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 อาจารย ดร.วรางคณา อดิศรประเสริฐ  

 
 การวิจยัครั้งนีม้ีความมุงหมายเพื่อศึกษา คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ GE ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่ซื้อ/เคย

ซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ที่อาศัยอยูในกรงุเทพมหานคร จํานวน 385 คน เครื่องมือที่ใชในการเกบ็ขอมูล 

คือ แบบสอบถาม สถิตทิี่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ

การทดสอบสถิติไค-สแควร ผลการวิจยัพบวา 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญงิ ชวงอายุระหวาง 21–30 ป ระดับการศึกษาสูงสุด

สวนใหญเปนผูมีการศึกษาระดับปริญญาตรี   ประกอบอาชีพเปนพนกังานบริษทัเอกชน   มีรายไดสวน 

บุคคลตอเดือนอยูที่ระดับรายได 30,001 – 40,000 บาท  

 วิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา “ GE ” พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นอยูในระดับเหน็ดวยตอคุณคาตราสินคา “ GE ” ไดแก ดานการรูจักตราสนิคา ดานคุณภาพที่

รับรูตราสินคา ดานความสมัพันธกับตราสนิคา และดานความภักดีตอตราสินคา  

 วิเคราะหพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ 

มีวิธีเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาจากการดูหลายตราสินคาเพือ่เก็บขอมูลแลวกลับไปซ้ือวนัหลงั เหตุผลที่ซื้อ

เพราะตองการผลิตภัณฑใหมแตถาของเกาชํารุดจะใชวธิีซอมแซมจนใชงานได ในขณะทีพ่ฤตกิกรรม

เกี่ยวกับบัตรเครดิต/สินเชื่อ มวีิธีเลือกจากการเก็บขอมูลแลวคอยกลับไปใชบริการ เหตุผลที่เลือกใช

บัตรเครดิต/สินเชื่อ “ GE ” เพราะไดรับสิทธิพิเศษ เมื่อบัตรหมดอายุจะเลือกตราสินคาที่ใหผลประโยชน

มากกวา 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

 1.  ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อาย ุ ระดับการศึกษาสงูสุด และรายได

สวนบุคคลตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” อยางมนีัยสาํคัญ

ทางสถิติที่ระดับ  0.05   สวนทางดานเพศและดานอาชพี ไมมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” 

 2. คุณคาตราสินคา “ GE ”  ทัง้ 4 ดาน ไดแก ดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรูตรา

สินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา  และดานความภักดีตอตราสินคา มีความสมัพันธกับพฤตกิรรม

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ “ GE ” อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 The purpose of this research is to study brand equity affecting GE’s products 

purchasing decision of consumes in Bangkok. The sample used is 385 consumers who 

have  ever used GE’s product and live in Bangkok.  Questionaire is used as a tool to collect 

data. Various statistical techniques are employed to analyze data such as percentage, 

mean, standard deviation and Chi-square. The results are as follow :    

 Most of respondents are female, 21-30  years old, holdins a bachelor degree , 

working in private companies with monthly income between 30,001-40,000 Baht.  

 Consumers opinion on brand equity in terms of brand  awareness, perceived quality, 

brand associations and brand loyalty are at agreeable level. 

 Most of respondents who are interested in the appliance product would gather  

information prior the final judgement.   The reason in buying new appliance product is 

because they need to buy a new product. Howerer, If the old one is out of order, they will 

repair it. In addition, consumers always gather information prior the final judgement. The 

reason in using GE’s credit card is because of the printedges received. If the card is 

expired consumers will choose the one that offer greater benefit. 

 The results of hypothesis analysis are as follow:  

 1. Personal data of consumers including age, education and monthly income have 

relationship with GE’s products purchasing decision at statistically significant level of 0.05.  

Howerer, gender and occupation have no relationship with of GE’s products purchasing 

decision. 

 2. GE’s brand equity in terms of brand  awareness, perceived quality, brand 

associations and brand loyalty have relationship with of GE’s products purchasing decision 

at statistically significant level of 0.05.   
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        อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการสอบได

พิจารณาสารนิพนธเร่ือง คณุคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ GE ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ของ เบญจมาภรณ แกวเลื่อนมา ฉบับนี้แลว เหน็สมควรรับเปนสวนหนึง่ของการศึกษาตาม

หลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑติ สาขาวชิาการตลาด ของมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒได 
 

 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ 

 

                          ..................................................................... 

                                             (อาจารย ดร. วรางคณา อดิศรประเสริฐ) 
 

 ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 

 

                          ..................................................................... 

                                                (รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา) 
 

 คณะกรรมการสอบ 

 

                          .....................................................................   ประธาน 

                                             (อาจารย ดร. วรางคณา อดิศรประเสริฐ) 

 

                          .....................................................................   กรรมการสอบสารนพินธ 

                                        (ผูชวยศาสตราจารยเพชรรัตน มีสมบูรณพนูสุข) 

 

                          .....................................................................   กรรมการสอบสารนพินธ 

                                          (ผูชวยศาสตราจารยเจนจนิดา โกวิทยานนท) 
 

 อนุมัติใหรับสารนิพนธฉบับนี้เปนสวนหนึง่ของการศึกษาตามหลักสูตร ปริญญาบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒได   
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                                                วนัที่........เดือน กมุภาพนัธ พ.ศ. 2551            



 
 

ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวยความอนเุคราะหจาก อาจารย ดร.วรางคณา อดิศรประเสริฐ 

อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธที่ไดกรุณาใหคําแนะนํา ปรึกษา และขอแนะนาํตาง ๆ ตลอดจนการแกไข

ปรับปรุง ตั้งแตเร่ิมตนดําเนนิการจนสําเร็จทําใหสารนิพนธฉบับนี้มีความสมบูรณ ผูวิจัยรูสึกซาบซึง้ใน

ความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสงูไว ณ โอกาสนี ้

 ขอกราบขอบพระคุณผูชวยศาสตราจารยเพชรรัตน มีสมบูรณพูนสุข และผูชวยศาสตราจารย

เจนจนิดา โกวิทยานนท ทีก่รุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือและให

คําแนะนําในการวิจัยครั้งนี ้

 ขอกราบขอบพระคุณ คณะกรรมการสอบสารนิพนธ ผูชวยศาสตราจารยเพชรรัตน มสีมบูรณ

พูนสุข และผูชวยศาสตราจารยเจนจินดา โกวทิยานนท ทีก่รุณาใหความอนุเคราะหในการเปน

กรรมการสอบสารนิพนธและใหคําแนะนาํเพื่อนาํไปปรับปรุง แกไข อันเปนประโยชนในการวิจัยครัง้นี ้

 ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยทกุทานในภาควชิาบริหารธุรกจิ คณะสังคมศาสตร 

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ที่ไดประสาทวิชาความรู ตลอดจนประสบการณทีด่ีแกผูวิจัย พรอมทั้ง

ความชวยเหลอื เมตตตาดวยดีเสมอมา 

 ขอกราบขอบพระคุณ ผูตอบแบบสอบถามทกุทานที่กรุณาใหความรวมมือและสละเวลาใน

การตอบแบบสอบถามที่มีสวนสาํคัญในการทาํงานวจิัยครั้งนี้สําเร็จดวยด ี

 สุดทายนี้ผูวิจยัขอกราบขอบพระคุณ มารดา   ที่ใหการสนับสนนุ   คณุชาติชายและเด็กหญงิ 

ภีรติภรณ  ที่คอยเปนกาํลังใจ   ตลอดจนครูอาจารยที่อบรมสั่งสอนใหความรูแกผูวิจัย  ตั้งแตอดีตจนถึง 

ปจจจุบัน และขอขอบคุณเพื่อน ๆ MK8 ทีใ่หความชวยเหลือและแนะนําในการทําสารนิพนธ ทาํใหการ

ทํางานวิจยัคร้ังนี้สําเร็จลุลวงดวยด ี หากมีความผิดพลาดประการใด ผูวิจยัขอนอมรับดวยความเต็มใจ

ประโยชนที่ไดรับจากสารนิพนธฉบับนี้ผูวิจยัขอมอบใหกบัผูมีสวนรวมทุกทาน 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
     สภาพการแขงขันทางธุรกจิ ปจจุบันนีพ้บวาผูประกอบการตางพัฒนาผลิตภัณฑใหเปนที่ยอมรับ

ของตลาดและผูบริโภคกลุมเปาหมาย  ความกาวหนาทางเทคโนโลยทีําใหสินคาและบริการตาง  ๆ  มีความ

ทัดเทยีมกนัทัง้ดานคุณภาพและคุณลักษณะ ผูประกอบการจึงจาํเปนตองพฒันาใหสินคาของตนมีคุณภาพ

เหนือกวาคูแขงขันเพื่อสรางความแตกตางในตราสินคาและสามารถเขาไปอยูในใจผูบริโภคได (เจตนา สุข

เอนก. 2549 : 108) การตลาดในปจจุบันใหความสําคัญและยอมรับกันวา ตราสินคาเปนปจจยัที่มีผลตอ

ความสําเร็จทางดานการตลาด โดยตราสินคานั้นจะมีคุณคาในสายตาของผูบริโภคก็ตอเมื่อผูบริโภครูสึกได

วาตราสินคานัน้แตกตางไปจากตราสินคาอ่ืนในเชิงบวก ซึ่งถาหากผูบริโภคมองไมเหน็ถงึความแตกตางใน

ตราสินคาคุณคาของตราสินคานัน้ก็จะหมดไป (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2543) 

     พฤติกรรมของคนสมัยใหมนีไ้ดมีการเปล่ียนแปลงอยางมาก จากยุคเศรษฐกิจแบบด้ังเดิมเปนยุค

เศรษฐกิจแบบใหมโดยมีเร่ิมตนจากการเขาตลาดแรงงานไดรับเงินเดือนที่ดี ซึง่เปนตัวกระตุนใหเกิดอํานาจ

ในการซื้อเพิ่มข้ึนทําใหคนรุนใหมเหลานี้มทีุกส่ิงทุกอยางที่ตองการซึ่งในมุมมองของคนรุนใหมส่ิงของเหลานี้

มีความสําคัญตอการใชชีวิตประจําวนั ในยุคเศรษฐกิจใหมเปนยุคทีม่ีการเปล่ียแปลงอยางรวดเร็วมีการ

ติดตอส่ือสารจากการใชเทคโนโลยีมากข้ึน ทาํใหเกิดการแขงขันที่ไรพรมแดนสงผลทําใหเกิดการแขงขันทัง้

ระดับทองถิน่และประเทศ นอกจากนี้คนในสมัยนี้ยงัมคีวามรูความเฉลียวฉลาดมากข้ึนเนื่องจากการเปดรับ

ขอมูลขาวสารรูปแบบตาง ๆ ใหสอดคลองกับสินคาที่มนีวัตกรรมมากกวาสินคามวลรวมเปนผลประโยชนที่

มีเอกลักษณไมซ้ําใครและไดรับมากกวาที่เคยรับ ซึง่ทาํใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกตราสินคาที่มีการนําเสนอ

ผลประโยชนทีพ่ิเศษหรือมมีลูคาสูงสุด (นภวรรณ คณานุรักษ. 2548 : 54-55) 

     ผูบริโภคในชวงหลังยุคสมัยใหมมีความตองการที่หลากหลายซับซอนมากข้ึน ในขณะที่มีขอจํากัด

ดานเวลาจึงมกัจะตอบสนองตอตราสินคาที่ชัดเจน โดยกลาวถึงวิธีการที่ผูบริโภคสามารถนาํมาใชในการจัด 

การกับเปาหมายทีม่ีอยูหลากหลาย ผูบริโภคพยายามคนหาตราสินคาที่ชวยใหสามารถบรรลุถึงเปาหมาย

หลาย ๆ อยางในชีวิตไดพรอมกัน (ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 2544) การตลาดในปจจุบันเปนเร่ืองของการแขงขัน

แยงชิงผูบริโภคเพื่อทาํใหผูบริโภครูสึกเกิดความจงรักภักดีตอตัวสินคา จึงทําใหบทบาทของการสงเสริมตรา

สินคาแบบบูรณาการซ่ึงเร่ิมตนข้ึนประมาณ ค.ศ. 1990 เขามามีสวนเปนอยางมากโดยเปนกระบวนการของ

การใชเคร่ืองมอืการสงเสริมการตลาดแบบรวมกนั ซึง่เปนแนวทางทีไ่ปสูการเนนความสําคัญในตราสินคา 

(ชวนะ หมทิธชิาติกุล-ภวกานันท. 2549 : 120-121) การแขงขันทางธุรกิจแททีจ่ริงก็คือการแขงขันกนัสราง
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คุณคาที่เปนเอกลักษณอันโดดเดนของตราสินคาใหเปนแหลงที่มาของความแตกตาง อันเปนปจจยัสําคัญ

ในการแขงขันที่ตองสรางเร่ืองราวใหเปนทีป่ระทับใจของผูบริโภคกลุมเปาหมาย (ชุษณะ เตชคณา; เสรี วงษ

