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 การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาถึงปจจัยทางดานผลิตภัณฑ คุณคาตราสินคา และ

แรงจูงใจ ที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยเปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ที่มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิ โอนี่  ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร คุณคาตราสินคา “ ดิโอนี่ ” ที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซ้ือเครื่องนวด

หนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร และศึกษาความสัมพันธระหวางแรงจูงใจ ไดแก 

ดานเหตุผล และดานอารมณ กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงใน

เขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางในการวิจัย ไดแก ผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใช 

หรือเคยทดลองใชเครื่องนวดหนา ดิโอนี่ จํานวน 400 ราย เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล คือ 

แบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่

ใชทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหความแตกตางใชการหาคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว การวิเคราะหเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีการทดสอบแบบการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคู 

โดยใชวิธีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญนอยที่สุด และการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง

งายของเพียรสัน  

 ผลการวิจัยพบวา 

 1.  กลุมตัวอยางสวนใหญ มีอายุ ตํ่ากวาหรือเทากับ 30 ป มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทและสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 10,001 – 20,000 บาท 

 2.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ซึ่งประกอบดวย คุณสมบัติ รูปลักษณ และคุณภาพ พบวาโดยรวม

อยูในระดับดี 

 3.  คุณคาตราสินคาของเครื่องนวดหนาโอนี่ ซึ่งประกอบดวย ดานความแตกตางดาน

ความสําคัญ / สัมพันธ ดานความนิยมยกยอง ดานความรู พบวาโดยรวมอยูในระดับมาก 

 4.  แรงจูงใจในการซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ซึ่งประกอบดวย ดานเหตุผลในการซื้อเครื่องนวด

หนาดิโอนี่ และดานอารมณในการซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ พบวาโดยรวมอยูในระดับมาก  



 

 5.  แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ดานแนวโนมการใชเครื่องนวดหนาดิโอนี่ใน

อนาคต พบวาอยูในระดับคอนขางจะใชอยางแนนอน ดานการแนะนําหรือบอกตอบุคคลที่ทานรูจักให

มาใชเครื่องนวดหนาดิโอ พบวาอยูในระดับคอนขางแนะนําอยางแนนอน ดานโอกาสที่จะซื้อเครื่อง

หนาดิโอนี่ พบวา กลุมตัวอยางมีโอกาสที่จะซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่โดยเฉลี่ยรอยละ 62.31 สวน

แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อเครื่องนวดหนา ตราสินคา 

ดิโอนี่และแรงจูงใจที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ เครื่องนวดหนา ตราสินคา ดิโอนี่ พบวา บุคคล

ที่มีอิทธิพลตอการซื้อเครื่องนวดหนา ตราสินคา ดิโอนี่สวนใหญ เปนเพื่อน / คนรูจัก แรงจูงใจที่ทําให

เลือกซื้อผลิตภัณฑ เครื่องนวดหนา ตราสินคา ดิโอนี่สวนใหญคือ พนักงานขายแนะนํา 

 6. ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 

  6.1 ผูบริโภคผูหญิงที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 

ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

  6.2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานคุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑ มีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกัน กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในระดับปานกลาง สวน ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ และคุณภาพผลิตภัณฑ มีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกัน กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในระดับตํ่า อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ .01 

  6.3 คุณคาตราสินคา ดานความแตกตาง ดานความนิยมยกยอง และดานความรูมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิง

ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง สวนดานความสําคัญ / สัมพันธ มีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกัน กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในระดับตํ่า อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ .01 

  6.4 แรงจูงใจ ดานเหตุผล และอารมณ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กับแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนา ดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ .01 
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   The research was aimed to study a product factors, brand equity and motivation 

affecting female consumers’ purchasing decision trend on Dione – Ultrasonic /Ion massager 

products in Bangkok Metropolitan Area. By comparing with female consumers’ demographic 

factors affecting the purchasing decision trend on Dione – Ultrasonic /Ion massager 

products in Bangkok Metropolitan Area, the relationship between product factors and female 

consumers’ purchasing decision trend on Dione – Ultrasonic /Ion massager products in 

Bangkok Metropolitan Area, the relationship between “Dione” brand equity and female 

consumers’ purchasing decision trend on Dione – Ultrasonic /Ion massager products in 

Bangkok Metropolitan Area and the relationship between Motivation consisting of rational 

motives and emotional motives with female consumers’ purchasing decision trend on Dione – 

Ultrasonic /Ion massager products in Bangkok Metropolitan Area. Sample size was 400 

female consumers who have ever used or trialed on Dione – Ultrasonic /Ion massager 

products in Bangkok Metropolitan Area. A questionnaire was constructed and used as a tool 

to collect data from sampling group. The statistical analysis used in this study are mean, 

percentage, standard deviation, difference analysis by using t-test independent, one-way 

analysis of variance, pair differences analyzed by using LSD method and Pearson product 

moment correlation coefficient. 

  The results of this study were as follows: 

 1.  The majority of sample group have age less or equal 30 years old, single, 

working as employees in private companies with average monthly income between10,001 – 

20,000 Bath. 

 2.  Overall of product factors which consisting of qualification, feature and quality 

were in the good levels. 

 3.  Overall of “Dione” brand equity which consisting of difference, importance / 

relations, admiration, knowledge were at the high levels. 



 

 4. Overall of Motivation consisting of rational motives and emotional motives with 

female consumers’ purchasing decision on Dione – Ultrasonic /Ion massager products were 

at the high levels. 

 5. The purchasing decision trend on Dione – Ultrasonic /Ion massager products in 

term of using the product in the future was at almost absolutely level, in term of suggestion or 

telling the person you know to use this product was almost absolutely suggestion level, in 

term of the opportunity to purchase this product found that the sampling group had the 

opportunity to purchase at the percentage of 62.31. Furthermore, the person who had mostly 

influenced with purchasing decision on Dione – Ultrasonic /Ion massager products was 

friend / the person you know. Motivation to make a purchasing decision on Dione – 

Ultrasonic /Ion massager products was sales representative. 

  6. The results of hypotheses testing were as follows: 

  6.1 The difference in female consumers’ occupation affected purchasing 

decision trend on Dione – Ultrasonic / Ion Massager products in Bangkok Metropolitan Area 

with statistical significance level of 0.01. 

  6.2  The correlation between product factors in term of core product and female 

consumers’ purchasing decision trend on Dione – Ultrasonic / Ion Massager products in 

Bangkok Metropolitan Area was in the positive direction at moderate level . Whereas, the 

correlation between product factors in term of product feature, product quality and female 

consumers’ purchasing decision trend on Dione – Ultrasonic / Ion Massager products in 

Bangkok Metropolitan Area was in positive direction at low level with statistical significance 

levels of 0.01. 

  6.3  The correlation between “Dione” brand equity in term of the difference, 

admiration, knowledge and female consumers’ purchasing decision trend on Dione – 

Ultrasonic / Ion Massager products in Bangkok Metropolitan Area were in positive direction 

at moderate level but in term of the importance / relations was in positive direction at low 

level with statistical significance levels of 0.01. 

  6.4  The correlation between motivation consisting of rational motives and 

emotional motives with female consumers’ purchasing decision trend on Dione – Ultrasonic / 

Ion Massager products in Bangkok Metropolitan Area was in positive direction at moderate 

level with statistical significance levels of 0.01. 



 

ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวยความชวยเหลือจากบุคคลที่มีพระคุณหลายทาน ผูศึกษา
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สนับสนนุและใหกําลงัใจแกผูวิจัยดวยดีเสมอมาจนทาํใหสารนพินธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยด ี
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ซื่อสัตย มีคุณธรรม และมอบโอกาสการศึกษาเปนวชิาความรูติดตัว เพื่อทดแทนคณุตอสังคมและ

ประเทศชาต ิ
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พระคุณบิดามารดา ญาติและบูรพคณาจารยทุกทานที่ไดอบรมส่ังสอน ชี้แนะแนวทางที่ดีและมีคุณคา

ตลอดมาจนสาํเร็จการศึกษา 
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บทที่  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
  การนวดเปนขั้นตอนหนึ่งในการดูแลรางกาย (Body Treatment) ที่ไดรับความนิยมเปนอยาง

มาก เพราะ เปนทั้งศาสตรและศิลปของชนชาติตางๆ โดยการนวดแบงออกเปน 2 ประเภทคือ การนวด

แบบตะวันออก และการนวดแบบตะวันตก เปนการนวดดวยมือเพื่อใหเกิดผลตอระบบตางๆในรางกาย

อยางสูงสุด การนวดเปนวิธีดูแลรางกายที่เกาแกมากวิธีหนึ่ง อาจเริ่มตนมาจากการสัมผัส การถู และ

การกดตามสวนตางๆของรางกาย ซึ่งการแพทยจีนไดมีการบันทึกไวคร้ังแรกเมื่อประมาณ 2000 ปที่แลว 

จนกระทั่งไดมีอิทธิพลสูชาวตะวันตก จึงมีการบัญญัติคําวา Massage เปนภาษาตางๆขึ้น โดย

สันนิษฐานวามาจากภาษากรีก คือคําวา Massien หมายถึงการสัมผัส ภาษาลาติน (Manus) หมายถึง 

การรักษาดวยมือ ภาษาสันสกฤต (Makch) หมายถึงการกด ภาษาฝรั่งเศส (Masser, Masseur/euse ) 

หมายถึง การกระทําดวยมือ โดยหลักสุขภาพแลว ไดมีการบรรจุการนวดเขาหลักสูตรกายภาพ ที่

ประเทศสวีเดนและยอมรับเปนมาตรฐานโดยใชชื่อวา SWEDISH MASSAGE 
  โดยในปจจุบันผูหญิงไทยใหความสําคัญตอรูปลักษณมากขึ้นกวาในอดีต ทั้งดานการแตงกาย

และความงาม รูปรางหนาตาก็เปนสวนหนึ่งซึ่งสําคัญ นับเปนปราการดานแรกที่ทําใหผูพบเห็นเกิด

ความประทับใจ ใบหนาจึงเปนสวนที่ผูหญิงเกือบทุกคนใหความสําคัญเปนอันดับตนๆ เร่ิมต้ังแตกลุม

อายุที่เร่ิมเขาวัยสาวไปจนถึงวัยทํางาน โดยเฉพาะผูหญิงในวัยที่เร่ิมมีอายุมากขึ้น ก็จะเพิ่มความสําคัญ

กับความรวงโรยของใบหนามากขึ้น และเริ่มมองหาวิธีที่จะบรรเทา หรือชะลอความชราลง ไมวาจะดวย

เครื่องสําอางที่ชวยอําพรางความชรา หรือคลินิกเสริมความงามที่มีอยูทั่วไป  

  การนวดหนาก็เปนหนึ่งในวิธีที่ผูหญิงใชในการบํารุง และดูแลใบหนาใหสวยเตงตึงอยูเสมอซึ่ง

หากเราแบงการนวดตามอุปกรณที่ใชก็สามารถแยกได 2 วิธีหลักๆ คือ 1.การนวดดวยมือ และ 2.การ

นวดดวยเครื่อง ซึ่งการนวดดวยมือนั้น เปนวิธีพื้นฐานแบบดั้งเดิมที่ทุกคนรูจักกันดี และทําไดงาย แต

จากการวิจัยพบวาการใชมือนวดหนาโดยปกติครีมบํารุงผิวหนาที่ใชในการนวดจะสามารถซมึซบัไปสูชัน้

ผิวหนาไดเพียงแค 20% เทานั้น สวนที่เหลือจะตกคางอยูที่ฝามือและหายไป เครื่องนวดหนาจึงถูก

คิดคน และนําเขามาเพื่อแทนที่ และแกปญหาที่เกิดขึ้น โดยอาศัยเทคโนโลยีที่คิดคนขึ้นมาตางๆ เปน

ส่ือกลางที่ชวยในการผลักครีมบํารุงผิวเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพในการบํารุงผิวพรรณใบหนาใหมี

ประสิทธิภาพสูงสุด และเทคโนโลยีเครื่องนวดหนาขนาดเล็กซึ่งสามารถใชไดดวยตนเองที่บานไดนั้นก็

ถูกคิดคนขึ้นเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาที่ตองการความสะดวกสบาย เพราะไมตองไปเสริม

ความงามที่ราน ซึ่งเสียเวลา และเสียคาบริการในราคาแพง อีกทั้งพฤติกรรมของผูบริโภคในเมืองไทย 
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ปจจุบันใหความสําคัญกับเร่ืองความสวยความงามมากขึ้น จะเห็นไดจาก ไมวาเศรษฐกิจจะตกต่ํา

อยางไร สินคาในหมวดอื่นๆมีแนวโนมลดลง แตสินคาเกี่ยวกับความสวยความงามกลับไมไดรับ

ผลกระทบเทาไรนัก แสดงใหเห็นวาไมวาสถานการณใดๆก็ตาม ตลาดเกี่ยวกับสินคาความสวยความ

งามที่เกี่ยวของกับผูหญิงก็ยังนาสนใจอยู 

  ดวยมูลคาตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาที่สูงถึง 5,900 ลานบาท สงผลใหการแขงขันของ

ตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายังคงรุนแรงอยางตอเนื่อง ภาพการแขงขันของตลาดผลิตภัณฑลดร้ิวรอย

ในปนี้จะแขงขันกันมากขึ้น โดยเฉพาะการสื่อสารผานรูปแบบ Testimonial ซึ่งคาดวาการเติบโตของ

ตลาดผลิตภัณฑลดร้ิวรอย กําลังไดรับความนิยมอยางตอเนื่อง ซึ่งปนี้มองวาตลาดผลิตภัณฑลดร้ิวรอย

จะเติบโตสูงถึง 10% ซึ่งเหตุผลที่ตลาดผลิตภัณฑลดร้ิวรอยเติบโตสูงขึ้นนั้น เปนเพราะผูบริโภคตองการ

สินคาที่มีประสิทธิภาพในการดูแลผิวมากขึ้นกวาเดิม (ที่มา: หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ ฉบับ 2285 ; 6 

ม.ค. - 09 ม.ค. 2551) 

  บริษัทคิวรอน จํากัด เปนผูนําเขาและจัดจําหนายสินคายี่หอ “ดิโอนี่” เจาของธุรกิจไดมี

ความคิดริเร่ิมและหวงใยในความสวยความงาม โดยเฉพาะในเรื่องการดูแลรักษาสุขภาพผิวของ

สุภาพสตรี จึงไดเดินทางไปดูงานที่ตางประเทศ และไดเห็นนวัตกรรมเกี่ยวกับเครื่องนวดยกกระชับ

ผิวหนา เทคโนโลยีที่ชวยใหผิวหนา ยกกระชับเตงตึงไดจริง ดวยตนเอง จึงทําการเจรจาทางธุรกิจ เพื่อ

นําเขามาจัดจําหนายภายในประเทศไทย โดยใชลิขสิทธิ์ภายใตยี่หอ “ดิโอนี่” ซึ่งทําการออกแบบกลอง

บรรจุภัณฑและสื่อส่ิงพิมพเพื่อใชในการสงเสริมการขายเอง สําหรับสถานที่ในการจัดจําหนาย คือ 

หางสรรพสินคาทั่วประเทศ และรานคาทั่วประเทศ 

  จากเหตุผลขางตนทําใหผูวิจัยเห็นความสําคัญของปจจัยทางดานผลิตภัณฑ คุณคาตรา

สินคา และแรงจูงใจ ที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อ เครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิง ในเขต

กรุงเทพมหานคร เพื่อเปนประโยชนแกบริษัทที่จะนําผลจากการวิจัยไปใชในการปรับปรุง และพัฒนา

รูปแบบของผลิตภัณฑ และตราสินคา พรองทั้งสรางแรงจูงใจใหเกิดกับผูบริโภค เพื่อใหตรงตามความ

ตองการของผูบริโภค อันจะสงผลในการสรางยอดขาย และผลักดันตราสินคา ดิโอนี่ ใหเปนที่รูจัก และ

ทําใหใหบริษัทสามารถเจริญเติบโต และอยูรอดไดภายใตสภาวการณแขงขันของธุรกิจที่ทวีความรุนแรง

ตอไป 

 

ความมุงหมายในการวิจัย 
  การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยทางดานผลิตภัณฑ คุณคาตราสินคา และ

แรงจูงใจ ที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร ดังตอไปนี้ 
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 1. เพื่อศึกษาลักษณะสวนบุคคล ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได

ตอเดือนที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองนวดหนาดิโอนี่  ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย คุณสมบัติของตัว

ผลิตภัณฑ รูปลักษณผลิตภัณฑ และคุณภาพผลิตภัณฑ กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดโิอ

นี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ไดแก ดานความแตกตาง ดาน

ความสําคัญ / สัมพันธ ดานความนิยมยกยอง และดานความรู กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวด

หนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางแรงจูงใจ ไดแก ดานเหตุผล และดานอารมณ กับแนวโนม

การตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
 1. ขอมูลที่ไดจากการวิจัยจะทําใหทราบถึงแนวโนม และทิศทางในอนาคตของการบริโภค 

และตลาดสําหรับสินคาประเภทเครื่องนวดหนาของสตรี 

 2. เพื่อเปนประโยชนตอผูประกอบการ ในการนําปจจัยดานผลิตภัณฑ คุณคาตราสินคา และ

แรงจูงใจที่มีผลตอแนวโนมการซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของกลุมผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มาใชใน

การวางแผนกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสม และสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได

อยางสูงสุด 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
  โครงการวิจัยนี้ ผูวิจัยทําการศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑ คุณคาตราสินคา และแรงจงูใจทีม่ผีล

ตอแนวโนมการซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร และไดกําหนด

ขอบเขตของการศึกษาคนควาและทําวิจัยดังนี้ 

 
  ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใช หรือเคย

ทดลองใชเครื่องนวดหนา ดิโอนี่ ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน เนื่องจากผลิตภัณฑที่ใชในการ

วิจัยครั้งนี้เปนสินคาเกี่ยวกับเร่ืองความสวยความงาม ผูวิจัยจึงมุงศึกษาไปที่กลุมเปาหมายเพศหญิง

เปนหลัก 
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  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใช หรือ

เคยทดลองใชเครื่องนวดหนา ดิโอนี่ และเนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชการกําหนด

ตัวอยางโดย การคํานวณจากสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (กัลยา วาณิชบัญชา.2546: 26-

27) ไดขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ 385 ตัวอยาง และไดมีการเผื่อการสูญเสียของ

แบบสอบถามสํารองไว 15 ตัวอยาง (5%) รวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง 

  สําหรับวิธีการสุมตัวอยางจะใชการสุมตัวอยางตามขั้นตอน ดังนี้ 

  ขั้นที่ 1 แบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเปน 6 กลุมการปกครองตามระบบการ

บริหาร และการปกครองของกรุงเทพมหานคร (สํานักผังเมืองกรุงเทพมหานคร.  2547:  online) 

ประกอบดวย 

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

เขตปทุมวัน เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ และเขตบางรัก 

  2.  กลุมบูรพา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดอนเมือง เขตหลักสี่ เขตบางเขน เขตบึงกุม เขตสาย

ไหม เขตจตุจักร เขตลาดพราว เขตบางกะป และเขตวังทองหลาง 

 3.  กลุมศรีนครินทร จํานวน 8 เขต ไดแก เขตสะพานสูง เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา เขตหนอง

จอก เขตลาดกระบัง เขตประเวศ เขตสวนหลวง และเขตยานนาวา 

  4.  เขตเจาพระยา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตวัฒนา เขตคลองเตย 

เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม และเขตยานนาวา 

  5.  เขตกรุงธนใต จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตทุงครุ 

เขตราษฎรบูรณะ เขตธนบุรี เขตคลองสาน และเขตบางแค 

  6.  เขตกรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกนอย เขตทวี

วัฒนา เขตบางกอกใหญ เขตภาษีเจริญ และเขตหนองแขม 

  ใชวิธีสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling (SRS)) เพื่อสุมตัวอยางจาก 6 กลุม

การปกครอง กลุมละ 1 เขต ไดแก เขตปทุมวัน เขตลาดพราว เขตสวนหลวง เขตบางนา เขตบางกอก

นอย เขตบางแค 

  ขั้นที่ 2 ใชวิธีเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) เพื่อเลือกกลุมตัวอยาง และ

สถานที่ตามหางสรรพสินคาขนาดใหญ โดยกําหนดจากหางที่อยูในทําเลที่มีกลุมลูกคาที่หนาแนน และ

มียอดขายในการจัดจําหนายของเครื่องนวดหนาดิโอนี่ อยูในเกณฑดี (ขอมูล: บริษัทคิวรอน จํากัด. 

2551: ออนไลน) โดยใชวิธีกําหนด โควตา (Quota Sampling) เพื่อเลือกกลุมตัวอยาง และสถานที่ตาม

หางสรรพสินคาขนาดใหญในแตละเขต ดังนี้ 
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  กลุมปกครอง / เขตการสาํรวจ หางสรรพสินคา   จํานวน (ราย) 
  กลุมรัตนโกสนิทร (เขตปทมุวัน)   มาบุญครอง   67 

  กลุมบูรพา (เขตลาดพราว)     เซ็นทรัลลาดพราว  67 

  กลุมศรีนครินทร (เขตสวนหลวง)    ซีคอนสแควร   67 

  กลุมเจาพระยา (เขตบางนา)     เซ็นทรัลบางนา   67 

  กลุมกรุงธนใต (เขตบางกอกนอย)   เซ็นทรัลปนเกลา    66 

  กลุมกรุงธนเหนือ (เขตบางแค)   เดอะมอลล บางแค  66 

 

  ขั้นที่ 3 ใชวิธีเลือกตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บ

รวบรวมขอมูลแบบสอบ 

 
 ตัวแปรที่ศกึษา 
  1.  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงเปนดงันี ้

   1.1  ขอมูลสวนบุคคล 

    1.1.1  อาย ุ

    1.1.2  สถานภาพ 

    1.1.3  ระดับการศึกษา 

    1.1.4  อาชีพ 

    1.1.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

   1.2  ปจจัยดานผลติภัณฑ      

    1.2.1  คุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑ 

    1.2.2  รูปลักษณผลิตภัณฑ 

    1.2.3  คุณภาพผลิตภัณฑ 

   1.3  คุณคาตราสินคา      

    1.3.1  ดานความแตกตาง 

    1.3.2  ดานความสําคัญ / สัมพันธ 

    1.3.3  ดานความนิยมยกยอง 

    1.3.4  ดานความรู 

   1.4  แรงจูงใจ 

    1.4.1  ดานเหตุผล 

    1.4.2  ดานอารมณ 
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  2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ แนวโนมการซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของกลุม

ผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

นิยามศัพทเฉพาะ 
  1.  ลักษณะขอมูลสวนบุคคล หมายถึง ปจจัยที่เปนลักษณะเฉพาะของผูตอบแบบสอบถาม 

ซึ่งประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

  2.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ หมายถึง องคประกอบในดานตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับตัวผลิตภัณฑ

ซึ่งผูบริโภคจะใชในการพิจารณาในการตัดสินใจเลือกซื้อ เครื่องนวดหนาดิโอนี่ โดยปจจัยที่สามารถจูง

ใจตลาด หรือผูบริโภคที่ทําการศึกษาไดแก ดานคุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑดานรูปลักษณผลิตภัณฑ 

และดานคุณภาพผลิตภัณฑ  

  3.  คุณคาตราสินคา "ดิโอนี่" หมายถึง การเกิดความรูสึกเชิงบวกตอตราสินคา “ดิโอนี่” ใน

สายตาของผูบริโภคดานตางๆ ไดแก ดานความแตกตาง ดานความสําคัญ ดานความสัมพันธ ดาน

ความนิยมยกยอง และดานความรู โดยผลิตภัณฑตราสินคา “ดิโอนี่” จะทําใหผูบริโภครูสึกแตกตางจาก

ผลิตภัณฑอ่ืน เกิดความภูมิใจ และมั่นใจในคุณภาพทุกครั้งที่นึกถึง 

  4.  แรงจูงใจ หมายถึง พลังแรงกระตุน ภายในของแตละบุคคล ที่กระตุนใหบุคคลปฏิบัติ โดย 

แรงจูงใจที่เราจะทําการศึกษาถึงแนวโนมการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทเครื่องนวดหนาดิโอนี่ของผูหญิง

ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก แรงจูงใจทางดานเหตุผล และแรงจูงใจทางดานอารมณ 

  5.  ผูบริโภค หมายถึง ผูที่เคยใช หรือเคยทดลองใช ผลิตภัณฑเครื่องนวดหนา ดิโอนี่ ของ

บริษัทคิวรอน จํากัด  

 6.  เครื่องนวดหนา ดิโอนี่ หมายถึง ชื่อ และโลโกที่ปราฏอยูบนเครื่องมือทางการแพทย ที่ใช

นวัตกรรมในการนําคลื่นเหนือเสียงที่เนียนละเอียด ซึ่งมีความถี่ในการสั่นสะเทือนมากกวา 1 ลานครั้ง

ตอวินาที เขามาชวยกระตุนใหผิวพรรณสวนตาง ๆ ไดรับการออกกําลังกาย ทําใหเกิดกระบวนการเผา

ผลาญพลังงาน พรอมเรงระบบการไหลเวียนโลหิต จึงชวยสงผลใหผิวพรรณสดใส เปลงปลัง่ มเีลอืดฝาด

ดูมีสุขภาพดี อีกทั้งการสั่นสะเทือนที่เนียนละเอียดจากเครื่องนวดยังชวยใหผิวเสมือนไดออกกําลังกาย

อยางนุมนวล 

  7.  แนวโนมการตัดสินใจซ้ือ เครื่องนวดหนา ดิโอนี่ หมายถึง แนวโนมในอนาคตที่จะซื้อ 

หรือแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องนวดหนา ดิโอนี่ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
  ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑ คุณคาตราสินคา และแรงจูงใจ ที่มีผลตอ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทเครื่องนวดหนา ดิโอนี่ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

มีกรอบแนวคิดในการวิจัยดังนี้ 

 
    ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 
 
 ลักษณะสวนบุคคล 
 - อาย ุ

 - สถานภาพ 

 - ระดับการศึกษา 

 - อาชีพ 

 - รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product)      
 - คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

  - รูปลักษณผลิตภัณฑ 

 - คุณภาพผลติภัณฑ 

 
 คุณคาตราสนิคา (Brand Equity) 
 - ดานความแตกตาง 

 - ดานความสาํคัญ / สัมพนัธ 

  - ดานความนิยมยกยอง 

 - ดานความรู 

 
 
 แรงจูงใจ (Motivation) 
 - ดานเหตุผล 

- ดานอารมณ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อสินคาประเภท

เครื่องนวดหนา ดิโอนี ่ของผูบริโภค

ผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจัย 
  1.  ผูบริโภคผูหญิงที่มีลักษณะสวนบุคคล ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงใน

เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  2.  ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย คุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑ รูปลักษณผลิตภัณฑ 

และคุณภาพผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภค

ผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

  3.  คุณคาตราสินคา ไดแก ดานความแตกตาง ดานความสําคัญ / สัมพันธ ดานความนิยมยก

ยอง และดานความรู มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภค

ผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

  4.  แรงจูงใจ ไดแก ดานเหตุผล และดานอารมณ มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

  ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจยัไดคนควาศกึษา เอกสารงานวิจยัที่เกี่ยวของตามลําดับดังนี ้

  1.  ทฤษฎี และแนวความคิดเกีย่วกับประชากรศาสตร 

  2.  ทฤษฎี และแนวความคิดเกีย่วกับผลิตภณัฑ 

  3.  ทฤษฎี และแนวความคิดเกีย่วกับคุณคาตราสินคา 

  4.  ทฤษฎี และแนวความคิดเกีย่วกับแรงจงูใจ 

  5.  ทฤษฎี และแนวความคิดเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภค 

  6.  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

  7.  รูปแบบพฤติกรรมของผูซื้อ (ผูบริโภค) 

  8.  ขอมูลพื้นฐานทั่วไปเกีย่วกับผลิตภัณฑเครื่องนวดหนา ดิโอนี ่

  9.  เอกสารงานวจิัยที่เกี่ยวของ 

 

1. ทฤษฎี และแนวความคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
  พรทิพย วรกิจโภคาทร (2539: 312 – 315) ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารที่วิเคราะห ตาม

ลักษณะทางประชากรศาสตร  ซึ่ งแตละบุคคลจะแตกตางกันไป  โดยมีความแตกตางทาง

ประชากรศาสตร จะมีอิทธิพลตอการสื่อสาร ลักษณะประชากรศาสตร คือ 

  1.  เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญิงที่

ตางกันสงผลใหการสื่อสารของชาย หญิงตางกัน เชน การวิจัยเกี่ยวกับการชมภาพยนตรของเด็กวัยรุน 

พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงคราม และจารกรรมมากที่สุด สวนเด็กวัยรุนหญิงสนใจ

ภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวา ชายและหญิงมีการสื่อสาร และรับ

ส่ือไมตางกัน 

  2.  อายุ (Age) การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟง หรือเปลี่ยนทัศนคติ และเปลี่ยนพฤติกรรม

นั้น มีความงายตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง ใหเปลี่ยนทัศนคติ และเปลี่ยนพฤติกรรมก็

ยากยิ่งขึ้น การวิจัยโดย ซี. เมเบิล (C.Maple) และไอ แอล เจนิส และดีเรฟ (I.L Janis and D.Rife) ได

ทําการวิจัย และใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจ หรือโนมนาวจิตใจของคน จะยากขึ้นตามอายุของคนที่

เพิ่มข้ึน อายุยังมีความสัมพันธของขาวสาร และสื่ออีกดวย เชน ภาษาที่ใชในวัยตางกัน ก็ยังมีความ

ตางกัน โดยจะพบวา ภาษาใหมๆ แปลกๆ จะพบในคนหนุมสาวมากกวาผูสูงอายุ เปนตน 
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  3.  การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของการ

ส่ือสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วา การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมีพฤติกรรมการ

ส่ือสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเช่ืออะไรงายๆ และมักเปดรับส่ือ

ส่ิงพิมพมาก 

  4.  ฐานะทางสังคม และเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได 

เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติ และพฤติกรรมของบุคคล โดย

มีรายงานหลายเรื่องไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคม และเศรษฐกิจนั้น มีอิทธิพลตอทัศนคติ และ

พฤติกรรมของคน 

  การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ 

ครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ลักษณะทางดาน

ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากร และชวยในการกําหนดตลาด

เปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอื่น ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยา และสังคม

วัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิด และความรูสึกของกลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดานประชากรจะสามารถ

เขาถึง และมีประสิทธิผลตอการกําหนดเปาหมาย โดยตัวแปรทางประชากรศาสตรที่สําคัญ ดังนี้         

(ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2538: 41-42) 

