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1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
ในช่วงหลายปีที่ผ่านมานั้น อุตสาหกรรมของเล่นโลกไดม้ีการเติบโตข้ึนอย่างต่อเน่ือง 

โดยมีมูลค่าประมาณ 305.81 พนัลา้นดอลลาร์สหรัฐในปีพ.ศ. 2565 ของเล่น คือ ส่ิงของที่สร้างมาไว้
เพื่อความเพลิดเพลินส าหรับเด็ก มีหลากหลายประเภทเพื่อให้เหมาะกับช่วงวยัที่ต่างกัน เช่น เด็ก
ทารก  เด็กเล็ก เด็กวยัอนุบาล และเด็กโต เป็นต้น คนทัว่ไปมกัจะคิดว่าของเล่นนั้นมีไวส้ าหรับเด็ก
เท่านั้น แต่ทุกวนัน้ีอุตสาหกรรมของเล่นได้มีการพฒันาข้ึนมาให้มีความน่าดึงดูดส าหรับผูบ้ริโภคที่
เป็นวยัหนุ่มสาว วยัผูใ้หญ่ ที่มีอายุเกิน18 ปีข้ึนไปมากข้ึน ในปัจจุบนัอุตสาหกรรมของเล่นไดม้ีการ
เปล่ียนแปลงมากให้ข้ึนเพื่อตอบโจทยค์วามต้องการของผูบ้ริโภค ครอบคลุมผลิตภณัฑ์ของเล่นที่
หลากหลายรูปแบบ เช่น ของเล่นแบบดั้งเดิม ของเล่นดิจิทลั ของเล่นเพื่อการศึกษา และของเล่นเพื่อ
การสะสม (Zion Market Research, 2024) ในอุตสาหกรรมของเล่นต่าง ๆ ตวัต่อพลาสติกถือว่าไดร้ับ
ความนิยมเป็นพิเศษ ด้วยคุณสมบตัิของตวัต่อพลาสติกที่นอกจากจะมีไวเ้พื่อสร้างความเพลินเพลิน
แล้ว ยงัมีวัตถุประสงค์รองในด้านของการส่งเสริมความคิดสร้างสรรค์ เสริมสร้างทักษะการ
แกปั้ญหา และยงัสร้างความผ่อนคลายจิตใจให้กบัผูเ้ล่นอีกดว้ย 

เลโก้ กรุ๊ป เป็นบริษัทของเล่นสัญชาติเดนมาร์กที่มีช่ือเสียงระดับโลก ผลิตตัวต่อ
พลาสติก ที่เรียกว่า เลโก้ สร้างจินตนาการและความประทบัใจให้กับเด็กและผูใ้หญ่มานานหลาย
ทศวรรษ เลโก้ กรุ๊ป ก่อตั้งข้ึนในปีพ.ศ. 2475 โดย Ole Kirk Kristiansen โดยเร่ิมแรกผลิตของเล่นที่
ท าจากไมก่้อนที่จะตดัสินใจเปล่ียนไปเป็นตวัต่อพลาสติกเน่ืองจากประสบปัญหาขาดแคลนไม้และ
ไฟไหมโ้รงงานในปีพ.ศ. 2485 และในปีพ.ศ. 2492 บริษทัจึงได้ออกจ าหน่ายของเล่นพลาสติกที่
เรียกว่า ‘ออโตเมติก ไบน์ดิง บริกส์’ (Automatic Binding Bricks) โดยน าเสนอตวัต่อเลโกโ้ดยใช้สีที่
เป็นเอกลกัษณ์ประจ าตวัของเลโก ้ไดแ้ก่ สีเหลือง สีแดง และสีน ้าเงิน ซ่ึงไดร้ับแรงบนัดาลใจมาจาก
ภาพวาดของจิตรกรชาวดัตช์ มอนเดรียน ที่มักจะถ่ายทอดออกมาในลักษณะของภาพวาดที่เป็น
รูปทรงเลขาคณิต อย่างรูปส่ีเหล่ียม ที่ใช้แม่สีหลกัในการเติมเต็มแต่ละช่อง และตดัด้วยเส้นแนวตั้ง
และแนวนอนสีด า (WURKON, 2019) ถดัมาในปีพ.ศ. 2497 ได้เปล่ียนช่ือจาก ออโตเมติก ไบน์ดิง 
บริกส์ มาเป็น ‘เลโก้’ ซ่ึงในช่วงแรกรูปแบบการต่อกันของตวัต่อนั้นยงัไม่สมบูรณ์แบบ ท าให้ตวั
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ต่อเลโก้นั้นไม่สามารถยึดติดกันได้ เลโก้จึงได้คิดคน้นวตักรรมใหม่โดยการใส่ท่อไวข้า้งในตวัต่อ 
เพื่อที่จะท าให้ตัวต่อเลโก้ต่อกันได้หลากหลายรูปแบบและยึดติดกันได้ดียิ่งข้ึน บริษัทจึงได้จด
สิทธิบตัรนวตักรรมน้ีที่เรียกว่า ระบบการเช่ือมต่อดว้ยปุ่ มและท่อส าหรับตวัต่อเลโก ้ (The Stud-and-
Tube Coupling System) ในปีพ.ศ. 2501 จนถึงปัจจุบนัน้ี (เกษศิรินทร์, 2563) ซ่ึงพลิกอุตสาหกรรม
ของเล่นอย่าง เลโก ้กรุ๊ป ไปอย่างส้ินเชิง 

ในปีพ.ศ. 2566 เลโก ้กรุ๊ป ไดร้ับเลือกให้เป็นแบรนด์ของเล่นที่มีมูลค่ามากที่สุดในโลก
เป็นปีที่ 9 ติดต่อกนั ตามการจดัอนัดบัของ Brand Finance บริษทัที่ปรึกษาดา้นการประเมินมูลค่าแบ
รนด์ชั้นน าของโลก โดยที่มูลค่าของแบรนด์ได้เพิ่มข้ึนร้อยละ 24 จากปีที่ผ่านมา มีมูลค่าถึง 7.4 
พนัลา้นดอลลาร์สหรัฐ มากกว่าแบรนด์ที่มีมูลค่ามากที่สุดเป็นอนัดับสองถึง 4 เท่า (Brand Finance, 
2023) แสดงให้เห็นถึงความส าเร็จของ เลโก ้กรุ๊ป เป็นอย่างมาก  

ตวัต่อเลโก ้เป็นกิจกรรมที่เหมาะส าหรับทุกเพศและทุกช่วงวยั โดยตวัต่อเลโกม้ีจุดเด่น
ในเร่ืองของการช่วยเสริมสร้างจินตนาการและความคิดสร้างสรรค์ให้ผูเ้ล่นสามารถสร้างสรรคส่ิ์ง
ต่าง ๆ ตามจินตนาการของตนเองได ้ไม่ว่าจะเป็นโครงสร้างที่ซับซ้อนหรือส่ิงของง่ายๆ ที่นึกข้ึนได้ 
นอกจากน้ียงัช่วยพฒันาทกัษะการแก้ปัญหา เน่ืองจากการต่อตวัต่อเลโก้ตอ้งมีการวางแผน การคิด
เชิงตรรกะ และการแกปั้ญหา อีกทั้งยงัฝึกประสานการใช้มือและตา เพราะการต่อตวัต่อเลโกต้้องใช้
มือในการประกอบชิ้นส่วน และการดูแบบเพื่อให้ถูกตอ้ง การต่อตวัต่อเลโก้ เป็นกิจกรรมที่ตอ้งใช้
เวลาและความพยายาม ผูเ้ล่นจึงตอ้งมีสมาธิและความอดทนเพื่อที่จะท าให้ส าเร็จ นอกจากน้ีตวัต่อเล
โก้ยงัสามารถเล่นไดเ้ป็นกลุ่ม ซ่ึงช่วยเสริมสร้างความสัมพนัธ์ร่วมกันระหว่างสมาชิกในครอบครัว
หรือเพื่อนฝูง และเมื่อผูเ้ล่นสามารถต่อตวัต่อเลโกไ้ด้ส าเร็จ จะท าให้รู้สึกภูมิใจในผลงานของตนเอง
และเกิดความมัน่ใจ อีกทั้ง เลโก ้ยงัให้ความส าคญัในเร่ืองของมาตรฐานคุณภาพสูง ตวัต่อเลโก้ต้อง
ท าจากวสัดุที่ปลอดภยัต่อการเล่น และมีความคงทน (Richards, 2023) ส่ิงเหล่าน้ีท าให้การเล่นตัว
ต่อเลโก้ไม่ได้เป็นเพียงแค่การเล่น แต่ยงัเป็นการเสริมสร้างทักษะและพัฒนาการในหลายๆ ด้าน 
พร้อมทั้งเป็นของสะสมที่มีความสวยงามอีกดว้ย (Boonchaisook, 2019) 

การเปล่ียนแปลงทางประชากรโลก โดยเฉพาะประเทศไทยที่ไดเ้ขา้สู่สังคมสูงวยัอย่าง
สมบูรณ์แลว้ จากการที่มีจ  านวนประชากรที่มีอายุ 60 ปีข้ึนไปนบัเป็น 1 ใน 5 ของประชากรทั้งหมด
ในประเทศไทย ท าให้เกิดความทา้ทายและโอกาสในการส่งเสริมความเป็นอยู่ที่ดีทางสติปัญญาและ
ทางกายภาพในหมู่ผูบ้ริโภคที่เป็นผูใ้หญ่และผูสู้งอายุ อย่างไรก็ตาม ผูสู้งอายุถือเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มี
ศกัยภาพ ผูสู้งอายุในปัจจุบนัเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีก าลงัซ้ือสูง และให้ความส าคญักับสุขภาพและ
คุณภาพชีวิต (ประพนัธ์ ลีน้อย, 2567) มีกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มหน่ึงที่มีความส าคญัและไม่ควรมองขา้ม
อย่างกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั (Mature Consumer) ที่อาจมีความต้องการและความชอบเฉพาะตวั ที่ยงั
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ไม่ได้รับการตอบสนองมากพอ กลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั (Mature Consumer) มกัจะให้ความส าคัญกับ
ครอบครัว การดูแลตวัเอง ในเร่ืองของภาพลกัษณ์ สุขภาพและความแข็งแรง การมีกิจกรรมยามว่าง 
อย่างการท่องเที่ยว การท าสวน การท าอาหาร งานฝีมือ และการมีสังคม (Brand Buffet, 2024) 
ผู ้บริโภคกลุ่มน้ีมักจะมีความรอบคอบทางการเงิน ชอบการออมและการลงทุน แต่ก็ยินดีจ่าย
ผลิตภัณฑ์ระดับพรีเมียมให้กับแบรนด์ที่เช่ือถือได้ที่ตอบโจทย์ความต้องการของตน เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมกัให้ความส าคญักบัคุณภาพและความน่าเช่ือถือมากกว่าราคา (Kumar, 2023)  

เมื่อคนเราอายุมากข้ึน ความสามารถในการรับรู้อาจลดลงอนัเน่ืองมาจากการแก่ชรา
ตามธรรมชาติหรือภาวะสมองเส่ือมก่อนวยั เน่ืองจากเมื่อมีอายุมากข้ึนร่างกายจะมีความเส่ือมถอยลง 
ที่เกิดจากการเปล่ียนแปลงของเซลล์ประสาทในสมอง ซ่ึงส่งผลต่อการสูญเสียความจ าที่อาจท าให้
ความมัน่ใจในตนเองลดลง เกิดความเครียดและความกลวั ไม่มีแรงจูงใจในการใชชี้วิตและการเขา้
สังคม (วิวินท์ ปุรณะ, 2567) ปัจจุบนัโรคสมองเส่ือมเป็นปัญหาสุขภาพที่ส าคญัและพบได้บ่อยใน
กลุ่มผูสู้งอายุชาวไทย โดยมีจ านวนผูป่้วยเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ืองทุกปี จากการรายงานสถิติในปีพ.ศ. 
2565 ระบุว่า มีผูสู้งอายุเป็นโรคสมองเส่ือมสูงถึง 770,000 คน คิดเป็นประมาณ 6% ของผูสู้งอายุ
ทั้งหมดในประเทศไทย (Hfocus, 2566) ตวัต่อเลโกไ้ดถู้กน ามาใชเ้พื่อช่วยพฒันาความจ า การส่ือสาร 
และทักษะการเคล่ือนไหวในกลุ่มผูสู้งอายุ โดยการจัดชมรมกลุ่มผู ้ป่วยโรคอลัไซเมอร์และกลุ่ม
ผูสู้งอายุอื่น ๆ และให้ท ากิจกรรมต่าง ๆ เช่น เกมฝึกความจ า การต่อรูปทรง และการเล่านิทานโดยใช้
ตวัต่อเลโก ้การจดัชมรมน้ีแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ที่ส าคญั ทั้งไดใ้ชท้กัษะทางสังคม ไดพ้ฒันาการ
ท างานของสมองที่เพิ่มข้ึน ฝึกความคิดสร้างสรรค์ และสร้างความภาคภูมิใจในตนเองได้อีกด้วย 
(Duncan, 2024) เน่ืองจากการกระตุ้นประสาทสัมผสัเป็นส่ิงส าคญัส าหรับผูใ้หญ่ที่มีอายุมากข้ึน ที่
เส่ียงเป็นโรคอลัไซเมอร์และภาวะสมองเส่ือม เน่ืองจากการเส่ือมสภาพของประสาทสัมผสัเป็นส่วน
หน่ึงของความผิดปกติ การกระตุ้นประสาทสัมผสัจะช่วยรักษาการสัมพันธ์กันระหว่างประสาท
สัมผสัและส่วนส าคญัอ่ืน ๆ ของสมองไดม้ากที่สุด (Luchmee, 2020) 

กลุ่มผูสู้งอายุที่เคยซ้ือและได้เล่นตวัต่อเลโก้พบว่า การต่อตวัต่อเลโก้เป็นกิจกรรมที่
สนุก ช่วยให้มีสมาธิ และยงัเป็นการยอ้นร าลึกถึงวยัเด็ก สามารถช่วยในการปรับปรุงอารมณ์และ
สภาพจิตใจไดด้ี (พิจารณ์ เจริญศรี, 2561) โดยปกติแลว้ผูสู้งอายุมกัมีความรู้สึกว่า การอยู่เฉย ๆ การ
อยู่บา้นดูทีวีเพียงอย่างเดียว ไม่ไดช้่วยให้รู้สึกมีส่วนร่วมและมีจุดมุ่งหมายในชีวิต ผูสู้งอายุมกัจะพูด
ว่าไม่มีอะไรท า การหากิจกรรมต่าง ๆ ท าเพื่อกระตุน้สมองและคลายเครียด อย่างการต่อตวัต่อเลโก้ 
ที่เปรียบเสมือนงานอดิเรกทัว่ ๆ ไป แต่มีเป้าหมาย โดยแต่ละชิ้นส่วนที่ต่อเขา้ไป คือก้าวเล็ก ๆ ที่
น าไปสู่ผลงานชิ้นใหญ่ที่สมบูรณ์ แมว้นัน้ีจะยงัต่อตวัต่อเลโก้ไม่เสร็จ วนัพรุ่งน้ีก็สามารถมาต่อให้
เสร็จได ้ท าให้รู้สึกมีก าลงัใจในการใชชี้วิต พร้อมทั้งไดสุ้ขภาพที่ดีอีกดว้ย (วิวินท ์ปุรณะ, 2567)  
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เน่ืองจากเลโก้เป็นแบรนด์ที่มีความโดดเด่น และเป็นที่รู้จักมาอย่างยาวนาน ท าให้
ผูบ้ริโภครู้สึกเขา้ถึงไดง้่าย เลโก้จึงต้องพยายามรักษาสถานะทางการตลาดในการแข่งขนัให้ไดเ้พิ่ม
มากข้ึน เลโก้ต้องพฒันาให้ผลิตภณัฑม์ีความน่าดึงดูดใจมากข้ึน อย่างการเพิ่มธีม สี และรูปแบบใน
การเล่น เน่ืองจากปัจจุบนัน้ีผูบ้ริโภคมีทางเลือกที่มากข้ึน จากการที่มีเทคโนโลยีดิจิทลัใหม่ ๆ เขา้มา
มีผลต่อพฤติกรรมของผู ้บริโภค รวมถึงผู ้บริโภคสูงวัยนับเป็นวัยที่มีก าลังซ้ือสูง และต้องการ
ผลิตภณัฑท์ี่ช่วยส่งเสริมสุขภาพในดา้นการพฒันาสมอง ความจ า ความแม่นย าทางสายตา เสริมสร้าง
กลา้มเน้ือและส่งเสริมคุณภาพชีวิต แต่ผลิตภณัฑใ์นตลาดยงัไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการน้ีได้
อย่างเพียงพอ  ดังนั้นผูว้ิจัยจึงท าการศึกษาเพื่อที่จะแนะน าให้เลโก้และอุตสาหกรรมของเล่นอ่ืน  ๆ  
ได้ปรับกลยุทธ์ให้มีความสอดคลอ้งกับผูบ้ริโภคสูงวยัมากข้ึน เพื่อเพิ่มโอกาสในการจ าหน่ายและ
พฒันาผลิตภณัฑ ์เพื่อให้ผูพ้ฒันาสินคา้ไดเ้ขา้ใจในการความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมากข้ึน โดย
มุ่งเน้นที่ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่า คุณภาพผลิตภณัฑ ์ภาพลกัษณ์ตราสินคา้  ความยุติธรรมของราคา 
และนวตักรรมผลิตภณัฑท์ี่จะส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือของผูบ้ริโภคสูงวยั  

 
 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.2.1 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัย (ด้านการรับรู้คุณค่า คุณภาพผลิตภณัฑ์ 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ความยุติธรรมของราคา และนวตักรรมผลิตภณัฑ์) และความพึงพอใจในการ
ซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั 
 1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโก้ใน
กลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั 

 
 
1.3 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.3.1 การศึกษาวิจัยน้ีจะช่วยให้เข้าใจได้ยิ่งข้ึนเก่ียวกับการรับรู้คุณค่า คุณภาพ
ผลิตภณัฑ์ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ความยุติธรรมของราคา  และนวตักรรมผลิตภณัฑ์ ที่ส่งผลให้เกิด
ความพึงพอใจในกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยัไดม้ากยิ่งข้ึน 
 1.3.2 เป็นประโยชน์ต่อผู ้ประกอบการในอุตสาหกรรมของเล่นในการน าข้อมูลไป
พฒันาผลิตภณัฑแ์ละกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการในกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยัได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 
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1.4 ขอบเขตงานวิจัย 
 การศึกษาวิจยัในครั้ งน้ีเป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ ในหัวขอ้ปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจในการซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั โดยมีขอบเขตงานวิจยัดงัน้ี 
 

1.4.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
 การศึกษาวิจยัน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเล
โกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั โดยมุ่งเนน้ในการศึกษา 5 ปัจจยัหลกั คือ ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่า คุณภาพ
ผลิตภณัฑ ์ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ความยุติธรรมของราคา และนวตักรรมผลิตภณัฑ ์
 

1.4.2 ขอบเขตด้านประชากร 
 กลุ่มประชากรที่มีอายุ  50 ปี ข้ึนไป ที่ เคยซ้ือตัวต่อเลโก้  และอาศัยอยู่ ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

1.4.3 ขอบเขตด้านเวลา 
 การศึกษาวิจัยในครั้ งน้ีใช้ระยะเวลาทั้งหมด 2 เดือน ในการเก็บรวบรวมข้อมูลของ
ผูต้อบแบบสอบถามส าหรับการศึกษาวิจัย โดยมีการเร่ิมต้นเก็บขอ้มูลตั้งแต่ในช่วงเดือนสิงหาคม 
พ.ศ. 2567 ไปจนถึงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2567  
  
 

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะท่ีใช้ในงานวิจัย 
1.5.1 ผูบ้ริโภคสูงวยั หมายถึง กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีอายุ 50 ปีข้ึนไป เป็นกลุ่มคนที่มีฐานะ

ทางการเงินที่มัน่คง มกัให้ความส าคญักับคุณภาพมากกว่าราคา มีความต้องการในด้านของความ
ปลอดภยั ความสะดวกสบาย และคุณค่าของผลิตภณัฑ ์พวกเขามกัมองหากิจกรรม และงานอดิเรกท า
เพื่อความสบายใจ เพื่อชดเชยกบัความแก่ชราที่อาจเกิดข้ึนตามวยั 
 1.5.2 ตัวต่อเลโก้ หมายถึง ตัวต่อพลาสติกที่มีความแข็งแรง มีสีสันที่ชัดเจน และมี
ลกัษณะคลา้ยกอ้นอิฐ โดยสามารถประกอบชิ้นส่วนตวัต่อต่าง ๆ เขา้ดว้ยกนัไดเ้องโดยไม่ตอ้งใช้กาว 
เพื่อสร้างรูปแบบผลงานและโครงสร้างต่าง ๆ ซ่ึงสามารถประกอบและถอดออกจากกันได้ง่ายท าให้
สามารถสร้างและปรับเปล่ียนรูปแบบของการประกอบตวัต่อไดต้ลอดเวลา 
 1.5.3 การรับรู้คุณค่า หมายถึง ส่ิงที่ผู ้บริโภคสามารถรับรู้ได้จากการเปรียบเทียบ
ระหว่างประโยชน์ที่ไดร้ับและตน้ทุนที่ตอ้งเสียไป ผ่านการประเมินคุณสมบตัิและประโยชน์ของตวั



 6 

ต่อเลโก้ หากผู ้บริโภครู้สึกว่าตัวต่อเลโก้นั้นมีประโยชน์มากกว่าจ านวนเงินที่จ่ายไป จะถือว่า
ผลิตภณัฑน์ั้น ๆ มีคุณค่า  
 1.5.4 คุณภาพของตัวต่อเลโก้ หมายถึง ระดับความสามารถของตัวต่อเลโก้ในการ
ตอบสนองต่อความตอ้งการและความคาดหวงัของผูใ้ช ้ประกอบไปดว้ยคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์
ในด้านต่าง ๆ ทั้งความแม่นย าในการผลิต คุณภาพของวสัดุ ความปลอดภยัของตวัต่อเลโก้ เมื่อตวั
ต่อเลโก้มีคุณภาพสูงก็จะมอบประสบการณ์การใชง้านที่ดีให้แก่ผูใ้ช้ ให้สามารถใชง้านไดย้าวนาน 
และสร้างความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภคได ้

1.5.5 ภาพลักษณ์ตราสินค้าของเลโก้ หมายถึง การรับรู้และความรู้สึกร่วมกันของ
ผูบ้ริโภคที่มีต่อเลโก ้ทั้งในดา้นของช่ือเสียงตราสินคา้ สัญลกัษณ์ สโลแกน การออกแบบบรรจุภณัฑ์ 
และประสบการณ์ส่วนตวักับผลิตภณัฑ์ ที่สร้างการจดจ า เมื่อผูบ้ริโภคนึกถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ของเลโกใ้นเชิงบวก ผูบ้ริโภคก็จะมีแนวโนม้ที่จะมีความรู้สึกดีต่อตราสินคา้และผลิตภณัฑข์องเลโก ้ 

1.5.6 ความยุติธรรมของราคาตวัต่อเลโก้ หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคมองว่าราคาของตวั
ต่อเลโก้ที่จ่ายไปนั้นมีความสมเหตุสมผลและคุม้ค่า เมื่อเทียบกับคุณภาพของตวัต่อเลโก้ และเมื่อ
เทียบกบัราคาของผลิตภณัฑอ่ื์นที่คลา้ยคลึงกัน โดยการก าหนดราคาที่ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่ายุติธรรม
ได ้จะเป็นการสร้างความพึงพอใจให้กับผูบ้ริโภค และสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั 

1.5.7 นวตักรรมผลิตภณัฑต์วัต่อเลโก ้หมายถึง กระบวนการในการสร้างสรรค์ส่ิงใหม่ 
หรือ ปรับปรุง พัฒนาตัวต่อเลโก้ที่มีอยู่เดิมให้มีความแตกต่าง มีคุณค่า และมีคุณประโยชน์ต่อ
ผู ้บริโภค โดยเน้นการเพิ่มคุณภาพ เพิ่มประสิทธิภาพ ผ่านการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ การพัฒนา
ผลิตภณัฑ์ การออกแบบผลิตภณัฑ์ และการสร้างความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ เพื่อตอบสนอง
ให้กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่มีการเปล่ียนแปลงไปอยู่เสมอ 

1.5.8 ความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโกข้องผูบ้ริโภค หมายถึง ความรู้สึกในดา้นบวก
ของผูบ้ริโภคเมื่อไดร้ับผลิตภณัฑห์รือบริการที่ตรงหรือสูงกว่าที่คาดหวงัไวจ้ากปัจจัยหลาย ๆ ด้าน 
ทั้งประสิทธิภาพ คุณภาพ การบริการ ความคุม้ค่าของผลิตภณัฑน์ั้น ๆ  ผ่านประสบการณ์ของแต่ละ
บุคคล 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

 
 จากการท าการศึกษาวิจัยในหัวขอ้เร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตัว
ต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั ผูว้ิจยัไดค้น้ควา้รวบรวมขอ้มูลแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
เพื่อประกอบส าหรับการศึกษาวิจยัในครั้ งน้ี ดงัน้ี 
 2.1 ขอ้มูลเบื้องตน้ 
  2.1.1 ความหมายของผูบ้ริโภคสูงวยั (Mature Consumer) 
  2.1.2 ความหมายของตวัต่อเลโก ้
  2.1.3 ประเภทของตวัต่อเลโก ้
  2.1.4 ประวตัิเลโก ้
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้ง  
  2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
  2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณภาพผลิตภณัฑ ์(Product Quality) 

2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 
2.2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความยุติธรรมของราคา (Price Fairness) 

  2.2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบันวตักรรมผลิตภณัฑ ์(Product  
  Innovativeness) 

2.2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Customer 
Satisfaction)  

 2.3 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
 2.4 กรอบแนวคิดงานวิจยัและสมมติฐาน 
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2.1 ข้อมูลเบื้องต้น 
2.1.1 ความหมายของผู้บริโภคสูงวัย (Mature Consumer) 
Pino et al. (2019) ไดใ้ห้ความหมายของ ผูบ้ริโภคสูงวยั ว่าเป็นกลุ่มคนที่มีอายุ 50 ปีข้ึน

ไป เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะเฉพาะทางจิตวิทยา พฤติกรรม สังคม และเศรษฐกิจ ซ่ึงลกัษณะเด่น
อย่างหน่ึงของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีคือความมั่นคงทางการเงิน เป็นกลุ่มที่ก าลงัเปล่ียนผ่านชีวิตจากวัย
ท างานสู่วยัเกษียณ มีก าลงัการซ้ือสูง เป็นอิสระทางการเงิน และมีความมัน่คงทางการเงินมากกว่า
กลุ่มคนที่อายุน้อยกว่า ความมัน่คงทางการเงินน้ีท าให้กลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยัให้ความส าคญักบัคุณภาพ
มากกว่าราคา โดยมกัจะมองหาผลิตภณัฑ์ที่มีอายุการใช้งานยาวนานและเช่ือถือได้ ตั้งแต่การดูแล
สุขภาพไปจนถึงรูปแบบการด าเนินชีวิต ซ่ึงแตกต่างจากกลุ่มผูบ้ริโภคที่อายุนอ้ยกว่า ที่มีแนวโน้มที่
จะซ้ือของตามกระแสหรือความแปลกใหม่มากกว่า ซ่ึงสอดคลอ้งกับ Westerholm (2021) ที่กล่าวว่า 
ผู ้บริโภคสูงวัย หมายถึง กลุ่มคนที่มีอายุ 50 ปีข้ึนไป ซ่ึงผู ้บริโภคกลุ่มน้ีมีการเปล่ียนแปลงทาง
กายภาพ จิตใจ และสังคม ที่เกิดข้ึนตามวยัอีกดว้ย แมว้่าจะมีการก าหนดช่วงอายุที่แตกต่างกันไปใน
แต่ละการศึกษาวิจัย แต่ส่ิงที่เห็นตรงกันคือผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมีอ านาจในการซ้ือสูงและให้ความส าคญั
กบัคุณภาพมากกว่ากลุ่มอื่น ๆ 

นอกเหนือจากนั้น ผูบ้ริโภคสูงวยัมีความภกัดีต่อตราสินคา้ค่อนขา้งสูง เน่ืองจากพวก
เขาได้รับการปลูกฝังจากประสบการณ์เก่ียวกับตราสินคา้อย่างต่อเน่ืองเป็นเวลาหลายปี พวกเขามี
แนวโน้มที่จะยึดติดกับตราสินค้าที่พวกเขารู้จักและไว้วางใจมากกว่า ซ่ึงความภักดีน้ีมาจาก
ประสบการณ์ที่ดีในอดีตกบัตราสินคา้และผลิตภณัฑ์ที่มีความสม ่าเสมอและความน่าเช่ือถือ ส่งผลให้
ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมีแนวโนม้ที่จะเปล่ียนยี่ห้อสินคา้เพื่อลองอะไรใหม่ๆ นอ้ยลง (Chan & Fan, 2020) 

รวมถึงผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมกัจะให้คุณค่ากับผลิตภณัฑท์ี่มีประโยชน์ที่จบัตอ้งได ้เช่น ใช้
งานง่าย ทนทาน และช่วยสนบัสนุนสุขภาพและความเป็นอยู่ที่ดี เมื่ออายุมากข้ึน ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะ
ให้ความส าคญักบัผลิตภณัฑท์ี่มีส่วนช่วยในเร่ืองการยกระดบัคุณภาพชีวิตโดยรวม รวมถึงผลิตภณัฑ์
ที่ส่งเสริมสุขภาพ ความปลอดภยั และความสะดวกสบาย ดงันั้นการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคสูงวยั
จึงมาจากการพิจารณาอย่างรอบคอบว่าผลิตภณัฑ์นั้น ๆ จะช่วยเพิ่มคุณภาพชีวิตหรือมอบความ
สะดวกสบายและความปลอดภยัให้กับพวกเขาได ้(Dubé, 2019) นอกเหนือจากลกัษณะทางการเงิน
และพฤติกรรมเหล่าน้ีแลว้ ผูบ้ริโภคสูงวยัยงัต้องเผชิญกับความสามารถทางการรับรู้ที่ลดลงเมื่อจะ
กา้วเขา้สู่วยัชรา อย่างเช่น การสูญเสียความทรงจ า หรือเกิดภาวะสมองเส่ือมก่อนวยั รวมถึงความรู้สึก
ทางจิตใจ เมื่อภาระหน้าที่การท างานลดลง เกิดการว่างงาน หรือเกษียณอายุ กลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยัจึง
ต้องหันมาหากิจกรรมท าเพื่อเพิ่มคุณภาพชีวิตและคลายความเหงา โดยการเขา้ร่วมสังคม มีสังคม
เพื่อน หางานอดิเรกท า เดินทางท่องเที่ยว และการท ากิจกรรมสันทนาการ (วิวินท ์ปุรณะ, 2567) 
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จึงจะสามารถสรุปไดว้่า ผูบ้ริโภคสูงวยั ในการศึกษาวิจยัฉบบัน้ีหมายถึงกลุ่มผูบ้ริโภค
ที่มีอายุ 50 ปีข้ึนไป เป็นกลุ่มคนที่มีฐานะทางการเงินที่มัน่คง มกัให้ความส าคญักับคุณภาพมากกว่า
ราคา มีความต้องการในดา้นของความปลอดภยั ความสะดวกสบาย และคุณค่าของผลิตภณัฑ ์พวก
เขามกัมองหากิจกรรม และงานอดิเรกท าเพื่อความสบายใจ เพื่อชดเชยกับความแก่ชราที่อาจเกิดข้ึน
ตามวยั 
 

2.1.2 ความหมายของตัวต่อเลโก้ 
 ของเล่นประเภทตวัต่อเป็นของเล่นที่เป็นที่นิยมมาอย่างยาวนาน โดยเป็นส่วนช่วยให้ผู ้
เล่นได้ฝึกการเรียนรู้และเสริมความคิดสร้างสรรค์ โดยการที่จะต้องประกอบชิ้นส่วนต่าง ๆ เขา้
ด้วยกัน เพื่อสร้างโครงสร้าง รูปร่าง หรือรูปแบบตามที่ตนเองต้องการ ซ่ึงตวัต่อได้มีการพฒันามา
อย่างมาก ตั้ งแต่การใช้วัสดุที่เป็นไม้ธรรมดาไปจนถึงพลาสติกที่มีคุณภาพมากข้ึน (Yenidogan, 
2021) ของเล่นประเภทตวัต่อที่นอกเหนือจากตวัต่อของเลโก้ มีหลายรูปแบบ ยกตวัอย่างเช่น ชุด
โมเดลกันดั้ม (กันพลา) ที่ได้รับความนิยมในตลาดของเล่นเช่นเดียวกัน ชุดโมเดลกันดั้ม (กันพลา) 
เป็นโมเดลหุ่นยนตท์ี่ประกอบจากชิ้นส่วนพลาสติกส าเร็จรูปตามแบบหุ่นยนต ์จากการ์ตูนญ่ีปุ่ น เร่ือง 
Mobile Suit Gundam โดยชิ้นส่วนเหล่าน้ีจะติดมาในแผงพลาสติก ซ่ึงตอ้งใชคี้มตดัออกมาก่อนน ามา
ประกอบเข้าด้วยกัน โดยใช้เดือยและรูที่เตรียมไว้ โดยจะมีรายละเอียดและความยากง่ายในการ
ประกอบแตกต่างกันไป ซ่ึงผูเ้ล่นสามารถน าโมเดลกันดั้มไปดัดแปลงตกแต่งสีเพิ่มเติมได้ (ธยาน์ 
เผือกคเชนทร์, 2566) 

อย่างไรก็ตาม ในบรรดาตวัต่อพลาสติกมากมายหลายยี่ห้อ เลโก้ถือเป็นตราสินคา้ที่มี
ความโดดเด่นและเป็นที่รู้จักมากที่สุด โดยผลิตของเล่นไมใ้นช่วงแรกและเปล่ียนมาใช้พลาสติก
ภายหลงั โดยน าการออกแบบตวัต่อแบบล็อกเขา้ดว้ยกันมาใชใ้นปีพ.ศ. 2501 ซ่ึงไดป้ฏิวตัิวงการของ
เล่น ท าให้เลโก้แตกต่างจากของเล่นตัวต่ออ่ืน ๆ ในยุคนั้น (Geislinger, 2020) ซ่ึงตัวต่อเลโก้ มี
ลกัษณะเป็นของเล่นประเภทตวัต่อที่ผลิตจากพลาสติก หลากสีสัน โดยมีรูปร่างคลา้ยกับ ก้อนอิฐ มี
ขนาดต่าง ๆ กัน ผิวหน้ามีปุ่ มและร่องไวส้ าหรับการประกอบเขา้ด้วยกัน โดยไม่ต้องใช้กาว มีการ
ออกแบบเบา้รับและเดือยส าเร็จรูป ไม่ตอ้งใชคี้มตดั ประกอบไดท้ั้งตามคู่มือและตามจินตนาการของ
ผูเ้ล่น (ทศพล สถาน, 2563)  

ดังนั้น ค านิยามของตัวต่อเลโก้ หมายถึง ตัวต่อพลาสติกที่มีความแข็งแรง มีสีสันที่
ชดัเจน และมีลกัษณะคลา้ยก้อนอิฐ โดยสามารถประกอบชิ้นส่วนตวัต่อต่าง ๆ เขา้ดว้ยกนัไดเ้องโดย
ไม่ตอ้งใชก้าว เพื่อสร้างรูปแบบผลงานและโครงสร้างต่าง ๆ ซ่ึงสามารถประกอบและถอดออกจาก
กนัไดง้่ายท าให้สามารถสร้างและปรับเปล่ียนรูปแบบของการประกอบตวัต่อไดต้ลอดเวลา 
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2.1.3 ประเภทของตัวต่อเลโก้ 

 
รูปภาพที ่1.1 LEGO Classic ตวัต่อเลโกแ้บบพื้นฐานที่สร้างสรรคไ์ดห้ลายรูปแบบ 
ที่มา จาก LEGO Group (2024) 

 

 
รูปภาพที่ 1.2 LEGO Architecture จ าลองมหาวิหารน็อทร์-ดามแห่งปารีส (Cathédrale-Dame de 
Paris) 
ที่มา จาก LEGO Group (2024) 
 

เลโก ้กรุ๊ป น าเสนอกลุ่มผลิตภณัฑท์ี่หลากหลายประเภทเพื่อตอบสนองความสนใจและ
กลุ่มอายุที่แตกต่างกัน โดยจ าแนกของเล่นในแต่ละช่วงอายุตั้งแต่ 1.5 ปี ถึง 18 ปีข้ึนไป เช่น LEGO 
Classic ส าหรับการสร้างตวัต่อเลโกข้ั้นพื้นฐาน แบบดั้งเดิม มีหลายสี หลายรูปทรง เหมาะส าหรับทุก
วยั LEGO Creator ที่ให้การสร้างสรรคไ์ดห้ลากหลายเหนือจินตนาการในที่เดียว ทั้งยานพาหนะ ตึก
อาคาร ดอกไม้ และสัตว์ เ ป็นต้น นอกจากน้ีย ังมี  LEGO Architecture ที่ เ ป็นตัวต่อจ าลอง
สถาปัตยกรรมที่มีช่ือเสียง LEGO Friends มุ่งเน้นไปที่ธีมมิตรภาพและการผจญภัย รวมถึงคอล
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เลกชัน่ธีมยอดนิยมที่สร้างจากภาพยนตร์อย่าง Star Wars และ Harry Potter รวมถึง LEGO Technics 
เป็นเลโกท้ี่มีชิ้นส่วนซับซ้อน เหมาะทั้งส าหรับเด็กและผูใ้หญ่ (The LEGO Group, 2024) ผลิตภณัฑ์
ทั้งหมดน้ีของเล่นที่มากกว่าของเล่น ช่วยพฒันาทกัษะการคิด การแก้ปัญหา ความคิดสร้างสรรค์ 
ปลดปล่อยจินตนาการ  

โดยสามารถแยกประเภทหลกัของเลโกไ้ดด้งัน้ี 
 

 
รูปภาพที ่1.3 รูปแบบชิ้นส่วนของตวัต่อเลโก ้
ที่มา จาก  Brick Architect (2020) 
 

ชิ้นส่วนของตวัต่อเลโก ้ ถือเป็นองคป์ระกอบหลกัของการต่อตวัต่อเลโกใ้ห้เขา้กันได้ดี
ในแง่ของขนาดและการออกแบบ ส่วนใหญ่แลว้รูปลกัษณ์ของตวัต่อเลโก้โดยทัว่ไปมกัจะถูกมองว่า
มีลกัษณะคลา้ย อิฐ แต่ในความเป็นจริงแลว้ อิฐ นั้นเป็นเพียงหน่ึงในรูปแบบของชิ้นส่วนเลโกเ้ท่านั้น 
แมจ้ะมีชิ้นส่วนที่มีความหลากหลายมากมาย แต่สามารถจ าแนกชิ้นส่วนหลักของเลโก้ได้ภายใต้
หมวดหมู่หลกั 5 หมวดหมู่ ได้แก่ Bricks, Plates, Slopes, Tiles (Flats), SNOT, Technic, and Panels 
(Doma and Şener, 2022) 

 
2.1.4 ประวัติเลโก้  
เลโก ้กรุ๊ป บริษทัผลิตของเล่นสัญชาติเดนมาร์ก ที่ถือเป็นแบบอย่างของนวตักรรมและ

ความยืดหยุ่นในอุตสาหกรรมของเล่นระดบัโลก นบัตั้งแต่การก่อตั้งในปีพ.ศ. 2475 ที่ไดเ้ปล่ียนจาก
โรงงานเล็ก ๆ ที่ผลิตของเล่นไมม้าเป็นผูผ้ลิตของเล่นรายใหญ่ที่สุดของโลกที่เต็มไปด้วยคุณภาพ 
ความคิดสร้างสรรค ์และการศึกษา (Horikoshi, 2021) 
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บริษทั เลโก้ กรุ๊ป ก่อตั้งข้ึนในพ.ศ. 2475 โดย Ole Kirk Christiansen ในเมืองบิลลนัด์ 
ประเทศเดนมาร์ก เดิมที Christiansen เป็นช่างไม ้และเร่ิมตน้ธุรกิจดว้ยการประดิษฐ์ส่ิงของเคร่ืองใช้
ภายในบ้านที่ท าจากไม ้แต่ในช่วงที่ เกิดภาวะเศรษฐกิจตกต ่าครั้ งใหญ่ เขาจึงเปล่ียนมาท าการผลิต
ของเล่นไมแ้ทน โดยใชช่ื้อว่า เลโก ้ซ่ึงไดม้าจากค าในภาษาเดนมาร์ก ว่า "Leg Godt" มีความหมายว่า 
"เล่นได้ดี" และเป็นอุดมการณ์ขององค์กร (LEGO Group, 2024) ในช่วงปลายทศวรรษปีพ.ศ. 2483 
เลโก้ได้เร่ิมทดลองใชพ้ลาสติกซ่ึงเป็นวสัดุใหม่ในการผลิตของเล่น หลงัจากที่เกิดปัญหาขาดแคลน
ไม้และไฟไหมโ้รงงาน ในปีพ.ศ. 2492 เลโก้ได้เปิดตวั ‘ออโตเมติก ไบน์ดิง บริกส์’ (Automatic 
Binding Bricks) ซ่ึงเป็นต้นแบบของตวัต่อเลโก้ในปัจจุบนั ตวัต่อเลโก้รุ่นแรก ๆ  ผลิตจากวสัดุชนิด
พลาสติกที่สังเคราะห์ไดจ้ากใยไมธ้รรมชาติ ที่เรียกว่า เซลลูโลสอะซิเตท (Cellulose Acetate) และมี
ปุ่ มยึดแบบเรียบง่าย แต่จะยงัไม่มีแรงยึดเกาะเหมือนตวัต่อเลโก้รุ่นหลัง ซ่ึงตวัต่อเลโก้รุ่นแรก ๆ 
เหล่าน้ีไดว้างรากฐานให้กลายมาเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของเลโก ้ (Anthony, 2018) 