มณฑา. 2549 : 84-85) วิธีการนี้คือการสรางบุคลิกภาพของตราสินคาซ่ึงเปนส่ิงทีถู่กสรางข้ึนจากพืน้ฐาน

ตัวสินคา ตัวอยางที่เห็นไดชัดเจนและถือเปนการสรางบุคลิกภาพของตราสินคาทีป่ระสบความสําเร็จอยาง

มาก คือ การสรางบุคลิกของบุหร่ีมารโบโรที่ใชบุคลิกของคาวบอย มารโบโรเปนบุหร่ีที่มีคนสูบมากที่สุดใน

อเมริกา (สุมนตทิพย ตันอธคิม. 2548. 54) ผูบริโภคเปนผูที่มีความตองการในการซ้ือ มีอํานาจซือ้ จึงสงผล

ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมการใชในตัวสินคาและบริการ (เสรี วงษมณฑา, 2547) 

     หลายคนอาจเกิดความสับสนระหวางการรับรูเกี่ยวกับตราสินคา   (Brand Awareness)  กับภาพ 

ลักษณของตราสินคา (Brand Image) เพราะหากกลุมลูกคาเปาหมายมีประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคา

โดยการมองเห็น การไดยิน หรือความคิดเกี่ยวกับตราสินคา ไมวาจะอยูในรูปของชื่อ สัญลักษณ โลโก 

สโลแกน หรือกลองบรรจุภัณฑมากข้ึนเทาไหร โอกาสที่ลูกคาจะเกิดการจดจําตราสินคามักเพิม่มากข้ึน 

(เคลเลอร 1998) อยางไรก็ตามถงึแมวาการรับรูและการจดจําตราสินคาเปนส่ิงทีจํ่าเปนในการสรางตรา

สินคาแตการจดจําอยางเดียวยังไมเพียงพอเพราะลูกคารูจักตราสินคาแตอาจไมซื้อสินคา ดังนัน้ การสราง

ภาพลักษณของตราสินคาตองสรางความเกี่ยวโยงและสัมพันธกับตราสินคา  (Brand Associations)   เพื่อ 

ใหลูกคาสรางภาพลักษณตราสินคาข้ึนมาในจิตใจ  หากเกิดความสัมพันธนัน้มีความแข็งแกรงลูกคามักเกิด

ความชอบและสรางลักษณเฉพาะข้ึนมาทาํใหภาพลักษณของตราสินคายิ่งแข็งแกรงมากข้ึน     เพราะความ 

สัมพันธกับตราสินคามีสวนเกี่ยวของโดยตรงกับการสรางภาพลักษณของตราสินคานัน่เอง (จําเนยีร บุญ

มาก. 2548 : 35-38) เพราะฉะนัน้การที่ตราสินคาสามารถบงบอกไดถงึบุคลิกภาพและสถานะของผูใชโดย

ไมตองปาวประกาศ ทาํใหตราสินคาที่แข็งแกรงเปนที่รูจกัสามารถขายสินคาไดในราคาสูง เชน บริษัทญ่ีปุน

ที่สามารถสรางใหเกิดตลาดที่มีลูกคาชอบและมีความภักดีตอตราสินคา ตัวอยางคือ โซนี่ โตโยตา ตรา

สินคาที่แข็งแกรงสามารถขายสินคาไดในราคาที่สูงกวาคูแขง แตในขณะเดียวกนับริษัทเหลานี้ยังตองมีการ

ลงทนุพฒันาสรางตราสินคาอยางตอเนื่องเปนเวลานานโดยเฉพาะการโฆษณาและประชาสัมพนัธ   การสง 

เสริมการขาย รูปแบบ และการบรรจุภัณฑของสินคานอกจากประโยชนดังกลาวแลวตราสินคาที่แข็งแกรง

ยังเปนส่ิงที่บอกใหลูกคาไดรับทราบถงึคุณภาพของสินคาหรือบริการ ซึ่งจะทําใหลูกคาที่ซื้อสินคานั้นเปน

ประจํามัน่ใจไดวาเขาไดรับสินคาที่มีรูปลักษณ ผลประโยชน คุณภาพ และประสบการณที่เหมือนเดิมทุก

คร้ังในการซ้ือหรือใชบริการนั้น ๆ จนทาํใหตราสินคากลายเปนพืน้ฐานในการสรางเร่ืองราวเกี่ยวกับคุณภาพ

พิเศษเฉพาะของสินคาข้ึนมา (คอทเลอร และอารมสตรอง, 2001) ดังนัน้ ผูบริหารตราสินคาจึงตองมีความ

เปนมืออาชีพมีความสามารถในการสรางสรรค รักษา ปกปอง และยกระดับของตราสินคาหรือบริการที่

รับผิดชอบอยูเพื่อทาํใหผูบริโภครับรูและจดจําตราสินคา 
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     บริษัทเจเนอรัล อีเล็คทริค หรือที่บุคคลทัว่ไปรูจักกันคือ “ GE ” นั้นเร่ิมประกอบธุรกิจในป  ค.ศ.

1878 โดยโธมสั แอลวา เอดิสัน เปนผูกอต้ังข้ึนมา ไดประกอบธุรกิจในหลากหลายสาขาและหลายประเภท

ธุรกิจจึงทําใหตราสินคา “ GE ” เปนที่รูสึกอยางแพรหลายไปทั่วโลกอันเนื่องมาจากการลงทนุและการขยาย

กิจการใหครอบคลุมในทกุพืน้ที่สําหรับในประเทศไทยกเ็ปนอีกหนึง่ประเทศที่บริษทั “ GE ”  ไดขยายกิจการ 

มาลงทนุ  ผลิตภัณฑของบริษัท  “ GE ” ที่มีจําหนายในประเทศไทยนั้นมีอยูดวยกนัหลากหลายชนิด อาทิ

เชน หลอดไฟ เคร่ืองซักผา ตูเย็น เปนตน (จีอีไทยแลนด. 2550. ออนไลน) 

     ตลาดในทกุวนันี้มกีารแขงขันเปนอยางมาก โดยที่บริษัท “ GE ” ไดมีคูแขงขันที่เปนทั้งบริษทัของ

คนไทยและบริษัทที่เปนของตางชาติมาลงทุนเปนเจาของและกํากับอยูในไทยซึ่งมีสัดสวนสูงมากข้ึนเร่ือย ๆ

จนกลายเปนคูแขงขันสําคัญที่อยูบนเวทแีขงขันเดียวกนัในประเทศไทยนี่เอง ซึง่ตอจากนี้ไปจะใหผลอยางไร 

เพราะธุรกิจตางชาติที่มีฐานใหญข้ึนในไทยจะมวีิธีชองทางการปรับตัวไดดีกวา ในขอบเขตขยายทีก่วางกวา

บริษัทของคนไทย (ธงชัย สันติวงษ. กรุงเทพธุรกิจ. 2550) สําหรับคูแขงขันที่เปนตางชาติมาลงทนุเปน

เจาของลักษณะคลายกับบริษัท “ GE ” สายการผลิตคลายคลึงกนัที่สําคัญก็จะมีบริษัท ฟลิปส ซึ่งเปน

บริษัททีม่ีการผลิต  ผลิตภัณฑคอนซูเมอรอิเล็กทรอนิกสมุงเนนที่จะสรางภาพลักษณใหผูบริโภคไดตระหนัก 

วาเปนบริษทัที่มุงเนนในธุรกิจดานการดูแลสุขภาพ (Healthcare) ชีวิตที่มีสไตล (Lifestyle) และเทคโนโลย ี

(ฟลิปส. 2550. ออนไลน) และอีกบริษัทคือบริษัท ซีเมนส ที่เปนบริษทัที่มีความเช่ียวชาญทางดานของงาน

วิศวกรรมไฟฟา และอิเลคโทรนิคส มายาวนาน มีธุรกิจ 6 ประเภท คือ อินฟอรเมช่ันแอนดคอมมิวนิเคชัน่ 

อุตสาหกรรม พลังงาน ขนสง อุปกรณการแพทย และอุปกรณใหแสงสวาง    กิจกรรมที่สําคัญของบริษัท คือ 

มุงเนนไปที่การพัฒนาในดานโทรคมนาคมและโครงสรางพื้นฐานทางดานพลังงาน ระบบการขนสงในเมือง 

โซลูชั่นส และบริการทางดานอุตสาหกรรมและอาคารผลิตภัณฑทางดานออโตเมช่ันและคอนโทรล อุปกรณ

การแพทย และธุรกิจการส่ือสารไรสาย (ซีเมนส. 2550. ออนไลน) 

     เนื่องจากในปจจุบันนี้ไดมีการแขงขันในตลาดกันมากข้ึนเร่ือย ๆ และประกอบกับความแข็งแกรง

ของคูแขงขันทีเ่พิ่มมากข้ึนทกุวัน  ดังนั้น  การทาํตราสินคาใหเปนที่รูจักและเปนทีติ่ดตาแกผูบริโภคจึงเปน

เร่ืองที่สําคัญเพื่อทาํใหผูบริโภคสามารถมองเหน็ถงึความแตกตางจากตราสินคาอ่ืน ๆ ในตลาด ดังนั้น 

ผูวิจัยจงึเหน็เปนส่ิงสําคัญวาจะศึกษาเร่ือง “ คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

GE ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ”  เพื่อนําขอมูลจากงานวิจัยมาใชเปนประโยชนสําหรับบริษัทในการ

สรางคุณคาตราสินคาใหแข็งแกรงข้ึน ตลอดจนแนวทางในการกระตุนการรูจักและรับรูในตราสินคา “ GE ” 

เพื่อสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
     ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดต้ังจุดมุงหมายไวดังนี ้
     1.  เพื่อศึกษาคุณคาตราสินคาของผลิตภัณฑ “ GE ” ในดานการรูจกัตราสินคา ดานคุณภาพที่

รับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคา 

     2.  เพื่อศึกษาขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา

สูงสุด อาชพี รายไดสวนบุคคลตอเดือน ทีม่ีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ “ GE ”  

     3.  เพื่อศึกษาถึงคุณคาตราสินคาของผลิตภัณฑ  “ GE ”  ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ “ GE ” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  
ความสําคัญของการวิจัย 
     1.  เพื่อนาํผลที่ไดไปปรับปรุงและรักษาคุณคาตราสินคา “ GE ” 

     2.  เพื่อเปนประโยชนตอบริษัท “ GE ”  ซึ่งสามารถนาํผลของการวจิัยมาใชเปนแนวทางในการ

วางแผน  กาํหนดกลยทุธเพือ่เปนแนวทางในการกระตุนการรูจักและรับรูในตราสินคา “ GE ” 

     3.  เพื่อเปนขอมูลใหกับผูที่สนใจทาํการวิจยัเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาไดศึกษาและเปนฐานขอมูล 

ในการประกอบการทาํงานวจิัยตอไป 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
     ประชากรท่ีใชในการวิจยั 
     ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ที่ซื้อหรือเคยซือ้ผลิตภัณฑ  

“ GE ”  

 
     กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 
     กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่ซื้อ/เคยซ้ือผลิตภัณฑ “ GE ” ที่อาศัยอยูใน

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากประชากรไมสามารถทราบจํานวนที่แนนอน ดังนัน้ ผูวิจยัจึงใชวธิีการเลือกกลุม

ตัวอยางที่ไมทราบความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) และกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการ

คํานวณประชากรกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร (นราศรี ไววนิชกุล และชูศักด์ิ อรุณศรี. 2547 

: 133) โดยกาํหนดความผิดพลาดไมเกนิ 5% ดวยความเช่ือมัน่ 95% ไดขนาดตัวอยาง 385 คน โดยมี

วิธีการเลือกกลุมตัวอยางทีต่อบแบบสอบถามโดยความสะดวก (Convenience Sampling) ณ จดุขายตาม

หางสรรพสินคา รานโฮมโปร รานโฮมเวิรค ซึ่งเปนแหลงจาํหนายหลักของบริษัท “ GE ” 
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     ตัวแปรที่ใชในการศึกษาวจิัย 
1.  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงเปนดังนี ้

       1.1  ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

         1.1.1  เพศ 

             1.1.1.1  ชาย 

             1.1.1.2  หญิง 

         1.1.2  อาย ุ

             1.1.2.1  ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 

             1.1.2.2  21 – 30 ป 

             1.1.2.3  31 – 40 ป 

             1.1.2.4  41 ปข้ึนไป               

         1.1.3  ระดับการศึกษาสูงสุด 

             1.1.3.1  ตํ่ากวาปริญญาตรี 

             1.1.3.2  ปริญญาตรี 

             1.1.3.3  สูงกวาปริญญาตรี 

         1.1.4  อาชีพ 

             1.1.4.1  นักเรียน/นักศึกษา 

             1.1.4.2  ขาราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

             1.1.4.3  พนักงานบริษัทเอกชน 

             1.1.4.4  ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ      

         1.1.5  รายไดสวนบุคคลตอเดือน 

             1.1.5.1  ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  

             1.1.5.2  10,001 – 20,000 บาท 

             1.1.5.3  20,001 – 30,000 บาท 

             1.1.5.4  30,001 – 40,000 บาท 

             1.1.5.5  40,001 – 50,000 บาท 

             1.1.5.6  ต้ังแต 50,001 บาทข้ึนไป 
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       1.2  คุณคาตราสินคา “ GE ” 

