําที่สุด ท่ีเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ
สามารถทํางานไดอยูที่ 0.1 กิโลกรัม / ตร.ชม. มีจํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 35 ขณะที่ผูท่ีไมรูฯ มี
จํานวน 260 คน คิดเปนรอยละ 65 ผูท่ีรูวาเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบไมสามารถตอ
เขากับงานประเภทอื่นได นอกจากใชกับหัวผักบัวเทาน้ัน มีจํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30 ขณะที่ผู
ท่ีไมรูฯ มีจํานวน 280 คน คิดเปนรอยละ 70 
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ตาราง 10 แสดงจํานวน และคารอยละของขอมูลความรูความเขาใจ 
  

ระดับความรูความเขาใจ ความรูความเขาใจ 
จํานวน รอยละ แปลผล 

ตอบไมไดเลย 150 37.5 ระดับต่ํา 
ตอบได 1 ขอ 50 12.5 ระดับต่ํา 
ตอบได 2 ขอ 40 10.0 ระดับต่ํา 
ตอบได 3 ขอ 110 27.5 ระดับสูง 
ตอบได 4 ขอ 50 12.5 ระดับสูง 

รวม 400 100  
    

 

 จากตาราง 10 แสดงความรูความเขาใจของผูตอบแบบสอบถาม จากการตอบคําถามที่เกี่ยวกับ
เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ พบวา ผูที่มีความรูความเขาระดับต่ําซึ่งไมสามารถตอบ
คําถามไดถูกเลยจนถึงตอบคําถามได 2 ขอ มีจํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 60 และผูท่ีมีความรูความ
เขาใจระดับสูงซ่ึงสามารถตอบคําถามได 3-4 ขอ มีจําวน 160 คน คิดเปนรอยละ 40 กลาวโดยสรุปวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความรูความเขาใจกับเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานา    โซนิคแบบบางเฉียบ
ในระดับต่ํา 
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ตอนที่ 6 การวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 

 การวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ โดยแจกแจงจํานวน คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ดังนี้ 

ตาราง 11 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวโนนพฤติกรรมการซื้อ 
 

แนวโนม
พฤติกรรม 

ซ้ือ
แนนอน 

มีแนวโนม
วาจะซ้ือ 

ไมแนใจ มีแนวโนม
วาจะไมซ้ือ 

ไมซ้ือ
แนนอน 

ระดับพฤติกรรมการซื้อ 

        X S.D. แปลผล 
แนวโนมการซื้อ 10 220 150 10 10 3.53 0.71 มาก 

 (2.5%) (55.0%) (37.5%) (2.5%) (2.5%)    
 
 

จากตาราง 11 แสดงแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิค             แบบ
บางเฉียบ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ืออยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.53 
 

ตาราง 12 แสดงจํานวน รอยละ และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของขอมูลบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ 
 

บุคคลที่มีอทิธพิลตอ
การซื้อ 

มาก 
ที่สุด 

มาก ปานกลาง นอย นอย 
ที่สุด 

ระดับพฤติกรรมการซื้อ 

        X S.D. แปลผล 
1. บุคคลในครอบครัว  110 120 120 40 10 3.70 1.05 มาก 
 (27.5%) (30.0%) (30.0%) (10.0%) (2.5%)    
2. เพื่อน / คนรูจัก 10 150 190 40 10 3.28 0.78 ปานกลาง 
 (2.5%) (37.5%) (47.5%) (10.0%) (2.5%)    
3. พนักงานขาย / 
พนักงานแนะนําสินคา 50 90 180 70 10 3.25 0.97 ปานกลาง 

 (12.5%) (22.5%) (45.0%) (17.5%) (2.5%)    
รวม      3.41 0.59 มาก 

 
จากตาราง 12 แสดงบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซ้ือเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ

โดยรวม พบวา บุคคลอื่นมีอิทธิพลตอผูตอบแบบสอบถามในการซื้อเครื่องทํานํ้าอุน ในระดับมาก โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.41 หากพิจารณาเปนรายขอ พบวา บุคคลในครอบครัว เชน พอ แม หรือคูสมรส มี
อิทธิพลตอการซื้อในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 เพ่ือน หรือคนรูจัก และพนักงานขาย / 
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พนักงานแนะนําสินคา มีอิทธิพลตอการซื้อในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.28 และ 3.25 
ตามลําดับ  
 

ตาราง 13 แสดงจํานวน รอยละ ของขอมูลสถานที่ซ้ือ 
 

สถานที่ซ้ือ จํานวน รอยละ 
รานตัวแทนจําหนาย 50 12.5 
อินเตอรเน็ต 0 0 
หางสรรพสินคา 350 87.5 

 รวม 400 100.0 
 
 

 จากตาราง 13 แสดงขอมูลสถานที่ซื้อเคร่ืองทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามซ้ือสินคาที่รานตัวแทนจําหนาย มีจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 ไมมีสินคา
ทางอินเตอรเน็ต และซื้อสินคาที่หางสรรพสินคา มีจํานวน 350 คน คิดเปนรอยละ 87.5 โดยผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเลือกซ้ือสินคาที่หางสรรพสินคา มากกวาซ้ือที่รานตัวแทนจําหนาย 

ตาราง 14 แสดงจํานวน รอยละ ของขอมูลสาเหตุการซื้อ 

 

สาเหตุการซื้อ จํานวน รอยละ 
เชื่อม่ันในประสิทธิภาพวาปลอดภัย   330 82.5 
รูปลักษณของผลิตภัณฑสวยงาม  30 7.5 
การโฆษณาสินคา 20 5.0 
มีผูอ่ืนชักจูง หรือมีสวนโนมนาวในการตัดสินใจซื้อ 20 5.0 

 รวม 400 100.0 
 
 

 จากตาราง 14 แสดงขอมูลสาเหตุการซื้อเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามเชื่อม่ันในประสิทธิภาพของสินคาวาปลอดภัย มีจํานวน 330 คิดเปนรอยละ 82.5 
คํานึงถึงรูปลักษณที่สวยงามของผลิตภัณฑ มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 และ ไดรับการโฆษณา
สินคา หรือมีผูอ่ืนชักจูง หรือมีสวนโนมนาวในการตัดสินใจซ้ือ มีจํานวนอยางละ 20 คน คิดเปนรอยละ 5 
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โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเชื่อม่ันในประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ รองลงมา คํานึงถึง
รูปลักษณที่สวยงาม และ ไดรับการโฆษณาสินคา หรือ มีผูอ่ืนชักจูงหรือโนมนาวในการตัดสินใจซื้อ 
 
 
ตอนที่ 7 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน  
 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคท่ีมีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุสถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา รายได อาชีพ สมาชิกในครอบครัว แตกตางกัน มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ  ที่แตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี  
 
 เพศ 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภค ท่ีมีเพศที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกัน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  
 H0 : ผูบริโภค ที่มีเพศที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ ไมแตกตางกัน  
 H1 : ผูบริโภค ที่มีเพศที่แตกตางกัน มีผลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํา
น้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกัน  

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียระหวาง
ประชากรศาสตร 2 กลุม โดยกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุมเปนอิสระจากกัน (Independent t-test) ใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Prob.,(p) มีคานอยกวา 0.05    ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 15 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง     
   ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ จําแนกตามเพศ 
 
  

เพศ 
 

df 
 

  X 
 

S.D. 
 
t 

 
Prob.,(p) 

       

ชาย 398 3.29 0.83 -5.839** 0.000 แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบริโภคตอเครื่องทํา
นํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบ
บางเฉียบ 

หญิง  3.70 0.55   

       

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบเพศ กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เคร่ืองทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ โดยใชสถิติการวิเคราะห t - test พบวาแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ มีคา Prob.,(p) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา
ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพา
นาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 
อายุ 
สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ

ของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนย่ีหอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกัน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  

H0 : ผูบริโภค ที่มีอายุท่ีแตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํา
น้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบไมแตกตางกัน  

H1 : ผูบริโภค ที่มีอายุท่ีแตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํา
น้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกัน  

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Prob.,(p) นอยกวา 0.05 และถาขอใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่
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แตกตางกัน ซ่ึงจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผล
การทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้ 
 
ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง 
   ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ จําแนกตามอายุ 
 
 แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F F - 

Prob.,(p) 
       

ระหวางกลุม 5 14.462 2.892 6.151** 0.000 แนวโนมพฤตกิรรม
การซื้อของผูบริโภค
ตอเครื่องทําน้าํอุน
ยี่หอพานาโซนิค   
แบบบางเฉยีบ 

ภายในกลุม 394 185.288 0.470   

 รวม 399 199.750    
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

  
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุ กับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอ
เครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว พบวา
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ มีคา Prob.,(p) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
แสดงวาผูบริโภค ที่มีอายุท่ีแตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทํา
น้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ัน ผูวิจัยจึง
ไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ตามลําดับดังนี้ 
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ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอายุที่แตกตางกัน กับแนวโนมพฤติกรรม     
   การซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 

 
อาย ุ

 
 

 X 
20 - 24 ป 

4.00 
25 - 29 ป 

3.36 
30 - 34 ป 

3.40 
35 - 39 ป 

3.58 
40 - 44 ป 

3.67 
45 ปข้ึนไป 

4.00 
20 - 24 ป 
 

4.00 
 

- 0.64** 
(0.000) 

0.60** 
(0.000) 

0.42* 
(0.012) 

0.33 
(0.093) 

0.00 
(1.000) 

25 - 29 ป 
 

3.36 
 

 - -0.04 
(0.701) 

-0.22* 
(0.016) 

-0.31* 
(0.033) 

-0.64** 
(0.000) 

30 - 34 ป 
 

3.40 
 

  - -0.18* 
(0.049) 

-0.27 
(0.063) 

-0.60** 
(0.000) 

35 - 39 ป 3.58    - -0.09 
(0.552) 

-0.42* 
(0.015) 

40 - 44 ป 3.67     - -0.33 
(0.093) 

45 ปข้ึนไป 
 

4.00 
 

     - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอายุ 20 - 24 ป 
กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 25 - 29 ป จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 20 - 24 ป มีแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปนรายคู กับ
กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 25 - 29 ป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 0.64 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ   20 - 24 ป มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ มากกวากลุมตัวอยางที่
ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 25 - 29 ป 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอายุ 20 - 24 ป กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มี
อายุ 30 - 34 ป จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา
กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 20 - 24 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ เปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอาย 30 - 
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34  ป ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.60 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม ท่ีมีอายุ 20 - 24 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานา
โซนิคแบบบางเฉียบ มากกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 30 - 34 ปขึ้นไป 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอายุ 20 - 24 ป กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มี
อายุ 35 - 39 ป จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.012 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา
กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 20 - 24 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบแตกตางเปนรายคู กับกลุมตวัอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอายุ 
35 - 39 ป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.42 แสดงวากลุมตัวอยางที่
ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 20 - 24 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอ
พานาโซนิคแบบบางเฉียบ มากกวากลุมตวัอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอายุ 35 - 39 ป 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอายุ 25 - 29 ป กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มี
อายุ 35 - 39 ปขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.016 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความ
วากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอายุ 35 – 39 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบแตกตางเปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม 
ท่ีมีอายุ 35 - 39 ปขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.22 แสดงวา
กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอายุ 25 – 29 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ นอยกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 35 - 
39 ปขึ้นไป 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอายุ 25 - 29 ป กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มี
อายุ 40 - 44 ปขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.033 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความ
วากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 25 - 29 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม 
ท่ีมีอายุ 40 - 44 ปขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.31 แสดงวา
กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 25 - 29 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ นอยกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 40 - 44 ป
ขึ้นไป 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอายุ 25 - 29 ป กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มี
อายุ 45 ปขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา
กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 25 - 29 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มี
อายุ 45 ปขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.64 แสดงวากลุม
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ตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 25 - 29 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํา
น้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ นอยกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอายุ 30 - 34 ป กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มี
อายุ 35 - 39 ป จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.049 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา
กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 30 - 34 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบแตกตางเปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอายุ 
35 - 39 ป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.18 แสดงวากลุมตัวอยางที่
ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 30 - 34 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอ
พานาโซนิคแบบบางเฉียบ นอยกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 35 - 39 ป 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอายุ 30 - 34 ป กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มี
อายุ 45 ปขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา
กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 30 - 34 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มี
อายุ 45 ปขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.60 แสดงวากลุม
ตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 30 - 34 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํา
น้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ นอยกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอายุ 35 - 39 ป กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มี
อายุ 45 ปขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา
กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 35 - 39 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มี
อายุ 45 ปขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.33 แสดงวากลุม
ตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 35 - 39 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํา
น้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ นอยกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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 สถานภาพ 
 สมมุติฐานขอที่ 1.3    ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรม

การซ้ือของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนย่ีหอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกัน สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

 
H0 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ

เครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ ไมแตกตางกัน 
H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ

เครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียระหวาง
ประชากรศาสตร 2 กลุม โดยกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุมเปนอิสระจากกัน (Independent t-test) ใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Prob.,(p) มีคานอยกวา 0.05    ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง 
   ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ จําแนกตามสถานภาพ 
 
  

สถานภาพ 
 

df 
 

  X 
 

S.D. 
 
t 

 
Prob.,(p) 

       

โสด/หมาย/
หยาราง/
แยกกันอยู 

398 3.46 0.75 -2.460 0.069 แนวโนมพฤตกิรรมการ
ซื้อของผูบริโภคตอ

เครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพา
นาโซนิคแบบบางเฉียบ สมรส/อยู

ดวยกัน 
 3.64 0.61   

       

 
จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบสถานภาพ กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ โดยใชสถิติการวิเคราะห t - test พบวา
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ มีคา Prob.,(p) 
เทากับ 0.069 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
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แสดงวาผูบริโภคที่มีสถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
ระดับการศึกษา 

 สมมติฐานขอท่ี 1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนย่ีหอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  

H0 : ผูบริโภค ที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบไมแตกตางกัน  

H1 : ผูบริโภค ที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกัน  

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Prob.,(p) นอยกวา 0.05 และถาขอใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่
แตกตางกัน ซ่ึงจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผล
การทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้ 
ตาราง 19 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง 
   ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ จําแนกตามระดบัการศึกษา 

 
 แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F F - 

Prob.,(p) 
       

ระหวางกลุม 2 7.336 3.668 7.568** 0.001 แนวโนมพฤตกิรรม
การซื้อของผูบริโภค
ตอเคร่ืองทําน้าํอุน
ยี่หอพานาโซนิค   
แบบบางเฉยีบ 

ภายในกลุม 397 192.414 0.485   

 รวม 399 199.750    
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 



 

 

97

 
 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับการศึกษา กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว พบวาแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ มี
คา Prob.,(p) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงวาผูบริโภค ท่ีมีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน  
 
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง แตกตางกัน  
ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ตามลําดับดังน้ี 
 
ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของระดับการศึกษาที่แตกตางกัน กับแนวโนม 
   พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
 

 
ระดับการศึกษา 

 
 

 
 

 X 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
4.00 

ปริญญาตร ี
3.48 

สูงกวา 
ปริญญาตรี 

3.50 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 4.00 
 - 0.52** 

(0.000) 
0.50** 
(0.001) 

ปริญญาตร ี 3.48  - -0.02 
(0.845) 

สูงกวา 
ปริญญาตร ี 3.50  

  - 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีระดับการศึกษา
ต่ํากวาปริญญาตรี กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จากการ
วิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
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ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.52 แสดงวา
กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ มากกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับกลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม ท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.001 
ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 
มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปน
รายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ท่ีระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.50 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิ
คแบบบางเฉียบ มากกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
 รายได 

 สมมติฐานขอท่ี 1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดท่ีแตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนย่ีหอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกัน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  

H0 : ผูบริโภค ที่มีรายไดท่ีแตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบไมแตกตางกัน  

H1 : ผูบริโภค ที่มีรายไดท่ีแตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกัน  

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Prob.,(p) นอยกวา 0.05 และถาขอใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่
แตกตางกัน ซ่ึงจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผล
การทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้ 
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ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง 
   ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ จําแนกตามรายได 

 
 แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F F - 

Prob.,(p) 
       

ระหวางกลุม 4 77.576 19.394 62.703*
* 

0.000 แนวโนมพฤตกิรรม
การซื้อของผูบริโภค
ตอเครื่องทําน้าํอุน
ยี่หอพานาโซนิค 
แบบบางเฉยีบ 

ภายในกลุม 395 122.174 0.309   

 รวม 399 199.750    
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายได กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
ตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
พบวาแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ มีคา 
Prob.,(p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) แสดงวาผูบริโภค ที่มีรายไดท่ีแตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
ทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนั้น 
ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ตามลําดับ
ดังนี้ 
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของรายไดท่ีแตกตางกัน กับแนวโนมพฤติกรรม 
   การซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
 

 
รายได 

 
 

 
 

 X 

ต่ํากวาหรอื
เทากับ 10,000  

1.00 

10,001-
20,000 
3.75 

20,001-
30,000 
3.25 

30,001-40,000 
3.75 

มากกวา 
40,000 
3.65 

ต่ํากวาหรอื
เทากับ 10,000  

1.00 - -2.75** 
(0.000) 

-2.25** 
(0.000) 