ในปีพ.ศ. 2501 ถือเป็นช่วงเวลาแห่งการเปล่ียนแปลงถึงความก้าวหน้าครั้ งส าคัญ
ส าหรับเลโก ้เมื่อไดม้ีการจดสิทธิบตัรนวตักรรมการออกแบบตวัต่อเลโกท้ี่มีกลไกการยึดตวัต่อแบบ
ใหม่ โดยปุ่ มด้านบนของตัวต่อจะพอดีกับท่อที่สอดประสานกันด้านล่าง  ซ่ึงเรียกว่า ระบบการ
เช่ือมต่อดว้ยปุ่ มและท่อส าหรับตวัต่อเลโก ้ (The Stud-and-Tube Coupling System) ท าให้ตวัต่อเลโก้
มีเสถียรภาพที่ดีเยี่ยม การจดสิทธิบตัรดงักล่าวน้ีท าให้ต าแหน่งของเลโกม้ัน่คงยิ่งข้ึนในอุตสาหกรรม
ของเล่น (Geislinger, 2020) ความส าเร็จของนวัตกรรมน้ีผลักดันให้เลโก้เข้าสู่ตลาดต่างประเทศ 
ในช่วงปีพ.ศ. 2503 เลโกไ้ดเ้ปิดตวัชุดตวัต่อเลโกท้ี่มีธีมต่าง ๆ ยกตวัอย่างเช่น LEGO Town Plan ซ่ึง
ประกอบด้วยถนน อาคาร และยานพาหนะ ซ่ึงส่งเสริมให้ เด็กสามารถสร้างจินตนาการ
สภาพแวดลอ้มในเมืองที่สมจริง รวมถึง LEGO Space และ LEGO Castle ซ่ึงขยายขอบเขตของการ
เล่นและการเล่าเ ร่ืองช่วยสร้างความคิดสร้างสรรค์ให้กับเด็ก ๆ  ในช่วงเวลานั้ นเลโก้ได้มี
ความก้าวหน้าอย่างมากในการขยายตวัไปสู่ตลาดทัว่โลก โดยมีโรงงานผลิตแห่งแรกนอกประเทศ
เดนมาร์กที่ก่อตั้งข้ึนในประเทศสวิตเซอร์แลนด์ และเลโก้ก็ได้เขา้สู่ตลาดสหรัฐอเมริกา ซ่ึงท าให้
บริษทัมีฐานการผลิตในต่างประเทศที่มีความมัน่คงยิ่งข้ึน (LEGO Group, 2024)    

ถดัมาเลโก้ได้พยายามที่จะสร้างความหลากหลายมากข้ึน โดยการขยายกลุ่มเป้าหมาย
ให้มีอายุที่แตกต่างกันมากข้ึน จึงเปิดตวัสายผลิตภณัฑใ์หม่ในปีพ.ศ. 2520 ด้วย LEGO Technic ซ่ึง
เป็นตวัต่อที่มีองคป์ระกอบที่มีความซับซ้อนมากข้ึน เช่น เฟือง เพลา และมอเตอร์ โดยมุ่งเป้าไปที่เดก็
โต เพื่อช่วยให้พวกเขาสามารถสร้างแบบจ าลองการท างานของเคร่ืองจักร ยานพาหนะ และ
โครงสร้างทางกลไกอ่ืน ๆ ได ้ซ่ึงแตกต่างไปจากตวัต่อเลโก้แบบดั้งเดิมอย่างมาก ในปีพ.ศ. 2521 เล
โก้ได้เปิดตัว Minifigure ตัวต่อรูปแบบหุ่นขนาดเล็กที่มีข้อต่อพร้อมแขนและขาที่ขย ับได้ ซ่ึง
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กลายเป็นสัญลกัษณ์อนัเป็นเอกลกัษณ์ของเลโก้ ที่เพิ่มมิติใหม่ให้กับการเล่นของเด็ก ๆ  ด้วยการเติม
เต็มจินตนาการของพวกเขาดว้ยตวัละคร การเปิดตวั Minifigure นั้นถือว่าเป็นปัจจยัส าคญัที่ไดท้ าให้
ชุดตวัต่อเลโก้ตามธีมต่าง ๆ  ประสบความส าเร็จ เน่ืองจากท าให้เล่นตามบทบาทและเล่าเร่ืองได ้ท า
ให้ชุดตวัต่อเลโก้ต่าง ๆ ดูสมจริงและน่าสนใจมากข้ึน (Bartneck & Moltchanova, 2018) ในปีพ.ศ. 
2541 เลโก้ได้เปิดตวั LEGO Mindstorms ข้ึนหลังจากที่ได้ศึกษาในด้านเทคโนโลยีดิจิทลัมา โดย 
Mindstorms เป็นการผสมผสานตวัต่อเลโก้แบบดั้งเดิมเขา้กับหุ่นยนต์ที่ต ั้งโปรแกรมได ้ท าให้ผูใ้ช้
สามารถสร้างและตั้งโปรแกรมหุ่นยนต์ของตนเอง นวตักรรมผลิตภณัฑ์น้ีผสมผสานการเล่นทาง
กายภาพเข้ากับเทคโนโลยีดิจิทลั ดึงดูดทั้ งผู ้ที่มีความหลงไหลในเลโก้และผู ้ให้การศึกษา  ซ่ึงมี
อิทธิพลอย่างมากในการส่งเสริมการศึกษาการบูรณาการความรู้ระหว่าง 4 วิชา ได้แก่ วิทยาศาสตร์ 
เทคโนโลยี วิศวกรรมศาสตร์ และคณิตศาสตร์ หรือที่เรียกว่า STEM เน่ืองจากเป็นแนวทางปฏิบตัิใน
การเ รียนรู้  การเขียนโค้ด วิศวกรรมศาสตร์ และทักษะการแก้ปัญหา  (Masril et al., 2019) 
นอกเหนือจากนั้น เลโกย้งัลองท าอะไรใหม่ ๆ ในดา้นความบนัเทิงดว้ยการเปิดสวนสนุกเลโกแ้ลนด์ 
(LEGOLAND) แห่งแรกในเมืองบิลลันด์ ปีพ.ศ. 2511 ซ่ึงต่อมาไดม้ีการขยายเพิ่มเติมโดยสร้างสวน
สนุกแห่งใหม่ที่เมืองวินด์เซอร์ ประเทศองักฤษ ในปีพ.ศ. 2539 และที่เมืองคาร์ลสแบด สหรัฐอเมริกา 
ในปีพ.ศ. 2542 โดยที่สวนสนุกเหล่าน้ีเป็นเมืองจ าลองที่ได้รับการออกแบบมาเพื่อให้ผู ้คนได้รู้สึก
เหมือนเขา้ไปอยู่ในโลกของตวัต่อเลโก ้(LEGO Group, 2024) 

ถึงแมเ้ลโกจ้ะประสบความส าเร็จในธุรกิจอย่างมาก แต่ทว่าในช่วงระหว่างปีพ.ศ. 2543 
เป็นต้นมา เลโก้ก็ต้องเผชิญกับวิกฤติครั้ งใหญ่จากหลายปัจจยัเช่นเดียวกัน โดยเฉพาะการแข่งขนัที่
รุนแรงจากเทคโนโลยีดิจิทลัและคู่แข่งที่มีต้นทุนต ่ากว่า เลโกจ้ึงไดพ้ยายามที่จะปรับตวัให้เขา้กับยุค
สมยัด้วยการออกแบบผลิตภณัฑ์ใหม่และขยายธุรกิจไปยงัผลิตภณัฑ์อ่ืน ๆ เพื่อกระจายความเส่ียง
ของบริษทั ทั้งการสร้างวิดีโอเกม เคร่ืองแต่งกาย และผลิตภณัฑ์อ่ืน ๆ ที่ไม่ใช่ตวัต่อเลโก้ แต่ความ
พยายามเหล่าน้ีกลบัไม่ประสบความส าเร็จ เน่ืองจากไม่สามารถสร้างก าไรให้กับบริษทัได้ ท าให้
บริษทัประสบภาวะขาดทุนอย่างต่อเน่ือง มีหน้ีสินสะสมกว่า 800 ลา้นดอลลาร์สหรัฐ และขาดทุนถึง 
225 ล้านเหรียญสหรัฐ ส่งผลให้ เลโก้อยู่ในภาวะวิกฤติ ถึงขั้นเกือบล้มละลายในปีพ.ศ. 2547 
(Yenidogan & Gul, 2021) เพื่อยุติวิกฤตการณ์น้ี เลโก้ได้ด าเนินการปรับโครงสร้างองค์กรใหม่ครั้ ง
ใหญ่ภายใตก้ารน าของ Jorgen Vig Knudstorp ที่เขา้มาด ารงต าแหน่งประธานกรรมการบริหารในปี
พ.ศ. 2547 เขาได้เร่ิมใช้กลยุทธ์พลิกฟ้ืนสถานการณ์ โดยมุ่งเน้นมาที่การใช้ผลิตภณัฑ์หลักของ
องคก์รเป็นจุดแข็ง ซ่ึงก็คือตวัต่อเลโก้และน าเสนอศกัยภาพในดา้นความคิดสร้างสรรค ์ ผลิตภณัฑท์ี่
ไม่ใช่ผลิตภัณฑ์หลักได้ถูกขายออกไป รวมถึงสวนสนุกเลโก้แลนด์ ที่ขายให้กับบริษัท Merlin 
Entertainments แทน นอกจากน้ียงัปรับกระบวนการการท างานให้มีความคล่องตวัข้ึน โดยลดจ านวน
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การผลิตชิ้นส่วนที่มีความเฉพาะที่แตกต่างจากชิ้นส่วนหลกั และลดความซับซ้อนของสายผลิตภณัฑ์
เพื่อเนน้ที่ธีมผลิตภณัฑใ์ห้ประสบความส าเร็จมากที่สุด (LEGO Group, 2024) 
 ภายในปีพ.ศ.  2553 เ ป็นต้นมา เลโก้ได้กลับมายืนหยัดอีกครั้ งในฐานะผู ้น าใน
อุตสาหกรรมของเล่นระดบัโลก กลยุทธ์ที่ส าคญัอย่างหน่ึงในช่วงเวลานั้นคือการเปิดตวัธีมตวัต่อเล
โก้ลิขสิทธ์ิ เช่น สตาร์วอลส์ (Star Wars) แฮร่ี พอตเตอร์ (Harry Potter) และมาร์เวล ซุปเปอร์ ฮีโร่ 
(Marvel Super Heroes) ท าให้เลโกน้ั้นสามารถที่จะเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายใหม่ ๆ ไดด้ว้ยการผสมผสาน
การเล่นตัวต่อเลโก้เข้ากับตัวละครและเร่ืองราวจากภาพยนตร์ นิยาย และหนังสือการ์ตูน ซ่ึง
ความส าเร็จของผลิตภณัฑน้ี์มีส่วนส าคญัต่อการฟ้ืนตวัทางการเงินและการเติบโตของเลโกอ้ย่างมาก 
นอกจากน้ีเลโก้ยงัคงขยายขอบเขตของนวตักรรมด้วยผลิตภณัฑก์ลุ่มใหม่ที่ผสมผสานระหว่างการ
ต่อเลโก้แบบดั้ งเดิมกับเทคโนโลยีดิจิทลั ตัวอย่างเช่น LEGO Boost ที่แนะน าการเขียนโค้ดและ
หุ่นยนตใ์ห้กบัผูเ้ล่น ในขณะที่ LEGO Ideas ใชป้ระโยชน์จากความคิดสร้างสรรคข์องเหล่าแฟนคลบั
ของเลโก ้โดยน าการออกแบบที่พวกเขาส่งเขา้มาและไดร้ับเลือกว่าเป็นที่ยอดนิยมที่สุด มาผลิตเป็น
ชุดตวัต่อเลโก ้นอกจากนั้นยงัมี LEGO Architecture ที่มุ่งเป้าไปที่กลุ่มผูบ้ริโภคที่เป็นผูใ้หญ่และผูท้ี่
ช่ืนชอบสถาปัตยกรรม โดยน าเสนอแบบจ าลองของสถานที่ส าคญัที่มีช่ือเสียง ท าให้ดึงดูดความ
สนใจจากผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอย่างดีเพราะนอกจากจะเป็นของเล่นแลว้ยงัเป็นของสะสมดว้ย (Jennings, 
2019) รวมถึงในปีพ.ศ. 2557 เลโก้ได้เขา้สู่วงการภาพยนตร์ด้วยการเปิดตวั The LEGO Movie ซ่ึง
ประสบความส าเร็จทั้งในดา้นค าวิจารณ์และรายได ้โดยไดร้ับกระแสตอบรับที่ดีจากผูช้มเช่นเดียวกนั 
(LEGO Group, 2024) 

ปัจจุบันน้ีเลโก้ได้ปรับตัวเข้าสู่ยุคดิจิทัลอยู่อย่างสม ่าเสมอ จากการเพิ่มข้ึนของ
เทคโนโลยีดิจิทลัและพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่เปล่ียนไป เลโก้ต้องแข่งขนักับวิดีโอเกม แอพพลิเคชัน่ 
และรูปแบบอ่ืน ๆ  ที่ดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคมากข้ึนเร่ือย ๆ  เลโก้ได้น าเอาเทคโนโลยีที่ผสม
โลกของความจริงเขา้กบัโลกเสมือนหรือ AR (Augmented Reality) มาประยุกตใ์ชก้บัผลิตภณัฑ ์และ
ขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภณัฑ์มากข้ึนผ่านช่องทางออนไลน์เพื่อให้ตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู ้บริโภค นอกจากน้ียงัมุ่งมั่นให้ความส าคัญกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม เนน้ที่ความยัง่ยืนมากข้ึน โดยหันมาใชพ้ลาสติกชีวภาพ และวสัดุรีไซเคิลในการผลิตตวั
ต่อเลโก้ เพื่อสะท้อนให้เห็นถึงความมุ่งมั่นของเลโก้ที่มีต่อความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร  
(Huizixi, 2024) 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง  
2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  
Solomon (2011, อา้งถึงใน Thienthaworn, 2023) ได้อธิบายความหมายของการรับรู้ไว้

ว่าเป็นกระบวนการทางความคิดที่เราใช้ในการตีความขอ้มูลที่ได้รับจากประสาทสัมผสัทั้ ง 5 ซ่ึง
ประกอบไปดว้ยการมองเห็น (Sight) การได้ยิน (Hear) การได้กล่ิน (Smell) การล้ิมรส (Taste) และ
การสัมผสั (Touch) เพื่อสร้างความเขา้ใจเก่ียวกบัส่ิงต่าง ๆ รอบตวั ซ่ึงเป็นรากฐานของการรับรู้คุณค่า 

Thaler (1985, อา้งถึงใน นฤมล กิมภากรณ์ และคณะ, 2562) ไดก้ล่าวว่า จุดเร่ิมตน้ของ
ทฤษฎีเก่ียวกบัคุณค่า มีรากฐานมาจากแนวคิดทางเศรษฐศาสตร์ โดยมองว่าส่ิงของหรือบริการใด ๆ 
จะมีคุณค่ามากนอ้ยเพียงใดข้ึนอยู่กบัการเปรียบเทียบระหว่าง ประโยชน์ที่ไดร้ับ กบั ส่ิงที่ตอ้งเสียไป 
เช่น เงิน เวลา หรือความพยายาม ซ่ึงโดยทัว่ไปแลว้จะวดัค่าในเชิงปริมาณและมกัจะเน้นไปที่ มูลค่า
จากการใชจ้่าย เป็นหลกั ตามแนวคิดคุณค่าทางการเงิน (Monetary Value) 

จารุวิทย์ สุขเกษม (2566) ได้ท าการศึกษาว่า การรับรู้คุณค่า หมายถึง การประเมิน
คุณสมบตัิและความมีประโยชน์ใช้สอยของผลิตภณัฑ์หรือบริการผ่านประสบการณ์ของผูบ้ริโภค 
โดยการเปรียบเทียบส่ิงที่ผูบ้ริโภคตอ้งเสียสละไปกับผลประโยชน์ที่ผูบ้ริโภคไดร้ับ หากผูบ้ริโภคมี
ความรู้สึกว่าสินคา้หรือบริการนั้นมอบประโยชน์ที่คุม้ค่ามากกว่าต้นทุนที่ต้องเสียไป ผูบ้ริโภคจะ
รับรู้ว่าสินคา้หรือบริการนั้นมีคุณค่า  

Sweeney & Soutar (2001, อา้งถึงใน ปณพชัร์ กิติชยัวฒัน์, 2561) ไดก้ล่าวเอาไวว้่า การ
รับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคสามารถแบ่งออกไดเ้ป็นหลายมิติ โดยไดพ้ฒันามาจาก ทฤษฎีคุณค่าของการ
บริโภค (Theory of Consumption Values) สามารถอธิบายการรับรู้คุณค่าได้ครอบคลุมพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคที่หลากหลายมากกว่า โดยแบ่งการรับรู้คุณค่าออกเป็น 5 มิติ ซ่ึงจะประกอบไปด้วย คุณค่า
ด้านการใช้งาน (Functional Value) คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) คุณค่าด้านสังคม (Social 
Value) คุณค่าด้านความรู้  (Epistemic Value) และคุณค่าด้านเงื่ อนไข (Condition Value) โดย
ความหมายในแต่ละมิติ มีดงัน้ี 

1. คุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Value) หมายถึง ผูบ้ริโภคคาดหวงัประโยชน์ที่
ได้รับโดยตรงจากการใช้ผลิตภณัฑ ์โดยที่ทัว่ไปแลว้ผูบ้ริโภคมกัจะเลือกผลิตภณัฑท์ี่ตอบโจทยต์่อ
ความต้องการในการใช้งานเป็นหลกั เช่น ท าให้ชีวิตสะดวกสบายข้ึน ท างานได้เร็วข้ึน หรือบรรลุ
เป้าหมายที่ตั้งไว ้โดยจะอยู่ในรูปแบบของส่ิงที่จบัต้องไดแ้ละเป็นรูปธรรม เช่น ประสิทธิภาพ ความ
ทนทาน ความสะดวก ความปลอดภยั เป็นตน้ (สุรศกัดิ์  สวสัดิ์สลุง, 2566) 

2. คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) หมายถึง อารมณ์และความรู้สึกที่ตวัผูบ้ริโภค
นั้นไดร้ับจากการใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการ เปรียบเสมือนการไดป้ระสบการณ์ส่วนตวั ความทรงจ า ที่
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ลูกคา้ได้รับ เช่น ความสนุก ความเพลิดเพลิน ความสบายใจ เป็นต้น (นฤมล กิมภากรณ์ และคณะ, 
2562) 

3. คุณค่าด้านสังคม (Social Value) หมายถึง ผลประโยชน์ที่ผูบ้ริโภคคาดหวงัไวว้่าจะ
ได้รับจากภาพลกัษณ์หรือสถานะทางสังคมที่สินคา้หรือบริการนั้น ๆ  บ่งบอกได้ เปรียบเสมือนการ
ได้รับการยอมรับจากสังคมที่ผูบ้ริโภคต้องการ ซ่ึงคุณค่าด้านสังคมมกัจะมีความข้องเก่ียวกันกับ
ความรู้สึกของผูบ้ริโภค (Song et al., 2019) 

4. คุณค่าด้านความรู้ (Epistemic Value) หมายถึง ผลประโยชน์ที่ได้จากความอยากรู้
อยากเห็นและความปรารถนาในความรู้หรือความแปลกใหม่ที่สินคา้หรือบริการสามารถตอบสนอง
ได ้เช่น การเรียนรู้ การดึงดูดประสบการณ์ใหม่ การพฒันาความคิด และการเปล่ียนมุมมอง เป็นตน้ 
(มาฆะวฒัน์ พรหมยารัตน์, 2562) 

5. คุณค่าดา้นเงื่อนไข (Condition Value) หมายถึง อรรถประโยชน์ที่ผูบ้ริโภคนั้นได้รับ
จากการใชง้านผลิตภณัฑ์หรือบริการในสถานการณ์หรือบริบทเฉพาะ เช่น โอกาสพิเศษ หรือ ความ
จ าเป็นต้องใช้ สถานการณ์เฉพาะเหล่าน้ีสามารถเพิ่มความน่าดึงดูดและแสดงให้เห็นถึงความ
จ าเป็นตอ้งใชข้องผลิตภณัฑแ์ละบริการให้กบัผูบ้ริโภคได ้(ปณพชัร์ กิติชยัวฒัน์, 2561) 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ จึงสามารถสรุปไดว้่า การรับรู้คุณค่า หมายถึง ส่ิงที่
ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ไดจ้ากการเปรียบเทียบระหว่างประโยชน์ที่ไดร้ับและต้นทุนที่ต้องเสียไป ผ่าน
การประเมินคุณสมบตัิและประโยชน์ของตวัต่อเลโก ้หากผูบ้ริโภครู้สึกว่าตวัต่อเลโกน้ั้นมีประโยชน์
มากกว่าจ านวนเงินที่จ่ายไป จะถือว่าผลิตภณัฑ์นั้น ๆ  มีคุณค่า และเพื่อให้มีความสอดคลอ้งกับการ
ศึกษาวิจัยฉบบัน้ี จึงเลือกศึกษาคุณค่าทั้งหมด 4 ด้าน ประกอบไปด้วย คุณค่าด้านการใช้งานของตวั
ต่อเลโก ้คุณค่าดา้นอารมณ์ที่มีต่อตวัต่อเลโก ้ คุณค่าดา้นสังคมที่ไดร้ับจากตวัต่อเลโก ้และคุณค่าด้าน
ความรู้ที่ไดจ้ากตวัต่อเลโก ้  

 
2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพผลติภัณฑ์ (Product Quality)  

 ธีรพฒัน์ เอ่ียมลออ (2564) กล่าวถึงความส าคัญของคุณภาพผลิตภณัฑ์ในแง่มุมของ
การตลาดว่า คุณภาพผลิตภณัฑ ์ คือ ส่ิงที่ผูข้ายน าเสนอเพื่อดึงดูดให้ผูบ้ริโภคนั้นสนใจและตดัสินใจ
ซ้ือ เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยที่ผลิตภณัฑท์ี่ดีจะตอ้งมีประโยชน์ใชส้อย และ
มีมูลค่าที่คุม้ค่าต่อการจ่ายเงินในสายตาของผูบ้ริโภค การวางแผนกลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ จึงเป็นส่ิง
ส าคญั โดยต้องพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ ประกอบไปด้วย (1) ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product 
Differentiation) ท าอย่างไรให้ผลิตภณัฑข์องเรานั้นมีความแตกต่างและมีความโดดเด่นกว่าคู่แข่ง (2) 
ส่วนประกอบของผลิตภณัฑ ์(Product Component) ประกอบดว้ยอะไรบา้ง เช่น คุณสมบตัิ รูปลกัษณ์ 
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บรรจุภณัฑ์ (3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) จะส่ือสารให้ลูกคา้เห็นภาพ
ผลิตภณัฑข์องเราอย่างไร (4) การพฒันาผลิตภณัฑ ์(Product Development) ตอ้งพฒันาผลิตภณัฑ์ให้
สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู ้บริโภคได้อย่างต่อเน่ือง (5) กลยุทธ์สัดส่วนประสม
ผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ์ (Product Line) การจัดการกับกลุ่มผลิตภณัฑ์ทั้งหมด
ของบริษทั 
 รุ่งนภา บริพนธ์มงคล และ กฤษดา เชียรวฒันสุข (2563) กล่าวว่า คุณภาพผลิตภณัฑ์
เก่ียวขอ้งกบัความสามารถของผลิตภณัฑ์นั้น ๆ ในการตอบสนองต่อความต้องการของผูบ้ริโภค ซ่ึง 
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคข้ึนอยู่กับว่าผลิตภณัฑ์สามารถที่จะตอบโจทยแ์ละตอบสนองในความ
ต้องการของผูบ้ริโภคไดด้ีเพียงใด โดยพิจารณาจากคุณสมบตัิและคุณลกัษณะเฉพาะของผลิตภณัฑ์
หรือบริการนั้น ๆ 
 Kotler & Keller (2012, อา้งถึงใน Maryoso et al., 2023) อธิบายว่า คุณภาพผลิตภณัฑ์ 
หมายถึง ความสามารถของผลิตภณัฑใ์นการปฏิบตัิหน้าที่ตามวตัถุประสงค์ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
ซ่ึงรวมไปถึงคุณลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ ์เช่น ความทนทาน ความน่าเช่ือถือ ความแม่นย า ความ
สะดวกต่อการใช้งาน ความง่ายในการบ ารุงรักษา และคุณลกัษณะอ่ืน ๆ ที่เป็นส่วนประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของ วสุธิดา นุริตมนต์ (2564) ที่กล่าวว่า คุณภาพสินค้า 
หมายถึง ผลลัพธ์จากการด าเนินงานอย่างมีระบบ เพื่อที่จะให้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ มีคุณภาพตามที่
ก าหนด  
 Zimbalis et al. (2024) ได้กล่าวว่า คุณภาพผลิตภณัฑ์ หมายถึงลกัษณะ คุณสมบตัิ และ
สภาพของผลิตภณัฑ์ ไม่ว่าจะเป็นผลิตภณัฑ์ หรือการบริการ ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกับมาตรฐาน
เฉพาะดา้นความทนทาน ความน่าเช่ือถือ ความง่ายในการใช้งาน ความเหมาะสม และการซ่อมแซม 
คุณสมบตัิเหล่าน้ีถูกออกแบบมาเพื่อตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกคา้ 
ผลิตภณัฑ์ที่มีคุณภาพสูงจะเพิ่มคุณค่ามากข้ึน เพิ่มความสามารถในการแข่งขนั และส่งเสริมความ
ไวว้างใจของลูกคา้ 

เลโก้ได้รับการยกย่องในด้านผลิตภณัฑคุ์ณภาพสูง มีคุณภาพตามมาตรฐานที่เขม้งวด
และผ่านกระบวนการผลิตที่พิถีพิถนั (Anthony, 2018) โดยจะสามารถวดัคุณภาพของตวัต่อเลโก้ได้
ผ่านปัจจยัเหล่าน้ี  

1. ความสม ่าเสมอและความแม่นย า (Consistency and Precision) ในการผลิตตวัต่อเลโก ้
จะต้องผลิตด้วยความแม่นย าสูง ที่จะท าให้มัน่ใจได้ว่าตวัต่อเลโก้สามารถประกอบเขา้ด้วยกันได้
อย่างแนบเนียน (Doma and Şener, 2022) ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัส าหรับการเล่นและสร้างความสมบูรณ์
ของโครงสร้างตวัต่อเลโก้ และใช้มาตรการควบคุมคุณภาพที่เขม้งวดเพื่อรักษาความสม ่าเสมอใน
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ผลิตภัณฑ์ทั้ งหมด โดยทดสอบตัวต่อเลโก้แต่ละชิ้นเพื่อดูว่ามีขนาดและแรงยึดที่มั่นคงแน่นอน 
(LEGO Group, 2024) 

2. คุณภาพของวสัดุ (Material Quality) ชิ้นส่วนของตวัต่อเลโก้มีหลากหลายประเภท โดย
แต่ละประเภทจะใช้พลาสติกที่แตกต่างกัน ข้ึนอยู่กับวตัถุประสงค์ในการใช้งาน แต่ส่ิงที่ชิ้นส่วน
ทั้งหมดมีเหมือนกันคือในเร่ืองของมาตรฐานคุณภาพและความปลอดภยัสูง (LEGO Group, 2024) 
ซ่ีงวสัดุหลกัที่เลโกใ้ชใ้นการผลิตตวัต่อเลโก้นั้น คือ พลาสติกอะคริโลไนไตรล์บิวทาไดอีนสไตรีน 
(ABS -  Acrylonitrile butadiene styrene) ซ่ึงข้ึนช่ือในเร่ืองความทนทาน ทนต่อแรงดึง สภาพอากาศ 
สารเคมี ความร้อน ไม่เปราะบางง่าย มีน ้ าหนักหนักเบา ให้ความสม ่าเสมอของสี และมีความ
ปลอดภยั (Angkanasopit, 2022) 

3. มาตรฐานความปลอดภยั (Safety Standards) ผลิตภณัฑ์ของเลโก้จะตอ้งเป็นไปตาม
มาตรฐานความปลอดภยัสูงสุด โดยผ่านการทดสอบอย่างเขม้งวดด้วยวิธีการหลายอย่าง ทั้งการ
ตรวจสอบสารปนเป้ือนในวสัดุและสีหมึกที่ใชต้กแต่ง ตรวจสอบสารอนัตรายที่อาจส่งผลเสียต่อเด็ก
และผูใ้ช ้มีการทดสอบทางเคมีเพื่อให้แน่ใจว่าเม็ดสีจะไม่ไหลออกจากชิ้นส่วนตวัต่อเลโกเ้มื่อสัมผสั
กบัของเหลว (LEGO Group, 2024) 

จากแนวคิดขา้งต้น จะสามารถสรุปให้สอดคลอ้งกับวิจยัฉบบัน้ีไดว้่า คุณภาพของตวั
ต่อเลโก้ หมายถึง ระดับความสามารถของตวัต่อเลโก้ในการตอบสนองต่อความต้องการและความ
คาดหวงัของผูใ้ช้ ประกอบไปด้วยคุณลกัษณะของผลิตภณัฑใ์นด้านต่าง ๆ ทั้งความแม่นย าในการ
ผลิต คุณภาพของวัสดุ ความปลอดภัยของตัวต่อเลโก้ เมื่อตัวต่อเลโก้มีคุณภาพสูงก็จะมอบ
ประสบการณ์การใช้งานที่ดีให้แก่ผูใ้ช้ ให้สามารถใชง้านได้ยาวนาน และสร้างความพึงพอใจให้กับ
ผูบ้ริโภคได ้

 
2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)  
ไปรยา เจษฎานฤสาร (2565) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ เปรียบเสมือนภาพสะท้อนที่เกิดข้ึน

ในใจของแต่ละคน เมื่อไดสั้มผสัหรือรับรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ไม่ว่าจะเป็นคน ส่ิงของ หรือ
องค์กร ภาพลักษณ์น้ีไม่ได้เกิดจากความจริงทั้ งหมด แต่เกิดจากความเช่ือ ความรู้สึก และ
ประสบการณ์ส่วนตวัที่แตกต่างกันออกไปของแต่ละคน ซ่ึงอาจมาจากการได้สัมผสัโดยตรงหรือ
ไดร้ับขอ้มูลจากแหล่งอ่ืน ๆ เช่น การบอกเล่า การโฆษณา หรือส่ือต่าง ๆ โดยที่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
ก็เป็นส่วนหน่ึงของภาพลกัษณ์ เป็นความคิดความรู้สึกที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึง 
ซ่ึงเกิดจากปัจจัยส าคัญหลายอย่าง เช่น ช่ือ สัญลักษณ์ สโลแกน การออกแบบบรรจุภณัฑ์ หรือ
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ประสบการณ์จากการใช้ผลิตภณัฑ์ ยิ่งผูบ้ริโภคได้สัมผสักับองค์ประกอบเหล่าน้ีมากเท่าไร ก็จะยิ่ง
จดจ าและสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด์ไดช้ดัเจนมากยิ่งข้ึนเท่านั้น 

Keller (1993 อา้งถึงใน สิริมา ช านาญศิลป์ และ ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชยั , 2563) ได้
กล่าวเก่ียวกับความหมายของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นส่ิงที่ผูบ้ริโภครับรู้
และจดจ าเก่ียวกับผลิตภณัฑ์หรือบริการนั้น ๆ โดยมีส่วนประกอบต่าง ๆ ที่ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถ
จดจ าได้ง่าย ประกอบไปดว้ย ช่ือตราสินคา้ เคร่ืองหมายทางการคา้ สี และตวัอกัษรที่ปรากฏอยู่บน
ผลิตภณัฑ์หรือในส่ือโฆษณา เป็นต้น เอกลกัษณ์เหล่าน้ีจะช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถระบุตวัตนของ
ผลิตภณัฑห์รือบริการไดอ้ย่างชดัเจนและสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งได้ 

Grewal, Krishnan & Bonn (1998, อ้างถึงใน เบญจมาศ ทัพชา , 2562) กล่าวว่า เมื่อ
ผลิตภณัฑม์ีภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที่โดดเด่นและเป็นที่จดจ า ผูบ้ริโภคมกัจะเช่ือมโยงกบัคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ์โดยอตัโนมตัิ ซ่ึงหมายความว่า ตราสินคา้ที่แข็งแกร่งมีอิทธิพลอย่างมากต่อผูบ้ริโภค แม้
จะเป็นปัจจัยภายนอกแต่ก็สามารถที่จะสร้างความเช่ือมัน่ให้กับผูบ้ริโภคไดว้่า ผลิตภณัฑ์ของตนมี
คุณภาพที่ดีกว่าคู่แข่ง เหตุเพราะเมื่อผู ้บริโภคต้องเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์จากหลากหลายตราสินคา้ 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที่ชดัเจนและโดดเด่นจะเป็นตวัเลือกแรก ๆ ที่ผูบ้ริโภคนึกถึง 

Kotler (2003, อา้งถึงใน กัญญ์วรา ไทยหาญ และคณะ, 2562) ได้อธิบายถึง ตราสินคา้ 
ว่าไม่ไดเ้ป็นเพียงแค่ช่ือหรือสัญลกัษณ์เท่านั้น แต่ยงัประกอบไปดว้ยองคป์ระกอบที่ซับซ้อนกว่านั้น 
โดยแบ่งออกเป็น 6 ดา้นหลกั ดงัน้ี 

1. คุณสมบตัิ (Attributes) คือ คุณลกัษณะที่เห็นได้ชัดของผลิตภณัฑ์เมื่อมองผ่านตรา
สินคา้ เช่น Volvo ที่ท าให้นึกถึงรถยนตท์ี่มีความปลอดภยั แข็งแรง ทนทาน และมีคุณภาพสูง  

2. คุณประโยชน์ (Benefits) คือ ประโยชน์ที่ผูบ้ริโภคไดร้ับจากผลิตภณัฑ ์ทั้งประโยชน์
ที่จบัตอ้งได ้เช่น ความทนทาน และประโยชน์ที่จบัตอ้งไม่ได ้เช่น ความรู้สึกภูมิใจ 

3. คุณค่า (Value) คือ ส่ิงที่ตราสินคา้ส่ือถึงเก่ียวกบัผูผ้ลิต  
4. วฒันธรรม (Culture) คือ ตราสินคา้อาจเป็นส่ิงที่ส่ือถึงวฒันธรรม  
5. บุคลิกภาพ (Personality) คือ บุคลิกภาพที่ผูบ้ริโภครับรู้และเช่ือมโยงกับตราสินคา้ 

เช่น ความน่าเช่ือถือ ความหรูหรา หรือความทนัสมยั 
6. ผูใ้ช ้(User)  คือกลุ่มเป้าหมายที่ใชผ้ลิตภณัฑ ์ ซ่ึงตราสินคา้จะส่ือถึงภาพลกัษณ์ของผู ้

ที่ใชผ้ลิตภณัฑน์ั้น 
สิริมา ช านาญศิลป์ และ ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย (2563) กล่าวว่า การสร้าง

ประสบการณ์ที่ดีให้กบัผูบ้ริโภคเป็นปัจจยัส าคญัที่จะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ หากลูกคา้ไดร้ับ
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ประสบการณ์ที่ดี ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ที่จะสามารถรับรู้ไดถึ้งภาพลกัษณ์ของตราสินคา้นั้นในเชิงบวก 
ซ่ึงจะส่งผลที่ดีต่อการตดัสินใจซ้ือและความภกัดีของลูกคา้ในระยะยาว 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งต้นจึงสามารถสรุปให้มีความสอดคลอ้งกบัวิจยัฉบบัน้ี
ไดว้่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เลโกแ้สดงถึงการรับรู้และความรู้สึกร่วมกันของผูบ้ริโภคที่มีต่อเลโก ้ทั้ง
ในด้านของช่ือเสียงตราสินคา้ สัญลกัษณ์ คุณสมบตัิ และการออกแบบบรรจุภณัฑ์ที่สร้างการจดจ า 
เมื่อผูบ้ริโภคนึกถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้เลโกใ้นเชิงบวก ผูบ้ริโภคก็จะมีแนวโน้มที่จะมีความรู้สึกดี
ต่อตราสินคา้และผลิตภณัฑข์องเลโก ้
 

2.2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความยุตธิรรมของราคา (Price Fairness) 
 Simbolon et al., (2020) กล่าวว่า ราคาเป็นปัจจัยที่ส าคญัอย่างหน่ึงในการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค การที่จะจ าหน่ายผลิตภณัฑ์จึงต้องก าหนดราคาอย่างรอบคอบ เพื่อให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่า
ราคาที่จ่ายไปนั้นยุติธรรม เน่ืองจากผู ้บริโภคมักจะมีความอ่อนไหวต่อราคาสูง กล่าวคือ ความ
ยุติธรรมของราคา หมายถึง หมายถึง การเปรียบเทียบราคาระหว่างราคาที่ผูบ้ริโภคจ่ายจริง กบัราคา
มาตรฐานที่ผูบ้ริโภคคิดว่าเหมาะสม โดยผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบราคาผลิตภณัฑก์ับผลิตภณัฑอ่ื์นที่
คล้ายกัน หรือกับราคาที่เคยจ่ายไปก่อนหน้าน้ี ซ่ึงผู ้บริโภคจะมีความอยากรู้และค านึงถึงความ
โปร่งใสของราคา สาเหตุที่มาของราคานั้น ๆ หากผูบ้ริโภครู้สึกว่าถูกเอารัดเอาเปรียบ หรือถูกตั้ง
ราคาที่สูงเกินไป จะส่งผลให้ผูบ้ริโภครู้สึกไม่พอใจ และไม่ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
 Nainggolan & Hidayet (2020) กล่าวว่า เมื่อผู ้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ใด
ผลิตภณัฑห์น่ึง ส่ิงแรกที่ผูบ้ริโภคจะพิจารณาคือ ราคา และ ประโยชน์ ที่จะได้รับจากผลิตภณัฑชิ์้น
นั้น โดยจะน าราคาที่เห็นไปเปรียบเทียบกับประสบการณ์การใชสิ้นคา้คลา้ยๆ กันในอดีต เพื่อดูว่า
ราคาที่เสนอมานั้นมีความสมเหตุสมผลหรือไม่ หากผูบ้ริโภครู้สึกว่าราคาที่จ่ายไปคุม้ค่ากับคุณภาพ
และประโยชน์ที่ได้รับ พวกเขาก็จะรู้สึกว่าราคานั้นเป็นธรรม โดยส่ิงที่จะช้ีวดัว่าผลิตภณัฑ์นั้ นมี
ความยุติธรรมของราคาหรือไม่ คือ ราคาที่จบัตอ้งได ้ราคาคงที่ ราคาที่แข่งขนัได ้และราคาต ่า 

Bernato et al. (2022) ได้กล่าวว่า ความยุติธรรมของราคา หมายถึง การประเมินอย่าง
เป็นกลางว่าราคานั้นยุติธรรมหรือไม่ โดยอา้งอิงตามมาตรฐาน หรือบรรทดัฐานที่ก าหนดไว ้เมื่อ
ความยุติธรรมของราคาไดถู้กประเมินโดยผูบ้ริโภค มกัจะถูกประเมินผ่านความรู้สึกและอารมณ์ส่วน
บุคคล ตามส่ิงที่ผูบ้ริโภคคิดว่าสมเหตุสมผลและยอมรับได ้ 

Li et al. (2018) ศึกษาว่า ความยุติธรรมของราคา มีความเก่ียวข้องกับการรับรู้ของ
ผู ้บริโภคผ่านปฏิกิริยาทางอารมณ์ ในการประเมินเก่ียวกับราคาที่ผู ้บริโภคจ่ายไปนั้นว่ามีความ
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ยุติธรรม เมื่อเทียบกบัราคาที่บุคคลอ่ืนจ่ายไปหรือไม่ ซ่ึงเป็นแนวคิดในการเปรียบเทียบเมื่อผูบ้ริโภค
รับรู้ราคาที่แตกต่างกนั 

ฐิติรัตน์ กลบักลาย (2562) ได้ท าการศึกษาว่า ความยุติธรรมของราคาเปรียบเสมือน
ความสัมพนัธ์ระหว่าง ราคา คุณค่า และการตดัสินใจซ้ือ โดยที่ราคา คือ จ านวนเงินของผูบ้ริโภคที่
จะต้องจ่ายเพื่อแลกกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ คุณค่า คือ ความพึงพอใจที่ผู ้บริโภคได้รับจาก
ผลิตภณัฑ์หรือบริการ  โดยมกัจะพิจารณาเปรียบเทียบกับราคาที่จ่ายไป  ในขณะที่ การตดัสินใจซ้ือ 
คือ เมื่อผูบ้ริโภครู้สึกได้รับคุณค่าที่สูงกว่าราคาที่ต้องจ่าย โดยค านึงถึงปัจจัยในหลาย ๆ ด้าน เช่น 
คุณภาพ การรับประกนั ประสบการณ์การใชง้าน เป็นตน้ 

Yaqub et al. (2019) กล่าวเอาไวว้่า ความยุติธรรมของราคา หมายถึง การประเมินของ
ผู ้บริโภค ระหว่างความรู้สึกส่วนตัวที่เ ก่ียวข้องกับการก าหนดราคาที่ผู ้จ  าหน่ายก าหนด เมื่อ
เปรียบเทียบกบัราคาของผูจ้  าหน่ายอีกฝ่ายหน่ึงว่ามีความเหมาะสม เป็นที่ยอมรับ และสมเหตุสมผล
หรือไม่ โดยที่ผูบ้ริโภคจะมองว่าราคานั้นไม่ยุติธรรมก็ต่อเมื่อพวกเขาต้องจ่ายเงินมากกว่าคนอ่ืน
ส าหรับผลิตภณัฑ์เดียวกัน จากองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด ราคาถือว่าเป็นปัจจยัที่
ส าคญัที่สุดอย่างหน่ึง ที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อการซ้ือของผูบ้ริโภค 