           1.2.1  ดานการรูจักตราสินคา 

           1.2.2  ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา 

           1.2.3  ดานความสัมพันธกับตราสินคา 

           1.2.4  ดานความภักดีตอตราสินคา        

      2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก 

       พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
     นิยามศัพทเฉพาะ 
     1.  คุณคาตราสินคา “ GE ”  หมายถึง  การเกิดความรูสึกเชิงบวกตอตราสินคา “ GE ” ในสายตา

ของผูบริโภคดานตาง ๆ จนทําใหผูบริโภครูสึกแตกตางจากผลิตภัณฑอ่ืนเกิดความภูมิใจและมั่นใจใน

คุณภาพของผลิตภัณฑ “ GE ” ทุกคร้ังที่นกึถึง ในดานตอไปนี้ 

       1.1  ดานการรูจักตราสินคา หมายถงึ การที่ผูบริโภคสามารถจําช่ือและคุนเคยตราย่ีหอของ

สินคาและบริการตาง  ๆ ของ “ GE ” 

       1.2  ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา  หมายถงึ  การที่ผูซื้อไดรับประสบการณโดยตรงจากตัว

ผลิตภัณฑ “ GE ”  เชน การทํางานของสินคา รูปลักษณ ความนาเช่ือถือ ความคงทน ภาพลักษณโดยรวม

ของตัวสินคาที่สงผลเชื่อมโยงตอตราสินคา “ GE ” 

       1.3  ดานความสัมพนัธกับตราสินคา หมายถึง ความสัมพันธของตราสินคา “ GE ”  กับคุณคา

ที่เกิดจากการรับรูซึ่งเช่ือมโยงเขากับความทรงจําของผูบริโภค 

       1.4  ดานความภักดีตอตราสินคา หมายถึง ความตองการในการซ้ือผลิตภัณฑ “ GE ” ซ้ํา ๆ 

อาจมากข้ึนหรือลดลง ตลอดจนมีการบอกตอใหบุคคลอ่ืนมาซ้ือจนเกดิการติดใจ และตองการซื้อผลิตภัณฑ  

“ GE ” ใหนานเทานานตราบเทาที่ความพอใจนัน้ยงัคงอยู 

     2.  ผลิตภัณฑGE หมายถึง ตัวผลิตภัณฑ/สินคาที่อยูภายใตสัญลักษณของบริษัท “ GE ” 

        2.1  เคร่ืองใชไฟฟา หมายถงึ เคร่ืองซักผา ตูเย็น ไมโครเวฟ เตาอบ เปนตน 

        2.2  บัตรเครติด หมายถึง บัตรที่ใชในการชําระคาสินคาของบริษัท “ GE ” ไดแก บัตรเทสโก

การด บัตรเซ็นทรัลการด และบัตรกรุงศรีจีอี เปนตน 

        2.3  สินเช่ือ หมายถงึ การใหเครติดในสินทรัพยเพื่อคํ้าประกันในการเบิกเงินลวงหนาของ

บริษัท “ GE ”  ไดแก เฟซทชอยซ (First Choice)  ควิคแครช (Quick Cash) เปนตน 

        2.4  สินคาประเภทอ่ืน ๆ ไดแก หลอดไฟ โทรศัพท อุปกรณการแพทย เปนตน 
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     3.  ตราสินคา  หมายถงึ  เคร่ืองหมายที่ทาํเปนรูปตาง ๆ  สําหรับประทบัเปนสําคัญ  หรือหมายถงึ 

ชื่อ (Name) ถอยคํา เคร่ืองหมาย สัญลักษณ หรือการออกแบบ อยางใดอยางหนึ่งหรือทัง้หมดรวมกนั 

ชี้ใหเหน็ถงึสินคาหรือบริการของผูขาย เพือ่แสดงถึงความแตกตางของสินคาหรือบริการจากคูแขงขันรายอ่ืน                       

     4.  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ หมายถึง การที่ผูบริโภคที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานครตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ทําใหเรารับรูถึงความตองการและการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภคที่มีตอตราสินคา “ GE ”  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
    การศึกษาวิจยัเร่ือง คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ GE ของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี ้

 

 
                     ตัวแปรอิสระ                                                      ตัวแปรตาม                          
            (Independent Variables)                                      (Dependent Variables) 
                                                                          

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

 

 

 

1.  ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค 
     1.1  เพศ 

 1.2  อาย ุ

 1.3  ระดับการศึกษาสูงสุด 

 1.4  อาชพี 

 1.5  รายไดสวนบุคคลตอเดือน 

 

2. คุณคาตราสนิคา “ GE ” 
     2.1  ดานการรูจักตราสินคา 

     2.2  ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา 

     2.3  ดานความสัมพนัธกบัตราสินคา 

     2.4  ดานความภักดีตอตราสินคา 

 
 
 
 

พฤติกรรม 
การตัดสนิใจซ้ือ 
ผลิตภัณฑ GE 
ของผูบริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานของการวิจัย 
1.  ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชพี รายไดสวนบุคคล

ตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

2.  คุณคาตราสินคา “ GE ” ดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรู ดานความสัมพันธ ดาน

ความภักดี มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  “ GE ” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
ในการวิจัยคร้ังนี ้ผูวิจยัไดศึกษาเอกสารและวิจัยที่เกีย่วของ และไดนาํเสนอตามหวัขอตอไปนี้ 

1. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา 

2. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา  

3. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู      
4. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

5. ประวัติความเปนมาของบริษัท “ GE ” 

6. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 
 

ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับตราสินคา 
     ตราสินคามีบทบาทในการสรางความสําเร็จใหกับสินคาหรือบริการไดเปนอยางมากความสําเร็จ 

ของการสรางตราสินคานั้นตองใชทั้งศาสตรและศิลป ดังนัน้ แนวคิดเกี่ยวกับตราสินคาจึงเปนส่ิงสําคัญใน

การที่จะทาํความเขาใจและอธิบายถึงคุณคาของตราสินคาในจิตใจของผูบริโภค  

 

  ความหมายตราสินคา  

             คอทเลอร และอารมสตรอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543: 90; อางอิงจาก Kotler  and  Armstrong. 

1996. Principles of Marketing) ไดใหความหมายของตราสินคาวาเปนช่ือ (Name) คํา (Term) 

สัญลักษณ  (Symbol) การออกแบบ (Design)  หรือสวนประสมของส่ิงดังกลาวเพ่ือระบุถึงสินคาและบริการ 

ของผูขายรายใดรายหน่ึงหรือกลุมของผูขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะท่ีแตกตางจากคูแขงขัน  

 ปราณี จิตกรณกิจศิลป (2539 : 4)  ไดใหความหมายของตราสินคาวาเปนคําขอความส้ัน   ๆ   หรือ 

สัญลักษณท่ีสามารถส่ือสารใหผูบริโภคไดทราบถึงบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ  ตําแหนงของผลิตภัณฑ ตลอด 

จนประโยชนหรือความพึงพอใจท่ีผูบริโภคจะไดรับจากการใชผลิตภัณฑน้ัน ๆ  

 เสรี วงศมณฑา (2540 : 41) ไดอธิบายถึงลักษณะของตราสินคา (Brand) วาควรจะตองมี (1) 

บุคลิกท่ีย่ังยืน (Durable Personality) ประกอบดวยการรวมกันทางดานคุณคาทางกายภาพ (Physical 

Value) และคุณคาดานการใชสอย (Functional  Value) ตลอดจนคุณคาดานจิตวิทยา (Phychological  

Value)  (2) การตัดสินใจซ้ือสินคาเกิดขึ้นเพราะผูบริโภคมีความรูสึกที่ถูกตองและมีความพึงพอใจตอ 

ตราสินคา (3) ผลิตภัณฑสิ่งท่ีสรางไดในโรงงานแตคุณคาของตราสินคาเกิดจากการรับรูภาพลักษณ  
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(Perceptual Image) ของผูบริโภคและ (4)  คูแขงขันสามารถเลียนแบบคุณลักษณะของสินคาไดแตคุณคา 

ของตราสินคาคูแขงไมสามารถเลียนแบบไดเพราะเปนเอกลักษณท่ีอยูในใจผูบริโภคซ่ึงน่ันหมายความวาการ 

ท่ีผูบริโภคซ้ือสินคาใดสินคาหนึ่งนั้นเปนเพราะตราสินคาแตกตางกัน ดังนั้น ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จ

จึงเปนตราสินคาที่แตกตางในใจผูบริโภค 

     สรุปโดยรวม ตราสินคาไมใชเปนเพยีงตราสินคาหรือบรรจภัุณฑเทานัน้แต ตราสินคา หมายถงึ การ

รวมกนัทกุส่ิงทีผู่บริโภครับรูเกีย่วกับตัวสินคาและบริการ ที่แสดงถงึใหเหน็ถงึลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน

เพื่อใหทราบถงึบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ  

  

             ความสาํคัญของตราสนิคา 

              ตราสินคามีความสําคัญตอผูซื้อและผูขาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543 : 92) ดังนี้  

       1.  ความสําคัญของตราสินคาที่มีตอผูซื้อหรือผูบริโภค มีดังนี้  

 1.1  ตราสินคาทําใหผูซื้อสามารถเรียกช่ือสินคาไดถูกตอง  

 1.2  ตราสินคาทําใหผูซื้อรูจักคุณภาพสินคา และเห็นความแตกตางระหวางสินคา  

 1.3  ตราสินคาทําใหผูซื้อทราบถึงผลิตภัณฑใหมจากตราสินคา  

 1.4  ตราสินคาทําใหผูซื้อมีอิสระตอการเลือกซื้อตราสินคาตราใดก็ได  

 2.  ความสําคัญของตราสินคาที่มีตอผูขายหรือนักการตลาด มีดังนี้  

 2.1  ผูขายใชตราสินคาในการโฆษณา สงเสริมการตลาดอ่ืน ๆ  

 2.2  ตราสินคาชวยสรางยอดขายและควบคุมสวนครองตลาด 

 2.3  ตราสินคาชวยในการแนะนําสินคาใหม  

 2.4  ตราสินคาชวยในการกําหนดตําแหนงตราสินคา 
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                                                                                                                                            ตราสินคา 

                                                                                                                                                      
                          การเช่ือมโยง           บุคลิกลักษณะตราสินคา 

                                กับองคกร 

                     

         ถ่ินกําเหนิด                                สินคา                              สัญลักษณ 

                                            ของสินคา                                 ขอบเขต 

                                                                            คุณลักษณะ                     ความสัมพันธระหวาง 

                          ภาพลักษณ                       คุณภาพของสินคา                ตราสินคากับผูบริโภค                                               

                                           ของผูใช                                    การใช 

 

                                                    ความภาคภูมิ                  ผลประโยชน 

                                                     ในตนเอง                        ดานอารมณ 

 

 

ภาพประกอบ 2 แสดงแบบจําลององคประกอบของตราสินคา  

ที่มา : Aaker, D.A, (1996 : 74) 

 จากภาพประกอบ 2 อธิบายไดวาตราสินคาประกอบดวย 2 สวน (วิริยา สาโรจน. 2543 : 16) คือ 

  1.  สินคา (Product) ซึ่งถอืเปนแกนกลางของความเปนสินคาประกอบดวย ขอบเขต (Scope) 

คือ การเช่ือมโยงตราสินคากบัประเภทสินคา (Product Class) เชน COMPAQ  คือคอมพิวเตอร หรือ AIA  

คือ การประกันชีวิต เปนตน การเช่ือมโยงตราสินคาที่แข็งแกรงเขากับสินคาไดหมายความวา เมื่อพูดถึง

ประเภทของสินคาผูบริโภคจะนึกถึงตราสินคาของเรากอนตราสินคาอ่ืนตราสินคาที่โดดเดนจะเปนตราสินคา 

เดียวที่ผูบริโภคนึกถึงตราสินคาที่แข็งแกรง    จงึตองเปนตราสินคาทีส่ามารถเชื่อมโยงกับประเภทสินคาของ 

ตนไดอยางเดนชัดในสวนของคุณลักษณะ (Attribute) ในอดีตมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาและ

สรางประสบการณจากการใชสินคาของผูบริโภคและคุณลักษณะของสินคาเปนส่ิงที่มองเหน็ไดงายกวาส่ิงที่

จับตองไมได ดังนั้นการตอบสนองของผูบริโภคตอคุณลักษณะของสินคาสามารถคาดการณไดงายกวานอก 

โดยทัว่ไปผูบริโภคจะไมคอยคํานึงถึงกระบวนการในการหาขอมูลเกี่ยวกับตราสินคและไมคอยสนใจหนาที ่

ของสินคามากนักแตกลับใหความสําคัญรูปแบบและประโยชนอ่ืน ๆ ที่ไมเกี่ยวของกับหนาที่ของสินคา  
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 ดังนั้น การใหความสําคัญกับตราสินคาเพียงคุณลักษณะของสินคาจะทําใหกลยทุธในการขาย