-2.75** 
(0.000) 

-2.65** 
(0.000) 

10,001-20,000 3.75  - 0.50** 
(0.000) 

0.00 
(1.000) 

-0.10 
(0.305) 

20,001-30,000 3.25  
 

 - -0.50** 
(0.000) 

-0.40** 
(0.000) 

30,001-40,000 3.75    - -0.10 
(0.305) 

มากกวา 40,000 3.65     - 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามที่มีรายไดต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาท  กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได 10,001-20,000 บาท จากการ
วิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม ที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานา   โซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม ที่มีรายได 10,001-20,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 2.75 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ นอยกวากลุม
ตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีรายได 10,001-20,000 บาท 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  กับกลุมตัวอยาง
ท่ีตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได 20,001-30,000 บาท จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท  มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานา   โซนิคแบบบาง
เฉียบ แตกตางเปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได 20,001-30,000 บาท  
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ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.25 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม ที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ นอยกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีรายได 
20,001-30,000 บาท 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  กับกลุมตัวอยาง
ท่ีตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได 30,001-40,000 บาท จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท  มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานา   โซนิคแบบบาง
เฉียบ แตกตางเปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีรายได 30,001-40,000 บาท ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.75 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่
มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทํานํ้าอุน
ยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ นอยกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีรายได 30,001-40,000 
บาท 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  กับกลุมตัวอยาง
ท่ีตอบแบบสอบถาม ท่ีมีรายไดมากกวา 40,000 บาท จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท  มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานา   โซนิคแบบบาง
เฉียบ แตกตางเปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีรายไดมากกวา40,000 บาท ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.65 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่
มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทํานํ้าอุน
ยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ นอยกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีรายไดมากกวา 
40,000 บาท 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได  10,001-20,000 บาท  กับกลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม ที่มีรายได 20,001-30,000 บาท จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได 10,001-20,000 บาท  มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนย่ีหอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปน
รายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีรายได 20,001-30,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.50 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีรายได 10,001-
20,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
มากกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได 20,001-30,000 บาท 
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 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได  20,001-30,000 บาท  กับกลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม ที่มีรายได 30,001-40,000 บาท จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได 20,001-30,000 บาท  มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปน
รายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีรายได 30,001-40,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.50 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีรายได 20,001-
30,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
มากกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได 30,001-40,000 บาท 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได  20,001-30,000 บาท  กับกลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม ที่มีรายได มากกวา 40,000 บาท จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได 20,001-30,000 บาท  มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปน
รายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีรายไดมากกวา 40,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ
0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.40 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีรายได 20,001-
30,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
มากกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายไดมากกวา 40,000 บาท 
 สวนคูอ่ืน ไมพบความแตกตางอางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
 อาชีพ 

 สมมติฐานขอที่ 1.6 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนย่ีหอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกัน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  

H0 : ผูบริโภค ที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบไมแตกตางกัน  

H1 : ผูบริโภค ที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกัน  

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Prob.,(p) นอยกวา 0.05 และถาขอใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่
แตกตางกัน ซึ่งจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
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 Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้ 

ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง 
   ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ จําแนกตามอาชีพ 

 
 แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F F - 

Prob.,(p) 
       

ระหวางกลุม 3 72.063 24.021 74.496*
* 

0.000 แนวโนมพฤตกิรรม
การซื้อของ

ผูบริโภคตอเครื่อง
ทําน้ําอุนยี่หอ    

พานาโซนิคแบบ
บางเฉียบ 

ภายในกลุม 396 127.687 0.322   

 รวม 399 199.750    
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพ กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
ตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
พบวาแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ มีคา 
Prob.,(p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) แสดงวาผูบริโภค ท่ีมีอาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
ทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนั้น 
ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ตามลําดับ
ดังนี้ 
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ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอาชีพท่ีแตกตางกัน กับแนวโนมพฤติกรรม 
   การซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
 

 
อาชีพ 

 
 

 
 

 X 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.00 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/

หางราน 
3.53 

ธุรกิจสวนตัว/
เจาของธุรกจิ 

4.20 

อื่นๆ เชน แมบาน 
อาจารยพเิศษ 

2.00 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.00 - -0.53** 
(0.004) 

-1.20** 
(0.000) 

1.00** 
(0.000) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/

หางราน 
3.53  - -0.67** 

(0.000) 
1.53** 
(0.000) 

ธุรกิจสวนตัว/
เจาของธุรกิจ 4.20 

 
  - 

2.20** 
(0.000) 

อ่ืนๆ เชนแมบาน 
อาจารยพิเศษ 2.00    - 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามที่เปนขาราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน จาก
การวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม ท่ีเปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่เปน
พนักงานบริษัทเอกชน/หางราน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.53 
แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่เปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีแนวโนมพฤติกรรม
การซ้ือของผูบริโภคตอเคร่ืองทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ นอยกวากลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม ท่ีเปนพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีเปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับกลุมตัวอยางที่
ตอบแบบสอบถาม ที่มีธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจ จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่เปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
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มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปน
รายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน ท่ีระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.20 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีเปน
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานา
โซนิคแบบบางเฉียบ นอยกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีเปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับกลุมตัวอยางที่
ตอบแบบสอบถาม ที่มีอาชีพอ่ืนๆ จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่เปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปนรายคู กับ
กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 1.00 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีเปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ มากกวากลุม
ตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีเปนพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน กับกลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม ที่มีธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจ จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปน
รายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.67 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่เปนพนักงาน
บริษัทเอกชน/หางราน มีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบ
บางเฉียบ นอยกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจ 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน กับกลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม ท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีเปนพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน มีแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปนรายคู กับ
กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 1.53 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีเปนพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ มากกวากลุมตัวอยางที่
ตอบแบบสอบถาม ที่มีอาชีพอ่ืนๆ 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีธุรกิจสวนตัว/เปนเจาของธุรกิจ กับกลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม ท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
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หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีธุรกิจสวนตัว/เปนเจาของธุรกิจ มีแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปนรายคู กับ
กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 2.20 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีธุรกิจสวนตัว/เปนเจาของธุรกิจ มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ มากกวากลุมตัวอยางที่
ตอบแบบสอบถาม ที่มีอาชีพอ่ืนๆ 
 

จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 สมมติฐานขอท่ี 1.7 ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกัน มีผลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  

H0 : ผูบริโภค ท่ีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวท่ีแตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบไมแตกตางกัน  

H1 : ผูบริโภค ท่ีมีจํานวนสมาชกในครอบครัวท่ีแตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกัน  

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Prob.,(p) นอยกวา 0.05 และถาขอใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่
แตกตางกัน ซ่ึงจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผล
การทดสอบสมมติฐานเปนดังนี้ 
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ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง 
   ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 

 
 แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F F - 

Prob.,(p) 
       

ระหวางกลุม 3 11.784 3.928 8.275** 0.000 แนวโนมพฤตกิรรม
การซื้อของผูบริโภค
ตอเคร่ืองทําน้าํอุน
ยี่หอพานาโซนิค   
แบบบางเฉยีบ 

ภายในกลุม 396 187.966 0.475   

 รวม 399 199.750    
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบจํานวนสมาชิกในครอบครัว กับแนวโนมพฤติกรรม
การซ้ือของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ โดยใชสถิติการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว พบวาแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิ
คแบบบางเฉียบ มีคา Prob.,(p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาผูบริโภค ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว ท่ีแตกตางกัน มีผลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบาง แตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ตามลําดับดังนี้ 
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ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของจํานวนสมาชิกในครอบครัวท่ีแตกตางกัน  
   กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
 

 
จํานวนสมาชกิใน

ครอบครัว 
 

 
 

 X 

1-2 คน 
3.29 

3-4 คน 
3.44 

5-6 คน 
3.78 

6 คนขึ้นไป 
3.63 

1-2 คน  3.29 - -0.15 
(0.125) 

-0.49** 
(0.000) 

-0.34** 
(0.003) 

3-4 คน 3.44  - -0.34** 
(0.000) 

-0.19* 
(0.048) 

5-6 คน 3.78 
 
  - 

0.15 
(0.150) 

6 คนขึ้นไป 3.63    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามที่มีจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว 1-2 คน  กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5-6 คน จาก
การวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม ท่ีที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1-2 คน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม 
ท่ีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5-6 คน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.49 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1-2 คน มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ นอยกวากลุมตวัอยางที่
ตอบแบบสอบถาม ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5-6 คน 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน  กับกลุมตัวอยางที่
ตอบแบบสอบถาม ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5-6 คน จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่ท่ีมีจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว 3-4 คน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบาง
เฉียบ แตกตางเปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5-6 คน  
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ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.34 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ นอยกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีจํานวน
สมาชิกในครอบครัว 5-6 คน 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน  กับกลุมตัวอยางที่
ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 6 คนขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) 
เทากับ 0.048 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามที่มีจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว 3-4 คน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบาง
เฉียบ แตกตางเปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวต้ังแต 6 
คน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.19 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ นอยกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีจํานวน
สมาชิกในครอบครัวตั้งแต  6 คน 
 สวนคูอ่ืน ไมพบความแตกตางอางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
สมมติฐานขอท่ี 2 ปจจยัดานผลติภณัฑ ประกอบไปดวย คุณสมบตัิของผลิตภัณฑ ราคาและ
บริการ คุณคาตราสินคา มีความสมัพนัธกบัแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํา
น้าํอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี  
 

H0 :  ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
ตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ  

H1 :  ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ  

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูศึกษาวิจัยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน       

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)      ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่
เปนอิสระตอกัน และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอเม่ือคา F.Prob. นอยกวา 0.05  และถาสมมุติฐานขอใดปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0)  และ
ยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 27 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานผลิตภัณฑโดยรวมและรายดาน 
   กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิค 

 แบบบางเฉียบ 
ปจจัยทางดาน
ผลิตภัณฑ 

Pearson Correlation Sig. (2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

    
คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ 

0.211** 0.000 ระดับต่ํา 

ราคาและบริการ 0.121* 0.015 ระดับต่ํา 
คุณคาของตราสินคา -0.030 0.546 ไมมีความสัมพันธ 

รวม 0.130** 0.009 ระดับต่ํา 
    

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานผลิตภัณฑโดยรวมกับ

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ พบวา มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ  0.009  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.130 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอผลิตภัณฑเพิ่มขึ้น 
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะเพิ่มขึ้น 
หากผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอผลิตภัณฑลดลง แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเคร่ืองทํา
น้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะลดลง 

เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  
0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)    
หมายความวา ปจจัยทางดานผลิตภัณฑในดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ     แนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ         อยางมีนัยสําคัญ
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ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.211 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบาง
เฉียบก็จะเพิ่มขึ้น หากผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอประโยชนผลิตภัณฑลดลง แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะลดลง 

ดานราคาและบริการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.015  ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)    หมายความวา ปจจัยทางดานผลิตภัณฑในดาน
ราคาและบริการมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานา
โซนิคแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
0.121 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความรูสึกที่ดีตอราคาและบริการเพิ่มขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอ
พานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะเพ่ิมขึ้น หากผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอราคาและบริการลดลง แนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซ 
นิคแบบบางเฉียบก็จะลดลง 

ดานคุณคาตราสินคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.546  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)    หมายความวา ปจจัยทางดานผลิตภัณฑในดาน
คุณคาตราสินคาไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพา
นาโซนิคแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 
ตาราง 28 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานผลิตภัณฑรายขอกับแนวโนม 
   พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิค 

 แบบบางเฉียบ 
ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ 

Pearson Correlation Sig. (2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

    
1.  รูปทรงบาง 7 เซนตเิมตร -0.092 0.067 ไมมีความสัมพันธ 
2.  หัวฝกบัว ปรับระดับน้ํา
ได 6 ระดับ 

-0.030 0.556 ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง 28 (ตอ) 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค
ตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิค 

 แบบบางเฉียบ 
ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ 

Pearson Correlation Sig. (2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

    
3.  ระบบหยุดสายน้ําของหัว
ฝกบัว 

-0.067 0.183 ไมมีความสัมพันธ 

4.  ฟวเตอรชวยกรอง
ตะกอนที่มากบัสายน้ํา 

0.241** 0.000 ระดับต่ํา 

5.  จอ LCD แสดง
สถานะการทํางาน 

0.540** 0.000 ปานกลาง 

6. มีระบบนิรภัยปองกัน
กระแสไฟฟาร่ัว 

-0.015 0.772 ไมมีความสัมพันธ 

    
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานผลิตภัณฑรายขอกับ

แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ พบวา รูปทรง
บาง 7 เซนติเมตร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.067  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปทรงบาง 7 เซนติเมตรไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   

หัวผักบัวปรับระดับน้ําได คา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.556  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา หัวฝกบัวปรับระดับน้ําได ไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเคร่ืองทํานํ้าอุนยี่หอพานา      โซนิคแบบ
บางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   

ระบบหยุดสายน้ําของฝกบัว มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.183  ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ระบบหยุดสายน้ําของฝกบัว 
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เซนติเมตรไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซ
นิคแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

ฟวเตอรชวยกรองตะกอนที่มากับสายน้ํา  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.000  ซ่ึงนอยกวา 
0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)    หมายความวา ฟวเตอรชวย
กรองตะกอนท่ีมากับสายน้ํา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทํา
น้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ 0.241 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ 
ถาผูบริโภคชอบฟวเตอรชวยกรองตะกอนเพิ่มขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํา
น้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะเพ่ิมขึ้น หากผูบริโภคไมชอบฟวเตอรชวยกรองตะกอน 
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะลดลง 

จอ LCD แสดงสถานะการทํางาน  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)    หมายความวา จอ LCD แสดง
สถานะการทํางาน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพา
นาโซนิคแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
0.540 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง คือ ถาผูบริโภคชอบ
จอ LCD แสดงสถานะ แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบ
บางเฉียบก็จะเพ่ิมขึ้น หากผูบริโภคไมชอบจอแสดงสถานะ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะลดลง 

ระบบนิรภัยปองกัน  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.772  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ระบบนิรภัยปองกันไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบาง
เฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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ตาราง 29 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานราคาและบริการรายขอกับ 
   แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค
ตอเครื่องทําน้าํอุนยี่หอพานาโซนิค 

 แบบบางเฉียบ 
ปจจัยทางดานราคาและบรกิาร 

Pearson Correlation Sig. (2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

    
1.  คุณภาพเหมาะสมกับราคา 0.222** 0.000 ระดับต่ํา 
2. ประโยชนเหมาะสมกับราคา 0.059 0.236 ไมมีความสัมพันธ 
3. ศูนยบริการติดตอสะดวก 0.108* 0.031 ระดับต่ํา 
4. ความชํานาญของชาง
บริการ 

0.115* 0.021 ระดับต่ํา 

5. การรับประกันสินคา 0.072 0.150 ไมมีความสัมพันธ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานราคาและบริการรายขอกับ

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ พบวา 
คุณภาพเหมาะสมกับราคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)    หมายความวา คุณภาพเหมาะสมกับราคา มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบาง
เฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.222 แสดงวาตัว
แปรท้ังสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา คือ ถาผูบริโภคคิดวาคุณภาพเหมาะสมกับ
ราคาและบริการ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบาง
เฉียบก็จะเพิ่มขึ้น หากผูบริโภคคิดวาคุณภาพไมเหมาะสมกับราคาและบริการ แนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะลดลง 

ประโยชนเหมาะสมกับราคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.236  ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ประโยชนเหมาะสมกับราคา 
ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานา      โซนิ
คแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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ศูนยบริการติดตอสะดวก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.031  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)    หมายความวา ศูนยบริการติดตอสะดวก มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานา   โซนิคแบบบาง
เฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.108 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา คือ ถาผูบริโภคคิดวาศูนยบริการติดตอสะดวก 
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานา    โซนิคแบบบางเฉียบก็จะเพ่ิมขึ้น 
หากผูบริโภคคิดวาศูนยบริการติดตอไมสะดวก แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทํา
น้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะลดลง 

ความชํานาญของชางใหบริการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.021  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)    หมายความวา ความชํานาญของชาง
ใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอ  พานาโซนิ
คแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.115 
แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา คือ ถาผูบริโภคคิดวาชางใหบริการ
มีความชํานาญ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบาง
เฉียบก็จะเพ่ิมขึ้น หากผูบริโภคคิดวาชางใหบริการมีความชํานาญแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะลดลง 

การรับประกันสินคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.150  ซึ่งมากกวา 0.05  น่ันคือ ยอมรับ
สมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับประกันสินคา ไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบาง
เฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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ตาราง 30 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางคุณคาตราสินคารายขอกับ 
   แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค
ตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิค 

 แบบบางเฉียบ ปจจัยคุณคาตราสินคา 
Pearson 

Correlation 
Sig. (2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

    
1.  ตราสินคาที่มีชื่อเสียง 0.000 1.000 ไมมีความสัมพันธ 
2. ตราสินคาเปนท่ียอมรับ 0.101* 0.044 ต่ํา 
3. นึกถึงยี่หอพานาโซนิค 0.027 0.591 ไมมีความสัมพันธ 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 

จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคารายขอกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ พบวา ตรา
สินคาที่มีชื่อเสียง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  1.000 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ตราสินคาที่มีชื่อเสียง ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05   

ตราสินคาเปนที่ยอมรับ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.044 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)    หมายความวา ตราสินคาเปนที่ยอมรับ     มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบาง
เฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.101 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา คือ ถาผูบริโภคคิดวาตราสินคาเปนที่ยอมรับ       
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะเพ่ิมขึ้น 
หากผูบริโภคคิดวาตราสินคาไมเปนท่ียอมรับ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุน
ยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะลดลง 

เม่ือตองการซื้อเครื่องทําน้ําอุน ผูบริโภคจะนึกถึงยี่หอพานาโซนิค โดย มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ  0.591  ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา ยี่หอตราสินคาพานาโซนิค ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค
ตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 
 
สมมติฐานขอท่ี 3 แรงจูงใจ  มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอ
เคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

H0 :  แรงจูงใจ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุน
ยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ  

H1 :  แรงจูงใจ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุน
ยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ  

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูศึกษาวิจัยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน       

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปน
อิสระตอกัน และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือคา F.Prob. นอยกวา 0.05  และถาสมมุติฐานขอใดปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0)  และยอมรับ
สมมุติฐานรอง (H1) ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 31 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจโดยรวมและรายดานกับแนวโนม 
   พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิค 

 แบบบางเฉียบ 
แรงจูงใจ 

Pearson Correlation Sig. (2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

    
ดานเหตุผล 0.450** 0.000 ระดับปานกลาง 
ดานอารมณ -0.043 0.393 ไมมีความสัมพันธ 

รวม 0.199** 0.000 ระดับต่ํา 
    

**มีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.01 
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จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) 
หมายความวา แรงจูงใจโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเครื่องทํา
น้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ 0.199 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ 
ถาผูบริโภคไดรับแรงจูงใจเพ่ิมขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานา
โซนิคแบบบางเฉียบก็จะเพ่ิมขึ้น หากผูบริโภคไดรับแรงจูงใจที่ลดลง แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนคิแบบบางเฉียบก็จะลดลง 

เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานเหตุผลมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา 
0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)    หมายความวา ปจจัย
ทางดานเหตุผลมีความสัมพันธกับ     แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพา
นาโซนิคแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
0.450 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภค
ไดรับแรงจูงใจในดานเหตุผลที่เพิ่มขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพา
นาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะเพ่ิมขึ้น หากผูบริโภคไดรับแรงจูงใจในดานเหตุผลที่ลดลง แนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะลดลง 

ดานอารมณ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.393  ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมุติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)    หมายความวา ปจจัยทางดานอารมณไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   
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ตาราง 32 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจดานเหตุผลรายขอกับแนวโนม 
   พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิค 

 แบบบางเฉียบ 
แรงจูงใจดานเหตุผล 

Pearson Correlation Sig. (2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

    
1. ประหยัดไฟ เบอร 5 0.252** 0.000 ระดับต่ํา 
2. ประหยัดเน้ือที่ติดตั้ง 0.481** 0.000 ระดับปานกลาง 
3. ปลอดภัย 0.054 0.285 ไมมีความสัมพันธ 
4. รับประกัน 0.448** 0.000 ระดับปานกลาง 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจดานเหตุผลกับแนวโนมพฤติกรรม
การซ้ือของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ พบวา การประหยัดไฟเบอร 5 มี
คา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดานการประหยัดไฟเบอร 5 มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.252 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคไดรับแรงจูงใจวาผลิตภัณฑประหยัดไฟเพ่ิมขึ้น 
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะเพ่ิมขึ้น 
หากผูบริโภคไมไดรับแรงจูงใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑประหยัดไฟ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
ตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะลดลง 

การประหยัดเน้ือท่ีติดตั้ง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดานการประหยัดเนื้อที่
ติดต้ัง มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบ
บางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.481 แสดง
วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคไดรับ
แรงจูงใจวาผลิตภัณฑประหยัดเน้ือที่ในการติดตั้ง แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํา
น้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะเพิ่มขึ้น หากผูบริโภคไมไดรับแรงจูงใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
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ประหยัดเนื้อที่ในการติดตั้ง แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิ
คแบบบางเฉียบก็จะลดลง 

ความปลอดภัยในการใชผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.285  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)    หมายความวา แรงจูงใจดานความ
ปลอดภัยในการใชผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํา
น้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   

การรับประกัน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดานการรับประกัน มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.448 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคไดรับแรงจูงใจวาผลิตภัณฑมี
การรับประกัน แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ
ก็จะเพ่ิมขึ้น หากผูบริโภคไมไดรับแรงจูงใจวาผลิตภัณฑมีการรับประกันแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะลดลง 

 
ตาราง 33 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจดานอารมณรายขอกับแนวโนม 
   พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิค 

 แบบบางเฉียบ 
แรงจูงใจดานอารมณ 

Pearson Correlation Sig. (2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

    
1. ของแถม 0.049 0.331 ไมมีความสัมพันธ 
2. รูปลักษณสวยงามทันสมยั 0.048 0.342 ไมมีความสัมพันธ 
3. ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ 0.007 0.884 ไมมีความสัมพันธ 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจดานอารมณกับแนวโนม

พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ พบวา ของแถมที่แถม
กับตัวผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.331  ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)    หมายความวา แรงจูงใจโดยใชของแถมไมมีความสัมพันธกับ
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แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   

รูปลักษณสวยงามทันสมัย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.342  ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจจากรูปลักษณ
สวยงามทันสมัยไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพา
นาโซนิคแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.884  ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)    หมายความวา แรงจูงใจดานชื่อเสียงของ
ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซ
นิคแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 
สมมติฐานขอท่ี 4 การรับรูขาวสาร  มีความสัมพันธกับ  แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ ของผูบริโภค
ตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

H0 :  การรับรูขาวสาร ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํา
น้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ  

H1 :  การรับรูขาวสาร มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํา
น้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ  

 
สําหรับสถิติ ท่ีใชในการวิเคราะห ผูศึกษาวิจัยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน       

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)      ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่
เปนอิสระตอกัน และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอเม่ือคา F.Prob. นอยกวา 0.05  และถาสมมุติฐานขอใดปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0)  และ
ยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 34 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูขาวสารกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 
   ของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิค 

 แบบบางเฉียบ 
การรับรูขาวสาร 

Pearson Correlation Sig. (2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

    
โทรทัศน 0.289** 0.000 ระดับต่ํา 
วิทย ุ -0.125* 0.012 ระดับต่ํา 
อินเตอรเน็ต 0.018 0.717 ไมมีความสัมพันธ 
หนังสือพิมพ 0.157** 0.002 ระดับต่ํา 
แคตตาล็อก 0.480** 0.000 ระดับปานกลาง 
บุคคลในครอบครัว 0.283** 0.000 ระดับต่ํา 
เพ่ือน 0.172** 0.001 ระดับต่ํา 
คนรูจัก 0.393** 0.000 ระดับปานกลาง 

รวม 0.384** 0.000 ระดับปานกลาง 
    

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง  34 ผลการวิ เคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูข าวสารกับแนวโนม         

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ พบวา มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง 
(H1) หมายความวา การรับรูขาวสารมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ เทากับ 0.384 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
กลาวคือ ถาผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารเพิ่มขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํา
น้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะเพิ่มขึ้น หากผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารที่ลดลง แนวโนม
พฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะลดลง 
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หากพิจารณาเปนรายขอ พบวา โทรทัศน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.000  ซ่ึงนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูขาวสาร
ทางโทรทัศนมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิ
คแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.289 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคไดรับขอมูล
ขาวสารทางโทรทัศนเพิ่มขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิ
คแบบบางเฉียบก็จะเพ่ิมขึ้น หากผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารทางโทรทัศนที่ลดลง แนวโนมพฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะลดลง 

วิทยุ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.012  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูขาวสารทางวิทยุมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ -0.125 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมี
ความสัมพันธในทิศทางตรงขามกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารทางวิทยุเพ่ิมขึ้น 
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะลงลง หาก
ผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารทางวิทยุที่ลดลง แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุน
ยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะเพ่ิมขึ้น ทั้งนี้เพราะวิทยุเปนสื่อที่ไมมีภาพ ผูรับฟงจึงไมสามารถ
จดจําขอมูลหรือรูปลักษณไดอยางแมนยํา จึงยังไมใชปจจัยท่ีสงผลโดยตรงตอพฤติกรรมการซื้อ 

อินเตอรเน็ต มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.717  ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)    หมายความวา อินเตอรเน็ตไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05   

หนังสือพิมพ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.002  ซึ่งนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมุติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูขาวสารทางหนังสือพิมพมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบาง
เฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.157 แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสาร
ทางหนังสือพิมพเพ่ิมขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบ
บางเฉียบก็จะเพ่ิมขึ้น หากผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารทางหนังสือพิมพที่ลดลง แนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะลดลง 

แคตตาล็อก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูขาวสารจากแคตตาล็อกมี
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ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบาง
เฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.480 แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสาร
จากแคตตาล็อกเพ่ิมขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบ
บางเฉียบก็จะเพิ่มขึ้น หากผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารจากแคตตาล็อกที่ลดลง แนวโนมพฤติกรรมการ
ซ้ือของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะลดลง 

บุคคลในครอบครัว มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.0 0 0 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูขาวสารจากบุคคลใน
ครอบครัว มีความสมัพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซ 
นิคแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
0.283 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคไดรับ
ขอมูลขาวสารจากบุคคลในครอบครัวเพ่ิมขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุน
ยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะเพิ่มขึ้น หากผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารจากบุคคลในครอบครัวที่
ลดลง  แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะ
ลดลง 

เพ่ือน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูขาวสารจากเพื่อน มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.172 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารจากเพื่อนเพิ่มขึ้น แนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะเพ่ิมขึ้น หาก
ผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารจากเพื่อนท่ีลดลง แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุน
ยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะลดลง 

คนรูจัก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูขาวสารจากคนรูจัก มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.393 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารจากคนรูจัก
เพ่ิมขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะ
เพิ่มขึ้น หากผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารจากคนรูจักที่ลดลง แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอ
เครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะลดลง 
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สมมติฐานขอท่ี 5 ความรูความเขาใจ  ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค
ตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
 H0 : ความรูความเขาใจที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ ไมแตกตางกัน  
 H1 : ความรูความเขาใจท่ีแตกตางกัน มีผลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํา
น้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกัน  

สําหรับสถิตท่ีิใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง
ประชากรศาสตร 2 กลุม โดยกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุมเปนอิสระจากกัน (Independent t-test) ใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือ Prob.,(p) มีคานอยกวา 0.05     
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 35 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ 
   เครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ จําแนกตามความรูความเขาใจ 
 
  

ความรู
ความ
เขาใจ 

 
df 

 
  X 

 
S.D. 

 
t 

 
Prob.,(p) 

       

ระดับสูง 398 3.63 0.49 -5.839** 0.000 แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อของ
ผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอ
พานาโซนิคแบบบางเฉียบ ระดับต่ํา  3.46 0.82   
       

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความรูความเขาใจ กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

ของผูบริโภคตอเคร่ืองทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ โดยใชสถิติการวิเคราะห t - test พบวา
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ มีคา Prob.,(p) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
แสดงวาความรูความเขาใจที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเครื่องทํา
น้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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ตาราง 36 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
 

สถิติท่ีใช ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร 
ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับ
การศึกษา รายได อาชีพ สมาชิกในครอบครัว 
แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ข อ ง ผู บ ริ โ ภ ค ต อ เ ค รื่ อ ง ทํ า น้ํ า อุ น ยี่ ห อ  
พานาโซนิคแบบบางเฉียบ ที่แตกตางกัน 

  

   1.1 เพศของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
ตอเคร่ืองทํา นํ้าอุนยี่หอพานาโซนิค  
แบบบางเฉียบ ท่ีแตกตางกัน 

t - test สอดคลองกับสมมติฐาน 

1 .2 อายุของผูบ ริ โภคที่แตกตางกัน  มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
ตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบ
บางเฉียบ ที่แตกตางกัน 

ความ
แปรปรวน 
ทางเดียว 

(One-Way 
ANOVA) 
และ LSD 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

1.3 สถานภาพสมรสของผูบริโภคที่แตกตาง
กัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซ
นิคแบบบางเฉียบ ที่แตกตางกัน 

t - test ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

1.4 ระดับการศึกษาของผูบริโภคที่แตกตาง
กัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซ
นิคแบบบางเฉียบ ที่แตกตางกัน 

ความ
แปรปรวน 
ทางเดียว 

(One-Way 
ANOVA) 
และ LSD 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 36 (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
 

สถิติทีใ่ช ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1.5 รายไดของผูบริโภคที่แตกตางกัน มี
แนว โน มพฤติ ก ร รมกา รซื้ อ ขอ ง
ผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานา
โซนิคแบบบางเฉียบ ที่แตกตางกัน 

ความแปรปรวน 
ทางเดียว 

(One-Way 
ANOVA) 
และ LSD 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

1.6 อาชีพของผูบริโภคที่แตกตางกัน มี
แนว โน มพฤติ ก ร รมกา รซื้ อ ขอ ง
ผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานา
โซนิคแบบบางเฉียบ ที่แตกตางกัน 

ความแปรปรวน 
ทางเดียว 

(One-Way 
ANOVA) 
และ LSD 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

1 .7 จํานวนสมาชิกในครอบครัวของ
ผูบริโภคที่แตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบ
บางเฉียบ ที่แตกตางกัน 

ความแปรปรวน 
ทางเดียว 

(One-Way 
ANOVA) 
และ LSD 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

2. ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ ราคาและบริการ 
คุณคาตราสินค า  มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบาง
เฉียบ 

 

สถิติสหสัมพนัธ 
อยางงายของ
เพียรสัน 

(Pearson) 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

3. แรงจูงใจ  มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
ทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ  

 

สถิติสหสัมพนัธ 
อยางงายของ
เพียรสัน 

(Pearson) 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 36 (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
 

สถิติทีใ่ช ผลการทดสอบสมมติฐาน 

4 .การรับ รู ข าวสารมีความสัมพันธกับ  
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ ของผูบริโภค
ต อ เครื่ อ ง ทํ าน้ํ า อุ นยี่ ห อพานาโซนิค  
แบบบางเฉียบ 

 

สถิติสหสัมพนัธ 
อยางงายของ
เพียรสัน 

(Pearson) 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

5.ความรูความเขาใจ  ที่แตกตางกัน มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบาง
เฉียบ 

t - test สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 



บทที่ 5 
สรุป อภิปราย และขอเสนอแนะ 

  
การศึกษาคนควาในครั้งน้ี เปนการศึกษาแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํา

น้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ โดยเปรียบเทียบจากลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพ และจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย คุณสมบัติของผลิตภัณฑ ราคาและบริการ และ คุณคาของตราสินคา  
แรงจูงใจในการซื้อ การรับรูขาวสาร ความรูความเขาใจ และ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการดําเนินการศึกษาคนควา   
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบ
บางเฉียบ จําแนกตามลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
รายได อาชีพ จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางแรงจูงใจและการรับรูกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 

4. เพ่ือศึกษาความรูความเขาใจ ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ  
 
ความสําคัญของการวิจัย 

1. เพ่ือใหทราบวามีปจจัยใดบางที่มีความสําคัญในการนํามาพิจารณาประกอบการตดัสินใจซื้อ
ของผูบริโภคตอเครื่องทําน้าํอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 

2. เพ่ือนําผลที่ไดไปปรับปรุงและพัฒนาในดานการสรางความสัมพันธกับลูกคา 
3. เพ่ือนําผลที่ไดไปปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 

1. ผูบริโภคที่ มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา รายได อาชีพ สมาชิกในครอบครัว แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ ที่แตกตางกัน 

2. ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย คุณสมบัติของผลิตภัณฑ ราคาและบริการ  
คุณคาของตราสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํา

นํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
3.  แรงจูงใจในการซื้อเครื่องทําน้ําอุน  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
4.  การรับรูขาวสาร   มีความสัมพันธกับ  แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํา

นํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
5.  ความรูความเขาใจของผูบริโภค ที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบที่แตกตางกัน 
 

วิธีการดําเนินการวิจัย 
 
ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในกาวิจัย 
  
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี คือผูบริโภคที่มีความตองการที่จะซื้อเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานา
โซนิคแบบบางเฉียบ ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 กลุมตวัอยาง 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่มีความตองการที่จะซ้ือเครื่องทําน้ําอุนยี่หอ
พานาโซนิคแบบบางเฉียบ เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จากสถานที่จัดจําหนาย
ผลิตภัณฑพานาโซนิค รวม 16 แหง จากทั้งหมด 49 แหง ในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยจึงกําหนดขนาด
กลุมตัวอยางโดยใชสูตรในการคํานวณหากลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนได โดย
อาศัยสูตรในการคํานวณขนาดตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณหาขนาดตัวอยาง        (ดร.กัลยา วานิชย
บัญชา 2542 : 74) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%  ไดจํานวนกลุมตัวอยาง 385 คน และสํารองไว 15 
ตัวอยาง และเพื่อสํารองแบบสอบถามที่ไมสมบูรณ ดังน้ัน กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยแบบสอบถามครั้ง
น้ีเทากับ 400 คน 
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การสุมตัวอยางสําหรับงานวจัิยน้ี ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยาง 3 ขั้นตอน โดยมีขั้นตอนดังน้ี 
 