ชนากานต์ ทองศกัดิ์  (2562) ได้กล่าวว่า ความยุติธรรมของราคา หมายถึง แนวคิดที่
เก่ียวขอ้งกันกับการประเมินว่าราคานั้นสอดคลอ้งกับส่ิงที่ผูบ้ริโภคมองว่ามีความยุติธรรมและเท่า
เทียมกันหรือไม่ การประเมินน้ีมกัข้ึนอยู่กับการเปรียบเทียบกับมาตรฐานตลาดหรือจุดอา้งอิงของ
ผู ้บริโภคเอง หากราคานั้นถูกมองว่าสมเหตุสมผลในบริบทเหล่าน้ี ก็ถือว่าราคานั้นยุติธรรม ใน
ขณะเดียวกนัการข้ึนราคาหรือความแตกต่างที่ไม่สอดคลอ้งกับความคาดหวงัเหล่าน้ีอาจน าไปสู่การ
รับรู้ว่าราคานั้นไม่ยุติธรรมได ้

จากการทบทวนวรรณกรรมจะสามารถสรุปได้ว่า ราคาไม่ได้เป็นเพียงปัจจัยทาง
เศรษฐกิจเพียงอย่างเดียว แต่ยงัเป็นปัจจยัทางสังคมและจิตวิทยาดว้ย ดงันั้น ความยุติธรรมของราคา
ตวัต่อเลโก ้หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคมองว่าราคาของตวัต่อเลโกท้ี่จ่ายไปนั้นมีความสมเหตุสมผลและ
คุม้ค่า เมื่อเทียบกับคุณภาพของตวัต่อเลโก้ และเมื่อเทียบกับราคาของผลิตภณัฑอ่ื์นที่คลา้ยคลึงกนั 
โดยการก าหนดราคาที่ท าให้ผู ้บริโภครู้สึกว่ายุติธรรมได้ จะเป็นการสร้างความพึงพอใจให้กับ
ผูบ้ริโภค และสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั 

 
2.2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovativeness) 

 พรมิตร กุลการยืนยง และคณะ (2567) ได้กล่าวว่า การสร้างนวตักรรมสามารถเร่ิมได้
จาก 4 แนวทางหลกั ไดแ้ก่ (1) การท าส่ิงประดิษฐ์ (Invention) คือการเร่ิมตน้ของนวตักรรม เป็นการ
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สร้างส่ิงใหม่ที่ไม่เคยมีมาก่อน ส าหรับผลิตภณัฑ ์การบริการ หรือกระบวนการ (2) การท าส่วนขยาย 
คือการการน าเอาส่ิงที่มีอยู่แล้วมาปรับปรุงหรือพัฒนาให้กว้างข้ึน หรือมีรูปแบบการใช้งานที่
แตกต่างออกไป เช่น การปรับปรุงผลิตภณัฑเ์ดิมให้มีคุณสมบตัิใหม่ ๆ  หรือการน าบริการเดิมไปใช้
ในกลุ่มผูบ้ริโภคที่แตกต่างกัน (3) การท าซ ้า (Duplication) คือ การน าเอาแนวคิดหรือเทคโนโลยีที่มี
อยู่แลว้มาประยุกตใ์ชใ้หม่ในบริบทที่แตกต่างกนั หรือสร้างสรรคผ์ลิตภณัฑท์ี่มีลกัษณะคลา้ยคลึงกัน
แต่แตกต่างกนัในรายละเอียด และ (4) การสังเคราะห์ (Synthesis) คือ การน าเอาองคป์ระกอบต่าง ๆ 
ที่มีอยู่แลว้มาผสมผสานกนักบัองคป์ระกอบใหม่ ๆ เพื่อสร้างสรรคส่ิ์งใหม่ 

เตชิต อิศรางกูร ณ อยุธยา  (2562) ได้ท าการศึกษาไว้ว่า นวัตกรรม หมายถึง การ
สร้างสรรคส่ิ์งใหม่ ๆ หรือการปรับปรุงส่ิงที่มีอยู่แลว้ให้ดีข้ึน เพื่อให้เกิดประโยชน์ทางเศรษฐกิจและ
สังคม มีเป้าหมายหลกัเพื่อการสร้างความส าเร็จทางธุรกิจ การเติบโต และความอยู่รอดขององคก์ร 
โดยที่ นวตักรรม ไม่ได้จ ากัดอยู่แค่การคิดคน้ส่ิงใหม่ แต่รวมถึงการน าส่ิงที่มีอยู่แลว้มาปรับใช้ใน
รูปแบบใหม่ เช่น การสร้างผลิตภณัฑใ์หม่ บริการใหม่ หรือกระบวนการผลิตใหม่ ๆ   

พทัธนันท์ พฤกษ์สุนทร และ ประพิมพรรณ ล่ิมสุวรรณ์ (2567) กล่าวว่า นวตักรรม
ผลิตภณัฑ์ หมายถึง กระบวนการสร้างสรรค์ส่ิงใหม่หรือปรับปรุงส่ิงที่มีอยู่เดิมให้มีความแตกต่าง
จากคู่แข่ง โดยที่นวตักรรมผลิตภณัฑ ์เป็นส่ิงส าคญัในการขบัเคล่ือนธุรกิจให้เติบโตและยัง่ยืน โดย
เนน้ที่การสร้างผลิตภณัฑใ์ห้มีคุณค่าและประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค โดยมี 4 องคป์ระกอบหลกั ประกอบ
ไปด้วย (1) ผลิตภัณฑ์ใหม่ เป็นการสร้างผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างเป็นเอกลักษณ์เพื่อดึงดูด
ผูบ้ริโภค (2) การพฒันาผลิตภณัฑ ์เป็นการพฒันา ปรับปรุงคุณภาพและการท างานของผลิตภณัฑ์ให้
ดียิ่งข้ึน เพื่อให้ตอบสนองในความตอ้งการของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไป และเท่าทนัต่อทุกสภาพการ
เปล่ียนแปลง (3) การออกแบบผลิตภณัฑ์ เป็นการออกแบบบรรจุภณัฑแ์ละรูปลกัษณ์ภายนอกของ
ผลิตภณัฑใ์ห้มีความสวยงาม มีคุณภาพ และน่าสนใจ และ (4) รูปแบบผลิตภณัฑ ์เป็นการสร้างความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ เพื่อตอบสนองความต้องการที่แตกต่างกันของผูบ้ริโภค และเพื่อเพิ่ม
โอกาสทางการตลาด 

Michna (2018) ได้กล่าวไวว้่า นวตักรรมผลิตภณัฑ์ หมายถึง การพฒันาและการออก
ผลิตภัณฑ์ใหม่ เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าหรือตลาดที่ย ังไม่ได้รับการตอบสนอง 
นับเป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในเชิงกลยุทธ์ส าหรับธุรกิจในการปรับปรุง พฒันา ประสิทธิภาพทางการเงิน 
และสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งโดยนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ แบ่งได้เป็น 2 ประเภทหลัก ได้แก่ 
นวตักรรมผลิตภณัฑท์ี่แปลกใหม่ส าหรับบริษทันั้น ๆ และนวตักรรมผลิตภณัฑท์ี่ใหม่ส าหรับตลาด  
 มยุรา ธรรมวัฒนากุล และ ธัญนันท์ บุญอยู่ (2565) กล่าวว่า นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 
หมายถึง การปรับปรุงเปล่ียนแปลงผลิตภณัฑ์ที่มีอยู่เดิม ไม่ว่าจะเป็นการปรับปรุงการออกแบบ 
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คุณสมบัติ ข้อมูลจ าเพาะต่าง ๆ หรือการสร้างผลิตภณัฑ์ใหม่ โดยที่ต้องเกิดจากการท าความเขา้
ใจความตอ้งการของผูบ้ริโภค และน ามาพฒันาผลิตภณัฑ ์ เพื่อให้มีความตอบสนองต่อความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคได้ดียิ่งข้ึน และเพิ่มมูลค่าให้กับผลิตภณัฑ์นั้น ๆ  เช่น การเพิ่มประสิทธิภาพ และ การ
ออกแบบการใชง้านที่ง่ายข้ึน  

เลโก้เป็นที่รู้จักในด้านของความเป็นผู ้น าด้านนวัตกรรมอย่างต่อเน่ือง โดยมีการ
ปรับตวัเพื่อตอบสนองต่อการเปล่ียนแปลงของตลาดและพฤติกรรมผูบ้ริโภคอย่างรวดเร็ว ผลิตภณัฑ์
ของเลโก้ได้พฒันามาจากตวัต่อเลโก้แบบดั้งเดิมไปสู่การผสมผสานเทคโนโลยีดิจิทลัและความคิด
สร้างสรรค์เข้าด้วยกัน เพื่อสร้างสรรค์ประสบการณ์การเล่นที่หลากหลายให้กับผู ้บริโภค  โดย
นวตักรรมผลิตภณัฑข์องเลโกแ้สดงให้เห็นไดจ้ากการสร้างสรรคผ์ลิตภณัฑใ์หม่ๆ ที่หลากหลาย เช่น 
LEGO Mindstorms ที่ผสมผสานระหว่างตัวต่อเลโก้แบบดั้ งเดิมเข้ากับหุ่นยนต์ที่สามารถตั้ ง
โปรแกรมได้ (Yenidogan & Gul, 2021) และ LEGO Architecture ที่ดึงดูดผู ้ที่ ช่ืนชอบในด้าน
สถาปัตยกรรม โดยน าเสนอแบบจ าลองของสถานที่ส าคญัต่าง ๆ  มีการพฒันาชุดตวัต่อเลโก้ตามธีม
ต่าง ๆ โดยอิงจากภาพยนตร์และหนงัสือยอดนิยม อย่าง สตาร์วอลส์ (Star Wars) และ แฮร่ีพอตเตอร์ 
(Harry Potter) ในขณะเดียวกันเลโก้ก็ได้ปรับตวัให้เข้ากับยุคดิจิทลั โดยการน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่
ผสมผสานโลกจริงและโลกเสมือนเขา้ด้วยกัน เช่น LEGO Hidden Side ที่ใช้เทคโนโลยีความเป็น
จริงเสริม หรือ AR (Augmented Reality) เขา้มา นอกจากน้ี เลโกย้งัมีเป้าหมายที่จะสร้างโลกที่ย ัง่ยืน 
ยงัมุ่งที่จะให้ความส าคญัเก่ียวกับความรับผิดชอบต่อสังคม โดยมุ่งสร้างผลิตภณัฑจ์ากวสัดุที่ย ัง่ยืน
และลดผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อม โดยการใช้พลาสติกชีวภาพและวสัดุรีไซเคิลในการผลิตแทน 
(LEGO Group, 2021) รวมถึงการที่เลโกเ้ปิดโอกาสให้ผูเ้ล่นไดม้ีส่วนร่วมในการออกแบบผลิตภณัฑ์
เองได้ โดยการเปิดโอกาสให้ผูเ้ล่นส่งผลงานของตวัเองเขา้มา เรียกว่า LEGO Fan Designers โดย
ผลงานไหนที่ไดร้ับผลโหวตมากที่สุด จะถูกน ามาผลิตและจดัจ าหน่ายจริง ๆ ท าให้มีรูปแบบชิ้นส่วน 
รูปร่างใหม่ ๆ  มากข้ึน ส่ิงเหล่าน้ีแสดงให้เห็นว่าเลโก้ให้ความส าคญัในการสร้างสรรค์ผลิตภณัฑท์ี่
ตอบโจทยค์วามสนใจที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นเด็ก ผูใ้หญ่ หรือกลุ่มนักสะสม ซ่ึงส่งผลให้ เลโก้
กลายเป็นแบรนด์ที่ไดร้ับความนิยมทัว่โลก (LEGO Group, 2023) 
 จากแนวคิดดังกล่าวข้างต้น จะสามารถสรุปได้ว่า นวัตกรรมผลิตภณัฑ์ตวัต่อเลโก้ 
หมายถึง กระบวนการในการสร้างสรรค์ส่ิงใหม่ หรือ ปรับปรุง พฒันาตวัต่อเลโก้ที่มีอยู่เดิมให้มี
ความแตกต่าง มีคุณค่า และมีคุณประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค โดยเนน้การเพิ่มคุณภาพ เพิ่มประสิทธิภาพ 
ผ่านการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ การออกแบบผลิตภัณฑ์ และการสร้างความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ เพื่อให้มีความตอบสนองต่อความต้องการของผู ้บริโภคที่มีการ
เปล่ียนแปลงไปอยู่เสมอ 
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2.2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction)  
จริยา แยม้ส าราญ (2564) ได้ศึกษาและพบว่า ความพึงพอใจนั้น เก่ียวกับความรู้สึก

ส่วนตวัที่จะเกิดข้ึนจากส่ิงที่ไดร้ับกบัส่ิงที่คาดหวงัหรือตอ้งการ อาจแตกต่างกนัไปตามประสบการณ์ 
โดยความรู้สึกน้ีสามารถเป็นได้ทั้งด้านบวก และด้านลบ ข้ึนอยู่กับว่าส่ิงที่ได้รับนั้นตอบสนองใน
ความต้องการของบุคคลนั้นได้มากน้อยเพียงใดทั้งความต้องการทางกายภาพ ทางจิตใจ และทาง
อารมณ ์

ใบเฟรินด์ อกัษรน า (2566) กล่าวว่า ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค หมายถึง ความรู้สึก
นึกคิดของผู ้บริโภคที่ เ กิด ข้ึนได้หลังจากได้รับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซ่ึงเป็นผลมาจากการ
เปรียบเทียบระหว่างส่ิงที่ไดร้ับจริงกับส่ิงที่คาดหวงัไว ้โดยความพึงพอใจน้ีจะรวมทั้งคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ ์การบริการ และประสบการณ์โดยรวมในการใชบ้ริการ  
 Oliver (1997 อ้างถึงใน Michna, 2018) ได้ให้ค าจ ากัดความของ ความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค ว่าหมายถึง ความรู้สึกของผูบ้ริโภคที่มีต่อผลิตภณัฑ์หรือบริการ ซ่ึงเป็นความรู้สึกส่วน
บุคคลที่มีความแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล โดยเป็นความรู้สึกถึงส่ิงที่ได้รับว่ามีความตรงตามที่
ผูบ้ริโภคตอ้งการหรือเกินกว่าความคาดหวงัของผูบ้ริโภค 
 วรินร าไพ รุ่งเรืองจิตต์ (2562) ได้ศึกษาถึงจุดเร่ิมตน้ของแนวคิดความพึงพอใจในการ
ซ้ือผลิตภณัฑ์จากทฤษฎีระดับการยอมรับความคาดหวงั (Expectancy-Disconfirmation Theory) ซ่ึง
เป็นทฤษฎีที่อธิบายถึงความพึงพอใจของผูบ้ริโภคหลงัจากการซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการ โดยเนน้ที่
การเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวงัของผูบ้ริโภคก่อนที่จะซ้ือกับประสบการณ์จริงที่ไดร้ับหลงั
การซ้ือ หากประสบการณ์ที่ไดร้ับตรงกับความคาดหวงัหรือเกินความคาดหวงั ผูบ้ริโภคจะรู้สึกพึง
พอใจ แต่ถา้หากว่าประสบการณ์จริงที่ไดร้ับนั้นดูต ่ากว่าความคาดหวงั ผูบ้ริโภคจะรู้สึกไม่พึงพอใจ 

พทัธ์ธีรา โชติช่วงปิยวชัร์ (2565) ไดก้ล่าวไวว้่า ความพึงพอใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค 
เกิดจากการที่ผูบ้ริโภคไดป้ระเมินคุณค่าของสินคา้หรือบริการที่ไดร้ับหลงัจาก การตดัสินใจซ้ือแลว้ 
โดยจะน าไปเปรียบเทียบกับความคาดหวงัที่ผูบ้ริโภคมีอยู่ ซ่ึงความคาดหวงัน้ีเกิดจากปัจจัยหลาย
อย่าง เช่น ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ในอดีต ค าบอกเล่าจากผูอ่ื้น และการเปรียบเทียบขอ้มูลสินค้า
จากแหล่งต่าง ๆ 

จิรายุ สุขโข (2566) กล่าวว่า ความพึงพอใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค หมายถึงระดับที่
ผูบ้ริโภครู้สึกพอใจหรือพึงพอใจกับประสบการณ์การซ้ือของตน รวมถึงผลิตภณัฑ์หรือบริการที่
ไดร้ับ ความพึงพอใจน้ีมกัวดัจากประสิทธิภาพของผลิตภณัฑห์รือบริการที่ตอบสนองหรือเกินความ
คาดหวงัของผูบ้ริโภค ซ่ึงครอบคลุมถึงปัจจยัต่าง ๆ เช่น คุณภาพ ราคา การบริการ และกระบวนการ
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ซ้ือโดยรวม ในขณะที่ความไม่พึงพอใจอาจส่งผลให้เกิดการตอบรับเชิงลบและส่งผลกระทบให้เกิด
การลดลงของผูบ้ริโภค 

จากการที่ได้ทบทวนวรรณกรรมดังกล่าว ผูว้ิจัยจึงจะสามารถสรุปมาได้ว่า ความพึง
พอใจในการซ้ือตวัต่อเลโก้ของผู ้บริโภค หมายถึง ความรู้สึกในด้านบวกของผู ้บริโภคเมื่อได้รับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตรงหรือสูงกว่าที่คาดหวังไว้จากการวัดจากปัจจัยหลาย ๆ ด้าน ทั้ ง
ประสิทธิภาพ คุณภาพ การบริการ ความคุม้ค่าของผลิตภณัฑ์นั้น ๆ ผ่านประสบการณ์ของแต่ละ
บุคคล 

 
 
2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.3.1 งานวิจัยที่เกีย่วข้องกับการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความพงึพอใจ 
Rohman et al., (2023) คน้พบว่า การวิจัยน้ีมีส่วนช่วยในการสะท้อนถึงความต้องการ

ของผู ้บริโภคที่มีต่ออาหารออร์แกนิกในอินโดนีเซีย โดยท าการประเมินจากการรับรู้คุณค่าของ
ผู ้บริโภค ความพึงพอใจของลูกค้า และความตั้ งใจซ้ือ ซ่ึงผลวิจัยออกมาว่า การรับรู้คุณค่าของ
ผูบ้ริโภคมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค ในขณะที่การรับรู้
คุณค่าของผู ้บริโภคไม่มีอิทธิพลโดยตรงที่ชัดเจนต่อความตั้ งใจซ้ือ ดังนั้นความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคจึงเป็นตวักลางระหว่างการรับรู้คุณค่าและความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างสมบูรณ์ 

กฤษณะพล แซ่ตนั และคณะ (2567) ได้ท าการศึกษาวิจัยเพื่อศึกษาอิทธิพลที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจในปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) เก่ียวกับการใช้บริการแอปพลิเคชัน 
YelloTalk ของประชากร Generation Z ผูว้ิจัยเก็บขอ้มูลด้วยการใช้แบบสอบถามรูปแบบออนไลน์ 
จ านวน  350  ชุด และผลการวิจยัออกมาพบว่า ปัจจยัการแสดงออกถึงภาพลกัษณ์ของตนเองทาง การ
สนบัสนุนความสัมพนัธ์ทางสังคม ความเพลิดเพลิน  การรับรู้ตน้ทุนบริการ ประสิทธิภาพของแอป
พลิเคชัน และคุณภาพการใช้งาน มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน   
YelloTalk  แต่ตวัแปรสุนทรียศาสตร์  (Aesthetics) ไม่มีอิทธิพลโดยตรงต่อความพึงพอใจในการใช้
แอปพลิเคชนั YelloTalk  

วรินร าไพ รุ่งเรืองจิต (2562) ศึกษาวิจยัในกลุ่มประชากรตวัอย่างเป็นผูท้ี่มีอายุ 20 – 49 
ปี  เคยซ้ือผลิตภัณฑ์จาก แบรนด์  Uniqlo (ยู นิโคล่) Zara (ซาร่า) และ   H&M (เอชแอนด์เอ็ม) 
ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าการซ้ือผลิตภณัฑ์จากช่องทางจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Omni-Channel) มี
อิทธิพลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
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Ahmad et al. (2023) ท าการศึกษาวิจยัและคน้พบว่า การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ และ
ความตั้งใจในการซ้ือของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กัน ผลการวิจัยระบุ การรับรู้คุณค่านั้นส่งผลใน
ทางบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและความตั้งใจในการซ้ือ ดงันั้น ธุรกิจจ าเป็นตอ้งมุ่งเน้นไป
ที่การพฒันาการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคและท าความเขา้ใจความคาดหวงัของผูบ้ริโภค เพื่อกระตุน้
ให้ลูกคา้เกิดความตั้งใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการมากข้ึน 

Kusumawati & Sri Rahayu (2020) ท าการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัคุณภาพประสบการณ์และ
การรับรู้คุณค่าที่มีผลต่อความพึงพอใจและความภกัดีของผูบ้ริโภคร้านกาแฟกลางแจง้ธรรมชาติใน
พื้นที่เนินเขาที่ประเทศอินโดนีเซีย พบว่า การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ลูกคา้และความภกัดีของผูบ้ริโภคอย่างมีนยัส าคญั และความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีผลต่อความภกัดี
ของผูบ้ริโภค 

มาฆะวัฒน์ พรหมยารัตน์ (2562) ศึกษาเก่ียวกับ คุณค่าด้านการใช้งาน คุณค่าด้าน
อารมณ์ คุณค่าดา้นสังคม และ คุณค่าดา้นการรับรู้ ที่ส่งผลต่อ ความพึงพอใจของผูเ้ล่นเกมออนไลน์ 
โดยพบว่าคุณค่าด้านอารมณ์ และคุณค่าด้านการรับรู้ ช่วยเพิ่มความพึงพอใจและโอกาสที่ผูเ้ล่นจะ
เติมเงินหรือซ้ือไอเท็มในเกมซ ้าอีกครั้ ง  

กรสุมา สุวฒันะชัย (2563) ท าการศึกษาเก่ียวกับคุณภาพการให้บริการและการรับรู้
คุณค่าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ โดยใชก้ลุ่มตวัอย่าง 400 คน พบว่าปัจจยัดา้นคุณภาพการให้บริการ
และการรับรู้คุณค่านั้นส่งผลต่อการสร้างความพึงพอใจให้กับผูบ้ริโภคอย่างมีนัยส าคญั ซ่ึงสามารถ
น าไปใช้พฒันาและเสริมสร้างจุดแข็งของโรงพยาบาลสัตว์เพื่อความแตกต่างและความสามารถใน
การแข่งขนั 

ปาลิดา ศิลปะช านาญ (2565) ศึกษาวิจัยเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู ้ประกันตนมาตรา 39 ในการใช้งานแอปพลิเคชัน SSO Connect โดยมุ่งเน้นศึกษาปัจจัยด้าน
ภาพลกัษณ์องคก์ร ความคาดหวงัของผูใ้ชบ้ริการ การรับรู้คุณภาพ และการรับรู้คุณค่า โดยท าการเก็บ
ขอ้มูลจากแบบสอบถามและการสัมภาษณ์ผูใ้ชง้าน จ านวนรวม 400 ชุด และพบว่าปัจจยัเหล่าน้ีส่งผล
ต่อความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการในทางบวก  

Furukawa et al. (2019) ได้ท าการศึกษาเ ก่ียวกับเร่ืองของ คุณค่าของการบริโภค 
(Consumption Values) ที่ประกอบไปดว้ยคุณค่าดา้นการใช้งาน คุณค่าทางอารมณ์ คุณค่าทางสังคม 
และคุณค่าดา้นความรู้ ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและความผูกพนัต่อตราสินคา้ในตลาดรองเท้า
วิ่ง โดยใช้ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างชาวญ่ีปุ่ นจ านวน 844 คน โดยผลการวิจยัพบว่า คุณค่าด้านการใช้
งานและคุณค่าด้านสังคมมีอิทธิพลทางบวกที่ต่อความพึงพอใจและความผูกพันต่อตราสินค้า 
ในขณะที่คุณค่าดา้นความรู้ไม่มีผลโดยตรงต่อความพึงพอใจและความผูกพนัต่อตราสินคา้ 
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อรินทร์ อินทร์แจ้ง (2561) ศึกษาวิจัยเก่ียวกับปัจจัยในด้านต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจ ความผูกพนัและความภกัดีของผูบ้ริโภคร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท าการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากจ านวน 412 คน และพบว่า การรับรู้คุณค่าด้านราคา การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ 
และคุณภาพการให้บริการส่งผลในทางบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

 
2.3.2 งานวิจัยที่เกีย่วข้องกับคุณภาพผลิตภณัฑ์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 
พทัธ์ธีรา โชติช่วงปิยวชัร์ (2565) ได้ท าการศึกษาวิจัยโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา

ปัจจัยในด้านของการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ความไว้วางใจ การรับรู้ความเส่ียง  คุณภาพ
ผลิตภณัฑ์ ที่ส่งผลต่อ ความพึงพอใจและความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นคุณภาพผลิตภณัฑ ์ ปัจจยัในดา้นของการรับรู้
ความง่ายในการใชง้าน และปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ตามล าดบั  

Zimbalis et al. (2024) ศึกษาวิจยัและคน้พบว่า ราคาส่งผลในทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภค ในทางกลบักนั ราคาส่งผลในทางลบต่อความตั้งใจซ้ือซ ้า คุณภาพผลิตภณัฑส่์งผลบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกคา้ และคุณภาพผลิตภณัฑ์ยงัส่งผลบวกต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าอีกด้วย และ
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคส่งผลดีต่อความตั้งใจซ้ือซ ้า นอกจากน้ี คุณภาพผลิตภณัฑไ์ม่มีอิทธิพล
โดยตรงต่อความตั้งใจซ้ือซ ้าและราคาไม่มีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจซ้ือซ ้า 

Andriana et al. (2024) ท าการศึกษาวิจยัเก่ียวกบั ปัจจยัดา้นคุณภาพผลิตภณัฑแ์ละราคา 
ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภกัดีของผูบ้ริโภค โดยได้ผลวิจัยออกมาว่า ปัจจัยด้านคุณภาพ
และราคาของผลิตภณัฑ ์มีอิทธิพลในทางบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค โดยที่คุณภาพและราคา
ของผลิตภณัฑส่์งผลต่อความภกัดีผ่านความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

ณัฐณิชา แสงแก้ว (2563) ค้นพบว่า ปัจจัยคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความ
เช่ือถือได้ในการด าเนินงาน การตอบสนองลูกคา้ การเขา้ถึง และความใส่ใจส่งผลในทางบวกต่อ
ความพึงพอใจต่อการบริการของผูจ้ัดส่งสินคา้ แต่ในทางตรงกันขา้มปัจจัยคุณภาพบริการในด้าน
คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ดา้นความน่าเช่ือถือขององค์กร คุณภาพขอ้มูล และค่าใช้จ่าย ไม่มีผล
ทางบวกต่อความพึงพอใจต่อการให้บริการของผูจ้ดัส่งสินคา้ และเมื่อท าการวิเคราะห์ทางสถิติพบว่า 
ผูจ้ัดส่งสินคา้อ่ืน มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อการให้บริการของผู ้จัดส่ง
สินคา้และความใส่ใจ รวมถึงมีอิทธิพลต่อความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อการให้บริการของ
ผูจ้ัดส่งสินคา้และค่าใช้จ่าย มากกว่าอิทธิพลของผูจ้ัดส่งสินคา้ของแพลตฟอร์มต่อความสัมพันธ์
ระหว่างความพึงพอใจต่อการให้บริการของผูจ้ดัส่งสินคา้และความใส่ใจ และความสัมพนัธ์ระหว่าง
ความพึงพอใจต่อการให้บริการของผูจ้ดัส่งสินคา้และค่าใชจ้่าย 
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2.3.3 งานวิจัยที่เกีย่วข้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 
  จิรายุ สุขโข (2566) ศึกษาวิจัยโดยพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้าน เพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ รายได ้กบัปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน การรับรู้ถึงความง่ายในการ
ใชง้าน ความไวว้างใจ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ อิทธิพลของสังคม และทศันคติต่อโฆษณา ส่งผลความ
พึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองชงกาแฟอตัโนมตัิเกรดพรีเมียมในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
  Luqmanul และ Andyan (2023) ศึกษาวิจยัที่เก่ียวกบั ปัจจยัในดา้นของราคา ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ และโปรโมชัน่ที่มีต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าของลูกคา้ที่ Easy Shopping โดยมีความพึง
พอใจของลูกค้าเป็นตวัแปรกลาง โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มประชากรตวัอย่าง จ านวน 170 คน ซ่ึง
ผลการวิจัยออกมาพบว่า ราคา ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และโปรโมชั่นมีอิทธิพลอย่างมากต่อความพึง
พอใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้า 
 ใบเฟรินด์ อกัษรน า (2566) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัการท าประกนัอุบตัิเหตุและประกัน
สุขภาพแมว และผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการท าประกันอุบตัิเหตุและ
ประกันสุขภาพแมว คือ ปัจจัยด้านทัศนคติ (Attitude) คุณภาพการให้บริการ (Service Quality of 
Insurance) การรับรู้ด้านความเส่ียง (Perceive Risk of Insurance) ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand 
Image of Insurance) และ การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion of Insurance) โดยปัจจัยที่จะมี
อิทธิพลมากที่สุดต่อความพึงพอใจ คือ ปัจจยัในดา้นของคุณภาพของการให้บริการในการท าประกัน 
(Service Quality of Insurance) ในเร่ืองความเป็นรูปธรรม (Tangible) ประกนัสุขภาพแมว 
  Salsabiila และ Miranti (2024) คน้พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กนัและส่งผลอย่างมีนยัส าคญัต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคอย่างมาก อย่างไรก็
ตามความไวว้างใจของผูบ้ริโภคไม่มีอิทธิพลต่อต่อความภกัดีของลูกคา้อย่างมีนัยส าคญั ยิ่งไปกว่า
นั้น ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และระดับความไวว้างใจของผูบ้ริโภคเป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อ
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ผลการศึกษาน้ีบ่งช้ีว่าความพึงพอใจของผูบ้ริโภคเป็นตวัแปรกลางที่มี
อิทธิพลต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์และความไว้วางใจของผู ้บริโภคที่ส่งผลต่อความภักดีของ
ผูบ้ริโภค 
  ครวฐั หาดทราย (2565) ท าการศึกษาเก่ียวกบัความเก่ียวเน่ืองกันระหว่างปัจจยัต่าง ๆ ที่
ส่งผลต่อการเลือกซ้ือสมาร์ทโฟนเรือธงของกลุ่ม Generation Y ได้แก่ ประชากรศาสตร์ การรับรู้
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ราคาของผู ้บริโภค  ภาพลักษณ์ของตราสินค้า และคุณสมบัติ
ผลิตภณัฑ ์พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกซ้ือสมาร์ทโฟน โดยปัจจยัดา้นคุณสมบตัิของผลิตภณัฑ์
และระบบปฏิบตัิการมีอิทธิพลมากที่สุดต่อความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสมาร์ทโฟน 
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  ณัฐชา สุทธิวงศ ์(2563) ศึกษาวิจยัโดยท าการเก็บขอ้มูลทั้งหมดจ านวน 400 คน เก่ียวกบั
ความพึงพอใจและการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิกซ ้ า โดยพบว่าปัจจยัที่มีความส าคญัมีผล
ต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้า ประกอบไปดว้ย ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์ 
ราคา และการพูดถึงแบบปากต่อปาก ซ่ึงปัจจัยเหล่าน้ีส่งผลไดใ้นทางบวกทั้งต่อความพึงพอใจและ
การตดัสินใจซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภค  
  Noppa-on Plidtookpai (2022) ที่ท าการศึกษาเก่ียวกับในดา้นของปัจจยัที่มีผลต่อความ
พึงพอใจของผู ้บริโภคในการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ภายในบ้าน โดยได้ท าการศึกษาประชากรตวัอย่าง
จ านวนทั้งหมด 262 คน และพบว่าปัจจยัในดา้นของการรับรู้คุณภาพ มีอิทธิพลมากที่สุดต่อความพึง
พอใจในการซ้ือของผู ้บริโภค รองลงมาด้วยบรรยากาศภายในร้าน และภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ตามล าดับ นอกเหนือจากนั้ นยงัพบว่า พนักงานขายไม่มีผลใด ๆ ต่อความพึงพอใจในการซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์ภายในบา้น 

 
2.3.4 งานวิจัยที่เกีย่วข้องกับความยตุิธรรมของราคาที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 

 Nainggolan และ Hidayat (2020) ได้ศึกษาวิจัยในกลุ่มประชากรตวัอย่างในการวิจัยน้ี
คือผูใ้ช้โทรศพัท์มือถือ iPhone ในมหาวิทยาลยัต่าง ๆ ในเมืองยอกยาการ์ตา จ านวน 250 คน โดย
ผลการวิจยัน้ีแสดงให้เห็นว่า ประเทศตน้ทาง ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ความยุติธรรมของราคา และ
คุณภาพในการให้บริการ ส่งผลในทางบวกอย่างมีนัยส าคญัต่อความพึงพอใจของลูกคา้ผูใ้ช ้iPhone 
และความพึงพอใจของลูกคา้ iPhone ส่งผลทางบวกเช่นเดียวกนัอย่างมีนยัส าคญัต่อความภกัดีต่อตรา
สินคา้ 
  ฐิติรัตน์ กลบักลาย (2562) พบว่า ความยุติธรรมของราคา ภาพลกัษณ์และบรรยากาศ
ของร้านกาแฟส่งผลไปในทางบวกต่อความพึงพอใจ และความยุติธรรมของราคา ภาพลกัษณ์ และ
ความพึงพอใจส่งผลในทางบวกต่อความตั้งใจบอกต่อของผูบ้ริโภค 
  Yaqub et al. (2019) ท าการศึกษาวิจัยและได้พบว่า คุณภาพของบริการและความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคเป็นแรงผลกัดนัหลกัในการสร้างความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค นอกจากน้ีความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภคยงัช่วยไกล่เกล่ียระหว่างคุณภาพบริการ ความยุติธรรมของราคา ความยุติธรรม
ในการกูคื้นบริการ ความผูกพนัสัมพนัธ์ และความภกัดีของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ  
  Pahrudin et al. (2023) คน้พบว่า คุณภาพในการบริการ ความยุติธรรมของราคา และ
ภาพลกัษณ์องคก์ร ไดม้ีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค โดยที่คุณภาพในการบริการ ความยุติธรรม
ของราคาและภาพลกัษณ์องคก์รมีอิทธิพลต่อการกลบัมาซ้ือซ ้ าที่เกิดจากความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
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โดยความพึงพอใจของผูบ้ริโภคเป็นตวัแปรกลางระหว่างคุณภาพบริการ ความยุติธรรมของราคา 
และภาพลกัษณ์องคก์รกบัการกลบัมาซ้ือซ ้า  
  Bernato et al. (2018) ไดศ้ึกษาวิจยัและพบว่า การรับรู้ความเส่ียงนั้น ไม่มีผลกระทบใน
เชิงลบต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ส่งผลเชิงทางบวกต่อความพึง
พอใจของผูบ้ริโภค และความยุติธรรมของราคามีอิทธิพลในทางบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
ยิ่งราคาผลิตภณัฑ์อาหารในร้านอาหารญ่ีปุ่ นถูกลงเท่าใด ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคก็จะยิ่งสูงข้ึน
เท่านั้น 
 

2.3.5 งานวิจัยที่เกีย่วข้องกับนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 
  พทัธนันท์ พฤกษ์สุนทร และ ประพิมพรรณ ล่ิมสุวรรณ์ (2567) ท าการศึกษาวิจัยโดย
ศึกษาผูบ้ริโภคที่มีประสบการณ์ในการซ้ือเคร่ืองดื่มนมทางเลือกจากพืช จ านวนทั้งหมด 400 คน ผล
ของการศึกษาออกมาได้พบว่า นวตักรรมผลิตภณัฑ์ ทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ใหม่ ด้านการ
พฒันาผลิตภณัฑ ์ดา้นการออกแบบบรรจุภณัฑ ์และดา้นรูปแบบผลิตภณัฑ ์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองดื่มนมทางเลือกจากพืช 
  เตชิต อิศรางกูร ณ อยุธยา (2561) พบว่าภาพลกัษณ์ดา้นนวตักรรมผลิตภณัฑ ์พฤติกรรม
ในการซ้ือ ค่านิยมและความภักดีต่อตราสินค้าจะส่งผลต่อความไว้วางใจ และการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต์ขนาด 500 ซีซี. ข้ึนไป และความไวว้างใจในการใช้รถจกัรยานยนตข์นาด 500ซีซี. 
ข้ึนไป ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถจกัรยานยนตข์นาด 500 ซีซี. ข้ึนไปของผูบ้ริโภค 
  Mulyadi (2024) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับ อิทธิพลของปัจจัยในด้านคุณภาพของการ
บริการ คุณภาพผลิตภณัฑ ์และนวตักรรมผลิตภณัฑท์ี่จะมีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค รวมถึง
อิทธิพลของการสนบัสนุนที่มีต่อผูบ้ริโภคธุรกิจ SMEs จ าหน่ายผลิตภณัฑเ์ด็กในประเทศอินโดนีเซีย 
โดยผลของการศึกษานั้นได้พบว่า คุณภาพของการบริการ คุณภาพผลิตภัณฑ์ และนวัตกรรม
ผลิตภณัฑม์ีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค นอกจากน้ีคุณภาพในการบริการ คุณภาพ
ผลิตภณัฑ ์และนวตักรรมผลิตภณัฑ ์ยงัมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสนบัสนุน ในขณะที่คุณภาพบริการ
ไม่มีอิทธิพลต่อการสนบัสนุน  
 Panigrahi et al. (2021) ได้ศึกษาวิจัยโดยเก็บขอ้มูลของนักศึกษาจ านวน 193 คน และ
พบว่า คุณลกัษณะของนวตักรรมผลิตภณัฑ์ ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการใช้สมาร์ท
โฟน ของกลุ่มนักศึกษามหาวิทยาลยั และความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลอย่างมากต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้า นอกจากน้ีการศึกษาวิจัยยงัพบว่าเพศมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคและความภกัดีต่อตราสินคา้อย่างมีนยัส าคญั  
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ดาวสวรรค์ สุขพันธ์ุ และคณะ (2565) ท าการศึกษาวิจัยโดยมีจุดประสงค์เพื่อศึกษา
ความส าคญัของ คุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ความไวว้างใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การ
มุ่งเน้นลูกคา้ และ ความสามารถด้านนวตักรรม โดยใช้กลุ่มผูใ้ช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ใน
ประเทศไทยจ านวน 820 คน และพบว่าความไวว้างใจ เป็นตวัแปรส าคญัที่ช่วยถ่ายทอดอิทธิพลของ
คุณภาพบริการไปยงัความพึงพอใจของลูกค้า และการมุ่งเน้นลูกค้าและนวัตกรรมในระดับที่
เหมาะสมช่วยเสริมสร้างความพึงพอใจ แต่ระดบัที่สูงเกินไปอาจไม่ส่งผลดีต่อผูใ้ชบ้ริการ 

Michna (2018) ศึกษาและพบว่ า  การแบ่ง ปันความรู้ และนวัตกรรมองค์กร  มี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู ้บริโภค อย่างไรก็ตาม ในการศึกษาน้ี การแบ่งปัน
ความรู้และนวตักรรมองคก์ร สามารถบ่งช้ีถึงความพึงพอใจของลูกคา้ไดเ้พียงร้อยละ 29.9 เท่านั้น จึง
สามารถตีความได้ว่ามีปัจจัยส าคญัอ่ืน ๆ นอกเหนือจากน้ีที่จะส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค 

 
 

2.4 กรอบแนวคิดงานวิจัยและสมมติฐานการวิจัย      

  กรอบแนวคิดงานวิจัยน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อท าการศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั โดยตวัแปรอิสระประกอบไปดว้ย 5 ปัจจยั
หลกั ได้แก่ การรับรู้คุณค่า(Perceived Value) คุณภาพของผลิตภณัฑ์ (Product Quality) ภาพลกัษณ์
ตราสินค้า (Brand Image) ความยุติธรรมของราคา (Price Fairness) และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 
(Product Innovativeness) ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตัวต่อเลโก้ในกลุ่มผู ้บริโภคสูงวัย 
(Customer Satisfaction) โดยมีกรอบแนวคิดงานวิจยัดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 

 
 
 



 32 

 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 

 
 
 
 

รูปภาพที ่2.4 กรอบแนวคิดงานวิจยั 
 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องต่าง ๆ จึงจะสามารถสรุปขอ้
สมมติฐานไดด้งัน้ี 

สมมติฐานขอ้ที่ 1 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านการใช้งานส่งผลต่อความพึงพอใจในการ
ซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั 
 สมมติฐานขอ้ที่ 2 ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวั
ต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั 
 สมมติฐานขอ้ที่ 3 ปัจจยัการรับรู้คุณค่าด้านสังคมส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวั
ต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั 

สมมติฐานขอ้ที่ 4 ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นความรู้ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวั
ต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั 
 สมมติฐานขอ้ที่ 5 ปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภณัฑ์ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตัว
ต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั 

การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
- ดา้นการใชง้าน (Functional Value) 

- ดา้นอารมณ์ (Emotional Value) 
- ดา้นสังคม (Social Value) 

- ดา้นความรู้ (Epistemic Value) 
 

 คุณภาพของผลิตภณัฑ์  

(Product Quality) 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(Brand Image) 

ความยุติธรรมของราคา 
(Price Fairness) 

 

ความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโก ้
 (Customer Satisfaction) 

นวตักรรมผลิตภณัฑ์  

(Product Innovativeness) 
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 สมมติฐานขอ้ที่ 6 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวั
ต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั 
 สมมติฐานขอ้ที่ 7 ปัจจยัดา้นความยุติธรรมของราคาส่งต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวั
ต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั 
 สมมติฐานขอ้ที่ 8 ปัจจยัดา้นนวตักรรมผลิตภณัฑส่์งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวั
ต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั 
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บทที่ 3 