ตรามีขอจํากัดและทําใหสินคาขาดความยืดหยุน  ถาสินคายึดติดกับคุณลักษณะของสินคาเพียงดานเดียว

เมื่อตลาดมีการเปล่ียนแปลง  ความสามารถในการปรับปรุงเปลี่ยนคุณลักษณะของสินคาก็จะทําไดยากข้ึน

นอกจากนี้คุณภาพของสินคา (Quality) และคุณคา (Value) คือ คุณภาพของสินคาเปนส่ิงทีส่รางคุณคาใหกับ

ตราสินคาและจะนาํไปสูการใช (Uses)   ของผูบริโภค  

 2.  องคประกอบอ่ืน ๆ ของตราสินคาประกอบดวยภาพลักษณของผูใช(User Imagery) กลาวคือ 

สินคากาํหนดตําแหนงของตัวเองจากผูใชสินคาถิน่กาํหนดของสินคา (Country of  Origin) เปนส่ิงที่บอก

ความนาเชื่อถือและความเชี่ยวชาญของสินคาเนื่องจากเปนสินคาที่ผลิตจากประเทศที่เปนถิ่นกําเนิด เชน 

นาฬกิา  Swatch  เปนนาฬิกาที่มีชื่อเสียงของประเทศสวิตเซอรแลนด  เปนตน  การเชื่อมโยงสินคากับ

ประเทศแหลงกําเนิดสามารถสรางแสดงใหเหน็ถึงความมีคุณภาพดี มกีารผลิตอยางประณีตและพิถีพิถนัซึ่ง

จะทําใหสินคาจากประเทศนั้น ๆ เปนสินคาที่ผูบริโภคตองการมากที่สุดแหงหนึง่ของโลก 

 การเช่ือมโยงกับองคกร (Organizational Associations) เปนการมององคกรในแงของคุณลักษณะ 

ดานความเปนผูนําทางเทคโนโลยีคุณภาพของสินคา และความใสใจเก่ียวกับส่ิงแวดลอมที่ไดรับหลอหลอม 

จากประชาชน วฒันธรรม คานิยม และโครงการตาง ๆ   ในขณะที่บุคลิกของคน เชน ความนาเช่ือถือความ

เฉียวฉลาดความมีไหวพริบ เปนตน บุคลิกลักษณะของสินคาสามารถสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา

ไดเนื่องจากบุคลิกของตราสินคาสะทอนถึงบุคลิกลักษณะของลูกคาซ่ึงเปนการสรางความสัมพันธทีดี่ระหวาง

ตราสินคากับลูกคา   นอกจากนัน้บุคลิกลักษณะของตราสินคายังชวยในการสื่อสารคุณลักษณะและหนาที ่

ของสินคาไปยงัผูบริโภคอีกดวย  

 สัญลักษณ  (Symbols)  ทีแ่ข็งแกรงสามารถกอใหเกิดการเช่ือมโยงเอกลักษณและโครงสรางที่จะ 

ชวยใหผูบริโภคจดจําตราสินคาและระลึกถึงตราสินคาไดงายข้ึน สัญลักษณของตราสินคาแบงออกได 3  

ประเภท คือ (1) ภาพลักษณที่เห็นได (Visual Imagery) เปนส่ิงที่สามารถจําไดและมีพลัง (2) การ

เปรียบเทียบ (Metaphors) เชน David Beckham นักฟุตบอลทีมชาติอังกฤษ โฆษณารองเทาฟุตบอล 

Nike เปรียบเทียบกับความเปนหนึ่งของตราสินคากับสุดยอดของนักฟุตบอล เปนตน และ (3)   มรดกของ

ตราสินคา (Brand Heritage) หมายถึง ส่ิงที่เปนตัวแทนของแกนตราสินคานอกจากนั้นความสัมพันธ

ระหวางตราสินคากับผูบริโภค (Brand-Customer Realtionship) สามารถสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคา

เนื่องมาจากผูบริโภคมีความรูสึกดานบวกตอตราสินคาผลประโยชนดานอารมณ (Emotional Benefits) คือ  

การที่ผูบริโภคเกิดความรูสึกดานอารมณเปนตัวเพ่ิมและสรางประสบการณในการเปนเจาของหรือการใช

สินคาและทายท่ีสุดผลประโยชนจากความภาคภูมิใจในตนเอง (Self Expressive Benefits) คือ การซ้ือหรือ

การใชสินคาก็เพื่อที่จะ บงบอกถึงความเปนตัวของตัวเอง  
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 จากแนวคิดเร่ืององคประกอบของสินคาจะเหน็ไดวาสินคา (Product) และตราสินคา (Brand) 

นั้นแตกตางกนั กลาวคือ สินคา (Product)  คือ ลักษณะทางกายภาพของสินคา เปนส่ิงที่จับตองได และ

มองเห็นไดในขณะที่ความเปนตราสินคา  (Brand)  เปนส่ิงที่นอกจากลักษณะทางกายภาพของสินคาแลวยัง 

รวมไปถึงสิ่งท่ีจับตองไมได เน่ืองจากเปนสิ่งท่ีผูบริโภครับรูในดานของบุคลิกภาพ ความนาเชื่อถือ ความ

พึงพอใจ คุณคาตราสินคา ซึ่งเกิดจากประสบการณที่ผูบริโภคมีรวมกับสินคา 

 

 แนวคิดการสรางตราสินคา 

  เนื่องจากคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคเกิดจากการรับรูถึง    ความเปนเอกลักษณของตราสินคา 

อยางตอเน่ืองจนเกิดคุณคาในใจข้ึน ดังน้ันการศึกษาและทําความเขาใจเก่ียวกับการสรางตราสินคาจึง

มีความสําคัญเพี่อท่ีจะชวยใหเขาใจถึงปจจัยของการสรางตราสินคาท่ีมีประสิทธิภาพ   ซึ่งชวยอธิบาย 

ถึงความสัมพนัธของการรับรู และความคิดเหน็ของผูบริโภคตอคุณคาตราสินคา  

 การสรางตราสินคา คือ การส่ือสารคุณคาตาง ๆ ของสินคาที่องคกรตองการส่ือสารไปยังผู

บริโภคเพื่อใหผูบริโภครับรูถึงคุณคานัน้ ๆ ดังนั้น การสรางตราสินคาที่แข็งแกรงจงึจําเปนตองสรางความ

สัมพันธที่ตอเนื่องระหวางตราสินคากับผูซื้อและผูใชสินคาโดยที่ความสัมพันธนี้อาจจะมีการเปล่ียนแปลงได 

ดังนั้น การสรางตราสินคาจึงตองมีการปรับตัวอยางตอเนื่องใหทันกับความเปล่ียนแปลงภายใตสภาพตลาด

ในปจจุบันนี้ การสรางตราสินคาแตกตางจําเปนตองใชความชํานาญและความเชี่ยวชาญในการจัดการและ

การดูแลรักษาปจจัยตาง  ๆ  จับตองไดและจับตองไมไดของตราสินคาเพื่อกอใหเกิดความภักดีตอตราสินคา 

(Brand  Lolyalty)  ในใจของผูบริโภค ตราสินคาจึงเปนการผสมผสานระหวางองคประกอบทางกายภาพ 

ความงาม เหตุผลและอารมณ ดังนั้น การสรางตราสินคาที่แข็งแกรงจึงประกอบไปดวยการพฒันาการ

รักษาคุณลักษณะของผลิตภัณฑและคุณคาที่สม่ําเสมอสรางความแตกตางจนปกปองและดึงดูดผูบริโภคได 

(Randall. 1997)  

 บาลดิงเกอร (Baldinger.1992) ไดอธิบายวาในอนาคตทั้งนักการตลาดและนักวิจัยควรใหความ 

สําคัญกับ 4 กลยุทธ คือ  

1.  การวัดคุณคาของตราสินคา (Measuring Brand Equity)  

2.  การวัดประสิทธิภาพทางการตลาด ( Measuring Marketing’s Effectiveness)  

3.  การใหความสําคัญกับคุณภาพของสินคา (A Better New Product Process)  

4.  การวัดความพึงพอใจของลูกคา (Measuring Customer Satisfaction)  

 ทั้งประสิทธิภาพทางการตลาดคุณภาพของสินคาและความพงึพอใจของลูกคาจะนาํมาซ่ึงคุณคา 

ของตราสินคา (Brand Equity) ดังนั้น คุณคาของตราสินคาจึงเปนมูลคาเพิ่มอันนํามาซึ่งรายไดกําไรและสวน
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แบงการตลาดที่เพิ่มข้ึนกลาวโดยสรุป คือ การสรางตราสินคาที่แข็งแกรงควรใหความสําคัญกับมูลคาของ

ตราสินคา (Brand   Value) ที่เกี่ยวของกับองคประกอบทุกสวนของตราสินคาซ่ึงมูลคาของตราสินคาเกิด

จากความรูที่มขีอมูลเกี่ยวกับตราสินคาที่ผูบริโภครับรูอยางตอเนื่อง (เสรี วงษมณฑา . 2540 : 45) จึงจะ

สามารถสรางตราสินคาที่ประสบความสําเร็จได  

     สรุปโดยรวม  แนวคิดการสรางตราสินคาเปนการสรางความสัมพนัธทีต่อเนื่องระหวางตราสินคากับ

ผูบริโภคโดยอาจจะมีการเปลี่ยนแปลงได จงึจาํเปนทีจ่ะตองมกีารปรับเปล่ียนใหทนักบัสภาพในปจจุบันจาก

ความชํานาญและความเช่ียวชาญ ในการสรางตราสินคานัน้ควรใหความสําคัญกับเร่ืองมลูคาของตราสินคาที่

เกีย่วของกบัทกุสวนของตราสินคา 

 

ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคา  
     ความหมายของคุณคาตราสินคา 
     แนวคิดเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนแนวความคิดทีไ่ดรับความสนใจอยางมาก

จากนักวชิาการ นักการตลาดมาตลอดโดยพยายามท่ีจะหาคําจํากัดความวิธีการในการวัดคุณคาตราสินคา

ตลอดจนการศึกษาถึงวิธีการและผลของการสรางตราสินคาใหแข็งแกรงข้ึน   สําหรับความหมายของคุณคา

ตราสินคามีผูใหคําจํากัดความไวอยางหลากหลาย ดังนี้    

  ฟารคูฮาร (Farquhar. 1989 : 24) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา เปนคุณคาเพิ่ม

(Value Added) ที่มีตอบริษัท รานคา หรือผูบริโภค ซึ่งตราสินคาไดทําใหเกิดข้ึนกับผลิตภัณฑ  

     มารโคนี่ (Marconi. 1993 : 33) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา คุณคาตราสินคา คือ 

การรับรูถงึคุณคาในตราสินคา 

     มาเก็ตต้ิง ไซเอ็นซ อินซททิยูท ของประเทศสหรัฐอเมริกา (Keller. 1996; citing Kotler  and  

Armstrong. 1996. Principles of Marketing) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววาเปนกลุมของ

ความสัมพันธและพฤติกรรมเกี่ยวกับตราสินคาของลูกคาชองทางการจําหนายและบริษัทเจาของ ซึ่งทําให

ตราสินคานั้น ๆ สามารถสรางยอดขายและผลกําไรไดทําใหตราสินคาแข็งแกรงมคีวามมั่นคงแตกตางและมี

ความไดเปรียบคูแขง 

     เสรี วงษมณฑา (2540 : 43) ไดใหความหมายไววา คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) 

หมายถงึ การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซ่ึงเปนผูซื้อ (Bovee and 

Others.1995: 2) นักการตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาใหตราสินคาใหมากที่สุดเทาที่จะมากไดกลาว 
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คือ การที่คนมีความรูเกี่ยวกับตราสินคามีผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคาและมีผลกอใหเกิดถงึ

พฤติกรรมของตราสินคานั้น คุณคาของตราสินคาจะเกิดข้ึนก็ตอเมื่อผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคามีความรู

สึกที่ดีตอตราสินคาอยางมั่นคงจดจําตราสินคานั้นไดดวยคุณลักษณะที่ไมซ้ํากับตราสินคาอ่ืน 

     ศิริวรรณ เสรีรัตน (2543 : 93) ไดใหความหมายคุณคาตราสินคา วาเปนคุณคาผลิตภัณฑที่รับรู 

(Perceiced Value) ในสายตาลูกคาการที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของผูซื้อ 

คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันดังนี ้ (1) บริษัทจะสามารถลดคาใชจายทางการตลาด

ไดเพราะการรูจักตราสินคา (Brand Awareness)และมีความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) (2) บริษัท

จะมีสภาพคลองทางการคาในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคาปลีกเพราะลูกคาคาดหวังวาคนกลางจะ

จัดหาตราสินคาไวขาย (3)  บริษัทจะสามารถต้ังราคาไดสูงกวาคูแขงเพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่

สูงกวาคูแขง (4) บริษัทสามารถขยายตราสินคาไดมากข้ึนเพราะช่ือตราสินคาสรางความเชื่อถือไดสูง ดังนัน้