ข้ันที่ 1 ใชวิธีการสุมเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยแจก
แบบสอบถามไปยังสถานที่ ที่เจาะจง โดยเก็บขอมูลจากสถานที่จัดจําหนายผลิตภัณฑ พานาโซนิค 16 
แหง จากทั้งหมด 49 แหง ในกรุงเทพมหานคร (www.panasonic.co.th) ไดแก เพาเวอรบาย สาขาชิด
ลม สาขาลาดพราว สาขาปนเกลา สาขาแฟชั่น ไอรแลนด สาขาบางนา สาขาพระราม 3 เดอะมอลล
สาขางามวงศวาน สาขาบางกะป เอ็มโพเรี่ยม เทสโก โลตัสสาขาบางนา สาขาลาดพราว สาขารัตนาธิ
เบศน บิ๊กซีซุปเปอรเซ็นเตอร สาขาวงศสวาง สาขาติวานนท สาขาราชดําริ โฮมโปรสาขาประชาชื่น 
ผูวิจัยเลือกสุมตัวอยางจากสถานที่ดังกลาว เน่ืองดวยสถานที่เหลานี้เปนศูนยรวมของเครื่องใชไฟฟา
หลากหลายยี่หอ และเปนสถานที่ ที่มีผูบริโภคมาใชบริการมาก 

 
ข้ันที่ 2 ใชวธีิการสุมตัวอยางโดยกําหนดโควตา (Quota Sampling) ของกลุมตัวอยางของ

ผูบริโภคจํานวน 400 คน โดยกําหนดตัวอยางในแตละเขต จํานวนเทาๆกัน ตามสัดสวน จะไดเขตละ 25 
ตัวอยาง จํานวน 16 แหง  รวมทั้งหมด เทากับ 400 ตัวอยาง 
   1. เพาเวอรบาย สาขาชิดลม          จํานวน 25 คน     
   2. เพาเวอรบาย ลาดพราว         จํานวน 25 คน   
   3. เพาเวอรบาย สาขาปนเกลา     จํานวน 25 คน    
   4. เพาเวอรบาย สาขาแฟชั่น ไอรแลนด จํานวน 25 คน    
   5.  เพาเวอรบาย สาขาบางนา   จํานวน 25 คน    
                     6.  เพาเวอรบาย สาขาพระราม 3  จํานวน 25 คน    
   7.  เดอะมอลลสาขางามวงศวาน   จํานวน 25 คน    
   8.  เดอะมอลลสาขาบางกะป   จํานวน 25 คน    
   9.  เอ็มโพเรี่ยม     จํานวน 25 คน    
  10.เทสโก โลตัส สาขาบางนา   จํานวน 25 คน    

11.เทสโก โลตัส สาขาลาดพราว   จํานวน 25 คน    
12.เทสโก โลตัส สาขารตันาธิเบศน  จํานวน 25 คน    
13.บิ๊กซีซุปเปอรเซ็นเตอร สาขาวงศสวาง  จํานวน 25 คน    
14.บิ๊กซีซุปเปอรเซ็นเตอร สาขาติวานนท  จํานวน 25 คน    
15.บิ๊กซีซุปเปอรเซ็นเตอร สาขาราชดําริ  จํานวน 25 คน    
16. โฮมโปรสาขาประชาชื่น    จํานวน 25 คน    

 

 



 132

 ข้ันตอนที่ 3 การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลตามสถานที่ตางๆในแตละเขตที่จับ
ฉลากไดในขั้นตอนที่ 1 เชน หางสรรพสินคา เปนตน 
 
การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 
ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดสรางเครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือหรือแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลมีการดําเนินการสรางตามลําดับ ดังน้ี 
 1. ศึกษารวบรวมแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของจากตํารา บทความ เอกสารตางๆ และ
งานวิจัยที่เกี่ยวของกับปจจัยดานคุณคาตราสินคา ทัศนคติ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดาน
ความพึงพอใจ เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกับสิ่งที่ตองการศึกษา 
 2. ขอมูลที่ไดจากการรวบรวมนั้นมาสรางแบบสอบถามทีเ่กี่ยวกับ ปจจัยดานคุณคาตราสินคา 
ทัศนคติ ปจจัยดานความพึงพอใจ ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุน 
ยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
 3. สรางแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นไปเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา และความเหมาะสมของภาษาที่ใช เพ่ือขอคําแนะนําและนํามาปรับปรุงแกไข
ใหถูกตองเหมาะสม 
 
เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
  
 รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล แบงออกไดเปน 7 สวน ดังน้ี 

สวนที1่ แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม มี
ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close –Ended Question) มีทั้งหมด 7 ขอ ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายได อาชีพ สมาชิกในครอบครวั 
 สวนที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mixed) ใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มีลักษณะเปนคําถามปลายปด จํานวน 17 ขอ แบงเปน 3 ดาน 
คือ คุณสมบัตขิองผลิตภัณฑ ราคาและบริการ และคณุคาตราสินคา 
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 สวนที่ 3 ปจจัยดานแรงจูงใจตอการตัดสนิใจซื้อเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
โดยใหผูตอบแบบสอบถามแสดงความคดิเห็น ซ่ึงลักษณะแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตร
วัดแบบ Likert Scale และใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เปนคําถาม
ปลายปด จํานวน 7 ขอ  
 สวนที่ 4 ปจจัยดานการรับรูขาวสาร  โดยใหผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น ซ่ึง
ลักษณะแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวดัแบบ Likert Scale และใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เปนคําถามปลายปด จํานวน 7 ขอ   
 สวนที่ 5 ดานความรูความเขาใจเกี่ยวกับเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ มี
ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close-Ended response question) ใหผูตอบแบบสอบถาม
เลือกตอบ (Multiple choice) มี 2 ตัวเลือก คือ รู และ ไมรู  จํานวน 4 ขอ  
 สวนที่ 6 แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทาํน้าํอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบาง
เฉียบ เปนแบบสอบถามปลายปด (Close-Ended response question) ลักษณะแบบสอบถาม
ประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale และใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) จํานวน 4 ขอ   

 
การเก็บรวมรวมขอมูล   
  
 การวิจัยในครั้งน้ีเปนการศึกษาถึง แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุน
ยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data)   เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยาง 400  คน 

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร  วารสารที่
สามารถอางอิงได ผลงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพ่ือประกอบการ
สรางแบบสอบถาม 

3. เม่ือไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ
ดังน้ี 
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การจัดกระทําขอมูล 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing)  ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม
โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส (Coding)  นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด
รหัสไวลวงหนา 
 3. การประมวลผลขอมูล  โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใชโปรแกรม
สถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social Sciences) เพื่อ
วิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 
 
การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1. นําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมด ตรวจสอบความสมบูรณ และนาํไปวิเคราะหขอมูลโดย
โปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social Sciences) For Windows Version 14  
 2. วิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพ และระยะเวลาในการทํางาน คิดเปนคารอยละ 
 3. วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด ไดแกดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการ
จัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด, ปจจัยดานการบริการ, ปจจัยดานบุคลิกภาพ และการตดัสินใจ คิด
เปนคารอยละ คาคะแนนเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน 
   1. สถิติพื้นฐาน ไดแก 
    1.1 คารอยละ  
    1.2 คาคะแนนเฉลีย่  
    1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน   

   2. สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม โดยใชวธิีสัมประสิทธิแ์อลฟา (α-
Coefficient) ของ ครอนบัค (Crobach’s Alpha Coefficient)  
   3. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
    3.1 คา t-test ใชทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุมโดยใชสูตร t-
test for Independent sample ณ ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95  
    3.2 ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม ใช
สูตรการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of  Variance) กรณีพบความแตกตาง
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
หรือระดับความเชื่อม่ัน 95%  
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3.3 Pearson Product Moment Correlation เปนการทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงหา
ความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด หรือตัวแปรสองตัว 
 
สรุปผลการวิจัย 
 
 จากการศึกษาแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบ
บางเฉียบ สามารถสรุปผลไดดังน้ี 
 

1. การวิเคราะหขอมูลทางดานประชากรศาสตร 
  

เพศ กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม เปนเพศชาย มีจํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.5 
และเปนเพศหญิง มีจํานวน 230 คน คิดเปนรอยละ 57.5 โดยกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เปนเพศหญิง มากกวาเพศชาย 

อายุ กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม เปนผูมีอายุ 20 - 24 ป มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 
5.0 เปนผูมีอายุ 25 - 29 ป มีจํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.5 เปนผูมีอายุ 30 - 34 ป มีจํานวน 100 
คน คิดเปนรอยละ 25.0 เปนผูมีอายุ 35 - 39 ป มีจํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.0 เปนผูมีอายุ 40 - 
44 ป มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 และเปนผูมีอายุ 45 ปขึ้นไป มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 
5.0 โดยกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนผูมีอายุ 35-39 ป รองลงมา คือ 25 - 29 ป 30 - 
34 ป 40 - 44 ป และ 20 - 24 ป หรือ 45 ปขึ้นไป ตามลําดับ 

 สถานภาพ กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม เปนผูมีสถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
มีจํานวน 260 คน คิดเปนรอยละ 65.0 และเปนผูมีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีจํานวน 140 คน คิด
เปนรอยละ 35.0 โดยกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
มากกวาสมรส/อยูดวนกัน 

 ระดับการศึกษา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม เปนผูมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มี
จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 เปนผูมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีจํานวน 290 คน คิดเปนรอยละ 
72.5 และเปนผูมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.0 โดยกลุม
ตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนผูมีระดับการศึกษาปริญญาตรี รองลงมา คือ สูงกวาปริญญา
ตรี และต่ํากวาปริญญาตรี ตามลําดับ 
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 อาชีพ กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม เปนผูมีอาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มี
จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 เปนผูมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน มีจํานวน 320 คน คิด
เปนรอยละ 80.0 เปนผูมีอาชีพธุรกิจสวนตัว / เจาของธุรกิจ มีจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 และ
อาชีพอ่ืนๆ มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 โดยกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนผูมี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน รองลงมา ธุรกิจสวนตัว / เจาของธุรกิจ อาชีพอ่ืนๆ และ 
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ ตามลําดับ  

 รายได กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามเปนผูมีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท มีจํานวน 10 คน 
คิดเปนรอยละ 2.5 เปนผูมีรายได 10,000 - 20,000 บาท มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 เปนผูมี
รายได 20,001 – 30,000 บาท มีจํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.0 เปนผูมีรายได 30,001 - 40,000 
บาท มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 และเปนผูมีรายไดมากกวา  40,000 บาทขึ้นไป มีจํานวน 
230 คน คิดเปนรอยละ 57.5 โดยกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนผูมีรายได มากกวา 
40,000 บาทขึ้นไป รองลงมา คือ 20,001 - 30,000 บาท 10,001 - 20,000 บาท หรือ 30,001 - 40,000 
และต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ตามลําดับ 

 จํานวนสมาชิกในครอบครัว กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม มีสมาชิกในครอบครัว 1-2 คน มี
จําวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5 มีสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน มีจําวน  160 คน   คิดเปนรอยละ 
40.0 มีสมาชิกในครอบครัว 5-6 คน มีจําวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.5 และ มีสมาชิกในครอบครัว 6 
คนขึ้นไป มีจําวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.0  โดยกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีสมาชิก
ในครอบครัว 3-4 คน รองลงมา 5-6 คน 6 คนขึ้นไป และ 1-2 คน ตามลําดับ  

  

2. การวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑของเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอ พานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
  
ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.91 และเม่ือ

พิจารณาเปนรายดาน พบวา ปจจัยผลิตภัณฑในดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ราคาและบริการ และ 
คุณคาตราสินคา อยูในระดับสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 3.61 และ 4.10 ตามลําดับ หาก
พิจารณาเปนรายดานพบวาในดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับ
มาก กลาวคือ มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.02 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ สามารถจําแนกไดดังน้ี 
 1. รูปทรงบาง 7 เซนติเมตร อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 
 2. หัวฝกบัวปรับระดับนํ้าได 6 ระดับ อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.98 
 3. ระบบหยุดสายน้ําของหัวฝกบวั อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 
 4. ฟวเตอรชวยกรองตะกอนที่มากับสายน้ําอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 
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 5. จอ LCD แสดงสถานการณทํางาน อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.60 
 6. มีระบบนิรภัยปองกันกระแสไฟฟารั่ว อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.73 
ดานราคาและบริการ ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก กลาวคือ มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 
3.61 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ สามารถจําแนกไดดังน้ี 
 1. คุณภาพผลิตภัณฑเหมาะสมกับราคา อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 
 2. ประโยชนของผลิตภัณฑเหมาะสมกับราคา อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.25 
 3. ศูนยบริการติดตอสะดวก อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.75  
 4. ความชํานาญของชางที่ใหบริการ อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.05 
 5. การรับประกันสินคา อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.03 
ดานคุณคาตราสินคา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก กลาวคอื มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 
4.10  และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ สามารถจําแนกไดดังน้ี 
 1. ตราสินคาที่มีชื่อเสียง อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 
 2. ตราสินคาเปนที่ยอมรับ อยูในระดับปานมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.38 
 3. เม่ือตองการซื้อเคร่ืองทําน้ําอุนจะนึกถึงตราสินคาพานาโซนิคกอน อยูในระดับมาก มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.93 
 

3. การวิเคราะหปจจัยดานแรงจูงใจตอการตัดสินใจซื้อเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบ  
บางเฉียบ 

  
ปจจัยดานแรงจูงใจโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.10 และเม่ือพิจารณา

เปนรายดาน พบวา ปจจัยดานเหตุผล มีระดับแรงจูงใจมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4..39 และ ปจจัย
ดานอารมณ มีระดับแรงจูงใจมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 หากพิจารณาเปนรายดาน พบวาในดาน
เหตุผล มีระดับแรงจูงใจตอผูตอบแบบสอบถามใหเกิดการตัดสินใจซ้ือในระดับมากที่สุด กลาวคือ มี
คาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.39 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ สามารถจําแนกไดดังน้ี 

1. การประหยัดไฟเบอร 5 มีแรงจูงใจอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลีย่เทากับ 4.38 
2. การประหยัดเนื้อที่ในการติดตั้ง มีแรงจูงอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 
3. ความปลอดภัยในการใชผลิตภัณฑ มีแรงจูงใจอยูในระดับมากที่สุดมีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.63 
4. การรับประกันของตัวผลิตภัณฑ มีแรงจูงใจอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.50 
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5. มีระบบนิรภัยปองกันกระแสไฟฟารั่ว อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.73
  

ในดานอารมณ มีระดับแรงจูงใจตอผูตอบแบบสอบถามใหเกิดการตัดสินใจซื้อในระดับมาก 
กลาวคือ มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.77 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ สามารถจําแนกไดดังน้ี 

1.  ของแถมที่แถมกับตวัผลติภัณฑ มีแรงจูงใจอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.20 

2.  รูปลักษณที่สวยงามทันสมยั มีแรงจูงใจอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 
3.  ชื่อเสียงของยี่หอของผลิตภัณฑมีแรงจูงใจอยูในระดับมากมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 

 

 

4. การวิเคราะหปจจัยดานการรับรูขาวสารของเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
 
 ระดับการรับรูขาวสารโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.11 และเม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ สามารถจําแนกไดดังน้ี 
 1. โทรทัศน ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.73 
 2. วิทยุ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.90 
 3. อินเทอรเน็ต ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูนอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.45 
 4. หนังสือพิมพ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 
  5. แคตตาล็อกสินคาเครื่องทําน้ําอุน ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูมาก  
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28 
  6. บุคคลในครอบครัวผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูมาก มีคาเฉลี่ย 
เทากับ 3.23 
  7. เพ่ือน ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.88 
  8. คนรูจักที่เคยใชเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบมากอน  
ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูปานกลาง มีคาเฉลีย่เทากับ 2.80 
 
5. การวิเคราะหความรูความเขาใจเก่ียวกับเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
  
 ผูที่มีความรูความเขาระดับต่ําซึ่งไมสามารถตอบคําถามไดถูกเลยจนถึงตอบคําถามได 2 ขอ มี
จํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 60 และผูที่มีความรูความเขาใจระดับสูงซ่ึงสามารถตอบคําถามได 3-4 
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ขอ มีจําวน 160 คน คิดเปนรอยละ 40 กลาวโดยสรุปวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความรูความ
เขาใจกับเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบในระดับต่ํา 

 
6. การวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉยีบ 

 
ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้ออยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53