  1.  อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่มี

อายุแตกตางกันนักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรทางดานประชากรศาสตร ที่แตกตาง

ของสวนตลาดโดยไดคนควาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche Market) โดยมุงความสําคัญ

ที่ตลาดอายุสวนนั้น 

  2.  เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดตองศึกษาตัว

แปรนี้อยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผูบริโภค การ

เปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีทํางานมากขึ้น 

  3.  ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปนเปาหมาย

ที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญยิ่งขึ้นในสวนที่เกี่ยวกบั

หนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวน และลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสินคาใดสินคาหนึง่ 

และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร และโครงสรางดานสื่อที่เกี่ยวของกับผู

ตัดสินใจในครัวเรือนเพื่อชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 

  4.  รายได การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) เปนตัวแปรสําคัญ

ในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวย แตอยางไรก็ตาม

ครอบครัวที่มีรายไดตํ่าจะเปนตลาดขนาดใหญ ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือเกณฑรายได

อยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมีความสามารถในการจายสินคา ในขณะเดียวกันการ
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เลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมวา

รายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดาน

ประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ เพื่อใหกําหนดตลาดเปาหมายไดชัดเจนยิ่งขึ้น เชน กลุมรายไดอาจจะ

เกี่ยวของกับเกณฑอายุ และอาชีพรวมกัน 

  อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 38-39) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึงอายุ เพศ 

วงจรชีวิตครอบครัว การศึกษา รายไดเปนตน ลักษณะดังกลาว มีความสําคัญตอนักการตลาดเพราะมัน

เกี่ยวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตรชี้ใหเห็นถึง

การเกิดขึ้นของตลาดใหม  และตลาดอื่นก็จะหมดไป  หรือลดความสําคัญลง  ลักษณะทาง

ประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังนี้ 

  1.  อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรื่องของ

อายุดวย 

  2.  เพศ จํานวนสตรี (สมรส หรือโสด) ที่ทํางานนอกบานเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆนักการตลาดตอง

คํานึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซื้อรายรายใหญซึ่งที่แลวมาผูชายเปนผูตัดสินใจซื้อ นอกจากนั้น บทบาทของ

สตรี และบุรุษมีบางสวนที่ซ้ํากัน 

  3.  วงจรชีวิตครอบครัว ข้ันตอนแตละขั้นของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดที่สําคัญ

ของพฤติกรรม ข้ันตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบงออกเปน 9 ข้ันตอน ซึ่งแตละขั้นตอนจะมี

พฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน การศึกษา และรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก 

 

2. ทฤษฎี และแนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
  ความหมายของผลิตภัณฑ 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 259) กลาววา ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง คุณคาเปนไปไดที่สง

มอบใหกับตลาดเปาหมายเพื่อสรางผลประโยชนที่เกิดความพึงพอใจ ซึ่งผลิตภัณฑจะรวมถึงสิ่งของ 

บริการ องคการ สถานที่ บุคคล และความคิด (Cravens; & Piercy. 2004: 310) หรือเปนกลุมของ

ส่ิงของสิ่งที่มีตัวตน และไมมีตัวตนที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูซื้อ ซึ่งอาจรวมถึงการบรรจุ

ภัณฑ สี ราคา คุณภาพ และตราสินคา ตลอดจนบริการ และชื่อเสียงของผูขาย (Etzel, Walker; & 

Stanton.  2001:G-9) หรือเปนสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความจําเปนหรือความตองการ

ของผูบริโภค เพื่อใหเกิดความพึงพอใจ โดยผูบริโภคจะตองจายเงิน หรือส่ิงมีคาอื่นเปนการแลกเปลี่ยน 

 การบริการ (Service) เปนกิจกรรม ผลประโยชน หรือความพึงพอใจที่สามารถตอบสนองความตองการ

ใหแกลูกคาได บริการจะมีความแตกตางจากสินคาที่มีตัวตนทั่วๆไปที่มีความหลากหลายทางดาน

รูปแบบ เนื่องจากการบริการเปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองได และไมตองใชสถานที่ในการเกบ็รักษา เพราะ

การบริการคือส่ิงที่ผลิตขึ้น และบริโภคในเวลาเดียวกัน 
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  จากความหมายดังกลาวขางตนจะเห็นวา ผลิตภัณฑครอบคลุมทั้งสินคาที่จับตองได 

(Tangible) และสินคาที่ไมสามารถจับตองได (Intangible) ซึ่งเรียกวา การบริการ (Service) 

  
 องคประกอบผลิตภัณฑ (Product Component) 
  องคประกอบผลิตภัณฑ (Product Component) หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติ

ผลิตภัณฑที่สามารถจูงใจตลาดได โดยถือเกณฑคุณสมบัติ 4 ประการ องคประกอบผลิตภัณฑนั้นเปน

แนวทางในการกําหนดนโยบายผลิตภัณฑ ซึ่งจะตองคํานึงถึงคุณสมบัติ กลาวคือ ความสามารถของ

ผลิตภัณฑในการจูงใจตลาด ลักษณะ และคุณภาพผลิตภัณฑ สวนประสมบริการ และคุณภาพบริการ 

และขณะเดียวกันการตั้งราคาถือเปนเกณฑคุณคาที่ลูกคารับรู ซึ่งการกําหนดองคประกอบผลิตภัณฑ

ตองคํานึงถึงประเด็นตางๆดังนี้ 

  1.  ความสามารถจูงใจของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด (Attractiveness of the market offerind) 

ผลิตภัณฑจะตองสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาไดเหนือกวาคูแข็ง 

  2.  รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) ลักษณะของ

ผลิตภัณฑจะตอบสนองความจําเปน และความตองการของลูกคาไดเปนอยางดี ตลอดจนมีคุณภาพ

ผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดเหนือกวาคูแขง 

  3.  สวนประสมบริการ และคุณภาพบริการ (Service mix and Quality) ปจจัยที่ใหการ

สนับสนุน (Supporting element) นอกจากจะคํานึงถึงรูปลักษณะของผลิตภัณฑแลว นักการตลาด

จะตองคํานึงถึงวาจะจัดบริการเสริมอะไรใหกับลูกคาไดบาง 

  4.  ราคาซึ่งถือเกณฑคุมคา (Value-base prices) ในการตั้งราคานั้นจะตองยึดถือคุณคาของ

การรับรูผลิตภัณฑ (Perceived Value) เพราะเปนสิ่งที่จําเปนที่นักการตลาดจะตองสราง มูลคาเพิ่ม 

(Value added) ใหกับผลิตภัณฑ 
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องคประกอบผลิตภัณฑ (Product Component) 5 ระดับ 

   
ภาพประกอบ 1 แสดงองคประกอบผลิตภัณฑ 5 ระดับ 

 

 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2550).  กลยุทธการตลาดและการบริหารเชงิกลยทุธโดยมุงที่ตลาด.  

หนา 262.  

 

  ลักษณะผลิตภัณฑ 5 ระดับ หมายถึง ลักษณะดานตางๆ 5 ประการ ของผลิตภัณฑ 

ประกอบดวย 
  1.  ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) 
   หมายถึง ประโยชนพื้นฐานสําหรับผลิตภัณฑที่ผูบริโภคจะไดรับจากการซื้อสินคานั้น

โดยตรง ซึ่งอาจเปนเรื่องของประโยชนใชสอย การแกปญหาใหลูกคา การขายความปลอดภัย ความ

สะดวกสบาย การประหยัด เชน สินคากลองดิจิตอล ประโยชน คือ สําหรับถายภาพ เปนตน 
  2.  รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible Product) 
   หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซึ่งเปนสวนเสริม

ผลิตภัณฑใหทําหนาที่สมบูรณข้ึนหรือเชิญชวนใหนาใชยิ่งขึ้น ประกอบดวย 

   1.1  ระดับของคุณภาพ (Quality level) 

   1.2  รูปรางลักษณะ (Features)  

   1.3  การออกแบบ (Design) 

   1.4  บรรจุภัณฑ (Packaging) 

   1.5  ชื่อตราสินคา (Brand name) 
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 3.  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) 

   หมายถึง คุณสมบัติ หรือเงื่อนไขที่ผูซื้อคาดหวังวาจะไดรับจากการซื้อสินคา หรือเปน

ขอตกลงในการซื้อสินคา การนําเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก 
  4.  ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) 
  หมายถึง ผลประโยชนเพิ่มเติมที่ผูซื้อจะไดรับควบคูไปกับการซื้อสินคานั้นๆ เชน 

   1.1 การใหบริการติดตั้ง (Installation) 

   1.2  การขนสง (Transportation) 

   1.3  การรับประกัน (Insurance) 

   1.4  การใหสินเชื่อ (Credit) 

  ตัวอยางผลิตภัณฑควบของเครื่องนวดหนา ดิโอนี่ เชน การรับประกันสินคา คูมือการใช

งานอานเขาใจงาย เปนตน 

  5.  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential Product) 

   หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑใหมที่มีการเปลี่ยนแปลง หรือพัฒนาไปเพื่อสนองความ

ตองการ ของลูกคาในอนาคต 
 

 จากแนวคิดเรื่ององคประกอบผลิตภัณฑที่กลาวมาขางตน นักการตลาดจึงจําเปนตอง

คํานึงถึงความตองการของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑที่ เขาเสนอขาย ผลิตภัณฑทุกชนิดตองมี

องคประกอบ คือ ผลิตภัณฑหลัก และรูปลักษณผลิตภัณฑเปนอยางนอย ผลิตภัณฑบางชนิดผูบริโภค

ใหความสนใจที่ตัวผลิตภัณฑหลัก แตผลิตภัณฑบางชนิดผูบริโภคใหความสนใจในเรื่องรูปลักษณ 

ดังนั้น นักการตลาดจําเปนตองศึกษาถึงความตองการของผูบริโภคที่มีตอสินคา 5 ประการ และ

พยายามปรับปรุง พัฒนา รวมทั้งออกแบบผลิตภัณฑเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคดังกลาว 

และเปนวิธีการสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคาในสายตาผูบริโภค ซึ่งจะสงผลใหธุรกิจสามารถขายสินคาใน

ราคาสูงขึ้น โดยเฉพาะสินคาที่มีลักษณะเหมือนคูแขงขัน 
 

3. ทฤษฎี และแนวความคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 
  ความหมายของคุณคาตราสินคา 
  แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนแนวคิดที่ไดรับความสนใจอยางมาก

จากนักวิชาการ และนักการตลาดมาตลอดโดยพยายามที่จะหาคําจํากัดความ วิธีการในการวัดคุณคา

ตราสินคา ตลอดจนศึกษาวิธีการ และผลของการสรางตราสินคาใหแข็งแกรง สําหรับความหมายของ

คุณคาตราสินคามีผูใหคําจํากัดความไวอยางหลากหลาย ดังนี้ 
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  เสรี วงษมณฑา (2540: 43) ไดใหความหมายไววา คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) 

หมายถึงการที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซึ่งเปนผูซื้อ (Bovee and 

others. 1995: 2) นักการตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาใหตราสินคาใหมากที่สุดเทาที่จะมากได 

กลาวคือ การที่คนมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา มีผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคา และมีผล

กอใหเกิดพฤติกรรมของตราสินคานั้น คุณคาของตราสินคาจะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อผูบริโภคคุนเคยกับตรา

สินคา มีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางมั่นคงจดจําตราสินคานั้นไดดวยคุณลักษณะที่ไมซ้ํากับตรา

สินคาอื่น 

  ศิริวรรณ เสรีรัตน  (2550: 315)  ไดใหความหมายไววา คุณคาตราสินคา (Brand Equity) 

เปนคุณคาที่เพิ่มข้ึนมาในผลิตภัณฑ และบริการ ซึ่งคุณคานี้สะทอนถึงวิธีที่ผูบริโภคคิด (Think) รูสึก 

(Feel) และแสดง (Act) โดยการใหความสําคัญตอตราสินคา เชนเดียวกับราคา (Price) สวนครองตลาด 

(Market Share) และความสามารถทํากําไร (Profitability) คุณคาตราสินคาเปนสินทรัพยที่ไมสามารถ

จับตองได ซึ่งมีคุณคาดานจิตวิทยา และดานการเงินตอบริษัท 

  สรุปโดยรวม คุณคาตราสินคาเปนผลกระทบทางการตลาดที่เกิดจากความมีลักษณะ

เฉพาะตัวของตราสินคา และเปนคุณคาเพิ่ม (Value Added) ที่ใสเขาไปในผลิตภัณฑ ซึ่งตราสินคาทํา

ใหเกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ โดยเฉพาะคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค ทําใหการศึกษาเกี่ยวกับ

เร่ืองคุณคาตราสินคาสวนใหญมักจะเนนไปในมุมมองของผูบริโภคเปนหลัก 

 
  คุณคาตราสินคาโดยมุงที่ลูกคา (Customer-based brand equity)  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 315) ไดใหความหมายไววา เปนการที่ลูกคามองเห็นความแตกตาง

ของตราสินคา และมีการตอบสนองตอตราสินคา หรือเปนการที่ตราสินคามีคุณคาในทัศนะของลกูคาใน

เชิงบวก โดยผูบริโภคแสดงกิริยาวาพอใจในผลิตภัณฑนั้นมากกวา และพอใจในวิธีที่ตราสินคาอยูใน

ตลาด ในทางตรงกันขามตราสินคาอาจมีคุณคาจากฐานลูกคาเชิงลบได คือ ผูบริโภคอาจจะแสดงความ

พอใจในกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคานั้นนอยลง 

  ในการสรางคุณคาตราสินคาจะตองพิจารณาดังนี้ 

  1.  คุณคาตราสินคาจะเพิ่มข้ึนจากความแตกตางของผลิตภัณฑ/ตราสินคา เชน เสื้อยืดโปโล

สามารถตั้งราคาสูงได เพราะตราสินคามีความแตกตาง ถาตราสินคาไมมีความแตกตางก็อาจถูก

จัดลําดับในลักษณะผลิตภัณฑทั่วไป เชน เสื้อยืดไมมียี่หอ หรือมีตราที่ไมเปนที่รูจัก เปนตน ซึ่งจะ

แขงขันกันที่ราคา 

  2.  การตอบสนองดานความแตกตางของผลิตภัณฑ เปนผลจากความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับ

ตราสินคา/ผลิตภัณฑ ซึ่งความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand knowledge) ประกอบดวย ความคิด 

(Thoughts), ความรูสึก (Feelings), ภาพพจน (Images), ประสบการณ (Experiences), ความเชื่อ 
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(Beliefs),และอื่นๆซึ่งสัมพันธกับตราสินคาในลักษณะที่เฉพาะเจาะจง ตราสินคาจะตองสรางความ

แข็งแกรง (Strong), ความพอใจ (Favorable) และตองสรางความผูกพันที่มีลักษณะเฉพาะกับลูกคา 

เชน Volvo จะมีลักษณะเฉพาะดานความปลอดภัย (Safety) Arrow ส่ือความหมายวาเปนเอกลักษณ

ของเอกบุรุษ, Rolex ส่ือความหมายวาเปนนาฬิกาสวิสชั้นนําของโลก, CNBC สื่อความหมายวาเปนการ

ใหขาวสารธุรกิจทั่วโลก จากสโลแกนที่วา “Business World Wide” เปนตน 

  3.  การตอบสนองตอความแตกตางในผลิตภัณฑ/ตราสินคาของลูกคาซึ่งสรางคุณคาตรา

สินคาจะสะทอนในรูปของการรับรู (Perception) ความชอบ (Preferences) และพฤติกรรมที่สัมพนัธกบั

ลักษณะทั้งหมดทางการตลาดของตรา 

 
  คุณสมบัติของตราสินคา (Brand characteristics)  
 เสรี วงษมณฑา (2542: 144) กลาวไววาตราสินคาจะอยูในความคิด (สมอง) ของลูกคา 

(Exist only in the mind of the customer) ซึ่งเกิดจากผูบริโภคมีความรูในตราสินคา 

  1.  ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเมื่อ ลูกคามีความรูสึกที่ดีในขณะที่ซื้อสินคา ดังนั้นจึงตองสราง

ตราสินคาใหมีลักษณะที่ดี เพื่อใหอยูในจิตใจของผูบริโภคในอันดับตนๆ (Top of mind) เหนือตราสินคา

อ่ืนๆในประเภทเดียวกัน 

 2.  ตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลูกคา (The brand is a living memory) แตอยางไรก็

ตาม ตราสินคาเปนสิ่งที่ไมคงที่ อาจจําไดหรือจําไมได อาจดีข้ึนหรือเลวลง ดังนั้น นักการตลาดจึงตอง

กระตุนใหเห็นตราสินคาบอยๆ เพื่อเพิ่มความถี่ของวิธีการสื่อสารตามสินคา (Brand Contact) 

  3.  คุณคาของตราสินคาเปนเสมือนสิ่งมีชีวิต (Living Thing) ดังนั้น เราจึงตองใชเครื่องมือ

ทางการตลาดเพื่อสรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเนื่อง (Living Memory) และเปนลักษณะ

ความทรงจําที่ดียิ่งขึ้นเรื่อยๆ (Growth Memory) โดยใชกิจกรรมการติดตอส่ือสารทางการตลาด 

(Marketing Communication) ในการใสความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) อยางสม่ําเสมอ 

(Constantly) 

  4.  ตราสินคาจะมีลักษณะทางพันธุกรรม (The Brand is a Generic Program) หมายความ

วา ตราสินคามีลักษณะเฉพาะ และมีลักษณะเดน คือ ถาสามารถสรางตราสินคานั้น จะตองมีความ

สอดคลองกัน 

  5.  ตราสินคาจะเปนตัวสรางความหมาย และทิศทางของการสงเสริมการตลาดของสินคา 

(The Brand Gives Products Their Meaning and Direction) การสื่อสารทางการตลาดไมวาจะใช

เครื่องมือใด จะตองใหความหมายที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้นใหชัดเจนขึ้นเรื่อยๆ และทําใหสินคามี

ลักษณะเฉพาะตัวที่ไมสับสน 
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  6.  ตราสินคาเปนพันธะสัญญา ระหวางผูขายกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย (A Brand is a 

Contract) คือเปนพันธะสัญญา ระหวางผูส่ือสารกับผูซื้อ ซึ่งผูบริโภคเลือกซื้อตราสินคานั้นเพราะผู

ส่ือสารไดระบุถึงปญหา 

  7.  ความรูเกี่ยวกับตราสินคาจะไดรับผลกระทบจากกิจกรรมตางๆ ทางการตลาด เชน การจัด

แสดงสินคา การจัดนิทรรศการ เปนตน ก็จะทําใหความรูเกี่ยวกับตราสินคาเปลี่ยนแปลงได ดังนั้น ให

ระลึกวาทุกกิจกรรมที่ธุรกิจทํานั้นจะสงผลกระทบตอตราสินคา และเมื่อมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา

เปลี่ยน พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาอาจเปลี่ยนได 

 
 คุณคาตราสินคา (Brand Value)  
 เกิดจากความรูที่มีขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาที่ผูบริโภครับรูอยางตอเนื่อง Brand ตัวใดที่รับรู

แลวหายไปคุณคาก็หมดไป Brand ที่ไมไดใหความรูกับผูบริโภคคุณคาก็หายไป นักการตลาดจึงมหีนาที่

จะตองเพิ่มความรูในตราสินคา (Brand knowledge) อยางตอเนื่อง 

  ปจจัยสําคัญ 2 ประการ เกี่ยวกับความรูในตราสินคา เปนการใชหลักในการสื่อสารทาง

การตลาด 2 ประการ คือ 

  1.  ระลึกวาทุกกิจกรรมการตลาดมีผลกระทบเกี่ยวกับความรูในตราสินคา (Recognize that 

All Type of Marketing Activities Have an Effect on Brand Knowledge) 

  2.  การเปลี่ยนแปลงในความรูเกี่ยวกับตราสินคาจะมีผลกระทบกับยอดขาย (Change in 

Brand Knowledge will Impact Traditional Measure Such as Sales) องคประกอบของคุณคาของ

ตราสินคา (Brand Equity) จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในสายตาผูบริโภค และคุณสมบัติของ

ตราสินคาทําใหการศึกษาเกี่ยวกับตราสินคามักจะเนนใหความสําคัญในสายตาของผูบริโภค 

  โมเดลคุณคาตราสินคา (Brand equity model) เปนโมเดลคุณคาตราสินคาที่นําเสนอมุมมอง

ซึ่งมีความแตกตางกันบางประการ ซึ่งโมเดลตางๆ มีดังนี้ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 316) 

  1.  โมเดลผูสรางคุณคาสินทรัพยตราสินคา (Brand Asset Valuator [BAV] model) 

ตัวแทนโฆษณา Young and Rubicam (Y&R) ไดพัฒนาโมเดลคุณคาตราสินคาขึ้น เรียกวา “ผูสราง

คุณคาสิน ทรัพยตราสินคา” ซึ่งเกิดจากงานวิจัยกับผูบริโภคจํานวนเกือบ 200,000 คน ใน 4 ประเทศ 

BAV ไดเปรียบเทียบการวัดคุณคาตราสินคาจํานวนพันๆ ตรา พบวามีองคประกอบสําคัญ 4 ประการที่

ทําใหเกิดคุณคาตราสินคาตามโมเดลของ BAV ดังนี้ (Kotler; & Keller 2006: 260)  

   1.1  ความแตกตาง (Differentiation [D]) เปนการวัดระดับซึ่งตราถูกมองวา แตกตางจาก

ตราอ่ืน ๆ  

   1.2  ความสําคัญ (Relevance [R]) เปนการวัดความสําคัญ/ความสัมพันธ ความสามารถ

ดึงดูดใจของตราสินคานั้น 
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   1.3  ความนิยมยกยอง (Esteem [E]) เปนการวัดวาตราไดรับความสนใจอยางไร  

   1.4  ความรู (Knowledge [K]) เปนการวัดความรูเกี่ยวกับตราสินคา 

  ความแตกตาง (D) และความสําคัญ (R) จะเกี่ยวของกับการตัดสินใจจุดแข็งของตรา (Brand 

Strength) ซึ่งจะเปนการชี้ถึงคุณคาในอนาคตของตรามากขึ้น ความนิยมยกยอง (E) และความรู (K) จะ

สรางระดับการเติบโตของตรา (Brand Stature) 

  

 
 

ภาพประกอบ 2  แสดง BAV ตาขายของอํานาจ (BAV Power Grid) 

 

 ที่มา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2550).  กลยทุธการตลาดและการบริหารเชงิกลยทุธโดยมุงที่ตลาด. 

หนา 317.  

 

 สามารถอธิบายไดดังนี ้

  1)  ตราใหมที่ไมมุงเฉพาะกลุม (New / Unfocused) จะมีจุดแข็งของตรา ( ความแตกตาง (D) 

และความสําคัญ (R) ตํ่ามาก มีระดับการเติบโตของตรา (ลูกคามีความนิยมยกยอง (E) และมีความรู 

(K) ตํ่ามากโดย D R E K ระดับตํ่า ตราในลักษณะนี้จะตองการการพัฒนาในทุกๆดานเปนอยางมาก 

  2)  ตราใหมที่มีความแตกตาง (New / Difference) จะมีจุดแข็งของตรา (ความแตกตาง (D) 

และความสําคัญ (R)) คอนขางต่ํา มีระดับการเติบโตของตรา (ลูกคามีความนิยมยกยอง (E) และมี

ความรู (K)) ตํ่า โดยมี D R E K ระดับตํ่า แต D ยังสูงกวากรณีที่ 1 สวน K มีการเติบโตนอยมาก ตราใน

ลักษณะนี้มีการสรางความแตกตาง จึงควรมุงเฉพาะกลุม จะตองพัฒนาระดับการเติบโตของตราดวย
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การใหความรูอยางมากแกผูบริโภค เพราะผูบริโภคสวนใหญไมรูจัก ถึงแมวาจะมีจุดแข็งดานความ

แตกตางก็อาจไมสามารถสรางคุณคาในตราได 

 3)  ตราที่มีศักยภาพในตลาดสวนเล็ก / ที่ยังไมรูจัก (Niche /Unrealized Potential) จะมีจุด

แข็งของตรา (ความแตกตาง (D) และความสําคัญ (R)) สูง มีระดับการเติบโตของตรา (ลูกคามีความ

นิยมยกยอง (E) และมีความรู (K)) ตํ่า โดยมี D สูงมาก และสูงกวาปจจัยอื่นๆ R และ E สูงกวาในกรณี

ที่ 1 และ 2 สวน K ยังคงมีระดับการเติบโตนอยมาก ตราในลักษณะนี้สามารถพัฒนาใหมีคุณคาขึ้นมา

ได โดยจะตองใหความรูผูบริโภค เพราะตรามีจุดแข็งดานความแตกตางอยูแลว 

  4)  ตราที่เปนผูนํา (Leadership) จะมีจุดแข็งของตรา (ความแตกตาง (D) และความสําคัญ 

(R) สูง มีระดับการเติบโตของตรา (ลูกคามีความนิยมยกยอง (E) และมีความรู (K)) สูง โดยมี D R E K 

สูงในทุกๆ ปจจัย เปนตราที่มีทั้งความแข็งแกรงและระดับการเติบโตที่มีคุณคาสําหรับบริษัท 

  5)  ตราที่กําลังจะตกต่ํา (Declining) จะมีจุดแข็งของตรา (ความแตกตาง (D) และ

ความสําคัญ (R) สูง มีระดับการเติบโตของตรา (ลูกคามีความนิยมยกยอง (E) และมีความรู (K)) สูง 

โดยมี D ตํ่ากวาปจจัยอื่นๆ แต R E K ยังคงสูง เนื่องจากตราขาดการสรางความแตกตางจึงทําใหคุณคา

ตราเริ่มตกต่ํา 

  6)  ตราที่กําลังสึกกรอน (Eroding) จะมีจุดแข็งของตรา (ความแตกตาง (D) และ ความสําคัญ 

(R) ตํ่า มีระดับการเติบโตของตรา (ลูกคามีความนิยมยกยอง (E) และมีความรู (K) สูง โดยมี D ตํ่า แต 

R E K ลดต่ําลงเปนสัดสวน คือ R ตํ่ากวา E และ E ตํ่ากวา K เนื่องจากตราขาดการสรางความแตกตาง

อยางมากจึงทําใหหมดความสําคัญ ทําใหความนิยมของลูกคาลดต่ําลง สวน K ที่ยังคงสูง เปนเพราะ

ความรูในอดีตของลุกคา ตราในลักษณะนี้คุณคาตรากําลังถดถอย ซึ่งจะตกอยูในสภาพตราที่ออนแอ 

ซึ่งเปนปญหาที่บริษัทจะตองแกไขโดยเร็ว 

  2.  โมเดลการสรางคุณคาตราของ Aaker (Aaker model) มองวาคุณคาตราสินคา

เปรียบเสมือนสินทรัพยและหนี้สินที่เชื่อมโยงสูตราสินคา ซึ่งเพิ่มคุณคา / ลดคุณคาผลิตภัณฑ ตรา

สินคาที่มีตอบริษัทและ (หรือ) ที่มีตอลูกคา ซึ่งรายการสินทรัพยของตราตามโมเดลของ Aaker มีดังนี้  

   2.1  ความภักดีในตราสินคา (Brand loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจที่สม่ําเสมอ และ 

(หรือ) การซื้อตราสินคาเดิมในผลิตภัณฑของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง (Shiffman and Kanuk. 2007:220) 

ประกอบดวย  

    - ความภักดีดานทัศนคติ (Attitudinal loyalty) กลาวคือมีความรูสึกที่ดีตอตราสินคา 

    - ความภักดีดานพฤติกรรม (Behavioral loyalty) เปนการที่ลูกคายึดมั่นในตราสินคา 

และใชความพยายามที่จะแสวงหาตราสินคานั้นเพื่อซื้ออยางตอเนื่อง 
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   2.2  การรูจักตราสินคา (Brand awareness) เปนความสามารถของลูกคาที่จะระบุวาตรา

สินคามีความแตกตาง ซึ่งจะเกิดจากการจดจํา และระลึกไดในการทํางานของตราสินคา (Kotler; & 

Keller. 2006: 268) 

   2.3  การรับรูในคุณภาพ (Perceived quality) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลเลือกสรร 

(Selects) จัดระเบียบ (Organizes) และตีความ (Interprets) เกี่ยวกับส่ิงกระตุน (Stimulus) โดยอาศัย

ประสาทสัมผัสทั้งหา เพื่อสรางภาพที่มีความหมายออกมา (Kerin, Hartley; & Rudelius. 2004: 106) 

   2.4  ความผูกพันกับตราสินคา (Brand associations) เปนความคิด ความรูสึก การรับรู 

ภาพพจน ประสบการณ ความเชื่อ ทัศนคติ ฯลฯ ที่สัมพันธกับตราสินคา (Kotler and Keller. 2006: 

178) 

   2.5 สินทรัพยที่เปนกรรมสิทธิ์อ่ืนๆ (Other proprietary) ไดแก สิทธิบัตร (Patents) 

เครื่องหมายการคา (Trademarks) ลิขสิทธ (Copywrites) และความสัมพันธในชองทาง (Channel   

relationships) ฯลฯ 

 

 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงแบบจําลองคุณคาของสินคา (Brand Equity) ของ David A. Aaker 

 

 ที่มา: Aaker, D.A, (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a 

brand name.  p.17. 
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  สรุปโดยรวม การสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดขึ้นในจิตใจผูบริโภคนั้น จะตองทําใหผูบริโภค

รูสึกวาสินคามีความแตกตางจากสินคาอื่นกอน จากนั้นเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความทรงจําของ

ผูบริโภค และเมื่อผูบริโภคไดใชสินคาและเกิดความพึงพอใจก็จะเกิดความภักดีตอตราสินคาได 

  แนวคิดที่สําคัญของ Aaker ในการสรางคุณคาตราสินคาคือ การสรางเอกลักษณตราสินคา 

(Brand identity) เปนความผูกพันกับตราสินคาที่มีเอกลักษณ ซึ่งจะเปนจุดยืนของตราสินคาในการให

สัญญากับลูกคา ซึ่ง Aaker มองเอกลักษณตราสินคาวาประกอบดวยมิติ 12 ดาน ซึ่งตั้งอยูรอบๆ

มุมมอง 4 ดาน ดังนี้ 

  1.  การมองวาตราสินคาเปนผลิตภัณฑ (Brand-as-product) ประกอบดวย 

   - ขอบเขตผลิตภัณฑ (Product scope) 

   - ลักษณะผลิตภัณฑ (Product attributes) 

   - คุณภาพ/คุณคา (Quality/Value) 

   - การใช (Uses) 

   - ผูใช (Users) 

   - ประเทศที่เปนแหลงผลิต (Country of origin) 

  2.  การมองวาตราสินคาเปนองคการ (Brand-as-organization) ประกอบดวย 

   - ลักษณะขององคการ (Organizational attributes) 