วิธีการด าเนินงานวิจัย 
 
   

การศึกษาวิจยัน้ีในหัวขอ้ “ปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่ม
ผูบ้ริโภคสูงวยั” เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีในการวิจัยแบบ
ส ารวจ (Survey Research) และท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมายทางแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ผ่านช่องทางออนไลน์ในรูปแบบ Google Form เพื่อศึกษาถึงข้อเท็จจริงเก่ียวกับ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตัวต่อเลโก้ในกลุ่มผู ้บริโภคสูงวัย โดยผู ้วิจัยได้จัดท า
แบบสอบถามจากการที่ไดท้บทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง และสรุปผล
วิจยัโดยการใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปในการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ ซ่ึงผูว้ิจยัไดม้ีการก าหนดรูปแบบ
การด าเนินการวิจยั ตามขั้นตอนดงัต่อไปน้ี  

3.1 ประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง  
3.2 เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4 การตรวจสอบคุณภาพ 
3.5 การวิเคราะห์ขอ้มูล  

 
 

3.1 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.1.1 กลุ่มประชากรเป้าหมายที่ต้องการใช้ในการศึกษาครั้ งน้ี คือ ประชากรที่เคยซ้ือ

ผลิตภณัฑข์องเล่นตวัต่อเลโก ้มีอายุ 50 ปีข้ึนไป และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 3.1.2 เน่ืองจากไม่สามารถทราบจ านวนประชากรที่แทจ้ริงได ้ผูว้ิจยัจึงไดก้ าหนดขนาด
ตัวอย่างผ่านการค านวณจากสูตรไม่ทราบขนาดตวัอย่าง ตามแนวคิดของ Cochran, 1963 โดยจะ
ก าหนดค่าความเช่ือมัน่ไวท้ี่ร้อยละ 95 (Z = 1.96) ก าหนดสัดส่วนประชากรที่ผูว้ิจยัจะสุ่มที่ร้อยละ 50 
(p = 0.50) และก าหนดระดับค่าของความคลาดเคล่ือนที่ยอมให้เกิดได้ร้อยละ 5 (e = 0.05) ดังนั้น
ขนาดของกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาวิจยัน้ี จะสามารถค านวณตามสูตรไดด้งัน้ี 
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𝑛 =
𝑧2 𝑝(1 − 𝑝)

𝑒2  

โดยก าหนดให ้
 n = ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
 Z = ระดบัความเช่ือมัน่ที่ผูว้ิจยัก าหนด 
 p = สัดส่วนประชากรที่ผูว้จิยัก าหนดจะสุ่ม 
 e = ความคลาดเคล่ือนที่ยอมให้เกิดข้ึนได ้ 
 เมื่อน ามาแทนค่าสูตรขา้งตน้ 

𝑛 =
(1.96)2 (0.5)(1 − 0.5)

0.052  

  
                      = 384.16  
 

จากการค านวณจากสูตรจะได้จ านวนขนาดตัวอย่างที่ 384.16 คน ทั้ งน้ีเพื่อให้การ
วิเคราะห์เกิดความเหมาะสมจึงไดก้ าหนดขนาดตวัอย่างเท่ากบัจ านวน 385 คน อย่างไรก็ตามเพื่อที่จะ
ป้องกันในความผิดพลาดของขอ้มูลกรณีที่ขอ้มูลการตอบแบบสอบถามไม่ครบถว้น ผูว้ิจัยจึงเก็บ
จ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 405 คน และเลือกสุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยความน่าจะเป็น
(Nonprobability Sampling) โดยใช้วิธี เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience 
Sampling)  

 
 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  
การวิจัยในคร้ังน้ี เคร่ืองมือที่ผูว้ิจัยเลือกที่ใช้ในการศึกษาวิจัย คือ การท าแบบสอบถาม

ผ่านช่องทางออนไลน์ ในรูปแบบ Google Form เพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยแบบสอบถามที่
ใช้ ผูว้ิจัยได้สร้างขึ้นมาเพื่อให้ครอบคลุมและสอดคล้องกับวตัถุประสงค์ในการวิจัย โดยจะแบ่งออก
ทั้งหมดเป็น 9 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนที่ 1 ค าถามคดักรองส าหรับผูต้อบแบบสอบถาม โดยใช้ระดับการวดัขอ้มูลประเภท
นามบญัญตัิ (Nominal Scale) โดยในแต่ละขอ้ผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลือกตอบได้เพียงค าตอบ
เดียวเท่านั้น หากผูต้อบแบบสอบถามไม่ตรงตามกลุ่มตวัอย่างที่ผูว้ิจยัตอ้งการ แบบสอบถามจะปิดทนัที 
  ส่วนที่ 2 ขอ้มูลที่เกี่ยวกับพฤติกรรมในการซ้ือของผูบ้ริโภค โดยผูต้อบแบบสอบถามจะ
สามารถเลือกตอบไดเ้พียงค าตอบเดียว  
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ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าของการซ้ือตัวต่อเลโก้ โดยจะแบ่ง
ออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ การรับรู้คุณค่าด้านการใช้งาน การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ การรับรู้คุณค่าด้าน
สังคม และการรับรู้คุณค่าดา้นความรู้ 

ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกบัปัจจยัดา้นคุณภาพผลิตภณัฑต์วัต่อเลโก ้
ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกบัปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของเลโก ้
ส่วนที่ 6 ค าถามเกี่ยวกบัปัจจยัดา้นความยุติธรรมของราคาของตวัต่อเลโก ้
ส่วนที่ 7 ค าถามเกี่ยวกบัปัจจยัดา้นนวตักรรมผลิตภณัฑข์องตวัต่อเลโก ้
ส่วนที่ 8 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโก ้
โดยส่วนที่ 3 ถึง ส่วนที่ 8 ใช้ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน 5 ระดับ 

(Likert Scale) ซ่ึงก าหนดให้ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามสามารถที่จะเลือกตอบไดเ้พียงค าตอบเดียว โดยมี
เกณฑก์ารก าหนดค่าน ้าหนกัการให้คะแนนดงัน้ี 
 
 

 
 
 

 
  ซ่ึงในการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจัยจะท าการก าหนดเกณฑ์ของการให้คะแนนเฉล่ีย โดยใช้
สูตรส าหรับค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้นก าหนดช่วงคะแนน ดงัน้ี 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =
(คะแนนสูงสุด − คะแนนต ่าสุด) 

จ านวนชั้น
 

 

                  =
(5 − 1) 

5
= 0.8 

 

 
 
 
 
 

 

ระดบัความคิดเห็น 
5 
4 
5 
2 
1 

ความหมาย 
เห็นดว้ยมากที่สุด 
เห็นดว้ยมาก 

เห็นดว้ยปานกลาง 
เห็นดว้ยนอ้ย 

เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 
 

คะแนนเฉล่ีย 
1.00 – 1.80 
1.81 – 2.60 
2.61 – 3.40 
3.41 – 4.20 
4.21 – 5.00 

ความหมาย 
เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 
เห็นดว้ยนอ้ย 

เห็นดว้ยปานกลาง 
เห็นดว้ยมาก 

เห็นดว้ยมากที่สุด 
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ส่วนที่ 9 ค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลประชากรศาสตร์ จะประกอบไปดว้ย เพศ อายุ สถาะนะ 
การศึกษาอาชีพ และรายได ้โดยใชร้ะดบัในการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) และ
ประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดยในแต่ละขอ้ผูต้อบแบบสอบถามจะสามารถเลือกตอบได้
เพียงค าตอบเดียวเท่านั้น 

 
 

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล  
การศึกษาวิจัยน้ีเป็นการศึกษาขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซ่ึงได้จากการเก็บขอ้มูล

จากกลุ่มตวัอย่างประชากรที่เคยซ้ือผลิตภณัฑ์ของเล่นตวัต่อเลโก ้มีอายุ 50 ปีข้ึนไป และอาศยัอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 405 ตวัอย่าง จากการท าแบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) โดยผูว้ิจยัไดด้ าเนินการในการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยกระจายผ่านช่องทางส่ือสังคม
ออนไลน์ และน าขอ้มูลที่มีความสมบูรณ์มาวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติต่อไป 

 
 

3.4 การตรวจสอบคุณภาพ 
3.4.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) 

 ผู ้วิจัยได้ท าการออกแบบแบบสอบถามข้ึนมาจากกรอบแนวคิดวิจัย และท าการน า
แบบสอบถามไปให้อาจารยท์ี่ปรึกษาให้ค าแนะน า หลงัจากนั้นจึงน าขอ้เสนอแนะมาปรับปรุงแก้ไข
แบบสอบถามให้มีความถูกตอ้งและเหมาะสมกบังานวิจยั 
 

3.4.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 
  ผูว้ิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดลองท าการทดสอบ (Pre-test) กับกลุ่มตวัอย่างจ านวน 
30 ชุด เพื่อท าการวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยพิจารณาจากค่า Cronbach’s 
Alpha Coefficientซ่ึงค่าของขอ้มูลแต่ละปัจจัยต้องมากกว่า 0.7 ถึงจะอยูในเกณฑ์ที่ดี ยิ่งเขา้ใกล ้1 
มากยิ่งมีความเช่ือมัน่สูง แสดงให้เห็นว่าแบบสอบถามชุดน้ีสามารถน าเก็บขอ้มูลได้ โดยตาราง 3.1 
แสดงถึงผลของการทดสอบหาค่าความเช่ือมัน่ของชุดแบบสอบถามที่เป็นไปตามเกณฑ ์
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ตาราง 3.1 ค่า Cronbach’s Alpha Coefficient 

ปัจจัย ข้อค าถาม 
Cronbach’s 

Alpha Coefficient 
ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Value) 3 ขอ้ 0.701 
ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) 5 ขอ้ 0.777 
ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นสังคม (Social Value) 5 ขอ้ 0.873 
ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นความรู้ (Epistamic Value) 5 ขอ้ 0.818 
ปัจจยัดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ ์(Product Quality) 3 ขอ้ 0.705 
ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 5 ขอ้ 0.721 
ปัจจยัดา้นความยุติธรรมของราคา (Price Fairness) 5 ขอ้ 0.878 
ปัจจยัดา้นนวตักรรมผลิตภณัฑ ์(Product Innovativeness) 5 ขอ้ 0.857 
ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในการซ้ือ (Customer 
Satisfaction) 

5 ขอ้ 0.863 

 
 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล  
 หลงัจากที่ไดท้ าการเก็บขอ้มูลจนครบกลุ่มตวัอย่างทั้งหมดจ านวน 385 ตวัอย่าง ผูว้ิจยั
ได้น าข้อมูลมาวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ โดยใช้โปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป SPSS เพื่อทดสอบ
สมมติฐานของงานวิจยั ดงัน้ี 
  3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการ
วิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปและพฤติกรรมของผูต้อบแบบสอบถาม โดยการอธิบายค่าความถี่ (Frequency) 
และค่าร้อยละ (Percentage) รวมถึงอธิบายค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ของตวัแปรต่าง ๆ ที่ไดจ้ากการเก็บขอ้มูล 
  3.5.2 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเ ชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) เป็นการ
วิเคราะห์ขอ้มูลในทางสถิติ โดยท าการทดสอบเพื่อดูความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหว่างสองกลุ่ม ดว้ย
การท า T-Test และทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหว่างกลุ่มตั้งแต่สามกลุ่มข้ึนไป ดว้ยการท า 
One Way ANOVA ที่ระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ในการวิเคราะห์เก่ียวกับปัจจัยในดา้นการรับรู้
คุณค่า คุณภาพผลิตภณัฑ ์ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ความยุติธรรมของราคา และนวตักรรมผลิตภณัฑ ์ที่
จะส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั 
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  3.5.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรต่าง ๆ ดว้ยวิธีถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐานดูความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้
คุณค่า คุณภาพผลิตภณัฑ ์ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ความยุติธรรมของราคา และนวตักรรมผลิตภณัฑ ์ที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั และมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ในการซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยัมากที่สุด  
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 
 

การศึกษาวิจัยเก่ียวกับเร่ือง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโก้ใน
กลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั” เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ โดยที่ใช้วิธีในการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบอาศยั
ความสะดวก (Convenience Sampling) และเก็บรวมรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามรูปแบบ
ออนไลน์จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 405 คน หลงัจากนั้นวิเคราะห์ค านวณผลที่ไดโ้ดยการใชโ้ปรแกรม
ทางสถิติส าเร็จรูป SPSS เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ไดต้ั้งไว ้โดยผลการวิจยัมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลประชากรศาสตร์ 
  ส าหรับผลในการวิเคราะห์ขอ้มูลประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได ้โดยใชก้ารวิเคราะห์เพื่ออธิบายหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) ดงัน้ี 

   
ตาราง 4.1 ความถ่ีและค่าร้อยละของข้อมูลประชากรศาสตร์โดยจ าแนกตามเพศ 

(N = 405) 
เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 309 76.30 
หญิง 96 23.70 

รวม 405 100.00 
 
จากตารางที่ 4.1 แสดงถึงข้อมูลด้านประชากรศาสตร์โดยจ าแนกตามเพศของกลุ่ม

ตวัอย่าง โดยพบว่าสัดส่วนที่มากที่สุดเป็นเพศชาย จ านวนทั้งหมด 309 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 
76.30 และสัดส่วนที่เหลือพบเป็นเพศหญิง จ านวน 96 คน คิดไดเ้ป็นสัดส่วนร้อยละ 23.70  
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ตาราง 4.2 ความถ่ีและค่าร้อยละของข้อมูลประชากรศาสตร์โดยจ าแนกตามอาย ุ
(N = 405) 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
50 - 59 ปี  220  54.30  
60 - 69 ปี  185  45.70 

รวม 405  100.00 
 
จากตารางที่ 4.2 แสดงถึงข้อมูลด้านประชากรศาสตร์โดยจ าแนกตามอายุของกลุ่ม

ตัวอย่าง โดยพบว่าสัดส่วนที่มากที่สุดเป็นกลุ่มคนที่มีอายุ 50 ถึง 59 ปี จ านวน 220 คน คิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 54.30 และสัดส่วนที่เหลือพบเป็นกลุ่มคนที่มีอายุ 60 ถึง 69 ปี จ านวน 185 คน คิด
เป็นสัดส่วนร้อยละ 45.70 

 
ตาราง 4.3 ความถ่ีและค่าร้อยละของข้อมูลประชากรศาสตร์โดยจ าแนกตามสถานภาพ 

(N = 405) 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด  55  13.60  
สมรส  335  82.70  
หมา้ย/ หย่าร้าง/ แยกกนัอยู่  15  3.70  

รวม 405  100.00  
 
จากในตารางที่ 4.3 แสดงถึงขอ้มูลประชากรศาสตร์โดยจ าแนกตามสถานภาพของกลุ่ม

ตัวอย่าง โดยพบว่าสัดส่วนที่มากที่สุด คือ กลุ่มคนที่มีสถานภาพสมรส จ านวน 335 คน คิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 82.70 กลุ่มที่มีสัดส่วนที่รองลงมา คือกลุ่มคนที่มีสถานภาพโสด จ านวน 55 คน คิด
เป็นสัดส่วนร้อยละ 13.60 และกลุ่มที่มีสัดส่วนน้อยที่สุด คือ กลุ่มคนที่มีสถานภาพหมา้ย หย่าร้าง 
หรือแยกกนัอยู่ จ านวน 15 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 3.70 
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ตาราง 4.4 ความถ่ีและค่าร้อยละของข้อมูลประชากรศาสตร์โดยจ าแนกตามระดับการศึกษา 
(N = 405) 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากว่าปริญญาตรี  17  4.20  
ปริญญาตรี  321  79.30  
ปริญญาโทหรือสูงกว่า  67  16.50 

รวม 405  100.00  
 
จากตารางที่ 4.4 แสดงถึงขอ้มูลประชากรศาสตร์โดยจ าแนกตามระดบัการศึกษาของ

กลุ่มตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถาม โดยพบว่าสัดส่วนที่มากที่สุด คือ การศึกษาในระดับปริญญาตรี 
จ านวน 321 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 79.30 กลุ่มที่มีสัดส่วนเป็นอันดับสอง คือ กลุ่มคนที่มี
การศึกษาในระดับปริญญาโทหรือสูงกว่า จ านวน 67 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 16.50 และอนัดับ
สุดท้าย คือ กลุ่มคนที่มีการศึกษาในระดับต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 17 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 
4.20 

 
ตาราง 4.5 ความถ่ีและค่าร้อยละของข้อมูลประชากรศาสตร์โดยจ าแนกตามอาชีพ 

(N = 405) 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ขา้ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ  15  3.70 
พนกังานบริษทัเอกชน  35  8.60  
ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย  311  76.80  
อาชีพอิสระ  27  6.70  
อ่ืน ๆ  17  4.20  

รวม 405  100.00  
 
จากตารางที่ 4.5 แสดงขอ้มูลประชากรศาสตร์โดยจ าแนกตามอาชีพของกลุ่มตวัอย่าง 

โดยกลุ่มที่มีสัดส่วนมากที่สุดเป็นอนัดบัหน่ึงประกอบธุรกิจส่วนตวั หรือ คา้ขาย จ านวน 311 คิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 76.80 รองลงมาเป็นพนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 35 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 
8.60 ประกอบอาชีพอิสระ จ านวน 27 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 6.70 อ่ืน ๆ ประกอบไปดว้ย ไม่ได้
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ประกอบอาชีพ และเกษียณ จ านวน 17 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 4.20 และอนัดบัสุดทา้ยเป็นกลุ่มที่
ประกอบอาชีพขา้ราชการหรือรัฐวิสาหกิจ จ านวน 15 คน คิดเป็นสัดส่วน ร้อยละ 3.70 
 
ตาราง 4.6 ความถ่ีและค่าร้อยละของข้อมูลประชากรศาสตร์โดยจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

(N = 405) 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
10,001 – 20,000 บาท  15  3.70  
20,001 – 40,000 บาท  33  8.10  
40,001 – 60,000 บาท  128  31.60  
60,001 – 80,000 บาท  127  31.40  
80,001 – 90,000 บาท  78  19.30  
มากกว่า 90,000 บาทข้ึนไป  24  5.90  

รวม 405  100.00  
 
จากตาราง 4.6 แสดงถึงขอ้มูลประชากรศาสตร์โดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของ

กลุ่มตวัอย่าง โดยพบว่าส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001 ถึง 60,000 บาท จ านวน 128 คน คิด
เป็นร้อยละ 31.60 รองลงมาพบว่าเป็นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 60,001 ถึง 80,000 บาท จ านวน 127 คน 
คิดเป็นร้อยละ 31.40 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 80,001 ถึง 90,000 บาท จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 
19.30 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 ถึง 40,000 บาท จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.10 รายได้เฉล่ีย
ต่อเดือนมากกว่า 90,000 บาทข้ึนไป จ านวน 24 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 5.90 และอนัดับสุดทา้ย
เป็นกลุ่มที่มีรายไดเ้ฉล่ีย 10,001 ถึง 20,000 บาท จ านวน 15 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 3.70 

 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซ้ือตัวต่อเลโก้ 
  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือตวัต่อเลโก้ ได้แก่ ความถ่ี
ในการซ้ือ ช่องทางในการซ้ือ ค่าใชจ้่ายโดยเฉล่ียในการซ้ือ กลุ่มบุคคลที่เล่นตวัต่อเลโกด้ว้ย ช่วงเวลา
ที่ เ ล่นตัวต่อเลโก้ และวัตถุประสงค์ในการซ้ือ โดยใช้การวิเคราะห์เพื่ออธิบายหาค่าความถ่ี 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ดงัน้ี 
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ตาราง 4.7 ความถ่ีและค่าร้อยละของความถ่ีในการซ้ือตัวต่อเลโก้ภายในระยะเวลา 1 ปี  
 (N = 405) 

ความถ่ีในการซ้ือภายใน
ระยะเวลา 1 ปี 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1 - 2 ครั้ ง  118  29.10  
3 - 4 ครั้ ง  170  42.00  
5 - 6 ครั้ ง  60  14.80  
มากกว่า 6 ครั้ งข้ึนไป  57  14.10  

รวม 405  100.00  
 
จากตารางที่ 4.7 คน้พบว่า ในกลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการ

ซ้ือตวัต่อเลโกภ้ายในระยะเวลา 1 ปี อยู่ที่ 3 ถึง 4 ครั้ ง เป็นจ านวน 170 คน คิดไดเ้ป็นสัดส่วนร้อยละ 
42 รองลงมาเป็นกลุ่มที่มีความถ่ีในการซ้ืออยู่ที่ 1 ถึง 2 ครั้ งต่อปี เป็นจ านวน 118 คน คิดได้เป็น
สัดส่วนร้อยละ 29.10 กลุ่มที่มีความถ่ีในการซ้ือ 5 ถึง 6 ครั้ ง เป็นจ านวน 60 คน คิดได้เป็นสัดส่วน
ร้อยละ14.80 และอนัดบัสุดท้ายคือ กลุ่มที่มีความถ่ีในการซ้ือมากกว่า 6 ครั้ งข้ึนไปภายในระยะเวลา 
1 ปี เป็นจ านวน 57 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 14.10 

 
ตาราง 4.8  ความถ่ีและค่าร้อยละของค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซ้ือตัวต่อเลโก้ 1 คร้ัง  

 (N = 405) 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซ้ือ     
ตัวต่อเลโก้ 1 คร้ัง  

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากว่า 1,000 บาท/ครั้ ง  28  6.90  
1,001 - 2,000 บาท/ครั้ ง  171  42.20  
2,001 - 3,000 บาท/ครั้ ง  192  47.40 
3,001 - 4,000 บาท/ครั้ ง  12  3.00  
4,001 - 5,000 บาท/ครั้ ง  2  0.50  

รวม 405  100.00  
 
จากตารางที่  4.8 แสดงให้เห็นได้ว่ากลุ่มของผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นั้นมี

ค่าใชจ้่ายโดยเฉล่ียส าหรับการซ้ือตวัต่อเลโก ้อยู่ที่ 2,001 ถึง 3,000 บาทต่อครั้ ง โดยมีจ านวนทั้งหมด 
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192 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 47.40 ในอนัดับรองลงมามีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซ้ือตวัต่อเลโก้ 
อยู่ที่ 1,001 ถึง 2,000 บาทต่อครั้ ง อนัดบัสาม มีค่าใชจ้่ายโดยเฉล่ีย ต ่ากว่า 1,000 บาทต่อครั้ ง มีจ านวน
ทั้งหมด 28 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 6.90 อนัดับส่ี 3,001 ถึง 4,000 บาทต่อครั้ ง มีจ านวนทั้งหมด 
12 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 3.00 และในส่วนของอนัดบัสุดทา้ย มีค่าใชจ้่ายโดยเฉล่ียอยู่ที่ 4,001 ถึง 
5,000 บาทต่อครั้ ง มีจ านวน 2 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 0.50 

 
ตาราง 4.9  ความถ่ีและค่าร้อยละของช่องทางในการซ้ือตัวต่อเลโก้  

ช่องทางในการซ้ือตัวต่อเลโก้ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ร้านคา้ LEGO Certified Store  72  8.30 
ห้างสรรพสินคา้ เช่น Central, The Mall  192  22.20  
ร้านคา้ตวัแทนจ าหน่าย เช่น Toy R Us  264  30.60  
ช่องทางออนไลน์ เช่น Shopee, Lazada, 
Central Online, Lego.com  

331  38.40  

อ่ืน ๆ 4  0.50 
รวม 863 100.00  

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่าช่องทางในการเลือกซ้ือที่กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามเลือกมาก

ที่สุด คือ ช่องทางออนไลน์ เช่น Shopee Lazada Central Online Lego.com  เป็นต้น จ านวนทั้งหมด 
331 คน คิดไดเ้ป็นร้อยละ 38.40  รองลงมาเป็นร้านคา้ตวัแทนจ าหน่าย เช่น Toy R Us เป็นตน้ จ านวน 
264 คน คิดมาเป็นสัดส่วนร้อยละ 30.60 ห้างสรรพสินคา้ เช่น Central และ The Mall เป็นตน้ จ านวน 
192 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 22.20 ร้านคา้ LEGO Certified Store จ านวน 72 คน คิดเป็นสัดส่วน
ร้อยละ 8.30 และซ้ือจากช่องทางออนไลน์อ่ืน ๆ จ านวน 4 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 0.50 เรียง
ตามล าดบั 
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ตาราง 4.10  ความถ่ีและค่าร้อยละของกลุ่มบุคคลที่เล่นตัวต่อเลโก้ด้วย  
กลุ่มบุคคลที่เล่นตัวต่อเลโก้ด้วย จ านวน (คน) ร้อยละ 

เล่นคนเดียว  265  33.80 
เล่นกบัเพื่อน  149  19.00  
เล่นกบัครอบครัว  324  41.30  
เล่นกบักลุ่มชมรม  44  5.60  
อ่ืน ๆ  2  0.30  

รวม 784 100.00  
 
จากตารางที่ 4.10 พบว่ากลุ่มบุคคลที่ผูต้อบแบบสอบถามเล่นตวัต่อเลโก้ดว้ยมากที่สุด

เป็นอนัดบั 1 คือ เล่นกบัครอบครัว จ านวน 324 คน คิดเป็นร้อยละ 41.30 รองลงมาเป็นกลุ่มที่เล่นคน
เดียว จ านวน 265 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 33.80 กลุ่มที่เล่นกับเพื่อน จ านวน 149 คน คิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 19.00 กลุ่มที่เล่นกับกลุ่มชมรม จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 5.60 และอ่ืน ๆ อีก
จ านวน 2 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 0.30 ตามล าดบั 
  

ตาราง 4.11  ความถ่ีและค่าร้อยละของช่วงเวลาที่เล่นตัวต่อเลโก้ 
ช่วงเวลาที่เล่นตัวต่อเลโก้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ในวนัธรรมดา 29  2.40  
ในวนัหยุดสุดสัปดาห์  102  8.60  
ในช่วงวนัหยุดยาวหรือช่วงพกัร้อน 145  12.20  
เมื่อรู้สึกสร้างสรรคห์รือมีแรงบนัดาล
ใจ  

234  19.70  

หลงัจากวนัอนัแสนวุ่นวาย  289  24.30  
เมื่อใชเ้วลาอยู่กบัเด็กหรือครอบครัว  229  19.30  
เมื่อรู้สึกเครียดและอยากคลายเครียด  160  13.50  
อ่ืน ๆ  1  0.10 

รวม 1189  100.00 
 
จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นได้ว่า ช่วงเวลาที่เล่นตวัต่อเลโก้ของกลุ่มตวัอย่างที่มี

สัดส่วนมากที่สุด คือ หลงัจากวนัอนัแสนวุ่นวาย เป็นจ านวน 289 คน คิดไดเ้ป็นร้อยละ 24.30 อนัดบั
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รองลงมาคือ เมื่อรู้สึกสร้างสรรค์หรือมีแรงบนัดาลใจ จ านวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 19.70 เมื่อใช้
เวลาอยู่กับเด็กหรือครอบครัว จ านวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 19.30 เมื่อรู้สึกเครียดและอยากคลาย
เครียด จ านวน 160 คน คิดไดเ้ป็นร้อยละ 13.50 เล่นในช่วงวนัหยุดยาวหรือช่วงพกัร้อน จ านวน 145 
คน คิดเป็นร้อยละ 12.20 เล่นในช่วงวนัหยุดสุดสัปดาห์ จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 8.60 เล่นใน
วนัธรรมดา จ านวน 29 คน คิดไดเ้ป็นร้อยละ 2.40 และอื่น ๆ อีกจ านวน 1 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 
0.10 เรียงตามล าดบั 
  

 ตาราง 4.12  ความถ่ีและค่าร้อยละของวัตถุประสงค์ที่ซ้ือตัวต่อเลโก้ 

วัตถุประสงค์ที่ซ้ือตัวต่อเลโก้ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เป็นของใชส่้วนตวั  46  3.70 
เป็นของขวญัให้ผูอ่ื้น  76  6.10  
เป็นของสะสม  269  21.60  
เพื่อการศึกษา  47  3.80  
เพิ่มความคิดสร้างสรรค ์ 308  24.70  
เพื่อคลายเครียด  322  25.80  
เป็นของตกแต่งบา้น  118  9.50  
สนใจดา้นการต่อตวัต่อเลโก ้ 60  4.80  
อ่ืน ๆ  2  0.20  

รวม 1248  100.00 
 
จากตารางที่ 4.12 แสดงถึงวตัถุประสงค์ที่ซ้ือตวัต่อเลโก้ของกลุ่มตวัอย่าง โดยพบว่า

สัดส่วนที่มีมากที่สุดคือ เพื่อคลายเครียด จ านวน 322 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 25.80 รองลงมาคือ 
เพื่อเพิ่มความคิดสร้างสรรค์ จ านวน 308 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 24.70 เป็นของสะสม จ านวน 
269 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 21.60 เป็นของตกแต่งบ้าน จ านวน 118 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 
9.50 เป็นของขวญัให้ผูอ่ื้น จ านวน 76 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 6.10 สนใจด้านการต่อตวัต่อเลโก้ 
จ านวน 60 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 4.80 เพื่อการศึกษา จ านวน 47 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 3.80 
เป็นของใช้ส่วนตัว จ านวน 46 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 3.70 และอ่ืน ๆ จ านวน 2 คน คิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 0.20 ตามล าดบั 
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4.3 ผลของการวิเคราะห์ระดับความเห็นด้วยด้านปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการ
ซ้ือตัวต่อเลโก้ในกลุ่มผู้บริโภคสูงวัย 

ส าหรับผลของการวิเคราะห์ระดบัความเห็นดว้ยของปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การซ้ือตวัต่อเลโก้ในกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั จะประกอบไปด้วยปัจจัยในด้านการรับรู้คุณค่า คุณภาพ
ผลิตภณัฑ์ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ความยุติธรรมของราคา และนวตักรรมผลิตภณัฑ์ โดยใช้การหา
ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยก าหนดเกณฑก์ารให้คะแนนเฉล่ียของระดบัความคิดเห็น 
ดงัน้ี 
  คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 มีความหมายเท่ากบั เห็นดว้ยนอ้ยทีสุ่ด 
  คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 มีความหมายเท่ากบั เห็นดว้ยนอ้ย 
  คะแนนเฉล่ีย 2.60 – 3.40 มีความหมายเท่ากบั เห็นดว้ยปานกลาง 
  คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 มีความหมายเท่ากบั เห็นดว้ยมาก 
  คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 มีความหมายเท่ากบั เห็นดว้ยมากทีสุ่ด 
 
ตาราง 4.13  ค่าเฉลีย่และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นด้วยของปัจจัยการรับรู้คุณค่า 

 (N = 405) 
ปัจจัยการรับรู้คุณค่า ระดับของความเห็นด้วย  

�̅� S.D. แปลผล 

คุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Value) 

ตวัต่อเลโกม้ีประโยชน์ตรงตามที่ท่าน
ตอ้งการ  

4.24 0.478 เห็นดว้ยมากที่สุด 

ตวัต่อเลโกส้ามารถตอบสนองส่ิงที่ตอ้งการได้ 4.35 0.507 เห็นดว้ยมากที่สุด 
ตวัต่อเลโกม้ีประสิทธิภาพที่ดี 4.46 0.524 เห็นดว้ยมากที่สุด 

รวม 4.35 0.347 เห็นด้วยมากที่สุด 
คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) 
ท่านรู้สึกดีเมื่อไดเ้ล่นตวัต่อเลโก ้ 4.46  0.523  เห็นดว้ยมากที่สุด 
ท่านรู้สึกเพลิดเพลินเมื่อไดเ้ล่นตวัต่อเลโก้ 4.42  0.532  เห็นดว้ยมากที่สุด 
ท่านรู้สึกคลายกงัวลเมื่อไดเ้ล่นตวัต่อเลโก้ 4.40  0.561  เห็นดว้ยมากที่สุด 
ท่านรู้สึกสนุกเมื่อไดเ้ล่นตวัต่อเลโก ้ 4.42  0.538  เห็นดว้ยมากที่สุด 
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ตาราง 4.13  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นด้วยของปัจจัยการรับรู้คุณค่า 
(ต่อ) 

 (N = 405) 
ปัจจัยการรับรู้คุณค่า ระดับของความเห็นด้วย  

�̅� S.D. แปลผล 

คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) 

ตวัต่อเลโกส้อดคลอ้งกบัรูปแบบการใชชี้วิต
ของท่านไดด้ี 

4.40  0.574  เห็นดว้ยมากที่สุด 

รวม 4.42 0.295 เห็นด้วยมากที่สุด 
คุณค่าด้านสังคม (Social Value) 
ตวัต่อเลโกท้ าให้ท่านไดร้ับการยอมรับจากคน
รอบขา้ง 

4.09  0.683  เห็นดว้ยมาก 

ตวัต่อเลโกท้ าให้ท่านไดร้ับการช่ืนชมจากคน
รอบขา้ง 

4.13  0.590  เห็นดว้ยมาก 

ตวัต่อเลโกช้่วยสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีในสังคม 4.19  0.766  เห็นดว้ยมาก 
ตวัต่อเลโกท้ าให้ท่านเขา้สังคมไดด้ี 4.19  0.724  เห็นดว้ยมาก 
ตวัต่อเลโกท้ าให้ท่านเป็นที่จดจ าในสังคม
รอบตวัท่าน 

4.23  0.664  เห็นดว้ยมากที่สุด 

รวม 4.17 0.496 เห็นด้วยมาก 
คุณค่าด้านความรู้ (Epistemic Value) 
ตวัต่อเลโกท้ าให้ท่านไดเ้รียนรู้ขอ้มูลข่าวสาร
เพิ่มเติม 

4.13  0.671  เห็นดว้ยมาก 

ตวัต่อเลโกท้ าให้ท่านไดเ้รียนรู้ส่ิงใหม ่ๆ 4.27  0.606  เห็นดว้ยมากที่สุด 
ตวัต่อเลโกท้ าให้ท่านไดร้ับประสบการณ์ใหม่ ๆ 4.40  0.620  เห็นดว้ยมากที่สุด 
ตวัต่อเลโกท้ าให้ท่านไดพ้ฒันาทกัษะใหม่ ๆ 
ในชีวิต 

4.28  0.610  เห็นดว้ยมากที่สุด 

ตวัต่อเลโกต้อบสนองความปรารถนาในการ
อยากหาความรู้ของท่าน 

4.36  0.665  เห็นดว้ยมากที่สุด 

รวม 4.29 0.415 เห็นด้วยมากที่สุด 
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จากตารางที่ 4.13 ผลการวิเคราะห์ระดบัความเห็นดว้ยของปัจจยัการรับรู้คุณค่าที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโก้ในกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั สามารถสรุปรายละเอียดแต่ละด้าน
ออกมาดงัน้ี 

ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Value) พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดบั
ความเห็นดว้ยโดยรวมคือ เห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.28 โดยสามารถอธิบายตามรายขอ้ได้ว่า 
ตวัต่อเลโกม้ีประสิทธิภาพที่ดี เป็นปัจจยัแรกที่กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.46 ถดั
มาเป็นปัจจัยอนัดับที่สองที่กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยมากที่สุด คือ ตวัต่อเลโก้สามารถตอบสนองส่ิงที่
ต้องการได้ มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.35 และอนัดับที่สามคือ ตวัต่อเลโก้มีประโยชน์ตรงตามที่ท่านต้องการ 
ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างยงัคงเห็นดว้ยมากที่สุดอยู่ มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.24 

ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) พบว่าระดบัความเห็นดว้ยโดยรวม
มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.42 เท่ากับเห็นด้วยมากที่สุด โดยสามารถอธิบายตามรายขอ้ได้ว่า กลุ่มตวัอย่างมี
ความรู้สึกดีเมื่อได้เล่นตัวต่อเลโก้ เป็นปัจจัยแรกที่เห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.46 
รองลงมาเป็นอนัดับสอง คือ ความรู้สึกสนุกและเพลิดเพลินเมื่อได้เล่นตวัต่อเลโก้ มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 
4.42 เท่ากบัเห็นดว้ยมากที่สุด และอนัดบัสามมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.40  คือความรู้สึกคลายกงัวลเมื่อไดเ้ล่น
ตวัต่อเลโก ้และตวัต่อเลโกส้อดคลอ้งกบัรูปแบบการใชชี้วิตไดด้ี 

ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านสังคม (Social Value) พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีระดับความเห็น
ดว้ยโดยรวมคือ เห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.17 โดยสามารถอธิบายตามรายขอ้ไดว้่า ตวัต่อเลโกท้ า
ให้เป็นที่จดจ าในสังคมรอบตวั เป็นปัจจยัอนัดบัแรกที่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากที่สุด โดยมี
ค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.23 ส่วนอนัดบัที่สองเป็นปัจจยัที่เห็นดว้ยมาก คือ ตวัต่อเลโกช้่วยสร้างภาพลกัษณ์ที่ดี
ในสังคม และตวัต่อเลโกท้ าให้เขา้สังคมไดด้ี ซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.19 และอนัดบัที่สามมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 
4.13 ตวัต่อเลโกท้ าให้ไดร้ับการช่ืนชมจากคนรอบขา้ง 

ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นความรู้ (Epistemic Value) พบว่าระดบัความเห็นดว้ยโดยรวม
มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.29 เท่ากับเห็นด้วยมากที่สุด โดยสามารถอธิบายได้ว่า ตัวต่อเลโก้ท าให้ได้รับ
ประสบการณ์ใหม่ ๆ เป็นปัจจยัแรกที่เห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.40 ถดัมาเป็นอนัดบัสองคือ 
ตวัต่อเลโกต้อบสนองความปรารถนาในการอยากหาความรู้ มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.36 และอนัดบัที่สาม ตวั
ต่อเลโกท้ าให้ไดพ้ฒันาทกัษะใหม่ ๆ ในชีวิต มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.28 ตามล าดบั 
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ตาราง 4.14  ค่าเฉลีย่และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นด้วยโดยรวมของปัจจัยการรับรู้
คุณค่า 

(N = 405) 
ปัจจัยการรับรู้คุณค่า ระดับความเห็นด้วย  

�̅� S.D. แปลผล 
คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional 
Value) 

4.35 0.347 เห็นดว้ยมากที่สุด 

คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) 4.42 0.295 เห็นดว้ยมากที่สุด 
คุณค่าดา้นสังคม (Social Value) 4.17 0.496 เห็นดว้ยมาก 
คุณค่าดา้นความรู้ (Epistemic Value) 4.29 0.415 เห็นดว้ยมากที่สุด 
รวม 4.30 0.254 เห็นด้วยมากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.14 แสดงถึงการวิเคราะห์ผลภาพรวมของระดับความเห็นด้วยทั้งหมด

ของปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโก้ในกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั 
ซ่ึงสามารถสรุปโดยรวมไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.30 โดย
ที่ปัจจยัอนัดบัแรกคือ คุณค่าดา้นอารมณ์ มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.42 เท่ากบัเห็นดว้ยมากที่สุด รองลงมาเป็น
ปัจจัยอนัดับที่สองที่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากที่สุดคือ คุณค่าด้านการใช้งาน มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 
4.35 ตามมาดว้ยคุณค่าดา้นความรู้ มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.28 และอนัดับสุดท้ายมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.16 เท่ากบั
เห็นดว้ยมาก คือ คุณค่าดา้นสังคม 

 
ตาราง 4.15  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นด้วยของปัจจัยด้านคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์  

 (N = 405) 
ปัจจัยด้านคุณภาพของผลติภัณฑ์ 

 

ระดับความเห็นด้วย  

�̅� S.D. แปลผล 

ตวัต่อเลโกม้ีคุณภาพที่ด ี 4.36  0.507  เห็นดว้ยมากที่สุด 
ตวัต่อเลโกผ้ลิตจากวสัดุที่มีคุณภาพ 4.31  0.488  เห็นดว้ยมากที่สุด 
ตวัต่อเลโกม้ีมาตรฐานในการผลิต 4.51  0.525  เห็นดว้ยมากที่สุด 

รวม 4.39 0.506 เห็นด้วยมากที่สุด 



 52 

จากตารางที่ 4.15 แสดงผลการวิเคราะห์ระดบัความเห็นดว้ยเก่ียวกบัปัจจยัด้านคุณภาพ
ของผลิตภณัฑ ์(Product Quality) ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูง
วยั โดยรวมแลว้ ปัจจยัดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑท์ั้งหมดมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.39 คือ เห็นดว้ยมาก
ที่สุด โดยสามารถอธิบายเป็นรายขอ้ไดว้่า ตวัต่อเลโกม้ีมาตรฐานในการผลิตเป็นปัจจยัแรกที่เห็นดว้ย
มากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.51 อันดับที่สองรองลงมา คือ ตัวต่อเลโก้มีคุณภาพที่ดี ซ่ึงผู ้ตอบ
แบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.36 และอนัดับที่สาม ตวัต่อเลโก้ผลิตจากวสัดุที่มี
คุณภาพ มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.31 

 
ตาราง 4.16  ค่าเฉลีย่และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นด้วยของปัจจัยด้านภาพลักษณ์
ตราสินค้า  

 (N = 405)  
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 
ระดับความเห็นด้วย  

�̅� S.D. แปลผล 
ตราสินคา้เลโกม้ีความโดดเด่นเป็น
เอกลกัษณ์ 

4.44  0.535  เห็นดว้ยมากที่สุด 

ตราสินคา้เลโกม้ีช่ือเสียงเป็นไปในทาง
ที่ด ี

4.32  0.497  เห็นดว้ยมากที่สุด 

ตราสินคา้เลโกม้ีช่ือเสียงเป็นที่รู้จกั
อย่างกวา้งขวาง 

4.51  0.529  เห็นดว้ยมากที่สุด 

ตราสินคา้เลโกม้ีความน่าเช่ือถือ 4.46  0.542  เห็นดว้ยมากที่สุด 
ตราสินคา้เลโก้สะทอ้นถึงความเป็น
ผูเ้ช่ียวชาญดา้นตวัต่อเลโก ้