บุคคลอื่นมีอิทธิพลตอผูตอบแบบสอบถามในการซื้อเครื่องทําน้ําอุน ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.41 หากพิจารณาเปนรายขอ พบวา บุคคลในครอบครัว เชน พอ แม หรือคูสมรส มีอิทธิพลตอการซื้อ
ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 เพ่ือน หรือคนรูจัก และพนักงานขาย / พนักงานแนะนําสินคา 
มีอิทธิพลตอการซื้อในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28 และ 3.25 ตามลําดับ ผูตอบ
แบบสอบถามซื้อสินคาที่รานตัวแทนจําหนาย มีจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 ไมมีสินคาทาง
อินเตอรเน็ต และซ้ือสินคาที่หางสรรพสินคา มีจํานวน 350 คน คิดเปนรอยละ 87.5 โดยผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อสินคาที่หางสรรพสินคา มากกวาซื้อที่รานตัวแทนจําหนายผูตอบ
แบบสอบถามเชื่อม่ันในประสิทธิภาพของสินคาวาปลอดภัย มีจํานวน 330 คิดเปนรอยละ 82.5 คํานึงถึง
รูปลักษณที่สวยงามของผลิตภัณฑ มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 และ ไดรับการโฆษณาสินคา 
หรือมีผูอ่ืนชักจูง หรือมีสวนโนมนาวในการตัดสินใจซ้ือ มีจํานวนอยางละ 20 คน คิดเปนรอยละ 5 โดย
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเชื่อม่ันในประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ รองลงมา คํานึงถึงรูปลักษณ
ที่สวยงาม และ ไดรับการโฆษณาสินคา หรือ มีผูอ่ืนชักจูงหรือโนมนาวในการตัดสินใจซื้อ 
 
7. การทดสอบสมมติฐาน 
 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดบัการศึกษา รายได อาชีพ สมาชกิในครอบครัว แตกตางกัน มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครือ่งทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ  
ที่แตกตางกัน  
 
 
 
 
 

 



 140

 เพศ 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภค ที่มีเพศที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

ของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกัน  
 

 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบเพศ กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุน
ยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ โดยใชสถิติการวิเคราะห t - test พบวาแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ มีคา Prob.,(p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาผูบริโภคที่มีเพศที่
แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบาง
เฉียบ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
อายุ 

สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกัน  
 
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุ กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุน
ยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว พบวาแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ มีคา Prob.,(p) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา
ผูบริโภค ที่มีอายุที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอ
พานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนําผล
การวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือ
หาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ตามลําดับดังน้ี 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 20 - 24 ป กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มี
อายุ 25 - 29 ป จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.010 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา
กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 20 - 24 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มี
อายุ 25 - 29 ป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.64 แสดงวากลุมตัวอยาง
ที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 20 - 24 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุน
ยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ มากกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 25 - 29 ป 
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 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 20 - 24 ป กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มี
อายุ 30 - 34 ป จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา
กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 20 - 24 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ เปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอาย 30 - 
34  ป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.60 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม ที่มีอายุ 20 - 24 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานา
โซนิคแบบบางเฉียบ มากกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 30 - 34 ปขึ้นไป 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 20 - 24 ป กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มี
อายุ 35 - 39 ป จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.012 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา
กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 20 - 24 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบแตกตางเปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 
35 - 39 ป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.42 แสดงวากลุมตัวอยางที่
ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 20 - 24 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอ
พานาโซนิคแบบบางเฉียบ มากกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 35 - 39 ป 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 25 - 29 ป กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มี
อายุ 35 - 39 ปขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.016 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความ
วากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 35 – 39 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบแตกตางเปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม 
ที่มีอายุ 35 - 39 ปขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.22 แสดงวา
กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 25 – 29 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ นอยกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 35 - 
39 ปขึ้นไป 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 25 - 29 ป กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มี
อายุ 40 - 44 ปขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.033 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความ
วากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 25 - 29 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม 
ที่มีอายุ 40 - 44 ปขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.31 แสดงวา
กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 25 - 29 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ นอยกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 40 - 44 ป
ขึ้นไป 
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 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 25 - 29 ป กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มี
อายุ 45 ปขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา
กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 25 - 29 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มี
อายุ 45 ปขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.64 แสดงวากลุม
ตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 25 - 29 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํา
นํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ นอยกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 30 - 34 ป กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มี
อายุ 35 - 39 ป จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.049 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา
กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 30 - 34 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบแตกตางเปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 
35 - 39 ป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.18 แสดงวากลุมตัวอยางที่
ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 30 - 34 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอ
พานาโซนิคแบบบางเฉียบ นอยกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 35 - 39 ป 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 30 - 34 ป กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มี
อายุ 45 ปขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา
กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 30 - 34 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มี
อายุ 45 ปขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.60 แสดงวากลุม
ตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 30 - 34 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํา
นํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ นอยกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 35 - 39 ป กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มี
อายุ 45 ปขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.015 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา
กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 35 - 39 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มี
อายุ 45 ปขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.33 แสดงวากลุม
ตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 35 - 39 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํา
นํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ นอยกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางแตอยางใด 
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 สถานภาพ 
 สมมุติฐานขอที่ 1.3    ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรม

การซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกัน  
 
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบสถานภาพ กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่อง
ทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ โดยใชสถิติการวิเคราะห t - test พบวาแนวโนมพฤติกรรมการ
ซ้ือของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ มีคา Prob.,(p) เทากับ 0.069 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาผูบริโภคที่มี
สถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซ
นิคแบบบางเฉียบ ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
ระดับการศึกษา 
สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกัน  
  
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับการศึกษา กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว พบวา
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ มีคา Prob.,(p) 
เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
แสดงวาผูบริโภค ที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน 
ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ตามลําดับ
ดังน้ี 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับกลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปน
รายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.52 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีระดับการศึกษาต่ํา
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กวาปริญญาตรี มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบาง
เฉียบ มากกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับกลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม ที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.001 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 
มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปน
รายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.50 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิ
คแบบบางเฉียบ มากกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางแตอยางใด 

 
 รายได 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

ของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกัน  

 
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายได กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํา
นํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว พบวาแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ มีคา Prob.,(p) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา
ผูบริโภค ที่มีรายไดที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอ
พานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนําผล
การวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือ
หาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ตามลําดับดังน้ี  
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  กับกลุมตัวอยาง
ที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได 10,001-20,000 บาท จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท  มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานา   โซนิคแบบบาง
เฉียบ แตกตางเปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได 10,001-20,000 บาท ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -2.75 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่
มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุน
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ยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ นอยกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม  ที่มีรายได 10,001-20,000 
บาท 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  กับกลุมตัวอยาง
ที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได 20,001-30,000 บาท จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท  มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานา   โซนิคแบบบาง
เฉียบ แตกตางเปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได 20,001-30,000 บาท ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -2.25 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่
มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุน
ยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ นอยกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได 20,001-30,000 
บาท 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  กับกลุมตัวอยาง
ที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได 30,001-40,000 บาท จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท  มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานา   โซนิคแบบบาง
เฉียบ แตกตางเปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได 30,001-40,000 บาท ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -2.75 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่
มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุน
ยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ นอยกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได 30,001-40,000 
บาท 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  กับกลุมตัวอยาง
ที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายไดมากกวา 40,000 บาท จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท  มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานา   โซนิคแบบบาง
เฉียบ แตกตางเปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายไดมากกวา40,000 บาท ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -2.65 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่
มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุน
ยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ นอยกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายไดมากกวา 40,000 
บาท 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได  10,001-20,000 บาท  กับกลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม ที่มีรายได 20,001-30,000 บาท จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.000 ซ่ึง
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นอยกวา 0.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได 10,001-20,000 บาท  มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปน
รายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได 20,001-30,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.50 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได 10,001-
20,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
มากกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได 20,001-30,000 บาท 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได  20,001-30,000 บาท  กับกลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม ที่มีรายได 30,001-40,000 บาท จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได 20,001-30,000 บาท  มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปน
รายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได 30,001-40,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.50 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได 20,001-
30,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
มากกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได 30,001-40,000 บาท 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได  20,001-30,000 บาท  กับกลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม ที่มีรายได มากกวา 40,000 บาท จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได 20,001-30,000 บาท  มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปน
รายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายไดมากกวา 40,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.40 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได 20,001-
30,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
มากกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีรายไดมากกวา 40,000 บาท 

 
 อาชีพ 
 สมมติฐานขอที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

ของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตาง 
 
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพ กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํา
นํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว พบวาแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ มีคา Prob.,(p) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา
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ผูบริโภค ที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอ
พานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนําผล
การวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือ
หาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ตามลําดับดังน้ี 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่เปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับกลุมตัวอยางที่
ตอบแบบสอบถาม ที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 
0.004 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่เปนขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
แตกตางเปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.53 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่
เปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพา
นาโซนิคแบบบางเฉียบ นอยกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน/หาง
ราน 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่เปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับกลุมตัวอยางที่
ตอบแบบสอบถาม ที่มีธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจ จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่เปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปน
รายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -1.20 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่เปน
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานา
โซนิคแบบบางเฉียบ นอยกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่เปนพนักงานบริษทัเอกชน/หางราน 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่เปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับกลุมตัวอยางที่
ตอบแบบสอบถาม ที่มีอาชีพอ่ืนๆ จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่เปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปนรายคู กับ
กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอาชีพอ่ืนๆ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 1.00 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่เปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ มากกวากลุม
ตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน กับกลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม ที่มีธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจ จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.000 ซ่ึง
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นอยกวา 0.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปน
รายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.67 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่เปนพนักงาน
บริษัทเอกชน/หางราน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบ
บางเฉียบ นอยกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจ 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน กับกลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม ที่มีอาชีพอ่ืนๆ จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปนรายคู กับ
กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอาชีพอ่ืนๆ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 1.53 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซ 
นิคแบบบางเฉียบ มากกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอาชีพอ่ืนๆ 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีธุรกิจสวนตัว/เปนเจาของธุรกิจ กับกลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม ที่มีอาชีพอ่ืนๆ จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีธุรกิจสวนตัว/เปนเจาของธุรกิจ มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางเปนรายคู กับ
กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีอาชีพอ่ืนๆ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 2.20 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีธุรกิจสวนตัว/เปนเจาของธุรกิจ มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ มากกวากลุมตัวอยางที่
ตอบแบบสอบถาม ที่มีอาชีพอ่ืนๆ 
 

จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 สมมติฐานขอที่ 1.7 ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกัน มีผลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
แตกตางกัน  
 
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบจํานวนสมาชิกในครอบครัว กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว พบวา แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ มี
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คา Prob.,(p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงวาผูบริโภค ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง แตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ตามลําดับดังน้ี 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1-2 คน  กับกลุมตัวอยางที่
ตอบแบบสอบถาม ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5-6 คน จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่ที่มีจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว 1-2 คน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบาง
เฉียบ แตกตางเปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5-6 คน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.49 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1-2 คน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ นอยกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีจํานวน
สมาชิกในครอบครัว 5-6 คน 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน  กับกลุมตัวอยางที่
ตอบแบบสอบถาม ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5-6 คน จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่ที่มีจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว 3-4 คน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบาง
เฉียบ แตกตางเปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5-6 คน  
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.34 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ นอยกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีจํานวน
สมาชิกในครอบครัว 5-6 คน 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน  กับกลุมตัวอยางที่
ตอบแบบสอบถาม ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 6 คนขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวาคา Prob.,(p) 
เทากับ 0.048 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามที่มีจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว 3-4 คน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบาง
เฉียบ แตกตางเปนรายคู กับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวตั้งแต 6 
คน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.19 แสดงวากลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
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เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ นอยกวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม ที่มีจํานวน
สมาชิกในครอบครัวตั้งแต  6 คน 
 

สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย คุณสมบัติของผลิตภัณฑ ราคา
และบริการ คุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ  

 
ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานผลิตภัณฑโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรม

การซ้ือของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ  0.009  ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยทางดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.130 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะเพ่ิมขึ้น หากผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอ
ผลิตภัณฑลดลง แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบาง
เฉียบก็จะลดลง 

เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  
0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)    
หมายความวา ปจจัยทางดานผลิตภัณฑในดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ     แนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.211 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอคุณสมบัติของผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้น 
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะเพ่ิมขึ้น 
หากผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอประโยชนผลิตภัณฑลดลง แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะลดลง 

ดานราคาและบริการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.015  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)    หมายความวา ปจจัยทางดานผลิตภัณฑในดาน
ราคาและบริการมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานา
โซนิคแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
0.121 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
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ความรูสึกที่ดีตอราคาและบริการเพิ่มขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอ
พานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะเพ่ิมขึ้น หากผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอราคาและบริการลดลง แนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะลดลง 

ดานคุณคาตราสินคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.546  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)    หมายความวา ปจจัยทางดานผลิตภัณฑในดาน
คุณคาตราสินคาไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพา
นาโซนิคแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 

สมมติฐานขอที่ 3 แรงจูงใจ  มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
ตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ  

 
ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.000  
ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา 
แรงจูงใจโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานา
โซนิคแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
0.199 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคไดรับ
แรงจูงใจเพ่ิมขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบาง
เฉียบก็จะเพ่ิมขึ้น หากผูบริโภคไดรับแรงจูงใจที่ลดลง แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ือง
ทาํน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะลดลง 

เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานเหตุผลมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.000  ซ่ึงนอยกวา 
0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)    หมายความวา ปจจัย
ทางดานเหตุผลมีความสัมพันธกับ     แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพา
นาโซนิคแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
0.450 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภค
ไดรับแรงจูงใจในดานเหตุผลที่เพ่ิมขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพา
นาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะเพ่ิมขึ้น หากผูบริโภคไดรับแรงจูงใจในดานเหตุผลที่ลดลง แนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะลดลง 

ดานอารมณ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.393  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมุติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)    หมายความวา ปจจัยทางดานอารมณไมมีความสัมพันธกับ
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แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 

สมมติฐานขอที่ 4 การรับรูขาวสาร  มีความสัมพันธกับ  แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ ของ
ผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ  
 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูขาวสารกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.000  
ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา การ
รับรูขาวสารมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิ
คแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.384 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคไดรับ
ขอมูลขาวสารเพิ่มขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบ
บางเฉียบก็จะเพิ่มขึ้น หากผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารที่ลดลง แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
ตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะลดลง 

หากพิจารณาเปนรายขอ พบวา โทรทัศน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.000  ซ่ึงนอยกวา 
0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูขาวสาร
ทางโทรทัศนมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิ
คแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.289 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคไดรับขอมูล
ขาวสารทางโทรทัศนเพ่ิมขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิ
คแบบบางเฉียบก็จะเพ่ิมขึ้น หากผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารทางโทรทัศนที่ลดลง แนวโนมพฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะลดลง 

วิทยุ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.012  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูขาวสารทางวิทยุมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ -0.125 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางตรงขามกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารทางวิทยุเพ่ิมขึ้น 
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะลงลง หาก
ผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารทางวิทยุที่ลดลง แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุน
ยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะเพ่ิมขึ้น 
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อินเตอรเน็ต มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.717  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมุติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)    หมายความวา อินเตอรเน็ตไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05   

หนังสือพิมพ มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั  0.002  ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมุตฐิาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูขาวสารทางหนงัสือพิมพมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบาง

เฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.157 แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสาร
ทางหนังสือพิมพเพ่ิมขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบ
บางเฉียบก็จะเพ่ิมขึ้น หากผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารทางหนังสือพิมพที่ลดลง แนวโนมพฤตกิรรมการ

ซ้ือของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซ 
นิคแบบบางเฉียบก็จะลดลง 

แคตตาล็อก มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั  0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมุตฐิาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูขาวสารจากแคตตา 
ล็อกมีความสมัพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซ 
นิคแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ เทากับ 
0.480 แสดงวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคไดรับ
ขอมูลขาวสารจากแคตตาลอ็กเพ่ิมขึ้น แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพา
นาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะเพ่ิมขึ้น หากผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารจากแคตตาล็อกที่ลดลง แนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะลดลง 

บุคคลในครอบครัว มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูขาวสารจากบุคคลใน
ครอบครัว มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิ
คแบบบางเฉยีบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ เทากับ 0.283 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคไดรับขอมูล
ขาวสารจากบคุคลในครอบครัวเพ่ิมขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอ
พานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะเพ่ิมขึ้น หากผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารจากบุคคลในครอบครัวที่ลดลง 
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะลดลง 
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เพ่ือน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูขาวสารจากเพื่อน มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.172 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารจากเพื่อนเพ่ิมขึ้น แนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะเพ่ิมขึ้น หาก
ผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารจากเพื่อนที่ลดลง แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุน
ยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะลดลง 

คนรูจัก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูขาวสารจากคนรูจัก มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.393 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารจากคนรูจัก
เพ่ิมขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะ
เพ่ิมขึ้น หากผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารจากคนรูจักที่ลดลง แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบก็จะลดลง 
 

สมมติฐานขอที่ 5 ความรูความเขาใจ  ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคตอเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ  

 
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความรูความเขาใจ กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ

เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ โดยใชสถิติการวิเคราะห t - test พบวาแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ มีคา Prob.,(p) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา
ความรูความเขาใจที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอ
พานาโซนิคแบบบางเฉียบ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 
 
 

 



 155

อภิปรายผล 
 
 จากการศึกษาแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบ
บางเฉียบ สามารถอภิปรายผลไดดังน้ี 

1.  ผลการศึกษาลักษณะประชากรศาสตร พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เปนเพศหญิง มากกวาเพศชาย มีอายุ 35-39 ป สถานภาพ เปนโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน มีรายได มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป มี
สมาชิกในครอบครัว 3-4 คน  

2.  การวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑของเครื่องทําน้ําอุนยี่หอ พานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
พบวาปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับสําคัญมาก และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ปจจัย
ผลิตภัณฑในดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ราคาและบริการ และ คุณคาตราสินคา อยูในระดับสําคัญ
มาก  

3.  การวิเคราะหปจจัยดานแรงจูงใจตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิค     
แบบบางเฉียบ พบวาปจจัยดานแรงจูงใจโดยรวมอยูในระดับมาก และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน    
พบวา ปจจัยดานเหตุผล และ ปจจัยดานอารมณ มีระดับแรงจูงใจมาก หากพิจารณาเปนรายดาน พบวา
ในดานเหตุผล มีระดับแรงจูงใจตอผูตอบแบบสอบถามใหเกิดการตัดสินใจซ้ือในระดับมากที่สุด ในดาน
อารมณ มีระดับแรงจูงใจตอผูตอบแบบสอบถามใหเกิดการตัดสินใจซื้อในระดับมาก  

4.  การวิเคราะหปจจัยดานการรับรูขาวสารของเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
พบวาระดับการรับรูขาวสารโดยรวมอยูในระดับปานกลาง หากพิจารณาเปนรายขอ พบวา โทรทัศน 
ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูมาก จากสื่อโทรทัศน หนังสือพิมพ แคตตาล็อก และบุคคลใน
ครอบครัว มีระดับการรับรูปานกลาง จากสื่อวิทยุ เพ่ือน และคนรูจัก และมีระดับการรับรูนอย จากสื่อ
อินเทอรเน็ต 

5. การวิเคราะหความรูความเขาใจเกี่ยวกับเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความรูความเขาใจกับเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานา        โซนิคแบบ
บางเฉียบในระดับต่ํา 

6. การวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้ออยูในระดับมาก บุคคลอื่นมีอิทธิพลตอผูตอบ
แบบสอบถามในการซื้อเครื่องทําน้ําอุน ในระดับมาก หากพิจารณาเปนรายขอ พบวา บุคคลใน
ครอบครัว เชน พอ แม หรือคูสมรส มีอิทธิพลตอการซื้อในระดับมาก เพ่ือน หรือคนรูจัก และพนักงาน
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ขาย / พนักงานแนะนําสินคา มีอิทธิพลตอการซื้อในระดับปานกลาง ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือ
สินคาที่หางสรรพสินคา ผูตอบแบบสอบถามเชื่อม่ันในประสิทธิภาพของสินคาวาปลอดภัย  

7. ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 สรุปไดวา  
  
 เพศ ที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพา
นาโซนิคแบบบางเฉียบแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  ทั้งนี้เปนเพราะวาเพศชายและ
เพศหญิงมีความแตกตางกันไมวาจะเปนดานสรีระ อารมณ ความรูสึกนึกคิด รวมถึงพฤติกรรมตางๆ 
จากการวิจัยน้ี พบวา เพศหญิงมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบาง
เฉียบมากเพศชาย ทั้งน้ีเพราะวาเพศหญิงมีพฤติกรรมการใชชีวิตที่สะดวกสบาย ไมประสงคจะทนความ
เย็นของน้ําขณะอาบน้ําในชวงฤดูหนาวได และผูหญิงมักจะใหความสําคัญตอเรื่องผิวพรรณ โดย
ระมัดระวังการอาบน้ําดวยน้ําเย็นมากๆ อาจจะมีผลตอสุขภาพผิวพรรณได ซ่ึงสอดคลองกับ พรทิพย สัม
ปตตะวนิช (2529 : 312-316)  ที่กลาวไววาเพศชายและเพศหญิงมีความแตกตางกัน และพฤติกรรม
เกี่ยวกับการสื่อสารก็แตกตางกันดวย ดังน้ันการสื่อสารจําเปนตองทราบวาจะทําการสื่อสารกับเพศชาย
หรือหญิง ทั้งน้ีเพ่ือใหสามารถสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายที่ถูกตองและชัดเจน หากไดสื่อสารไดอยาง
ชัดเจนก็จะสงผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบาง
เฉียบ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ พิสิทธิ์ โฆษิตพันธวงศ (2548 : 120) ที่ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสิใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศที่มีระบบฟอกอากาศที่ใชที่พักอาศัยในเขต
กรุง เทพมหานคร  กลาวไวว า เพศแตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ อ
เครื่องปรับอากาศที่มีระบบฟอกอากาศ 
 
 อายุ ที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพา
นาโซนิคแบบบางเฉียบแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  ทั้งน้ีพบวา กลุมผูมีอายุ 20-24 
ป และ อายุ 45 ปขึ้นไป มีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบมาก
ที่สุด เปนเพราะวาอายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑที่ตางกัน กลุมอายุนอยชอบทดลองสิ่ง
แปลกใหม และชอบสินคาที่ทันสมัย ดังน้ัน เครื่องทําน้ําอุนแบบบางเฉียบเปนสินคาที่โดดเดนดาน
รูปลักษณและแสดงใหเห็นถึงความทันสมัย หากไดซ้ือไวที่บาน และเม่ือมีผูมาเยี่ยมและไดเห็นเครื่องทํา
นํ้าอุนนี้ ก็จะมีความรูสึกวาผูซ้ือน้ันมีความทันสมัย และผูที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป ซ่ึงคํานึงถึงคุณภาพของ
ยี่หอและความปลอดภัยในการใชงาน เน่ืองจากวายี่หอพานาโซนิคเปนยี่หอที่มีชื่อเสียง กลุมผูมีอายุมาก
ก็จะใหความสนใจในการเลือกซื้อ ซ่ึงสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538:41) ที่กลาวไววา ผลิตภัณฑ
จะสามารถตอลสวนองความตองการของกลุมผู ริโภคที่มีอายุแตกตางกัน ดังน้ันนัการตลาดจะใช
ประโยชนจากอายุเปนตัวแบงสวนตลาดได โดยที่สามารถทําการตลาดกับกลุมดังกลาว 2 กลุมไดเปน
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อยางดีโดยอาจจะแยกความชัดเจนของผลิตภัณฑโดยใชสีเปนตัวแบงสวนตลาด และยังสอดคลองกับ
เอกชัย  ทองจันทร (2545) ซ่ึงไดศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอความผูกพันตราสินคาในผลิตภัณฑยาสี
ฟนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดกลาวไววา อายุ ของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคที่เกี่ยวกับจํานวนครั้งตอวันในการแปรงฟน สวนผสมของยาสีฟน รสชาติของยาสีฟน ชื่อ
ยี่หอของยาสีฟน 
  
 สถานภาพ ที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุน
ยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบหไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  เน่ืองจากแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองทําน้ําอุนน้ันนาจะมาจากสิ่งกระตุนภายในใจดานความตองการความ
สะดวกสบายในการใชชีวิต และมาจากสิ่งกระตุนภายนอก อันไดแก สิ่งกระตุนทางดานผลิตภัณฑ คา 
การจัดชองทางจําหนายและการสงเสริมการตลาดมากกวา ตามคํากลาวของศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 
41) วาผูบริโภคมีวัตถุประสงคในการซื้อสินคาเพื่อสนองความตองการของตนเองดานรางการและ
จิตวิทยา โดยปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อที่สําคัญประการหนึ่ง คือปจจัยดานจิตวิทยา 
กลาวคือ ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อก็ตอเม่ือไดรับแรงกระตุนจากดานผลิตภัณฑ การสงเสริมการตลาด อัน
ไดแก การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การใหขาวการประชาสัมพันธ และดานราคา  
 
 ระดับการศึกษา ที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเคร่ืองทํา
นํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  โดยพบวาผูที่จบ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ
มากที่สุด ทั้งนี้ผูที่มีการศึกษาสูงอาจจะนิยมใชเครื่องทําน้ํารอนและที่พักอาศัยไดมีการเดินทางเดินน้ํา
ตอไปยังทุกหองเพ่ือความสะดวกในการใชงาน หรือผูที่มีการศึกษาที่สูงกวาอาจจะยังไมแนใจในความ
ปลอดภัยของเครื่องทําน้ําอุนแบบบางเฉียบ จึงยังไมกลาตัดสินใจซื้อมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํากวา ทั้งน้ี
สอดคลองกับ พรทิพย สัมปตตะวนิช (2529 : 312-316)  ไดกลาวไววา การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญ
ตอประสิทธิภาพของการสื่อสารของผูรับสาร โดยเชื่อวาการศึกษานั้นทําใหมีพฤติกรรมแตกตางกัน
ออกไป โดยผูที่มีการศึกษาสูง จะมีความสนใจในเรื่องที่มีเหตุผลสนับสนุนทั้งน้ีเพ่ือนํามาประกอบการ
ตัดสนิใจซื้อสินคา 
 
 รายได ที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพา
นาโซนิคแบบบางเฉียบแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  โดยพบวา ผูที่มีรายไดตั้งแต 
30,0001 มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบมาก ทั้งน้ีเพราะ
เครื่องทําน้ําอุนแบบบางเฉียบมีรูปลักษณที่สวยงาม จึงมีราคาสูงกวาเครื่องทําน้ําอุนหลายๆ ยี่หอ ผูที่มี
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รายไดมากจึงมีความพรอมพอที่จะซื้อได ขณะผูที่มีรายไดนอยกวา จึงไมอยากที่จะใชซ้ือเครื่องทําน้ําอุน
ซ่ึงโดยเฉลี่ยในตลาดราคาไมไดสูงมากและสามารถใชงานไดใกลเคียงกัน การที่มีรูปลักษณสวยงาน
พรอมทั้งราคาที่เพ่ิมขึ้น จึงไมสอดคลองกับความตองการของกลุมคนเหลานี้ ตามคํากลาวของ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน (2538:41) คือ รายไดเปนตัวแปรสําคัญในการกําหนดตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจ
ผูบริโภคที่มีความร่ํารวย มีอํานาจซื้อสูง ผลิตสินคาอะไรออกมาที่สามารถตอบสนองความตองการกลุมนี้
ได ก็จะสามารถขายสินคาได และสงผลประโยชนตอบริษัทผูผลิต ทั้งนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ พิ
สิทธิ์ โฆษิตพันธวงศ (2548 : 120) ที่ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสิใจซื้อ
เครื่องปรับอากาศที่มีระบบฟอกอากาศที่ใชที่พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร กลาวไววารายได
แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศที่มีระบบฟอกอากาศ 
 
 อาชีพ ที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพา
นาโซนิคแบบบางเฉียบแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  โดยพบวา ผูที่มีธุรกิจสวนตัว
หรือเจาของกิจการมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบมากที่สุด 
เพราะผูที่มีธุรกิจสวนตัวมักจะมีรายไดมากกวาอาชีพอ่ืนๆ จึงทําใหเกิดรสนิยมการใชเครื่องที่หรูหรา
สวยงาม และไมประสงคที่จะใชสินคาหรือบริการใดๆ ที่เหมือนกับคนอาชีพอ่ืนๆ ซ่ึงสอดคลองกับ เอก
ชัย  ทองจันทร (2545) ไดศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอความผูกพันตราสินคาในผลิตภัณฑยาสีฟนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา อาชีพของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคที่
เกี่ยวกับจํานวนครั้งตอวันในการแปรงฟน สวนผสมของยาสีฟน รสชาติของยาสีฟน ชื่อยี่หอของยาสีฟน   
 
 จํานวนสมาชิกในครอบครัว ที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอ
เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  โดย
พบวาผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5-6 คนมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองทําน้ําอุนยี่หอ
พานาโซนิคแบบบางเฉียบมากที่สุด ทั้งนี้อาจเปนเพราะวาสมาชิกในครอบครัวมีจํานวนมาก จึงตองมี
การใชงานผลิตภัณฑมากกวาครอบครัวที่มีจํานวนสมาชิกนอย จึงตองสรรหาผลิตภัณฑที่มีความคงทน 
ใชไดยาวนาน และมีประสิทธิภาพที่ดี ซ่ึงผลิตภัณฑยี่หอพานาโซนิคมีชื่อเสียงในตลาดมานาน และมีฐาน
ลูกคาอยูเปนจํานวนมาก จึงมีการพูดปากตอปากถึงคุณสมบัติที่ดีของผลิตภัณฑ  
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  8. ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 สรุปไดวา  
 
   ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องทําน้ําอุนยี่หอ
พานาโซนิคแบบางเฉียบ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เน่ืองจากปจจัยดานผลิตภัณฑซ่ึงถือวาเปน
สิ่งกระตุนทางการตลาด มีสวนสําคัญทําใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนดังกลาวถือ
วาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา นอกจากนี้จากการคํากลาวของศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ 
(2546:394) กลาวไววา ผลิตภัณฑเปนกลุมของสิ่งที่มีตัวตนที่สามารถตอบสนองความพอใจของผูซ้ือซ่ึง
อาจรวมถึงการบรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ และตราสินคา ตลอดจนบริการและชื่อเสียงของผูขาย 
(Elzel, Walker and Stanton. 2001 : G-9) หรือเปนสิ่งที่นําสูตลาดเพื่อสนองตอบความจําเปนหรือ
ความตองการของมนุษย เชน สินคา บริการ ความชํานาญ เหตุการณ บุคคล สถานที่ ความเปนเจาของ 
องคกร ขอมูล และความคิด (Kotler.2003:407) ในการวางแผนสวนประสมทางการตลาดเริ่มตนดวยการ
กําหนดผลิตภัณฑ โดยถือเกณฑวาลูกคาจะพิจารณาสิ่งที่นําเสนอ 3 ประการคือ (1) รูปลักษณและ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ (2) สวนประสมบริหารและคุณภาพบริหาร (3) ความเหมาะสมของราคาโดย
พิจารณาจากเกณฑคุณคาของผลิตภัณฑน้ัน จึงกลาวไดวา เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบาง
เฉียบไดรับการพัฒนาเทคโนโลยีในดานรูปลักษณใหดูสวยงามประกอบกับมีคุณสมบัติที่ดีเยี่ยม ไดแก 
รูปทรงบาง ฟวเตอรชวงกรองตะกอน และมีระบบนิรภัยปองกันไฟฟาลัดวงจร ซ่ึงเปนคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคใหความสนใจและตองการ ในสวนของราคาและบริการหลังการขายโดยผูบริโภคให
ความสําคัญกับคุณภาพเหมาะสมกับราคา มีการรับประกัน หรือมีชางผูชํานาญ ทั้งนี้ยังสอดคลองกับ
งานวิจัยของ พิสิทธิ์ โฆษิตพันธวงศ (2548 : 120) ที่ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสิใจซื้อเครื่องปรับอากาศที่มีระบบฟอกอากาศที่ใชที่พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร กลาวไววา
ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศที่มีระบบ
ฟอกอากาศ ดังน้ัน ยิ่งคุณภาพของสินคามากเทาไหร ยิ่งสงผลตอแนวโนมพฤติกรรการซื้อเครื่องทํา
นํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบางเฉียบ 
 
 9. ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 สรุปไดวา 
  
 แรงจูงใจ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบ
บางเฉียบ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยพบวาแรงจูงใจดานเหตุผลมีความสัมพันธระดับปาน
กลาง ทั้งน้ีเพราะผูบริโภคใหความสําคัญอยางมากกับลักษณะของการประหยัดไฟ การประหยัดเนื้อที่ใน
กาติดตั้ง ความปลอดภัยของการใชผลิตภัณฑ และการรับประกัน ขณะที่ผูบริโภคไดรับแรงจูงใจจากการ
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แจกของแถมในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538:56) กลาวไววา แรงจูงใจดาน
เหตุผลมีจุดมุงหมายโดยใชเหตุผลประกอบการพิจารณาเลือกซื้อสินคา เชน ราคา ขนาดน้ําหนัก 
คุณภาพ การประหยัด ซ่ึงผูบริโภคมีพฤติกรรมที่มีเหตุผลเม่ือพิจารณาทางเลือกตางๆ จะตัดสินใจเลือก
อรรถประโยชนสูงสุด หรือความพึงพอใจสูงสุด 
  