   - ความเปนทองถิ่น หรือความเปนระดับโลก (Local versus global) 

  3.  ตราสนิคาเปนเชนบุคคล (Brand-as-person) ประกอบดวย 

   - บุคลิกตราสินคา (Brand personality) 

   - ความสัมพันธระหวางลูกคา และตราสินคา (Brand customer relationships) 

  4. ตราสินคาเปนสัญลักษณ (Brand-as-symbol) ประกอบดวย 

   - การจินตนาการในการมอง/การเปรียบเทียบ (Visual imagery/Metaphors) 

   - การสืบทอดของตราสินคา (Brand heritage) 
  
 การรับรูตราสินคา (Brand Awareness) 
  การรับรูตราสินคาของผูบริโภคสามารถวัดไดจากความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคาวา

ผูบริโภครบัรูในสิ่งที่นักการตลาดสื่อสารเกี่ยวกับตราสินคาอยางไร ซึ่งการรับรูตราสินคาแบงออกไดเปน  

  1.  การระลึกถึงตราสินคาเปนอันดับแรกในใจของผูบริโภค (Top of Mind Awareness) ซึ่งใน

เชิงการตลาด ตราสินคาที่ผูบริโภคระลึกถึงเปนอันดับแรกนั้นทําใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจซือ้สินคาได

อยางรวดเร็ว 
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  2.  การจําไดโดยไมมีการแนะนํา (Unaided Awareness) เปนการระลึกถึง (Recall) ตอตรา

สินคาที่เกิดขึ้นในใจผูบริโภค โดยไมมีการกระตุนใหเกิดการระลึกได ซึ่งในเชิงการตลาด ตราสินคาที่

ผูบริโภคจําไดโดยไมมีการแนะนํานั้น แสดงใหเห็นวาตราสินคาไดรับความสนใจจากผูบริโภค ซึ่งมี

แนวโนมวาผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาเปนอันดับแรกๆ  

  3.  การจําไดโดยมีการแนะนํา (Aided Awareness) เปนการระลึกไดโดยที่ผูบริโภคไดรับการ

กระตุนใหเกิดการจําได (Recognition) เชน ถามผูบริโภควา รูจักตราสัญลักษณ ตรา “ ดิโอนี่ “ หรือไม 

เปนตน การที่ผูบริโภคไดรับการกระตุนจึงสามารถระลึกถึงตราสินคาไดนั้น หมายความวา ผูบริโภครับรู

ถึงตราเพียงบางสวนเทานั้น ในเชิงการตลาดมีแนวโนมวาตราสินคาที่ผูบริโภคจําไดเมื่อมีการแนะนํานั้น 

ผูขายสามารถชักจูงใหซื้อสินคาไดงายขึ้น  

  กลาวโดยสรุป หลักจากที่ผูบริโภคไดรับรูจากสิ่งเราตางๆ แลว จึงเกิดการเรียนรู ทําใหเกิด

ความรูความเชื่อ และประสบการณตอส่ิงนั้น ซึ่งจะสะทอนความโนมเอียงของจิตใจทางบวกหรือทางลบ 

การที่จะทราบถึงความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสัญลักษณตราสินคาวาโนมเอียงไปทางบวกหรือทางลบ

นั้น ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอคุณคาของสัญลักษณตราสินคาจะเปนเครื่องมือที่จะหาคําตอบของ

ความรูสึกของผูบริโภค 

  
 การวัดคุณคาตราสินคา (Measuring Brand Equity)  
  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 329) ไดกลาวไววา การวัดคุณคาตราสินคา เปนการทําใหอํานาจ

ตราสินคาคงอยูในใจผูบริโภค และเปนการเปลี่ยนวิธีการตอบสนองตอการตลาด มี 2 วิธี ในการวัด

คุณคาตราสินคา คือ 

  1.  วิธีการประเมินทางออม (Indirect approach) เปนการประเมินศักยภาพตราสินคาดวย

การกําหนด และการติดตามโครงสรางความรู ความรูสึก และความพอใจในตราสินคา โดยการสํารวจ

ความคิดเห็นของผูบริโภค 

  2.  วิธีการประเมินทางตรง (Direct approach) เปนการประเมินผลกระทบที่เกิดขึ้นโดยตรง

ของความรูในตราสินคาที่ผูบริโภคตอบสนองในลักษณะที่แตกตางทางการตลาด 

 ทั้ง 2 วิธีนี้เปนองคประกอบที่นักการตลาดสามารถนํามาใชเปนแนวทางในการตัดสินใจทางการตลาด 

ซึ่งมีความสําคัญตอนักการตลาด 2 ประการ คือ 

  1.  ทําใหนักการตลาดสามารถเขาใจไดอยางแทจริงถึงปจจัยของคุณคาตราสินคา และวิธีที่

คุณคาตราสินคามีผลตอความสนใจ 

  2.  วิธีที่ปจจัยของคุณคาตราสินคา และผลลัพธเปลี่ยนแปลงซึ่งจะเกิดขึ้นตลอดเวลา 

 จากแนวความคิดเกี่ยวกับตราสินคา แนวคิดการวัดคุณคาตราสินคาขางตนจะเห็นไดวา คุณคาตรา

สินคาในสายตาของผูบริโภคทั้งในดานการรับรู (Perception) เชน การรูจักในตราสินคา (Brand 
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Awareness) ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Association) และคุณคาที่ถูกรับรู (Perceived 

Quality) ตลอดจนในเรื่องของความภักดีตอตราสินคานั้นสามารถกลาวโดยสรุปไดวา เปนคุณคาเพิ่มที่

เกิดขึ้นในความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และเปนสวนหนึ่งที่มีความสําคัญที่สุดของแนวคิด

เร่ืองตราสินคา เพราะคุณคาที่แทจริงของสินคาเกิดจากความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 

 

4. ทฤษฎี และแนวความคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 55) การจูงใจ (Motivation) หรือส่ิงจูงใจ (Motive) หมายถึง พลังสิ่ง

กระตุน (Drive) ภายในแตละบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ 

  วอลเตอร (Walters. 1978: 218) แรงจูงใจ (Motive) หมายถึง บางสิ่งบางอยางที่อยูภายในตัว

ของบุคคลที่มีผลทําใหบุคคลตองกระทํา หรือเคลื่อนไหว หรือมีพฤติกรรมในลักษณะที่มีเปาหมาย หรือ

กลาวอีกนัยหนึ่งก็คือแรงจูงใจเปนเหตุผลของการกระทํานั่นเอง 

  เสรี วงษมณฑา (2542: 54) ใหความหมาย “แรงจูงใจ” หมายถึง พลังกระตุน (Drive) ภายใน

ของแตละบุคคล ซึ่งกระตุนใหบุคคลเกิดการปฏิบัติ 

  จากความหมายตางๆขางตน “แรงจูงใจ” หมายถึง การที่บุคคลไดรับการกระตุนจากปจจัย

ภายนอก และภายใน เพื่อใหเกิดการกระทํา หรือพฤติกรรมบางอยางที่ตองการ 

  สุดาดวง เรืองรุจิระ (2540: 78-84) ไดกลาววา การกระทําใดๆของคนเรายอมมีเหตุที่มาเสมอ 

บางครั้งเรารูตัวดีวาทําไมจึงกระทําเชนนั้น แตบางครั้งเราไมรูตัว และบอกไมไดวาทําไมจึงกระทํา จาก

การศึกษา ทางดานจิตวิทยา พบวาคนเราทุกคนมีความตองการและความอยากได ในสิ่งตางๆอยูโดย

ธรรมชาติ และการถูกสิ่งเรากระตุน เชน ตองการอาหารมาบําบัดความหิว ตองการเครื่องนุงหมมา

ปกปดรางกายหอหุมใหความอบอุน ใหสวยงาม ตองการที่อยูอาศัยใหปลอดภัยสะดวกสบาย ตองการ

ใหผูอ่ืนยอมรับความสามารถ ความโดดเดนของตนเอง ตองการใหสังคมยอมรับ ยกยองนับถือเชนนี้อยู

ตลอดเวลา หากแตเมื่อไมตองการมาก จะไมแสดงออก หรือมีพฤติกรรมแสวงหาบําบัดความตองการ

นั้นๆโดยธรรมชาติ จะเกิดพลังผลักดัน (Drive) ที่เกิดจากการสะสมเพิ่มข้ึนของความตองการนั้นๆจน

กระตุนใหบุคคลแสวงหาสิ่งที่จะบําบัดความตองการ ทําใหตนเองเกิดความพึงพอใจใหได เหตุที่มาจาก

การกระทําเรียกวา แรงจูงใจ (Motive) การที่ผูบริโภค หรือกิจการธุรกิจ จะมีการซื้อผลิตภัณฑใดๆ 

จะตองมีเหตุหรือจูงใจของผูซื้อใหพบ และนํามาใชใหเปนประโยชนในการเลือกองคประกอบตางๆใน

การเสนอขาย เพื่อสรางความพอใจสูงสุดแกผูซื้อ อีกทั้งนําความรูดานจิตวิทยาที่วา แรงจูงใจที่เพิ่มข้ึน

จนกอใหเกิดพฤติกรรม มาจากแรงผลักดันหรือตัวกระตุนที่มาจากตัวผลิตภัณฑ ราคา การเสนอขาย 

การสงเสริมการตลาด ในการกระตุนความตองการของผูซื้อใหเพิ่มข้ึนมากจนกระทําการซื้อได 
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 ลักษณะของแรงจูงใจ  
  1.  แรงจูงใจขั้นพื้นฐาน และแรงจูงใจเลือกเฟน (Primary and Selective Motives) 

   1.1  แรงจูงใจขั้นพื้นฐาน (Primary Motives) เปนแรงจูงใจที่เกิดขึ้นจากความตองการใน

สินคา และบริการนั้นโดยตรง และเปนแรงจูงใจที่จะนําไปสูการซื้อ แรงจูงใจนี้เปนแรงจูงใจที่เกิดขึ้นโดย

ไมจําเปนตองอาศัยตัวกระตุนจากภายนอกมากระตุน ถือไดวาเปนแรงจูงใจขั้นพื้นฐาน 

   1.2  แรงจูงใจขั้นเลือกเฟน (Selective Motives) เปนแรงจูงใจขั้นตอเนื่องจากแรงจูงใจขั้น

พื้นฐาน เมื่อผูบริโภคเกิดแรงจูงใจขั้นพื้นฐานแลว ความตองการของผูบริโภคจะเขาสู แรงจูงใจขั้นเลือก

เฟน คือ พยายามที่จะเลือกสินคาที่คิดวาดีที่สุดสําหรับตน ในชวงนี้นักการตลาดจะตองพยายามศึกษา

ความตองการ และพยายามทําใหผูบริโภคมีความเขาใจดีวาสินคาที่ผลิตขึ้นมานั้นเปนสินคาที่มีความ

เหมาะสมกับผูบริโภคมากที่สุด 

  2.  แรงจูงใจทางอารมณ และแรงจูงใจที่มีเหตุผล (Emotional and Economic Buying 

Motive) แรงจูงใจดานอารมณจะเกิดจากความรูสึกของผูซื้อ และผูซื้อจะไมเสียเวลาในการพิจารณา

ไตรตรองวาสมควร หรือใหผลคุมคาหรือไม ตรงกันขามกับแรงจูงใจที่มีเหตุผล ผูซื้อจะตัดสินใจซื้อได

เมื่อผานการไตรตรองถึงผลดีผลเสียอยางรอบคอบแลว ดังนั้นผลิตภัณฑที่จะเสนอขายตอตลาด

เปาหมายแลวตองใชแรงจูงใจดานอารมณหรือเหตุผล หรืออาจทั้งสองอยางรวมกัน 

  
 ประเภทแรงจูงใจในการซื้อสินคาโดยการใชอารมณ (Types of Emotion Buying 
Motive)  
  1.  เพื่อสรางความพอใจใหกับประสาทสัมผัส (Satisfaction of Senses) หมายถึงประสาท

สัมผัสทั้งหา คือ การไดยิน ไดมองเห็น ไดล้ิมรส ไดสัมผัส ส่ิงเหลานี้ถือวาเปนแรงจูงใจที่สําคัญยิ่งที่ทํา

ใหผูบริโภคบรรลุความพึงพอใจ 

  2.  เพื่อดํารงรักษาเผาพันธุของตนไว (Preservation of Species) เมื่อผูบริโภคแตงงานมี

ครอบครัวก็มีแรงผลักดันหรือแรงจูงใจที่จะรักษาสืบทอดวงศตระกูลของตนเอาไว ดังนั้นเมื่อมีบุตรก็

พยายามเลี้ยงดูบุตรใหดีที่สุด เพื่อตอบสนองความตองการของตน ดังนั้น นักการตลาดจะตองสามารถ

จับความสนใจและความตองการของผูบริโภคในชวงนี้ใหได เพราะวา พอ-แม จะตองหาสิ่งที่ดีที่สุด

ใหแกลูกจึงเกิดแรงจูงใจบางประการ 

  3.  ความกลัว (Fear) มนุษยทุกคนมันจะมีแรงจูงใจที่จะรักษาตนเองใหพนจากอันตรายและ

ยังพยายามหาทางปองกันครอบครัวเพื่อนฝูงใหพนจากอันตรายดวย 

  4.  การพักผอนและการบันเทิง (Rest and Recreation) การพักผอนแสวงหาความบันเทิงเปน

ความตองการขั้นพื้นฐานของมนุษยในชวงที่มีเวลาวาง เชน การอานหนังสือ ฟงเพลง ฯลฯ  
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  5.  ความภาคภูมิใจ (Pride) ตามลําดับข้ันความตองการของมนุษย มนุษยจะมีแรงจูงใจอีก

อยางหนึ่ง คือ ตองการใหตนเปนที่ยอมรับ เปนที่ประทับใจของผูอ่ืน จึงตองมีการแสวงหาสินคาที่

ตอบสนองความตองการของเขาได เชน การขายสบู ยาสีฟน เครื่องสําอาง เพราะสิ่งเหลานี้จะสราง

ความมั่นใจใหกับผูบริโภคได 

  6.  การเปนที่ยอมรับของสังคม (Sociability) บุคคลที่เขารวมกลุม อาจเปนกลุมสังคมหรือ

เพื่อน ซึ่งจะพยายามปฏิบัติโดยการซื้อสินคาหรือมีพฤติกรรมคลอยตามกลุมอางอิงนั้น   

 
  ประเภทของแรงจูงใจในการซื้อสินคาโดยใชเหตุผล (Types of Economic Buying 
Motive) 
  1.  ความสะดวก (Handiness) ผูบริโภคมักซื้อสินคาโดยคํานึงถึงความสะดวกสบายตางๆ 

เชน ไมตองเสียเวลาในการเดินทาง เปนตน 

  2.  เปนสินคาที่มีบริการนาเชื่อถือได (Reliability of auxiliary services) เมื่อผูบริโภคซื้อสินคา

นั้นไปแลว ทําใหผูบริโภคมั่นไดวา สินคานั้นมีคุณภาพดีจริงเพราะมีบริการที่เชื่อถือได  

  3.  เปนสินคาที่ซื้อไปแลว กอใหเกิดรายไดเพิ่มข้ึน (Enhancement of earning) เปนการซื้อ

สินคามาเพื่อเปนการกอใหเกิดประโยชนอยางอื่นทําใหเพิ่มพูนรายได สามารถนําเงินมาเลี้ยงชีพได 

  4.  สามารถนําไปใชประโยชนไดหลายๆทาง (Dependability in uses) เนนถึงคุณสมบัติ

ทางดานประโยชนใชสอย ซื้อสินคามาแลวสามารถใชประโยชนไดหลายอยาง  

 5.  ประหยัดการใชหรือการซื้อ (Economy of use or purchase) การประหยัดในการซื้อ คือ 

การซื้อผลิตภัณฑในราคาต่ํากวา สวนการประหยัดในการใช คือ คาใชจายที่เกิดจากการใชงานต่ํา  

  
 แรงจูงใจที่รูตัวหรือไมรูตัวในการซื้อสินคา (Conscious and Subconscious Buying 
Motives)   
  แรงจูงใจที่เกิดขึ้นโดยรูตัว หมายความวา ผูบริโภครูตัวเองวาตนเองมีความตองการในสินคา

นั้นเปนสินคาที่ผูบริโภครูสึกสนใจและคํานึงถึงอยูเสมอ ในกรณีนี้ผูบริโภคจะพยายามแสวงหาสินคาเอง 

จึงไมจําเปนตองอาศัยกลยุทธทาการตลาด หรือ ตองใชบทบาททางดานการสงเสริมการขาย การ

โฆษณามากระตุนใหผูบริโภคนั้นเกิดความตองการ แตถาเปนแรงจูงใจที่ไมรูตัวในการซื้อสินคา เปนการ

จูงใจโดยผูบริโภคยังไมไดสนใจ ยังไมสังเกตเห็นแตอยางใด จึงจําเปนตองมีการกระตุนใหผูบริโภคทราบ 

และตระหนักถึงความตองการกอน 

  สรุปทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ ทําใหนักการตลาดสามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ

ในการบริโภคสินคา จนกระทั่งเกิดเปนแรงปรารถนาและในที่สุดผูบริโภคก็สามารถตอบสนองความ

ตองการของเขาโดยการซื้อสินคามาใชหรือมาบริโภค ซึ่งสามารถนํามาใชในการวิจัยในครั้งนี้โดย
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กําหนดสมติฐานการวิจัย กําหนดกรอบงานวิจัย กําหนดเครื่องมือทางสถิติ รวมถึงกําหนดหัวขอ

แบบสอบถามขึ้นดวย 

 

5. ทฤษฎี และแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
  พฤติกรรมมนุษย (Human Behavior) หมายถึง กระบวนการตางๆ ของตัวบุคคลที่ปฏิบัติ

ตอสภาพแวดลอมที่มีอยูภายนอก (ธงชัย สันติวงษ. 2535: 24) นั้นคือ การกระทําหรือการแสดงออก

ของมนุษยที่ปรากฏออกมาเปนพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งนั้น ยอมเปนการแสดงออกเพือ่วตัถปุระสงค

ใดวัตถุประสงคหนึ่ง โดยเปนไปตามกลไกของความนึกคิด 

  ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง บุคคลผูซึ่งมีความเกี่ยวของกับกิจกรรมการประเมินการ

ครอบครอง และการใชสินคาหรือบริการ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อการใชดวยตนเองหรือการใชในครัวเรือน 

(ฉัตยาพร เสมอใจ. 2550: 19)  

  
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 9) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) 

หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การ

ประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการโดยคาดวาจะ

ตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman; & Kanuk. 2007: G-3) หรือหมายถึง พฤติกรรมการ

ตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคาและบริการ เพื่อตอบสนอง

ความตองการและความพึงพอใจของเขา (Solomon. 2002: 528) หรือหมายถึง กระบวนการตัดสินใจ

และลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล (Evaluating) การไดรับ (Obtaining) การ

ใช (Using) และการดําเนินการภายหลังการบริโภค (Disposing) สินคาและบริการ (Blackwell, 

Miniard; & Engel. 2006: 735)  

  ฉัตยาพร เสมอใจ (2550: 18) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการ

หรือพฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ การใช และการประเมินผลการใชสินคาหรือบริการของบุคคล ซึ่งจะ

มีความสําคัญตอการซื้อสินคาและบริการทั้งในปจจุบันและอนาคต  

  ศิวารัตน ณ ปทุม; สุรกิจ เทวกุล; และปริญ ลักษิตานนท (2550: 13) ไดใหความหมายวา 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและ

การใชผลิตภัณฑ ทั้งนี้ หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอนและมีสวนในการกําหนดใหมี

การกระทํา 

  ดังนั้น พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมหรือการกระทําในการเลือกซื้อ ใช ส่ิงของหรือ

บริการ เพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง 



 27 

 

 
 

ภาพประกอบ 4 ภาพรวมของพฤตกิรรมผูบริโภค 

 

 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2550). พฤติกรรมผูบริโภค.  หนา 11. 

 
 
 



 28 

 

6. การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช

ของผูบริโภค เพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อ การใชของผูบริโภค ซึ่งเปน

คําตอบที่จะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจ

ของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

  คําถามที่ใชเพื่อการคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6WS และ 1H ซึ่งประกอบดวย Who 

?, What ?, Why ?, Who ?, When ?, When ?, Where ?, และ How ? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ 

หรือ 7OS ซึ่งประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets 

และ Operations โดยมีตาราง 1 แสดงการใชคําถาม 7 คําถาม เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับ

พฤติกรรมผูบริโภค รวมทั้งการกําหนดกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรม

ผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2550: 35) 

  

ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6WS และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  

      (7OS) 

 

คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) กลยทุธการตลาดที่เกี่ยวของ 

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

market?) 

 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 

(Occupants) ทางดาน  

(1) ประชากรศาสตร  

(2) ภูมิศาสตร  

(3) จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห 

(4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) 

ประกอบดวย กลยุทธดาน

ผลิตภัณฑ ราคา การจัด

จําหนาย และการสงเสริม

การตลาดที่เหมาะสม และ

สามารถตอบสนองความพงึ

พอใจของกลุมเปาหมายได 
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ตาราง 1  (ตอ) 

 

คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) กลยทุธการตลาดที่เกี่ยวของ 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What does the consumer 

buy?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ 

(Objects) ส่ิงที่ผูบริโภคตองการ

จากผลิตภัณฑ คือ ตองการ

คุณสมบัติหรือองคประกอบของ

ผลิตภัณฑ (Product 

Component) และความ

แตกตางทีเ่หนอืกวาคูแขงขัน 

(Competitive Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ 

(Product Strategies) 

ประกอบดวย 

(1) ผลิตภัณฑหลัก  

(2) รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก 

การบรรจุภัณฑ ตราสนิคา 

รูปแบบบริการ คุณภาพ 

ลักษณะนวัตกรรม  

(3) ผลิตภัณฑควบ  

(4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง  

(5) ศักยภาพผลิตภัณฑความ

แ ต ก ต า ง ท า ง ก า ร แ ข ง ขั น 

(Competitive Differentiation) 

ประกอบดวย  ความแตกตาง

ดานผลิตภัณฑ บริการ พนักงาน 

และภาพลักษณ  

3. ทําไมผูบรโิภคจึงซ้ือ 
(Why does the consumer 

buy?) 

 

 

วัตถุประสงคในการซื้อ 

(Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคา 

เพื่อตอบสนองความตองการ

ของเขา ทั้งทางดานรางกายและ

ดานจิตวทิยา ซึ่งตองศึกษาถึง

ปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรม

การซื้อ คือ  

(1) ปจจัยภายใน 

(2) ปจจัยภายนอก 

(3) ปจจัยเฉพาะบคุคล 

กลยุทธที่ใชมาก คือ  

(1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ 

(Product Strategies)  

(2) กลยุทธการสงเสริม

การตลาด (Promotion 

Strategies) ประกอบดวย กล

ยุทธการโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ การขายโดยใช

พนกังานขาย และการสงเสรมิ

การขาย  
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) กลยทุธการตลาดที่เกี่ยวของ 

   (3) กลยทุธดานราคา (Price 

Strategies)  

(4) กลยุทธดานชองทางการจัด

จําหนาย (Distribution 

Channel Strategies) ศึกษา

เหตุจูงใจในการซื้อ ปจจัยทีท่ํา

ใหเกิดความตองการผลิตภณัฑ 

กําหนดแนวความคิด และจดุ

ขายในการโฆษณา 

4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจ ซ้ือ 
(Who participates in the 

buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 

(Organizations) ที่มีอิทธพิลตอ 

การตัดสินใจซือ้ ประกอบดวย  

(1) ผูริเร่ิม  

(2) ผูมีอิทธิพล  

(3) ผูตัดสินใจซื้อ  

(4) ผูซื้อ  

(5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยทุธการ

โฆษณา และกลยุทธการ

สงเสริมการตลาด (Advertising 

and Promotion Strategies) 

โดยใชกลุมอิทธิพล และ

กลุมเปาหมายเปนแนวทาง

สรางสรรค และเลือกใชส่ือ

โฆษณาใหเหมาะกับกลุมผูรับ

ขาวสาร 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the consumer 

buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 

เชน ชวงฤดูกาลของป ฤดูกาล

ทองเที่ยว เทศกาลโอกาสพเิศษ 

วันหยุด เวลาวาง 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยทุธการ

สงเสริมการตลาด (Promotion 

Strategies) เชน สงเสริม

การตลาดนอกฤดูกาลทองเที่ยว 

การสงเสริมการขาย ความ

รวมมือระหวางธุรกิจ 

(Partnership) 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) กลยทุธการตลาดที่เกี่ยวของ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the consumer 

buy?) 

ชองทางหรือสถานที่จาํหนาย 

(Outlets) เชน สํานักงานตัวแทน

จําหนาย 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 

(Distribution Channel 

Strategies) โดยผานสถาบนั

การคาสง สถาบันการคาปลีก 

และชองทางพเิศษอื่นๆ 

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

buy?) 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ 

(Operations) ประกอบดวย  

(1) การรับรูปญหา  

(2) การคนหาขอมูล  

(3) การประเมนิผลทางเลือก  

(4) การตัดสินใจซื้อ 

(5) พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยทุธการ

สงเสริมการตลาด (Promotion 

Strategies) ประกอบดวย การ

โฆษณา การประชาสัมพนัธ การ

ขายโดยใชพนกังานขาย การ

สงเสริมการขาย และการตลาด

ทางตรง และราคาใหสอดคลอง

กับวตัถุประสงคในการตัดสินใจ

ซื้อ 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2550). พฤติกรรมผูบริโภค.  หนา 36 
  
  จากตาราง 1 ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพื่อทํา

ใหทราบถึงกลุมเปาหมาย (Occupants) ที่ใชสินคาซึ่งตลาดเปาหมายประกอบดวย ผูบริโภคที่มีรายได

ระดับปานกลางถึงระดับสูง 

  ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทําใหทราบถึงสิ่งที่

ผูบริโภคตองการจะซื้อ (Objects) และสามารถทราบถึงความตองการที่แทจริงที่ผูบริโภค 

  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทําใหทราบถึง

วัตถุประสงคในการใช (Objectives) และเหตุผลที่แทจริงในการตัดสินใจซื้อ โดยที่นักการตลาดสามารถ

นํามาเปนแนวทางในการวางแผนจูงใจกลุมเปาหมาย 

  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพื่อทําให

ทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ (Organizations) 
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  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทําใหทราบถึงโอกาส

ในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Occasions) จะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดการกับการผลิตให

เพียงพอและเตรียมแผนการสงเสริมการตลาดในชวงเวลาที่เหมาะสม 

  ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทําใหทราบถึงสถานที่

จัดจําหนายหรือแหลงที่ผูบริโภคนิยมหรือสะดวกในการซื้อ (Outlets) 

  ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทําใหทราบถึงขั้นตอน

ในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ซึ่งจะชวยใหธุรกิจมีขอมูลในการวางแผนการสงเสริมการตลาดที่

เหมาะสมกับกลุมเปาหมายไดมากที่สุด 
 

7. รูปแบบพฤติกรรมของผูซื้อ (ผูบริโภค) 
  ฉัตยาพร เสมอใจ (2550: 32) กลาววา พฤติกรรมของผูซื้อเร่ิมตนจากมีส่ิงเรา (Stimulus) มา

กระตุน (Stimulate) ความรูสึกของเขา ทําใหรูสึกถึงความตองการ จนตองทําการหาขอมูลเกี่ยวกับส่ิงที่

จะสามารถตอบสนองความตองการของเขา เพื่อทําการตัดสินใจซื้อและ เกิดพฤติกรรมการซื้ออันเปน

การตอบสนอง (Response) ในที่สุด 

  1. สิ่งเรา คือส่ิงที่เขามากระทบและ กระตุนผูซื้อ ซึ่งอาจเกิดขึ้นไดจากสิ่งเราภายในที่รางกาย

เกิดความไมสมดุลทางกายภาพหรือทางจิตใจ กอใหเกิดความตองการที่จะรักษาสมดุลนั้น หรือจากสิ่ง

เราภายนอก ซึ่งแบงออกเปน 

   1.1  ส่ิงเราทางการตลาด (Marketing Stimulus) อันเปนสิ่งเราที่เกี่ยวของกับสวนประสม

ทางการตลาด (Marketing Mix) ที่นักการตลาดตองพัฒนาขึ้นมา 

   1.2  ส่ิงเราอื่น ๆ เปนสิ่งแวดลอมอันอยูเหนือความควบคุมขององคกร ที่สงผลตอการ

ตัดสินใจทําใหเกิดการซื้อได เชน สภาพเศรษฐกิจที่ดี เทคโนโลยีที่อํานวยความสะดวก กฎหมายที่เอื้อ

ประโยชน นโยบายทางการเมืองที่กระตุนใหเกิดการลงทุน หรือวัฒนธรรมที่สรางพฤติกรรมการใช ฯลฯ 

ในทางตรงกันขาม ส่ิงเราตางๆ ที่มีลักษณะในทางลบอาจจะไมกอใหเกิดการซื้อ แมจะมีความตองการ

เกิดขึ้นก็ตาม เชน สภาวะเศรษฐกิจถดถอย การเพิ่มข้ึนของภาษีสินคา ฯลฯ 

 2.  กลองดํา เปนระบบของความรูสึก ความตองการและ กระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นจาก

ความคิดและจิตใจของผูซื้อ อันเปนสิ่งที่ยากแกการเขาใจ เปรียบเสมือนกับกลองดําของเครื่องบินที่เก็บ

ขอมูลทั้งหมดเกี่ยวกับลูกคาไวภายใน ซึ่งนักการตลาดตองพยายามศึกษาเกี่ยวกับปจจัยตางๆ ที่มีผล

ตอพฤติกรรมและ การตัดสินใจซื้อของผูซื้อ รวมถึงตองศึกษาถึงขั้นตอนของกิจกรรมในการตัดสินใจซื้อ

ของผูซื้อดวย 
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  3.  การตอบสนอง เปนกระบวนการที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ อันเปนการ

ตอบสนองตอส่ิงเรา ซึ่งผูซื้อจะแบงการตัดสินใจออกเปนขั้นๆ เร่ิมตนจากการตัดสินใจเกี่ยวกับชนิดของ

ผลิตภัณฑ  

  4.  กระบวนการตัดสินใจซื้อ แบงออกเปน 5 ข้ันตอนคือ 

   ข้ันตอนที่ 1 การรับรูถึงความตองการ ผูบริโภครายหนึ่งๆ จะตระหนักถึงความตองการใน

ส่ิงที่ตนเองรูสึกวายังขาดหายไปในชีวิตของตนและ จะมองหาผลิตภัณฑที่สามารถมาเติมเต็มใหกับ

ความตองการนั้น 

   ข้ันตอนที่ 2 การคนหาขอมูล ผูบริโภคจะพยายามหาขอมูลที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑให

มากที่สุด เพื่อนํามาใชในการตัดสินใจ 

   ข้ันตอนที่ 3 การประเมินทางเลือก ผูบริโภคจะนําขอมูลทั้งหมดที่ไดมาทําการเปรียบเทียบ 

เพื่อหาทางเลือกที่ดีและเหมาะสมกับตนเองที่สุด 

   ข้ันตอนที่ 4 การตัดสินใจ เปนการตัดสินใจทําการซื้อจริง ซึ่งผูซื้อตองตัดสินใจเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ ตราผลิตภัณฑ ผูขาย เวลาในการซื้อ และปริมาณการซื้อ 

  ข้ันตอนที่ 5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ-การใช ผูซื้ออาจจะมีพฤติกรรมในการตอบสนองความ

พึงพอใจหรือไมพึงพอใจจากการซื้อ-การใชดังกลาวคือ 

   5.1  เมื่อพึงพอใจ ก็จะทําการซื้อซ้ําและอาจกลายเปนลูกคาที่มีความภักดีได นอกจากนี้

แลวอาจบอกตอไปถึงบุคคลอื่น ๆ ที่ใกลชิดดวย 

   5.2  เมื่อไมพึงพอใจ ก็จะเลิกใช และอาจประจานใหผูอ่ืนฟงตอไป หรืออาจเรียกรองให

ผูขายรับผิดชอบ 

  นอกจากนี้แลว ขอมูลหลังการซื้อ-การใชจะกลายเปนขอมูลยอนกลับ (Feedback) ที่สําคัญ

สําหรับลูกคาในการพิจารณาในการตัดสินใจซื้อคร้ังตอไป 

  5.  ปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ การที่จะตอบคําถามเหลานั้นได ตองเขาใจถึง

พฤติกรรมการซื้อวามีส่ิงกระตุนและการตอบสนองของผูบริโภคอยางไรบาง ปจจัยหลักที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อ ไดแก 

   5.1  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคไดมาก

ที่สุด 

    5.1.1  วัฒนธรรม (Culture) เปนปจจัยพื้นฐานที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมและความ

ตองการของบุคคลที่เติบโตและอยูในสภาพแวดลอมที่มีวัฒนธรรมเดียวกัน จะมีคานิยม การรับรู 

ความชอบและพฤติกรรมที่คลายคลึงกัน 

     5.1.2  วัฒนธรรมยอย (Subculture)  
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   5.2  ชั้นสังคม (Social Class) การจัดแบงลําดับชั้นของสังคมที่มีความเหมือนและ

แตกตางกัน ชั้นสังคมที่แตกตางกัน พฤติกรรมที่แสดงออกถึงสถานะทางสังคมของตน เมื่อเปล่ียน

สถานะทางสังคม คนก็มีแนวโนมที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตามสถานะทางสังคมของตนตามไปดวย 

การแบงชั้นสังคมใชเกณฑดานอาชีพ การศึกษา รายได ทําเลที่อยูอาศัย คนที่แตกตางทางชั้นสังคมมี

แนวโนมที่จะแสดงออกตางกัน ในขณะที่คนในชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโนมที่จะแสดงออกคลายคลึงกัน 

ไมวาจะเปนการแตงกาย วิธีการพูด วิธีการพักผอน ฯลฯ แตละชั้นสังคมจะรับรูกันเองวาใครอยูในชั้นใด

ทั้งสูงหรือตํ่ากวา จะพยายามแสดงออกหรือรับรูไดจากสิ่งที่ใชหรือแสดงออก 

   5.3  ปจจัยทางสังคม (Social Factors) ผูคนจะไดรับอิทธิพลจากสังคมรอบขางที่เปน

กลุมอางอิง ครอบครัวและ บทบาทและสถานะทางสังคม 

    5.3.1 กลุมอางอิง (Reference Groups) กลุมที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรม

ของบุคคล ทั้งที่มีอิทธิพลทางออมและอิทธิพลโดยตรง ไดแก 

     1) กลุมอางอิงปฐมภูมิ ไดแก ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน เพื่อนรวมงาน เปน

ลักษณะของการติดตอกันอยางตอเนื่องและไมเปนทางการ 

     2) กลุมอางอิงทุติยภูมิ ไดแก กลุมศาสนา อาชีพ สมาคม เปนลักษณะการ

ติดตอกันแบบเปนทางการมากกวา แตมีความตอเนื่องนอยกวา 

     3) ครอบครัว (Family) สถาบันครอบครัวมีความสําคัญที่สุดและมีอิทธิพล

ที่สุดในกลุมอางอิงปฐมภูมิ ซึ่งปลูกฝงอบรมนิสัยตางๆ แกบุคคล นักการตลาดตองเขาใจถึงบทบาทของ

แตละบุคคลในครอบครัว ซึ่งจะแสดงบทบาทและมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของบุคคลในครอบครัวและ

การตัดสินใจของครอบครัว 

    5.3.3  บทบาทและสถานภาพ (Role and Status) แตละบุคคลแสดงออกในแตละ

กลุมที่เปนสมาชิกอยู คนหนึ่งอาจมีหลายบทบาท เปนทั้งลูก แม เพื่อน หัวหนา ลูกนอง เปนตน ซึง่แตละ

บทบาทก็จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ แตละบทบาทก็จะแสดงสถานะทางสังคมอยูดวย เปน

สถานะที่สังคมยอมรับในตัวบุคคลนั้นๆ ตองตระหนักถึง “สัญลักษณของสถานะ” ในการทําการตลาด 

คนตองการการยอมรับจากสังคมและ พยายามแสดงออกถึงสถานะของตน 

   5.4  ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) พฤติกรรมการซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพล

จากปจจัยเฉพาะของบุคคลดวยเชนกัน 

    5.4.1  อายุและขั้นของวงจรชีวิต (Age and Life Cycle Stage)   

    5.4.2  อาชีพ (Occupation)  

    5.4.3  สภาพเศรษฐกิจของบุคคล (Economic Circumstances) 

   5.4.4  รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifesytle) 

    5.4.5  บุคลิกลักษณะและแนวคิดของตนเอง (Personality and Self-concept) 
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   5.5  ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors) ทางเลือกในการซื้อของบุคคลไดรับ

อิทธิพลจากปจจัยหลักทางจิตวิทยา 4 ประการคือ 

    5.5.1  การกระตุนเรา (Motivation) 

    5.5.2  การรับรู (Perception) 

    5.5.3  การเรียนรู (Learning) 

    5.5.4  ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and Attitude) 

 
  

 ภาพประกอบ 5 รูปแบบพฤติกรรมของผูซื้อ (ผูบริโภค) 

 

 ที่มา: ฉัตยาพร เสมอใจ. (2550).  พฤตกิรรมผูบริโภค.  หนา 38 
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8. ขอมูลพื้นฐานทั่วไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑเครื่องนวดหนา ดิโอนี่ 
  บริษัทคิวรอน จํากัด เร่ิมกอต้ังเมื่อ ป พ.ศ. 2510 โดยหุนสวนทางธุรกิจ 2 ทาน คือ คุณวิรัช 

แซโงว และ คุณเดชฤทธิ์ ณ ตะกั่วทุง ซึ่งจัดเปนธุรกิจประเภทนําเขาและจัดจําหนาย สินคาที่เกี่ยวกับ

ความสวยความงาม อาทิเชน เครื่องหนีบผมไฟฟา, เครื่องเปาผมไฟฟา, เครื่องนวดหนา,อุปกรณออก

กําลังกาย, เครื่องใชไฟฟาภายในบาน เปนตน แตดวยเมื่อประมาณป 2543 เจาของธุรกิจไดมีความคิด

ริเร่ิมและหวงใยในความสวยความงาม โดยเฉพาะในเรื่องการดูแลรักษาสุขภาพผิวของสุภาพสตรี จึงได

เดินทางไปดูงานที่ตางประเทศ และไดเห็นนวัตกรรมเกี่ยวกับเครื่องนวดยกกระชับผิวหนา เทคโนโลยีที่

ชวยใหผิวหนา ยกกระชับเตงตึงไดจริง ดวยตนเอง จึงทําการเจรจาทางธุรกิจ เพื่อนําเขามาจัดจําหนาย

ภายในประเทศไทย โดยใชลิขสิทธิ์ภายใตยี่หอ “ดิโอนี่” ซึ่งทําการออกแบบกลองบรรจุภัณฑและสื่อ

ส่ิงพิมพเพื่อใชในการสงเสริมการขายเอง สําหรับสถานที่ในการจัดจําหนาย คือ หางสรรพสินคาทั่ว

ประเทศ และรานคาทั่วประเทศ 

 ดิโอนี่ เครื่องนวด ยกกระชับผิวหนา เทคโนโลยีที่ชวยใหผิวหนา ยกกระชับเตงตึงไดจริง ... 

ดวยตัวเอง ดิโอนี่ ชวยแกปญหาหลากหลายที่เกิดขึ้นกับผิวพรรณอันเนื่องมาจาก ร้ิวรอยเหี่ยวยน ความ

หมองคล้ํา หรือ ผิวพรรณไมเรียบเนียน สดใส บนใบหนาใหหมดไปได โดยไมตองศัลยกรรมดวย

นวัตกรรมที่ทันสมัย ผสานการทํางาน 2 ระบบ ที่ชวยใหคุณสวยสมบูรณแบบไดภายใน 4 ข้ันตอน ได

อยางมหัศจรรย ภายในเครื่องเดียว 

  ะบบแอดวานซ อัลตราโซนิค (Advanced Ultrasonic) คือการนําคลื่นเหนือเสียง ซึ่งมี

ความถี่ในการสั่นสะเทือนมากกวา 1 ลานครั้งตอวินาที เขามาชวยดูแลและออกกําลังกายใหกับเซลลผิว 

  ระบบกัลวานิคไอออน (Galvanic Ion) สุดยอดการทําความสะอาดผิวพรรณอยางล้ําลึก 

พรอมพลังการยกกระชับและฟนฟูผิวที่ถูกควบคุมการทํางานดวยระบบอัตโนมัติ สามารถปรับระดับ

ความออนโยนใหเขากับผิวพรรณที่ตองดูแล  

 
 Steps for Natural Face Lift  
  ขั้นตอนแหงการยกหนาโดยธรรมชาต ิ
  1.  Deep Cleansing - ทําความสะอาดใบหนาไดอยางล้ําลึก  

   - ดวยพลังของกัลวานิคไอออนโดยละอองประจุลบ  

   - ที่สามารถดึงสิ่งสกปรกออกจากผิวพรรณไดอยางหมดจด  

   - ใบหนาจะสะอาด เกลี้ยงเกลา สดใส 

  2.  Deep Massage - นวดออกกําลังกายใหกับเซลลผิว  

   - ดวยพลังของแอดวานซอัลตราโซนิค ซึ่งมีแรงสั่นสะเทือนมากกวา 1 ลานครั้งตอวินาที  



 37 

   - นวดกระตุนใหเซลลผิวทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพ ผสานกับครีมบํารุงที่แตกตัวเล็กลง

และซึมซาบเขาสูผิวพรรณชั้นในไดงายขึ้น  

   - รวมทั้งยังชวยกระตุนใหการไหลเวียนของโลหิตและน้ําเหลือง สงผลใหใบหนาเตงตึง 

เปลงปลั่ง และสดใส  

  3.  Face Lifting – ยกกระชับผิวหนาใหสดใส ไรร้ิวรอย 

   - ดวยพลังของกัลวานิคไอออน โดยละอองประจุบวก – ลบ 

   - ชวยฟนฟูสภาพผิวที่ถูกทําลาย ร้ิวรอยบนใบหนา และ ลําคอ ซึ่งจะเห็นผลลัพธไดทันที

ภายหลังการใชงาน 

   - ชวยทําใหผิวพรรณที่มีปญหา รวงโรย ยกกระชับ เตงตึง และเรียบเนียนไดทันที 

   - ชวยชะลอและปองกนัปญหาของไขมนับนใบหนา และ คางสองชั้นไดอยางมี

ประสิทธิภาพ 

  4.  Anti Cellulite – นวดกระชับเรือนราง 

   - ดวยพลังของ แอดวานซ อัลตราโซนิค ซึ่งมีแรงสั่นสะเทือนมากกวา 1 ลานครั้งตอวินาที

ชวยนวดกระตุนผิวพรรณที่มีปญหาเพื่อชวยสลายไขมันในบริเวณตางๆเชน ตนแขน ตนขา หนาทอง 

(ที่มา: บริษัทคิวรอน จํากัด. 2550: แผนพับ) 

 

9. เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
  ปยรัตน ณ สงขลา (2546) ทําการสํารวจปจจัยที่ใชในการเลือกซื้อเครื่องสําอางเพื่อดูแล

ผิวพรรณของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิจัยมุงที่จะสํารวจปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคา 

ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด โดยเปรียบเทียบปจจัยทั้ง 4 ดาน จําแนกตาม

ลักษณะทางประชากรศาสตร กลุมตัวอยางที่ศึกษาไดแก ผูบริโภคที่ซื้อเครื่องสําอางเพื่อดูแลผิวพรรณ

ในบริเวณหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน ซึ่งจากงานวิจัยนี้ ผูจัดทําไดใชเปน

แนวทางในการชวยกําหนดปจจัย หรือตัวแปรตางๆที่กอใหเกิดพฤติกรรม 

  ปริญญา สิทธิดํารง (2547) ศึกษาเรื่องความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

กับพฤติกรรมของสตรีวัยทํางานในการเลือกซื้อเครื่องสําอางเพื่อบํารุงรักษาผิวหนาในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยการวิจัยมุงศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสําอางเพื่อบํารุงผิวหนาของสตรีวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรโดยรวมที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสําอางเพื่อบํารุงผิวหนาของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร รวมทั้ง

เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสําอางเพื่อบํารุงผิวหนาของสตรีวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือสตรีวัยทํางานที่เคย และซื่อเครื่องสําอาง

เพื่อบํารุงผิวหนาของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน โดยใชเครื่องมือการเก็บ
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รวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางเพื่อบํารุงผิวหนา โดยปจจัยดานคุณภาพผลิตภัณฑ และราคาสําคัญที่สุด 

  เพ็ญนภัส วิมุกตายน (2549) ศึกษาเรื่อง คุณคาตราสินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อนาฬิกา

ขอมือของผูซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 

25-34 ป เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท และการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี มีความคิดเห็นในปจจัยการรับรูในคุณภาพตราสินคา  ความเปนเอกลักษณ และ

ภาพลักษณในระดับเห็นดวย ปจจัยการรูจักตราสินคา และความมีสวนรวมขององคกรการรับรูคุณคา

ตราสินคามีความเห็นในระดับเฉยๆ และสวนใหญไมแนใจในการตัดสินใจซื้อคร้ังตอไป 

  กัญญณัท วัฒนาธร (2549) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมวาสวน

ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

คอนโดมิเนียมในยานสุขุมวิท โดยรวมมีความอยูในระดับความสําคัญมาก ซึ่งบุคคลที่มีอิทธิพลตอ

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมคือ ผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยตนเองมากที่สุด 

 ในการวิจัยเรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑ คุณคาตราสินคา และแรงจูงใจ ที่มีผลตอแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาประเภทเครื่องนวดหนาดิโอนี่ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัย

เลือกใชแนวคิดที่เกี่ยวของดังนี้  

  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ ใชแนวคิด และทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน 

(2550: 259) ซึ่งกลาววา ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง คุณคาเปนไปไดที่สงมอบใหกับตลาด

เปาหมายเพื่อสรางผลประโยชนที่เกิดความพึงพอใจ ซึ่งผลิตภัณฑจะรวมถึงสิ่งของ บริการ องคการ 

สถานที่ บุคคล และความคิด (Cravens and Piercy. 2004:310) หรือเปนกลุมของสิ่งของสิ่งที่มีตัวตน 

และไมมีตัวตนที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูซื้อ ซึ่งอาจรวมถึงการบรรจุภัณฑ สี ราคา 

คุณภาพ และตราสินคา ตลอดจนบริการ และชื่อเสียงของผูขาย (Etzel, Walker and Stanton. 

2001:G-9) หรือเปนสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความจําเปนหรือความตองการของผูบริโภค 

เพื่อใหเกิดความพึงพอใจ โดยผูบริโภคจะตองจายเงิน หรือส่ิงมีคาอื่นเปนการแลกเปลี่ยน ซึ่งจากทฤษฏี

ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2550: 262) ไดกลาวถึงองคประกอบของผลิตภัณฑ 5 ระดับ ทั้งนี้ผูทําการวิจัย

ไดเลือกศึกษาเฉพาะดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ และดานคุณภาพ

ผลิตภัณฑ ซึ่งผูวิจัยตองการศึกษาเนนศึกษาเฉพาะไปถึงปจจัยเหลานี้วามีความสัมพันธอยางไรตอ

แนวโนมการเลือกซื้อสินคาเครื่องนวดหนา ดิโอนี่ของผูบริโภค สวนปจจัยดานตราสินคานั้นผูวิจัยไดแยก

ออกมาศึกษาเฉพาะเปนอีกตัวแปรหนึ่ง คือเนนในเรื่องคุณคาตราสินคาโดยตรง โดยทฤษฎีที่ไดนาํมามา

ใชอางอิงนี้สามารถใชในการวัดถึงปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อสินคาประเภท

เครื่องนวดหนาดิโอนี่ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  แนวคิด และทฤษฏีที่เกี่ยวกับคุณคาตราสินคา ไดนําโมเดลผูสรางคุณคาสินทรัพยตราสินคา 

(Brand Asset Valuator [BAV] model) ของบริษัทตัวแทนโฆษณา Young and Rubicam (Y&R)      

(ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2550: 316; อางอิงจาก Kotler; & Keller. 2006: 260) ที่กลาววา การวัดคุณคาตรา

สินคา มีองคประกอบสําคัญ 4 ประการ ที่ทําใหเกิดคุณคาตราสินคาดังนี้ 1. ดานความแตกตาง 

(Differentiation) 2. ความสําคัญ (Relevence) 3. ความนิยมยกยอง (Esteem) 4. ความรู 

(Knowledge) มาใชเพื่อวัดคุณคาตราสินคาของเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ในมุมมองของผูบริโภค 

  แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวกับแรงจูงใจ อางอิงจาก สุดาดวง เรืองรุจิระ (2540: 78-84) ที่กลาว

วา การกระทําใดๆของคนเรายอมมีเหตุที่มาเสมอ บางครั้งเรารูตัวดีวาทําไมจึงกระทําเชนนั้น แต

บางครั้งเราไมรูตัว และบอกไมไดวาทําไมจึงกระทํา โดยอางอิงลักษณะของแรงจูงใจในการซื้อสินคาโดย

การใชอารมณ (Types of Emotion Buying Motive) และแรงจูงใจในการซื้อสินคาโดยใชเหตุผล 

(Types of Economic Buying Motive) ซึ่งผูวิจัยนํามาตั้งสมมุติฐานวาเปนปจจัยที่นาจะมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิ โอนี่  ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยนํามาใชเปนแนวทางในการออกแบบสอบถาม และอภิปรายผลจากการวิจัย 

  แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ใชแนวความคิดและทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน 

(2550: 9) ซึ่งกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การ

ซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล (Evaluatiing) และการใชจาย (Disposing) ใน

ผลิตภัณฑและบริการโดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา  ของเชฟแมน และคานูค 

(Schiffman; & Kanuk. 2007: G-3) ซึ่งโดยความหมายของการซื้อ คือการนําเงินมาแลกกับส่ิงของ, การ

ใช คือการทําใหเกิดประโยชน และการใชจาย คือ การจับจายใชสอย เพื่อใหเกิดประโยชน (พจนานุกรม

ฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2542: ออนไลน) 

  จากแนวความคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวของทัง้หมดมาเปนแนวทางในการทําแบบสอบถาม และ

สรางสมมุติฐานในการวิจยั เพื่อใหทราบถงึแนวโนมการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทเครื่องนวดหนา ดิโอนี ่

ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 



บทที่  3 
วิธีดําเนินงานวิจัย 

 

  ในการวิจัยเรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑ คุณคาตราสินคา และแรงจูงใจ ที่มีผลตอแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาประเภทเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

  ในการวิจัยนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาตามขั้นตอนตางๆดังตอไปนี้ 

  1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

  2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

  3.  การเก็บรวมรวมขอมูล 

  4.  การจัดทาํขอมลูและการวิเคราะหขอมูล 

  5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

  

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
  ประชากรที่ใชในการวิจยั 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใช หรือเคย

ทดลองใชเครือ่งนวดหนา ดิโอนี่ ซึง่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน เนื่องจากผลิตภัณฑที่ใชในการ

วิจัยครั้งนี้เปนสินคาเกีย่วกับเร่ืองความสวยความงาม ผูวิจัยจงึมุงศกึษาไปทีก่ลุมเปาหมายเพศหญิง

เปนหลกั 

  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิยั 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใช หรือ

เคยทดลองใชเครื่องนวดหนา ดิโอนี่ และเนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชการกําหนด

ตัวอยางโดย การคํานวณจากสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ไดขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการ

วิจัย คือ 385 ตัวอยาง และไดมีการเผื่อการสูญเสียของแบบสอบถามสํารองไว 15 ตัวอยาง (5%) รวม

เปนขนาดตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง 

   
 ขนาดกลุมตัวอยาง 
  ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชวิธีการคํานวณหา

จํานวนกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และกําหนดคาระดับ

ความเชื่อมั่น 95% (กัลยา วาณิชบัญชา.2546: 26-27) ดังนี้ 
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   สูตร  
2

2
P(1-P)(Z)

e
n =  

   

  เมื่อ  n  แทน จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 

    P  แทน สัดสวนประชากรที่ผูวิจัยกําหนดจะสุม 

    Z  แทน คาระดับความเชื่อมั่นที่ผูวิจัยกําหนดไว มีคาเทากับ 95% 

      ณ ระดับความเชื่อมั่น 95% Z มีคาเทากับ 1.96 

    e  แทน คาความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได 

      โดยกําหนดให คาความคลาดเคลื่อน 5% เทากับ 0.05 

   

 โดยแทนคาจะได 
−

=
2

2

(0.5)(1 0.5)(1.96)
n

0.05
  

    

     =n  384.16 หรือ 385 คน 

   

  ดังนั้นจะไดกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ เทากับ 385 คน และสํารองไว 4% หรือเทากับ

จํานวน 15 คน รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน 

 
  การเลือกกลุมตัวอยาง 
  การเลือกกลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้ ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยาง 3 ข้ันตอน โดยมี

ข้ันตอนดังนี้ 

  ขั้นที่ 1 ใชวิธีการสุมอยางงาย (Simple Random Sampling) ดวยวิธีการจับสลากเพื่อ

เลือกสุมตัวอยาง โดยแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเปน 6 กลุมการปกครองตามระบบ

การบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร (สํานักผังเมืองกรุงเทพมหานคร.2547.online) 

ประกอบดวย 

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

ปทุมวัน เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ และเขตบางรัก 

  2.  กลุมบูรพา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดอนเมือง เขตหลักสี่ เขตบางเขน เขตบึงกุม เขตสาย

ไหม เขตจตุจักร เขตลาดพราว เขตบางกะป และเขตวังทองหลาง 

  3.  กลุมศรีนครินทร จํานวน 9 เขต ไดแก เขตสะพานสูง เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา เขตหนอง

จอก เขตลาดกระบัง เขตประเวศ เขตสวนหลวง และเขตคันนายาว 
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  4.  กลุมเจาพระยา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดินแดง เขตหวงขวาง เขตวัฒนา เขตคลองเตย 

เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม และเขตยานนาวา 

  5.  กลุมกรุงธนใต จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตทุงครุ 

เขตราษฏรบูรณะ เขตธนบุรี เขตคลองสาน และเขตบางแค 

  6.  กลุมกรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกนอย เขตทวี

วัฒนา เขตบางกอกใหญ เขตภาษีเจริญ และเขตหนองแขม 

  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยวิธีจับฉลากเพื่อเลือกกลุม

ตัวอยางเขตแตละเขตจากกลุมการปกครองดังกลาวขางตน โดยสุมจับสลากกลุมละ 1 เขต ไดจํานวน 6 

เขต ดังนี้ เขตปทุมวัน เขตลาดพราว เขตสวนหลวง เขตบางนา เขตบางกอกนอย เขตบางแค 

  ขั้นที่ 2 ใชวิธีเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) เพื่อเลือกกลุมตัวอยาง 

และสถานที่ตามหางสรรพสินคาขนาดใหญ โดยกําหนดจากหางที่อยูในทําเลที่มีกลุมลูกคาที่หนาแนน 

และมียอดขายในการจัดจําหนายของเครื่องนวดหนาดิโอนี่ อยูในเกณฑดี (ขอมูล: บริษัทคิวรอน จํากัด. 

2551: ออนไลน) และใชวิธีกําหนด โควตา (Quota Sampling) เพื่อเลือกกลุมตัวอยาง และสถานที่ตาม

หางสรรพสินคาขนาดใหญในแตละเขต ดังนี้ 

  

 ขนาดของกลุมตัวอยางทัง้หมด   

 
ขนาดของตัวอยางในแตละเขต  = 

จํานวนเขตการปกครองที่ถูกเลือก   

         =  400 / 6 

         = 66.66 ≈ 67 

 

  ดังนั้น ขนาดของกลุมตัวอยางของแตละเขตการปกครองที่ถูกเลือก คือ ใน 6 เขต การ

ปกครอง แตละเขตจะมีขนาดตัวอยางดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 2 แสดงการเลือกกลุมตัวอยาง และจํานวนกลุมตัวอยางทีท่ําการสํารวจ 

 

กลุมเขตการปกครอง เขตการสํารวจ หางสรพสินคา จํานวน (คน) 

กลุมรัตนโกสนิทร เขตปทุมวนั มาบุญครอง 67 

กลุมบูรพา เขตลาดพราว เซ็นทรัลลาดพราว 67 

กลุมศรีนครินทร เขตสวนหลวง ซีคอนสแควร 67 

กลุมเจาพระยา เขตบางนา เซ็นทรัลบางนา 67 

กลุมกรุงธนใต เขตบางกอกนอย เซ็นทรัลลาดพราว 66 

กลุมกรุงธนเหนือ เขตบางแค เดอะมอลล บางแค 66 

รวม 400 

 

 ขั้นตอนที่ 3 การเลือกตัวอยางแบบสะดวก (Convenience sampling) เพื่อเก็บรวบรวม

ขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไว นําไปเก็บขอมูลตามหางสรรพสินคาในแตละหางที่เจาะจง

ไวจนไดกลุมตัวอยางครบตามจํานวน 400 คน 

 

การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใชในงานวิจัย 
  เครื่องมือที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ซึ่งผูวิจัยไดจัดทําขึ้นเพื่อศึกษาถึงปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ คุณคาตราสินคา และแรงจูงใจ ที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทเครื่องนวด

หนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร แบงออกเปน 5 สวน ไดแก 

  สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบสอบปลายปด (Close 

ended question) เปนลักษณะการตั้งคําถามที่มีการกําหนดตัวเลือกคําตอบไวแลว เพื่อใหผูตอบ

เลือกตอบจากตัวเลือกที่กําหนดไวใหเทานั้น และเปนคําตอบเดียวที่ตรงกับความเปนจริงของผูตอบมาก

ที่สุด มี 5 ขอ ดังนี้ 

  ขอที่ 1  อายุ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยมีคําตอบใหเลือก

ดังนี้ (อัญชุลี สิวินทา. 2550: 78) 

    1) ตํ่ากวาหรือเทากับ 30 ป 

    2) 31 – 40 ป 

    3) 41 – 50 ป 

    4) 51 ปข้ึนไป 
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  ขอที่ 2  สถานภาพครอบครัว ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

โดยมีคําตอบใหเลือกดังนี้ 

    1) โสด 

    2) สมรส / อยูดวยกัน 

    3) หยาราง / แยกกันอยู / หมาย 

  ขอที่ 3  ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยมี

คําตอบใหเลือกดังนี้ 

    1) ตํ่ากวาปริญญาตรี 

    2) ปริญญาตรี 

    3) ปริญญาโท หรือสูงกวา 

  ขอที่ 4  อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) โดยมีคําตอบให

เลือกดังนี้ 

    1) นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 

    2) ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

    3) พนักงานบริษัท 

    4) ธุรกิจสวนตัว 

    5) อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………… 

  ขอที่ 5  รายไดตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) อางอิงจาก

รายงานการสํารวจรายงานคุณภาพชีวิตดานทันตสุขภาพกับเศรษฐฐานะของกองทันตสาธารณะสุข 

กรมอนามัย พ.ศ. 2543 ระบุวาผูใชบริการที่มีคุณภาพชีวิตที่ดีเร่ิมวัดตั้งแตกลุมผูมีรายไดตอเดือนตั้งแต 

5,001-10,000 บาทและต่ํากวา 10,000 บาทขึ้นไป โดยมีคําตอบใหเลือกดังนี้ (อัญชุลี สิวินทา. 2550: 

79) 

    1) ตํ่ากว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 บาท ข้ึนไป 

  สวนที่ 2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทเครื่องนวด

หนา ดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีลักษณะเปนแบบสอบถามแบบมาตราสวน

ประเมินคา (Rating Scale) จํานวน 10 ขอ โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 
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  1  หมายถึง  มีระดับความคิดเห็นในระดับ ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

  2  หมายถึง  มีระดับความคิดเห็นในระดับ ไมเห็นดวย 

  3  หมายถึง  มีระดับความคิดเห็นในระดับ ไมแนใจ 

  4  หมายถึง  มีระดับความคิดเห็นในระดับ เห็นดวย 

  5  หมายถึง มีระดับความคิดเห็นในระดับ เห็นดวยอยางยิ่ง 

  สวนที่ 3 คุณคาตราสินคา ของเครื่องนวดหนา “ดิโอนี่” มีลักษณะเปนแบบสอบถามแบบ

มาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) จํานวน 9 ขอ โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

  1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นในระดับ ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

  2 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นในระดับ ไมเห็นดวย 

  3 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นในระดับ ไมแนใจ 

  4 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นในระดับ เห็นดวย 

  5 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นในระดับ เห็นดวยอยางยิ่ง 

  สวนที่ 4 แรงจูงใจในการซื้อเครื่องนวดหนา “ดิโอนี่” มีลักษณะเปนแบบสอบถามแบบมาตรา

สวนประเมินคา (Rating Scale) จํานวน 9 ขอ โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

  1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นในระดับ ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

  2 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นในระดับ ไมเห็นดวย 

  3 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นในระดับ ไมแนใจ 

  4 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นในระดับ เห็นดวย 

  5 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นในระดับ เห็นดวยอยางยิ่ง 

  สวนที่ 5 แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนา “ดิโอนี่” มีลักษณะเปนแบบสอบถามแบบ 

Semantic Differential Scales (Zikmund.1977: 356; อางอิงจาก ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ 

2548:151) โดยใชมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale method) จํานวน 2 ขอ ไดแก ในอนาคตจะ