ตราสินคาจะชวยใหบริษัทเล่ียงการแขงขันดานราคาได 

     สรุปโดยรวมคุณคาตราสินคาเปนผลกระทบทางการตลาดที่เกิดข้ึนจากความมีลักษณะเฉพาะตัว

ของตราสินคาและเปนคุณคาเพิ่ม (Value Added) ที่ใสเขาไปในผลิตภัณฑซึ่งตราสินคาทําใหเกิดข้ึนกับ

ผลิตภัณฑโดยเฉพาะคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคทําใหการศึกษาเกี่ยวกับเร่ืองคุณคาตราสินคา 

สวนใหญมักจะเนนไปในมุมมองของผูบริโภคเปนหลัก 

 
  คุณคาของตราสินคาในสายตาผูบริโภค (Customer-Based Brand Equity) 
 การสรางคุณคาตราสินคาเกิดในสายตาผูบริโภค (เสรี วงษมณฑา. 2540 : 43) มีหลักเกณฑดังนี ้

1.  ตองกอใหเกิดความรูสึกวาสินคานั้นแตกตางจากสินคาอ่ืน 

2.  คุณคาในตราสินคาเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคาหรือเกิดความพึงพอ 

ใจบางประการซ่ึงเกิดจากลักษณะตราสินคาที่เปนเอกลักษณ และแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคา 

 คุณสมบัติของตราสินคา (Brand Characteristics) (เสรี วงษมณฑา. 2540 : 43) มีดังนี ้

1.  ตราสินคาจะอยูในความคิดของลูกคา (Exist Only in the Mind of the Customer) 

ซ่ึงเกิดจากผูบริโภคมีความรูในตราสินคาซ่ึงมีการรับรูอยางตอเนื่อง เรียกวา เกิดคุณคาในตราสินคา 

(Brand Value)ตราสินคาอยูในความคิดคํานึงของผูบริโภคตราสินคาไมไดอยูภายนอกใหใครเลียนแบบได  

2.  ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเมื่อลูกคามีความรูสึกที่ดีในขณะที่จะซื้อสินคา  ดังนั้น   จึงตอง 

สรางตราสินคาใหมีลักษณะท่ีดีเพ่ือใหอยูในจิตใจของผูบริโภคเหนือตราสินคาอ่ืน ๆ ในประเภทเดียวกัน 

ตราสินคาจะมีความหมายก็ตอเมื่อผูบริโภคมีความรูสึกที่ดี   และอยากมีพฤติกรรมที่สนับสนนุตราสินคาใน 

ชวงการตัดสินใจซ้ือตราสินคาจะมีคาก็ตอเม่ือเกิดความคิดดานดี(Positive Thinking)ในสถานการณการซ้ือ 
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(Out of Buying Situation) ตราสินคาน้ันก็ไมมีความหมายเพราะลูกคารูจักตราสินคาช่ืนชมตราสินคาแตไม 

ซ้ือสินคา ดังน้ัน เราจะตองพยายามสรางตราสินคาใหลูกคาระลึกถงึและคิดถึงในเวลาท่ีจะซื้อแลวเกิดพฤติ 

กรรมการซื้อไมใหจําไดแลวชอบอยางเดียว  

3. ตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลูกคา  (The Brand is a Living Memory)  แตอยางไรก็ 

ตามตราสินคาเปนส่ิงที่ไมคงที่อาจจําไดหรือจําไมไดอาจดีข้ึนหรือเลวลงดังนั้นนักการตลาดจึงตองกระตุน 

ใหเห็นตราสินคาบอย ๆ เพ่ือเพ่ิมความถ่ีของวิธีการส่ือสารตามสินคา (Brand Contact)  

4.  คุณคาของตราสินคาเปนเหมือนส่ิงมีชีวิต  (Living  Thing)  ดังน้ัน  เราจึงตองใชเคร่ืองมือ 

การตลาดเพื่อสรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเนื่อง (Living Memory) และเปนลักษณะความทรง 

จําที่ดียิง่ข้ึนเร่ือย ๆ (Growth Memory) โดยใชกิจกรรมการติดตอส่ือสารทางการตลาด (Marketing 

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

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

วาตราสินคามีลักษณะเฉพาะและลักษณะเดนคือถาสามารถสรางตราสินคาน้ันจะตองมีความสอดคลองกัน  

6. ตราสินคาจะเปนตัวสรางความหมายและทิศทางของการสงเสริมการตลาดของสินคา (The 

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

ใดตองใหความหมายท่ีเก่ียวของกับตราสินคาน้ันใหชัดเจนข้ึนเร่ือย ๆ และทําใหสินคามีเฉพาะตัวที่ไมสับสน 

7.  ตราสินคาเปนพันธะสัญญาระหวางผูขายกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย (A Brand is a 

Contract) คือ เปนพันธะสัญญาระหวางผูส่ือสารกับผูซ้ือ ผูบริโภคเลือกซ้ือตราสินคาน้ันเพราะผูส่ือสารได 

ถึงลักษณะทางพันธุกรรมในตราสินคาน้ันดังน้ัน จึงเปนสัญญาท่ีแมไมมีการเขียนก็เหมือนกับเขียนไว 

แลว (Invisible Contract) คุณสมบัติผลิตภัณฑจึงจะตองสอดคลองกับการส่ือสารทางการตลาดทั้งหลาย

จึงจะสอดคลองกับความคาดหวังท่ีผูบริโภคหวังไวจากการไดรับรูเก่ียวกับสินคาจากเคร่ืองมือส่ือสารทางการ 

ตลาดท่ีนักการตลาดใช  

8.  ความรูเกี่ยวกับตราสินคาจะไดรับผลกระทบจากกิจกรรมตาง  ๆ  ทางการตลาด เชน การ 

จัดแสดงสินคา การจัดนิทรรศการ เปนตน ก็จะทําใหความรูเก่ียวกับตราสินคาเปล่ียนแปลงได ดังน้ัน ใหระลึก

วาทุกกิจกรรมที่ธุรกิจทํานั้นสงผลกระทบตอตราสินคาและเมื่อความรูเกี่ยวกับตราสินคาเปล่ียนถึงพฤติกรรม

ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาอาจเปล่ียนได 

       สรุปคุณคาของตราสินคาในสายตาผูบริโภคนั้น  เปนเร่ืองที่เกี่ยวของโดยตรงกับคุณสมบัติของ

ตราสินคาที่มีความสัมพันธกับตัวผูบริโภคในดานตาง ๆ เชน เร่ืองของความคิด ความทรงจําของผูบริโภคซึ่ง

จะมีผลกระทบโดยตรงจากกิจกรรมตาง ๆ ทางการตลาดเขามากําหนดทิศทางของตัวสินคา 
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  องคประกอบของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity)   

  จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค   และคุณสมบัติของตราสินคา 

ทําใหการศึกษาเกีย่วกับตราสินคามักจะเนนและใหความสําคัญในสายตาของผูบริโภคซึ่งแนวคิดและแบบ 

จําลองคุณคาของตราสินคาของอารเคอร (Aaker, D.A. 1991) ไดอธิบายวาคุณคาของตราสินคานั้นมีองค

ประกอบ 5 อยางดวยกัน ดังตอไปนี้ 

     1.  การรูจักชือ่ตราสนิคา (Brand Name Awareness)  

     การรูจักช่ือสินคาเปนองคประกอบหนึ่งของเร่ืองคุณคาตราสินคา และจัดวาเปนจุดเร่ิมตนที่จะทาํ

ใหเกิดพฤติกรรมการซื้อเพราะการที่ตราสินคาใด  ๆ  สามารถเขามาอยูในใจผูบริโภคไดในขณะท่ีกําลังถึง 

สินคาประเภทนั้น ๆ อยูก็ยอมแสดงวาตราสินคานั้นมคีวามมั่นคงอยูในใจของผูบริโภความีคุณภาพดีและ

เช่ือถือได  ดังนั้น  จึงมักถูกเลือกซื้อหรือใชมากกวาตราสินคาที่ไมเปนที่รูจักซึ่งตราสินคาไทยจะชวยลดใน 

ปญหาการแขงขันทางดานราคา เพราะสัญลักษณตราสินคาไทยและตราสินคาของผูประกอบการจะ

สามารถสรางมูลคาเพิ่มใหกับผลิตภัณฑผานคุณคาตราสินคา (Brand Value) และมูลคาของตราสินคา 

(Brand Equity)  

     2.  คุณภาพทีถู่กรับรู (Perceived Quality)  

     คุณภาพท่ีถูกรับรู หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคที่รับรูถึงคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพ

ที่เหนือกวาสินคาตราอื่นของตราสินคาตราใดตราหน่ึง โดยจะมีการคํานึงถึงวัตถุประสงคในการใชงาน

หรือคุณสมบัติของสินคาน้ัน ๆ จัดวาเปนองคประกอบอยางหน่ึงของคุณคาตราสินคาเพราะเปนสิ่งท่ี

ทําใหผูบริโภคไดรับทราบถงึความแตกตางและตําแหนงของสินคานั้นรวมทัง้ทาํใหผูบริโภคมีเหตุผลที่จะซื้อ

สินคานั้นดวย 

     3.  ความสมัพันธกับตราสินคา (Brand Associations)  

     ความสัมพันธกับตราสินคา หมายถึง ความสัมพันธซึ่งเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความทรงจํา

ของผูบริโภค  เชน  เมื่อจะซ้ือสินคาไทยก็จะนึกถงึความประณีตพิถีพถิัน เปนตน  ดังนั้น  ตราสินคาจึงมีสวน 

ชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขาวเก่ียวกับตราสินคาออกมาจากความทรงจํา   ทําใหสินคามีความแตกตาง 

จากคูแขงรวมทั้งทาํใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินคาโดยการสรางทศันคติเชิงบวกใหกับตราสินคา  

     4.  ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  

ความภักดีตอตราสินคา  เปนส่ิงที่แสดงถึงความยึดมั่นที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ความภักดีตอ 

ตราสินคาจัดเปนองคประกอบของคุณคาของตราสินคา  (Brand Equity) ที่มีความสําคัญเพราะจะสะทอน 

ใหเห็นวาผูบริโภคจะเปล่ียนไปใชสินคาอ่ืนหรือไม รวมทั้งยังเปนองคประกอบหลักที่ทาํใหผูบริโภคเกิดการซ้ือ

ซ้ําซ่ึงเปนส่ิงสะทอนใหเห็นถงึศักยภาพทางการตลาดของตราสินคานัน้  เชน ผูบริโภคจดจําลักษณะและม่ัน 
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ใจในคุณภาพผลิตภัณฑ “ GE “ ก็จะซื้อสินคานัน้ เปนตน  

     5.  สินทรัพยประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 

     สินทรัพยของตราสินคา เชน สิทธิบัตร เคร่ืองหมายการคา หรือความสัมพันธชองทางการ

จัดจําหนาย เปนตน จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึง่ของคุณคาตราสินคา เนื่องจากส่ิงเหลานี้เปนสิ

นทรัพยที่มีคา ซึ่งจะชวยปกปองตราสินคาจากคูแขงขันได 

          

         
         คุณภาพที่ถกูรับรู        
 
 

         การรูจกัตราสินคา                                  ความสัมพนัธ 
                                           กับตราสินคา 

 
            คุณคาตราสินคา  
            ชื่อ / สัญลักษณ    สินทรัพยประเภทอ่ืน ๆ  

        ความภักดีตราสินคา                                    ของตราสินคา 

 

 
                ตราสินคาที่มีคุณคาทําใหผูบริโภค                     บริษัทมีผลประโยชน 

                 ▪  มีความรูความเขาใจในสินคา                ▪  โปรแกรมการตลาดมีประสิทธิภาพข้ึน 

         อยางดี                                     ▪  ตราสินคามีผูจงรักภักดี 

           ▪  มั่นใจในการซ้ือสินคา                                      ▪  ไดเปรียบคูแขง 

           ▪  มีความประทบัใจจากการใช     ▪   มียอดกาํไรที่สูง 

                 สินคา                                                            ▪  ชองทางจําหนายสนับสนนุสินคาของเรา 

                                                                                      ▪  สามารถขยายตราสินคาได 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงแบบจําลองคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ของอารเคอร 

ที่มา : Aaker, D.A. (1991) 
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สรุปโดยรวมการสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดข้ึนในจติใจของผูบริโภคนัน้จะตองทําใหผูบริโภครูสึกวา

สินคามีความแตกตางจากสินคาอ่ืนกอน จากนัน้เช่ือมโยงตราสนิคาเขากบัความทรงจาํของผูบริโภคและเม่ือ

ผูบริโภคไดใชสินคาและเกดิความพงึพอใจก็จะเกิดความภักดีตอตราสินคาได ดังนัน้ การศึกษาเกีย่วกับ

สัญลักษณตรา “ GE ” จะไดศึกษาถึงคุณคาตราสินคา “ GE ” ที่มีอยูในใจของผูบริโภควาผูบริโภคมีการรับรู 

เรียนรู จดจาํสัญลักษณ  “ GE ” ไดอยางไร   นอกจากนีก้ารศึกษาความคิดเหน็เกีย่วกับสัญลักษณตรา “ GE ”   

ชวยใหทราบถึงความรูสึกที่แทจริงของผูบริโภคในการใหคุณคากบัสัญลักษณตรา “ GE ” 

 

      การรับรูตราสินคา (Brand Awareness) 

 การรับรูตราสินคาของผูบริโภคสามารถวดัจากความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคาวาผูบริโภค

รับรูในส่ิงที่นักการตลาดส่ือสารเกี่ยวกับตราสินคาอยางไร ซึ่งการรับรูตราสินคาของอารเคอร (Aaker, D.A. 