 10. ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 สรุปไดวา 
 
 การรับรูขาวสาร ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องทําน้ําอุน
ยี่หอพานาโซนิคแบบางเฉียบ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  โดยพบวา การรับรูขาวสารผานทางสือ่
โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ บุคคลในครอบครัว เพ่ือน และคนรูจักมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบในระดับต่ํา ขณะที่แคตตาล็อกมีแนวโนม
พฤติกรรมในระดับปานกลาง น่ันหมายความวา เม่ือผูบริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ สื่อโทรทัศน และ วิทยุ 
เปนสื่อที่ไมไดอยูกับตัวผูบริโภค เม่ือไดยินไดฟงแลว ก็สามารถแคจดจํายี่หอคุณลักษณะบางประการ 
เม่ือเวลาผานไปจําเปนตองคนหาขอมูลอ่ืนๆ มาประกอบการตัดสินใจ สําหรับหนังสือพิมพ ซ่ึงเปนสื่อที่
ผูบริโภคเห็นไดดวยสายตาและเปนสิ่งพิมพ แตเน่ืองจากคุณภาพของกระดาษพิมพ และขอจํากัดดาน
เน้ือที่ในการโฆษณา จึงไมสามารถใหขอมูลและแสดงลักษณะเดนของผลิตภัณฑ ประกอบไมสามารถ
กระตุนผูบริโภคโดยใชเทคนิคการพิมพพิเศษเพื่อจูงใจไดเทาที่ควร สําหรับการรับรูขาวสารจากบุคคล
อ่ืน ไมวาจะเปนบุคคลในครอบครัว เพ่ือน หรือ คนรู จัก มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมบางในการ
ประกอบการตัดสินใจ แตสิ่งที่สําคัญที่ชวยผลักดันใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมมากกวาสื่ออ่ืน ก็คือ 
แคตตาล็อก ซ่ึงอยูในมือของผูบริโภค และลักษณะการพิมพ เทคนิคในการใชสี การบรรยายสรรพคุณ 
คุณลักษณะตางๆ จะเปนสวนชวยกระตุนการตัดสินใจไดเร็วขึ้น ซ่ึงสอดคลองกับรังสรรค ประเสริฐศรี 
(2548:71-75) ไดกลาวไววา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรู คือปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูของบุคคลซึ่งมี
ผลทําใหบุคคลเกิดการรับรูที่แตกตางกัน โดยมีกระบวนการในการกลั่นกรองขอมูล ตั้งแตการเปดรับ
ขอมูลเขามาสูตนเองไมวาจะเปนสื่อตางๆ หรือบุคคลที่อยูขางเคียง ตามมาดวยการตั้งใจรับขอมูลซ่ึงใน
ความเปนจริงขอมูลที่ผานเขามา บุคคลจะไมไดรับขอมูลไวทั้งหมด แตจะเลือกรับเฉพาะขอมูลเพียง
บางสวนที่ตนสนใจเทานั้น เรียกวา การกลั่นกรองแบบเลือกสรร กลาวคือ การอานโฆษณาหนังสือพิมพ 
ถาผูบริโภครูสึกวาโฆษณาไหนนาสนใจ ก็จะเปดไปอานรายละเอียดของขาว แตถาโฆษณาไหนไม
นาสนใจก็จะมองผานไป เปนตน นอกจากนี้ เม่ือไดรับขาวสารแลว ก็จะมีการตีความขอมูล ซ่ึงเปนการ
ตีความหมายของขอมูลที่ไดรับแตก็ไมไดหมายความวาขอมูลขาวสารนั้นจะไดรับการตีความไดอยาง
ถูกตองเสมอไปเพราะการตีความนั้นขึ้นอยูกับทัศนคติ ความเชื่อ และประสบการณของแตละบุคคล 
ดังน้ัน ขอมูลขาวสารเดียวกันอาจไดรับการตีความตางกันเปนได ในที่น้ีผูบริโภคจําเปนตองสอบถาม
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ขอมูลลึกๆจากบริษัท หรือพนักงานขาย ในขั้นตอนสุดทาย คือ การเก็บรักษาขอมูล หลังจากเปดรับ
ขาวสารและเกิดความเขาใจแลว ผูบริโภคก็จะเลือกที่จะจดจําขอมูลขาวสารบางอยางไวในความทรงจํา 
เพ่ือดึงออกมาใชประโยชนในเวลาที่ตองการ ซ่ึงอาจจะมีการลืมหรือสูญหายไปบาง ทั้งน้ีผูบริโภคก็จะ
สามารถแนะนําหรือใหขอมูลขาวสารกับบุคคลอื่นๆไดตอไป 
  
 11. ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 5 สรุปไดวา 
 
 ความรูความเขาใจ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องทําน้ําอุนยี่หอ   พา
นาโซนิคแบบางเฉียบ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  โดยพบวา ผูบริโภคสวนใหญยังมีความรูความ
เขาใจกับเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบทางดานเทคนิคในระดับต่ํา ทั้งน้ีเพราะผูบริโภค
สวนใหญไมไดใหความสนใจเกี่ยวกับกําลังไฟฟาของเครื่องทําน้ําอุน ขนาดวาหนักเทาไหร แรงดันน้ํา 
หรือ ขอมูลเกี่ยวกับการติดตั้งหรือตอเขากับงานประเภทอื่นๆ เพราะเม่ือผูบริโภคซื้อสินคาแลว พนักงาน
ขายหรือพนักงานบริการก็จะมาติดตั้งเดินสายไฟใหอยูแลว ผูบริโภคไมมีความจําเปนตองรูขอมูลในดาน
ลึกเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ีมากเทาไหรนัก แตอยางไรก็ตามผูบริโภคก็ยังเลือกใชผลิตภัณฑยี่หอพานาโซ
นิค เพ่ือชอบในรูปลักษณของผลิตภัณฑ และเชื่อถือในคุณภาพและศักยภาพ ซ่ึงสอดคลองกับ อดุลย 
จาตุรงคกุล (2548:94) ไดกลาวไววา ความรูความเขาใจของเราไดรับการจัดการใหเปนระเบียบ ให
ความหมายสิ่งตางๆ อยูเปนหมวดหมูเปนเรื่องๆไป หรือเปนรูปแบบตางๆของขาวสาร เม่ือผูบริโภคผู
หน่ึงซ้ือเคร่ืองทําน้ําอุน โครงสรางของความรูความเขาใจของเขาจะเปนวงกรอบที่ใชอางอิงที่เหมาะสม 
หรือเปนแมพิมพของการตัดสินใจ ซ่ึงจะทําใหเขาสามารถระบุ ขจัด และตัดสินใจได คุณสมบัติเกี่ยวกับ
โครงสรางของความเขาใจนั้นคือการทําใหเกิดความแตกตาง หมายถึง ความเดนขององคประกอบตางๆ
ของเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉียบ ทําใหบุคคลสามารถแยกแยะความแตกตางจาก
สินคาตัวอ่ืนได และการรวมกัน หมายถึง ขอบเขตการดึงดูดเขาหากัน หรือเชื่อมเขาดวยกันระหวางสวน
ตางๆของโครงสรางของความรูความเขาใจ เพ่ือใหสามารถใชสิ่งที่รวมกันเขาไปไดแลวน้ันเปนประโยชน
ในการเสาะแสวงหา ประเมินคา และดําเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับขาวสารทั้งหมดตลอดจนถึงการตัดสินใจ
ดวย น่ันก็คือวาผูบริโภคจะตองแสวงหาขอมูลตางๆจากหลายๆ แหลงเพ่ือรวมกันเปน  องคความรูหน่ึง 
สามารถนําไปประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาได  
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ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 
 จากการศึกษาคนควาเกี่ยวกับ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทําน้ําอุนยี่หอ
พานาโซนิคแบบบางเฉียบ ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังตอไปน้ี 
 1. กลุมเปาหมายสวนใหญเปนผูหญิงโสด มีอายุระหวาง 35-39 ป จบการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี ทาํงานเปนพนักงานเอกชนหรือหางราน มีรายไดมากกวา 40,000 บาทขึ้นไป และมีสมาชิก
ในครอบครวั 3-4 คน ดังน้ันผูผลิตควรจะตองพัฒนาผลิตภัณฑ รวมถึงกลยทุธการตลาดตางๆ ใน
เหมาะสมและสอดคลองกับกลุมเปาหมายดังกลาว 
 2. ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคใหความสําคัญอยางมากที่สุดกับระบบนิรภัย กับตราสินคา ดังน้ัน
ผูผลิตจําเปนอยางยิ่งตองพัฒนาศักยภาพของผลิตภัณฑใหปองกันผูบริโภคจากอันตรายทั้งหลายที่
อาจจะเกิดขึ้นจากการใช รวมถึงตองสรางตราสินคาของตนใหเปนที่ยอมรับจากผูบริโภคและใหเปนตรา
สินคาอันดับตนๆ ในใจของผูบริโภค นอกจากนี้ ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับปานกลางในดาน
ประโยชนของผลิตภัณฑเหมาะสมกับราคา และศูนยบริการ ดังน้ันผูผลิตจะตองตั้งราคาสินคาที่
เหมาะสมกับคุณภาพ การตั้งราคาสูงเกินกวาความเปนจริงเพ่ือหวังเพียงแตกําไร จะไมเกิดประโยชนตอ
บริษัท นอกจากนั้น ศูนยบริการจะตองตั้งอยูในบริเวณที่เดินทางไปสะดวก หรือติดตอเพ่ือขอรับบริการ
ไดอยางรวดเร็ว  
 3. ดานแรงจูงใจใสวนของเหตุผล ควรมีการโฆษณาประชาสัมพันธโดยเนนที่ การประหัดไฟ 
ความปลอดภัย และการรับประกัน เพราะเปนสิ่งที่จูงใจใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องทําน้ําอุน
แบบบางเฉียบมากที่สุด สําหรับในสวนของอารมณ ผูผลิตตองปรับปรุงการแจกของแถม โดยผูผลิตจะ
จัดใหมีของแถมที่นาสนใจมากยิ่งขึ้น และมีความหลากหลายใหตรงกับความตองการของผูบริโภค อีกทั้ง
ควรเนนพัฒนาดานชื่อเสียงของตราสินคา พานาโซนิค และรูปทรงของผลิตภัณฑ 
 4. ดานการรับรูขาวสาร ผูบริโภคไดรับขอมูลมาก ผานสื่อโทรทัศน หนังสือพิมพ        แคต
ตาล็อกสินคา และบุคคลในครอบครัว แตยังตองพัฒนาอยางมากกับสื่ออินเทอรเน็ตใหมีขอมูลที่ละเอียด 
รวมถึงแสดงภาพของตัวเครื่อง วัสดุที่ผลิต อุปกรณภายใน เพราะสื่อดังกลาวสามารถแสดงภาพที่
ละเอียดและสวยงามได ผูบริโภคจะไดจดจําและรับทราบขอมูลไดอยางงายและรวดเร็ว นอกจากนี้ ควรมี
การโฆษณาผลิตภัณฑพานาโซนิคเนนไปยังครอบครัว เพราะครอบครัวเปนบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ และควรเพิ่มทักษะการขายใหกับพนักงานขายในดานขอมูลเทคนิคของตัวผลิตภัณฑ 
 5. ดานความรูความเขาใจ ผูบริโภคมีความรูความเขาใจในระดับต่ําตอผลิตภัณฑ ดังน้ันผูผลิต
จะตองเนนสรางใหผูบริโภคมีความรูตอผลิตภัณฑใหมากที่สุด ผานสื่อหรือชองทางที่หลากหลาย เชน 
แจกแคตตาล็อกใหไปยังตามบานที่มีกลุมเปาหมายอาศัยอยู มีการจัดกิจกรรมการตอบปญหาเพื่อชิง
รางวัล หรืออาจจะใหพนักงานขายออกแนะนําสินคาไปยังสถานที่ตางๆ 
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 6. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ พนักงานขายและพนักงานแนะนําสินคามีอิทธิพลตอการซื้อใน
ระดับปานกลาง ดังน้ัน บริษัทจะตองพัฒนาทักษะการขายและการบริการของคนกลุมเหลานี้ใหมาก
ยิ่งขึ้น และใหมีการประชุมประจําเดือนเพ่ือแลกเปลี่ยนการทํางาน ประสบการณ และปญหาตางๆที่
เกิดขึ้นจากหนาราน เพ่ือใหพนักงานคนอื่นๆสามารถนําไปปรับใชได  
 7. ขอมูลสถานที่ซ้ือ ผูบริโภคสวนใหญซ้ือเครื่องทําน้ําอุนแบบบางเฉียบที่หางสรรพสินคา แต
ตองปรับปรุงชองทางจําหนายที่ รานตัวแทนจําหนาย โดยจัดทําการสงเสริมการขายใหมากขึ้น จัดใหมี
การแขงขันเพ่ือชิงรางวัลสําหรับรานคาตัวแทนจําหนาย สงพนักงานขายไปยังรานดังกลาวเพื่อกระตุน
ยอดขาย และจัดใหมีสื่อสงเสริมการขาย ณ จุดขายใหมากและโดดเดนขึ้น  
 8. สาเหตุการซื้อ ผูบริโภคสวนมากซื้อผลิตภัณฑเพราะม่ันใจในประสิทธิภาพ แตผูผลิตตอง
ทําการตลาดมาก ใหรูจักมากยิ่งขึ้น รวมถึงพยายามยกระดับการใหบริการและคุณภาพของผลิตภัณฑ
ทําใหผูบริโภคที่เคยใชแลวยินดีที่จะแนะนําตอใหกับบุคคลอ่ืน วิธีการนี้มีคาใชจายการทํากาตลาดนอย
มาก เพราะสื่อผานจากปากตอปากจะแพรกระจายไดอยางรวดเร็ว และไมเปนภาระคาใชจายของบริษัท
ดวย  
 
ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 
 สําหรับการศึกษาวิจัยครั้งตอไป ควรที่จะทําการศึกษาเพิ่มเติมในเชิงเปรียบเทียบถึงการ
เลือกใชเครื่องทําน้ําอุนกับการเลือกใชเครื่องทําน้ํารอนที่สามารถสงนํ้ารอนผานสายไปยังหองนํ้าตางๆ 
โดยไมจําเปนตองซ้ือเครื่องทําน้ําอุนหลายๆ เครื่องเพ่ือไปติดตั้งในแตละหอง ขอมูลหรือผลการวิจัยที่ได 
จะไดทราบถึงความตองการของผูบริโภคที่แทจริงและสามารถนําไปพัฒนาผลิตภัณฑตอไปในอนาคต 
  

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

164



 

บรรณานุกรม 
 

กัลยา  วานิชยบัญชา. (2543). การใช SPSS for Widows  ในการวเิคราะหขอมูลเวอรชั่น 7-10:   
พิมพครั้งที่ 2. กรุงเทพมหานคร. 

_______. (2544). การวิเคราะหตวัแปรหลายตวัดวย SPSS for Widows : โรงพิมพแหงจุฬาลงกรณ
 มหาวิทยาลยั. 
_______. (2545). การใช SPSS for Windows ในการวิเคราะหขอมูล : โรงพิมพแหงจุฬาลงกรณ
 มหาวิทยาลยั. 
________. (2546). การวิเคราะหสถติิ : สถิตสิําหรับการบริหารและวิจัย. พิมพครั้งที่ 7. กรุงเทพฯ : 
 โรงพิมพจุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย. 
_______. (2549). การสถิติสําหรับงานวิจัย. พิมพครั้งที่ 2. : โรงพิมพแหงจุฬาลงกรณ
 มหาวิทยาลยั. 
กานดา  พูนลาภทวี. (2530). สถิติเพ่ือการวิจัย. พิมพครั้งที่ 2. กรุงเทพมหานคร : ฟสิกสเซ็นเตอร 

การพิมพ. 
ชูศร ี วงศรัตนะ. (2534). การวิจัยทางพฤติกรรมศาสตร. กรุงเทพฯ : ภาควชิาพื้นฐานการศึกษา 
 คณะศึกษาศาสตร มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร. 
_______. (2541). เทคนคิการใชสถิตเิพ่ือการวิจัย. พิมพครั้งที่ 7. กรุงเทพฯ : เทพเนรมิตร 

การพิมพ. 
ทักษิณา สวนานนท. ศัพทคอมพิวเตอรสําหรับปฏบิัตงิาน (Computer terms for users). กรุงเทพฯ:

ดวงกมลสมัย, 2538. นราศรี ไววนิชกุล และชศูักดิ์ อุดมศรี. ระเบียบวิจัยธุรกิจ. พิมพครั้งที่ 
5. กรุงเทพฯ : จุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั, 2537. 

ธงชัย  สันติวงษ. (2515). พฤติกรรมผูบริโภค. พระนคร : มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 
_______. (2537). พฤติกรรมผูบริโภคทางการตลาด. พิมพครั้งที่ 9. กรุงเทพฯ : ไทยวัฒนา พานิช. 
นราศร ี  ไววนิชกุลและชศูกัดิ์ อรุณศรี. (2537). ระเบียบวธิีวิจัยธุรกิจ.กรุงเทพฯ:  
 จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
นราศรี ไววนิชกุล และชูศักด อุดมศรี. (2548). ระเบียบวธิีวิจัยธุรกิจ. พิมพครั้งที่ 15. กรุงเทพฯ : 

สํานักพิมพจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
นิภาพร ปกราณเสนีย (2548). ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเตารีดไอน้ํายี่หอ Elna ของ  

ผูบริโภค. สารนิพนธ บธ.ม (การจัดการ). กรุงเทพฯ.บณัฑิตวิทยาลยัมหาวิทยาลยัศรีนคริ
นทรวิโรฒ. ถายเอกสาร 

พรชัย  มงคลครุธ  (2548). ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อยาสีฟนกอนนอนยี่หอ       
 “เดนทิสเต” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ  บธ.ม. (การจัดการ). 
 กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. 