ใชหรือไม และหากมีโอกาสจะแนะนําหรือบอกตอผูอ่ืนใหมาซื้อหรือไม แบบสอบถามแบบปลายเปด 

(Open ended questionnaires) วัดขอมูลอัตราสวน (Ratio Scale) จํานวน 1 ขอ ไดแก โอกาสหรือ

ความเปนไปไดที่จะซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ และแบบสอบถามแบบปลายปด (Close-ended and 

Response Question) ใชการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 2 ขอ ไดแก บุคคลที่มี

อิทธิพลตอการซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ และแรงจูงใจในการซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 

  
  ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 
  1.  ศึกษาคนควาตําราเอกสาร และงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องนวดหนาดิโอนี่ เพื่อศึกษาตัวแปรที่เกี่ยวของ แลวนํามาวางแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
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  2.  ศึกษาขอมูล ดานประชากรศาสตร ทฤษฎีทางการตลาดเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 

แนวความคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา และแนวความคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ เพื่อใชเปนแนวทางในการ

สรางแบบสอบถาม 

  3.  นําขอมูลที่ไดมาสรางแบบสอบถามที่เกี่ยวกับปจจัยทางดานผลิตภัณฑ คุณคาตราสินคา 

และแรงจูงใจ ที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทเครื่องนวดหนาดิโอนี่ของผูบริโภคผูหญิง

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  4.  นําเสนอแบบสอบถามตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อขอรับคําแนะนําและตรวจสอบ

ความถูกตองเหมาะสม และนํามาปรับปรุงแกไขแบบสอบถามใหครอบคลุมกับกรอบแนวคิดในการวิจัย 

ความมุงหมายในการวิจัย ตลอดจนผลงานวิจัยอื่น และแนวความคิดทฤษฎีตางๆ 

  5.  ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามดานความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น

(Reliability) ของเนื้อหา โดยนําแบบสอบถามที่ไดไปทดสอบขั้นตน (Try out) กับกลุมที่ไมใชกลุม

ตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน แลวนาํผลทีไ่ดไป

วิเคราะหหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  โดยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์ อัลฟาของครอนบัค 

(Cronbachs’ alpha coefficient) กัลยา วานิชยบัญชา (2545: 449) คาแอลฟา ที่ไดจะแสดงถึงระดับ

ความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 < α < 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความ

เชื่อมั่นสูง และนําไปนําแบบสอบถามไปใชจริงในการวัดผลการวิจัยตอไป สําหรับผลการทดสอบคา

ความเชื่อมั่นในครั้งนี้มีคาแอลฟาในแตละดานดังนี้ 

  คุณสมบัติของผลิตภัณฑเครื่องนวดหนาดิโอนี่ มีคาแอลฟาเทากับ 0.914 แสดงวามีความ

เชื่อมั่นของแบบสอบถามสูง 

  รูปลักษณของผลิตภัณฑเครื่องนวดหนาดิโอนี่ มีคาแอลฟาเทากับ 0.880 แสดงวามีความ

เชื่อมั่นของแบบสอบถามสูง 

  คุณภาพของผลิตภัณฑเครื่องนวดหนาดิโอนี่ มีคาแอลฟาเทากับ 0.854 แสดงวามีความ

เชื่อมั่นของแบบสอบถามสูง 

  ดานความแตกตางของผลิตภัณฑเครื่องนวดหนาดิโอนี่ มีคาแอลฟาเทากับ 0.758 แสดงวา

มีความเชื่อมั่นของแบบสอบถามสูง 

  ดานความสําคัญ / สัมพันธของผลิตภัณฑเครื่องนวดหนาดิโอนี่ มีคาแอลฟาเทากับ 0.778 

แสดงวามีความเชื่อมั่นของแบบสอบถามสูง 

  ดานความนิยม ยกยองของผลิตภัณฑเครื่องนวดหนาดิโอนี่ มีคาแอลฟาเทากับ 0.716 

แสดงวามีความเชื่อมั่นของแบบสอบถามสูง 
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  ดานความรูของผลิตภัณฑเครื่องนวดหนาดิโอนี่มีคาแอลฟาเทากับ 0.885 แสดงวามีความ

เชื่อมั่นของแบบสอบถามสูง 

  แรงจูงใจ ดานเหตุผลในการซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนิ่ มีคาแอลฟาเทากับ 0.880 แสดงวามี

ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามสูง 

  แรงจูงใจ ดานอารมณในการซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ มีคาแอลฟาเทากับ 0.702 แสดงวามี

ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามสูง 

  แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ มีคาแอลฟาเทากับ 0.964 แสดงวามีความ

เชื่อมั่นของแบบสอบถามสูง 

  
  วิธีการหาคุณภาพเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเพื่อการศึกษาวิจัยนําไปทดสอบความเที่ยงตรงและความ

เชื่อมั่นกอนที่จะนําไปใชในการวัดผลการวิจัยจริง โดยมีวิธีการดังนี้ 

  1.  การหาคาความเที่ยงตรง (Validity) โดยนําแบบสอบถามนั้นไปยื่นเสนอตอคณะกรรมการ

ที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อทําการตรวจสอบความถูกตองและตรงกับเนื้อหา (Content Validity) ของ

คําถามในแตละขอวาตรงตามจุดมุงหมายของการศึกษาวิจัยนี้หรือไม จากนั้นจึงนํามาแกไขตาม

คําแนะนํา และดําเนินการขั้นตอไป 

  2.  การหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) หาคาความเชื่อมั่นโดยการนําแบบสอบถามไป

ทดสอบกับกลุมตัวอยางในขั้นตน (Try out) จํานวน 40 ราย โดยใชวิธีคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค 

(Cronbachs’alpha coefficientแอลฟา) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 34) โดยใชสูตร 
 

     α = 
k covariance /variance

1+ (k - 1) covariance /variance
 

 

   เมื่อ α แทน  คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

   k แทน  จํานวนคําถามของแบบสอบถาม 

 convariance  แทน  ผลรวมของคาความแปรปรวนของคะแนนรายขอ 

  variance  แทน  คาความแปรปรวนของคะแนนรวมทั้งฉบับ 

 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
  การวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาถึง ปจจัยดานผลิตภัณฑ คุณคาตราสินคา และแรงจูงใจ ที่มี

ผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 
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  1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยาง 400 คน 

   1.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยาง 

   1.2 นําแบบสอบถามที่หาคุณภาพแลว นําไปขอความรวมมือจากผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครตามหางที่เจาะจงไว โดยผูวิจัยไดชี้แจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวัตถุประสงค และอธิบาย

วิธีตอบแบบสอบถามเริ่มตนทํา และทําการรวบรวมแบบสอบถามดวยตัวเอง 

  2.  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษาคนควาและรวบรวม

ขอมูลจากหนวยงานของภาครัฐและเอกชน เพื่อประกอบการสรางแบบสอบถาม ดังนี้ 

   2.1  ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 

   2.2  หนังสือนิตยสารตางๆ 

   2.3  หนังสือทางวิชาการ วิทยานิพนธ 
 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
  นําแบบสอบถามที่ไดรับคําตอบจากกลุมตัวอยางทั้งหมดมาตรวจสอบความสมบูรณได

จํานวน 400 ชุดจากการลงรหัส (Coding) ตามคูมือการลงรหัส แลวตรวจสอบความถูกตองอีกครั้ง กอน

นําไปบันทึกขอมูลใน SPSS data editor แลวจึงนําขอมูลดังกลาวไปทําการวิเคราะหในโปรแกรมสถิติ

สําเร็จรูป Statistic Package for Social Science for Window Version 14.0 เพื่อทําการวิเคราะห

ขอมูล และทดสอบสมมุติฐาน โดยจะมีข้ันตอนตางๆ ดังนี้ 

  1.  นําขอมูลสวนที่ 1 ซึ่งเปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด 

นํามาแจกแจงความถี่ และหาคารอยละเพื่อนํามาสรุปผล 

  2.  นําขอมูลในสวนที่ 2 ซึ่งเปนคําถามเกี่ยวกับ ปจจัยดานผลิตภัณฑของเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 

ซึ่งเปนแบบสอบถามแบบมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) จํานวน 10 ขอ โดยมีเกณฑการให

คะแนนดังนี้ 

   1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นในระดับ ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

  2 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นในระดับ ไมเห็นดวย 

  3 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นในระดับ ไมแนใจ 

  4 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นในระดับ เห็นดวย 

  5 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นในระดับ เห็นดวยอยางยิ่ง 
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  การกําหนดเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลคํานวณ โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของ

อันตรภาคชั้น ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และคณะ. 2548: 149) 

 

 ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด   

 
ความกวางของอันตรภาคชัน้  = 

จํานวนชัน้   

 5 – 1  

 
= 

5 
=  0.80 

 

  เกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยของลักษณะที่ตรงกับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของ

ผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีดังนี้ 

   1.00 – 1.80  หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับ ไมดีอยางมาก 

   1.81 – 2.60  หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดบั ไมดี 

   2.61 – 3.40  หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับ ไมแนใจ 

   3.41 – 4.20  หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับ ดี 

   4.21 – 5.00  หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับ ดีมาก 

 3.  นําขอมูลในสวนที่ 3 ซึ่งเปนคําถามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาของเครื่องนวดหนาดิโอนี่ มี

ลักษณะเปนแบบสอบถามแบบมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) จํานวน 9 ขอ โดยมีเกณฑการ

ใหคะแนนดังนี้ 

   1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นในระดับ ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

   2 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นในระดับ ไมเห็นดวย 

   3 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นในระดับ ไมแนใจ 

   4 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นในระดับ เห็นดวย 

   5 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นในระดับ เห็นดวยอยางยิ่ง 

  การกําหนดเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลคํานวณ โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของ

อันตรภาคชั้น ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2548: 149) 

 

 ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด   

 
ความกวางของอันตรภาคชัน้  = 

จํานวนชัน้   

 5 – 1  

 
= 

5 
=  0.80 
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  เกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยของลักษณะที่ตรงกับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

คุณคาตราสินคาของเครื่องนวดหนาดิโอนี่ มีดังนี้ 

   1.00 – 1.80 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในระดับ นอยที่สุด 

   1.81 – 2.60 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในระดับ นอย 

   2.61 – 3.40 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในระดับ ปานกลาง 

   3.41 – 4.20 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในระดับ มาก 

   4.21 – 5.00 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในระดับ มากที่สุด 

 4.  นําขอมูลในสวนที่ 4 ซึ่งเปนคําถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ มี

ลักษณะเปนแบบสอบถามแบบมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) จํานวน 9 ขอ โดยมีเกณฑการ

ใหคะแนนดังนี้ 

   1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นในระดับ ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

  2 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นในระดับ ไมเห็นดวย 

  3 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นในระดับ ไมแนใจ 

  4 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นในระดับ เห็นดวย 

  5 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นในระดับ เห็นดวยอยางยิ่ง 

  การกําหนดเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลคํานวณ โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของ

อันตรภาคชั้น ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และคณะ. 2548: 149) 

 

 ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด   

 
ความกวางของอันตรภาคชัน้  = 

จํานวนชัน้   

 5 – 1  

 
= 

5 
=  0.80 

 

  เกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยของลักษณะที่ตรงกับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

แรงจูงใจในการซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ มีดังนี้ 

   1.00 – 1.80 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับแรงจูงใจในระดับ นอยที่สุด 

  1.81 – 2.60 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับแรงจูงใจในระดับ นอย 

  2.61 – 3.40 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับแรงจูงใจในระดับ ปานกลาง 

  3.41 – 4.20 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับแรงจูงใจในระดับ มาก 

  4.21 – 5.00 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับแรงจูงใจในระดับ มากที่สุด 

  5.  นําขอมูลในสวนที่ 5 ซึ่งเปนคําถามเกี่ยวกับ แนวโนมการตัดสินใจซื้อ เครื่องนวดหนาดิโอนี่ 

มีลักษณะเปนแบบสอบถามแบบ Semantic Differential Scales (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ 2548: 
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56; อางอิงจาก Zikmund.1977: 356) โดยใชมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale method) จํานวน 

2 แบบสอบถามแบบปลายเปด (Open ended questionnaires) วัดขอมูลอัตราสวน (Ratio Scale) 

จํานวน 1 และแบบสอบถามแบบปลายปด (Close-ended and Response Question) ใชการวัดขอมูล

แบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 2 ขอ โดยใชมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale method) 

จํานวน 2 ขอ มาแจกแจงความถี่ หาคารอยละ เพื่อนํามาสรุปผล 

 6.  ทดสอบสมมติฐาน โดยใชการวิเคราะหเพื่อหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 

(Pearson Moment Correlation Coefficient) นํามาใชในการอธิบายความสัมพันธของสมมุติฐานแต

ละขอ เพื่อศึกษาพฤติกรรมแนวโนมการตัดสินใจ 
 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  นําขอมูลจากแบบสอบถามที่ไดมาทําการตรวจสอบความสมบูรณกอนที่จะแปลงขอมูล และ

เขารหัส (Coding) เพื่อทําการประมวลผลโดยใช โปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social 

Sciences) for Window Version 14.0 และทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชคาสถิติตางๆดังตอไปนี้ 

  1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เปนการนําเสนอขอมูลที่รวบรวมมาโดยนํามา

บรรยายถึงลักษณะของขอมูลที่เก็บมาได ซึ่งการบรรยายลักษณะของขอมูลตลอดจนการวิเคราะห และ

แปลผลจะเปนเฉพาะในสวนของขอมูลจากกลุมตัวอยาง 400 คนเทานั้น (ธานินทร ศิลปจารุ. 2550: 

151) ซึ่งประกอบไปดวย 

   1.1 สถิติที่ใชในการวิจัย 

    1.1.1  การหารอยละ (Percentage) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลสวนตัวของ

ผูบริโภคในแบบสอบถามสวนที่ 1 และสวนที่ 5 (ขอ 5-6) โดยใชสูตรดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 

2548: 214) 

      
f
(100)

n
Ρ =

 
 

   เมื่อ Ρ  แทน รอยละหรือเปอรเซ็นต 

    f แทน ความถี่ของขอมูลในแตละกลุม 

    n แทน จํานวนความถี่ทัง้หมดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 

 

    1.1.2  การหาคาเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลผูบริโภคใน

แบบสอบถามสวนที่ 2,3,4,5 (ขอ 1-4) และ 6 โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 49)  
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     X
n

Χ
= ∑    

    

   เมื่อ X  แทน คาคะแนนเฉลีย่ 

    Χ∑  แทน ผลรวมของขอมูลทั้งหมดหรือคะแนนทั้งหมด 

    n  แทน จํานวนของกลุมตัวอยาง 

 

    1.1.3  การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.) เพื่อใชแปล

ความหมายของขอมูลผูบริโภคในแบบสอบถามสวนที่ 2, 3, 4, 5 (ขอ 1-4) และ 6 โดยใชสูตรดังนี้ 

(ธานินทร ศิลปจารุ. 2550: 169)  

 

      
( )

( )

2 2n fd fd
S i

n n 1

−
=

−
∑ ∑

  

 

   เมื่อ S แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

    n แทน จํานวนขอมูลทั้งหมดหรือจาํนวนกลุมตัวอยาง 

    i แทน อันตรภาคชั้น (ชวงหางของขอมูลในแตละชั้น) 

    f แทน ความถี่ในแตละอันตรภาคชั้น 

    d แทน คากึ่งกลางอันตรภาคชั้น – คาเฉลี่ยสมมต ิ   

                                   อันตรภาคชั้น 

 

  2.  สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อถือของแบบสอบถาม การหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดย

ใชวัดคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Cronbachs’alpha coefficient) โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 

2550: 34) 

     α = 
k covariance /variance

1+ (k - 1) covariance /variance
 

 

   เมื่อ α  แทน คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

    k  แทน จํานวนคําถามของแบบสอบถาม 

   convariance  แทน ผลรวมของคาความแปรปรวนคะแนนรายขอ 

    variance   แทน คาความแปรปรวนของคะแนนรวมทั้งฉบับ 
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 3.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพือ่ใชในการทดสอบสมมติฐานไดแก 

   3.1  การทดสอบโดยใช t-test สําหรับทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุม

ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน ซึ่งใชในการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรในเรื่องสถานภาพ โดย

ใชสถิติ Independent sample t-test ใชสูตรดังนี้ (ธานินทร ศิลปจารุ. 2550: 179)  

 

   กรณีคาความแปรปรวนไมแตกตางกนัหรือเทากัน S1
2 
= S2

2
 

  

   

2

1 2

1 2

p

X X

1 1
S

n n

t −
=

⎛ ⎞
+⎜ ⎟⎜ ⎟

⎝ ⎠

 

        

  สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ 
1 2

df n n 2= + −    

  เมื่อ     t  แทน คาสถิติที่ใชพจิารณา t-distribution 

   
1 2

X X   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่1 และกลุมที่ 2 

   SP
2
  แทน คาความแปรปรวนรวม 

   n1 , n2  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 

      

  กรณีคาความแปรปรวนแตกตางกันหรือไมเทากัน S1
2 ≠  S2

2
 

 

   

1 2
2 2

1 2

1 2

X X

S S

n n

t −
=

+

  

    

  สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ 

2 2

1 2

1 2
2 2

2 2

1 2

1 2

1 2

S S

n n

S S

n n

n 1 n 1

df

⎡ ⎤
+⎢ ⎥

⎢ ⎥⎣ ⎦=
⎛ ⎞ ⎛ ⎞
⎜ ⎟ ⎜ ⎟⎜ ⎟ ⎜ ⎟
⎝ ⎠ ⎝ ⎠+
− −
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  เมื่อ    t  แทน คาสถิติที่ใชพจิารณา t-distribution 

   
1 2

X X   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่1 และกลุมที่ 2 

   S1
2
 , S2

2
 แทน คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมที่ 2 

   n1, n2  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 

 

  3.2  การทดสอบโดยใช F-test หรือการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way 

Analysis of Variance: ANOVA) โดยทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 

2 กลุม โดยดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ซึ่งจะใชสถิติวิเคราะหจากคา 

ANOVA (F) หรือ คา Brown-Forsythe (B) เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ 1 ลักษณะประชากรศาสตรอ่ืนๆ 

(ยกเวนดานสถานภาพ) ใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 113) 

 

ตาราง 3 การวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (1-WAY ANOVA) 
 

Source ที่มา องศาอิสระ df 
ผลบวกกําลังสอง 

SS 
SS

MS =
dF

 F 

ระหวางกลุม k-1 SSB MSB MSB/MSW 

ภายในกลุม n-k SSW MSW  

รวม n-1    

 

 ที่มา: กัลยา วานิชยบัญชา. (2550).  สถิติสําหรับงานวิจยั.  หนา 114. 
 

   เมื่อ F  แทน คาสถิติที่ใชในการพิจารณา F-Distribution 

    MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

    MSW แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 

    k  แทน จํานวนกลุมของตัวอยางที่นาํมาทดสอบสมมติฐาน  

    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

    SSB แทน ผลรวมกําลงัสองระหวางกลุม 

    SSW แทน ผลรวมกําลงัสองภายในกลุม 

    k-1  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางกลุม 

    n-k  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม 
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   สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (Brown-forsythe (B) ใชในกรณีที่ความ

แปรปรวนแตกตางกัน (Hartung. 2001: 300) สามารถเขียนสูตรไดดังนี้  

 

      B

W'

MS
B =

MS
 

 

   โดยคา  2i

i

K

i 1W'

n
MS (1 )S

N== −∑  

 

    เมื่อ B  แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน Brown-forsythe 

    MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

    MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถติิ Brown-forsythe 

    K  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

    n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

    N  แทน ขนาดประชากร 

    Si
2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 

   

   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตาง

เปนรายคูที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธีLeast 

Significant Difference: LSD หรือ Dunnett T3 เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง ใชสูตรดังนี้ 

(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 333) 

 สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู LSD (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 333) สามารถเขียนได ดังนี้  

 

     
1

1 ;n k2

2MSE
LSD t

nα− −
=  

    

    โดยที่  
i j

n n≠  

      r = n – k 
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   เมื่อ LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมตัวอยางที ่i และ j 

    MSE แทน คา Mean square error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 

    k  แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 

    n  แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทัง้หมด 

     α   แทน คาความเชื่อมัน่ 
 

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

สามารถเขยีนได ดังนี ้
 

    

D

D
S/A

2(MS

S

q
d

)
=     

 

   
 D

d   แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน Dennett test 

    
D

q   แทน คาจากตาราง Critical values of the Dennett Test 

    S/A
MS  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 

    S  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

   3.4  การทดสอบโดยใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงาย Pearson Correlation (Pearson 

product moment correlation coefficient) ใชในการหาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอ

กัน โดยที่แตละตัวมีระดับการวัดของขอมูลในระดับอันตรภาค (Interval scale) ข้ึนไป เพื่อใชทดสอบ

สมมติฐานขอ 2,3 และ 4 ใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548: 130-132) 
 

    
( )( )

( ) ( )2 22 2

n xy x y

n x x n y y
r −
=

⎡ ⎤ ⎡ ⎤⎣ ⎦ ⎣ ⎦

∑ ∑ ∑
∑ ∑ ∑ ∑− −

  

     

   เมื่อ r แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 

    x∑  แทน ผลรวมของคะแนน x 

    y∑  แทน ผลรวมของคะแนน y 

    2x∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกาํลังสอง 

    2y∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกาํลังสอง 

    xy∑  แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง x และ y ทุกคู 

    n  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
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 โดยที่คาสมัประสิทธสหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 

  ถา r เปนลบ แสดงวา x และ y มีความสมัพันธในทิศทางตรงกนัขาม 

  ถา r เปนบวก แสดงวา x และ y มีความสมัพันธในทิศทางเดียวกนั 

  ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธ

กันมาก 

  ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมี

ความสัมพันธกันมาก 

  ถา r = 0  แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกัน 

 

  ระดับความสมัพันธสามารถอธิบายไดดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2548: 266)  
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ   ระดับความสัมพันธ 
 ±  0.81 ถึง ±  1.00  ถือวา มีความสัมพันธสูงมาก 

 ±  0.61 ถึง ±  0.80  ถือวา มีความสัมพันธสูง 

 ±  0.41 ถึง ±  0.60  ถือวา มีความสัมพันธปานกลาง 

 ±  0.21 ถึง ±  0.40  ถือวา มีความสัมพันธตํ่า 

 ±  0.01 ถึง ±  0.20  ถือวา มีความสัมพันธตํ่ามาก 

 

 

 

 

 



บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาเรื่องปจจัยดานผลิตภัณฑ คุณคาตราสินคา และแรงจูงใจ ที่มีผลตอ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  
H0  แทน สมมติฐานหลกั 

H1  แทน สมมติฐานรอง 

n  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

S.D.  แทน ความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

t  แทน คาที่ใชพจิารณา t – Distribution  

df แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom)  

SS  แทน ผลบวกกาํลังสองของคะแนน (Sum of Squares)  

MS  แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 

F-Ratio  แทน คาที่ใชพจิารณา F-Distribution 

F-Prop.,p  แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 

* แทน ความมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05  

** แทน ความมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 
 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจยัไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจยั โดยแบงการนําเสนอ

ออกเปน 2 สวน 6 ตอน ตามลําดับ ดังนี ้
 

 สวนที ่1 สถิติพรรณา 
 ตอนที่ 1 การวเิคราะหขอมูลดานลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

  ตอนที ่2 การวเิคราะหปจจยัดานผลิตภัณฑเครื่องนวดหนาดิโอนี ่

 ตอนที ่3 การวเิคราะหคุณคาตราสินคาของเครื่องนวดหนาดิโอนี ่

 ตอนที ่4 การวเิคราะหแรงจงูใจในการซื้อเครื่องนวดหนาดโิอนี ่

 ตอนที ่5 การวเิคราะหแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี ่
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 สวนที ่2 การทดสอบสมมติฐาน 
 ตอนที่ 1 การวเิคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
สวนที ่1 สถิติพรรณา  
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมลูดานลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ตาราง 4 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตาม อาย ุสถานภาพ ระดับ 

      การศึกษาสูงสุด รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

อายุ   

 ตํ่ากวาหรือเทากับ 30 ป 182 45.5 

 31-40 ป 151 37.8 

 41-50 ป 49 12.2 

 51 ปข้ึนไป 18  4.5 

รวม 400 100.0 

สถานภาพ   
 โสด 222 55.5 

 สมรส / อยูดวยกัน 157 39.3 

 หยาราง / แยกกันอยู / หมาย 21 5.2 

รวม 400 100.0 

ระดับการศึกษา   

 ตํ่ากวาปริญญาตรี 134 33.5 

 ปริญญาตรี 223 55.8 

 ปริญญาโท หรือสูงกวา 43 10.7 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 4 (ตอ) 

 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

อาชีพ   

 นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 28 7.0 

 ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 29 7.2 

 พนักงานบริษทั 273 68.3 

 ธุรกิจสวนตัว 61 15.2 

 อ่ืนๆ เชนแมบาน  9  2.3 

รวม 400 100.0 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน   

 ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  50 12.5 

 10,001 – 20,000 บาท 146 36.5 

 20,001 – 30,000 บาท 84 21.0 

 30,001 – 40,000 บาท 52 13.0 

 40,001 บาท ข้ึนไป 68 17.0 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง 4 จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน สามารถสรุป ไดดังนี ้

 ดานอายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาย ุ ตํ่ากวาหรือเทากับ 30 ป จาํนวน 182 

คน คิดเปนรอยละ 45.5 รองลงมาคือ มีอายุระหวาง 31-40 ป จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.8 มี

อายุระหวาง 41-50 ป จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.2 และ มีอาย ุ51 ปข้ึนไป จํานวน 18 คน คิด

เปนรอยละ 4.5 ตามลําดับ 

 ดานสถานภาพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมสีถานภาพโสด จํานวน 222 คน คิด

เปนรอยละ 55.5 รองลงมาคือ มีสถานภาพสมรส / อยูดวยกนั จาํนวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.3 มี

สถานภาพหยาราง / แยกกนัอยู / หมาย จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.2 ตามลาํดับ 

 ดานระดับการศึกษา พบวา สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 223 คน คิดเปน

รอยละ 55.8 รองลงมาคือ มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.5 

และมีการศึกษาระดับปริญญาโท หรือสูงกวา จํานวน 43 คิดเปนรอยละ 10.7 ตามลําดับ 
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 ดานอาชพี พบวา สวนใหญมีอาชีพพนกังานบริษทัจาํนวน 273 คน คิดเปนรอยละ 68.3 

รองลงมาคือ มีอาชีพธุรกิจสวนตัว จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.2 มีอาชีพขาราชการ / รัฐวสิาหกจิ 

จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.2 มีอาชพีนกัเรียน / นสิิต / นักศึกษา จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7 

และอาชีพอืน่ๆ จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 ตามลาํดับ 

 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 10,001 – 20,000 

บาท จาํนวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5 รองลงมาคือ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 20,001 – 

30,000 บาท จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน40,001 บาท ข้ึนไป จํานวน 68 

คน คิดเปนรอยละ 17 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 52 คน คิดเปน

รอยละ 13 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากบั 10,000 บาท จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 

12.5 ตามลําดบั 

 เนื่องจากขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามดานอายุ สถานภาพและอาชีพ มีความถี่

ของขอมูลกระจายตัวอยางไมสม่ําเสมอ และมีจํานวนความถี่นอยเกินไป ผูวิจัยจึงไดทําการรวบรวม

กลุมขอมูลใหมเพื่อใหการกระจายของขอมูลมีความสม่ําเสมอและเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งได

กลุมใหมดังนี้ คือ  

 

ตาราง 5 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามอายุ สถานภาพและอาชีพ 

 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

อายุ   

 ตํ่ากวาหรือเทากับ 30 ป 182 45.5 

 31-40 ป 151 37.8 

 41 ปข้ึนไป 67 16.7 

รวม 400 100.0 

สถานภาพ   
 โสด 222 55.5 

 สมรส / อยูดวยกัน / หยาราง / แยกกันอยู / หมาย 178 44.5 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 5 (ตอ) 

 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

อาชีพ   

 นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 28 7.0 

 ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 29 7.2 

 พนักงานบริษทั 273 68.3 

 ธุรกิจสวนตัวและอื่นๆ เชนแมบาน 70 17.5 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง 5 จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน สามารถสรุป ไดดังนี ้

 ดานอายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ ตํ่ากวาหรือเทากับ 30 ป จํานวน 182 

คน คิดเปนรอยละ 45.5 รองลงมาคือ มีอายุระหวาง 31-40 ป จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.8 และ

มีอายุระหวาง 41 ปข้ึนไป จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.7 ตามลําดับ 

 ดานสถานภาพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 222 คน คิด

เปนรอยละ 55.5 รองลงมาคือ มีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน /หยาราง / แยกกันอยู / หมาย จํานวน 

178 คน คิดเปนรอยละ 44.5 ตามลําดับ 

 ดานอาชีพ พบวา สวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทจํานวน 273 คน คิดเปนรอยละ 68.3 

รองลงมาคือ มีอาชีพธุรกิจสวนตัวและอื่นๆ จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5 มีอาชีพขาราชการ / 

รัฐวิสาหกิจ จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.2 และมีอาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา จํานวน 28 คน 

คิดเปนรอยละ 7.0 ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 2 การวิเคราะหปจจยัดานผลิตภณัฑเครื่องนวดหนาดิโอนี ่
 
ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นตอปจจัยดานผลติภัณฑเครื่อง 

      นวดหนาดิโอนี ่

 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ X  S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

คุณสมบัติของผลิตภัณฑเครื่องนวดหนาดิโอนี ่    

1. เครื่องนวดหนาดิโอนี่สามารถลดเรือนร้ิวรอยกอนวัย 3.58 .711 ดี 

2. เครื่องนวดหนาดิโอนี่สามารถทาํใหผิวหนากระจางใส 3.66 .682 ดี 

3. เครื่องนวดหนาดิโอนี่สามารถยกกระชบัใบหนาได 3.75 .716 ดี 

รวม 3.66 .621 ดี 

รูปลักษณของผลิตภัณฑเครื่องนวดหนาดิโอนี ่    

4. เครื่องนวดหนาดิโอนีม่ีรูปทรงจับกระชบัมือ 3.96 .689 ดี 

5. ปุมควบคุมบนตัวเครื่องงายตอการใชงาน 3.87 .630 ดี 

6. บรรจุภัณฑ มีการออกแบบที่ดูดี สอดคลองกับผลิตภัณฑ 3.87 .653 ดี 

7. สีสันของผลิตภัณฑดูสะอาด และนาใชงาน 4.04 .671 ดี 

รวม 3.93 .531 ดี 

คุณภาพของผลิตภัณฑเครื่องนวดหนาดิโอนี่    

8. ความทนทานของผลิตภณัฑ 3.53 .749 ดี 

9. การไดรับมาตรฐานจากองคการอาหาร และยา 3.79 .736 ดี 

10. ฉลากแสดงขอมูล และคุณประโยชน และคูมือการใชงาน 4.00 .651 ดี 

รวม 3.77 .610 ดี 

รวมทั้งหมด 3.80 .481 ดี 

 