1991) ไดแบงออกเปนดังนี้ 

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

เชิงการตลาดตราสินคาที่ผูบริโภคระลึกถึงเปนอันดับแรกนั้น ทําใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อสินคาได

อยางรวดเร็ว  

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

สินคาที่เกิดข้ึนในใจของผูบริโภคโดยที่ไมมีการกระตุนใหเกิดการระลึกได ซึ่งในเชิงการตลาดตราสินคาที่ผู

บริโภคจําไดโดยไมมีการแนะนํา แสดงใหเห็นวาตราสินคาไดรับความสนใจจากผูบริโภคซึ่งมีแนวโนมวาผู

บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาเปนอันดับแรก ๆ  

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

ตุนใหเกิดการจําได (Recognition)  เชน ถามผูบริโภควารูจักสัญลักษณตรา “ GE ”   หรือไม เปนตน การที่ผู

บริโภคไดรับการกระตุนจึงสามารถระลึกถงึตราสินคาไดนั้น หมายความวา  ผูบริโภครับรูถึงตราสินคาเพียง

บางสวนเทานัน้ในเชิงการตลาดมีแนวโนมวาตราสินคาทีผู่บริโภคจําไดเมื่อมีการแนะนํานัน้ผูขายสามารถชัก 

 จูงใหซื้อสินคาไดงายข้ึน  

  กลาวโดยสรุป หลังจากที่ผูบริโภคไดรับรูจากส่ิงเราตาง ๆ แลวจึงเกดิการเรียนรูทําใหเกิดความรู 

ความเชื่อและประสบการณตอส่ิงนั้น ซึ่งจะสะทอนถึงความโนมเอียงของจิตใจในทางบวกหรือทางลบการที่

จะทราบความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสัญลักษณตราสินคา วาโนมเอียงไปทางบวกหรือลบนัน้ความคิดเหน็

ของผูบริโภคที่มีตอคุณคาของสัญลักษณตราสินคาจะเปนเคร่ืองมือที่จะหาคําตอบความรูสึกของผูบริโภค 
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  การวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity Measurement)  

 การวัดคุณคาตราสินคาที่ถูกตองจะทําใหการบริหารคุณคาตราสินคามีประสิทธิภาพ ดังนั้น จึงไดมี

ความพยายามที่จะคิดคนและพัฒนาวิธีการในการวัดคุณคาตราสินคาข้ึนมากมาย  ซึ่งในทีน่ี้จะกลาวถงึวธิ ี

การวัดทางดานการตลาดหรือความสัมพันธกับผูบริโภคการวัดคุณคาตราสินคา เคลเลอร (Keller. 1998) 

สามารถแบงวธิีการวัดออกเปนกลุมยอยได 2 กลุม คือ  

1.  กลุมที่วัดจากการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception)  

2.  กลุมที่วัดจากพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior)  

 

การวัดคุณคาตราสินคาจากการรับรูของผูบริโภคนั้น มผูีเสนอแนวคิดเกี่ยวกับวธิีการวัดรวมไป

ถึงงานวิจัยตาง ๆ มากมาย ที่ไดพัฒนาข้ึนเพื่อหาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาที่เหมาะสม ดังนี้  

  เคลเลอร  (Keller . 1998)      ไดเสนอวิธีในการวัด     คุณคาตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภคไว  

2 แนวทาง คือ 

                แนวทางที ่1  การวัดคุณคาตราสินคาทางออม (Indirect  Measure)  ซึ่งจะเปนการวัดจากความ

รูเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภค (Brand Knowledge) ทั้งในเร่ือง (1) การรูจักตราสินคา (Brand 

Awareness) ซึ่งจะวัดการระลึกได (Recall) และการจําได (Recognition) (2) ภาพลักษณของตราสินคา 

(BrandImage) ซึ่งจะวัดจากความชอบ (Favorably) ความแข็งแกรง (Strength) และลักษณะเฉพาะตัว 

(Uniqueness) ของความเช่ือมโยงกับตราสินคาโดยใชวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)

และการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  

      แนวทางที่ 2 การวัดคุณคาตราสินคาทางตรง  (Direct Measure)  ซึ่งจะเปนการวัดผลของคุณคา 

ตราสินคาโดยวัดจากปฏิกิริยาของผูบริโภค (Consumer  Response)  ที่มีตอกิจกรรมการตลาดที่แตกตาง

กันซ่ึงมักจะใชวิธีการวัดในเชงิทดลองและเปรียบเทียบปฏิกิริยาระหวางกลุมทดลอง  2 กลุมที่มกีิจกรรมการ 

ตลาดและไมมีกิจกรรมทางการตลาด 

คริมมินส (Crimmins. 1992 : 11) ไดนาํเสนอวิธีการวัดคุณคาเพิ่มของตราสินคาโดยการศึกษา

จากการเลือกตราสินคาของผูบริโภค (Consumer Choice) โดยเปรียบเทียบอัตราสวนทางดานราคาของตรา 

สินคา 2  ตราภายใตเงื่อนไขที่วาตราสินคาทัง้  2 ตราจะตองอยูในสภาวะและราคาทีผู่บริโภคมีความพึงพอ 

ใจในการซื้อเทากัน ซึ่งจะทําใหสามารถเปรียบเทียบคุณคาเพิ่มของตราสินคาที่มีเหนอืคูแขงได  

     คอบบ วาลเกน, รูเบิล และดอนธู (Cobb-Walgen, Ruble and Donthu. 1995 : 25) ได

ทําการศึกษาถงึผลของคุณคาตราสินคาทีม่ีตอความรูสึกชอบมากกวาของผูบริโภค (Brand Preference) 

และความต้ังใจที่จะซื้อ (Purchase Intention) ซึ่งจะวัดคุณคาตราสินคา 2 ตราจากการรับรูของผูบริโภคซึ่ง
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ไดแก การรูจักตราสินคา (Brand   Awareness) ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand   Preference) และ

คุณภาพที่ถกูรับรู (Perceived  Quality)  เปรียบเทียบระหวางตราสินคาประเภทน้ํายาทําความสะอาดและ

ตราสินคาประเภทบริการ คือโรงแรมที่มีความแตกตางกนัทางดานงบประมาณโฆษณาในชวง10 ปที่ผานมา

โดยผลการศึกษาพบวาตราสินคาที่มงีบโฆษณาสูงกวามีระดับของคุณคาตราสินคาสูงกวา และตราสินคาที่

มีระดับคุณคาตราสินคาสูงกวาจะมีระดับความชอบมากกวา(Brand Preference) และระดับความต้ังใจที่

จะซื้อ (Purchase Intention) สูงเชนกนั  

 ในสวนของการวัดคุณคาตราสินคาจากพฤติกรรมผูบริโภค (Measures of Consumer 

Behavior) มผูีที่ทําการศึกษาและวิจัยไวนอยมากเมื่อเทียบกับการวัดในสวนของการรับรูซึ่งในที่นี้จะนําเสนอ

งานวิจัยที่ไดพยายามนําวิธีการวัดในดานพฤติกรรมมาใชรวมกับการวัดในสวนของการรับรู  ดังนี้  

             ธิติ บุตรรัตน ( 2541 : บทคัดยอ) ไดพัฒนาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาแบบ  5 ปจจัยประกอบดวย

การรูจักตราสินคา ความชอบตราสินคาความต้ังใจที่จะซื้อตราสินคา ความพึงพอใจในตราสินคาและความ

ภักดีในตราสินคาโดยอาศัยกรอบแนวคิดจากแบบจําลองคุณคาตราสินคาของอารเคอร   และไดทาํการวัดคุณ 

คาตราสินคาในสินคาประเภทเบียร พรอมทั้งทําการทดสอบความเชื่อถือได (Test-Retest Reliability) และ

ความเที่ยงตรง (Construct Validity) ของคาที่วัดไดซึ่งพบวาวิธีการวัดแบบ 5 ปจจัยดังกลาวมีความเช่ือถือ

ไดและความเที่ยงตรงของคาทีว่ัดไดในระดับดี  

 จากแนวความคิดเกี่ยวกับตราสินคา  แนวคิดการวัดคุณคาตราสินคาขางตน  จะเห็นไดวาคุณคา 

ตราสินคาในสายตาของผูบริโภคทั้งในดานการรับรู (Perception) เชน การรูจักในตราสินคา (Brand 

Awareness) ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Association) และคุณคาที่ถูกรับรู (Perceived Quality)   

ตลอดจนในเร่ืองของความภักดีตอตราสินคานั้นสามารถ กลาวโดยสรุปไดวาเปนคุณคาเพิ่มที่เกิดข้ึนในความ 

รูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาและเปนสวนที่มีความสําคัญที่สุดของแนวคิดเร่ืองตราสินคาเพราะคุณคาที่

แทจริงของสินคาเกิดจากความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ดังนัน้การศึกษาเกีย่วกบัเร่ืองสัญลักษณตรา  

“ GE ” จงึไดศึกษาถึงเร่ืองคุณคาตราสินคา “ GE ” ทีอ่ยูในใจของผูบริโภความกีารเรียนรู รับรู “ GE ” ได

อยางไร ชวยใหทราบถงึความรูสึกที่แทจริงของผูบริโภคในการใหคุณคากบัสัญลักษณ “ GE ” 

 

ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการรับรู 
ความหมายของการรับรู 
จรินทร ธานีรัตน  (2518 : 119) ไดใหความหมายของการรับรูวา คือ อาการของจิตใจรับเอาผล

ของการสัมผัสตาง ๆ คลุกเคลาปะปนกนัตามความรูสึกเกา แลวทาํใหเกิดการรับรูวาอะไรเปนอะไร 
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จําเนยีร ชวงโชติ และคณะ (2515 : 2) กลาววา การรับรู คือ การสัมผัสที่มีความหมาย การรับรู

เปนการแปลหรือตีความแหงการสัมผัสที่ไดรับออกเปนส่ิงหนึง่ส่ิงใดที่มคีวามหมาย หรือรูจักเขาใจซ่ึงในการ

แปลหรือตีความหมายนี้จาํเปนจะตองใชประสบการณเดิม ความรูเดิมหรือความชัดเจนทีม่ีมาแตหนหลัง 

บารทเลย (Bartley. 1969 : 11-19) การรับรู คือ การตอบสนองตอส่ิงเราที่ไดมาจากอวัยวะรับ

สัมผัส 

แกรริสันและมากูน (Garrison & Magoon. 1977 : 637) ใหความหมายวา การรับรู หมายถงึ 

กระบวนการซึง่สมองตีความหมายขอมูลทีไ่ดจากการสัมผัสของรางกายกับส่ิงแวดลอม เปนส่ิงเราที่ทาํให

ทราบวาส่ิงเราหรือส่ิงแวดลอมที่เราสัมผัสนัน้เปนอะไร มคีวามหมายอยางไร มีลักษณะอยางไร ฯลฯ การที่

เราจะรับรูส่ิงเราที่มาสัมผัสไดนั้น จะตองอาศัยประสบการณของเราเปนเคร่ืองชวยในการตีความหมายหรือ

แปลความ 

ชพิแมน แอนด คารนุก (Schiffman and Kanuk. 1994 : 162) ไดใหความหมายไววา การรับรู

เปนกระบวนการซ่ึงแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความหมายขอมูล เพื่อที่จะสรางภาพ

ที่มีความหมายเปนภาพรวมข้ึนมา 

มอริสัน (Morison. 1996 : 45) ไดใหความหมายไววา ลูกคาไดใชประสาทสัมผัสทัง้ 5 ไดแก การ

มองเหน็ การไดยิน การชิมรส การสัมผัส และการไดกล่ินในการรับรูถงึการบริการและขอมูลสงเสริมการขาย

หรือบริการของธุรกิจ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541 : 139) ไดใหความหมายไววา การรับรู เปนกระบวนการความเขาใจ 

(การเปดรับ) ของบุคคลที่มตีอโลกที่เขาอาศัยอยู 

เสรี วงษมณฑา (2542 : 17) ไดใหความหมายไววา การรับรู เปนกระบวนการทีม่นษุยเลือกที่จะ

รับรู สรุปการรับรู ตีความหมายการรับรูส่ิงหนึ่งส่ิงใดที่สัมผัส เพือ่ที่จะสรางภาพในสมองใหเปนภาพที่มี