165



 

________. (2546). พฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 
พรทิพย สัมปตตะวนชิ. (2529). เอกสารการสอนชุดวชิา พฤติกรรมผูบริโภค หนวยที่ 1-8. นนทบุรี : 

สํานักพิมพมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
พิชัย  นิรมานสกุล. (2539). ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่น Brand Name  
 ตางประเทศ . วิทยานิพนธภาควิชาการประชาสัมพันธ. บธ.ม. กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย
 จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย.  
นายพิสิทธิ์ โฆษิตพันธวงศ.  (2548).   ปจจัยที่มีอิทธพิลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ         

เครื่องปรับอากาศที่มีระบบฟอกอากาศที่ใชในที่พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร.       
สารนิพนธ. บธ.ม.(การตลาด). กรุงเทพฯ:บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ.  

ภาณุ  อิงคะวัต. (2544, กุมภาพันธ). “Cover stories,” แบรนดเอจ. 2(2).  
มัลลิกา  บุนนาค. (2537). สถิตเิพ่ือการตัดสินใจ. กรุงเทพฯ : จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
มีนา เชาวลติ. (2537). หลักการตลาด. กรงุเทพฯ : คณะวิทยาการจัดการ สถาบันราชภัฎสวน 

สุนันทา. 
รังสรรค ประเสริฐศรี. (2548) : ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรู. กรุงเทพฯ :              

มหาวิทยาลยัสุโขทัยธรรมาธิราช. 
รัชนีกร กาญจนพิบูลย. (2549). ปจจัยทีมี่ผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มนํ้าลําใยตราไทย 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ บธ.ม. (การจัดการ). ถายเอกสาร 
วิเชียร เกตุสิงห. (2538). “คาเฉลี่ยกบัการแบงความหมาย : เรื่องงายๆ ที่บางครั้งกพ็ลาดได,” 
 ขาวสารการวจัิยการศึกษา. 18 (3) : 8-11. 
ศิริวรรณ เสรรีัตน.พฤติกรรมผูบริโภค.กรุงเทพฯ : ธรรมสาร, 2549 
ศิริวรรรณ เสรีรัตน. (2538). พฤติกรรมผูบริโภค ฉบบัสมบูรณ. กรุงเทพฯ: วิสิทธิว์ัฒนา. 
_______. (2541). การบรหิารการตลาดยุคใหม. กรุงเทพฯ: ธีระฟลม และไซเท็กซ. 
_______. (2543). นโยบายผลติภัณฑและราคา. กรุงเทพฯ : ธนรัชการพิมพ. 
_______. (2546). การบรหิารการตลาดยุคใหม. กรุงเทพฯ : ดานสุทธาการพิมพ. 
ศรีสุภา สหชยัเสรี. (2538). การตลาดกลไกสูโลกกวาง. พิมพครั้งที่ 1. กรุงเทพฯ : โรงพิมพชวน

พิมพ. 
ศุภกร เสรีรตัน. (2544). พฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพฯ: วิสิทธิว์ัฒนา. 
สมชาย  โชคมาวิโรจน. (2537). อิทธิพลของตราสินคาประเภทน้ํามันเชื้อเพลิงทีใ่ชในยานพาหนะตอ
 การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธ ศศ.ม. กรุงเทพฯ :
 บัณฑิตวิทยาลัยมหาวิทยาลัยรามคําแหง. ถายเอกสาร. 
เสรี วงษมณฑา. (2540). ครบเครื่องเร่ืองการสื่อสารการตลาด. กรุงเทพฯ : วิสิทธิพั์ฒนา. 
________. (2542). พฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพฯ : บริษทั ธีระฟลม และไซเทก็ซ จํากัด. 

166



 

________. (2540). การโฆษณาและการสงเสริมการขาย.กรุงเทพฯ : ธีระฟลม และ ไซเท็กซ จํากัด, 
2540 

อดุลย จาตุรงคกุล. (2539). พฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพฯ : โรงพิมพมหาวิทยาลยัธรรมศาสตร. 
________. (2539). พฤติกรรมผูบริโภคพิมพครั้งที่5 ในกรุงเทพฯ : โรงพิมพ
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร. 
อรณา  เทพศรี. (2549). ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา MNG ของผูบริโภคในเขต
 กรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ บธ.ม.(การตลาด). กรุงเทพฯ : บัณฑติวทิยาลยัมหาวิทยาลัย
 ศรีนครินทรวิโรฒ. ถายเอกสาร. 
อลิษา เจริญธรรม. (2458).ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวชาวไทยใน

โรงพยาบาลศนูยเจาพระยาอภัยภูเบศร จังหวัดปราจีนบุรี, สารนิพนธ บธ.ม.(การจัดการ).
กรุงเทพฯ :บัณฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. ถายเอกสาร 

 Engel, James F. Roger D. Blackwell and Paul W. Miniard. (1993). Consumer behavior. 7th 
 ed. Fort Worth : The Dryden Press, Inc 
Etzel, Michael., Bruce J Walker and William J.Stanton. (1997). Marketing International ed. 
 New York : Mcgrew-Hill,Inc. 
Kotler, Philip. (2000). Marketing Management.11  th ed. New Jersey : Prentice-Hall,2004. 
Kotler, Philip and Gary Armstrong, Principles of Marketing. 9th ed. New Jersey : 
 Prentice-Hall, Inc., 2001. 
Shiffman Leon G.; & Leslie Lazar Kanuk, Leslie Lazar.  Consumer Behavior. 5th ed. New 

Jersey : Prentice-Hall,1994. 
 
 
เว็บไซต 
www.manager.co.th 
www.panasonic.co.th 
 
 

167



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

168



 

 

ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง 

 
แนวโนมพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคตอเครื่องทาํนํ้าอุนยี่หอพานาโซนิค แบบบางเฉียบ 

 
  
     แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้น เพ่ือเปนสวนประกอบหนึ่งในการทําสารนพินธ ของนิสิตปริญญา
โท   
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  สาขาวชิาการตลาด ภาควิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยศรีนคริ
นทรวิโรฒ  
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศกึษา เร่ือง แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคตอเครื่องทํา
นํ้าอุนยี่หอ 
พานาโซนิค แบบบางเฉียบ 
 

ผูวิจัยใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามนี้  โดยผูตอบแบบสอบถามจะ
ไมมีผลกระทบ จากการตอบแบบสอบถามแตประการใด และการนําเสนอผลการวจัิยเปนเพียง
ภาพรวม เทานั้น โดยแบบสอบถามจะประกอบดวย 6 สวน ดังนี้ 
  

สวนที่ 1 ขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที ่2 ปจจัยดานผลิตภัณฑและคุณคาตราสินคาของเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิค 
แบบบางเฉียบ 
 สวนที่ 3 ปจจัยดานแรงจูงใจตอการตัดสนิใจซื้อเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิค 
แบบบางเฉียบ 

สวนที่ 4 ปจจัยดานการรับรูขาวสารของเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิค แบบบางเฉียบ 
สวนที่ 5 ความรูความเขาใจเกี่ยวกับเครือ่งทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิค แบบบางเฉยีบ 
สวนที่ 6 แนวโนมพฤติกรรมการซื้อเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิค แบบบางเฉียบ 
 
 

 
กรุณาตอบแบบสอบถามทุกขอ 
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สวนที่  1  ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย    ลงในชองวาง   (      )   ที่ตรงกับตวัทานมากที่สุด 
1. เพศ 

(     )  1.  ชาย     (     )  2.  หญิง 
 

2. อายุ 
(     )  1. 20  -  24  ป    (     )  2.  25  - 29  ป 
(     )  3.  30  -  34  ป    (     )  4.  35  -  39  ป 
(     )  5.  40 -  44   ป    (     )  6. 45  ปขึ้นไป 
 

3. สถานภาพ 
(     )  1.  โสด (     )  2.  สมรส / อยูดวยกัน (     )  3.  หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
 

4. ระดับการศึกษา 
(     )  1.  ต่ํากวาปริญญาตรี    (     )  2.  ปรญิญาตรี  
(     )  3.  สูงกวาปริญญาตรี 
 

5. อาชีพ 
(     )  1.  นกัเรียน / นักศกึษา              (     )  2.  ขาราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 
(     )  3.  พนักงานบริษทัเอกชน / หางราน    (     )  4. ธรุกิจสวนตวั/  เจาของธุรกิจ  
(     )  5.  อ่ืนๆ โปรดระบุ .................... 
 

6. รายไดตอเดือน 
(     )  1.  ต่ํากวาหรือเทากบั 10,000 บาท  (     )  2.  10,001 – 20,000 บาท 
  
(     )  3.  20,001 – 30,000 บาท   (     )  4.  30,001 – 40,000  บาท 
(     )  5.  มากกวา 40,000  บาท ขึ้นไป 
 
7. จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
(     )  1. 1 - 2 คน  (     ) 2. 3 – 4  คน (    ) 3. 5 – 6 คน (     )  4. 6 คนขึ้นไป 
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สวนที่  2  ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
คําชี้แจง : ตอไปน้ีเปนคุณสมบัติของเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิค แบบบางเฉียบ ใหทานระบวุา
ปจจัยดานผลิตภัณฑนี้มีความสําคัญมากนอยเพียงใด  โปรดทําเครื่องหมาย     ลงบนคําตอบที่
ตรงกับระดับความตองการของทานมากที่สุดเพียงชองเดียว    

 
ระดับความสําคัญ  

ปจจัยดานผลิตภัณฑ  มากที่สุด 
 

(5) 

มาก 
 

(4) 

ปานกลาง 
 

(3) 

นอย 
 

(2) 

นอยท่ีสุด 
 

(1) 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

 
1.  รูปทรงบาง 7 เซนติเมตร      
2.  หัวฝกบวั ปรับระดับนํ้าได 6 ระดับ      
3.  ระบบหยุดสายน้ําของหัวฝกบัว      
4.  ฟวเตอรชวยกรองตะกอนที่มากับสายน้ํา      
5.  จอ LCD แสดงสถานะการทํางาน      
6. มีระบบนิรภัยปองกันกระแสไฟฟารั่ว      

ราคาและบรกิาร 

1.คุณภาพผลติภัณฑเหมาะสมกับราคา      
2. ประโยชนของผลิตภัณฑเหมาะสมกับ
ราคา 

     

3. ศูนยบริการติดตอสะดวก      
4. ความชํานาญของชางที่ใหบริการ      
5. การรับประกันสินคา      

คุณคาของตราสินคา 

1. ตราสินคาที่มีชื่อเสียง      
2. ตราสินคาเปนที่ยอมรับ      
3. เม่ือตองการซื้อเครื่องทําน้ําอุนนึกถึง 
Panasonic 
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สวนที่  3  แรงจูงใจใดที่จะทําใหทานเลอืกซื้อเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบางเฉยีบ 
 
คําชี้แจง : ทานมีแรงจูงใจในการซื้อเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิค แบบบางเฉียบ ในเรื่องตอไปน้ี
มากนอยเพียงใด โปรดทําเครื่องหมาย  ลงบนคําตอบที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากที่สุด
เพียงชองเดียว   
  

ระดับแรงจูงใจ  
ปจจัยดานแรงจูงใจ  มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอยท่ีสุด 
(1) 

ปจจัยดานเหตุผล 
 

1. การประหยัดไฟ เบอร  5      
2.  ประหยัดเนื้อที่ในการตดิตั้ง      
3. ความปลอดภยัในการใชผลติภัณฑ      
4. การรับประกันของตัวผลติภัณฑ      

ปจจัยทางดานอารมณ 
 
5. ของแถมที่แถมกับตวัผลติภัณฑ      
6. รูปลักษณที่สวยงามทันสมัย      
7. ชื่อเสียงของยีห่อของผลิตภัณฑ      
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สวนที่  4  ปจจัยดานการรับรูขาวสารของเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิค แบบบางเฉียบ 
 
คําชี้แจง : ทานมีการรับรูขาวสารเกี่ยวกับเรื่องเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิค แบบบางเฉยีบ มาก
นอยเพียงใด                              โปรดทําเครื่องหมาย      ลงบนคําตอบทีท่านคิดวาตรงกับ
ความคิดเห็นของทานมากที่สุดเพียงชองเดียว     

 ระดับการรับรู 
ประเภทของสื่อ  มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอยที่สุด   
(1) 

1. โทรทัศน      
2.  วิทยุ       
3.  อินเทอรเน็ต      
4.  หนังสือพิมพ      
5.  แคตตาล็อกเครื่องทําน้ําอุนยี่หอ 
    พานาโซนิค 

     

6. บุคคลในครอบครัว เชน พอแม ลูก 
สามี  ภรรยา และ ญาต ิ

     

7.  เพ่ือน      
8. คนรูจักที่เคยใชเครื่องทําน้ําอุนยี่หอ 
     พานาโซนิค แบบบางเฉียบ มากอน 

     

สวนที่  5  ความรูความเขาใจเก่ียวกับเคร่ืองทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิค แบบบางเฉยีบ 
คําชี้แจง  :  โปรดตอบคําถามเกี่ยวกับคณุสมบัติของเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิค แบบบางเฉียบ 
ตอไปน้ีวา รูหรือไมรู และโปรดทําเครื่องหมาย    ลงบนคําตอบทีต่รงกับความรูความเขาใจของ
ทานมากที่สุดเพียงชองเดียว  
 

  ความรูความเขาใจเก่ียวกับเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิค แบบบางเฉียบ รู ไมรู 

1. เครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิค แบบบางเฉียบ มีกําลังไฟฟา 3,500 วัตต    
2. ขนาดของผลิตภัณฑมี น้ําหนัก 2 กิโลกรัม   
3. แรงดันน้ําต่ําที่สุด ที่เครื่องทําน้ําอุนแบบบางเฉียบสามารถทํางานไดอยูที่ 0.1 กิโลกรัม /ตร.ซม.   
4. เครื่องทําน้ําอุนพานาโซนิค ไมสามารถตอเขากับงานประเภทอื่นได นอกจากใชกับหัวฝกบัวเทานั้น   
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สวนที่  6  แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อเครื่องทํานํ้าอุนยี่หอพานาโซนิค แบบบางเฉียบ 
 
คําชี้แจง  :  โปรดทําเครื่องหมาย    ลงในชองวาง   (      )     ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด 
 
1. แนวโนมในอนาคตทานจะซื้อเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิค แบบบางเฉยีบหรือไม 

ซื้อแนนอน 
(5) 

มีแนวโนมวาจะซื้อ 
(4) 

ไมแนใจ 
(3) 

มีแนวโนมวาจะไมซื้อ 
(2) 

ไมซื้อแนนอน 
(1) 

     
  

2. นอกจากตัวทานแลว บคุคลใดตอไปนี้มีอิทธิพลตอการเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิคแบบบาง
เฉียบ 

   มากนอยเพียงใด 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อเครื่องทํานํ้าอุน
ยี่หอพานาโซนิค แบบบางเฉียบ 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอยที่สุด 
(1) 

1. บุคคลใกลชิด เชน พอ แม คูสมรส      
2. เพ่ือน / คนรูจัก      
3. พนักงานขาย / พนักงานแนะนําสินคา      

  
3. ทานจะซื้อเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิค แบบบางเฉียบ  จากสถานที่หรือชองทางใด 
    (     )  1.  รานคาตัวแทนจําหนาย  (     )  2.  ทางอินตอรเน็ต 
    (     )  3.  หางสรรพสินคา        (     )  4.  อ่ืน ๆ ระบุ................. 

 
4. ทานจะซื้อเครื่องทําน้ําอุนยี่หอพานาโซนิค แบบบางเฉียบ ดวยสาเหตุใดมากทีสุ่ด 
    (     )  1.  เชื่อม่ันในประสิทธิภาพวาปลอดภัย   
    (     )  2.  รูปลักษณของผลิตภัณฑสวยงาม  . 
    (     )  3.  การโฆษณาสินคา 
    (     )  4. มีผูอ่ืนชักจูง หรือมีสวนโนมนาวในการตดัสินใจซื้อ  
 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณทุกทานที่เสียเวลาอันมีคาใหความอนุเคราะห ในการกรอก
แบบสอบถามฉบับนี ้
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ภาคผนวก ข 
 

หนังสือขอความอนุเคราะหจากบัณฑิตวิทยาลัย 
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ภาคผนวก ค 
 

รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย   
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ ชื่อสกุล    นางสาวทศันยีวรรณ  ศรวไิลวรรณ 
วันเดือนปเกิด    29 มีนาคม 2522    
สถานที่เกิด    กรุงเทพมหานคร     
สถานที่อยูปจจุบัน   74/587 ซอย ติวานนท 38 ถนนตวิานนท ต.ทาทราย 
              อ.เมือง จ. นนทบุรี 11000   
ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน หัวหนาหนวยแผนกขายโครงการ  
สถานที่ทํางานในปจจุบัน  บริษทั พานาโซนิค เอ. พี. เซลส (ประเทศไทย) จํากัด   
     18/6 หมู 7 ถนนบางนา-ตราด กม.17 ตําบลบางโฉลง  
     อําเภอบางพลี สมุทรปราการ 10540                   
ประวตัิการศึกษา    
 พ.ศ. 2539   มัธยมศึกษา จากโรงเรียนสตรีนนทบุรี  

พ.ศ. 2542   มนุษยศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาสื่อสารมวลชน 
                                                   จากมหาวิทยาลัยรามคําแหง   
          พ.ศ. 2550   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิชาเอกการตลาด 
 จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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