4.48  0.547  เห็นดว้ยมากที่สุด 

รวม 4.44 0.530 เห็นด้วยมากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.16 แสดงถึงผลการวิเคราะห์ระดับความเห็นด้วยเก่ียวกับปัจจัยด้าน

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโก้ในกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั พบว่า
กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉล่ียระดับความเห็นด้วยโดยรวมแล้วอยู่ที่  4.44 เท่ากับเห็นด้วยมากที่สุด โดย
สามารถอธิบายเป็นรายข้อได้ว่า ปัจจัยแรกที่กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยมากที่สุดคือ ตราสินคา้เลโก้มี
ช่ือเสียงเป็นที่รู้จักอย่างกวา้งขวาง มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.51 รองลงมาเป็นอนัดับสองคือ ตราสินคา้เลโก้
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สะท้อนถึงความเป็นผู ้เช่ียวชาญด้านตัวต่อเลโก้  โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.48 และอันดับที่สาม ตรา
สินคา้เลโกม้ีความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.46   
 
ตาราง 4.17  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นด้วยของปัจจัยด้านความ
ยุติธรรมของราคา  

(N = 405) 
ปัจจัยด้านความยุติธรรมของราคา 

 
ระดับความเห็นด้วย  

�̅� S.D. แปลผล 
ราคาของตวัต่อเลโกม้ีความ
สมเหตุสมผล 

3.75  0.645  เห็นดว้ยมาก 

ราคาของตวัต่อเลโกม้ีความคุม้ค่ากบั
เงินที่จ่ายไป 

3.77  0.626  เห็นดว้ยมาก 

ราคาของตวัต่อเลโกม้ีความเหมาะสม
เมื่อเปรียบเทียบกบัตวัต่อแบรนด์อ่ืน ๆ 

3.73  0.728  เห็นดว้ยมาก 

ราคาของตวัต่อเลโกเ้ป็นไปตามสภาวะ
เศรษฐกิจในปัจจุบนั 

3.52  0.753  เห็นดว้ยมาก 

ราคาของตวัต่อเลโกม้ีความยุติธรรม
เมื่อพิจารณาจากคุณภาพของสินคา้ 

3.74  0.702  เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.70 0.690 เห็นด้วยมาก 
 
  จากตารางที่ 4.17 แสดงผลการวิเคราะห์ระดับความเห็นด้วยของปัจจัยด้านความ
ยุติธรรมของราคาที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั พบว่าระดบั
ความเห็นดว้ยโดยรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.70 เท่ากบัเห็นดว้ยมาก โดยสามารถอธิบายรายขอ้ไดว้่า ราคา
ของตวัต่อเลโก้มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปเป็นปัจจัยแรกที่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยมาก มี
ค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.77 รองลงมาอนัดับที่สอง ราคาของตวัต่อเลโก้มีความสมเหตุสมผล มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 
3.75 และอันดับที่สาม ราคาของตัวต่อเลโก้มีความยุติธรรมเมื่อพิจารณาจากคุณภาพของสินคา้  
ค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.74 
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ตาราง 4.18  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นด้วยของปัจจัยด้านนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์  

(N = 405) 
ปัจจัยด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ระดับความเห็นด้วย  

�̅� S.D. แปลผล 
ตวัต่อเลโกม้ีการปรับปรุงใหท้นัสมยั
ตลอดเวลา 

4.30 0.528 เห็นดว้ยมากที่สุด 

ตวัต่อเลโกม้ีการพฒันาในดา้น
ประสิทธิภาพอยู่เสมอ 

4.21  0.510  
เห็นดว้ยมากที่สุด 

การออกแบบบรรจุภณัฑท์ี่มีความเป็น
เอกลกัษณ์ของตวัต่อเลโก ้ช่วยเพิ่ม
ความน่าสนใจมากข้ึน 

4.41  0.602  
เห็นดว้ยมากที่สุด 

การออกแบบบรรจุภณัฑท์ี่แข็งแรงและ
ทนทาน ช่วยปกป้องรักษาตวัต่อเลโก้
ภายในไดเ้ป็นอย่างด ี

4.37  0.551  เห็นดว้ยมากที่สุด 

เลโกอ้อกผลิตภณัฑใ์หม่ที่มีความ
หลากหลายอยู่สม ่าเสมอ 

4.44  0.584  เห็นดว้ยมากที่สุด 

รวม 4.34 0.555 เห็นด้วยมากที่สุด 
 
 ตารางที่ 4.18 แสดงถึงระดบัความเห็นดว้ยของปัจจยัดา้นนวตักรรมผลิตภณัฑ์ที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั พบว่าระดบัความเห็นดว้ยโดยรวมคือ
เห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.34 สามารถอธิบายรายขอ้ได้ว่า ปัจจัยแรกที่ผูต้อบแบบสอบถามเห็น
ด้วยมากที่สุด คือเลโก้ออกผลิตภณัฑ์ใหม่ที่มีความหลากหลายอยู่สม ่าเสมอ มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.44 
รองลงมา การออกแบบบรรจุภณัฑ์ที่มีความเป็นเอกลกัษณ์ของตวัต่อเลโก้ ช่วยเพิ่มความน่าสนใจ
มากข้ึน มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.41 และอนัดับที่สามการออกแบบบรรจุภณัฑ์ที่แข็งแรงและทนทาน ช่วย
ปกป้องรักษาตวัต่อเลโกภ้ายในไดเ้ป็นอย่างดี มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.37 
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ตาราง 4.19  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นด้วยของปัจจัยด้านความพึง
พอใจในการซ้ือของผู้บริโภค  

(N = 405) 
ปัจจัยด้านความพึงพอใจ 
ในการซ้ือของผู้บริโภค 

ระดับความเห็นด้วย  

�̅� S.D. แปลผล 

ท่านมีประสบการณ์เชิงบวกในการซ้ือ
ตวัต่อเลโก ้

4.36 0.515 เห็นดว้ยมากที่สุด 

ท่านพึงพอใจในคุณภาพของตวัต่อเล
โกท้ี่ไดร้ับ 

4.29  0.510  เห็นดว้ยมากที่สุด 

ท่านพึงพอใจในความคุม้ค่าของตวั
ต่อเลโกท้ี่เหมาะสมกบัราคา  

4.34  0.626  เห็นดว้ยมากที่สุด 

ท่านคิดว่าคุณภาพตวัต่อเลโกโ้ดยรวม
ดีกว่าที่ท่านคาดหวงั 

4.35  0.566  เห็นดว้ยมากที่สุด 

ท่านพึงพอใจในความหลากหลายตวั
ต่อเลโก ้

4.42  0.555  เห็นดว้ยมากที่สุด 

รวม 4.35 0.554 เห็นด้วยมากที่สุด 
 
จากตารางที่ 4.19 แสดงผลการวิเคราะห์ระดบัความเห็นดว้ยเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความพึง

พอใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือตวัต่อเลโก ้พบว่าระดบัความเห็นดว้ยของผูต้อบแบบสอบถามโดยรวม
มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.35 คือเห็นด้วยมากที่สุด โดยสามารถอธิบายตามรายขอ้ได้ว่า  ความพึงพอใจใน
ความหลากหลายตวัต่อเลโก ้ เป็นปัจจยัอนัดบัแรกที่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉล่ีย
อยู่ที่ 4.42 รองลงมาคือ การมีประสบการณ์เชิงบวกในการซ้ือตวัต่อเลโก้ มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.36 และ
อนัดบัที่สาม คุณภาพตวัต่อเลโกโ้ดยรวมดีกว่าที่คาดหวงั มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.35 ตามล าดบั 
 
 

4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตัว
ต่อเลโก้ในกลุ่มผู้บริโภคสูงวัยเปรียบเทียบกับข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 

ในส่วนของการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตัว
ต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั จะท าการเปรียบเทียบกบัขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ โดยใชส้ถิติเชิง
อนุมาน (Inferential Statistics) ผ่านวิธี T-test และ One-Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
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ระหว่างตวัแปรต่าง ๆ ทั้งน้ีจะแสดงผลเฉพาะตวัแปรที่มีความสัมพนัธ์เชิงสถิติอย่างมีนัยส าคญัใน
ระดบั 0.05 รายละเอียดมีดงัต่อไปน้ี 

 
ตาราง 4.20  ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างเพศชายและเพศหญิงต่อปัจจัยด้านการรับรู้
คุณค่าด้านการใช้งานด้วยวิธี T-Test 

(N = 405) 
คุณค่าด้านการใช้งาน เพศ N  �̅�  S.D.  t Sig. 

(2-
tailed) 

ตวัต่อเลโกม้ีประโยชน์ตรงตามที่
ท่านตอ้งการ 

ชาย 309  4.20  0.435  -2.496 0.014 
หญิง 96  4.36  0.583  

  
จากตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะห์ความเก่ียวข้องระหว่างเพศของกลุ่มตวัอย่างและ

ปัจจัยการรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้านดว้ยวิธี T-Test พบว่า เพศหญิงให้ความส าคญัในดา้นของปัจจยั
การรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้านมากกว่าเพศชาย ไดแ้ก่ ตวัต่อเลโกม้ีประโยชน์ตรงตามที่ตอ้งการ 
 

ตาราง 4.21  ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างเพศชายและเพศหญิงต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่า
ด้านอารมณ์ด้วยวิธี T-Test 

(N = 405) 
คุณค่าด้านอารมณ์ เพศ N  �̅�  S.D.  t Sig. 

(2-
tailed) 

ตวัต่อเลโกส้อดคลอ้งกบัรูปแบบ
การใชชี้วิตของท่านไดด้ี 

ชาย 309  4.45  0.548  3.121 0.002 
หญิง 96  4.24  0.628  

 
จากตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความเก่ียวขอ้งระหว่างเพศของกลุ่มตวัอย่าง

และปัจจัยการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ ด้วยวิธีทางสถิติ T-Test พบว่า  เพศชายให้ความส าคญัในดา้น
ของปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์มากกว่าเพศหญิง ไดแ้ก่ ตวัต่อเลโกส้อดคลอ้งกบัรูปแบบการใช้
ชีวิตไดด้ี 
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ตาราง 4.22  ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างเพศชายและเพศหญิงต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่า
ด้านสังคมด้วยวิธี T-Test 

(N = 405) 
คุณค่าด้านสังคม เพศ N  �̅�  S.D.  t Sig. 

(2-
tailed) 

ตวัต่อเลโกท้ าให้ท่านไดร้ับการ
ยอมรับจากคนรอบขา้ง 

ชาย 309  4.18  0.593  4.092  0.000 
 หญิง 96  3.80  0.854  

 ตวัต่อเลโกท้ าใหท้่านไดร้ับการ
ช่ืนชมจากคนรอบขา้ง 

ชาย 309  4.21  0.531  4.625  0.000 
 หญิง 96  3.90  0.703  

ตวัต่อเลโกช้่วยสร้างภาพลกัษณ์ที่
ดีในสังคม  

ชาย 309  4.28  0.699  3.766  0.000 
 หญิง 96  3.91  0.895  

ตวัต่อเลโกท้ าให้ท่านเขา้สังคมได้
ดี 

ชาย 309  4.29  0.677  5.162  0.000 
 หญิง 96  3.86  0.776  

  
จากตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความเก่ียวขอ้งระหว่างเพศของกลุ่มตวัอย่างต่อ

ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านสังคมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 พบว่า เพศชายให้ความส าคัญ
มากกว่าเพศหญิงเก่ียวกบัดา้นการเล่นตวัต่อเลโกท้ าให้ไดร้ับการยอมรับจากคนรอบขา้ง ท าให้ไดร้ับ
การช่ืนชมจากคนรอบขา้ง ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีในสังคม และท าให้เขา้สังคมไดด้ี 
 
ตาราง 4.23  ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างเพศชายและเพศหญิงต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่า
ด้านความรู้ด้วยวิธี T-Test 

(N = 405) 
คุณค่าด้านความรู้ เพศ N  �̅�  S.D.  t Sig. 

(2-
tailed) 

ตวัต่อเลโกท้ าให้ท่านไดเ้รียนรู้
ขอ้มูลข่าวสารเพิ่มเติม 

ชาย 309  4.18  0.636  2.909  0.004 
หญิง 96  3.96  0.753  
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ตาราง 4.23  ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างเพศชายและเพศหญิงต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่า
ด้านความรู้ด้วยวิธี T-Test (ต่อ)  

(N = 405) 
คุณค่าด้านความรู้ เพศ N  �̅�  S.D.  t Sig. 

(2-
tailed) 

ตวัต่อเลโกท้ าให้ท่านไดร้ับ
ประสบการณ์ใหม่ ๆ 

ชาย 309  4.35  0.626  -2.775  0.006 
หญิง 96  4.55  0.578  

 

จากตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความเก่ียวขอ้งระหว่างเพศและปัจจยัการรับรู้
คุณค่า แสดงให้เห็นว่าเพศชายและเพศหญิงมีการรับรู้คุณค่าด้านความรู้แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญั 
โดยในด้านของตวัต่อเลโก้ท าให้ได้เรียนรู้ขอ้มูลข่าวสารเพิ่มเติม พบว่าเพศชายมีความคิดเห็นเชิง
บวกมากกว่าเพศหญิงอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ นอกจากนั้นยงัพบว่าเพศหญิงมีความคิดเห็นเชิงบวก
มากกว่าเพศชายอย่างมีนยัส าคญัเช่นกนั ในดา้นของตวัต่อเลโกท้ าให้ไดร้ับประสบการณ์ใหม่ ๆ  
 
ตาราง 4.24  ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างเพศชายและเพศหญิงต่อปัจจัยด้าน
นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ด้วยวิธี T-Test 

(N = 405) 
นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ เพศ N  �̅�  S.D.  t Sig. 

(2-
tailed) 

ตวัต่อเลโกม้ีการปรับปรุงให้
ทนัสมยัตลอดเวลา 

ชาย 309  4.27  0.517  -2.126  0.034 
หญิง 96  4.40  0.552  

 
จากตารางที่ 4.24 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความเก่ียวขอ้งระหว่างเพศของกลุ่มตวัอย่าง

และปัจจัยด้านนวตักรรมผลิตภณัฑ์ มีความสัมพนัธ์เชิงสถิติอย่างมีนัยส าคญัในระดับ 0.05 พบว่า 
เพศหญิงมีความคิดเห็นเชิงบวกในด้านตวัต่อเลโก้มีการปรับปรุงให้ทนัสมยัตลอดเวลามากกว่าเพศ
ชาย   
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ตาราง 4.25  ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างเพศชายและเพศหญิงต่อปัจจัยด้านความพึง
พอใจในการซ้ือของผู้บริโภคด้วยวิธี T-Test 

(N = 405) 
ความพึงพอใจในการซ้ือของ

ผู้บริโภค 
เพศ N  �̅�  S.D.  t Sig. 

(2-
tailed) 

ท่านมีประสบการณ์เชิงบวกใน
การซ้ือตวัต่อเลโก ้

ชาย 309  4.33  0.503  -2.113 0.036 
 หญิง 96  4.46  0.541  

ท่านพึงพอใจในคุณภาพของตวั
ต่อเลโกท้ี่ไดร้ับ 

ชาย 309  4.25  0.481  -2.794  0.006 
 หญิง 96  4.43  0.576  

ท่านพึงพอใจในความหลากหลาย
ตวัต่อเลโก ้

ชาย 309  4.38  0.542  -2.746  0.006 
 หญิง 96  4.55  0.578  

 
จากตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความเก่ียวขอ้งระหว่างเพศของกลุ่มตวัอย่างต่อ

ปัจจัยด้านความพึงพอใจในการซ้ือของผูบ้ริโภคอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 พบว่า เพศหญิงมี
ความคิดเห็นเชิงบวกมากกว่าเพศชายในดา้นของการมีประสบการณ์เชิงบวกในการซ้ือตวัต่อเลโก้ 
ความพึงพอใจในคุณภาพของตวัต่อเลโกท้ี่ไดร้ับ และความพึงพอใจในความหลากหลายของเลโก ้
 
ตาราง 4.26  ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างอายุต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ด้วย
วิธี T-Test 

(N = 405) 
คุณค่าด้านอารมณ์ อาย ุ N  �̅�  S.D.  t Sig. 

(2-
tailed) 

ท่านรู้สึกเพลิดเพลินเมื่อได้
เล่นตวัต่อเลโก ้ 

50 - 59 ปี 220  4.49  0.553  2.901 0.004 
 60 - 69 ปี 185  4.34  0.496  

ท่านรู้สึกคลายกงัวลเมื่อได้
เล่นตวัต่อเลโก ้

50 - 59 ปี 220  4.35  0.564  -2.046  0.041 
 60 - 69 ปี 185  4.46  0.551  
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จากตารางที่ 4.26 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความเก่ียวขอ้งระหว่างอายุและปัจจยัการรับรู้
คุณค่าดา้นอารมณ์ พบว่าระหว่างช่วงอายุ 50 ถึง 59 ปี และ 60 ถึง 69 ปี มีการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญั โดยในด้านของความรู้สึกเพลินเพลินเมื่อไดเ้ล่นตวัต่อเลโก้ พบว่าช่วง
อายุ 50 ถึง 59 ปี มีความคิดเห็นเชิงบวกมากกว่าช่วงอายุ 60 ถึง 69 ปี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ และ
พบว่าช่วงอายุ 60 ถึง 69 ปีมีความคิดเห็นเชิงบวกมากกว่าช่วงอายุ 50 ถึง 59 ปี ในดา้นของความรู้สึก
คลายกงัวลเมื่อไดเ้ล่นตวัต่อเลโก ้
 

ตาราง 4.27  ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างอายุต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านสังคมด้วย
วิธี T-Test 

(N = 405) 
คุณค่าด้านสังคม อาย ุ N  �̅�  S.D.  t Sig. 

(2-
tailed) 

ตวัต่อเลโกท้ าให้ท่านไดร้ับ
การยอมรับจากคนรอบขา้ง  

50 - 59 ปี 220  4.02  0.721  -2.446  0.015 
 60 - 69 ปี 185  4.18  0.624  

ตวัต่อเลโกช้่วยสร้าง
ภาพลกัษณ์ที่ดีในสังคม  

50 - 59 ปี 220  4.08  0.824  -3.211  0.001 
 60 - 69 ปี 185  4.32  0.670  

  
 จากตารางที่ 4.27 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความเก่ียวขอ้งระหว่างอายุและปัจจยัการรับรู้
คุณค่าดา้นสังคมอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 แสดงให้เห็นว่าช่วงอายุ 60 ถึง 69 ปีให้ความส าคญั
มากกว่าช่วงอายุ 50 ถึง 59 ปีในด้านของตวัต่อเลโก้ท าให้ไดร้ับการยอมรับจากคนรอบขา้ง และ ตวั
ต่อเลโกช้่วยสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีในสังคม 
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ตาราง 4.28  ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างอายุต่อปัจจัยด้านความยุติธรรมของราคา
ด้วยวิธี T-Test 

(N = 405) 
ความยุติธรรมของราคา อาย ุ N  �̅�  S.D.  t Sig. 

(2-
tailed) 

ราคาของตวัต่อเลโกม้ีความ
เหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกบั
ตวัต่อแบรนด์อ่ืน ๆ 

50 - 59 ปี 220  3.64  0.691  -2.657 0.008 
 60 - 69 ปี 185  3.83  0.758  

ราคาของตวัต่อเลโกม้ีความ
ยุติธรรมเมื่อพิจารณาจาก
คุณภาพของสินคา้ 

50 - 59 ปี 220  3.67  0.685  -2.358  0.019 
 60 - 69 ปี 185  3.83  0.714  

 
 จากตารางที่ 4.28 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความเก่ียวขอ้งระหว่างอายุและปัจจยัดา้นความ
ยุติธรรมของราคาอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 แสดงให้เห็นว่าช่วงอายุ 60 ถึง 69 ปีให้ความส าคญั
มากกว่าช่วงอายุ 50 ถึง 59 ปีในดา้นของราคาของตวัต่อเลโกม้ีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับตวั
ต่อแบรนด์อ่ืน ๆ และ ราคาของตวัต่อเลโกม้ีความยุติธรรมเมื่อพิจารณาจากคุณภาพของสินคา้ 
 
ตาราง 4.29  ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างอายุต่อปัจจัยด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ด้วย
วิธี T-Test 

(N = 405) 
นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ อาย ุ N  �̅�  S.D.  t Sig. 

(2-
tailed) 

การออกแบบบรรจุภณัฑท์ี่มี
ความเป็นเอกลกัษณ์ของตวั
ต่อเลโก ้ช่วยเพิ่มความ
น่าสนใจมากข้ึน 

50 - 59 ปี 220  4.35  0.635  -2.208  0.028 
60 - 69 ปี 185  4.49  0.553  
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จากตารางที่ 4.29 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความเก่ียวข้องระหว่างอายุและปัจจัยด้าน
นวตักรรมผลิตภณัฑ ์พบว่าช่วงอายุ 60 ถึง 69 ปีมีความคิดเห็นเชิงบวกมากกว่าช่วงอายุ 50 ถึง 59 ปี
ในดา้นการออกแบบบรรจุภณัฑท์ี่มีความเป็นเอกลกัษณ์ของตวัต่อเลโก ้ช่วยเพิ่มความน่าสนใจมาก
ข้ึน 
 
ตาราง 4.30  ข้อมลูการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างสถานภาพต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านการใช้
งานด้วยวิธี One-Way ANOVA 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 
ด้านการใช้งาน 

สถานภาพ N �̅�  S.D. F Sig. 

ตวัต่อเลโกส้ามารถ
ตอบสนองส่ิงที่
ตอ้งการได ้

โสด 55 4.29 0.533 3.363 0.036 
สมรส 335 4.34 0.500 

หมา้ย/ หย่าร้าง/ 
แยกกนัอยู่ 

15 4.67 0.488 

 
จากตารางที่ 4.30 ผลการวิเคราะห์ความเก่ียวข้องของข้อมูลระหว่างสถานภาพและ

ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านการใช้งานด้วยวิธี One-Way ANOVA พบว่า มีความแตกต่างอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05ในด้านการรับรู้คุณค่าด้านการใช้งาน ในด้านของตัวต่อเลโก้สามารถ
ตอบสนองส่ิงที่ตอ้งการได ้
 
ตาราง 4.31  ข้อมลูการวิเคราะห์ค่าเปรียบเทียบระหว่างสถานภาพต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านการใช้
งาน ด้วยวิธี Bonferroni 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 
ด้านการใช้งาน 

Bonferroni ANOVA 
สถานภาพ 

(I) 
สถานภาพ 

(J) 

Mean 
Difference 

Sig. F Sig. 

ตวัต่อเลโก้
สามารถ

โสด หมา้ย/ 
หย่าร้าง/ 
แยกกนัอยู่ 

-0.376* 0.033 3.363 0.036 
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ตอบสนองส่ิงที่
ตอ้งการได ้

สมรส หมา้ย/ 
หย่าร้าง/ 
แยกกนัอยู่ 

-0.323* 0.047 

  

 จากตารางที่ 4.31 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเปรียบเทียบทางสถิติด้วยวิธี Bonferroni 
โดยเปรียบเทียบระหว่างสถานภาพของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัการรับรู้คุณค่าด้านการใช้งาน พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพหมา้ย หย่าร้าง หรือแยกกนัอยู่ให้ความส าคญักบัการที่ตวัต่อเลโกส้ามารถ
ตอบสนองส่ิงที่ตอ้งการได ้มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพโสดและสมรส 
 
ตาราง 4.32  ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างสถานภาพต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้าน
อารมณ์ด้วยวิธี One-Way ANOVA 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 
ทางอารมณ์ 

สถานภาพ N �̅�  S.D. F Sig. 

ท่านรู้สึกดีเมื่อได้
เล่นตวัต่อเลโก ้

โสด 55 4.64 0.485 6.260 0.002 
สมรส 335 4.42 0.524 

หมา้ย/ หย่าร้าง/ 
แยกกนัอยู่ 

15 4.73 0.458 

ท่านรู้สึก
เพลิดเพลินเมื่อได้
เล่นตวัต่อเลโก ้

โสด 55 4.56 0.536 5.714 0.004 
สมรส 335 4.38 0.527 

หมา้ย/ หย่าร้าง/ 
แยกกนัอยู่ 

15 4.73 0.458 

 

จากตารางที่ 4.32 ผลการวิเคราะห์ความเก่ียวข้องของข้อมูลระหว่างสถานภาพและ
ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ด้วยวิธี One-Way ANOVA พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็น
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ในดา้นการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ ในเร่ืองของความรู้สึก
ดีเมื่อไดเ้ล่นตวัต่อเลโก ้และ ความรู้สึกเพลิดเพลินเมื่อไดเ้ล่นตวัต่อเลโก้ 
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ตาราง 4.33  ข้อมูลการวิเคราะห์ค่าเปรียบเทียบระหว่างสถานภาพต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้าน
อารมณ์ด้วยวิธี Bonferroni 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 
ทางอารมณ์ 

Bonferroni ANOVA 
สถานภาพ 

(I) 
สถานภาพ 

(J) 

Mean 
Difference 

Sig. F Sig. 

ท่านรู้สึกดีเมื่อได้
เล่นตวัต่อเลโก ้

โสด สมรส 0.215* 0.013 6.260 0.002 

ท่านรู้สึก
เพลิดเพลินเมื่อได้
เล่นตวัต่อเลโก ้

โสด สมรส 0.185* 0.049 5.714 0.004 
สมรส หมา้ย/ 

หย่าร้าง/ 
แยกกนัอยู่ 

-0.354* 0.033 

  

  จากตารางที่ 4.33 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลค่าเปรียบเทียบทางสถิติดว้ยวิธี Bonferroni โดย
เปรียบเทียบระหว่างสถานภาพของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจัยการรับรู้ คุณค่าด้านอารมณ์ พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างที่มีสถานภาพโสดให้ความส าคญักับความรู้สึกดีเมื่อไดเ้ล่นตวัต่อเลโก้ รวมถึงมีความรู้สึก
เพลิดเพลินเมื่อได้เล่นตวัต่อเลโก้มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรส และกลุ่มตวัอย่างที่มี
สถานภาพสมรสให้ความส าคญักับความรู้สึกเพลิดเพลินเมื่อได้เล่นตวัต่อเลโก้มากกว่าสถานภาพ
หมา้ย หย่าร้าง หรือแยกกนัอยู่ 
 
ตาราง 4.34  ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างสถานภาพต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านสังคม
ด้วยวิธี One-Way ANOVA 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 
ทางสังคม 

สถานภาพ N �̅�  S.D. F Sig. 

ตวัต่อเลโกท้ าให้
ท่านไดร้ับการ
ยอมรับจากคน
รอบขา้ง 

โสด 55 3.85 0.826 4.648 
 

0.010 
 สมรส 335 4.14 0.653 

หมา้ย/ หย่าร้าง/ 
แยกกนัอยู่ 

15 3.93 0.594 
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ตาราง 4.34  ข้อมลูการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างสถานภาพต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านสังคม
ด้วยวิธี One-Way ANOVA (ต่อ) 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 
ทางสังคม 

สถานภาพ N �̅�  S.D. F Sig. 

ตวัต่อเลโกท้ าให้
ท่านไดร้ับการช่ืน
ชมจากคนรอบ
ขา้ง 

โสด 55 3.93 0.690 8.375 
 

0.000 
 สมรส 335 4.19 0.559 

หมา้ย/ หย่าร้าง/ 
แยกกนัอยู่ 

15 3.73 0.594 

ตวัต่อเลโกช้่วย
สร้างภาพลกัษณ์
ที่ดีในสังคม 

โสด 55 3.96 0.881 3.587 
 

0.029 
 สมรส 335 4.24 0.736 

หมา้ย/ หย่าร้าง/ 
แยกกนัอยู่ 

15 4.00 0.845 

ตวัต่อเลโกท้ าให้
ท่านเขา้สังคมได้
ดี 

โสด 55 3.93 0.836 4.588 0.011 
สมรส 335 4.24 0.693 

หมา้ย/ หย่าร้าง/ 
แยกกนัอยู่ 

15 4.07 0.799 

 

จากตารางที่ 4.34 ผลการวิเคราะห์ความเก่ียวข้องของข้อมูลระหว่างสถานภาพและ
ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านสังคมด้วยวิธี One-Way ANOVA พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็น
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ในดา้นการรับรู้คุณค่าดา้นสังคม ในดา้นของตวัต่อเลโก้
ท าให้ไดร้ับการยอมรับจากคนรอบขา้ง ตวัต่อเลโกท้ าให้ไดร้ับการช่ืนชมจากคนรอบขา้ง ตวัต่อเลโก้
ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีในสังคม และตวัต่อเลโกท้ าให้เขา้สังคมไดด้ี 
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ตาราง 4.35  ข้อมูลการวิเคราะห์ค่าเปรียบเทียบระหว่างสถานภาพต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านสังคม
ด้วยวิธี Bonferroni 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 
ทางสังคม 

Bonferroni ANOVA 
สถานภาพ 

(I) 
สถานภาพ 

(J) 
Mean 

Difference 
Sig. F Sig. 

ตวัต่อเลโกท้ าให้
ท่านไดร้ับการ
ยอมรับจากคน
รอบขา้ง 

โสด สมรส -0.286* 0.012 4.648 
 

0.010 

ตวัต่อเลโกท้ าให้
ท่านไดร้ับการช่ืน
ชมจากคนรอบขา้ง 

โสด สมรส -0.258* 0.007 8.375 
 
 

0.000 
 
 

สมรส หมา้ย/ 
หย่าร้าง/ 
แยกกนัอยู่ 

0.452* 0.010 

ตวัต่อเลโกช้่วย
สร้างภาพลกัษณ์ที่
ดีในสังคม 

โสด สมรส -0.275* 0.040 3.587 
 

0.029 
 

ตวัต่อเลโกท้ าให้
ท่านเขา้สังคมไดด้ี 

โสด สมรส -0.309* 0.010 4.588 0.011 

 
  จากตารางที่ 4.35 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลค่าเปรียบเทียบทางสถิติดว้ยวิธี Bonferroni โดย
เปรียบเทียบระหว่างสถานภาพของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยการรับรู้ คุณค่าด้านสังคม พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรสให้ความส าคญักับการที่ตวัต่อเลโก้ท าให้ไดร้ับการยอมรับจากคนรอบ
ขา้ง ท าให้ไดร้ับการช่ืนชมจากคนรอบขา้ง ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีในสังคม และท าให้เขา้สังคมไดด้ี
มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพโสด และกลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรสให้ความส าคญักบัการ
ที่ตวัต่อเลโกท้ าให้ไดร้ับการช่ืนชมจากคนรอบขา้งมากกว่าสถานภาพหมา้ย หย่าร้าง หรือแยกกนัอยู่ 
 

 
 



 67 

ตาราง 4.36  ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างสถานภาพต่อปัจจัยด้านความยุติธรรมของ
ราคาด้วยวิธี One-Way ANOVA 

(N = 405) 
ความยุติธรรม
ของราคา 

สถานภาพ N �̅�  S.D. F Sig. 

ราคาของตวั
ต่อเลโกม้ีความ
คุม้ค่ากบัเงินที่
จ่ายไป 

โสด 55 3.69 0.663 4.073 0.018 
สมรส 335 3.76 0.621 

หมา้ย/ หย่าร้าง/ 
แยกกนัอยู่ 

15 4.20 0.414 

 

จากตารางที่ 4.36 ผลการวิเคราะห์ความเก่ียวข้องของข้อมูลระหว่างสถานภาพและ
ปัจจัยด้านความยุติธรรมของราคาดว้ยวิธี One-Way ANOVA พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นใน
ปัจจัยด้านความยุติธรรมของราคา ในเร่ืองของราคาของตวัต่อเลโก้มีความคุม้ค่ากับเงินที่จ่ายไป 
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 
ตาราง 4.37  ข้อมูลการวิเคราะห์ค่าเปรียบเทียบระหว่างสถานภาพต่อปัจจัยด้านความยุติธรรมของ
ราคาด้วยวิธี Bonferroni 

(N = 405) 
ความยุติธรรม
ของราคา 

Bonferroni ANOVA 

สถานภาพ 
(I) 

สถานภาพ 
(J) 

Mean 
Difference 

Sig. F Sig. 

ราคาของตวั
ต่อเลโกม้ีความ
คุม้ค่ากบัเงินที่
จ่ายไป 

โสด หมา้ย/ 
หย่าร้าง/ 
แยกกนัอยู่ 

-0.509* 0.015 4.073 0.018 

สมรส หมา้ย/ 
หย่าร้าง/ 
แยกกนัอยู่ 

-0.439* 0.023 

  

 จากตารางที่ 4.37 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเปรียบเทียบทางสถิติด้วยวิธี Bonferroni 
โดยเปรียบเทียบระหว่างสถานภาพของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจัยด้านความยุติธรรมของราคา  พบว่า 
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กลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพหมา้ย หย่าร้าง หรือแยกกันอยู่ ให้ความส าคญัในเร่ืองของราคาของตัว
ต่อเลโกม้ีความคุม้ค่ากบัเงินที่จ่ายไป มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพโสดและสมรส 
 
ตาราง 4.38  ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างสถานภาพต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจในการ
ซ้ือของผู้บริโภคด้วยวิธี One-Way ANOVA 

(N = 405) 
ความพึงพอใจใน
การซ้ือของ
ผู้บริโภค 

สถานภาพ N �̅�  S.D. F Sig. 

ท่านพึงพอใจใน
ความคุม้ค่าของ
ตวัต่อเลโกท้ี่
เหมาะสมกบั
ราคา                            

โสด 55 4.13 0.795 5.424 0.005 

สมรส 335 4.36 0.591 

หมา้ย/ หย่าร้าง/ 
แยกกนัอยู่ 

15 4.67 0.488 

ท่านพึงพอใจใน
ความหลากหลาย
ของตวัต่อเลโก ้

โสด 55 4.55 0.571 7.539 0.001 

สมรส 335 4.38 0.549 
หมา้ย/ หย่าร้าง/ 
แยกกนัอยู่ 

15 4.87 0.352 

 
จากตารางที่ 4.38 ผลการวิเคราะห์ความเก่ียวข้องของข้อมูลระหว่างสถานภาพและ

ปัจจัยด้านความพึงพอใจในการซ้ือของผู ้บริโภคด้วยวิธี One-Way ANOVA พบว่า ในปัจจัยด้าน
ความพึงพอใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค ในเร่ืองของความพึงพอใจในความคุม้ค่าของตวัต่อเลโก้ที่
เหมาะสมกบัราคา และความพึงพอใจในความหลากหลายของตวัต่อเลโก้ มีความแตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
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ตาราง 4.39  ข้อมูลการวิเคราะห์ค่าเปรียบเทียบระหว่างสถานภาพต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจใน
การซ้ือของผู้บริโภคด้วยวิธี Bonferroni 

(N = 405) 
ความพึงพอใจใน
การซ้ือของ
ผู้บริโภค 

Bonferroni ANOVA 
สถานภาพ 

(I) 
สถานภาพ 

(J) 
Mean 

Difference 
Sig. F Sig. 

ท่านพึงพอใจใน
ความคุม้ค่าของ
ตวัต่อเลโกท้ี่
เหมาะสมกบั
ราคา 

โสด สมรส -0.228* 0.035 5.424 0.005 
โสด หมา้ย/ 

หย่าร้าง/ 
แยกกนัอยู่ 

-0.539* 0.009 

ท่านพึงพอใจใน
ความหลากหลาย
ตวัต่อเลโก ้

สมรส หมา้ย/ 
หย่าร้าง/ 
แยกกนัอยู่ 

-0.491* 0.002 7.539 0.001 

 

  จากตารางที่ 4.39 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลค่าเปรียบเทียบทางสถิติดว้ยวิธี Bonferroni โดย
เปรียบเทียบระหว่างสถานภาพของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัด้านความพึงพอใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค 
พบว่า ในดา้นของความพึงพอใจในความคุม้ค่าของตวัต่อเลโกท้ี่เหมาะสมกับราคา กลุ่มตวัอย่างที่มี
สถานภาพสมรส และหม้าย หย่าร้าง หรือแยกกันอยู่ ให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มี
สถานภาพโสด และในดา้นของพึงพอใจในความหลากหลายตวัต่อเลโก้ กลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพ
หมา้ย หย่าร้าง หรือแยกกนัอยู่ ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรส  
 
ตาราง 4.40  ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างระดับการศึกษาต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้าน
การใช้งานด้วยวิธี One-Way ANOVA 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 
ด้านการใช้งาน 

ระดับการศึกษา N �̅�  S.D. F Sig. 

ตวัต่อเลโกม้ีประโยชน์
ตรงตามที่ท่านตอ้งการ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 17 4.53 0.624 3.526 0.030 

ปริญญาตรี 321 4.22 0.459 
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ปริญญาโทหรือ 
สูงกว่า 

67 4.27 0.510 

ตวัต่อเลโกส้ามารถ
ตอบสนองส่ิงที่ตอ้งการ
ได ้

ต ่ากว่าปริญญาตรี 17 4.59 0.507 6.714 0.001 

ปริญญาตรี 321 4.30 0.493 
ปริญญาโทหรือ 

สูงกว่า 
67 4.51 0.533 

 
จากตารางที่ 4.40 ผลการวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งของขอ้มูลระหว่างระดับการศึกษา

และปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านการใช้งานด้วยวิธี One-Way ANOVA พบว่า ในปัจจัยการรับรู้คุณค่า
ด้านการใช้งาน ในเร่ืองของตัวต่อเลโก้มีประโยชน์ตรงตามที่ต้องการ และตัวต่อเลโก้สามารถ
ตอบสนองส่ิงที่ตอ้งการได ้มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

 
ตาราง 4.41  ข้อมูลการวิเคราะห์ค่าเปรียบเทียบระหว่างสถานภาพต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านการใช้
งานด้วยวิธี Bonferroni 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 
ด้านการใช้งาน 

Bonferroni ANOVA 
ระดับ

การศึกษา 
(I) 

ระดับ
การศึกษา 

(J) 

Mean 
Difference 

Sig. F Sig. 

ตวัต่อเลโกม้ี
ประโยชน์ตรง
ตามที่ท่าน
ตอ้งการ 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 0.308* 0.028 3.526 0.030 

ตวัต่อเลโก้
สามารถ
ตอบสนองส่ิงที่
ตอ้งการได ้

ปริญญาตรี ปริญญาโท
หรือสูงกว่า 

-0.205* 0.007 6.714 0.001 

 
  จากตารางที่ 4.41 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลค่าเปรียบเทียบทางสถิติดว้ยวิธี Bonferroni โดย
เปรียบเทียบระหว่างระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นการใช้งาน พบว่า 
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กลุ่มตวัอย่างที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีให้ความส าคญักบัการที่ตวัต่อเลโกม้ีประโยชน์ตรง
ตามที่ต้องการมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และกลุ่มตวัอย่างที่มีการศึกษา
ระดับปริญญาโทหรือสูงกว่าให้ความส าคญักับการที่ตวัต่อเลโก้สามารถตอบสนองส่ิงที่ตอ้งการได้
มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี 
 
ตาราง 4.42  ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างระดับการศึกษาต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้าน
อารมณ์ด้วยวิธี One-Way ANOVA 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 
 ทางอารมณ์ 

ระดับการศึกษา N �̅�  S.D. F Sig. 

ท่านรู้สึกเพลิดเพลิน
เมื่อไดเ้ล่นตวัต่อเล
โก ้

ต ่ากว่าปริญญาตรี 17 4.65 0.606 4.745 0.009 

ปริญญาตรี 321 4.38 0.517 

ปริญญาโทหรือ 
สูงกว่า 

67 4.55 0.558 

ตวัต่อเลโก้
สอดคลอ้งกบั
รูปแบบการใชชี้วิต
ของท่านไดด้ี 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 17 4.06 0.659 4.272 0.015 

ปริญญาตรี 321 4.39 0.555 
ปริญญาโทหรือ 

สูงกว่า 
67 4.51 0.612 

 
จากตารางที่ 4.42 ผลการวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งของขอ้มูลระหว่างระดับการศึกษา

และปัจจัยการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ดว้ยวิธี One-Way ANOVA พบว่า ในปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้น
อารมณ์ ในเร่ืองของความรู้สึกเพลิดเพลินเมื่อได้เล่นตัวต่อเลโก้ และตัวต่อเลโก้สอดคล้องกับ
รูปแบบการใชชี้วิตไดด้ี มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
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ตาราง 4.43  ข้อมูลการวิเคราะห์ค่าเปรียบเทียบระหว่างสถานภาพต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้าน
อารมณ์ด้วยวิธี Bonferroni 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 
 ทางอารมณ์ 

Bonferroni ANOVA 
ระดับ

การศึกษา 
(I) 

ระดับ
การศึกษา 

(J) 

Mean 
Difference 

Sig. F Sig. 

ท่านรู้สึก
เพลิดเพลินเมื่อได้
เล่นตวัต่อเลโก ้

ปริญญาตรี ปริญญาโท
หรือสูง
กว่า 

-0.175* 0.041 4.745 0.009 

ตวัต่อเลโก้
สอดคลอ้งกบั
รูปแบบการใชชี้วิต
ของท่านไดด้ี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาโท
หรือสูง
กว่า 

-0.449* 0.012 4.272 0.015 

 
 จากตารางที่ 4.43 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเปรียบเทียบทางสถิติด้วยวิธี Bonferroni 
โดยเปรียบเทียบระหว่างระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัการรับรู้ คุณค่าดา้นอารมณ์ พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างที่มีระดบัการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่า ให้ความส าคญักับความรู้สึกเพลิดเพลินเมื่อ
ได้เล่นตวัต่อเลโก้ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และกลุ่มตวัอย่างที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่าให้ความส าคญักบัการที่ตวัต่อเลโกส้อดคลอ้งกบัรูปแบบการใช้ชีวิต
ไดด้ี มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี  
 
ตาราง 4.44  ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างระดับการศึกษาต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้าน
สังคมด้วยวิธี One-Way ANOVA 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 

 ทางสังคม 
ระดับการศึกษา N �̅�  S.D. F Sig. 