ความหมาย และมีความกลมกลืน 

สุรางค จนัทรเอม (2524 : 107) ไดใหความหมายของการรับรูไวเปนขอ ๆ ดังนี ้

1. การรับรู คือ การจัดระบบการรวบรวมและตีความหมายจากการสัมผัส 

2. การรับรู คือ กระบวนการที่ส่ิงมีชีวิตรับเอาเรื่องราวตาง ๆ โดยอาศัยอวยัวะรับสัมผัสเปน

ส่ือกลาง 

3. การรับรู คือ กระบวนการทีเ่กิดข้ึนระหวางส่ิงเราและการตอบสนองส่ิงเรา ดังนี ้
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ภาพประกอบ 4 แสดงกระบวนการรับรู 

ที่มา : สุรางค จันทรเอม. (2524 : 107) 

 

 แอสเซล (1998) ไดใหความหมายของการรับรูเปนกระบวนการของบุคคลในการเลือก (Select) 

ประมวล (Organize) และตีความ (Interpret) ส่ิงเราจนเกิดเปนภาพรวมของส่ิงนั้น ๆ การรับรูของผูบริโภคแต

ละคนแตกตางกัน เนื่องจากการรับรูข้ึนอยูกับความตองการคานิยมความคาดหวังของบุคคลเปนสําคัญ

ดังน้ัน แมสถานการณท่ีมีส่ิงเราเหมือนกันผูบริโภคแตละคนจะมีการรับรูท่ีแตกตางกันซ่ึงภาพประกอบ 5 

แสดงแบบจําลองการรับรูมีองคประกอบของแอสเซล (Assael, H. 1998 : 218) มีรายละเอียด ดังนี้  

 1.  การเลือกรับรู (Perceptual Selection) เปนกระบวนการแรกของการรับรูผูบริโภคจะเลือกดูส่ิง

ที่ตนสนใจและสามารถตอบสนองความตองการของตน  โดยผูบริโภคจะเลือกรับขาวสารจากพ้ืนฐาน 

ทางจิตวิทยา (Psychological Set) เนื่องจากในวนัหนึ่ง ๆ มีขาวสารเขามามากมายผูบริโภคไมสามารถรับ

รูขาวสารไดทัง้หมดจงึจําเปนตองเลือกรับรูในส่ิงที่ตนสนใจและสอดคลองกับความตองการซึง่กระบวนการ

เลือกรับรูของผูบริโภคมี  2  ข้ันตอน คือ (1)  การเปดรับ (Exposure)  เกิดข้ึนเมื่อประสาทสัมผัสตาง ๆ ของ

ผูบริโภคไดรับการกระตุนจากส่ิงเราผูบริโภคเปดรับตอส่ิงเราหรือไมน้ัน ขึ้นอยูกับความสนใจและความ

เกี่ยวพนัตอส่ิงเราของผูบริโภค (2) ความสนใจ (Attention) ผูบริโภคจะเลือกรับรูในส่ิงที่ตนสนใจและสนอง

ความตองการของตนได หรืออยางนอยที่สุดก็เลือกสนใจในส่ิงที่เกี่ยวของกับความตองการของตน 

 2.  การเลือกประมวลขอมูล  (Perceptual Organization) เปนกระบวนการที่ผูบริโภคจัดกลุมขาว 

สารจากแหลงตาง ๆ จนเกิดเปนภาพที่สมบูรณโดยการรวบรวมขอมูลตาง ๆ  ของสินคาไมวาจะเปนโฆษณา 

ระดับราคาสินคา ชองทางการจัดจําหนาย ลักษณะของตราสินคาและอ่ืน  ๆ  จนเกิดเปนภาพรวมของสินคา 

ในใจผูบริโภคซ่ึงผูบริโภคมักจะมีแนวโนมในการรวบรวมส่ิงท่ีรับรูเปนภาพรวม  

3.  การเลือกตีความ   (Perceptual Interpretation)  เปนข้ันตอนสุดทายของกระบวนการรับรูแบง 

ออกไดเปน  2 ประเภทคือ (1) การเลือกตีความโดยจัดประเภท (Categorization)  ซ่ึงชวยทําใหผูบริโภคเกิด 

ความเขาใจขาวสารไดอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ   นอกจากนัน้ยังเปนการจัดประเภทขาวสารใหมกับ 

ขาวสารเดิมท่ีมีอยูแลว (2) การเช่ือมโยงระหวางส่ิงเรา 2 ตัว(Inference) เชน การเลือกตีความระหวางราคา 

และคุณภาพโดยผูบริโภคมักจะตีความวาราคาแพงมักจะมีคุณภาพดี  เปนตน การตีความการรับรูของแตละ 

บุคคลจะแตกตางกันเนื่องจากความคิดความเช่ือและประสบการณของตน  

ส่ิงเรา การรับรู การตอบสนอง 
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ภาพประกอบ 5 แสดงแบบจําลองการรับรู 

ที่มา : Danal. McBumer / Virginaia B. Collings. 1984 : 366 
 

จากแนวความคิดเกี่ยวกับการรับรูจะเห็นไดวา การรับรูเปนกระบวนการที่บุคคลรับการเลือกสรร 

จากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การมอง การไดยิน การชมิรส การสัมผัส และการไดกล่ิน และตีความหมาย

เพื่อสรางภาพและความเขาใจ ซึ่งจะมีแตกตางกันออกไปข้ึนอยูกับสภาพแวดลอมและประสบการณ 

 

ระดับของการรับรู (Perception Stages) ครอพล เทเลอร (Kraupl Taylor. 1996 : 162) ได

กําหนดลําดับข้ันของการรับรูตาง ๆ ที่ซับซอนข้ึนตามระดับของการรับรูไวดังตอไปนี้ 

1.  Field of Sensations คือ ในการเกิดการรับรูข้ึนแตละคร้ัง จะมกีารรับขอมูลเขามามากกวา 1 

อยาง เชน ในขณะฟงการบรรยาย เราจะเห็นทั้งผูบรรยาย ไดยินเสียง และเห็นโสตทศันูปกรณไปพรอมกัน

ในคราวเดียว 

2.  Sensory Percept คือ ข้ันตอนทีม่ีการรับรูขอมูลเพียงรูปรางลักษณะเทานัน้ โดยยังไมมกีาร

เทียบเคียงกับส่ิงที่จดจาํได (Recognition) เปนข้ันตอนที่ยงัไมทราบความหมาย เชน เหน็วัตถุส่ิงหนึง่ แลว

ทราบแตเพยีงวาเปนผาที่มีรูปรางเปนส่ีเหล่ียมผืนผา โดยที่ยงัไมรูวาแทจริงเดนชัดส่ิงนัน้คือ ธงชาติ  

3.  Meaningful Percept คือ ข้ันตอนทีม่ีการรับรูความหมายของส่ิงเรา ซึ่งข้ันตอนนี้อาศัยการ

เทียบเคียงกับส่ิงที่จดจาํได (Recognition) ที่อยูในความทรงจํา (Memory) เชน เมื่อผาที่เปนส่ีเหล่ียมผืนผา 

ที่เปนแถบสี 5 แถบ โดยมีแถบสีน้าํเงนิใหญอยูตรงกลาง ถูกประกอบดวยแถบสขีาวและสีแดงตามลําดับ 

ใหลักษณะที่เปนร้ิวแนวนอน ก็สามารถรับรูไดวาเปน ธงชาติไทย 

ความทรงจํา (Memory) 

ขอมูลจากภายนอก 

(Information from the World) 

ประสาทสัมผัส 

(Sensation) 

การรับรู 

(Perception) 

ความรูความเขาใจ 

(Cognition) 

 การตอบโต (Action) 
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ขั้นตอนของการรับรู  (Perception Process) สามารถแบงไดเปน 4 ข้ันตอนดังตอไปนี้ (เสรี 

วงษมณฑา. 2542 : 88)  

 1. การเปดรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective Exposure) เกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคเปดโอกาสให

ขอมูลเขามาสูตัวเอง เชน การชมโฆษณาโดยไมเปล่ียนไปชมชองอ่ืน เปนตน 

 2. การต้ังใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective Attention) เกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคเลือกที่จะต้ังใจรับ

ส่ิงกระตุนอยางใดอยางหนึ่ง 

 3. ความเขาใจในขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective Comprehension) แมวาผูบริโภคจะต้ังใจรับ

ขาวสารแตมิไดหมายความวาขาวสารนั้นถูกตีความไปในทางที่ถกูตอง ข้ันนีจ้ึงเปนการตีความหมายขอมูล

ที่ไดรับเขามาวามีความเขาใจตามทีน่ักการตลาดกําหนดไวหรือไม    ถาเขาใจจะนาํไปสูข้ันตอนตอไปการตี 

ความข้ึนอยูกบัทัศนคติ ความเช่ือมัน่ และประสบการณ 

 4. การเก็บรักษาขอมูลที่ไดรับเลือกสรร (Selective Retention) หมายถงึการที่ผูบริโภคจดจํา

ขอมูลบางสวนที่ไดเหน็ ไดอาน ไดยนิ หลังจากเกิดการเปดรับขอมูลและเกิดความเขาใจแลว 

 
ประเภทของการรับรู  
กลมรัตน หลาสุวงศ (2527 : 228-239) การรับรูแบงออกเปน 4 ประการ คือ 

1. การรับรูทางอารมณ หมายถึง การรับรูความรูสึกทีเ่กิดข้ึนภายในจิตใจ 

2. การรับรูลักษณะของบุคคลตองอาศัยขอมูลประกอบกนั 

3. การรับรูลักษณะทางกายภาพ พฤติกรรม และคําบอกเลา 

4. การรับรูภาพพจนของกลุมบุคคล หมายถงึ มโนภาพหรือมโนคติของส่ิงตาง ๆ ตามที่

บุคคลรับรูเปนภาพที่อยูในความคิดหรือในจินตนาการของบุคคล และบุคคลสามารถบอกลักษณะของภาพ

เหลานั้นใหผูอ่ืนทราบไดดวย 

 
ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

  พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer behavior)  

 พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึง่ผูบริโภคทาํการคนหาการซ้ือ 

การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการของเขา 

(Schiffman and Kanuk. 1994 : 5) หรือหมายถงึ  การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของ

ผูบริโภคท่ีเกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคานักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหถึงพฤติกรรมผู
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บริโภคดวยเหตุผลหลายประการกลาวคือ   (1)   พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ

และมีผลทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจ

ของผูบริโภคได (2) เพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) ที่วาการทําให

ลูกคาพึงพอใจดวยเหตุน้ี  จึงตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคเพื่อจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธทางการ 

ตลาดเพื่อ ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได  

 การศึกษาเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งประกอบดวย 

 1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is the target market?) เปนคําถามที่ตองการทราบถงึ

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร  

 2.  ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึงส่ิงที่ผู

บริโภคตองการซื้อ (Objects) เชน คุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Components) 

 3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึงวัตถุ

ประสงคในการซื้อ  (Objectivers) ของผูบริโภคซึ่งจะตองศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของการซ้ือคือ 

ปจจยัทางจิตวทิยา ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางวฒันธรรมและปจจยัเฉพาะบุคคล 

 4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพื่อทราบ

ถึงบทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธพิลในการตัดสินใจซื้อประกอบดวยผูริเร่ิม ผูมีอิทธพิล 

ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อ และผูบริโภค  

 5.  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึงโอกาส

ในการซ้ือ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป ชวงวนัใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน เปนตน  

 6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถงึชอง

ทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน หางสรรพสินคา รานคา  

 7.  ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึงข้ันตอน

การตัดสินใจซื้อ  (Operations)  ซึ่งประกอบดวยการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผล การตัดสิน 

ใจซื้อ และความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

 
  ความหมายของการตัดสินใจ 
  มีผูใหความหมายของการติดสินใจไว ดังน้ี  

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน   (2542 : 230-231)   ไดใหความหมายของการตัดสินใจวา การตัดสินใจ 

(Decision   Making)  เปนการกําหนดปญหาและโอกาสการเสนอทางเลือกการตัดสินใจเลือกจากทางเลือก 

เหลานั้น ฉะนัน้ การตัดสินใจหมายถึงการเลือกระหวางทางเลือกซึง่คาดหวังวาจะนําไปสูผลลัพธท่ีพึงพอใจ 
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จากปญหาใดปญหาหน่ึง  

 สรอยตระกูล (ติวยานนท) อรรถมานะ (2542 : 261) ไดใหความหมายของการตัดสินใจวา  

การตัดสินใจ   คือ  การเลือกระหวางทางเลือกท่ีเปนไปไดท้ังหลาย   ท้ังน้ีเพ่ือใหบรรลุผลสําเร็จตามเปาหมาย 

ท่ีไดกําหนดไว  

 เชสเตอร บารนารด (Chester Bamare. 1938 : 14) กลาววา กระบวนการตัดสินใจเปนเทคนิคใน 

การทําใหทางเลือกท่ีมีอยูมากมายน้ันใหเหลือนอยลง ดังนั้น ในการดําเนินการใด ๆ ส่ิงที่ไมสามารถจะ 