 จากตาราง 6 พบวา ความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑเครื่องนวดหนาดิโอนี่โดยรวมอยูใน

ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 เมื่อพิจารณาเปนรายดานจะสรุปไดดังนี้ 

 ความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑเครื่องนวดหนาดิโอนี่ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ

เครื่องนวดหนาดิโอนี่โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 

เครื่องนวดหนาดิโอนี่สามารถยกกระชับใบหนาได เครื่องนวดหนาดิโอนี่สามารถทําใหผิวหนากระจางใส 
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เครื่องนวดหนาดิโอนี่สามารถลดเรือนร้ิวรอยกอนวัย อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 3.66 และ 

3.58 ตามลําดับ 

 ความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑเครื่องนวดหนาดิโอนี่ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ

เครื่องนวดหนาดิโอนี่โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 

สีสันของผลิตภัณฑดูสะอาดและนาใชงาน เครื่องนวดหนาดิโอนี่มีรูปทรงจับกระชับมือบรรจุภัณฑ มีการ

ออกแบบที่ดูดี สอดคลองกับผลิตภัณฑ ปุมควบคุมบนตัวเครื่องงายตอการใชงาน อยูในระดับดี โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.04 3.96 3.87 และ 3.87 ตามลําดับ 

 ความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑเครื่องนวดหนาดิโอนี่ดานคุณภาพของผลิตภัณฑเครื่อง

นวดหนาดิโอนี่โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ฉลาก

แสดงขอมูล และคุณประโยชน และคูมือการใชงาน การไดรับมาตรฐานจากองคการอาหารและยา และ

ความทนทานของผลิตภัณฑ อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 3.79 และ 3.53 ตามลําดับ 

 

 ตอนที่ 3 การวิเคราะหคุณคาตราสินคาของเครื่องนวดหนาดิโอนี ่

 

ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาของเครื่อง 

      นวดหนาดิโอนี ่

 

คุณคาตราสนิคา X  S.D. 
ระดับ 
ความ
คิดเห็น 

ดานความแตกตางของเครื่องนวดหนาดิโอนี่    

1. ทานคิดวาเครื่องนวดหนา ดิโอนี่ ใชเทคโนโลยีดีกวาเครื่องนวด 

    หนาอืน่ 3.47 .671 มาก 

2. เครื่องนวดหนา ดิโอนี่ สามารถยกกระชบัใบหนาของทานไดดีกวา 

    เครื่องนวดหนาอื่น 3.50 .722 มาก 

รวม 3.49 .642 มาก 

ดานความสําคัญ / สัมพันธของเครื่องนวดหนาดิโอนี่    

3. เมื่อใชเครื่องนวดหนา ดิโอนี่ ทานมีความมั่นใจในตราสินคา 3.65 .692 มาก 

4. ทานรูสึกผกูพนักับตราสนิคา ดิโอนี ่ 3.45 1.550 มาก 

รวม 3.55 .898 มาก 
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ตาราง 7 (ตอ) 

 

คุณคาตราสนิคา X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ดานความนยิม ยกยองของเครื่องนวดหนาดิโอนี ่    

5. ทานรูสึกภมูิใจที่ใช เครื่องนวดหนาดิโอนี ่ 3.55 .764 มาก 

6. ทานคิดวา เครื่องนวดหนา ดิโอนี ่เปนเครื่องนวดหนาที่มีคนนิยม 

    ใชเปนจํานวนมาก 

3.46 .768 มาก 

รวม 3.51 .689 มาก 

ดานความรูของเครื่องนวดหนาดิโอนี ่    

7. ทานสามารถอธิบายถึงคณุสมบัติของเครื่องนวดหนา ดิโอนี่ ให 

    ผูอ่ืนเขาใจได  

3.56 .734 มาก 

8. ทานสามารถระบุวาเปนแบรนด ดิโอนี ่ไดทันทีที่เหน็บรรจุภัณฑ 3.61 .762 มาก 

9. ทานมีความรูเกี่ยวกับเทคโนโลยทีี่ ดิโอนี่ นํามาใชเปนอยางด ี 3.53 .825 มาก 

รวม 3.56 .682 มาก 

รวม 3.53 .574 มาก 

 

 จากตาราง 7 พบวา ความคิดเห็นตอความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาของเครื่องนวดหนาดิโอ

นี่โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 เมื่อพิจารณาเปนรายดานจะสรุปไดดังนี้ 

 ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาของเครื่องนวดหนาดิโอนี่ดานความแตกตางของเครื่องนวด

หนาดิโอนี่ โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา เครื่อง

นวดหนา ดิโอนี่ สามารถยกกระชับใบหนาของทานไดดีกวาเครื่องนวดหนาอื่น 

 ทานคิดวาเครื่องนวดหนา ดิโอนี่ ใชเทคโนโลยีดีกวาเครื่องนวดหนาอื่น อยูในระดับมาก โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.50 และ 3.47 ตามลําดับ 

 ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาของเครื่องนวดหนาดิโอนี่ดานความสําคัญ / สัมพันธของ

เครื่องนวดหนาดิโอนี่ โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ 

พบวา เมื่อใชเครื่องนวดหนา ดิโอนี่ ทานมีความมั่นใจในตราสินคา ทานรูสึกผูกพันกับตราสินคา ดิโอนี่ 

อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 และ 3.45 ตามลําดับ 

 ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาของเครื่องนวดหนาดิโอนี่ดานความนิยมยกยองของเครื่อง

นวดหนาดิโอนี่ โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทาน
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รูสึกภูมิใจที่ใช เครื่องนวดหนาดิโอนี่ ทานคิดวา เครื่องนวดหนา ดิโอนี่ เปนเครื่องนวดหนาที่มีคนนิยมใช

เปนจํานวนมาก อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 และ 3.46 ตามลําดับ 

 ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาของเครื่องนวดหนาดิโอนี่ดานความรูของเครื่องนวดหนาดิโอ

นี่ โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวาทานสามารถระบุ

วาเปนแบรนด ดิโอนี่ ไดทันทีที่เห็นบรรจุภัณฑ ทานสามารถอธิบายถึงคุณสมบัติของเครื่องนวดหนา ดิ

โอนี่ ใหผูอ่ืนเขาใจได ทานมีความรูเกี่ยวกับเทคโนโลยีที่ ดิโอนี่ นํามาใชเปนอยางดี อยูในระดับมาก โดย

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 3.56 และ 3.53 ตามลําดับ 

 

 ตอนที่ 4 การวิเคราะหแรงจงูใจในการซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี ่

 

ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นตอแรงจูงใจในการซื้อเครื่องนวด 

      หนาดิโอนี ่

 

แรงจูงใจ X  S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

ดานเหตุผลในการซื้อเครือ่งนวดหนาดิโอนี่    

1. เครื่องนวดหนาดิโอนี่ใชเทคโนโลยีทีน่าเชื่อถือ 3.72 .666 มาก 

2. เครื่องนวดหนา ดิโอนี่ ไดรับรองจากสถาบันตางๆมากมาย 3.79 .703 มาก 

3. มีพนักงานสาธิตวิธกีารใชเพื่อใหเหน็ผลลัพธทีเ่กิดขึน้จริง 3.97 .702 มาก 

4. มีบริการหลงัการขายที่ดี และมีคอรสสอนการนวดหนาแก 

    ลูกคาฟร ี

3.95 .771 มาก 

5. เครื่องนวดหนา ดิโอนี่ สามารถนวดไดดวยตัวเอง โดยไมตอง 

    พึง่คลินกิ หรือสถานเสริมความงามทั่วไป 

3.97 .725 มาก 

รวม 3.88 .561 มาก 

ดานอารมณในการซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่    

6. ทานตองการใหมีคนยกยอง และชืน่ชมวาสวยขึ้น หลงัจาก

ไดใชเครื่องนวดหนาดิโอนี ่

3.98 .722 มาก 

7. ทานมีความตองการเปนตัวของตัวเอง เมื่อไดใชเครื่องนวด

หนาดิโอนี ่

3.89 .709 มาก 
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ตาราง 8  (ตอ) 

 

แรงจูงใจ X  S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

8. ดาราหรือบุคคลมีชื่อเสียงตางก็ใชเครื่องนวดหนาดิโอนี ่ 3.54 .692 มาก 

9. หลงัจากใชเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ทานรูสึกวาทานมีสุขภาพ 

    ผิวที่ดีข้ึน 

3.82 .659 มาก 

รวม 3.81 .522 มาก 

รวมทั้งหมด 3.85 .497 มาก 

 

 จากตาราง 8 พบวา ความคิดเห็นตอความคิดเห็นตอแรงจูงใจในการซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่

โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 เมื่อพิจารณาเปนรายดานจะสรุปไดดังนี้ 

 ความคิดเห็นตอแรงจูงใจในการซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ดานเหตุผลในการซื้อเครื่องนวด

หนาดิโอนี่ โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา มี

พนักงานสาธิตวิธีการใชเพื่อใหเห็นผลลัพธที่เกิดขึ้นจริง เครื่องนวดหนา ดิโอนี่ สามารถนวดไดดวย

ตัวเอง โดยไมตองพึ่งคลินิก หรือสถานเสริมความงามทั่วไป มีบริการหลังการขายที่ดี และมีคอรสสอน

การนวดหนาแกลูกคาฟรี เครื่องนวดหนา ดิโอนี่ ไดรับรองจากสถาบันตางๆมากมายเครื่องนวดหนาดิโอ

นี่ใชเทคโนโลยีที่นาเชื่อถือ อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 3.97 3.95 3.79 และ 3.72 

ตามลําดับ 

 ความคิดเห็นตอแรงจูงใจในการซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ดานอารมณในการซื้อเครื่องนวด

หนาดิโอนี่โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ทาน

ตองการใหมีคนยกยอง และชื่นชมวาสวยขึ้น หลังจากไดใชเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ทานมีความตองการ

เปนตัวของตัวเอง เมื่อไดใชเครื่องนวดหนาดิโอนี่ หลังจากใชเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ทานรูสึกวาทานมี

สุขภาพผิวที่ดีข้ึน ดาราหรือบุคคลมีชื่อเสียงตางก็ใชเครื่องนวดหนาดิโอนี่ อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลีย่

เทากับ 3.98 3.89 3.82 และ 3.54 ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 5 การวิเคราะหแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี ่

 

ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ดาน 

      แนวโนมการใชเครื่องนวดหนาดิโอนี่ในอนาคต 
 

X  S.D. ระดับแนวโนม 
แนวโนมการใชเครื่องนวดหนาดิโอนี่ในอนาคต 

3.54 1.003 คอนขางจะใชอยางแนนอน 
 

 จากตาราง 9  สามารถสรุปจํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน พบวา กลุมตัวอยาง

มีแนวโนมการใชเครื่องนวดหนาดิโอนี่ในอนาคตอยูในระดับคอนขางจะใชอยางแนนอนโดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.54  

 

ตาราง 10  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่  

      ดานการแนะนําหรือบอกตอบุคคลที่ทานรูจักใหมาใชเครื่องนวดหนาดิโอ 

 

X  S.D. ระดับแนวโนม แนวโนมการแนะนําหรือบอกตอบุคคลที่ทาน

รูจักใหมาใชเครื่องนวดหนาดิโอ 3.59 .961 คอนขางแนะนําอยางแนนอน  
 

 จากตาราง 10 สามารถสรุปจํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน พบวา กลุมตัวอยาง

มีแนวโนมการแนะนําหรือบอกตอบุคคลที่ทานรูจักใหมาใชเครื่องนวดหนาดิโออยูในระดับคอนขาง

แนะนําอยางแนนอน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59  
 
ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่  

      ดานโอกาสที่จะซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี ่
 

Min Max X  S.D. 
โอกาสที่จะซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี ่

0 100 62.31 24.731 
 

 จากตาราง 11 สามารถสรุปจํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน พบวา กลุมตัวอยาง

มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ดานโอกาสที่จะซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่โดยเฉลี่ยรอยละ 

62.31 
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ตาราง 12  แสดงจํานวนและรอยละของแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ จําแนกตามบุคคล 

      ที่มีอิทธิพลตอการซื้อเครื่องนวดหนา ตราสินคา ดิโอนี่ และ แรงจูงใจที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อ 

      ผลิตภัณฑ เครื่องนวดหนา ตราสินคา ดิโอนี่ 

 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี ่
จํานวน 
(คน) 

รอยละ 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อเครื่องนวดหนา ตราสนิคา ดิโอนี ่   

บุคคลในครอบครัว 35 8.8 

เพื่อน / คนรูจกั 180 45.0 

พนกังานขาย 96 24.0 

นักวชิาการ แพทย พยาบาล 38 9.5 

ดาราที่เปนแบบในการโฆษณา 35 8.7 

อ่ืนๆ เชน ตนเอง 16 4.0 

รวม 400 100.0 
แรงจูงใจ   

ผลิตภัณฑตัวใหม 36 9.0 

อยากลอง 159 39.7 

บรรจุภัณฑแปลก 1  0.3 

พนกังานขายแนะนาํ 147 36.7 

โฆษณา 24 6.0 

กระแสนิยม 18 4.5 

อ่ืนๆ เชนใชแลวเหน็ผลจริง 15 3.8 

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง 12 จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน สามารถสรุป ไดดังนี้ 

 แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ จําแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อเครื่อง

นวดหนา ตราสินคา ดิโอนี่ พบวา บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อเครื่องนวดหนา ตราสินคา ดิโอนี่สวนใหญ 

เปนเพื่อน / คนรูจัก จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 45 รองลงมาคือ พนักงานขาย จํานวน 96 คน คิด

เปนรอยละ 24 นักวิชาการ แพทย พยาบาล จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 บุคคลในครอบครัวและ

ดาราที่เปนแบบในการโฆษณา จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 และ อ่ืนๆ จํานวน 16 คน คิดเปน 

รอยละ 4 ตามลําดับ 
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 แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ จําแนกตามแรงจูงใจใหทานซื้อผลิตภัณฑ 

เครื่องนวดหนา ตราสินคา ดิโอนี่ พบวา แรงจูงใจที่ทําใหเลือกซื้อผลิตภัณฑ เครื่องนวดหนา ตราสินคา 

ดิโอนี่สวนใหญคือ อยากลอง จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.8 รองลงมาคือ พนักงานขายแนะนํา 

จํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.8 ผลิตภัณฑตัวใหม จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ9 โฆษณา 

จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6 กระแสนิยม จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 อ่ืนๆ จํานวน 15 คน  

คิดเปนรอยละ 3.8 และ บรรจุภัณฑแปลกจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ .3 ตามลําดับ 

 

สวนที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน 
  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ 

ดังตอไปนี้ 

 สมมติฐานขอที่1 ผูบริโภคผูหญิงที่มีลักษณะสวนบุคคล ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 

ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน โดยผูวิจัยไดเลือกใชแบบสอบถามในสวนที่ 5 

ขอที่1 เกี่ยวกับเร่ืองโอกาสที่จะซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ในอนาคตในการทดสอบสมมติฐาน 
  
 สมมติฐานยอยขอที่1.1 ผูบริโภคผูหญิงที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 H0: ผูบริโภคผูหญิงที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของ

ผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

 H1: ผูบริโภคผูหญิงที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของ

ผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 

 สําหรับสถิติทดสอบที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 

95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็

ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให

ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคาแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใหทดสอบความ

แตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 

Compareison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Sinificant Difference(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหา
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วาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง

ตาราง ตอไปนี้ 

 

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง

ต้ังสมมติฐานดังนี้ 

 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกนั 

 

ตาราง 13  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test  

 

Levene Statistic df1 df2 Sig. การตัดสินใจซือ้เครื่องนวดหนาดิโอนี่ใน

อนาคต .483 2 397 .617 

 
 จากตาราง 13 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก และยอมรับสมมติฐานรอง ก็ตอเมื่อคา Porb. มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบแสดง

ดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test พบวา การ

ตัดสินใจใชเครื่องนวดหนาดิโอนี่ในอนาคต มีคา Probability(p) เทากับ .617 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมแตกตาง

กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

 
ตาราง 14 แสดงการทดสอบความแตกตางของ แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ของ 

     ผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ F-test 

 

 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

Between 

Groups 
3.267 2 1.634 1.630 .197 

Within 

Groups 
398.010 397 1.003   

การตัดสินใจซือ้เครื่องนวด

หนาดิโอนี่ในอนาคต 

Total 401.278 399    
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 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดโิอ

นี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ F-test มีคา Propability (p) 

เทากับ .197 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความวา 

ผูบริโภคผูหญิงที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิง

ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 1.2 ผูบริโภคผูหญิงที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 H0: ผูบริโภคผูหญิงที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 

ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

 H1: ผูบริโภคผูหญิงที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 

ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน

อิสระตอกัน(Independent-test) โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็ตอเมื่อ 

2-tailed Prod.(p) มีคานอยกวา 0.05 

 

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง

ต้ังสมมติฐานดังนี้ 

 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

 

 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมใหทดสอบคา t 

ดวย Equal variances assumed และถาคาแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุมใหทดสอบคา t ดวย 

Equal variance not assumed 

 

ตาราง 15 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test 

 

Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. การตัดสินใจซือ้เครื่องนวดหนาดิโอนี่ในอนาคต 

.014 .907 
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 จากตาราง 15 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก และยอมรับสมมติฐานรอง ก็ตอเมื่อคา Porb. มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบแสดง

ดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test พบวา การ

ตัดสินใจใชเครื่องนวดหนาดิโอนี่ในอนาคต มีคา Probability(p) เทากับ .907 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมแตกตาง

กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช t-test กรณี equal variance assumed ในการทดสอบ

สมมติฐาน 

 

ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกตางของ แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของ 

      ผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ โดยใชสถิติ t-test 

 

t-test for Equality of Means 
สถานภาพ 

X  S.D. t df p 

โสด 3.51 .992 .645 398 .519 
แนวโนมการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องนวดหนาดิโอ

นี่ในอนาคต 
สมรส/ อยูดวยกัน /

หยาราง /แยกกันอยู/ 

หมาย 

3.58 1.018    

 

 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนา    

ดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามสถานภาพ โดยใชสถิติ t-test มีคา 

Propability (p) เทากับ .519 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

หมายความวา ผูบริโภคผูหญิงที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองนวดหนา      

ดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 สมมติฐานยอยขอที่1.3 ผูบริโภคผูหญิงที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 H0: ผูบริโภคผูหญิงที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองนวด

หนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

 H1: ผูบริโภคผูหญิงที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวด

หนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติทดสอบที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 

95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)   

ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให

ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคาแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใหทดสอบความ

แตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 

Compareison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Sinificant Difference(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหา

วาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง       

ดังตาราง ตอไปนี้ 

 

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test  ซึ่ง

ต้ังสมมติฐานดังนี้ 

 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกนั 

 
ตาราง 17 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test  

 

Levene Statistic df1 df2 Sig. การตัดสินใจซือ้เครื่องนวดหนาดิโอนี่ใน

อนาคต 1.637 2 397 .196 

 

 จากตาราง 17 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก และยอมรับสมมติฐานรอง ก็ตอเมื่อคา Porb. มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบแสดง

ดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test พบวา การ

ตัดสินใจใชเครื่องนวดหนาดิโอนี่ในอนาคต มีคา Probability(p) เทากับ .196 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมแตกตาง

กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแตกตางของ แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี ่ของ 

      ผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ F-test 

 

 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

Between 

Groups 
3.915 2 1.957 1.956 .143 

Within 

Groups 
397.363 397 1.001   

การตัดสินใจซือ้เครื่อง

นวดหนาดิโอนี่ใน

อนาคต 

Total 401.278 399    

 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซ้ือเครื่องนวดหนา    

ดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชสถิติ F-test มีคา 

Propability (p) เทากับ .143 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

หมายความวา ผูบริโภคผูหญิงที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวด

หนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 

 
 สมมติฐานยอยขอที1่.4 ผูบริโภคผูหญิงที่มีอาชพีแตกตางกนั มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

 H0: ผูบริโภคผูหญิงที่มีอาชพีแตกตางกนั มแีนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของ

ผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกนั 

 H1: ผูบริโภคผูหญิงที่มีอาชพีแตกตางกนั มแีนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของ

ผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติทดสอบที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 

95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)   

ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให

ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคาแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใหทดสอบความ

แตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติ
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ฐานรอง(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 

Compareison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Sinificant Difference(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหา

วาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง

ตาราง ตอไปนี้ 

 

 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง

ต้ังสมมติฐานดังนี ้

 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกนั 

 

ตาราง 19  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test  

 

 Levene  

Statistic 

df1 df2 Sig. 

การตัดสินใจซือ้เครื่องนวดหนาดิโอนี่ในอนาคต 3.087* 3 396 .027 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

 จากตาราง 19 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก และยอมรับสมมติฐานรอง ก็ตอเมื่อคา Porb. มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบแสดง

ดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test พบวา การ

ตัดสินใจใชเครื่องนวดหนาดิโอนี่ในอนาคต มีคา Probability(p) เทากับ .027 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้แตกตาง

กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 20  แสดงการทดสอบความแตกตางของ แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี ่ของ 

      ผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe 

 

 Statistic(a) df1 df2 Sig การตัดสินใจซือ้เครื่องนวด

หนาดิโอนี่ในอนาคต Brown-Forsythe 6.300** 3 150.663 .000 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนา    

ดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe มีคา 

Propability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก และยอมรับสมมติฐานรอง 

หมายความวา ผูบริโภคผูหญิงที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 

ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 เพื่อใหทราบวา ผูบริโภคผูหญิงที่มีอาชีพตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนา     

ดิโอนี่แตกตางกัน เปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปน

รายคูโดยใชวิธีการทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ปรากฏผลดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของ 

     ผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ เปรียบเทียบรายคู ดวยวิธี Dunnett’s T3 

 

นักเรียน/นิสิต / 

นักศึกษา 

ขาราชการ / 

รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน

บริษัท 
ธุรกิจสวนตัว 

อาชีพ X  
3.57 3.93 3.42 3.86 

นักเรียน/นิสิต/ นักศกึษา 3.57 - -.360 

(.468) 

.154 

(.929) 

-.286 

(.644) 

ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 3.93  - .513* 

(.016) 

.074 

(.999) 

พนกังานบริษทั 3.42   - -.440* 

(.013) 

ธุรกิจสวนตัว 3.86    - 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

 จากตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวด

หนาดิโอนี ่ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ เปรียบเทยีบรายคู ดวยวิธี 

Dunnett’s T3 

 1.  ผูบริโภคผูหญิงที่มีอาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจกับผูบริโภคผูหญิงที่มีอาชีพพนักงาน

บริษัทมี Probabiliy (p) เทากับ .016 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคผูหญิงที่มีอาชีพ

ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่แตกตางกับผูบริโภคผูหญิงที่มี

อาชีพพนักงานบริษัทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือผูบริโภคผูหญิงที่มีอาชีพขาราชการ 

/ รัฐวิสาหกิจ มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่สูงกวาผูบริโภคผูหญิงที่มีอาชีพพนักงาน

บริษัทโดยมีผลตางคาเฉลี่ย .513 

 2.  ผูบริโภคผูหญิงที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัวกับผูบริโภคผูหญิงที่มีอาชีพพนักงานบริษัทมี 

Probabiliy (p) เทากับ .013 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคผูหญิงที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว มี

แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่แตกตางกับผูบริโภคผูหญิงที่มีอาชีพพนักงานบริษัทอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือผูบริโภคผูหญิงที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัวมีแนวโนมการตัดสินใจ
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ซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่สูงกวาผูบริโภคผูหญิงที่มีอาชีพพนักงานบริษัทโดยมีผลตางคาเฉลี่ย .440 สวน

คูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 สมมติฐานยอยขอที่1.5 ผูบริโภคผูหญิงที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 H0: ผูบริโภคผูหญิงที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวด

หนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

 H1: ผูบริโภคผูหญิงที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวด

หนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติทดสอบที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 

95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)   

ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให

ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคาแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใหทดสอบความ

แตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 

Compareison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Sinificant Difference(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหา

วาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง

ตาราง ตอไปนี้ 

 

 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง

ต้ังสมมติฐานดังนี ้

 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกนั 
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ตาราง 22 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test  

 

Levene Statistic df1 df2 Sig. การตัดสินใจซือ้เครื่องนวดหนาดิโอนี่ใน

อนาคต .885 4 395 .473 

 

 จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก และยอมรับสมมติฐานรอง ก็ตอเมื่อคา Porb. มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบแสดง

ดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test พบวา             

การตัดสินใจใชเครื่องนวดหนาดิโอนี่ในอนาคต มีคา Probability(p) เทากับ .473 ซึ่งมากกวา .05 นั่น

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้       

ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงใช F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกตางของ แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของ 

      ผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติ F-Test 

 

 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

Between 

Groups 
4.346 4 1.086 1.081 .365 

Within 

Groups 
396.932 395 1.005   

การตัดสินใจใชเครื่อง

นวดหนาดิโอนี่ใน

อนาคต 

Total 401.278 399    

 

 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนา    

ดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติ F-Test  

มีคา Propability (p) เทากับ .365 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง หมายความวา ผูบริโภคผูหญิงที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 
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 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย คุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑ 

รูปลักษณผลิตภัณฑ และคุณภาพผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวด

หนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานยอยขอที่ 2.1 คุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H0:  คุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองนวด
หนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1:  คุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนา  

ดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร

สองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation) จะใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed 

Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง ตาราง 24 

 

ตาราง 24  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑกับแนวโนมการ 

      ตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี ่
ปจจัยดานผลติภัณฑของ 

เครื่องนวดหนาดิโอนี ่
สัมประสิทธิ ์

สหสัมพนัธ 
p-

value 

ทิศทาง 
ความสัมพันธ 

ระดับ 

ความสัมพันธ 

ดานคุณสมบติัของตัวผลิตภัณฑโดยรวม .480 ** .000 เดียวกนั ปานกลาง 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

 ตาราง 24 พบวา คุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนา      

ดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01  

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นหมายความวา คุณสมบัติของ

ตัวผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงใน

เขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .480 
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แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อคุณสมบัติของ

ตัวผลิตภัณฑ เพิ่มข้ึน จะทําใหผูบริโภคผูหญิงมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ในเขต

กรุงเทพมหานครเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 2.2 รูปลักษณผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H0: รูปลักษณผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 
ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1: รูปลักษณผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของ

ผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร

สองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product Moment 

Correlation) จะใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed 

Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง ตาราง 25 

 

ตาราง 25 แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางรูปลักษณผลิตภัณฑกับแนวโนมการตัดสินใจซือ้ 

      เครื่องนวดหนาดิโอนี ่ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี ่
ปจจัยดานผลติภัณฑของ 

เครื่องนวดหนาดิโอนี ่
สัมประสิทธิ ์

สหสัมพนัธ 
p-value 

ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ 

ความสัมพันธ 

ดานรูปลักษณผลิตภัณฑโดยรวม .303 ** .000 เดียวกนั ตํ่า 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

 ตาราง 25 พบวา รูปลักษณผลิตภัณฑกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่      

ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Probability (p) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) นั่นหมายความวา รูปลักษณผลิตภัณฑมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิ โอนี่  ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ(r) เทากับ .303 
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แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่า กลาวคือ รูปลักษณผลิตภัณฑ

เพิ่มข้ึน จะทําใหผูบริโภคผูหญิงมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ในเขตกรุงเทพมหานคร

เพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 2.3 คุณภาพผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H0:  คุณภาพผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 

ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1: คุณภาพผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของ

ผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร

สองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation) จะใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed 

Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง ตาราง 26 

 
ตาราง 26 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณภาพผลิตภัณฑกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ 

      เครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี ่
ปจจัยดานผลติภัณฑของ 

เครื่องนวดหนาดิโอนี ่
สัมประสิทธิ ์

สหสัมพนัธ 
p-value 

ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ 

ความสัมพันธ 

ดานคุณภาพผลิตภัณฑโดยรวม .369 ** .000 เดียวกนั ตํ่า 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

 ตาราง 26 พบวา คุณภาพผลิตภัณฑกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของ

ผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นหมายความวา คุณภาพผลิตภัณฑมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิ โอนี่  ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ(r) เทากับ .369 
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แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่า กลาวคือ คุณภาพผลิตภัณฑเพิ่มข้ึน 

จะทําใหผูบริโภคผูหญิงมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มข้ึน

ในระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานขอที่ 3 คุณคาตราสินคา ไดแก ดานความแตกตาง ดานความสําคัญ / สัมพันธ 

ดานความนิยมยกยอง และดานความรู มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอ

นี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานยอยขอที่ 3.1 คุณคาตราสินคาดานความแตกตางมีความสัมพันธกับแนวโนม

การตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H0: คุณคาตราสินคาดานความแตกตางไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซ้ือเครื่อง
นวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1: คุณคาตราสินคาดานความแตกตางมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่อง

นวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร

สองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product Moment 

Correlation) จะใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed 

Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง ตาราง ตาราง 27 

 

ตาราง 27 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาดานความแตกตางกับแนวโนม 

      การตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี ่คุณคาตราสินคาของ 

เครื่องนวดหนาดิโอนี ่ สัมประสิทธิ ์

สหสัมพนัธ 

p-value ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ 

ความสัมพันธ 

ดานความแตกตางโดยรวม .429 ** .000 เดียวกนั ปานกลาง 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

 ตาราง 27 พบวา คุณคาตราสินคาดานความแตกตางกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวด

หนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Probability(p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 
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.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) นั่นหมายความวา คุณคาตรา

สินคาดานความแตกตางมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภค

ผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ(r) 

เทากับ .429 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ คุณคา

ตราสินคาดานความแตกตางเพิ่มข้ึน จะทําใหผูบริโภคผูหญิงมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครือ่งนวดหนาดิ

โอนี่ ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 3.2 คุณคาตราสินคาดานความสําคัญ / สัมพันธ มีความสัมพันธกับ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H0: คุณคาตราสินคาดานความสําคัญ / สัมพันธ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1: คุณคาตราสินคาดานความสําคัญ / สัมพันธ มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร

สองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product Moment 

Correlation) จะใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed 

Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง ตาราง 28 

 
ตาราง 28 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาดานความสําคัญ / สัมพันธ กับ 

      แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี ่
คุณคาตราสินคาของ 

เครื่องนวดหนาดิโอนี ่
สัมประสิทธิ ์

สหสัมพนัธ 
p-value 

ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ 

ความสัมพันธ 

ดานความสําคัญโดยรวม .277 ** .000 เดียวกนั ตํ่า 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

 ตาราง 28 พบวา คุณคาตราสินคาดานความสําคัญ / สัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Probability(p) เทากับ .000 ซึ่ง
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นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) นั่นหมายความวา 

คุณคาตราสินคาดานความสําคัญ / สัมพันธมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวด

หนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ(r) เทากับ .277 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธทิศทางเดียวกัน ในระดับ

ตํ่า กลาวคือ คุณคาตราสินคาดานความสําคัญ / สัมพันธเพิ่มข้ึน จะทําใหผูบริโภคผูหญิงมีแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 3.3 คุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยองมีความสัมพันธกบัแนวโนม

การตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H0: คุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยองไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1: คุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยองมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่อง

นวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร

สองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product Moment 

Correlation) จะใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed 

Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง ตาราง 29 

 
ตาราง 29 แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางคุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยองกับแนวโนม 

      การตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี ่
คุณคาตราสินคาของ 

เครื่องนวดหนาดิโอนี ่
สัมประสิทธิ ์

สหสัมพนัธ 
p-value 

ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ 

ความสัมพันธ 

ดานความนิยมยกยองโดยรวม .427 ** .000 เดียวกนั ปานกลาง 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
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 จากตาราง 29 พบวา คุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยองกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Probability(p) เทากับ .000 ซึ่ง

นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) นั่นหมายความวา 

คุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยองมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 

ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ(r) เทากับ .427 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 

กลาวคือ คุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยองเพิ่มข้ึน จะทําใหผูบริโภคผูหญิงมีแนวโนมการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 3.4 คุณคาตราสินคาดานความรูมีความสัมพันธกับแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H0: คุณคาตราสินคาดานความรูไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซ้ือเครื่องนวด

หนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1: คุณคาตราสินคาดานความรูมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิ

โอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร

สองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product Moment 

Correlation) จะใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed 

Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 30 

 
ตาราง 30 แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางคุณคาตราสินคาดานความรู กบัแนวโนมการ 

      ตัดสินใจซือ้เครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี ่
คุณคาตราสินคาของ 

เครื่องนวดหนาดิโอนี ่
สัมประสิทธิ ์

สหสัมพนัธ 
p-value 

ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ 

ความสัมพันธ 

ดานความรูโดยรวม .473 ** .000 เดียวกนั ปานกลาง 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
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 ตาราง 30 พบวา คุณคาตราสินคาดานความรูกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอ

นี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Probability(p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) นั่นหมายความวา คุณคาตราสินคาดาน

ความรูมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ(r) เทากับ .473 

แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ คุณคาตราสินคา

ดานความรูเพิ่มข้ึน จะทําใหผูบริโภคผูหญิงมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ในเขต

กรุงเทพมหานครเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

 

 สมมติฐานขอที่ 4 แรงจูงใจ ไดแก ดานเหตุผล และดานอารมณ มีความสัมพันธกับแนวโนม

การตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนา ดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานยอยขอที่ 4.1 แรงจูงใจดานเหตุผลมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H0: แรงจูงใจดานเหตุผลไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 
ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1: แรงจูงใจดานเหตุผลมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของ

ผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร

สองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product Moment 

Correlation) จะใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed 

Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง ตาราง 31 
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ตาราง 31 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจดานเหตุผลกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ 

      เครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี ่
ปจจัยดานแรงจูงใจ สัมประสิทธิ ์

สหสัมพนัธ 
p-value 

ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ 

ความสัมพันธ 

แรงจูงใจดานเหตุผลโดยรวม .459 ** .000 เดียวกนั ปานกลาง 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

 ตาราง 31 พบวา แรงจูงใจดานเหตุผลกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของ

ผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Probability(p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) นั่นหมายความวา แรงจูงใจดานเหตุผลมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิ โอนี่  ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ(r) เทากับ .459 

แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อแรงจูงใจดาน

เหตุผลเพิ่มข้ึน จะทําใหผูบริโภคผูหญิงมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ในเขต

กรุงเทพมหานครเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

 

 สมมติฐานยอยขอที่ 4.2 แรงจูงใจดานอารมณมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H0: แรงจูงใจดานอารมณไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 
ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1:  แรงจูงใจดานอารมณมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 

ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร

สองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product Moment 

Correlation) จะใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed 

Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 32 

 



 90 

ตาราง 32 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจดานอารมณกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ 

      เครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี ่
ปจจัยดานแรงจูงใจ สัมประสิทธิ ์

สหสัมพนัธ 
p-value 

ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

แรงจูงใจดานอารมณโดยรวม .451 ** .000 เดียวกนั ปานกลาง 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

 ตาราง 32 พบวา แรงจูงใจดานอารมณกับแนวโนมการตัดสินใจซ้ือเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของ

ผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Probability(p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) นั่นหมายความวา แรงจูงใจดานอารมณมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิ โอนี่  ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .451 

แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ แรงจูงใจดาน

อารมณเพิ่มข้ึน จะทําใหผูบริโภคผูหญิงมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ในเขต

กรุงเทพมหานครเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 33 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

สมมติฐานยอยขอที1่.1 ผูบริโภคผูหญิงที่มีอายุ

แตกตางกนั มแีนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวด

หนาดิโอนี ่ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน F-test 

 

สมมติฐานยอยขอที1่.2 ผูบริโภคผูหญิงที่มี

สถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสนิใจซื้อ

เครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน t-test 

 

สมมติฐานยอยขอที1่.3 ผูบริโภคผูหญิงที่มีระดับ

การศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสนิใจซื้อ

เครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน F-test 

 

สมมติฐานยอยขอที1่.4 ผูบริโภคผูหญิงที่มีอาชพี

แตกตางกนั มแีนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวด

หนาดิโอนี ่ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตางกัน  

สอดคลองกับสมมติฐาน Brown-Forsythe 

 

สมมติฐานยอยขอที1่.5 ผูบริโภคผูหญิงที่มี

รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกนั มีแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดโิอนี่ ของผูบริโภค

ผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน F-test 

 

สมมติฐานยอยขอที ่2.1 คุณสมบัติของตัว

ผลิตภัณฑมีความสัมพนัธกบัแนวโนมการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี ่ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร  

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson 

Correlation 
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ตาราง 32  (ตอ) 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

สมมติฐานยอยขอที ่2.2 รูปลักษณผลิตภัณฑมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่อง

นวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson 

Correlation 

สมมติฐานยอยขอที ่2.3 คุณภาพผลิตภัณฑมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่อง

นวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson 

Correlation 

สมมติฐานยอยขอที ่3.1 คุณคาตราสินคาดาน

ความแตกตางมีความสมัพนัธกับแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดโิอนี่ ของผูบริโภค

ผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคลองกับสมมติฐาน Person 

Correlation 

สมมติฐานยอยขอที ่3.2 คุณคาตราสินคาดาน

ความสาํคัญ / สัมพนัธ มีความสัมพันธกับแนวโนม

การตัดสินใจซือ้เครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภค

ผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson 

Correlation 

สมมติฐานยอยขอที ่3.3 คุณคาตราสินคาดาน

ความนิยมยกยองมีความสมัพันธกับแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดโิอนี่ ของผูบริโภค

ผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson 

Correlation 

สมมติฐานยอยขอที ่3.4 คุณคาตราสินคาดาน

ความรูมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสนิใจซื้อ

เครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson 

Correlation 
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ตาราง 32  (ตอ) 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

สมมติฐานยอยขอที ่4.1 แรงจูงใจดานเหตุผลมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่อง

นวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson 

Correlation 

สมมติฐานยอยขอที่ 4.2 แรงจูงใจดานอารมณมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่อง

นวดหน าดิ โอนี่  ของผู บ ริ โภคผู หญิ ง ใน เขต

กรุงเทพมหานคร 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson 

Correlation 

 

 

 

 

 

 



บทที่  5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 ผลการศึกษาเรื่องปจจัยดานผลิตภัณฑ คุณคาตราสินคา และแรงจงูใจ ที่มีผลตอแนวโนมการ

ตัดสินใจ ซื้อสินคาประเภทเครื่องนวดหนาดิโอนี่ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยทางดานผลิตภัณฑ คุณคาตราสินคา และ

แรงจูงใจที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่  ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร ดังตอไปนี้ 

 1. เพื่อศึกษาลักษณะสวนบุคคล ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได

ตอเดือนที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองนวดหนาดิโอนี่  ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย คุณสมบัติของตัว

ผลิตภัณฑ รูปลักษณผลิตภัณฑ และคุณภาพผลิตภัณฑ กับแนวโนมการตัดสินใจซ้ือเครื่องนวดหนา    

ดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ไดแก ดานความแตกตาง ดาน

ความสําคัญ / สัมพันธ ดานความนิยมยกยอง และดานความรู กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวด

หนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางแรงจูงใจ ไดแก ดานเหตุผล และดานอารมณ กับแนวโนม

การตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานของการวิจัย 
  1.  ผูบริโภคผูหญิงที่มีลักษณะสวนบุคคล ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงใน

เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  2.  ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย คุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑ รูปลักษณผลิตภัณฑ 

และคุณภาพผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภค

ผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  3.  คุณคาตราสินคา ไดแก ดานความแตกตาง ดานความสําคัญ / สัมพันธ ดานความนิยมยก

ยอง และดานความรู มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภค

ผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

  4.  แรงจูงใจ ไดแก ดานเหตุผล และดานอารมณ มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใช หรือเคย

ทดลองใชเครื่องนวดหนา ดิโอนี่ ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน เนื่องจากผลิตภัณฑที่ใชในการ

วิจัยครั้งนี้เปนสินคาเกี่ยวกับเร่ืองความสวยความงาม ผูวิจัยจึงมุงศึกษาไปที่กลุมเปาหมายเพศหญิง

เปนหลัก 

 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใช หรือ

เคยทดลองใชเครื่องนวดหนา ดิโอนี่ และเนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชการกําหนด

ตัวอยางโดย การคํานวณจากสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  (กัลยา วาณิชบัญชา. 2546:  

26-27) ไดขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ 385 ตัวอยาง และไดมีการเผื่อการสูญเสียของ

แบบสอบถามสํารองไว 15 ตัวอยาง (5%) รวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง 

 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ซึง่ผูวิจยัไดจัดทําขึ้นเพื่อศึกษาถึงปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ คุณคาตราสินคา และแรงจูงใจ ที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทเครื่องนวด

หนาดิโอนี ่ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร แบงออกเปน 5 สวน ดังนี ้

 สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบสอบปลายปด (Close 

ended question) เปนลักษณะการตั้งคําถามที่มีการกําหนดตัวเลือกคําตอบไวแลว เพื่อใหผูตอบ

เลือกตอบจากตัวเลือกที่กําหนดไวใหเทานั้น และเปนคําตอบเดียวที่ตรงกับความเปนจริงของผูตอบมาก

ที่สุด มี 5 ขอ ประกอบดวยคําถามเกี่ยวกับ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 
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 สวนที่ 2  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทเครื่องนวด

หนา ดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีลักษณะเปนแบบสอบถามแบบมาตราสวน

ประเมินคา (Rating Scale) จํานวน 10 ขอ 

 สวนที่ 3 คุณคาตราสินคา ของเครื่องนวดหนา “ดิโอนี่” มีลักษณะเปนแบบสอบถามแบบ

มาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) จํานวน 9 ขอ 

 สวนที่ 4 แรงจูงใจในการซื้อเครื่องนวดหนา “ดิโอนี่” มีลักษณะเปนแบบสอบถามแบบ

มาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) จํานวน 9 ขอ 

 สวนที่ 5 แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนา “ดิโอนี่” มีลักษณะเปนแบบสอบถาม

แบบ Semantic Differential Scales  (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  2548: 151; อางอิงจาก Zikmund. 

1977: 356) โดยใชมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale method) จํานวน 2 ขอ ไดแก ในอนาคตจะ

ใชหรือไม และหากมีโอกาสจะแนะนําหรือบอกตอผูอ่ืนใหมาซื้อหรือไม แบบสอบถามแบบปลายเปด 

(Open ended questionnaires) วัดขอมูลอัตราสวน (Ratio Scale) จํานวน 1 ขอ ไดแก โอกาสหรือ

ความเปนไปไดที่จะซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ และแบบสอบถามแบบปลายปด (Close-ended and 

Response Question) ใชการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 2 ขอ ไดแก บุคคลที่มี

อิทธิพลตอการซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ และแรงจูงใจในการซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 

 

การวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลดานลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ  

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

  ตอนที่ 2  การวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 

 ตอนที่ 3  การวิเคราะหคุณคาตราสินคาของเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 

 ตอนที่ 4 การวิเคราะหแรงจูงใจในการซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 

 ตอนที่ 5  การวิเคราะหแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 

 ตอนที่ 6  การทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคผูหญิงที่มีลักษณะสวนบุคคล ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 

ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 2 เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย 

คุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑ รูปลักษณผลิตภัณฑ และคุณภาพผลิตภัณฑ กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



 97 

  สมมติฐานที่ 3 เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ไดแก ดานความแตกตาง 

ดานความสําคัญ / สัมพันธ ดานความนิยมยกยอง และดานความรู กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่อง

นวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานที่ 4 เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางแรงจูงใจ ไดแก ดานเหตุผล และดานอารมณ 

กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สรุปผลการวิจัย 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานลักษณะและขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม 

 ผลการวิเคราะหขอมูลดานลักษณะและขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอายุ ตํ่า

กวาหรือเทากับ 30 ป มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทและสวน

ใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 10,001 – 20,000 บาท  

 ตอนที่ 2 การวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 

 ผลการวิเคราะหขอมูล ความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑเครื่องนวดหนาดิโอนี่โดยรวมอยู

ในระดับดี เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา  

 ปจจัยดานผลิตภัณฑเครื่องนวดหนาดิโอนี่ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑเครื่องนวดหนาดิโอนี่

โดยรวมอยูในระดับดี เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา เครื่องนวดหนาดิโอนี่สามารถยกกระชับใบหนาได 

เครื่องนวดหนาดิโอนี่สามารถทําใหผิวหนากระจางใส เครื่องนวดหนาดิโอนี่สามารถลดเรือนร้ิวรอยกอน

วัย อยูในระดับดี  

 ปจจัยดานผลิตภัณฑเครื่องนวดหนาดิโอนี่ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑเครื่องนวดหนาดิโอนี่

โดยรวมอยูในระดับดี เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา สีสันของผลิตภัณฑดูสะอาดและนาใชงาน เครื่อง

นวดหนาดิโอนี่มีรูปทรงจับกระชับมือ บรรจุภัณฑ มีการออกแบบที่ดูดี สอดคลองกับผลิตภัณฑ ปุม

ควบคุมบนตัวเครื่องงายตอการใชงาน อยูในระดับดี 

 ปจจัยดานผลิตภัณฑเครื่องนวดหนาดิโอนี่ดานคุณภาพของผลิตภัณฑเครื่องนวดหนาดิโอนี่

โดยรวมอยูในระดับดี เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ฉลากแสดงขอมูล และคุณประโยชน และคูมือการ

ใชงาน การไดรับมาตรฐานจากองคการอาหารและยา และความทนทานของผลิตภัณฑ อยูในระดับดี  

 ตอนที่ 3 การวิเคราะหคุณคาตราสินคาของเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 

 ผลการวิเคราะหขอมูล คุณคาตราสินคาของเครื่องนวดหนาดิโอนี่โดยรวมอยูในระดับมาก 

เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา 

 คุณคาตราสินคาของเครื่องนวดหนาดิโอนี่ดานความแตกตางของเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 

โดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา เครื่องนวดหนา ดิโอนี่ สามารถยกกระชับ
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ใบหนาของทานไดดีกวาเครื่องนวดหนาอื่น ทานคิดวาเครื่องนวดหนา ดิโอนี่ ใชเทคโนโลยีดีกวาเครื่อง

นวดหนาอื่น อยูในระดับมาก  

 คุณคาตราสินคาของเครื่องนวดหนาดิโอนี่ดานความสําคัญ / สัมพันธของเครื่องนวดหนาดิโอ

นี่ โดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา เมื่อใชเครื่องนวดหนา ดิโอนี่ ทานมีความ

มั่นใจในตราสินคา ทานรูสึกผูกพันกับตราสินคา ดิโอนี่ อยูในระดับมาก  

 คุณคาตราสินคาของเครื่องนวดหนาดิโอนี่ดานความนิยม ยกยองของเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 

โดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทานรูสึกภูมิใจที่ใช เครื่องนวดหนาดิโอนี่ ทาน

คิดวา เครื่องนวดหนา ดิโอนี่ เปนเครื่องนวดหนาที่มีคนนิยมใชเปนจํานวนมาก อยูในระดับมาก 

 คุณคาตราสินคาของเครื่องนวดหนาดิโอนี่ดานความรูของเครื่องนวดหนาดิโอนี่ โดยรวมอยูใน

ระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทานสามารถระบุวาเปนแบรนด ดิโอนี่ ไดทันทีที่เห็นบรรจุ

ภัณฑ ทานสามารถอธิบายถึงคุณสมบัติของเครื่องนวดหนา ดิโอนี่ ใหผูอ่ืนเขาใจได ทานมีความรู

เกี่ยวกับเทคโนโลยีที่ ดิโอนี่ นํามาใชเปนอยางดี อยูในระดับมาก 

 ตอนที่ 4 การวิเคราะหแรงจูงใจในการซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 

 ผลการวิเคราะหขอมูล แรงจูงใจในการซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่โดยรวมอยูในระดับมาก 

เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา  

 แรงจูงใจในการซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ดานเหตุผลในการซื้อเคร่ืองนวดหนาดิโอนี่ โดยรวม

อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา มีพนักงานสาธิตวิธีการใชเพื่อใหเห็นผลลัพธที่เกิดขึ้น

จริง เครื่องนวดหนา ดิโอนี่ สามารถนวดไดดวยตัวเอง โดยไมตองพึ่งคลินิก หรือสถานเสริมความงาม

ทั่วไป มีบริการหลังการขายที่ดี และมีคอรสสอนการนวดหนาแกลูกคาฟรี เครื่องนวดหนา ดิโอนี่ ได

รับรองจากสถาบันตางๆมากมาย เครื่องนวดหนาดิโอนี่ใชเทคโนโลยีที่นาเชื่อถือ อยูในระดับมาก 

 แรงจูงใจในการซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ดานอารมณในการซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่โดย

รวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทานตองการใหมีคนยกยอง และชื่นชมวาสวยขึ้น 

หลังจากไดใชเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ทานมีความตองการเปนตัวของตัวเอง เมื่อไดใชเครื่องนวดหนาดิโอ

นี่ หลังจากใชเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ทานรูสึกวาทานมีสุขภาพผิวที่ดีข้ึน ดาราหรือบุคคลมีชื่อเสียงตางก็

ใชเครื่องนวดหนาดิโอนี่ อยูในระดับมาก  

 ตอนที่ 5 การวิเคราะหแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 

 ผลการวิเคราะหขอมูล แนวโนมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองนวดหนาดิโอนี่ ดานแนวโนมการใช

เครื่องนวดหนาดิโอนี่ในอนาคต พบวา กลุมตัวอยางมีแนวโนมการใชเครื่องนวดหนาดิโอนี่ในอนาคตอยู

ในระดับคอนขางจะใชอยางแนนอน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54  
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แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ดานการแนะนําหรือบอกตอบุคคลที่ทานรูจักใหมาใช

เครื่องนวดหนาดิโอ พบวา กลุมตัวอยางมีแนวโนมการแนะนําหรือบอกตอบุคคลที่ทานรูจักใหมาใช

เครื่องนวดหนาดิโออยูในระดับคอนขางแนะนําอยางแนนอน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59  

 แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ดานโอกาสที่จะซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ พบวา 

กลุมตัวอยางมีโอกาสที่จะซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่โดยเฉลี่ยรอยละ 62.31 

 แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อเครื่องนวดหนา 

ตราสินคา ดิโอนี่และแรงจูงใจที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ เครื่องนวดหนา ตราสินคา ดิโอนี่ 

พบวา บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อเครื่องนวดหนา ตราสินคา ดิโอนี่สวนใหญ เปนเพื่อน / คนรูจัก 

แรงจูงใจที่ทําใหเลือกซื้อผลิตภัณฑ เครื่องนวดหนา ตราสนิคา ดิโอนี่สวนใหญคือ พนักงานขายแนะนํา  

  ตอนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ไดแก 

 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคผูหญิงที่มีลักษณะสวนบุคคล ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 

ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.1 ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูบริโภคผูหญิงที่มีอายุแตกตางกัน 

มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตาง

กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 สมมติฐานยอยขอที่ 1.2 ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูบริโภคผูหญิงที่มีสถานภาพ

แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร

ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 สมมติฐานยอยขอที่ 1.3 ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูบริโภคผูหญิงที่มีระดับการศึกษา

แตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร

ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 สมมติฐานยอยขอที่ 1.4 ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูบริโภคผูหญิงที่มีอาชีพแตกตางกัน 

มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

 เมื่อพิจารณาเปนรายคู พบวา ผูบริโภคผูหญิงที่มีอาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีแนวโนม

การตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่แตกตางกับผูบริโภคผูหญิงที่มีอาชีพพนักงานบริษัทและ ผูบริโภค

ผูหญิงที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่แตกตางกับผูบริโภคผูหญงิ

ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 สมมติฐานยอยขอที่ 1.5 ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูบริโภคผูหญิงที่มีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย คุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑ 

รูปลักษณผลิตภัณฑ และคุณภาพผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวด

หนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

 สมมติฐานยอยขอที่ 2.1 ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา คุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิ โอนี่  ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  

 สมมติฐานยอยขอที่ 2.2 ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา รูปลักษณผลิตภัณฑมีความสัมพันธ

กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 สมมติฐานยอยขอที่ 2.3 ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา คุณภาพผลิตภัณฑมีความสัมพันธ

กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ .01  

 สมมติฐานขอที่ 3 คุณคาตราสินคา ไดแก ดานความแตกตาง ดานความสําคัญ / สัมพันธ 

ดานความนิยมยกยอง และดานความรู มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอ

นี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

 สมมติฐานยอยขอที่ 3.1 ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา คุณคาตราสินคาดานความแตกตาง

มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่  ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01   

 สมมติฐานยอยขอที่ 3.2 ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา คุณคาตราสินคาดานความสําคัญ / 

สัมพันธมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 สมมติฐานยอยขอที่ 3.3 ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา คุณคาตราสินคาดานความนิยมยก

ยองมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  

 สมมติฐานยอยขอที่ 3.4 ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา คุณคาตราสินคาดานความรูมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิ โอนี่  ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
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 สมมติฐานขอที่ 4 แรงจูงใจ ไดแก ดานเหตุผล และดานอารมณ มีความสัมพันธกับแนวโนม

การตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนา ดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถเขียนเปน

สมมติฐานยอยไดดังนี้ 

 สมมติฐานยอยขอที่ 4.1 ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา แรงจูงใจดานเหตุผลมีความสัมพันธ

กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ .01  

 สมมติฐานยอยขอที่ 4.2 ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา แรงจูงใจดานอารมณมีความสมัพนัธ

กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
อภิปรายผล 
 จากการศึกษาคนควาเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ คุณคาตราสินคา และแรงจูงใจ ที่มีผลตอ

แนวโนมการตัดสินใจ ซื้อสินคาประเภทเครื่องนวดหนาดิโอนี่ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถสรุปประเด็นสําคัญาอภิปรายผลไดดังนี้ 

 1. ปจจัยดานลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคผูหญิงกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวด

หนาดิโอนี่ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

  1.1 อายุกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร 

   ผลการวิเคราะห พบวา ผูบริโภคผูหญิงที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ซึ่งเมื่อพิจารณาลักษณะของผูบริโภค พบวาสวน

ใหญมีอายุ ตํ่ากวาหรือเทากับ 30 ป เปนชวงอายุที่ใกลเคียงกัน และผูบริโภคเพศหญิงเปนกลุมที่

คํานึงถึงความสวยงาม และการดูแลดานผิวพรรณ ซึ่งสามารถสรุปไดวาผูบริโภคที่มีลักษณะทาง

กายภาพใกลเคียงกัน ทําใหมีพฤติกรรมคลายกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ปรมะ สตะเวทิน (2533: 

112) กลาววา ถาไมมีความแตกตางในปจจัยดานอายุ จะทําใหไมมีความแตกตางกันในเรื่องของ

ความคิด และพฤติกรรม และสอดคลองกับงานวิจัยของ นิภาพร รุงสวาง (2551) ศึกษาเรื่องทัศนคติ 

และแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจน พบวา อายุที่

แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนไม

แตกตางกัน 

  1.2  สถานภาพกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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   ผลการวิเคราะห พบวา ผูบริโภคผูหญิงที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว แตสอดคลองกับงานวิจัยของนิภา

พร รุงสวาง (2551) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติ และแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มี

สวนผสมของคอลลาเจน พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้

ผลิตภัณฑอาหารที่มีสวนผสมของคอลลาเจนไมแตกตางกัน  อันเนื่องมาจากลักษณะทาง

ประชากรศาสตรดังกลาวของกลุมตัวอยางมีสภาพแวดลอมใกลเคียงกัน และสวนใหญมีชวงอายุตํ่ากวา

หรือเทากับ 30 ป เปนชวงอายุที่ใกลเคียงกัน ซึ่งอาจทําใหมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอ

นี่ในภาพรวมไมแตกตางกัน 

  1.3  ระดับการศึกษากับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ของผูบริโภคผูหญิง

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

   ผลการวิเคราะห พบวา ผูบริโภคผูหญิงที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ทั้งนี้เพราะไมวาผูบริโภคจะมี

การศึกษาระดับใดก็ตามตางก็ตองการใหมีคนชื่นชม และยกยองวาตนเองดูดี และผูหญิงมักจะนึกถึง

เร่ืองความสวยความงามกอนเสมอ สอดคลองกับงานวิจัยของ กนกพร รัตนแสงหิรัญ (2551) ศึกษา

เร่ือง ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจเขารับบริการลดน้ําหนักและกระชับสัดสวนจากสถาบันลด

น้ําหนักบอดี้เชพ ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกันไมมีผลตอแนวโนมการตัดสินใจเขารับ

บริการลดน้ําหนักและกระชับสัดสวนจากสถาบันลดน้ําหนักบอดี้เชพ 

  1.4  อาชีพกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร 

   ผลการวิเคราะห พบวา ผูบริโภคผูหญิงที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01 เมื่อพิจารณาเปนรายคู พบวา ผูบริโภคผูหญิงที่มีอาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ มี

แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่สูงกวาผูบริโภคผูหญิงที่มีอาชีพพนักงานบริษัทและ

ผูบริโภคผูหญิงที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัวมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่สูงกวาผูบริโภค

ผูหญิงที่มีอาชีพพนักงานบริษัทซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ซึ่งสอดคลองกับศิริวรรณ เสรีรัตน 

(2539) กลาววาอาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปน และความตองการสินคา และบริการที่

แตกตางกัน เชนขาราชการจะซื้อชุดทํางาน และสินคาจําเปน ประธานกรรมการบริษัทและภรรยาจะซื้อ

เสื้อผาราคาสูง หรือต๋ัวเครื่องบิน ซึ่งนักการตลาดจะศึกษาวาผลิตภัณฑของบริษัทมีบุคคลในอาชีพไหน

สนใจ เพื่อที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหสนองความตองการใหเหมาะสม สอดคลองกับ ภัคดิ์คนางค 
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บุญสม (2552) ไดศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยทางการตลาด และคุณคาตราสินคา ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางชิเซโดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกันมี

พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง ชิเซโด แตกตางกัน 

  1.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือนกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ของผูบริโภค

ผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

   ผลการวิเคราะห พบวา ผูบริโภคผูหญิงที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนม

การตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว เนื่องจากการใชเครื่องนวดหนาดิโอ

นี่ ซึ่งเปนสินคาที่ตอบสนองความตองการของผูบริโภคในดานความตองการทางสังคม (Social Needs) 

คือความตองการการยอมรับ ซึ่งเปนความตองการในลําดับข้ันที่ 3 จากความตองการของมนุษย 5 ข้ัน

ของทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว กลาวคือ คนสวนใหญมักตองการที่จะมีใบหนา และรูปรางที่สวยงาม 

สมสัดสวน เพื่อการมีบุคลิกภาพที่ดี และเปนที่ยอมรับ และชื่นชมของคนรอบขาง โดยความตองการแต

ละลําดับข้ันของมาสโลวนี้ เปนความตองการของคนทั่วไป มิไดจํากัดเฉพาะคนกลุมใดๆกลุมหนึง่เทานัน้ 

ดังนั้นแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่จึงไมไดข้ึนอยูกับขอมูล หรือลักษณะสวนบุคคล

แบบใดแบบหนึ่ง ซึ่งผลการทดสอบนี้สอดคลองกับงานวิจัยของ กนกพร รัตนแสงหิรัญ (2551) ศึกษา

เร่ือง ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจเขารับบริการลดน้ําหนักและกระชับสัดสวนจากสถาบันลด

น้ําหนักบอดี้เชพ ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจ

เขารับบริการลดน้ําหนักและกระชับสัดสวนจากสถาบันลดน้ําหนักบอดี้เชพไมแตกตางกัน 

 2. ปจจัยทางดานผลิตภัณฑกบัแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดโิอนี่ ของผูบริโภค

ผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

  2.1  ปจจัยทางดานผลิตภัณฑดานคุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

   ผลการวิเคราะห พบวา คุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ .01 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ คุณสมบัติ

ของตัวผลิตภัณฑ เพิ่มข้ึน จะมีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานครเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง ซึ่งหมายความวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ ไดแก คุณสมบัติ รูปลักษณผลิตภัณฑ คุณภาพผลิตภัณฑ เพื่อเปนสวนหนึ่งในปจจัย

ประกอบการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคลองกับ Blackwell, Miniard; & Engle อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน 

(2550) กลาววา ในขั้นการตัดสินใจซื้อผูบริโภคจะซื้อ หรือตัดสินใจซื้อเพื่อเปนการตอบสนองตอส่ิง

กระตุน ผานขั้นการประเมินผลทางเลือก โดยพิจารณาจากคุณสมบัติตางๆของสินคา หรือผลิตภัณฑ ซึ่ง
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ประกอบดวย คุณสมบัติที่สําคัญที่สุดของผลิตภัณฑ ตนทุน ความชอบ ภาพลักษณ และความภูมิใจ