ตวัต่อเลโกท้ าให้
ท่านไดร้ับการ

ต ่ากว่าปริญญาตรี 17 3.47 0.717 8.175 0.000 

ปริญญาตรี 321 4.14 0.632 
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ยอมรับจากคนรอบ
ขา้ง 

ปริญญาโทหรือ
สูงกว่า 

67 4.04 0.824 

ตวัต่อเลโกช้่วย
สร้างภาพลกัษณ์ที่
ดีในสังคม 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 17 3.59 0.795 8.285 0.000 

ปริญญาตรี 321 4.26 0.749 
ปริญญาโทหรือ

สูงกว่า 
67 4.03 0.758 

ตวัต่อเลโกท้ าให้
ท่านเขา้สังคมไดด้ี 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 17 3.71 0.920 4.005 0.019 
ปริญญาตรี 321 4.21 0.711 

ปริญญาโทหรือ
สูงกว่า 

67 4.19 0.701 

 

จากตารางที่ 4.44 ผลการวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งของขอ้มูลระหว่างระดับการศึกษา
และปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านสังคมด้วยวิธี One-Way ANOVA พบว่า ในปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้าน
สังคม ในเร่ืองของตัวต่อเลโก้ท าให้ได้รับการยอมรับจากคนรอบข้าง ตัวต่อเลโก้ช่วยสร้าง
ภาพลกัษณ์ที่ดีในสังคม และตวัต่อเลโกท้ าให้เขา้สังคมไดด้ี มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 
 
ตาราง 4.45  ข้อมูลการวิเคราะห์ค่าเปรียบเทียบระหว่างสถานภาพต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านสังคม
ด้วยวิธี Bonferroni 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 

 ทางสังคม 
Bonferroni ANOVA 

ระดับ
การศึกษา 

(I) 

ระดับ
การศึกษา 

(J) 

Mean 
Difference 

Sig. F Sig. 

ตวัต่อเลโกท้ าให้
ท่านไดร้ับการ
ยอมรับจากคนรอบ
ขา้ง 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี -0.666* 0.000 8.175 0.000 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาโท
หรือสูงกว่า 

-0.574* 0.005 
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ตาราง 4.45  ข้อมลูการวิเคราะห์ค่าเปรียบเทียบระหว่างสถานภาพต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านสังคม
ด้วยวิธี Bonferroni (ต่อ) 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 

 ทางสังคม 
Bonferroni ANOVA 

ระดับ
การศึกษา 

(I) 

ระดับ
การศึกษา 

(J) 

Mean 
Difference 

Sig. F Sig. 

ตวัต่อเลโกช้่วย
สร้างภาพลกัษณ์ที่
ดีในสังคม 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาโท
หรือสูงกว่า 

-0.670* 0.001 8.285 0.000 

ตวัต่อเลโกท้ าให้
ท่านเขา้สังคมไดด้ี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี -0.506* 0.015 4.005 0.019 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาโท
หรือสูงกว่า 

-0.488* 0.038 

 
จากตารางที่ 4.45 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเปรียบเทียบทางสถิติด้วยวิธี Bonferroni 

โดยเปรียบเทียบระหว่างระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัการรับรู้ คุณค่าด้านสังคม พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี และปริญญาโทหรือสูงกว่า ให้ความส าคญักับการที่ตวั
ต่อเลโก้ท าให้ได้รับการยอมรับจากคนรอบข้าง มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี และกลุ่มตวัอย่างที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่าให้ความส าคญักับการที่ตวั
ต่อเลโกช้่วยสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีในสังคมมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี 
รวมถึงกลุ่มตวัอย่างที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี และปริญญาโทหรือสูงกว่า ให้ความส าคญักบัการ
ที่ตวัต่อเลโกท้ าให้เขา้สังคมไดด้ี มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี 
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ตาราง 4.46  ข้อมลูการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างระดับการศึกษาต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้าน
ความรู้ด้วยวิธี One-Way ANOVA 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 
 ด้านความรู้ 

ระดับการศึกษา N �̅�  S.D. F Sig. 

ตวัต่อเลโกท้ าให้ท่าน
ไดเ้รียนรู้ขอ้มูล
ข่าวสารเพิ่มเติม 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 17 3.59 0.870 5.947 0.003 

ปริญญาตรี 321 4.15 0.621 

ปริญญาโทหรือ
สูงกว่า 

67 4.16 0.790 

 

จากตารางที่ 4.46 ผลการวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งของขอ้มูลระหว่างระดับการศึกษา
และปัจจัยการรับรู้คุณค่าดา้นความรู้ดว้ยวิธี One-Way ANOVA พบว่า ในปัจจัยการรับรู้คุณค่าดา้น
ความรู้ ในดา้นของตวัต่อเลโก้ท าให้ไดเ้รียนรู้ขอ้มูลข่าวสาร มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 

 

ตาราง 4.47  ข้อมูลการวิเคราะห์ค่าเปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษาต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้าน
ความรู้ด้วยวิธี Bonferroni 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 
 ด้านความรู้ 

Bonferroni ANOVA 
ระดับ

การศึกษา 
(I) 

ระดับ
การศึกษา 

(J) 

Mean 
Difference 

Sig. F Sig. 

ตวัต่อเลโกท้ าให้
ท่านไดเ้รียนรู้ขอ้มูล
ข่าวสารเพิ่มเติม 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี -0.564* 0.002 5.947 0.003 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาโท
หรือสูง
กว่า 

-0.576* 0.004 

 

 จากตารางที่ 4.47 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเปรียบเทียบทางสถิติด้วยวิธี Bonferroni 
โดยเปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษาของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านความรู้ พบว่า 
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กลุ่มตวัอย่างที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี และปริญญาโทหรือสูงกว่า ให้ความส าคญักับการที่ตวั
ต่อเลโกท้ าให้ไดเ้รียนรู้ขอ้มูลข่าวสารเพิ่มเติมมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญา
ตรี 
 
ตาราง 4.48  ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างระดับการศึกษาต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตรา
สินค้าด้วยวิธี One-Way ANOVA 

(N = 405) 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ระดับการศึกษา N �̅�  S.D. F Sig. 

ตราสินคา้เลโกม้ีความ
โดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 17 4.47 0.717 4.512 0.012 

ปริญญาตรี 321 4.40 0.521 

ปริญญาโทหรือ
สูงกว่า 

67 4.61 0.521 

 
จากตารางที่ 4.48 ผลการวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งของขอ้มูลระหว่างระดับการศึกษา

และปัจจัยดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดว้ยวิธี One-Way ANOVA พบว่า ในปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ ในเร่ืองของตราสินคา้เลโกม้ีความโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ 0.05 

 
ตาราง 4.49  ข้อมูลการวิเคราะห์ค่าเปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษาต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตรา
สินค้าด้วยวิธี Bonferroni 

(N = 405) 
ภาพลักษณ์ตรา

สินค้า 
Bonferroni ANOVA 

ระดับ
การศึกษา 

(I) 

ระดับ
การศึกษา 

(J) 

Mean 
Difference 

Sig. F Sig. 

ตราสินคา้เลโกม้ี
ความโดดเด่น
เป็นเอกลกัษณ์ 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี -0.213* 0.002 4.512 0.012 
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 จากตารางที่ 4.49 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเปรียบเทียบทางสถิติด้วยวิธี Bonferroni 
โดยเปรียบเทียบระหว่างระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้ พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ให้ความส าคญักับการที่ตราสินคา้เลโก้มีความโดดเด่น
เป็นเอกลกัษณ์มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี 
 
ตาราง 4.50 ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างระดับการศึกษาต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจ
ในการซ้ือของผู้บริโภคด้วยวิธี One-Way ANOVA 

(N = 405) 
ความพึงพอใจในการ
ซ้ือของผู้บริโภคด้วย 

ระดับการศึกษา N �̅�  S.D. F Sig. 

ท่านพึงพอใจในความ
คุม้ค่าของตวัต่อเลโกท้ี่
เหมาะสมกบัราคา 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 17 4.00 0.612 4.708 0.010 

ปริญญาตรี 321 4.38 0.617 

ปริญญาโทหรือ
สูงกว่า 

67 4.21 0.640 

 
จากตารางที่ 4.50 ผลการวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งของขอ้มูลระหว่างระดับการศึกษา

และปัจจยัดา้นความพึงพอใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค ดว้ยวิธี One-Way ANOVA พบว่า ในปัจจยัดา้น
ความพึงพอใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค ในเร่ืองของความพึงพอใจในความคุม้ค่าของตวัต่อเลโก้ที่
เหมาะสมกบัราคา มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
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ตาราง 4.51  ข้อมูลการวิเคราะห์ค่าเปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษาต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจ
ในการซ้ือของผู้บริโภคด้วยวิธี Bonferroni 

(N = 405) 
ความพึงพอใจใน
การซ้ือของ
ผู้บริโภคด้วย 

Bonferroni ANOVA 
ระดับ

การศึกษา 
(I) 

ระดับ
การศึกษา 

(J) 

Mean 
Difference 

Sig. F Sig. 

ท่านพึงพอใจใน
ความคุม้ค่าของ
ตวัต่อเลโกท้ี่
เหมาะสมกบั
ราคา 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี -0.380* 0.043 4.708 0.010 

 

 จากตารางที่ 4.51 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเปรียบเทียบทางสถิติด้วยวิธี Bonferroni 
โดยเปรียบเทียบระหว่างระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัด้านความพึงพอใจในการซ้ือของ
ผูบ้ริโภค พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ให้ความส าคญักับความพึงพอใจใน
ความคุ้มค่าของตัวต่อเลโก้ที่เหมาะสมกับราคามากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี 
 
ตาราง 4.52 ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างอาชีพต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านการใช้งาน
ด้วยวิธี One-Way ANOVA 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 
ด้านการใช้งาน 

อาชีพ N �̅�  S.D. F Sig. 

ตวัต่อเลโกม้ีประโยชน์
ตรงตามที่ท่านตอ้งการ 

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

15 4.33 0.488 5.545 0.000 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

35 4.14 0.430 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

311 4.21 0.461 
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อาชีพอิสระ 27 4.37 0.565 

อ่ืน ๆ 17 4.71 0.470 

ตวัต่อเลโกส้ามารถ
ตอบสนองส่ิงที่
ตอ้งการได ้

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

15 4.27 0.458 3.833 0.005 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

35 4.20 0.473 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

311 4.34 0.502 

อาชีพอิสระ 27 4.37 0.565 

อ่ืน ๆ 17 4.76 0.437 

ตวัต่อเลโกม้ี
ประสิทธิภาพที่ด ี

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

15 4.33 0.488 2.813 0.025 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

35 4.31 0.530 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

311 4.46 0.524 

อาชีพอิสระ 27 4.59 0.501 

อ่ืน ๆ 17 4.76 0.437 

 
จากตารางที่ 4.52 ผลการวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งของข้อมูลระหว่างอาชีพของกลุ่ม

ตวัอย่างและปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้านดว้ยวิธี One-Way ANOVA พบว่า ในปัจจยัการรับรู้
คุณค่าด้านการใช้งาน ในเร่ืองของตวัต่อเลโก้มีประโยชน์ตรงตามที่ต้องการ ตวัต่อเลโก้สามารถ
ตอบสนองส่ิงที่ต้องการได้ และตวัต่อเลโก้มีประสิทธิภาพที่ดี มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ 0.05 
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ตาราง 4.53  ข้อมลูการวิเคราะห์ค่าเปรียบเทียบระหว่างอาชีพต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านการใช้งาน
ด้วยวิธี Bonferroni 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 
ด้านการใช้งาน 

Bonferroni ANOVA 
อาชีพ 
 (I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

Sig. F Sig. 

ตวัต่อเลโกม้ี
ประโยชน์ตรง
ตามที่ท่านตอ้งการ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

อ่ืน ๆ -0.563* 0.001 5.545 0.000 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

อ่ืน ๆ -0.494* 0.000 

ตวัต่อเลโกส้ามารถ
ตอบสนองส่ิงที่
ตอ้งการได ้

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

อ่ืน ๆ -0.565* 0.002 3.833 0.005 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

อ่ืน ๆ -0.421* 0.008 

ตวัต่อเลโกม้ี
ประสิทธิภาพที่ด ี

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

อ่ืน ๆ -0.450* 0.035 2.813 0.025 

 
 จากตารางที่ 4.53 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเปรียบเทียบทางสถิติด้วยวิธี Bonferroni 
โดยเปรียบเทียบระหว่างอาชีพของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้าน พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างที่ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ เช่น เกษียณและไม่ได้ประกอบอาชีพ ให้ความส าคญักับการที่ตัว
ต่อเลโก้มีประโยชน์ตรงตามที่ตอ้งการและตวัต่อเลโก้สามารถตอบสนองส่ิงที่ตอ้งการได้ มากกว่า
กลุ่มตวัอย่างที่ประกอบอาชีพพนกังานเอกชน และประกอบธุรกิจส่วนตวัหรือคา้ขาย นอกเหนือจาก
นั้นกลุ่มตวัอย่างที่ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ ยงัให้ความส าคญักับการที่ตวัต่อเลโก้มีประสิทธิภาพที่ดี  
มากกว่าพนกังานบริษทัเอกชน 
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ตาราง 4.54 ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างอาชีพต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์
ด้วยวิธี One-Way ANOVA 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 
ทางอารมณ์ 

อาชีพ N �̅�  S.D. F Sig. 

ท่านรู้สึกดีเมื่อได้
เล่นตวัต่อเลโก ้

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

15 4.67 0.488 4.950 0.001 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

35 4.34 0.539 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

311 4.42 0.520 

อาชีพอิสระ 27 4.74 0.447 

อ่ืน ๆ 17 4.76 0.437 

ท่านรู้สึกสนุกเมื่อ
ไดเ้ล่นตวัต่อเลโก ้

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

15 4.47 0.516 5.716 0.000 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

35 4.31 0.530 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

311 4.39 0.532 

อาชีพอิสระ 27 4.74 0.526 

อ่ืน ๆ 17 4.82 0.393 

 
จากตารางที่ 4.54 ผลการวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งของข้อมูลระหว่างอาชีพของกลุ่ม

ตวัอย่างและปัจจัยการรับรู้ คุณค่าด้านอารมณ์ด้วยวิธี One-Way ANOVA พบว่า ในปัจจัยการรับรู้
คุณค่าด้านอารมณ์ ในเร่ืองของความรู้สึกดีเมื่อไดเ้ล่นตวัต่อเลโก้ และความรู้สึกสนุกเมื่อได้เล่นตวั
ต่อเลโก ้มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
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ตาราง 4.55  ข้อมูลการวิเคราะห์ค่าเปรียบเทียบระหว่างอาชีพต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์
ด้วยวิธี Bonferroni 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 
ทางอารมณ์ 

Bonferroni ANOVA 
อาชีพ 
 (I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

Sig. F Sig. 

ท่านรู้สึกดีเมื่อได้
เล่นตวัต่อเลโก ้

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

อาชีพ
อิสระ 

-0.398* 0.026 4.950 0.001 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

อาชีพ
อิสระ 

-0.316* 0.023 

ท่านรู้สึกสนุกเมื่อ
ไดเ้ล่นตวัต่อเลโก ้

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

อาชีพ
อิสระ 

-0.426* 0.017 5.716 0.000 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

อ่ืน ๆ -0.509* 0.011 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

อาชีพ
อิสระ 

-0.355* 0.008 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

อ่ืน ๆ -0.438* 0.009 

 
จากตารางที่ 4.55 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเปรียบเทียบทางสถิติด้วยวิธี Bonferroni 

โดยเปรียบเทียบระหว่างอาชีพของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างที่ประกอบอาชีพอิสระ ให้ความส าคญักับความรู้สึกดีเมื่อได้เล่นตวัต่อเลโก้ มากกว่ากลุ่ม
ตวัอย่างที่ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน และประกอบธุรกิจส่วนตวัหรือคา้ขาย ส่วนในด้านของ
ความรู้สึกสนุกเมื่อได้เล่นตวัต่อเลโก้ กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพอิสระ และอ่ืน ๆ เช่น ไม่ได้
ประกอบอาชีพและเกษียณ ให้ความส าคญั มากกว่าพนกังานบริษทัเอกชน และกลุ่มที่ประกอบธุรกิจ
ส่วนตวัหรือคา้ขาย 
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ตาราง 4.56 ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างอาชีพต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านสังคมด้วย
วิธี One-Way ANOVA 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 
ทางสังคม 

อาชีพ N �̅�  S.D. F Sig. 

ตวัต่อเลโกท้ าให้
ท่านไดร้ับการ
ยอมรับจากคนรอบ
ขา้ง 

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

15 4.20 0.862 4.478 0.001 

พนกังานบริษทัเอกชน 35 4.00 0.840 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 311 4.15 0.601 

อาชีพอิสระ 27 3.63 0.967 

อ่ืน ๆ 17 3.88 0.781 

ตวัต่อเลโกช้่วย
สร้างภาพลกัษณ์ที่
ดีในสังคม 

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

15 4.00 0.845 6.781 0.000 

พนกังานบริษทัเอกชน 35 3.94 0.802 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 311 4.29 0.723 

อาชีพอิสระ 27 3.93 0.958 

อ่ืน ๆ 17 3.53 0.514 

ตวัต่อเลโกท้ าให้
ท่านเขา้สังคมไดด้ี 

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

15 4.13 0.834 4.747 0.001 

พนกังานบริษทัเอกชน 35 4.06 0.838 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 311 4.25 0.673 

อาชีพอิสระ 27 4.07 0.781 

อ่ืน ๆ 17 3.53 0.874 

 
จากตารางที่ 4.56 ผลการวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งของข้อมูลระหว่างอาชีพของกลุ่ม

ตัวอย่างและปัจจัยการรับรู้ คุณค่าด้านสังคมด้วยวิธี One-Way ANOVA พบว่า ในปัจจัยการรับรู้
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คุณค่าดา้นสังคม ในเร่ืองของตวัต่อเลโกท้ าให้ไดร้ับการยอมรับจากคนรอบขา้ง ตวัต่อเลโกช้่วยสร้าง
ภาพลกัษณ์ที่ดีในสังคม และตวัต่อเลโกท้ าให้เขา้สังคมไดด้ี มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 

 
ตาราง 4.57  ข้อมลูการวิเคราะห์ค่าเปรียบเทียบระหว่างอาชีพต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านสังคมด้วย
วิธี Bonferroni 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 
ทางสังคม 

Bonferroni ANOVA 
อาชีพ 
 (I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

Sig. F Sig. 

ตวัต่อเลโกท้ าให้
ท่านไดร้ับการ
ยอมรับจากคนรอบ
ขา้ง 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

อาชีพ
อิสระ 

0.521* 0.001 4.478 0.001 

ตวัต่อเลโกช้่วย
สร้างภาพลกัษณ์ที่
ดีในสังคม 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

อ่ืน ๆ 0.760* 0.001 6.781 0.000 

ตวัต่อเลโกท้ าให้
ท่านเขา้สังคมไดด้ี 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

อ่ืน ๆ 0.721* 0.001 4.747 0.001 

 

จากตารางที่ 4.57 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเปรียบเทียบทางสถิติด้วยวิธี Bonferroni 
โดยเปรียบเทียบระหว่างอาชีพของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านสังคม พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างที่ประกอบธุรกิจส่วนตวัหรือคา้ขาย ให้ความส าคญักับเร่ืองของตวัต่อเลโก้ท าให้ได้รับการ
ยอมรับจากคนรอบขา้งมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอาชีพอิสระ นอกจากนั้นกลุ่มตวัอย่างที่ประกอบ
ธุรกิจส่วนตวัหรือคา้ขาย ให้ความส าคญัในด้านของตวัต่อเลโก้ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีในสังคม 
และตวัต่อเลโกท้ าให้เขา้สังคมไดด้ี มากกว่ากลุ่มที่ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ 
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ตาราง 4.58 ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างอาชีพต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านความรู้ด้วย
วิธี One-Way ANOVA 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 
ด้านความรู้ 

อาชีพ N �̅�  S.D. F Sig. 

ตวัต่อเลโกท้ า
ให้ท่านได้
เรียนรู้ส่ิงใหม่ 
ๆ 

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

15 4.27 0.594 2.957 0.020 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

35 4.11 0.631 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 311 4.25 0.598 

อาชีพอิสระ 27 4.56 0.577 

อ่ืน ๆ 17 4.53 0.624 

ตวัต่อเลโกท้ า
ให้ท่านได้
พฒันาทกัษะ
ใหม่ ๆ ในชีวิต 

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

15 4.40 0.632 4.108 0.003 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

35 4.17 0.707 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 311 4.24 0.600 

อาชีพอิสระ 27 4.63 0.492 

อ่ืน ๆ 17 4.59 0.507 

ตวัต่อเลโก้
ตอบสนอง
ความปรารถนา
ในการอยากหา
ความรู้ของท่าน 

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

15 4.47 0.640 2.436 0.047 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

35 4.11 0.758 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 311 4.35 0.650 

อาชีพอิสระ 27 4.63 0.492 

อ่ืน ๆ 17 4.35 0.862 
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จากตารางที่ 4.58 ผลการวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งของข้อมูลระหว่างอาชีพของกลุ่ม
ตวัอย่างและปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านความรู้ ด้วยวิธี One-Way ANOVA พบว่า ในปัจจัยการรับรู้
คุณค่าดา้นความรู้ ในเร่ืองของตวัต่อเลโกท้ าให้ไดเ้รียนรู้ส่ิงใหม่ ๆ ตวัต่อเลโกท้ าให้ไดพ้ฒันาทักษะ
ใหม่ ๆ ในชีวิต และตวัต่อเลโกต้อบสนองความปรารถนาในการอยากหาความรู้ มีความแตกต่างกัน
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 
ตาราง 4.59  ข้อมูลการวิเคราะห์ค่าเปรียบเทียบระหว่างอาชีพต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านความรู้
ด้วยวิธี Bonferroni 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 
ด้านความรู้ 

Bonferroni ANOVA 

อาชีพ 
 (I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

Sig. F Sig. 

ตวัต่อเลโกท้ าให้
ท่านไดเ้รียนรู้ส่ิง
ใหม่ ๆ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

อาชีพ
อิสระ 

-0.441* 0.043 2.957 0.020 

ตวัต่อเลโกท้ าให้
ท่านไดพ้ฒันา
ทกัษะใหม่ ๆ ใน
ชีวิต 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

อาชีพ
อิสระ 

-0.458* 0.031 4.108 0.003 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

อาชีพ
อิสระ 

-0.385* 0.015 

ตวัต่อเลโก้
ตอบสนองความ
ปรารถนาในการ
อยากหาความรู้
ของท่าน 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

อาชีพ
อิสระ 

-0.515* 0.025 2.436 0.047 

 
จากตารางที่ 4.59 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเปรียบเทียบทางสถิติด้วยวิธี Bonferroni 

โดยเปรียบเทียบระหว่างอาชีพของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านความรู้ พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างที่ประกอบอาชีพอิสระ ให้ความส าคญักบัเร่ืองของตวัต่อเลโกท้ าให้เรียนรู้ส่ิงใหม่ ๆ ตวัต่อเล
โก้ท าให้ได้พฒันาทกัษะใหม่ ๆ ในชีวิต และตวัต่อเลโก้ตอบสนองความปรารถนาในการอยากหา
ความรู้ มากกว่ากลุ่มตัวอย่างทีประกอบอาชีพพนักงานเอกชน และธุรกิจส่วนตัวหรือค้าขาย 
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นอกจากนั้นกลุ่มตวัอย่างที่มีอาชีพอิสระยงั ให้ความส าคญัในด้านของตวัต่อเลโก้ท าให้ได้พัฒนา
ทกัษะใหม่ ๆ ในชีวิตมากกว่ากลุ่มที่ประกอบอาชีพมีธุรกิจส่วนตวัหรือคา้ขาย 
 
ตาราง 4.60 ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างอาชีพต่อปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภณัฑ์ด้วยวิธ ี
One-Way ANOVA 

(N = 405) 
คุณภาพผลิตภณัฑ์ อาชีพ N �̅�  S.D. F Sig. 
ตวัต่อเลโกม้ีคุณภาพ
ที่ด ี

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

15 4.33 0.488 4.691 0.001 

พนกังานบริษทัเอกชน 35 4.31 0.583 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 311 4.33 0.490 

อาชีพอิสระ 27 4.59 0.501 

อ่ืน ๆ 17 4.76 0.437 

ตวัต่อเลโกผ้ลิตจาก
วสัดุที่มีคุณภาพ 

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

15 4.27 0.458 4.431 0.002 

พนกังานบริษทัเอกชน 35 4.23 0.490 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 311 4.28 0.469 

อาชีพอิสระ 27 4.59 0.572 

อ่ืน ๆ 17 4.59 0.507 

ตวัต่อเลโกม้ี
มาตรฐานในการ
ผลิต 

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

15 4.40 0.507 3.027 0.018 

พนกังานบริษทัเอกชน 35 4.31 0.583 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 311 4.52 0.519 

อาชีพอิสระ 27 4.56 0.506 

อ่ืน ๆ 17 4.82 0.393 
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จากตารางที่ 4.60 ผลการวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งของข้อมูลระหว่างอาชีพของกลุ่ม
ตวัอย่างและปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภณัฑ์ ด้วยวิธี One-Way ANOVA พบว่า ในปัจจัยด้านคุณภาพ
ผลิตภณัฑ ์ในดา้นของตวัต่อเลโกม้ีคุณภาพที่ดี ตวัต่อเลโกผ้ลิตจากวสัดุที่มีคุณภาพ และตวัต่อเลโกม้ี
มาตรฐานในการผลิต มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

 
ตาราง 4.61  ข้อมูลการวิเคราะห์ค่าเปรียบเทียบระหว่างอาชีพต่อปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ด้วย
วิธี Bonferroni 

(N = 405) 
คุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ 

Bonferroni ANOVA 

อาชีพ 
 (I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

Sig. F Sig. 

ตวัต่อเลโกม้ี
คุณภาพที่ด ี

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

อ่ืน ๆ -0.450* 0.023 4.691 0.001 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

อ่ืน ๆ -0.437* 0.005 

ตวัต่อเลโกผ้ลิต
จากวสัดุที่มี
คุณภาพ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

อาชีพ
อิสระ 

-0.364* 0.032 4.431 0.002 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

อาชีพ
อิสระ 

-0.316* 0.011 

ตวัต่อเลโกม้ี
มาตรฐานในการ
ผลิต 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

อ่ืน ๆ -0.509* 0.010 3.027 0.018 

 
จากตารางที่ 4.61 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเปรียบเทียบทางสถิติด้วยวิธี Bonferroni 

โดยเปรียบเทียบระหว่างอาชีพของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัด้านคุณภาพผลิตภณัฑ ์พบว่า กลุ่มตวัอย่าง
ที่ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ เช่น เกษียณและไม่ไดป้ระกอบอาชีพ ให้ความส าคญักบัเร่ืองของตวัต่อเลโกม้ี
คุณภาพที่ดีมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน และธุรกิจส่วนตวัหรือ
ค้าขาย ในด้านของตัวต่อเลโก้ผลิตจากวัสดุที่มีคุณภาพ กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพอิสระให้
ความส าคญัมากกว่ากลุ่มที่ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน และธุรกิจส่วนตวัหรือคา้ขาย และกลุ่ม
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ตวัอย่างที่ประกอบอาชีพอ่ืน ๆให้ความส าคญักับเร่ืองตวัต่อเลโก้มีมาตรฐานในการผลิตมากกว่า
พนกังานบริษทัเอกชน 

 
ตาราง 4.62 ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างอาชีพต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าด้วย
วิธี One-Way ANOVA 

(N = 405) 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า อาชีพ N �̅�  S.D. F Sig. 
ตราสินคา้เลโกม้ีความ
โดดเด่นเป็น
เอกลกัษณ์ 

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

15 4.27 0.594 3.852 0.004 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

35 4.31 0.530 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

311 4.42 0.532 

อาชีพอิสระ 27 4.67 0.480 

อ่ืน ๆ 17 4.76 0.437 

ตราสินคา้เลโกม้ี
ช่ือเสียงเป็นไปในทาง
ที่ด ี

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

15 4.27 0.594 6.645 0.000 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

35 4.17 0.453 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

311 4.29 0.482 

อาชีพอิสระ 27 4.63 0.492 

อ่ืน ๆ 17 4.71 0.470 

 
จากตารางที่ 4.62 ผลการวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งของข้อมูลระหว่างอาชีพของกลุ่ม

ตัวอย่างและปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้วยวิธี One-Way ANOVA พบว่า ในปัจจัยด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ในดา้นของตราสินคา้เลโกม้ีความโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ และตราสินคา้เลโกม้ี
ช่ือเสียงเป็นไปในทางที่ดี มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
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ตาราง 4.63  ข้อมูลการวิเคราะห์ค่าเปรียบเทียบระหว่างอาชีพต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า
ด้วยวิธี Bonferroni 

(N = 405) 
ภาพลักษณ์ตรา

สินค้า 
Bonferroni ANOVA 

อาชีพ 
 (I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

Sig. F Sig. 

ตราสินคา้เลโกม้ี
ความโดดเด่น
เป็นเอกลกัษณ์ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

อ่ืน ๆ -0.450* 0.041 3.852 0.004 

ตราสินคา้เลโกม้ี
ช่ือเสียงเป็นไป
ในทางที่ดี 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

อาชีพ
อิสระ 

-0.458* 0.002 6.645 0.000 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

อ่ืน ๆ -0.534* 0.002 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

อาชีพ
อิสระ 

-0.340* 0.005 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

อ่ืน ๆ -0.416* 0.006 

 
จากตารางที่ 4.63 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเปรียบเทียบทางสถิติด้วยวิธี Bonferroni 

โดยเปรียบเทียบระหว่างอาชีพของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างที่ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ เช่น เกษียณและไม่ไดป้ระกอบอาชีพ ให้ความส าคญักบัเร่ืองของตรา
สินค้าเลโก้มีความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน
บริษทัเอกชน และกลุ่มตวัอย่างที่ประกอบอาชีพอิสระและอ่ืน ๆ ให้ความส าคญักบัเร่ืองตราสินคา้เล
โกม้ีช่ือเสียงเป็นไปในทางที่ดี มากกว่ากลุ่มที่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานเอกชนและประกอบธุรกิจ
ส่วนตวัหรือคา้ขาย 
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ตาราง 4.64 ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างอาชีพต่อปัจจัยด้านความยุติธรรมของราคา
ด้วยวิธี One-Way ANOVA 

(N = 405) 
ความยุติธรรม
ของราคา 

อาชีพ N �̅�  S.D. F Sig. 

ราคาของตวั
ต่อเลโกเ้ป็นไป
ตามสภาวะ
เศรษฐกิจใน
ปัจจุบนั 

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

15 3.47 0.743 3.256 0.012 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

35 3.43 0.608 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

311 3.57 0.754 

อาชีพอิสระ 27 3.41 0.844 

อ่ืน ๆ 17 2.94 0.659 

 
จากตารางที่ 4.64 ผลการวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งของข้อมูลระหว่างอาชีพของกลุ่ม

ตวัอย่างและปัจจยัดา้นความยุติธรรมของราคา ดว้ยวิธี One-Way ANOVA พบว่า ในปัจจยัดา้นความ
ยุติธรรมของราคา กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นในด้านของราคาของตวัต่อเลโก้เป็นไปตามสภาวะ
เศรษฐกิจในปัจจุบนัแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 
ตาราง 4.65  ข้อมูลการวิเคราะห์ค่าเปรียบเทียบระหว่างอาชีพต่อปัจจัยด้านความยุติธรรมของราคา
ด้วยวิธี Bonferroni 

(N = 405) 
ความยุติธรรมของ

ราคา 
Bonferroni ANOVA 

อาชีพ 
 (I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

Sig. F Sig. 

ราคาของตวัต่อเล
โกเ้ป็นไปตาม
สภาวะเศรษฐกิจ
ในปัจจุบนั 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

อ่ืน ๆ 0.631* 0.007 3.256 0.012 
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จากตารางที่ 4.65 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเปรียบเทียบทางสถิติด้วยวิธี Bonferroni 
โดยเปรียบเทียบระหว่างอาชีพของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจัยด้านความยุติธรรมของราคา พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างที่ประกอบธุรกิจส่วนตวัหรือคา้ขาย ให้ความส าคญักับเร่ืองของราคาของตวัต่อเลโกเ้ป็นไป
ตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบนัมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ  เช่น เกษียณและไม่ได้
ประกอบอาชีพ  

 
ตาราง 4.66 ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างอาชีพต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจในการซ้ือ
ของผู้บริโภคด้วยวิธี One-Way ANOVA 

(N = 405) 
ความพึงพอใจในการ
ซ้ือของผู้บริโภค 

อาชีพ N �̅�  S.D. F Sig. 

ท่านมีประสบการณ์
เชิงบวกในการซ้ือตวั
ต่อเลโก ้

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

15 4.60 0.632 4.585 0.001 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

35 4.17 0.514 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

311 4.34 0.500 

อาชีพอิสระ 27 4.48 0.509 

อ่ืน ๆ 17 4.71 0.470 

ท่านพึงพอใจใน
คุณภาพของตวัต่อเล
โกท้ี่ไดร้ับ 

ขา้ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

15 4.27 0.594 5.979 0.000 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

35 4.20 0.531 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

311 4.25 0.478 

อาชีพอิสระ 27 4.52 0.643 

อ่ืน ๆ 17 4.76 0.437 
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จากตารางที่ 4.66 ผลการวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งของข้อมูลระหว่างอาชีพของกลุ่ม
ตัวอย่างและปัจจัยด้านความพึงพอใจการซ้ือของผู ้บริโภค ด้วยวิธี One-Way ANOVA พบว่า ใน
ปัจจยัดา้นความพึงพอใจการซ้ือของผูบ้ริโภค ในเร่ืองของความมีประสบการณ์เชิงบวกในการซ้ือตวั
ต่อเลโก้ และความพึงพอใจในคุณภาพของตวัต่อเลโก้ที่ได้รับ  มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ 0.05 

 
ตาราง 4.67  ข้อมูลการวิเคราะห์ค่าเปรียบเทียบระหว่างอาชีพต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจในการซ้ือ
ของผู้บริโภคด้วยวิธี Bonferroni 

(N = 405) 
ความพึงพอใจใน
การซ้ือของ
ผู้บริโภค 

Bonferroni ANOVA 

อาชีพ 
 (I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

Sig. F Sig. 

ท่านมี
ประสบการณ์เชิง
บวกในการซ้ือตวั
ต่อเลโก ้

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

อ่ืน ๆ -0.534* 0.004 4.585 0.001 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

อ่ืน ๆ -0.368* 0.037 

ท่านพึงพอใจใน
คุณภาพของตวั
ต่อเลโกท้ี่ไดร้ับ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

อ่ืน ๆ -0.565* 0.001 5.979 0.000 

ธุรกิจส่วนตวั/ 
คา้ขาย 

อ่ืน ๆ -0.511* 0.000 

 
จากตารางที่ 4.67 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเปรียบเทียบทางสถิติด้วยวิธี Bonferroni 

โดยเปรียบเทียบระหว่างอาชีพของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ เช่น เกษียณ และไม่ไดป้ระกอบอาชีพ ให้ความส าคญักับ
เร่ืองของประสบการณ์เชิงบวกในการซ้ือตวัต่อเลโก ้และความพึงพอใจในคุณภาพของตวัต่อเลโก้ที่
ไดร้ับ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน และประกอบธุรกิจส่วนตวัหรือ
คา้ขาย 
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ตาราง 4.68 ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างต่อ
ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านการใช้งานด้วยวิธี One-Way ANOVA 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 
ด้านการใช้งาน 

รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 

N �̅�  S.D. F Sig. 

ตวัต่อเลโกม้ี
ประโยชน์ตรง
ตามที่ท่านตอ้งการ 

10,001 – 20,000 บาท 15 4.60 0.507 7.318 0.000 

20,001 – 40,000 บาท 33 4.30 0.637 

40,001 – 60,000 บาท 128 4.38 0.504 

60,001 – 80,000 บาท 127 4.16 0.407 

80,001 – 90,000 บาท 78 4.08 0.313 

มากกว่า 90,000 บาท 
ข้ึนไป 

24 4.17 0.565 

ตวัต่อเลโกส้ามารถ
ตอบสนองส่ิงที่
ตอ้งการได ้

10,001 – 20,000 บาท 15 4.73 0.458 3.016 0.011 

20,001 – 40,000 บาท 33 4.48 0.508 

40,001 – 60,000 บาท 128 4.34 0.522 

60,001 – 80,000 บาท 127 4.29 0.473 

80,001 – 90,000 บาท 78 4.37 0.512 

มากกว่า 90,000 บาท 
ข้ึนไป 

24 4.21 0.509 

 
จากตารางที่ 4.68 ผลการวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งของข้อมูลระหว่างรายได้เฉล่ียต่อ

เดือนของกลุ่มตวัอย่างและปัจจยัการรับรู้คุณค่าด้านการใชง้านดว้ยวิธี One-Way ANOVA พบว่า ใน
ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านการใช้งาน ในเร่ืองของตวัต่อเลโก้มีประโยชน์ตรงตามที่ตอ้งการ และตวั
ต่อเลโกส้ามารถตอบสนองส่ิงที่ตอ้งการได ้มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
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ตาราง 4.69  ข้อมูลการวิเคราะห์ค่าเปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างต่อ
ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านการใช้งานด้วยวิธี Bonferroni 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 
ด้านการใช้งาน 

Bonferroni ANOVA 
รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 
 (I) 

รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

(J) 

Mean 
Difference 

Sig. F Sig. 

ตวัต่อเลโกม้ี
ประโยชน์ตรง
ตามที่ท่าน
ตอ้งการ 

10,001 – 
20,000 บาท 

60,001 – 
80,000 บาท 

0.443* 0.007 7.318 0.000 

10,001 – 
20,000 บาท 

80,001 – 
90,000 บาท 

0.523* 0.001 

40,001 – 
60,000 บาท 

60,001 – 
80,000 บาท 

0.225* 0.002 

40,001 – 
60,000 บาท 

80,001 – 
90,000 บาท 

0.306* 0.000 

ตวัต่อเลโก้
สามารถ
ตอบสนองส่ิงที่
ตอ้งการได ้

10,001 – 
20,000 บาท 

60,001 – 
80,000 บาท 

0.442* 0.020 3.016 
 

0.011 
 

10,001 – 
20,000 บาท 

มากกว่า 
90,000 บาท

ข้ึนไป 

0.525* 0.023 

 
จากตารางที่ 4.69 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเปรียบเทียบทางสถิติด้วยวิธี Bonferroni 

โดยเปรียบเทียบระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นการใช้งาน 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 ถึง 20,000 บาท และ 40,001 ถึง 60,000 บาท ให้
ความส าคญักับเร่ืองของตวัต่อเลโก้มีประโยชน์ตรงตามที่ต้องการ มากกว่ากลุ่มที่มีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 60,001 ถึง 80,000 บาท และ 80,001 ถึง 90,000 บาท นอกเหนือจากนั้นในดา้นของตวัต่อเลโก้
สามารถตอบสนองส่ิงที่ตอ้งการไดก้ลุ่มตวัอย่างที่มีรายได้เฉล่ีย 10,001 ถึง 20,000 บาทต่อเดือน ให้
ความส าคัญมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 60,001 ถึง 80,000 บาท และมากกว่า 
90,000 บาทข้ึนไป 
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ตาราง 4.70 ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างต่อ
ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ด้วยวิธี One-Way ANOVA 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 
ทางอารมณ์ 

รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 

N �̅�  S.D. F Sig. 

ท่านรู้สึกดีเมื่อได้
เล่นตวัต่อเลโก ้

10,001 – 20,000 บาท 15 4.87 0.352 2.273 0.047 

20,001 – 40,000 บาท 33 4.48 0.508 

40,001 – 60,000 บาท 128 4.48 0.517 

60,001 – 80,000 บาท 127 4.40 0.538 

80,001 – 90,000 บาท 78 4.45 0.501 

มากกว่า 90,000 บาทข้ึนไป 24 4.42 0.584 

ท่านรู้สึก
เพลิดเพลินเมื่อ
ไดเ้ล่นตวัต่อเลโก ้

10,001 – 20,000 บาท 15 4.80 0.414 3.156 0.008 

20,001 – 40,000 บาท 33 4.42 0.561 

40,001 – 60,000 บาท 128 4.49 0.532 

60,001 – 80,000 บาท 127 4.32 0.533 

80,001 – 90,000 บาท 78 4.36 0.483 

มากกว่า 90,000 บาทข้ึนไป 24 4.46 0.588 

ท่านรู้สึกสนุก
เมื่อไดเ้ล่นตวั
ต่อเลโก ้

10,001 – 20,000 บาท 15 4.93 0.258 3.361 0.005 

20,001 – 40,000 บาท 33 4.30 0.529 

40,001 – 60,000 บาท 128 4.42 0.527 

60,001 – 80,000 บาท 127 4.39 0.535 

80,001 – 90,000 บาท 78 4.46 0.527 

มากกว่า 90,000 บาทข้ึนไป 24 4.38 0.647 
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จากตารางที่ 4.70 ผลการวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งของข้อมูลระหว่างรายได้เฉล่ียต่อ
เดือนของกลุ่มตวัอย่างและปัจจัยการรับรู้ คุณค่าด้านอารมณ์ ด้วยวิธี One-Way ANOVA พบว่า ใน
ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ ในเร่ืองของความรู้สึกดีเมื่อไดเ้ล่นตวัต่อเลโก ้ความรู้สึกเพลิดเพลิน
เมื่อไดเ้ล่นตวัต่อเลโก ้และความรู้สึกสนุกเมื่อไดเ้ล่นตวัต่อเลโก ้  มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ 0.05 
 
ตาราง 4.71  ข้อมูลการวิเคราะห์ค่าเปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างต่อ
ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ด้วยวิธี Bonferroni 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 
ทางอารมณ์ 

Bonferroni ANOVA 

รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 
 (I) 

รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

(J) 

Mean 
Difference 

Sig. F Sig. 

ท่านรู้สึกดีเมื่อได้
เล่นตวัต่อเลโก ้

10,001 – 
20,000 บาท 

60,001 – 
80,000 บาท 

0.465* 0.017 
 

2.273 0.047 

ท่านรู้สึก
เพลิดเพลินเมื่อได้
เล่นตวัต่อเลโก ้

10,001 – 
20,000 บาท 

60,001 – 
80,000 บาท 

0.477* 0.014 
 

3.156 0.008 

10,001 – 
20,000 บาท 

80,001 – 
90,000 บาท 

0.441* 0.046 

ท่านรู้สึกสนุกเมื่อ
ไดเ้ล่นตวัต่อเลโก ้

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
40,000 บาท 

0.630* 0.002 3.361 0.005 

10,001 – 
20,000 บาท 

40,001 – 
60,000 บาท 

0.511* 0.007 

10,001 – 
20,000 บาท 

60,001 – 
80,000 บาท 

0.548* 0.003 

10,001 – 
20,000 บาท 

80,001 – 
90,000 บาท 

0.472* 0.026 

10,001 – 
20,000 บาท 

มากกว่า 
90,000 บาท

ข้ึนไป 

0.558* 0.022 
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จากตารางที่ 4.71 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเปรียบเทียบทางสถิติด้วยวิธี Bonferroni 
โดยเปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉล่ีย 10,001 ถึง 20,000 บาทต่อเดือน ให้ความส าคัญกับเร่ืองของ
ความรู้สึกดีเมื่อไดเ้ล่นตวัต่อเลโก้ มากกว่ากลุ่มที่มีรายไดเ้ฉล่ีย 60,001 ถึง 80,000 บาทต่อเดือน และ
ในด้านของความรู้สึกเพลิดเพลินเมื่อได้เล่นตัวต่อเลโก้ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉล่ีย 10,001 ถึง 
20,000 บาทต่อเดือน ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 60,001 ถึง 80,000 บาท 
และ 80,001 ถึง 90,000 บาท นอกเหนือจากนั้นในดา้นของความรู้สึกสนุกเมื่อไดเ้ล่นตวัต่อเลโก ้กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีรายได้เฉล่ีย 10,001 ถึง 20,000 บาทต่อเดือน ให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 ถึง มากกว่า 90,000 บาทข้ึนไป 
 
ตาราง 4.72 ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างต่อ
ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านสังคมด้วยวิธี One-Way ANOVA 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 
ทางสังคม 

รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 

N �̅�  S.D. F Sig. 

ตวัต่อเลโกท้ าให้
ท่านไดร้ับการช่ืน
ชมจากคนรอบขา้ง 

10,001 – 20,000 บาท 15 3.67 0.816 4.101 0.001 

20,001 – 40,000 บาท 33 4.09 0.723 

40,001 – 60,000 บาท 128 4.05 0.559 

60,001 – 80,000 บาท 127 4.17 0.551 

80,001 – 90,000 บาท 78 4.31 0.542 

มากกว่า 90,000 บาท 
ข้ึนไป 

24 4.17 0.565 
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ตาราง 4.72 ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างต่อ
ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านสังคมด้วยวิธี One-Way ANOVA (ต่อ) 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 
ทางสังคม 

รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 

N �̅�  S.D. F Sig. 

ตวัต่อเลโกช้่วย
สร้างภาพลกัษณ์ที่
ดีในสังคม 

10,001 – 20,000 บาท 15 3.73 0.799 6.245 0.000 

20,001 – 40,000 บาท 33 3.76 0.751 

40,001 – 60,000 บาท 128 4.09 0.758 

60,001 – 80,000 บาท 127 4.27 0.729 

80,001 – 90,000 บาท 78 4.44 0.695 

มากกว่า 90,000 บาท 
ข้ึนไป 

24 4.42 0.830 

ตวัต่อเลโกท้ าให้
ท่านเขา้สังคมไดด้ี 

10,001 – 20,000 บาท 15 3.60 0.828 4.498 0.001 

20,001 – 40,000 บาท 33 3.91 0.947 

40,001 – 60,000 บาท 128 4.18 0.788 

60,001 – 80,000 บาท 127 4.19 0.587 

80,001 – 90,000 บาท 78 4.36 0.624 

มากกว่า 90,000 บาท 
ข้ึนไป 

24 4.42 0.654 

จากตารางที่ 4.72 ผลการวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งของข้อมูลระหว่างรายได้เฉล่ียต่อ
เดือนของกลุ่มตวัอย่างและปัจจัยการรับรู้ คุณค่าด้านสังคม ด้วยวิธี One-Way ANOVA พบว่า ใน
ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านสังคม ในเร่ืองของตวัต่อเลโก้ท าให้ได้รับการช่ืนชมจากคนรอบข้าง ตวั
ต่อเลโก้ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีในสังคม และตวัต่อเลโก้ท าให้ท่านเขา้สังคมไดด้ี   มีความแตกต่าง
กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
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ตาราง 4.73  ข้อมูลการวิเคราะห์ค่าเปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างต่อ
ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านสังคมด้วยวิธี Bonferroni 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 
ทางสังคม 

Bonferroni ANOVA 
รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 
 (I) 

รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 
(J) 

Mean 
Differe

nce 

Sig. F Sig. 

ตวัต่อเลโกท้ า
ให้ท่านไดร้ับ
การช่ืนชมจาก
คนรอบขา้ง 

10,001 – 
20,000 บาท 

60,001 – 
80,000 บาท 

-0.507* 0.022 4.101 0.001 

10,001 – 
20,000 บาท 

80,001 – 
90,000 บาท 

-0.641* 0.002 

40,001 – 
60,000 บาท 

80,001 – 
90,000 บาท 

-0.261* 0.028 

ตวัต่อเลโกช้่วย
สร้าง
ภาพลกัษณ์ที่ดี
ในสังคม 

10,001 – 
20,000 บาท 

80,001 – 
90,000 บาท 

-0.703* 0.013 
 

6.245 0.000 

20,001 – 
40,000 บาท 

60,001 – 
80,000 บาท 

-0.510* 0.007 

20,001 – 
40,000 บาท 

80,001 – 
90,000 บาท 

-0.678* 0.000 

20,001 – 
40,000 บาท 

มากกว่า 90,000 
บาทข้ึนไป 

-0.659* 0.015 

40,001 – 
60,000 บาท 

80,001 – 
90,000 บาท 

-0.342* 0.022 

ตวัต่อเลโกท้ า
ให้ท่านเขา้
สังคมไดด้ี 

10,001 – 
20,000 บาท 

40,001 – 
60,000 บาท 

-0.580* 0.043 4.498 0.001 

10,001 – 
20,000 บาท 

60,001 – 
80,000 บาท 

-0.589* 0.037 

10,001 – 
20,000 บาท 

80,001 – 
90,000 บาท 

-0.759* 0.003 
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10,001 – 
20,000 บาท 

มากกว่า 90,000 
บาทข้ึนไป 

-0.817* 0.008 

20,001 – 
40,000 บาท 

80,001 – 
90,000 บาท 

-0.450* 0.036 

 
จากตารางที่ 4.73 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเปรียบเทียบทางสถิติด้วยวิธี Bonferroni 

โดยเปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านสังคม 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 60,001 ถึง 80,000 บาท และ 80,001 ถึง 90,000 บาทให้
ความส าคญักับเร่ืองของตวัต่อเลโก้ท าให้ได้รับการช่ืนชมจากคนรอบขา้ง มากกว่ากลุ่มที่มีรายได้
เฉล่ีย 10,001 ถึง 20,000 บาทต่อเดือน และกลุ่มที่มีรายไดเ้ฉล่ีย 80,001 ถึง 90,000 บาท ให้ความส าคญั
มากกว่ากลุ่มที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 ถึง 20,000 บาท และ 40,001 ถึง  60,000 บาท ในด้าน
ของตวัต่อเลโก้ช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีในสังคม กลุ่มที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 80,001 ถึง 90,000 
บาท ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 ถึง 20,000 บาท ในขณะที่กลุ่มที่มี
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 60,001 ถึง มากกว่า 90,000 บาทข้ึนไป ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้
เฉล่ีย 20,001 ถึง 40,000 บาทต่อเดือน และกลุ่มที่มีรายได้เฉล่ีย 80,001 ถึง 90,000 บาทต่อเดือน ให้
ความส าคญัมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้เฉล่ีย 40,001 ถึง 60,000 บาทต่อเดือน นอกเหนือจากนั้นในดา้น
ของการที่ตวัต่อเลโกท้ าให้เขา้สังคมไดด้ี กลุ่มตวัอย่างที่รายไดเ้ฉล่ีย 40,001 ถึง มากกว่า 90,000 บาท
ข้ึนไป ในขณะที่กลุ่มที่มีอายุ 80,001 ถึง 90,000 บาท เดือน ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้
เฉล่ีย 40,001 ถึง 60,000 บาทต่อเดือน 
 
ตาราง 4.74 ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างต่อ
ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านความรู้ด้วยวิธี One-Way ANOVA 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 
ด้านความรู้ 

รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 

N �̅�  S.D. F Sig. 

ตวัต่อเลโกท้ าให้
ท่านไดร้ับ
ประสบการณ์
ใหม่ ๆ 

10,001 – 20,000 บาท 15 4.87 0.352 3.521 0.004 

20,001 – 40,000 บาท 33 4.27 0.761 

40,001 – 60,000 บาท 128 4.31 0.572 

60,001 – 80,000 บาท 127 4.40 0.646 
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80,001 – 90,000 บาท 78 4.54 0.574 

มากกว่า 90,000 บาท 
ข้ึนไป 

24 4.29 0.624 

ตวัต่อเลโกท้ าให้
ท่านไดพ้ฒันา
ทกัษะใหม่ ๆ ใน
ชีวิต 

10,001 – 20,000 บาท 15 4.80 0.414 2.313 0.043 

20,001 – 40,000 บาท 33 4.24 0.663 

40,001 – 60,000 บาท 128 4.25 0.589 

60,001 – 80,000 บาท 127 4.27 0.610 

80,001 – 90,000 บาท 78 4.28 0.556 

มากกว่า 90,000 บาท 
ข้ึนไป 

24 4.29 0.806 

 
จากตารางที่ 4.74 ผลการวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งของข้อมูลระหว่างรายได้เฉล่ียต่อ

เดือนของกลุ่มตวัอย่างและปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านความรู้ ด้วยวิธี One-Way ANOVA พบว่า ใน
ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นความรู้ ในเร่ืองของตวัต่อเลโกท้ าให้ไดร้ับประสบการณ์ใหม่ ๆ และตวัต่อเล
โกท้ าให้ไดพ้ฒันาทกัษะใหม่ ๆ ในชีวิต  มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 
ตาราง 4.75  ข้อมูลการวิเคราะห์ค่าเปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างต่อ
ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านความรู้ด้วยวิธี Bonferroni 

(N = 405) 
การรับรู้คุณค่า 
ด้านความรู้ 

Bonferroni ANOVA 

รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 
 (I) 

รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

(J) 

Mean 
Difference 

Sig. F Sig. 

ตวัต่อเลโกท้ า
ให้ท่านไดร้ับ
ประสบการณ์
ใหม่ ๆ 

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
40,000 บาท 

0.594* 0.029 3.521 0.004 

10,001 – 
20,000 บาท 

40,001 – 
60,000 บาท 

0.554* 0.014 
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ตวัต่อเลโกท้ า
ให้ท่านได้
พฒันาทกัษะ
ใหม่ ๆ ในชีวิต 

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
40,000 บาท 

0.558* 0.049 2.313 0.043 

10,001 – 
20,000 บาท 

40,001 – 
60,000 บาท 

0.550* 0.014 

10,001 – 
20,000 บาท 

60,001 – 
80,000 บาท 

0.532* 0.021 

10,001 – 
20,000 บาท 

80,001 – 
90,000 บาท 

0.518* 0.038 

  
จากตารางที่ 4.75 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเปรียบเทียบทางสถิติด้วยวิธี Bonferroni 

โดยเปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านความรู้ 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีรายไดเ้ฉล่ีย 10,001 ถึง 20,000 บาทต่อเดือน ให้ความส าคญักบัเร่ืองของการที่
ตวัต่อเลโกท้ าให้ไดร้ับประสบการณ์ใหม่ ๆ มากกว่ากลุ่มที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 ถึง 40,000 
บาท และ 40,001 ถึง 60,000 บาท นอกเหนือจากนั้นยงัพบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีรายไดเ้ฉล่ีย 10,001 ถึง 
20,000 บาทต่อเดือน ให้ความส าคญักับเร่ืองของตวัต่อเลโก้ท าให้ได้พฒันาทักษะใหม่ ๆ ในชีวิต 
มากกว่ากลุ่มที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 ถึง 40,000 บาท 40,001 ถึง 60,000 บาท 60,001 ถึง 
80,000 บาท และ 80,001 ถึง 90,000 บาท 
 
ตาราง 4.76 ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างต่อ
ปัจจัยด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ด้วยวิธี One-Way ANOVA 

(N = 405) 
คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ 

รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 

N �̅�  S.D. F Sig. 

ตวัต่อเลโกม้ีคุณภาพที่
ดี 

10,001 – 20,000 บาท 15 4.73 0.458 3.473 0.004 

20,001 – 40,000 บาท 33 4.58 0.502 

40,001 – 60,000 บาท 128 4.34 0.509 

60,001 – 80,000 บาท 127 4.31 0.466 

80,001 – 90,000 บาท 78 4.29 0.512 
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มากกว่า 90,000 บาท 
ข้ึนไป 

24 4.42 0.584 

ตวัต่อเลโกผ้ลิตจาก
วสัดุที่มีคุณภาพ 

10,001 – 20,000 บาท 15 4.73 0.458 3.836 0.002 

20,001 – 40,000 บาท 33 4.18 0.465 

40,001 – 60,000 บาท 128 4.27 0.478 

60,001 – 80,000 บาท 127 4.31 0.480 

80,001 – 90,000 บาท 78 4.28 0.453 

มากกว่า 90,000 บาท 
ข้ึนไป 

24 4.50 0.590 

 
จากตารางที่ 4.76 ผลการวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งของข้อมูลระหว่างรายได้เฉล่ียต่อ

เดือนของกลุ่มตวัอย่างและปัจจยัด้านคุณภาพผลิตภณัฑ ์ดว้ยวิธี One-Way ANOVA พบว่า ในปัจจยั
ดา้นคุณภาพผลิตภณัฑ ์ในเร่ืองของตวัต่อเลโกม้ีคุณภาพที่ดี และตวัต่อเลโกผ้ลิตจากวสัดุที่มีคุณภาพ 
มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 
ตาราง 4.77  ข้อมูลการวิเคราะห์ค่าเปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างต่อ
ปัจจัยด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ด้วยวิธี Bonferroni 

(N = 405) 
คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ 

Bonferroni ANOVA 

รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 
 (I) 

รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

(J) 

Mean 
Difference 

Sig. F Sig. 

ตวัต่อเลโกม้ี
คุณภาพที่ด ี

10,001 – 
20,000 บาท 

60,001 – 
80,000 บาท 

0.418* 0.034 3.473 0.004 

10,001 – 
20,000 บาท 

80,001 – 
90,000 บาท 

0.438* 0.029 

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
40,000 บาท 

0.552* 0.004 3.836 0.002 
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ตวัต่อเลโกผ้ลิต
จากวสัดุที่มี
คุณภาพ 

10,001 – 
20,000 บาท 

40,001 – 
60,000 บาท 

0.468* 0.006 

10,001 – 
20,000 บาท 

60,001 – 
80,000 บาท 

0.426* 0.018 

10,001 – 
20,000 บาท 

80,001 – 
90,000 บาท 

0.451* 0.014 

 
 จากตารางที่ 4.77 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเปรียบเทียบทางสถิติด้วยวิธี Bonferroni 
โดยเปรียบเทียบระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัดา้นคุณภาพผลิตภณัฑ ์พบวา่ 
กลุ่มตวัอย่างที่มีรายไดเ้ฉล่ีย 10,001 ถึง 20,000 บาทต่อเดือน ให้ความส าคญักบัเร่ืองของตวัต่อเลโก้มี
คุณภาพที่ดี มากกว่ากลุ่มที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 60,001 ถึง 80,000 บาท และ 80,001 ถึง 90,000 
บาท รวมถึงในด้านของตวัต่อเลโก้ผลิตจากวสัดุที่มีคุณภาพ ยงัพบว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีรายได้เฉล่ีย 
10,001 ถึง 20,000 บาทต่อเดือน ให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 ถึง 
40,000 บาท และ 40,001 ถึง 60,000 บาท และ 60,001 ถึง 80,000 บาท และ 80,001 ถึง 90,000 บาท 
 
ตาราง 4.78 ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างต่อ
ปัจจัยด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ด้วยวิธี One-Way ANOVA 

(N = 405) 
นวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ 

รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 

N �̅�  S.D. F Sig. 

ตวัต่อเลโกม้ีการ
ปรับปรุงให้
ทนัสมยัตลอดเวลา 

10,001 – 20,000 บาท 15 4.67 0.488 3.399 0.005 

20,001 – 40,000 บาท 33 4.52 0.566 

40,001 – 60,000 บาท 128 4.29 0.577 

60,001 – 80,000 บาท 127 4.28 0.466 

80,001 – 90,000 บาท 78 4.19 0.457 

มากกว่า 90,000 บาท 
ข้ึนไป 

24 4.25 0.608 
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จากตารางที่ 4.78 ผลการวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งของข้อมูลระหว่างรายได้เฉล่ียต่อ
เดือนของกลุ่มตวัอย่างและปัจจัยด้านนวตักรรมผลิตภัณฑ์ ด้วยวิธี One-Way ANOVA พบว่า ใน
ปัจจยัดา้นนวตักรรมผลิตภณัฑ ์ ในเร่ืองของตวัต่อเลโกม้ีการปรับปรุงให้ทนัสมยัตลอดเวลา มีความ
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 
ตาราง 4.79  ข้อมูลการวิเคราะห์ค่าเปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างต่อ
ปัจจัยด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ด้วยวิธี Bonferroni 

(N = 405) 
นวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ 

Bonferroni ANOVA 

รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 
 (I) 

รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

(J) 

Mean 
Difference 

Sig. F Sig. 

ตวัต่อเลโกม้ีการ
ปรับปรุงให้
ทนัสมยั
ตลอดเวลา 

10,001 – 
20,000 
บาท 

80,001 – 
90,000 บาท 

0.474* 0.020 3.399 0.005 

20,001 – 
40,000 
บาท 

80,001 – 
90,000 บาท 

0.323* 0.044 

 
จากตารางที่ 4.79 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเปรียบเทียบทางสถิติด้วยวิธี Bonferroni 

โดยเปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจัยด้านนวตักรรมผลิตภัณฑ์ 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 ถึง 20,000 บาท และ 20,001 ถึง 40,000 บาท ให้
ความส าคญัในดา้นของตวัต่อเลโกม้ีการปรับปรุงให้ทนัสมยัตลอดเวลา มากกว่ากลุ่มที่มีรายได้เฉล่ีย 
80,001 ถึง 90,000 บาทต่อเดือน  
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ตาราง 4.80 ข้อมูลการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างต่อ
ปัจจัยด้านความพึงพอใจในการซ้ือของผู้บริโภคด้วยวิธี One-Way ANOVA 

(N = 405) 
ความพึง

พอใจในการ
ซ้ือของ
ผู้บริโภค 

รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 

N �̅�  S.D. F Sig. 

ท่านพึงพอใจ
ในคุณภาพ
ของตวัต่อเล
โกท้ี่ไดร้ับ 

10,001 – 20,000 บาท 15 4.80 0.414 3.359 0.006 

20,001 – 40,000 บาท 33 4.27 0.517 

40,001 – 60,000 บาท 128 4.24 0.529 

60,001 – 80,000 บาท 127 4.28 0.452 

80,001 – 90,000 บาท 78 4.29 0.486 

มากกว่า 90,000 บาท 
ข้ึนไป 

24 4.25 0.676 

ท่านพึงพอใจ
ในความคุม้ค่า
ของตวัต่อเล
โกท้ี่
เหมาะสมกบั
ราคา 

10,001 – 20,000 บาท 15 4.53 0.516 2.785 0.017 

20,001 – 40,000 บาท 33 4.36 0.742 

40,001 – 60,000 บาท 128 4.26 0.655 

60,001 – 80,000 บาท 127 4.43 0.572 

80,001 – 90,000 บาท 78 4.36 0.534 

มากกว่า 90,000 บาท 
ข้ึนไป 

24 4.00 0.780 

ท่านพึงพอใจ
ในความ
หลากหลาย
ตวัต่อเลโก ้

10,001 – 20,000 บาท 15 4.93 0.258 3.819 0.002 

20,001 – 40,000 บาท 33 4.48 0.566 

40,001 – 60,000 บาท 128 4.47 0.546 

60,001 – 80,000 บาท 127 4.35 0.555 
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80,001 – 90,000 บาท 78 4.35 0.530 

มากกว่า 90,000 บาท 
ข้ึนไป 

24 4.33 0.637 

 
จากตารางที่ 4.80 ผลการวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งของข้อมูลระหว่างรายได้เฉล่ียต่อ

เดือนของกลุ่มตัวอย่างและปัจจัยด้านความพึงพอใจในการซ้ือของผู ้บริโภค ด้วยวิธี One-Way 
ANOVA พบว่า ในปัจจัยด้านความพึงพอใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค ในเร่ืองของความพึงพอใจใน
คุณภาพของตวัต่อเลโกท้ี่ไดร้ับ ความพึงพอใจในความคุม้ค่าของตวัต่อเลโกท้ี่เหมาะสมกบัราคา และ
ความพึงพอใจในความหลากหลายตวัต่อเลโก้ มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 
ตาราง 4.81  ข้อมูลการวิเคราะห์ค่าเปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างต่อ
ปัจจัยด้านความพึงพอใจในการซ้ือของผู้บริโภคด้วยวิธี Bonferroni 

(N = 405) 
ความพึงพอใจใน
การซ้ือของ
ผู้บริโภค 

Bonferroni ANOVA 

รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 
 (I) 

รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

(J) 

Mean 
Difference 

Sig. F Sig. 

ท่านพึงพอใจใน
คุณภาพของตวั
ต่อเลโกท้ี่ไดร้ับ 

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
40,000 บาท 

0.527* 0.013 3.359 0.006 

10,001 – 
20,000 บาท 

40,001 – 
60,000 บาท 

0.558* 0.001 

10,001 – 
20,000 บาท 

60,001 – 
80,000 บาท 

0.517* 0.003 

10,001 – 
20,000 บาท 

80,001 – 
90,000 บาท 

0.505* 0.006 

10,001 – 
20,000 บาท 

มากกว่า 
90,000 บาท

ข้ึนไป 

0.550* 0.015 
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ท่านพึงพอใจใน
ความคุม้ค่าของตวั
ต่อเลโกท้ี่
เหมาะสมกบัราคา 

60,001 – 
80,000 บาท 

มากกว่า 
90,000 บาท

ข้ึนไป 

0.433* 0.027 2.785 0.017 

ท่านพึงพอใจใน
ความหลากหลาย
ตวัต่อเลโก ้

10,001 – 
20,000 บาท 

40,001 – 
60,000 บาท 

0.465* 0.029 3.819 0.002 

10,001 – 
20,000 บาท 

60,001 – 
80,000 บาท 

0.587* 0.001 

10,001 – 
20,000 บาท 

80,001 – 
90,000 บาท 

0.587* 0.002 

10,001 – 
20,000 บาท 

มากกว่า 
90,000 บาท

ข้ึนไป 

0.600* 0.014 

 
จากตารางที่ 4.81 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเปรียบเทียบทางสถิติด้วยวิธี Bonferroni 

โดยเปรียบเทียบระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัด้านความพึงพอใจในการซ้ือ
ของผูบ้ริโภค พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 ถึง 20,000 บาท ให้ความส าคญัใน
ด้านของความพึงพอใจในคุณภาพของตัวต่อเลโก้ที่ได้รับ มากกว่ากลุ่มที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
20,001 ถึง 40,000 บาท 40,001 ถึง 60,000 บาท 60,001 ถึง 80,000 บาท 80,001 ถึง 90,000 บาท และ
มากกว่า 90,000 บาทข้ึนไป ในดา้นของความพึงพอใจในความคุม้ค่าของตวัต่อเลโก้ที่เหมาะสมกับ
ราคา กลุ่มตวัอย่างที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 60,001 ถึง 80,000 บาท ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มที่มี
รายได้เฉล่ียมากกว่า 90,000 บาทข้ึนไปต่อเดือน นอกจากนั้นกลุ่มตวัอย่างที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
10,001 ถึง 20,000 บาท ยงัให้ความส าคญัในดา้นของความพึงพอใจในความหลากหลายตวัต่อเลโก้ 
มากกว่ากลุ่มที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001 ถึง มากกว่า 90,000 บาทข้ึนไป 

 
 

4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ ด้วยวิธีถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานดูความสัมพนัธ์ที่เป็นเหตุและผล
ระหว่างปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่า คุณภาพผลิตภณัฑ ์ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ความยุติธรรมของราคา 
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และนวตักรรมผลิตภณัฑ ์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั โดย
ใช้วิธีการวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณและก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงมีผลการ
วิเคราะห์ดงัน้ี 

 
ตาราง 4.82 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตัวต่อเลโก้ ในกลุ่ม
ผู้บริโภคสูงวัย 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 0.645a 0.416 0.404 0.252 

 
ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 17.907 8 2.238 35.222 0.000

a 
Residual 25.166 396 0.064   
Total 43.072 404    

 
Coefficientsa 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. 
Error 

Beta 

(ค่าคงที่) 0.616 0.272  2.270 0.024 
การรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้าน 0.050 0.041 0.053 1.224 0.222 
การรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ 0.105 0.053 0.095 1.976 0.049 
การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม -0.041 0.027 -0.062 -1.503 0.134 
การรับรู้คุณค่าดา้นความรู้ 0.154 0.037 0.196 4.190 0.000 
คุณภาพผลิตภณัฑ ์ 0.167 0.045 0.159 3.670 0.000 
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ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 0.002 0.049 0.002 0.040 0.968 
ความยุติธรรมของราคา 0.039 0.027 0.062 1.471 0.142 
นวตักรรมผลิตภณัฑ ์ 0.385 0.049 0.375 7.833 0.000 

  
จากตารางที่ 4.82 แสดงผลในการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) เพื่อที่จะทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระหรือปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ในการซ้ือตวัต่อเลโก้ในกลุ่มผู ้บริโภคสูงวยั พบว่าการวิเคราะห์น้ีมีค่า R Square เท่ากับ 0.416 ซ่ึง
หมายความว่าสามารถอธิบายความแปรปรวนของความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโก้ได้ร้อยละ 
41.60 นอกจากน้ีตารางการวิเคราะห์ ANOVA พบว่าค่า F เท่ากับ 35.222 และมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.000 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standard Coefficients Beta) ของตวัแปรแต่ละ
ตัวจากตาราง Coefficientsa พบว่าตัวแปรที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโก้ในกลุ่ม
ผูบ้ริโภคสูงวยัอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเรียงตามล าดับที่ส่งผลมากที่สุด ได้แก่ 
ปัจจัยด้านนวตักรรมผลิตภณัฑ์ มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยสูงที่สุดอยู่ที่ 0.375 แสดงว่ามีผลต่อ
ความพึงพอใจในการซ้ือของผูบ้ริโภคมากที่สุด คิดไดเ้ป็นร้อยละ 37.50 รองลงมาคือ ปัจจยัการรับรู้
คุณค่าดา้นความรู้ มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเท่ากบั 0.196 คิดเป็นร้อยละ 19.60 ปัจจยัดา้นคุณภาพ
ผลิตภณัฑ ์มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยอยู่ที่ 0.159 คิดเป็นร้อยละ 15.90 และอนัดบัสุดทา้ยคือ ปัจจยั
การรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเท่ากบั 0.095 คิดเป็นร้อยละ 9.5 ตามล าดบั 
 ดังนั้นปัจจัยที่จะส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโก้ในกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวัย 
ได้แก่ ปัจจัยด้านนวตักรรมผลิตภณัฑ์ การรับรู้คุณค่าด้านความรู้ คุณภาพผลิตภณัฑ์ และ การรับรู้
คุณค่าดา้นอารมณ์ ในส่วนของปัจจยัที่ไม่ส่งผลใด ๆ ต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่ม
ผูบ้ริโภคสูงวยั ไดแ้ก่ การรับรู้คุณค่าด้านการใชง้าน การรับรู้คุณค่าด้านสังคม ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
และความยุติธรรมของราคา 
 
 

4.6 ผลของการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านการใช้งานส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือ

ตัวต่อเลโก้ในกลุ่มผู้บริโภคสูงวัย  
จากตารางที่ 4.82 ผลของการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจยัการรับรู้คุณค่าด้านการใช้

งาน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.222 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ์ที่ก าหนดไวท้ี่ระดับ 0.05 และมีค่า
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สัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ 0.053 แสดงให้เห็นว่าปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่าด้านการใช้งานไม่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตัว
ต่อเลโก้ในกลุ่มผู้บริโภคสูงวัย 

จากตารางที่ 4.82 ผลของการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่าดา้น
อารมณ ์มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากบั 0.095 โดยมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.049 ซ่ึงนอ้ยกว่า
เกณฑท์ี่ก าหนดไวท้ี่ระดบั 0.05 แสดงว่าปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ในการซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านสังคมส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตัว
ต่อเลโก้ในกลุ่มผู้บริโภคสูงวัย  

จากตารางที่ 4.82 ผลของการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าด้าน
สังคม มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.134 ซ่ึงมากกว่า 0.05 และมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากบั -0.062 
แสดงว่าปัจจยัน้ีไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านความรู้ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตัว
ต่อเลโก้ในกลุ่มผู้บริโภคสูงวัย 

จากตารางที่ 4.82 ผลของการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นความรู้ 
มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย เท่ากบั 0.196 โดยมีค่านยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าเกณฑ์ที่
ก าหนดไวท้ี่ระดบั 0.05 แสดงว่าปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นความรู้ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวั
ต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั 
 สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภณัฑ์ส่งผลต่อความพงึพอใจในการซ้ือตัวต่อเล
โก้ในกลุ่มผู้บริโภคสูงวัย 

จากตารางที่ 4.82 ผลของการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจยัดา้นคุณภาพผลิตภณัฑม์ี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าเกณฑท์ี่ก าหนดไวท้ี่ระดบั 0.05 และมีค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอยเท่ากบั 0.159 แสดงว่าปัจจยัดา้นคุณภาพผลิตภณัฑส่์งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเล
โกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั 
 สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตัว
ต่อเลโก้ในกลุ่มผู้บริโภคสูงวัย 

จากตารางที่ 4.82 ผลของการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย เท่ากับ 0.002 โดยมีค่านัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.968 ซ่ึงมากกว่าเกณฑ์ที่
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ก าหนดไวท้ี่ระดบั 0.05 แสดงว่าปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือ
ตวัต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั 
 สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านความยุติธรรมของราคาส่งต่อความพึงพอใจในการซ้ือตัว
ต่อเลโก้ในกลุ่มผู้บริโภคสูงวัย 

จากตารางที่ 4.82 ผลของการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจัยด้านความยุติธรรมของ
ราคา มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย เท่ากับ 0.062 โดยมีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.142 ซ่ึงมากกว่า
เกณฑท์ี่ก าหนดไวท้ี่ระดบั 0.05 แสดงว่าปัจจยัดา้นความยุติธรรมของราคาไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ในการซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั 
 สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตัว
ต่อเลโก้ในกลุ่มผู้บริโภคสูงวัย 

จากตารางที่ 4.82 ผลของการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจยัดา้นนวตักรรมผลิตภัณฑ์ 
มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าเกณฑท์ี่ก าหนดไวท้ี่ระดบั 0.05 และมีค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย เท่ากับ 0.375 แสดงว่าปัจจัยด้านนวตักรรมผลิตภณัฑ์ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวั
ต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั 
 
ตาราง 4.83 สรุปผลทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐาน ผลทดสอบ 
สมมติฐาน 1 ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้านส่งผล

ต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโกใ้น
กลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั  

ปฏิเสธ 

สมมติฐาน 2 ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่ม
ผูบ้ริโภคสูงวยั 

ยอมรับ 

สมมติฐาน 3 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านสังคมส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่ม
ผูบ้ริโภคสูงวยั  

ปฏิเสธ 

สมมติฐาน 4 ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นความรู้ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่ม
ผูบ้ริโภคสูงวยั 

ยอมรับ 
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สมมติฐาน 5 ปัจจยัดา้นคุณภาพผลิตภณัฑส่์งผลต่อความ
พึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่ม
ผูบ้ริโภคสูงวยั 

ยอมรับ 

สมมติฐาน 6 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่ม
ผูบ้ริโภคสูงวยั 

ปฏิเสธ 

สมมติฐาน 7 ปัจจยัดา้นความยุติธรรมของราคาส่งต่อ
ความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่ม
ผูบ้ริโภคสูงวยั 

ปฏิเสธ 

สมมติฐาน 8 ปัจจยัดา้นนวตักรรมผลิตภณัฑส่์งผลต่อ
ความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่ม
ผูบ้ริโภคสูงวยั 

ยอมรับ 
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บทที่ 5 

อภิปรายผล สรุป และข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
 

 
 จากการที่ไดศ้ึกษาวิจัยเก่ียวกบัปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโก้ใน
กลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั โดยจะประกอบไปดว้ยปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า คุณภาพผลิตภณัฑ ์ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ ความยุติธรรมของราคา นวตักรรมผลิตภณัฑ ์และความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโก้ใน
กลุ่มผู ้บริโภคสูงวยั โดยการศึกษาวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และใช้
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 405 ตัวอย่าง ซ่ึงผู ้ตอบ
แบบสอบถามจะต้องเป็นกลุ่มคนที่มีอายุ 50 ปีข้ึนไปและอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยผูว้ิจยัจะสรุปและอภิปรายผลตามรายละเอียดดงัน้ี 

5.1 อภิปรายผลของการศึกษาวิจยั 
5.2 สรุปผลทางการศึกษาวิจยั 
5.3 ขอ้เสนอแนะที่ไดจ้ากการศึกษาวิจยั 
5.4 ขอ้เสนอแนะส าหรับการศึกษาวิจยัในครั้ งต่อไป 
5.5 ขอ้จ ากดัในการศึกษาวิจยั 

 
 

5.1 อภิปรายผลของการศึกษาวิจัย 
5.1.1 อภิปรายผลเปรียบเทียบปัจจัยทางด้านความพึงพอใจในการซ้ือของผู้บริโภคกับ

ข้อมูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
  จากผลการศึกษาปัจจัยความพึงพอใจในการซ้ือตัวต่อเลโก้ในกลุ่มผู ้บริโภคสูงวัย
เปรียบเทียบกบัขอ้มูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
  ด้านเพศ พบว่า ปัจจัยด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเล
โก้ในกลุ่มผู ้บริโภคสูงวัย โดยที่ เพศหญิงมีความคิดเห็นในแนวทางบวกมากกว่าเพศชาย  ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ขวญัชนก หาสุข (2565) ที่พบว่าปัจจยัดา้นเพศ มีผลต่อความพึงพอใจและ
ความจงรักภกัดีเก่ียวกบัการสะสมของที่ระลึกที่เป็นโฟโตก้าร์ดไอดอลเกาหลี และมีความสอดคลอ้ง
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กับการศึกษาวิจัยของ ใบเฟรินด์ อกัษรน า (2566) ที่พบว่า เพศส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือ
ประกนัอุบตัิเหตุและประกันภยัแมวของผูเ้ล้ียงแมว นอกจากนั้นยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณัฐชา 
สุทธิวงศ์ (2563) ที่พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านเพศนั้นมีผลต่อความพึงพอใจในซ้ือ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิก 
  ดา้นอายุ พบว่า ความแตกต่างของปัจจยัในด้านอายุไม่มีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือ
ตวัต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั สอดคลอ้งกบัการศึกษาวิจัยของ พทัธ์ธีรา โชติช่วงปิยวชัร์ (2565) 
ที่พบว่าปัจจยัดา้นอายุไม่มีผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการตูจ้  าหน่ายเคร่ืองดื่มแบบชงอตัโนมตัิ 
และสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ จริยา แยม้ส าราญ (2564) ที่พบว่า อายุที่แตกต่างกันไม่มีผลใด ๆ  ต่อ
ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในการซ้ือเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ แต่ไม่สอดคลอ้งกบัการ
ศึกษาวิจยัของ จิรายุ สุขโข (2566) ที่ระบุว่า ปัจจยัทางดา้นของอายุส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือ
เคร่ืองชงกาแฟอตัโนมตัิเกรดพรีเมียม  
  ด้านสถานภาพ พบว่า ปัจจัยทางด้านสถานภาพส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตัว
ต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั โดยที่กลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรส หมา้ย หย่าร้าง และแยกกนัอยู่
ให้ความส าคญัในดา้นความพึงพอใจในความคุม้ค่าของตวัต่อเลโก้ที่เหมาะสมกบัราคามากกว่ากลุ่ม
ที่มีสถานภาพโสด และ กลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพหมา้ย หย่าร้าง หรือแยกกนัอยู่ ให้ความส าคญัใน
ด้านของพึงพอใจในความหลากหลายตวัต่อเลโก้ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรส ซ่ึ งมี
ความสอดคล้องกับงานวิจัยของ ขวัญชนก หาสุข (2565) ที่พบว่า ปัจจัยด้านสถานภาพที่มีความ
แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจและความจงรักภกัดีเก่ียวกับการสะสมของที่ระลึกที่เป็นโฟโต้
การ์ดไอดอลเกาหลี และมีความสอดคลอ้งกบัการศึกษาวิจยัของ ใบเฟรินด์ อกัษรน า (2566) ที่พบว่า 
ปัจจัยด้านสถานภาพส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือประกันอุบตัิเหตุและประกันภยัแมวของผู ้
เล้ียงแมว ในขณะเดียวกันไม่มีความสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ครวฐั หาดทราย (2565) ที่พบว่า 
ปัจจยัประชากรศาสตร์ในดา้นของสถานภาพ ไม่มีผลต่อความพึงพอใจเลือกซ้ือสมาร์ทโฟนในกลุ่ม
คน Generation Y 
  ดา้นระดบัการศึกษา พบว่า ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษาส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือ
ตวัต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั ซ่ึงกลุ่มที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่ม
ที่มีการศึกษาระดับต ่ากว่าปริญญาตรี โดยมีความสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Noppa-on Plidtookpai 
(2022) ที่พบว่าปัจจยัดา้นระดับการศึกษาส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเฟอร์นิเจอร์ภายในบา้น 
และมีความสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ ครวฐั หาดทราย (2565) ที่พบว่าความแตกต่างของปัจจัยด้าน
ระดับการศึกษามีผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสมาร์ทโฟนเรือธงของกลุ่มคน Generation Y 
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แต่ไม่สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ จิรายุ สุขโข (2566) ที่พบว่าปัจจัยทางดา้นอายุไม่มีผลต่อความพึง
พอใจในการซ้ือเคร่ืองชงกาแฟอตัโนมตัิเกรดพรีเมียม 
  ด้านอาชีพ พบว่า ปัจจัยด้านอาชีพมีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโก้ในกลุ่ม
ผู ้บริโภคสูงวัย โดยที่กลุ่มที่ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ เช่น เกษียณ และไม่ได้ประกอบอาชีพให้
ความส าคญัในดา้นประสบการณ์เชิงบวกในการซ้ือตวัต่อเลโก ้และความพึงพอใจในคุณภาพของตวั
ต่อเลโกท้ี่ไดร้ับมากกว่ากลุ่มที่เป็นพนักงานบริษทัเอกชน และประกอบธุรกิจส่วนตวัหรือคา้ขาย ซ่ึง
มีความสอดคลอ้งกับงานวิจัยของณัฐชา สุทธิวงศ์ (2563) ที่ท าการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจและการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิกซ ้ า แลว้พบว่า ปัจจัยทางด้านอาชีพที่
แตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิก และสอดคลอ้งกบัการศึกษาวิจัย
ของ พทัธ์ธีรา โชติช่วงปิยวชัร์ (2565) ที่พบว่าปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพที่มีความแตกต่างกัน
ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในการใช้บริการตู้จ  าหน่ายเคร่ืองดื่ม
แบบชง นอกเหนือจากนั้นยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ขวญัชนก หาสุข (2565) ที่พบว่า ปัจจยัดา้น
อาชีพมีผลต่อความพึงพอใจในการสะสมโฟโตก้าร์ดจากสินคา้ที่ระลึกไอดอลเกาหลี 

ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนส่งผลต่อความพึงพอใจ
ในการซ้ือตัวต่อเลโก้ในกลุ่มผู ้บริโภคสูงวัย โดยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ ใบเฟรินด์ 
อกัษรน า (2566) ที่พบว่า ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่มีความแตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจ
ในการซ้ือประกนัอุบตัิเหตุและประกันภยัแมวของผูเ้ล้ียงแมวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
เช่นเดียวกนักบังานวิจยัของ จิรายุ สุขโข (2566) ที่พบว่า ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีผลต่อความ
พึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองชงกาแฟอตัโนมตัิเกรดพรีเมียม และสอดคลอ้งกบัการศึกษาวิจยัของ ครวฐั 
หาดทราย (2565) ที่พบว่ารายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสมารทโ์ฟนเรือ
ธงในกลุ่มคน Generation Y  

 
5.1.2 อภิปรายผลเปรียบเทียบปัจจัยด้านความพึงพอใจในการซ้ือของผู้บริโภค

เปรียบเทียบกับปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านการใช้งาน 
จากผลการวิจยัความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้านและความพึง

พอใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค พบว่าปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าด้านการใช้งานไม่ส่งผลต่อความพึง
พอใจในการซ้ือตวัต่อเลโก้ในกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ มาฆะวฒัน์ พรหมยา
รัตน์ (2562) ที่พบว่าคุณค่าด้านการใช้งานไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเติมเงินเกม
ออนไลน์ ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกับการศึกษาวิจัยของ Rohman et al., (2023) ที่ท าการศึกษาเก่ียวกับการ
รับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคหลายมิติที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและความตั้งใจในการซ้ือ
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อาหารออร์แกนิก พบว่าปัจจัยการรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้านมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจ
และความตั้ งใจซ้ือของผู ้บริโภค และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kusumawati & Sri Rahayu 
(2020) ที่ท าการศึกษาวิจัยเก่ียวกับคุณภาพประสบการณ์และการรับรู้คุณค่าที่มีผลต่อความพึงพอใจ
และความภกัดีของผู ้บริโภคร้านกาแฟกลางแจ้งธรรมชาติในพื้นที่เนินเขาที่ประเทศอินโดนีเซีย 
พบว่า การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้และความภกัดีของผูบ้ริโภค
อย่างมีนยัส าคญั และความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภค  

 
5.1.3 อภิปรายผลเปรียบเทียบปัจจัยด้านความพึงพอใจในการซ้ือของผู้บริโภค

เปรียบเทียบกับปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ 
จากผลการวิจัยความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจัยการรับรู้ คุณค่าด้านอารมณ์และความพึง

พอใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค พบว่าปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กฤษณะพล แซ่ตนั และคณะ 
(2567) ที่ระบุว่า ปัจจยัการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ มีผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการแอปพลิเค
ชนั YelloTalk และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กรสุมา สุวฒันะชยั (2563) ที่พบว่าการรับรู้คุณค่าด้าน
อารมณส่์งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโรงพยาบาลสัตวเ์ล็ก และสอดคลองกบังานวิจัยของ 
อรินทร์ อินทร์แจง้ (2561) พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยอธิบายว่าหากผูบ้ริโภคไดร้ับความสุขจากการซ้ือเคร่ืองดื่ม
และการบริการของร้าน Amity Coffee จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจในคุณภาพบริการและ
ผลิตภณัฑท์ี่มากข้ึน 

 
5.1.4 อภิปรายผลเปรียบเทียบปัจจัยด้านความพึงพอใจในการซ้ือของผู้บริโภค

เปรียบเทียบกับปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านสังคม 
จากผลการวิจัยความเก่ียวข้องระหว่างปัจจัยการรับรู้ คุณค่าด้านสังคมและความพึง

พอใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าด้านสังคมไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ในการซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กฤษณะพล แซ่ตนั และ
คณะ (2567)  ที่พบว่าปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าด้านสังคม ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ
แอพพลิเคชัน่ YelloTalk ในกลุ่ม Generation Z และไม่สอดคลอ้งกบัการศึกษาวิจัยของ ปาลิดา ศิลป
ช านาญ (2565) ที่คน้พบว่า การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูป้ระกันตนมาตรา 
39 ในการใชแ้อปพลิเคชนั SSO Connect รวมถึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Rohman et al., (2023) 
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เช่นเดียวกนั ที่พบว่าการรับรู้คุณค่าดา้นสังคมมีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือ
อาหารออร์แกนิก  

 
5.1.5 อภิปรายผลเปรียบเทียบปัจจัยด้านความพึงพอใจในการซ้ือของผู้บริโภค

เปรียบเทียบกับปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านความรู้ 
จากผลการวิจัยความเก่ียวข้องระหว่างปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านความรู้และความพึง

พอใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค พบว่า ปัจจัยการรับรู้คุณค่าดา้นความรู้ส่งผลต่อความพึงพอใจในการ
ซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ มาฆะวฒัน์ พรหมยารัตน์ 
(2562) ที่พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านความรู้มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญกับความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคในการเติมเงินเกมออนไลน์และสอดคลอ้งกบัการศึกษาวิจยัของ ปาลิดา ศิลปช านาญ (2565) 
ที่พบว่า การรับรู้คุณค่าดา้นความรู้ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูป้ระกนัตนมาตรา 39 ใน
การใชบ้ริการ Application SSO Connect  ในทางกลบักนัผลการวิจยัไม่มีความสอดคลอ้งกบังานวิจัย
ของ Furukawa et al. (2019) ที่พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านความรู้ไม่มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภคและความผูกพนัต่อตราสินคา้ในตลาดรองเทา้วิ่ง 

 
5.1.6 อภิปรายผลเปรียบเทียบปัจจัยด้านความพึงพอใจในการซ้ือของผู้บริโภค

เปรียบเทียบกับปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
จากผลการวิจัยความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัดา้นคุณภาพผลิตภณัฑแ์ละความพึงพอใจ

ในการซ้ือของผูบ้ริโภค พบว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพผลิตภณัฑส่์งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือในกลุ่ม
ผูบ้ริโภคสูงวยั ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พทัธ์ธีรา โชติช่วงปิยวชัร์ (2565) ที่ระบุว่าปัจจยั
ดา้นคุณภาพผลิตภณัฑส่์งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อการใชบ้ริการตู้
จ าหน่ายเคร่ืองดื่มแบบชงอตัโนมตัิ ซ่ึงเป็นไปในทางเดียวกนักบังานวิจัยของ Zimbalis et al. (2024) ที่
พบว่าคุณภาพผลิตภณัฑส่์งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและคุณภาพผลิตภณัฑย์งัส่งผล
เชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือซ ้าอีกดว้ย นอกจากนั้นยงัไปในทางเดียวกนักบังานวิจยัของ Andriana et al. 
(2024) ที่ระบุว่าปัจจยัดา้นคุณภาพผลิตภณัฑม์ีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

 
5.1.7 อภิปรายผลเปรียบเทียบปัจจัยด้านความพึงพอใจในการซ้ือของผู้บริโภค

เปรียบเทียบกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
จากผลการวิจัยความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินคา้และความพึง

พอใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค พบว่า ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจใน
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การซ้ือในกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั สอดคลอ้งกบังานวิจัยของ ครวฐั หาดทราย (2565) ที่พบว่าปัจจยัด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสมาร์ทโฟนเรือธงของกลุ่มคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงไม่มีความสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ใบเฟ
รินด์ อกัษรน า (2566) ที่พบว่า ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือ
ประกนัอุบตัิเหตุและประกนัสุขภาพแมวของผูเ้ล้ียงแมวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เมื่อมี
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที่ดีส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจมากข้ึน และไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
Luqmanul และ Andyan (2023) ที่พบว่าปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคในการใชบ้ริการเวบ็ไซต ์Easyshopping ในประเทศอินโดนีเซีย 

 
5.1.8 อภิปรายผลเปรียบเทียบปัจจัยด้านความพึงพอใจในการซ้ือของผู้บริโภค

เปรียบเทียบกับปัจจัยด้านความยุติธรรมของราคา 
จากผลการวิจัยความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัดา้นความยุติธรรมของราคาและความพึง

พอใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค พบว่าปัจจยัดา้นความยุติธรรมของราคาไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การซ้ือตวัต่อเลโก้ในกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกับการศึกษาวิจัยของ Nainggolan และ 
Hidayat (2020) ที่พบว่า ความยุติธรรมดา้นราคาส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคอย่างมี
นยัส าคญั ซ่ึงหมายความว่ายิ่งความยุติธรรมด้านราคาของ IPhone ดีเท่าไร ระดบัความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคก็จะดีข้ึนเท่านั้น และไม่มีความสอดคลอ้งกบัการศึกษาวิจยัของ ฐิติรัตน์ กลบักลาย (2562) 
ที่พบว่า ความยุติธรรมของราคากาแฟพรีเมียมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และ
ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Pahrudin et al. (2023) ที่พบว่า ปัจจยัดา้นความยุติธรรมของราคามีผล
ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค เน่ืองจากราคาเป็นองคป์ระกอบส าคญัในการซ้ือของผูบ้ริโภค  

 
5.1.9 อภิปรายผลเปรียบเทียบปัจจัยด้านความพึงพอใจในการซ้ือของผู้บริโภค

เปรียบเทียบกับปัจจัยด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 
จากผลการวิจัยความเก่ียวข้องระหว่างปัจจัยด้านนวตักรรมผลิตภณัฑ์และความพึง

พอใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค พบว่าปัจจยัดา้นความนวตักรรมผลิตภณัฑ์ส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การซ้ือตวัต่อเลโก้ในกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Michna (2018) ที่พบว่ามี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกระหว่างนวตักรรมผลิตภณัฑแ์ละความพึงพอใจของผูบ้ริโภค เช่น การแนะน า
ผลิตภณัฑ์ บริการ หรือกระบวนการใหม่ ๆ จะสามารถตอบสนองความต้องการที่เปล่ียนแปลงไป
ของผูบ้ริโภคได้ดีข้ึน และสอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของ Panigrahi et al. (2021) ที่ท าการศึกษา
เก่ียวกับ นวตักรรมผลิตภณัฑ์ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และความภกัดีต่อตราสินคา้จากการใช้



 121 

สมาร์ทโฟนในกลุ่มนักศึกษามหาวิทยาลัย พบว่านวัตกรรมผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมี
นัยส าคญัต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค นอกจากนั้นยงัสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ดาวสวรรค์ สุข
พนัธ์ุ และคณะ (2565) ที่พบว่าความสามารถทางนวตักรรมมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค
ในทางอ้อมโดยช่วยพัฒนาคุณภาพของบริการอิเล็กทรอนิกส์และเสริมสร้างความไวว้างใจของ
ผูใ้ชบ้ริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 

 
 

5.2 สรุปผลทางการศึกษาวิจัย 
 จากการศึกษาวิจัยในหัวขอ้ ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโก้ใน
กลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั สามารถสรุปผลการศึกษาวิจยัไดด้งัน้ี 
 

5.2.1 สรุปผลการศึกษาข้อมูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลการศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 50 ปีข้ึนไป เคย

ซ้ือตวัต่อเลโก้ และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 405 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
จ านวน 309 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 76.30 มีอายุ 50 – 59 ปี จ านวน 220 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อย
ละ 54.30 มีสถานภาพสมรส จ านวน 335 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 82.70 มีการศึกษาระดบัปริญญา
ตรี จ านวน 321 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 79.30 มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั หรือ คา้ขาย จ านวน 
311 คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 76.80 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001 – 60,000 บาท จ านวน 128 คน 
คิดเป็นร้อยละ 31.60 

 
5.2.2 สรุปผลการศึกษาข้อมูลด้านพฤตกิรรมของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลการศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 50 ปีข้ึนไป เคยซ้ือ

ตวัต่อเลโก ้และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 405 คน พบว่าส่วนใหญ่แลว้กลุ่มตวัอย่างมี
ความถ่ีในการซ้ือภายในระยะเวลา 1 ปี อยู่ที่ 3 – 4 ครั้ ง เป็นจ านวน 170 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 42 
มีค่าใชจ้่ายโดยเฉล่ียในการซ้ือตวัต่อเลโก ้อยู่ที่ 2,001 – 3,000 บาทต่อครั้ ง โดยมีจ านวนทั้งหมด 192 
คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 47.40 โดยช่องทางในการเลือกซ้ือเป็นช่องทางออนไลน์ เช่น Shopee 
Lazada Central Online Lego.com  เป็นต้น จ านวนทั้งหมด 331 คน คิดเป็นร้อยละ 38.40 มกัเล่นตวั
ต่อเลโกก้บัครอบครัว จ านวน 324 คน คิดเป็นร้อยละ 41.30 ช่วงเวลาที่เล่นตวัต่อเลโกจ้ะเล่นหลงัจาก
วนัอนัแสนวุ่นวาย เป็นจ านวน 289 คน คิดเป็นร้อยละ 24.30 และมีวตัถุประสงค์เพื่อคลายเครียด 
จ านวน 322 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 25.80 
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5.2.3 สรุปผลความคิดเห็นเกีย่วกับปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า 
ผลความคิดเห็นโดยภาพรวมของระดับความเห็นด้วยทั้งหมดของปัจจัยดา้นการรับรู้

คุณค่าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโก้ในกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั ประกอบไปด้วยปัจจยั
การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ การรับรู้คุณค่าด้านความรู้ สามารถสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับ
ความเห็นดว้ยโดยรวมเท่ากบั เห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.30 โดยที่กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยมาก
ที่สุดกบัปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ และการรับรู้คุณค่าดา้นความรู้ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  

ผลการศึกษาวิจัยในดา้นความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโก้ในกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั  พบว่าระดบัความเห็นดว้ยโดยรวมมี
ค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.42 เท่ากับ เห็นด้วยมากที่สุด โดยสามารถอธิบายได้ว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญั
เก่ียวกับความรู้สึกดีเมื่อได้เล่นตวัต่อเลโก้ ความรู้สึกสนุกและเพลิดเพลินเมื่อได้เล่นตวัต่อเลโก้ 
ความรู้สึกคลายกังวลเมื่อได้เล่นตวัต่อเลโก้ และตวัต่อเลโก้สอดคลอ้งกับรูปแบบการใช้ชีวิต ได้ดี 
ตามล าดบั 

ผลการศึกษาวิจัยในดา้นความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัการรับรู้คุณค่าด้านความรู้ที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั พบว่าระดบัความเห็นดว้ยโดยรวมอยู่
ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.29 โดยสามารถอธิบายไดว้่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญั
เก่ียวกบัตวัต่อเลโกท้ าให้ไดร้ับประสบการณ์ใหม่ ตวัต่อเลโกต้อบสนองความปรารถนาในการอยาก
หาความรู้ และตวัต่อเลโกท้ าให้ไดพ้ฒันาทกัษะใหม่ ๆ ในชีวิต ตามล าดบั 

 
5.2.4 สรุปผลความคิดเห็นเกีย่วกับปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภณัฑ์  
ผลการศึกษาวิจัยในด้านความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัดา้นคุณภาพผลิตภณัฑ์ที่ส่งผลต่อ

ความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั พบว่าโดยรวมแลว้ปัจจยัดา้นคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ์มีระดับความเห็นดว้ยโดยรวมเท่ากับ เห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยู่ที่  4.39 ซ่ึง
สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยแรกที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด คือในเร่ืองของตัวต่อเลโก้มี
มาตรฐานในการผลิต รองลงมาคือ ตวัต่อเลโก้มีคุณภาพที่ดี และอนัดับสุดท้ายคือ ตวัต่อเลโก้ผลิต
จากวสัดุที่มีคุณภาพ  

 
5.2.5 สรุปผลความคิดเห็นเกีย่วกับปัจจัยด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 
ผลการศึกษาวิจยัในดา้นความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นนวตักรรมผลิตภณัฑท์ี่ส่งผลต่อ

ความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั พบว่าระดบัความเห็นด้วยโดยรวมอยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.34 โดยปัจจยัแรกที่กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยมากที่สุดเก่ียวกบัการ
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ที่เลโก้ออกผลิตภณัฑ์ใหม่ที่มีความหลากหลายอยู่สม ่าเสมอ รองลงมาเก่ียวกับการออกแบบบรรจุ
ภณัฑ์ที่มีความเป็นเอกลกัษณ์ของตวัต่อเลโก้ช่วยเพิ่มความน่าสนใจมากข้ึน และให้ความส าคญักบั
การออกแบบบรรจุภณัฑ์ที่แข็งแรงและทนทานช่วยปกป้องรักษาตวัต่อเลโก้ภายในได้เป็นอย่างดี 
ตามล าดบั 

 
5.2.6 สรุปผลการศึกษาเพื่อตอบวัตถุประสงค์การศึกษาวิจัย 
จากการศึกษาวิจัยและวิเคราะห์ข้อมูลสามารถสรุปเพื่อตอบวตัถุประสงค์ของการ

ศึกษาวิจัยในหัวขอ้ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโก้ในกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั ได้
ดงัน้ี 

ตามวตัถุประสงค์ของการศึกษาวิจัยขอ้ที่ 1 คือเพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัย
ต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโก้ในกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั อนัประกอบไปด้วย
ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า คุณภาพผลิตภณัฑ์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า  ความยุติธรรมของราคา และ
นวตักรรมผลิตภณัฑ ์สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ ปัจจัยการรับรู้คุณค่าดา้น
ความรู้ ปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภณัฑ์ และปัจจัยด้านนวตักรรมผลิตภณัฑ์ มีผลเชิงบวกต่อความพึง
พอใจในการซ้ือตวัต่อเลโก้  ในขณะที่ปัจจัยการรับรู้คุณค่าในด้านของการใช้งาน ปัจจัยการรับรู้
คุณค่าดา้นสังคม ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และปัจจยัดา้นความยุติธรรมของราคา ไม่มีผลต่อ
ความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั  

นอกจากนั้นเพื่อตอบวตัถุประสงค์ของการศึกษาวิจัยข้อที่ 2 ที่ก าหนดไว้เพื่อศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโก้ในกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั สามารถ
สรุปออกมาได้ว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโก้ ได้แก่ 
ปัจจยัดา้นนวตักรรมผลิตภณัฑ ์ จากการพฒันาออกผลิตภณัฑใ์หม่ที่มีความหลากหลายอยู่สม ่าเสมอ  
มีการออกแบบบรรจุภณัฑ์ที่มีความเป็นเอกลกัษณ์และมีความแข็งแรงทนทาน ส่งผลต่อความพึง
พอใจในการซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั รองลงมาเป็นปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นความรู้ จาก
การได้รับประสบการณ์ใหม่ ๆ สามารถตอบสนองความปรารถนาในการอยากหาความรู้ และ
ความสามารถในการพัฒนาทักษะใหม่ ๆ ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตัวต่อเลโก้ในกลุ่ม
ผูบ้ริโภคสูงวยั ถดัลงมาเป็นปัจจยัดา้นคุณภาพผลิตภณัฑ ์ ในเร่ืองของมาตรฐานการผลิต คุณภาพที่ดี 
และผลิตจากวสัดุที่มีคุณภาพ สามารถส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภค
สูงวยัได้ และอนัดับสุดท้ายคือ ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์  จากความรู้สึกดี สนุก เพลิดเพลิน 
และคลายกังวลเมื่อได้เล่นตวัต่อเลโก้ รวมถึงมีความสอดคลอ้งกับรูปแบบการใช้ชีวิต  ท าให้กลุ่ม
ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโก ้
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5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการศึกษาวิจัย 
 จากการศึกษาวิจัยน้ีมีความคาดหวังว่าจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการในการน า
ข้อมูลไปพัฒนาผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อตอบสนองต่อความต้องการในกลุ่ม
ผูบ้ริโภคสูงวยัได้อย่างดียิ่งข้ึน โดยผลการศึกษาวิจัยพบว่าปัจจยัด้านนวตักรรมผลิตภณัฑ์ การรับรู้
คุณค่าดา้นความรู้ คุณภาพผลิตภณัฑ ์และการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ ส่งผลต่อความพึงพอใจในการ
ซ้ือตวัต่อเลโกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั เรียงตามปัจจยัที่มีผลมากไปนอ้ยตามล าดบั 
 เน่ืองจากปัจจยัดา้นนวตักรรมผลิตภณัฑม์ีอิทธิพลมากที่สุดต่อความพึงพอใจในการซ้ือ
ตวัต่อเลโก้ในกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั ดังนั้นผูป้ระกอบการควรให้ความส าคัญในด้านของการพัฒนา
นวตักรรมผลิตภณัฑใ์ห้มีความหลากหลายอยู่อย่างสม ่าเสมอ โดยเจาะในกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยัมากข้ึน 
ด้วยการออกแบบรูปแบบเลโก้ที่มีชิ้นส่วนขนาดใหญ่ข้ึน เพิ่มขนาดชิ้นส่วนให้จบัถนัดมือ ลดความ
ซับซ้อนของชิ้นส่วนที่เล็กเกินไปส าหรับผูท้ี่มีขอ้จ ากัดทางการเคล่ือนไหว ออกแบบผลิตภณัฑโ์ดย
ใชสี้สันที่ตดักนัชัดเจน เพื่อช่วยให้ผูสู้งวยัไดฝึ้กการสังเกต การจ า ความแม่นย าทางสายตา และการ
แก้ปัญหา โดยมุ่งเน้นที่ธีมตวัต่อที่ตรงกับความตอ้งการของผูบ้ริโภคสูงวยั เช่น สถานที่ส าคญัทาง
ประวตัิศาสตร์ ฉากในภาพยนตร์คลาสสิก หรือธีมที่ไดร้ับแรงบนัดาลใจจากธรรมชาติ  ในด้านของ
บรรจุภณัฑ์ควรออกแบบบรรจุภณัฑท์ี่มีค าแนะน าที่ชัดเจนและมองเห็นได้เพื่อให้ผูสู้งวยัเขา้ถึงได้
ง่าย มีการออกแบบบรรจุภณัฑท์ี่สร้างสรรค์ที่สะท้อนถึงตวัผลิตภณัฑเ์พื่อให้มีความโดดเด่นบนชั้น
วาง เสริมด้วยแอพพลิเคชนัแนะน าการประกอบตวัต่อให้มีความสะดวกมากข้ึน นอกเหนือจากนั้น
ผูป้ระกอบการสามารถลงทุนในวสัดุบรรจุภณัฑ์ที่มีความแข็งแรง ทนทาน รวมถึงออกแบบบรรจุ
ภณัฑ์ที่มีช่องหรือองค์ประกอบที่น ากลบัมาใช้ใหม่ได ้ช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถจดัระเบียบชิ้นส่วน
ผลิตภณัฑแ์ละจดัเก็บชิ้นส่วนที่ยงัประกอบไม่เสร็จไดอ้ย่างง่ายดาย 
 ผูป้ระกอบการควรสร้างสรรค์กลยุทธ์ทางการตลาดที่มุ่งเน้นไปที่การตอบสนองความ
อยากรู้อยากเห็นและความตอ้งการในการเรียนรู้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นความรู้ 
โดยเน้นการน าเสนอขอ้มูลที่เป็นประโยชน์ ความรู้ใหม่  ๆ  หรือประสบการณ์ที่แตกต่าง เพื่อพฒันา
ทกัษะใหม่ ๆ  ในชีวิต  จะสามารถสร้างความน่าสนใจและกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจใน
การซ้ือได ้เช่น การสร้างคอนเทนตท์ี่ให้ความรู้ สอนทกัษะ ผ่านบทความ บล็อก วิดีโอ อินโฟกราฟิก 
หรือเว็บไซต์อย่าง Facebook และ YouTube ที่ผูบ้ริโภคจะสามารถเข้าถึงได้ง่าย สร้างช่องทางให้
ผูบ้ริโภคไดม้ีส่วนร่วม 
 นอกเหนือจากนั้น ผูป้ระกอบการควรมุ่งเนน้ในดา้นของคุณภาพผลิตภณัฑเ์ช่นเดียวกัน 
เพื่อให้เกิดความพึงพอใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะในเร่ืองของมาตรฐานในการผลิตวัสดุที่
มีคุณภาพ ซ่ึงเป็นรากฐานที่แข็งแรงของธุรกิจ ผูป้ระกอบการควรมีการรับประกันส าหรับชิ้นส่วน
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ของผลิตภณัฑห์รือขยายระยะเวลาการรับประกันส าหรับผูบ้ริโภค เพื่อเพิ่มความไวว้างใจและความ
พึงพอใจ จะช่วยสร้างความมัน่ใจให้กบัผูบ้ริโภค และแสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบของผูผ้ลิต 

ในดา้นของการรับรู้คุณค่าทางอารมณ์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค
ผูป้ระกอบการควรเน้นที่การพฒันาผลิตภณัฑแ์ละกลยุทธ์ทางการตลาดที่เน้นการผ่อนคลาย ความ
สนุกสนาน และมีความสอดคล้องกับวิถีการใช้ชีวิตของผูบ้ริโภค โดยการออกแบบผลิตภณัฑ์ที่
มีธีมหลากหลาย เช่น ธรรมชาติ สถาปัตยกรรม หรือวฒันธรรมต่าง ๆ เพื่อกระตุ้นจินตนาการและ
สร้างแรงบนัดาลใจให้แก่ผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยัที่ตอ้งการกิจกรรมเพื่อผ่อน
คลายและพฒันาตนเอง ผ่านการน าเสนอชุดตวัต่อเลโก้ที่มีความซับซ้อนและสวยงาม สามารถน าไป
ตกแต่งบา้นหรือเป็นของสะสมได ้
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาวิจัยในคร้ังต่อไป 
1. การศึกษาวิจัยในครั้ งน้ีเป็นการจ ากัดขอบเขตในการศึกษาเก่ียวกับตัวต่อเลโก้ที่

เฉพาะเจาะจง เลโก ้กรุ๊ป เพียงบริษทัเดียวเท่านั้น เพื่อให้ไดผ้ลลพัธ์ที่มีความครอบคลุมมากข้ึน ควร
ท าการศึกษาเพิ่มเติมในผลิตภณัฑ์ของบริษัทอ่ืน ๆในกลุ่มเดียวกัน เพื่อท าการเปรียบเทียบและ
วิเคราะห์ปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค 

2. เน่ืองจากการวิจยัครั้ งน้ีเป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดงันั้น
เพื่อให้ไดข้อ้มูลในเชิงลึกและเพิ่มความเขา้ใจที่มากข้ึนเก่ียวกบัพฤติกรรมและความพึงพอใจในการ
ซ้ือของผูบ้ริโภค ควรจะท าการศึกษาวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพิ่มเติม  

3. ส าหรับการศึกษาวิจัยในอนาคต ควรเพิ่มตวัแปรในการศึกษาเพิ่มเติม เช่น ความ
ตั้งใจในการกลบัมาซ้ือซ ้ า (Repurchase Intention) ที่จะท าให้เห็นมุมมองในระยะยาวของความพึง
พอใจและความภกัดีต่อตราสินคา้ในกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั 
 
 

5.5 ข้อจ ากัดงานวิจัย  
1. การศึกษาวิจัยน้ีเป็นการศึกษาตวัต่อเลโก้ที่มุ่งเน้นเฉพาะบริษทั เลโก้ กรุ๊ป ส่งผล

ให้ผลการศึกษาหรือขอ้สรุปที่ไดอ้าจไม่สามารถอธิบายหรือประยุกต์ใชไ้ดอ้ย่างครบถว้นกบับริษทั
อ่ืน ๆ ในอุตสาหกรรมเดียวกัน เน่ืองจากแต่ละบริษทัมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัที่แตกต่างกัน ทั้งในแง่
ของกลยุทธ์ทางการตลาด การออกแบบผลิตภณัฑ ์และกลุ่มเป้าหมาย 
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2. การศึกษาวิจัยในครั้ งน้ีได้มุ่งเน้นการศึกษากลุ่มผูบ้ริโภคที่มีอายุ 50 ปีข้ึนไปในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เคยเล่นตวัต่อเลโก้ โดยท าการศึกษาทั้งหมดไม่ได้จ าแนกตาม
ลกัษณะการเล่นหรือรูปแบบการใช้ตวัต่อเลโก้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงในความเป็นจริงผูเ้ล่นตวัต่อเลโก้
สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 กลุ่มใหญ่ที่มีพฤติกรรมและความตอ้งการที่แตกต่างกนัอย่างชดัเจน ไดแ้ก่ 
กลุ่มที่เล่นแบบ Freestyle (MOC - My Own Creation) มกัใช้ตวัต่อเลโก้ในการสร้างโมเดลใหม่ ๆ 
ตามจินตนาการของตนเอง และมกัจะร้ือหรือดดัแปลงชิ้นส่วนเพื่อน าไปต่อซ ้าในรูปแบบอ่ืน ๆ และ 
กลุ่มนักสะสม ที่มกัต่อตามแบบที่ก าหนดมาในชุดตวัต่อเลโก้ส าเร็จรูป โดยมีเป้าหมายหลักเพื่อ
สะสมและตั้งโชวเ์ป็นของตกแต่ง ซ่ึงการไม่ไดจ้ าแนกกลุ่มผูบ้ริโภคออกตามลกัษณะการเล่นน้ี อาจ
ส่งผลให้ผลการวิจยัไม่สามารถสะทอ้นปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือไดอ้ย่างลึกซ้ึงในแต่
ละกลุ่ม 
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แบบสอบถาม 
งานวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตัวต่อเลโก้ในกลุ่มผู้บริโภคสูงวัย 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาค้นคว้าอิสระในหลักสูตรการจัดการ
มหาบณัฑิต สาขาวิชาการจัดการธุรกิจ วิทยาลยัการจัดการ มหาวิทยาลยัมหิดล โดยมีวตัถุประสงค์
เพื่อเป็นการเก็บขอ้มูลส าหรับการอธิบายเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเล
โกใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคสูงวยั โดยเน้ือหาในแบบสอบถามงานวิจยัน้ีจะประกอบไปดว้ยชุดค าถาม 9 ส่วน 
ดงัน้ี 
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ส่วนที่ 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัดา้นของพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัในดา้นการรับรู้คุณค่าของการซ้ือตวัต่อเลโก ้
ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัในดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑต์วัต่อเลโก ้
ส่วนที่ 5 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัในดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของเลโก ้
ส่วนที่ 6 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัในดา้นความยุติธรรมของราคาของตวัต่อเลโก ้
ส่วนที่ 7 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัในดา้นนวตักรรมผลิตภณัฑข์องตวัต่อเลโก ้
ส่วนที่ 8 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัในดา้นความพึงพอใจในการซ้ือตวัต่อเลโก ้
ส่วนที่ 9 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ขอ้มูลที่ได้รับจากการท าแบบสอบถามทั้งหมดจะถูกเก็บเป็นความลบัโดยจะไม่มีการ

เปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคลแต่อย่างใด ผลของการศึกษาวิจยัจะถูกน าไปใชเ้พื่อประโยชน์ในการศึกษา
ทางด้านวิชาการเท่านั้น ผูว้ิจัยจึงใคร่รบกวนขอความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามน้ีตาม
ความเป็นจริง เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาวิจยั ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณที่ท่านสละเวลาและให้ความ
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 
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ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคัดกรอง 
ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกบัขอ้มลูส่วนตวัของท่านมากที่สุด 
  
1.1 ท่านมีอาย ุ50 ปีขึน้ไปหรือไม่ 

☐ 1. ใช่     ☐ 2. ไมใ่ช่ (จบแบบสอบถาม)
   

 

1.2 ท่านอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (นครปฐม นนทบุรี ปทุมธานี 
สมุทรปราการ และสมุทรสาคร) หรือไม่  
 

☐ 1. ใช่     ☐ 2. ไมใ่ช่ (จบแบบสอบถาม) 
 

1.3 ท่านเคยซ้ือตัวต่อเลโก้หรือไม่  

☐ 1. เคย     ☐ 2. ไม่เคย (จบ
แบบสอบถาม) 

 
1.4 ท่านเป็นผู้เล่นตัวต่อเลโก้เองหรือไม่ 

☐ 1. ใช ่    ☐ 2. ไม่ไช ่(จบแบบสอบถาม) 
 

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
2.1 ความถ่ีในการซ้ือตัวต่อเลโก้ภายในระยะเวลา 1 ปี 

☐ 1-2 ครั้ ง  
☐ 3-4 ครั้ ง 
☐ 5-6 ครั้ ง 
☐ มากกว่า 6 ครั้ งข้ึนไป 

2.2 ท่านเลือกซ้ือตัวต่อเลโก้จากช่องทางใด (สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

☐ ร้านคา้ LEGO Certified Store 

☐ ห้างสรรพสินคา้ เช่น Central, The Mall 

☐ ร้านคา้ตวัแทนจ าหน่าย เช่น Toy R Us 
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☐ ช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Shopee, Lazada, Central Online, 
Lego.com 

☐ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) …………………………… 
2.3 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซ้ือตัวต่อเลโก้ 1 คร้ัง 

☐ ต ่ากว่า 1,000 บาท/ครั้ ง 

☐ 1,001 - 2,000 บาท/ครั้ ง 
☐ 2,001 - 4,000 บาท/ครั้ ง 

☐ 4,001 - 5,000 บาท/ครั้ ง 
☐ มากกว่า 5,000 บาท/ครั้ ง 

2.4 ปกติท่านเล่นตัวต่อเลโก้กับใคร (สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

☐ เล่นคนเดียว 
☐ เล่นกบัเพื่อน 

☐ เล่นกบัครอบครัว 

☐ เล่นกบักลุ่มชมรม 

☐ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) …………………………… 
2.5 ปกติท่านเล่นเลโก้เวลาไหน (สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

☐ ในวนัธรรมดา 

☐ ในวนัหยุดสุดสัปดาห ์

☐ ในช่วงวนัหยุดยาวหรือชว่งพกัร้อน 

☐ เมื่อรู้สึกสร้างสรรคห์รือมีแรงบนัดาลใจ 

☐ หลงัจากวนัอนัแสนวุ่นวาย 

☐ เมื่อใชเ้วลาอยู่กบัเด็กหรือครอบครัว 

☐ เมื่อรู้สึกเครียดและอยากคลายเครียด 

☐ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) …………………………… 
2.5 เหตผุลที่ท่านซ้ือตัวต่อเลโก้ (สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

☐ เป็นของใชส่้วนตวั 

☐ เป็นของขวญัให้ผูอ่ื้น 

☐ เป็นของสะสม 
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☐ เพื่อการศึกษา 

☐ เพิ่มความคิดสร้างสรรค ์

☐ เพื่อคลายเครียด 

☐ เป็นของตกแต่งบา้น 

☐ สนใจดา้นการต่อตวัต่อเลโก ้

☐ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) …………………………… 
 

ส่วนท่ี 3 ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าของการซ้ือตัวต่อเลโก้ 
ค าชี้แจง โปรดเลือกค าตอบโดยท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุด ดงัน้ี 
(1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 2 = เห็นด้วยน้อย 3 = เห็นด้วยปานกลาง 4 = เห็นด้วยมาก 5 = เห็นด้วยมาก
ที่สุด) 
 
 
 

ค าถาม 

ระดับของความเห็น 

เห็นด้วย
น้อย
ที่สุด 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ที่สุด 

1. คุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Value) 
1.1 ตวัต่อเลโกม้ีประโยชน์ตรงตามที่
ท่านตอ้งการ 

     

1.2 ตวัต่อเลโกส้ามารถตอบสนองส่ิง
ที่ตอ้งการได ้

     

1.3 ตวัต่อเลโกส้ามารถใชง้านได้
หลากหลาย 

     

1.4 ตวัต่อเลโกม้ีประสิทธิภาพทีด่ี      
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1.5 คู่มือตวัต่อเลโกช้่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการต่อให้รวดเร็ว
มากข้ึน 

     

2. คุณค่าด้านอารมณ์ 
2.1 ท่านรู้สึกดีเมื่อไดเ้ล่นตวัต่อเลโก ้      
2.2 ท่านรู้สึกเพลิดเพลินเมื่อไดเ้ล่นตวั
ต่อเลโก ้

     

2.3 ท่านรู้สึกคลายกงัวลเมื่อไดเ้ล่นตวั
ต่อเลโก ้

     

2.4 ท่านรู้สึกสนุกเมื่อไดเ้ล่นตวัต่อเล
โก ้

     

2.5 ตวัต่อเลโกส้อดคลอ้งกบัรูปแบบ
การใชชี้วิตของท่านไดด้ี 

     

3. คุณค่าด้านสังคม 
3.1 ตวัต่อเลโกท้ าให้ท่านไดร้ับการ
ยอมรับจากคนรอบขา้ง 

     

3.2 ตวัต่อเลโกท้ าให้ท่านไดร้ับการ
ช่ืนชมจากคนรอบขา้ง 

     

3.3 ตวัต่อเลโกช้่วยสร้างภาพลกัษณ์ที่
ดีในสังคม 

     

3.4 ตวัต่อเลโกท้ าให้ท่านเขา้สังคมได้
ดี 

     

3.5 ตวัต่อเลโกท้ าให้ท่านเป็นที่จดจ า
ในสังคมรอบตวัท่าน 

     

4. คุณค่าด้านความรู้ 
4.1 ตวัต่อเลโกท้ าให้ท่านไดเ้รียนรู้
ขอ้มูลข่าวสารเพิ่มเติม 

     

4.2 ตวัต่อเลโกท้ าให้ท่านไดเ้รียนรู้ส่ิง
ใหม่ ๆ 
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4.3 ตวัต่อเลโกท้ าให้ท่านไดร้ับ
ประสบการณ์ใหม่ ๆ 

     

4.4 ตวัต่อเลโกท้ าให้ท่านไดพ้ฒันา
ทกัษะใหม่ ๆ ในชีวติ 

     

4.5 ตวัต่อเลโกต้อบสนองความ
ปรารถนาในการอยากหาความรู้ของ
ท่าน 

     

 
 
 
 

ส่วนท่ี 4 ค าถามเกี่ยวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ตัวต่อเลโก้ 

ค าถาม 

ระดับของความเห็น 

เห็นด้วย
น้อย
ที่สุด 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ที่สุด 

คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

1.1 ตวัต่อเลโกม้ีคุณภาพที่ด ี      
1.2 ตวัต่อเลโกผ้ลิตจากวสัดุที่มี
คุณภาพ 

     

1.3 ตวัต่อเลโกม้ีมาตรฐานในการผลิต      
1.4 ตวัต่อเลโกค้วามแข็งแรงทนทาน
ต่อการใชง้าน 

     

1.5 ตวัต่อเลโกม้ีความปลอดภยัต่อการ
ใชง้าน 

     

 

ส่วนท่ี 5 ค าถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของเลโก้ 
ค าถาม ระดับของความเห็น 
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เห็นด้วย
น้อยที่สุด 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ที่สุด 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

1.1 ตราสินคา้เลโกม้ีความโดดเด่น
เป็นเอกลกัษณ์ 

     

1.2 ตราสินคา้เลโกม้ีช่ือเสียงเป็นไป
ในทางที่ดี 

     

1.3 ตราสินคา้เลโกม้ีช่ือเสียงเป็นที่
รู้จกัอย่างกวา้งขวาง 

     

1.4 ตราสินคา้เลโกม้ีความน่าเช่ือถือ      
1.5 ตราสินคา้เลโกส้ะทอ้นถึงความ
เป็นผูเ้ช่ียวชาญดา้นตวัต่อเลโก ้

     

 

ส่วนท่ี 6 ค าถามเกี่ยวกับความยุติธรรมของราคาของตัวต่อเลโก้ 

ค าถาม 

ระดับของความเห็น 

เห็นด้วย
น้อยที่สุด 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ที่สุด 

ความยุติธรรมของราคา 

1.1 ราคาของตวัต่อเลโกม้ีความ
สมเหตุสมผล 

     

1.2 ราคาของตวัต่อเลโกม้ีความ
คุม้ค่ากบัเงินที่ 
จ่ายไป 

     

1.3 ราคาของตวัต่อเลโกม้ีความ
เหมาะสมเมื่อ 
เปรียบเทียบกบัตวัต่อแบรนด์อ่ืน ๆ 
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1.4 ราคาของตวัต่อเลโกเ้ป็นไปตาม
สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบนั 

     

1.5 ราคาของตวัต่อเลโกม้ีความ
ยุติธรรมเมื่อพิจารณาจากคุณภาพ
ของสินคา้ 

     

 
ส่วนท่ี 7 ค าถามเกี่ยวกับนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ของตัวต่อเลโก้ 

ค าถาม 

ระดับของความเห็น 
เห็นด้วย
น้อยที่สุด 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ที่สุด 

1. นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 

1.1 ตวัต่อเลโกม้ีการปรับปรุงให้
ทนัสมยัตลอดเวลา 

     

1.2 ตวัต่อเลโกม้ีการพฒันาในดา้น
ประสิทธิภาพอยู่เสมอ 

     

1.3 การออกแบบบรรจุภณัฑท์ี่มี
ความเป็นเอกลกัษณ์ของตวัต่อเลโก ้
ช่วยเพิ่มความน่าสนใจมากข้ึน 

     

1.4 การออกแบบบรรจุภณัฑท์ี่
แข็งแรงและทนทาน ช่วยปกป้อง
รักษาตวัต่อเลโกภ้ายในไดเ้ป็นอย่าง
ดี 

     

1.5 เลโกอ้อกผลิตภณัฑใ์หม่ที่มี
ความหลากหลายอยู่สม ่าเสมอ  

     

 

ส่วนท่ี 8 ค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจในการซ้ือตัวต่อเลโก้ 
ค าถาม ระดับของความเห็น 
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เห็นด้วย
น้อยที่สุด 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ที่สุด 

1. ความพึงพอใจในการซ้ือ 

1.1 ท่านมีประสบการณ์เชิงบวกใน
การซ้ือตวัต่อเลโก ้

     

1.2 ท่านพึงพอใจในคุณภาพของตวั
ต่อเลโกท้ี่ไดร้ับ 

     

1.3 ท่านพึงพอใจในความคุม้ค่าของ
ตวัต่อเลโกท้ี่เหมาะสมกบัราคา 

     

1.4 ท่านคิดว่าคุณภาพตวัต่อเลโก้
โดยรวมดีกว่าที่ท่านคาดหวงั 

     

1.5 ท่านพึงพอใจในความ
หลากหลายตวัต่อเลโก้ 

     

 
ส่วนที่ 9 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
1. เพศ 

☐ ชาย    

☐ หญิง     

☐ ไม่ตอ้งการระบุ 
2. อาย ุ

☐ 50 – 59 ปี 

☐ 60 – 69 ปี 

☐ 70 ปีข้ึนไป 
3. สถานภาพ 

☐ โสด   

☐ สมรส   

☐ หมา้ย/ หย่าร้าง/ แยกกนัอยู่ 

☐ ไม่ตอ้งการระบุ  
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4. ระดับการศึกษา

☐ ต ่ากว่าปริญญาตรี

☐ ปริญญาตรี

☐ ปริญญาโทหรือสูงกว่า

5. อาชีพ

☐ ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ

☐ พนกังานเอกชน

☐ ธุรกิจส่วนตวั

☐ อาชีพอิสระ

☐ ไม่ไดป้ระกอบอาชีพ

☐ อ่ืน ๆ โปรดระบุ …………………… 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน

☐ ต ่ากว่า 10,001 บาท

☐ 10,001 – 20,000 บาท

☐ 20,001 – 40,000 บาท

☐ 40,001 – 60,000 บาท

☐ 60,001 – 80,000 บาท

☐ 80,001 – 90,000 บาท

☐ มากกว่า 90,001 บาทข้ึนไป