และอื่นๆ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของจารุณี สุขประเสริฐ  (2550) ไดทําการวิจัยเรื่องการเปรียบเทียบ

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร พบวา ทัศนคติตอดานผลิตภัณฑ ในดานประโยชนหลัก และคุณสมบัติโดยรวม มี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในทิศทางเดียวกัน 

  2.2  ปจจัยทางดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณผลิตภัณฑกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่อง

นวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

   ผลการวิเคราะห พบวา รูปลักษณผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่า กลาวคือ รูปลักษณผลิตภัณฑ

เพิ่มข้ึน จะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร

เพิ่มข้ึนในระดับตํ่า สอดคลองกับแนวคิดของ อดุลย จาตุรงคกุล (2545) กลาววา รูปรางของผลิตภัณฑ

ตลอดจนหีบหอ และปายฉลากสามารถกออิทธิพลตอกระบวนการซื้อของผูบริโภค รวมถึงสินคา

คุณภาพสูง หรือสินคาที่ปรับเขากับความตองการบางอยางของผูซื้อ ก็จะมีผลตอการซื้อของผูบริโภค

ดวย ส่ิงเหลานี้เองที่สงผลใหผูบริโภคเกิดความชื่นชอบในผลิตภัณฑนั้นไปดวย 

  2.3  ปจจัยทางดานผลิตภัณฑดานคุณภาพผลิตภัณฑกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเคร่ือง

นวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

   ผลการวิเคราะห พบวา คุณภาพผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่า กลาวคือ คุณภาพผลิตภัณฑเพิ่มข้ึน 

จะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มข้ึนใน

ระดับตํ่า ตรงกับผลงานวิจัยของ ศูนยวิจัยไทยพาณิชย จํากัด (2544) ในเร่ืองเกณฑการตัดสินใจซื้อที่

ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดคือ คุณภาพสินคา โดยเนนในเรื่องเครื่องสําอางที่ไดรับรองจาก

องคการอาหาร และยาซึ่งทําใหเกิดความเชื่อมั่น ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยในครั้งนี้ที่วาคุณภาพของ

ผลิตภัณฑเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ไมวาจะเปนกรรมวิธีการผลิต ความทนทานของผลิตภัณฑ การไดรับ

มาตรฐานจากองคการอาหาร และยา แมกระทั่งฉลากแสดงขอมูล หรือคูมือการใชงาน ทําใหผูบริโภคมี

แนวโนมในการตัดสินใจซื้อมากขึ้น 

 3. คุณคาตราสินคากับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

  3.1  คุณคาตราสินคาดานความแตกตางกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 

ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
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   ผลการวิเคราะห พบวา คุณคาตราสินคาดานความแตกตางมีความสัมพันธกับ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 

กลาวคือ คุณคาตราสินคาดานความแตกตางเพิ่มข้ึน จะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 

ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง สอดคลองกับทฤษฎี Marketing 

Science Institute ของประเทศสหรัฐอเมริกา คอตเลอร (Keller. 1998) ไดใหความหมายของคุณคา

ตราสินคาไววาเปนกลุมของความสัมพันธ และพฤติกรรมเกี่ยวกับตราสินคาของลูกคา ชองทางการ

จําหนาย และบริษัทเจาของซึ่งทําใหตราสินคานั้นๆสามารถสรางยอดขาย และผลกําไรได ทําใหตรา

สินคาแข็งแกรง มีความมั่นคง แตกตาง และมีความไดเปรียบคูแขง สอดคลองกับ ภัคดิ์คนางค บุญสม 

(2552) ไดศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยทางการตลาด และคุณคาตราสินคา ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางชิเซโดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา คุณคาตราสินคา “Shiseido” ดานความ

แตกตางมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง ชิเซโด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  3.2  คุณคาตราสินคาดานความสําคัญ / สัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวด

หนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

   การวิเคราะห พบวา คุณคาตราสินคาดานความสําคัญ / สัมพันธมีความสัมพันธกับ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่า กลาวคือ 

คุณคาตราสินคาดานความสําคัญ / สัมพันธเพิ่มข้ึน จะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 

ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า สอดคลองกับทฤษฎี Marketing 

Science Institute ของประเทศสหรัฐอเมริกา (Keller. 1998) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไว

วาเปนกลุมของความสัมพันธ และพฤติกรรมเกี่ยวกับตราสินคาของลูกคา ชองทางการจําหนาย และ

บริษัทเจาของซึ่งทําใหตราสินคานั้นๆสามารถสรางยอดขาย และผลกําไรได ทําใหตราสินคาแข็งแกรง มี

ความมั่นคง แตกตาง และมีความไดเปรียบคูแขง สอดคลองกับ ภัคดิ์คนางค บุญสม (2552) ได

ศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยทางการตลาด และคุณคาตราสินคา ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางชิเซ

โดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา คุณคาตราสินคา “Shiseido” ดานความสําคัญ / สัมพันธ

มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง ชิเซโด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  3.3  คุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยองกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนา   

ดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

   ผลการวิเคราะห พบวา คุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยองมีความสัมพันธกับ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 
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กลาวคือ คุณคาตราสินคาดานความนิยมยกยองเพิ่มข้ึน จะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนา  

ดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง สอดคลองกับทฤษฎี 

Marketing Science Institute ของประเทศสหรัฐอเมริกา (Keller. 1998) ไดใหความหมายของคุณคา

ตราสินคาไววาเปนกลุมของความสัมพันธ และพฤติกรรมเกี่ยวกับตราสินคาของลูกคา ชองทางการ

จําหนาย และบริษัทเจาของซึ่งทําใหตราสินคานั้นๆสามารถสรางยอดขาย และผลกําไรได ทําใหตรา

สินคาแข็งแกรง มีความมั่นคง แตกตาง และมีความไดเปรียบคูแขง สอดคลองกับ ภัคดิ์คนางค บุญสม 

(2552) ไดศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยทางการตลาด และคุณคาตราสินคา ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางชิเซโดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา คุณคาตราสินคา “Shiseido” ดาน 

ความนิยมยกยองมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง ชิเซโด ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  3.4  คุณคาตราสินคาดานความรูกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของ

ผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

   ผลการวิเคราะห พบวา คุณคาตราสินคาดานความรูมีความสัมพันธกับแนวโนมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ .01 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ คุณคาตรา

สินคาดานความรูเพิ่มข้ึน จะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานครเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง สอดคลองกับทฤษฎี Marketing Science Institute ของ

ประเทศสหรัฐอเมริกา คอตเลอร (Keller. 1998) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววาเปนกลุม

ของความสัมพันธ และพฤติกรรมเกี่ยวกับตราสินคาของลูกคา ชองทางการจําหนาย และบริษัทเจาของ

ซึ่งทําใหตราสินคานั้นๆสามารถสรางยอดขาย และผลกําไรได ทําใหตราสินคาแข็งแกรง มีความมั่นคง 

แตกตาง และมีความไดเปรียบคูแขง สอดคลองกับ ภัคดิ์คนางค บุญสม (2552) ไดศึกษาวิจัยเรื่องปจจยั

ทางการตลาด และคุณคาตราสินคา ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางชิเซโดของ(บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา คุณคาตราสินคา “Shiseido” ดานความรู มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอาง ชิเซโด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4. แรงจูงใจกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  4.1 แรงจูงใจดานเหตุผลกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภค

ผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

   ผลการวิเคราะห พบวา แรงจูงใจดานเหตุผลมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ แรงจูงใจดาน
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เหตุผลเพิ่มข้ึน จะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานครเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน  (2538)  

กลาววา ส่ิงจูงใจดานเหตุผล (Rational Motives) หมายถึง ส่ิงจูงใจหรือจุดมุงหมายโดยถือเกณฑ

เศรษฐกิจ หรือใชหลักเหตุผล เชน ราคา ขนาด น้ําหนัก คุณภาพ การประหยัด เปนการตัดสินใจซื้อของ

บุคคลตามทฤษฎีเศรษฐกิจ สอดคลองกับนิธิชา ดีเที่ยงธรรม (2552) ไดทําการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการ

ซื้อนมถั่วเหลืองตราโฟรโมสตไฮไฟว กลาววา แรงจูงใจในการซื้อของผูบริโภคที่ซื้อ หรือเคยซื้อนมถั่ว

เหลืองตราโฟรโมสตไฮไฟวในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการ

ซื้อนมถั่วเหลืองตราโฟโมสตไฮไฟวในเขตกรุงเทพมหานคร 

   4.2  แรงจูงใจดานอารมณกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภค

ผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

   ผลการวิเคราะห พบวา แรงจูงใจดานอารมณมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ แรงจูงใจดาน

อารมณเพิ่มข้ึน จะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานครเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน  (2538)  

กลาววาการเลือกจุดมุงหมายตามหลักเกณฑความรูสึกสวนตัว หรือดุลยพินิจสวนตัว (Personal 

criteria or subjective criteria) แนวคิดนี้ถือวาบุคคลคํานึงถึงอรรถประโยชนความพึงพอใจสูงสุด 

(Maximize utility Satisfaction) จะเปนไดวาปจจัยนี้เกี่ยวกับความรูสึกพึงพอใจในการบริโภค เมื่อ

ผูบริโภคเห็นวาเครื่องนวดหนาดิโอนี่มีบรรจุภัณฑแปลก หรือดวยความอยากลอง หรือไดรับการแนะนํา

จากพนักงานขาย ก็จะทําใหเกิดความตองการในสินคา สอดคลองกับ นิธิชา ดีเที่ยงธรรม (2552) ไดทํา

การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองตราโฟรโมสตไฮไฟว กลาววา แรงจูงใจในการซื้อของ

ผูบริโภคที่ซื้อ หรือเคยซื้อนมถั่วเหลืองตราโฟรโมสตไฮไฟวในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธใน

ทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองตราโฟโมสตไฮไฟวในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ขอเสนอแนะจากงานวิจัย 
 ผลจากการศึกษาคนควาเรื่องปจจัยดานผลิตภัณฑ คุณคาตราสินคา และแรงจูงใจ ที่มีผลตอ

แนวโนมการตัดสินใจ ซื้อสินคาประเภทเครื่องนวดหนาดิโอนี่ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ ตํ่ากวาหรือเทากับ 30 ป มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทและสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 10,001 – 20,000 บาท 

ดังนั้นผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 
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 1.  อาชีพเปนตัวแปรสําคัญอยางหนึ่งในการกําหนดสวนของตลาด การเลือกซื้อสินคาที่

แทจริงอาจถือเปนเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แผนการตลาดสวนใหญ

จึงควรเจาะจงไปที่อาชีพซึ่งจะเปนตัวชี้ความสามารถในการจายสินคาหรือไมมีความสามารถในการ

จายสินคาเพื่อการนําเสนอผลิตภัณฑใหสนองความตองการของกลุมเปาหมายอยางตรงจุดและตรงกับ

ความตองการของผูบริโภค ซึ่งจากการวิจัยพบวาผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีแนวโนม

การตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่มากที่ สุด  และผูประกอบการควรทําการตลาดโดยเพิ่ม

กลุมเปาหมายที่มีอาชีพพนักงานบริษัทและกลุมเปาหมายที่ประกอบธุรกิจสวนตัว เพื่อขยายตลาด

กลุมเปาหมายใหเพิ่มมากขึ้น โดยอาจจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดตามอาคารสํานักงานในยานใจ

กลางธุรกิจ หรือตามหางสรรพสินคาอยางตอเนื่อง เพื่อใหสินคาไดเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายไดมาก

ขึ้น และจะเปนการเพิ่มยอดขายใหกับบริษัทอีกดวย เนื่องจากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ

พนักงานบริษัทและผูบริโภคผูหญิงที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว ยังมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิ

โอนี่อยูในระดับตํ่า 

 2.  ปจจัยทางดานผลิตภัณฑของเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ประกอบดวย ดานคุณสมบัติของตัว

ผลิตภัณฑ ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ โดยรวมผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูใน

ระดับดี และมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีขอเสนอแนะดังนี้ 

  ผูประกอบการควรเพิ่มกลยุทธในการโฆษณาประชาสัมพันธ เชิญชวนใหผูบริโภคเกิดการ

ทดลองใช และเกิดประสบการณจากการไดนวดหนาจริง ณ พื้นที่ขาย ซึ่งอาจตองมีการฝกอบรม และ

พัฒนาพนักงานขาย ใหสามารถนวดหนาลูกคาไดอยางถูกวิธี และมีประสิทธิภาพอยูตลอดเวลา ซึ่งจะ

ทําใหผูบริโภคไดเขาใจ และเห็นผลถึงคุณประโยชนของเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ที่สามารถลดเรือนร้ิวรอย 

และทําใหใบหนากระจางใสไดจริง อีกทั้งการเผยแพรขอมูลผลิตภัณฑในนิตยสารสุขภาพ ความสวย

ความงาม การรวมมือกับบุคลากรดานสุขภาพ เชน แพทย คลินิกความงาม ก็มีสวนในการชวยสราง

ความนาเชื่อถือใหกับตัวสินคาได เปนตน เนื่องจากผลการวิจัยในเรื่อง ปจจัยดานคุณสมบัติของตัว

ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้ออยูในระดับปานกลาง โดยจะเห็นไดวาผูบริโภคให

ความสําคัญกับ การที่เครื่องนวดหนาดิโอนี่สามารถยกกระชับใบหนาได 

  ผูประกอบการควรมีการพัฒนาผลิตภัณฑในดานรูปลักษณ และคุณภาพใหดียิ่งขึ้น เชน มี

การออกแบบ และพัฒนาตัวผลิตภัณฑใหตรงตามความตองการของผูบริโภค ทั้งในแง ความสวยงาม

ของตัวผลิตภัณฑ มาตรฐาน ความปลอดภัยจากการใช และการสรางความนาเชื่อถือ เชน อาจมีการ

สํารวจความคิดเห็นจากผูบริโภคในดานรูปลักษณผลิตภัณฑ หรือความสะดวกตอการใชงาน เพื่อนํา

ขอมูลที่ไดมาทําการปรับปรุง และพัฒนา กอนทําการออกแบบ และผลิตสินคา หรือเพื่อปรับปรุง

คุณภาพของผลิตภัณฑเดิมใหดีข้ึน เพื่อใหผูบริโภครูสึกมั่นใจกับตัวสินคามากขึ้น เนื่องจากผลการวิจัย 
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พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑในดานรูปลักษณผลิตภัณฑ และดานคุณภาพผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ

แนวโนมการตัดสินใจซื้ออยูในระดับตํ่า ซึ่งหากผูประกอบการสามารถพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑให

มีรูปลักษณ และคุณภาพที่ดีข้ึน และตรงตามความตองการของผูบริโภคแลว จะสงผลใหผูบริโภคมี

แนวโนมการซื้อมากยิ่งขึ้น 

 3.  คุณคาตราสินคาของเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ผลการวิจัยในดานคุณคาตราสินคาโดยรวม

ผูบริโภคเห็นดวยในระดับมาก และมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 

ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงวาทางบริษัทมีการสื่อสารใหกับผูบริโภคไดรับรู และ

รูจักตราสินคาของตนเองเปนอยางดี ทําใหสามารถครองใจผูบริโภคไดอยูตลอดเวลา โดยบริษัทควร

เสริมสรางคุณคาตราสินคาใหมีภาพพจนที่ดี ในลักษณะที่สามารถสะทอนใหเห็นถึงคุณลักษณะ 

ผลประโยชน สิทธพิิเศษ ความสะดวกในการใชงานที่จะไดรับออกมาใหผูบริโภคไดรับรู ทําใหตราสินคา

ดูมีคุณคาในสายตาผูบริโภค โดยอาจใชพรีเซ็นเตอรที่มีชื่อเสียง และเปนบุคคลที่กลุมเปาหมายยอมรับ 

เชนดารา หรือผูเชี่ยวชาญในเรื่องความสวยความงาม เปนตน ซึ่งจะทําใหผูบริโภคไดเชื่อมั่น และผูกพัน

ในตราสินคาดิโอนี่ เนื่องจากผลการวิจัยพบวา คุณคาตราสินคาดานความสําคัญ / สัมพันธมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ มีความสัมพันธทิศทางเดียวกันในระดับ

ตํ่า 

 4.  บริษัทควรนํากลยุทธการใหบริการเสริมแกลูกคามาใช เนื่องจากผลการศึกษาในครั้งนี้ 

พบวาแรงจูงใจดานเหตุผล และอารมณ มีความสัมพันธในระดับปานกลาง กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยบริษัทควรมีการจัดบริการเสริม 

เชน Workshop สอนเทคนิคการนวดหนา หรือเปดคอรสนวดหนาฟรีใหลูกคา ซึ่งปจจัยเสริมดังกลาวจะ

เปนแรงกระตุนใหผูบริโภคซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ไดมากขึ้น 

 5.  บริษัทควรกําหนดกลยุทธการโฆษณาประชาสัมพันธ คือ ปากตอปาก (Buzz Marketing) 

กลาวคือ เมื่อมีการซื้อแลวเกิดการบอกตอจากเพื่อนหรือคนรูจักจะเปนเสมือนตัวกระตุนใหคนรอบขาง

ซื้อผลิตภัณฑมากยิ่งขึ้น เนื่องจากผลการวิจัยพบวา บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อเคร่ืองนวดหนาดิโอนี่

มากที่สุด คือ เพื่อนหรือคนรูจัก และผูบริโภคมีแนวโนมการแนะนํา หรือบอกตอบุคคลที่ทานรูจักใหมา

ใชเครื่องนวดหนาดิโอนี่ อยูในระดับคอนขางแนะนําอยางแนนอน แตทั้งนี้ผลิตภัณฑตองมีคุณภาพและ

สามารถสนองตอบตอความตองการของผูบริโภคได 

 6.  บริษัทควรมีการพัฒนา และฝกอบรมทักษะในเรื่องการขายของพนักงานขายโดยจัดใหมี

การอบรม เชน เชิญวิทยากรจากภายนอกมาใหความรู เพื่อสอนเทคนิคกลยุทธการขาย หรือการพัฒนา

บุคลิกภาพ และเทคนิคการจูงใจลูกคา เพื่อใหพนักงานขายมีประสิทธิภาพเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง 

เนื่องจากผลการวิจัยพบวา พนักงานขาย ก็มีสวนในการสรางแรงจูงใจตอแนวโนมการตัดสินใจซือ้เครือ่ง

นวดหนาดิโอนี่ จําแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ถึงรอยละ 24 และยังเปน
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แรงจูงใจใหลูกคาซื้อผลิตภัณฑ ถึงรอยละ 36.8 ซึ่งหากบริษัทสามารถพัฒนาพนักงานขายใหเกิด

ประสิทธิภาพขึ้นได จะสามารถเพิ่มยอดขาย และสรางผลประกอบการที่ดีใหแกบริษัทไดดียิ่งขึ้น 

 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 
 1.  ควรทําการศึกษาโดยขยายขอบเขตของการศึกษาไปเปนประชากร หรือกลุมตัวอยางใน

จังหวัดอื่นๆ นอกเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อที่จะไดขอมูลเกี่ยวกับ แนวโนมการตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะทําให

การกําหนดนโยบายทางการตลาดมีความครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 

 2.  ควรศึกษาเรื่องชองทางในการสื่อสารทางการตลาดที่สงผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องนวดหนาดิโอนี่ ของผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลที่ไดจากการศึกษาจะทําให

ทราบวาชองทางใดที่ลูกคามีการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับเครื่องนวดหนาดิโอนี่ มากที่สุด เพื่อนํา

ขอมูลที่ไดมากําหนดกลยุทธดานชองทางในการสื่อสารทางการตลาดของเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ใหมี

ความเหมาะสมยิ่งขึ้น 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ คุณคาตราสินคา และแรงจงูใจ ที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจ 
ซ้ือสินคาประเภทเครื่องนวดหนาดิโอนีข่องผูบริโภคผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจง: แบบสอบถามฉบับนี้มีวัตถุประสงคเพื่อการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑ คุณคาตรา

สินคา และแรงจูงใจ ที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทเครื่องนวดหนาดิโอนี่ของผูบริโภค

ผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเปนสวนหนึ่งของการศึกษาในระดับปริญญาโท หลักสูตร

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (MBA) สาขาการจัดการ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร 

  ดังนั้น จึงขอความกรุณาจากทาน โปรดตอบแบบสอบถามตามสภาพความเปนจริง ซึ่งผูวิจัย

จะเก็บขอมูลจากแบบสอบถามไวเปนความลับ โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 3 สวน ดังนี้ 

 

สวนที่ 1 ลักษณะสวนบุคคล 
คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมายถกู ลงในชองวาง ( ) ใหตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 
1. อาย ุ
 ( ) 1. ตํ่ากวาหรือเทากับ 30 ป   ( ) 2. 31-40 ป 

 ( ) 3. 41-50 ป      ( ) 4. 51 ปข้ึนไป 
 
2. สถานภาพ 
 ( ) 1. โสด      ( ) 2. สมรส / อยูดวยกนั 

 ( ) 3. หยาราง / แยกกนัอยู / หมาย 
 
3. ระดับการศึกษา 
 ( ) 1. ตํ่ากวาปริญญาตรี    ( ) 2. ปริญญาตรี 

 ( ) 3. ปริญญาโท หรือสูงกวา      
 
4. อาชีพ 
 ( ) 1. นักเรียน / นิสิต / นักศกึษา  ( ) 2. ขาราชการ / รัฐวิสาหกจิ 

 ( ) 3. พนกังานบริษัท    ( ) 4. ธุรกิจสวนตัว 

 ( ) 5. อ่ืนๆ โปรดระบุ............................. 
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5. รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
 ( ) 1. ตํ่ากว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 บาท ข้ึนไป      
 

สวนที่ 2 ปจจัยดานผลิตภัณฑเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 
คําชี้แจง: ในความคิดของทานปจจัยดงัตอไปนี้ มีผลตอการซื้อ เครื่องนวดหนา ตรา “ดิโอนี”่ มากนอย

เพียงใดใสเครื่องหมาย ในขอที่ตรงกับความคิดเหน็ของทานมากทีสุ่ด (โปรดตอบทุกคําถาม) 

ไม
เห
็นด
วย
อย
าง
ยิง่

 

ไม
เห
็นด
วย

 

ไม
แน
ใจ

 

เห
็นด
วย

 

เห
็นด
วย
อย
าง
ยิ่ง

 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

1 2 3 4 5 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑเครื่องนวดหนาดิโอนี ่      
1. เครื่องนวดหนาดิโอนี่สามารถลดเรือนร้ิวรอยกอนวัย      
2. เครื่องนวดหนาดิโอนี่สามารถทาํใหผิวหนากระจางใส      
3. เครื่องนวดหนาดิโอนี่สามารถยกกระชบัใบหนาได      
รูปลักษณของผลิตภัณฑเครื่องนวดหนาดิโอนี ่      
4. เครื่องนวดหนาดิโอนีม่ีรูปทรงจับกระชบัมือ      
5. ปุมควบคุมบนตัวเครื่องงายตอการใชงาน      
6. บรรจุภัณฑ มีการออกแบบที่ดูดี สอดคลองกับผลิตภัณฑ      
7. สีสันของผลิตภัณฑดูสะอาด และนาใชงาน      
คุณภาพของผลิตภัณฑเครื่องนวดหนาดิโอนี่      
8. ความทนทานของผลิตภณัฑ      
9. การไดรับมาตรฐานจากองคการอาหาร และยา      
10. ฉลากแสดงขอมูล และคุณประโยชน และคูมือการใชงาน      
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สวนที่ 3 คุณคาตราสินคาของเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 
คําชี้แจง: ในความคิดของทานปจจัยดงัตอไปนี้ มีผลตอการซื้อ เครื่องนวดหนา ตรา “ดิโอนี”่ มากนอย

เพียงใด ใสเครื่องหมาย ในขอที่ตรงกับความคิดเหน็ของทานมากทีสุ่ด (โปรดตอบทุกคําถาม) 

ไม
เห
็นด
วย
อย
าง
ยิง่

 

ไม
เห
็นด
วย

 

ไม
แน
ใจ

 

เห
็นด
วย

 

เห
็นด
วย
อย
าง
ยิ่ง

 

คุณคาตราสนิคา 

1 2 3 4 5 
ดานความแตกตางของเครื่องนวดหนาดิโอนี่      
1. ทานคิดวาเครื่องนวดหนา ดิโอนี่ ใชเทคโนโลยีดีกวาเครื่อง 

นวดหนาอื่น 

     

2. เครื่องนวดหนา ดิโอนี่ สามารถยกกระชบัใบหนาของทานไดดีกวาเครื่อง

นวดหนาอื่น 

     

ดานความสําคัญ / สัมพันธของเครื่องนวดหนาดิโอนี่      
3. เมื่อใชเครื่องนวดหนา ดิโอนี่ ทานมีความมั่นใจในตราสินคา      
4. ทานรูสึกผกูพนักับตราสนิคา ดิโอนี ่      
ดานความนยิม ยกยองของเครื่องนวดหนาดิโอนี ่      
5. ทานรูสึกภมูิใจที่ใช เครื่องนวดหนาดิโอนี ่      
6. ทานคิดวา เครื่องนวดหนา ดิโอนี ่เปนเครื่องนวดหนาที่มีคนนิยมใช 

เปนจํานวนมาก 

     

ดานความรูของเครื่องนวดหนาดิโอนี ่      
7. ทานสามารถอธิบายถึงคณุสมบัติของเครื่องนวดหนา ดิโอนี่ ใหผูอ่ืน

เขาใจได  

     

8. ทานสามารถระบุวาเปนแบรนด ดิโอนี ่ไดทันทีที่เหน็บรรจุภัณฑ      
9. ทานมีความรูเกี่ยวกับเทคโนโลยทีี่ ดิโอนี่ นํามาใชเปนอยางด ี      
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สวนที่ 4 แรงจูงใจในการซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 
คําชี้แจง: ในความคิดของทานปจจัยดงัตอไปนี้ มีผลตอการซื้อ เครื่องนวดหนา ตรา “ดิโอนี”่ มากนอย

เพียงใด ใสเครื่องหมาย ในขอที่ตรงกับความคิดเหน็ของทานมากทีสุ่ด (โปรดตอบทุกคําถาม) 

ไม
เห
็นด
วย
อย
าง
ยิง่

 

ไม
เห
็นด
วย

 

ไม
แน
ใจ

 

เห
็นด
วย

 

เห
็นด
วย
อย
าง
ยิ่ง

 

แรงจูงใจ 

1 2 3 4 5 
ดานเหตุผลในการซื้อเครือ่งนวดหนาดิโอนี่      
1. เครื่องนวดหนาดิโอนี่ใชเทคโนโลยีทีน่าเชื่อถือ      
2. เครื่องนวดหนา ดิโอนี่ ไดรับรองจากสถาบันตางๆมากมาย      
3. มีพนักงานสาธิตวิธกีารใชเพื่อใหเหน็ผลลัพธทีเ่กิดขึน้จริง      
4. มีบริการหลงัการขายที่ดี และมีคอรสสอนการนวดหนาแกลูกคาฟรี      
5. เครื่องนวดหนา ดิโอนี่ สามารถนวดไดดวยตัวเอง โดยไมตองพึ่งคลนิิก 

หรือสถานเสรมิความงามทัว่ไป 

     

ดานอารมณในการซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่      
6. ทานตองการใหมีคนยกยอง และชืน่ชมวาสวยขึ้น หลงัจากไดใชเครื่อง

นวดหนาดิโอนี ่

     

7. ทานมีความตองการเปนตัวของตัวเอง เมื่อไดใชเครื่องนวดหนาดิโอนี ่      
8. ดาราหรือบุคคลมีชื่อเสียงตางก็ใชเครื่องนวดหนา ดิโอนี ่      
9. หลงัจากใชเครื่องนวดหนาดิโอนี่ ทานรูสึกวาทานมีสุขภาพผิวที่ดีข้ึน      
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สวนที่ 5 แนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องนวดหนาดิโอนี่ 
คําชี้แจง: ในความคิดของทานปจจัยดงัตอไปนี้ มีผลตอการซื้อ เครื่องนวดหนา ตรา “ดิโอนี”่ มากนอย

เพียงใด ใสเครื่องหมาย ในขอที่ตรงกับความคิดเหน็ของทานมากทีสุ่ด (โปรดตอบทุกคําถาม) 

 

1. ในอนาคตทานคิดวาจะใชเครื่องนวดหนาดิโอนี่ตอไปหรือไม? 

   ไมใชอยางแนนอน I_____I_____I_____I_____I_____I ใชอยางแนนอน 

              1         2         3       4        5 

 

2. ทานจะแนะนําหรือบอกตอบุคคลที่ทานรูจักใหมาใชเครื่องนวดหนาดิโอนีห่รือไม? 

   ไมแนะนําอยางแนนอน I_____I_____I_____I_____I_____I แนะนาํอยางแนนอน 

              1         2         3       4        5 

 

3. ทานคิดวามีโอกาสที่จะซือ้เครื่องนวดหนาดิโอนี่..................% 

 

4. นอกจากตัวทานแลว บุคคลใดตอไปนี้ที่มีอิทธิพลตอการซื้อเครื่องนวดหนา ตราสินคา ดิโอนี่ มาก

ที่สุด (เลือกเพยีงขอเดียว) 

  ( ) 1. บุคคลในครอบครัว    ( ) 2. เพื่อน / คนรูจัก 

  ( ) 3. พนักงานขาย    ( ) 4. นักวิชาการ แพทย พยาบาล 

  ( ) 5. ดาราที่เปนแบบในการโฆษณา ( ) 6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................. 

 

5. อะไรที่เปนแรงจูงใจใหทานซื้อผลิตภัณฑ เครื่องนวดหนา ตราสนิคา ดิโอนี ่มากทีสุ่ด (เลือกเพยีงขอ

เดียว) 

 ( ) 1. ผลิตภัณฑตัวใหม    ( ) 2. อยากลอง 

 ( ) 3. บรรจุภัณฑแปลก    ( ) 4. พนกังานขายแนะนาํ 

 ( ) 5. โฆษณา      ( ) 6. กระแสนยิม 

  ( ) 7. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................. 

 

ขอขอบคุณทกุทานที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี ้

นิสิตปริญญาโทบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการ มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ข 
 

รายชื่อผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
  

                          รายชื่อ                                   ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน 

1. รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา   ประธานกรรมการบริหารหลกัสูตรบริหารธรุกิจ 

         ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 

         มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 

2. รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน   อาจารยประจาํบัณฑิตวทิยาลัย 

          มหาวิทยาลยัราชภัฎสวนดสิุต 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ค 
 

หนังสือเชิญผูเชี่ยวชาญ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ ชื่อสกุล     นายพิษณุ ธิกาปูน 

วันเดือนปเกิด    14 เมษายน พุทธศกัราช 2520 

สถานที่เกิด     กรุงเทพมหานคร 
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