หลีกหนีไดก็คือการตองตัดสินใจเลือกเอาทางท่ีเหมาะสมหรือพอใจท่ีสุด  

     สรุปโดยรวม  ความหมายของการตัดสินใจ หมายถึง การกําหนดปญหาและโอกาสการเสนอ

ทางเลือกที่เปนไปไดทัง้หลาย   เปนการกาํหนดเทคนิคในการเลือกจากมากใหเหลือนอยลงโดยเลือกทางเลือก 

ที่สามารถเปนไปได เหมาะสมหรือพอใจที่สุดเพื่อใหบรรลุผลสําเร็จตามเปาหมายที่ไดวางไว 

 

  กระบวนการการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  

  มีลําดับข้ันตอน 6 ข้ันตอนดังนี ้

 1.  การมองเห็นปญหา    (Preceived   Problems)   การช้ีใหเห็นปญหาจะทําใหเกิดแรงจูงใจในตัว 

ผูบริโภค  

 2.  การแสดงหาภายใน  (Intermal  Search) เมื่อเกิดปญหาคนเรากจ็ะแสวงหาหนทางแกไขภาย 

ในเสียกอนนั่นก็คือความทรงจําของผูบริโภค  ดังนั้น ในข้ันนี้จงึตองพยายามทาํใหสินคาประทับอยูในความ 

ทรงจําของผูบริโภค  

 3.  การแสวงหาภายนอก (Extemal Search) เม่ือผูบริโภคตองการใชสินคาท่ีตัวเองจําไดก็เร่ิม 

แสวงหาขอมูลจากภายนอก เชน โฆษณาการนําเสนอสินคา (Display) การโทรศัพทพูดคุยกับบริษัทหรือ 

รานคา การพบพนักงานขาย การไตถามจากผูเคยใชสินคาแลว  

 4.  การประเมินทางเลือก (Evaluation) เม่ือผูบริโภคไดรับรูสินคาย่ีหอตาง ๆ แลวจะนํามาประเมิน 

วาสินคาใดดีกวากันในแงใดก็จะเลือกสินคาน้ัน  

 5.  การตัดสินใจซ้ือ (Decision Making) เปนการตัดสินใจของผูบริโภคตามข้ันตอนท่ีผานมา  

 6.  ทัศนคติหลังซื้อ  (Post-Attitudes)  เมื่อผูบริโภคนําสินคาไปใชแลวตองประเมนิวาสินคาไม 

และเกิดทัศนคติหลักการซ้ือวาพอใจหรือไมพอใจ (เสรี วงษมณฑา. 2542) 
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  ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Stage of Decision Making Process) 

     มีข้ันตอนที่สําคัญ 3 ข้ันตอนดังนี ้

   1.  การรับรูถึงความตองการ (Need Recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem 

Recognition) ข้ันตอนน้ีเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคเผชิญกับปญหา 

  2.  การคนหาขอมูลกอนการซ้ือ   (Pre-Purchase Search)  เปนข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจ 

ซ้ือซ่ึงผูบริโภคไดรับรูถึงความจําเปนและคนหาขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ  เพ่ือสนองความตองการของเขาข้ึน 

ผูบริโภคตองคนหาขอมูลโดยวิธีการตาง ๆ เชน ประสบการณหรือแหลงขอมูลภายใน (Internal Sources) 

คือความทรงจําจากขอบเขตดานจิตวิทยาหรือแหลงขอมูลภายนอก เชน จากส่ือหรือพนักงาน 

      4.  การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation of Alternatives)  เปนข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจ 

ซ้ือผูบริโภคประเมินผลประโยชนที่จะไดรับแตละทางเลือกของผลิตภัณฑที่กําลังพิจารณา     (Schiffman 

and Kanuk. 1994 : 660) และเลือกทางเลือกท่ีมีผลประโยชนดีท่ีสุด (ศิริวรรณ เสรีรัตน : 2539) 

  

 ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) 

 มีลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคมี 5 ข้ันตอนดังนี ้

  1.  การรับรูถึงความตองการ (Need Recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem Recognition) 

การท่ีบุคคลรับรูถึงความตองการในใจของตนซ่ึงอาจเกิดข้ึนเอง หรือส่ิงกระตุนและตอบสนองตอส่ิงกระตุน  

  2.  การคนหาขอมูล   (Information Search)   เมื่อผูบริโภคถูกกระตุนจะคนหาขอมูลเพื่อใหเกิด 

ความพอใจ โดยมีแหลงขอมูล 5 กลุม คือ  

       2.1  แหลงบุคคล ไดแก ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบาน คนรูจัก  

 2.2  แหลงการคา ไดแก ส่ือโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการคา การจัดแสดงสินคา  

 2.3  แหลงชุมชน ไดแก ส่ือมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค  

 2.4  แหลงประสบการณ ไดแก ประสบการณท่ีผูบริโภคเคยเจอ  

 2.5  แหลงทดลอง ไดแก หนวยงานท่ีสํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ  หรือตลาดของผลิตภัณฑ 

   3.  การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation of Alternatives) ผูบริโภคทําการประเมินผลทางเลือก 

ตาง ๆ เพ่ือเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุดหรือท่ีตนเองพอใจท่ีสุด  

    4.  การตัดสินใจซ้ือ  (Purchase Decision)  เม่ือผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑ

วาเปนทางเลือกทีผู่บริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑท่ีพอใจ  

      5.  ความรูสึกภายหลังการซ้ือ (Post-purchase Feeling) หลังจากซื้อผลิตภัณฑไปแลวผูบริโภค 

จะมปีระสบการณเก่ียวกับความพอใจหรือไมพอใจ (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2541)  
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 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2541 : 145) กลาวถึงกระบวนตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคไววาเปนลําดับข้ันตอน 

ในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ประกอบดวย 5 ข้ันตอน คือ 

  1.  การรับรูถึงความตองการ  (Need Recognition)  หรือการรับรูปญหา (Problem Recognition)  

การท่ีบุคคลรูถึงความตองการภายในของตนซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกดิจากส่ิงกระตุน  เชน  ความหิว ความ 

กระหาย ความตองการทางเพศ ความเจบ็ปวด ฯลฯ รวมถึงความตองการของรางกายและความตองการที่ 

เปนความปรารถนา (Aegvired Needs) อันเปนความตองการดานจิตวิทยา (Psychological Needs)   

ส่ิงเหลานีเ้กิดข้ึนเมื่อถงึระดับหนึง่จะกลายเปนส่ิงกระตุนบุคคลจะเรียนรูถึงวิธทีี่จะจัดการกับส่ิงกระตุนจาก

ประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะตอบสนองส่ิงกระตุนอยางไร 

 งานท่ีสําคัญของนักการตลาดในข้ันกระตุนความตองการมี 2 ประการ คือ  (1) นักการตลาดตอง  

เขาใจส่ิงกระตุนเก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภคตัวอยางนักการตลาดตองระลึกวารถยนตสามารถ

ตอบสนองความตองการดานความสะดวกในการเดินทางรถยนตสามารถใหความพอใจดานสถานภาพ

ในสังคมทําใหเกิดความต่ืนเตนจากขอบเขตท่ีรถยนตสามารถสนองส่ิงกระตุนไดหลายอยาง  ซ่ึงทําใหบุคคล 

เกิดความตองการอยากเปนเจาของรถยนตอยางแทจริง  (2)  แนวความคิดการกระตุนความตองการจะชวย 

ใหนักการตลาดระลึกระดับความตองการสําหรับผลิตภัณฑจะเปล่ียนแปลงตลอดเวลา      การตลาดตอง 

สามารถจัดเหตุการณตาง ๆ ดานจังหวะเวลาเพ่ือกระตุนความตองการ  

  2.  การคนหาขอมูล  (Information Search)  ถาความตองการถูกกระตุนมากพอและส่ิงท่ีสามารถ 

สนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการเพ่ือใหเกิดความพอใจทันที   เชน  บุคคลท่ีเกิด 

ความหิวมองเห็นรานอาหารและเขาไปซื้ออาหารบริโภคทันท ี แตบางคร้ังความตองการที่เกิดข้ึนไมสามารถ 

สนองความตองการไดทันที     ความตองการจะถูกจดจําไวเพื่อหาทางสนองความตองการในภายหลังเมื่อ 

ความตองการถูกกระตุนไดสะสมไวมากจะทําใหเกิดการปฏิบัติในภาวะอยางหน่ึงคือความต้ังใจใหไดรับการ

สนองความตองการเขาจะพยายามคนหาขอมูลเพื่อหาทางสนองความตองการที่ถูกกระตุนตัวอยางถานาย 

ก มคีวามตองการกลองถายรูปเขาจะพยายามคนหาขอมูลจากการโฆษณา  หรือจากคําแนะนําของเพ่ือน      

ปริมาณขอมูลที่คนหา     ข้ึนกับวาบุคคลเผชิญกับการแกปญหามากหรือนอยขอมูลที่ผูบริโภคตองการถือ 

เปนขอมูลเก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  

  ดังน้ัน    นักการตลาดจึงตองใหความสนใจเก่ียวกับแหลงขอมูลซึ่งผูบริโภคแสวงหาและตอง 

การอิทธิพลท่ีเก่ียวของกับพฤติกรรมการเลือกแหลงขอมูลของผูบริโภคประกอบดวย 5 กลุม คือ  

      2.1  แหลงบุคคล (Personal Sources) ไดแก ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบาน คนรูจัก ฯลฯ  

2.2  แหลงการคา (Commercial Sources) ไดแก ส่ือการโฆษณา พนกังานขาย ตัวแทนการคา        
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การบรรจุภัณฑ การจัดแสดงสินคา ฯลฯ  

2.3  แหลงชุมชน (Public Sources) ไดแก ส่ือมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค ฯลฯ  

2.4  แหลงประสบการณ (Experiential Sources)  

               2.5  แหลงทดลอง (Experimental Sources) ไดแก  หนวยงานท่ีสํารวจคุณภาพผลิตภัณฑหรือ 

หนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใชผลิตภัณฑ ฯลฯ  

      อิทธิพลของแหลงขอมูลนั้นจะแตกตางกนัตามชนิดของผลิตภัณฑและลักษณะสวนบุคคลของผู 

บริโภคโดยทั่วไปผูบริโภคไดรับขอมูลตาง ๆ  จากแหลงการคาซ่ึงนักการตลาดควบคุมการใหขอมูลไดแตละ 

แบบจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคแตกตางกัน  การพิจารณาความสําคัญของแหลงขอมูลโดย 

สัมภาษณผูบริโภควาผูบริโภครูจักผลิตภัณฑไดอยางไรและแหลงขอมูลอะไรท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภค  

 3.  การประเมนิผลทางเลือก  (Evaluation of Alternatives)  เมื่อผูบริโภคไดขอมูลมาแลวจากข้ัน 

ที่สองผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตาง ๆ นักการตลาดจําเปนตองรูถึงวิธีการตาง 

ที่ผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือกกระบวนการประเมินผลไมใชส่ิงท่ีงายและไมใชกระบวนการเดียวท่ี 

ใชกับผูบริโภคทุกคนและไมใชเปนของผูซื้อคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณ   การซื้อกระบวนการประเมิน 

ผลพฤติกรรมผูบริโภคมีดังน้ี  

   คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product Attributes)    กรณีน้ีผูบริโภคพิจารณาผลิตภัณฑวามีคุณสมบัติ 

อะไรบาง    ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุมหนึ่งคุณสมบัติของผลิตภัณฑในความรูสึกของ 

ผูซ้ือสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกันเชนเบียรมีคุณสมบัติคือรสกลมกลอม  มีแอลกอฮอลสูงหรือ

ตํ่า ความขม ปริมาณบรรจุและราคา ยาแกปวดศรีษะมีคุณสมบัติปกติคือ ความเร็วในการลดอาการปวด 

ความเช่ือถือ ผลกระทบตอรางกายและยางรถยนตมีคุณสมบัติปกติคือ อายุการใชงาน ความปลอดภัย 

คุณภาพของการขับข่ีและราคา เปนตน  

      คุณสมบัติตาง ๆ  ของผลิตภัณฑนอกจากทําใหเกิดความสนใจโดยทั่ว ๆ ไปแลวผูบริโภค 

จะมีความตองการแตกตางกันส่ิงท่ีสนใจแตกตางกันนักการตลาดจึงแบงตลาดสําหรับผลิตภัณฑออกเปนส

วนๆ ตามคุณสมบัติท่ีสรางความพอใจข้ันตนใหแกผูซ้ือไดแตกตางกัน  

  3.1  ผูบริโภคจะใหน้ําหนกัของความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกนั  นกัการ 

ตลาดตองพยายามคนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ  

  3.2  ผูบริโภคมีการพัฒนาความเช่ือถือเก่ียวกับตราสินคาเน่ืองจากความเช่ือถือของผูบริโภคขึ้น 

อยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเชื่อถือเก่ียวกับตราผลิตภัณฑจะเปล่ียนแปลงไดเสมอ  

  3.3 ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคาโดยผานกระบวนการประเมินผลเร่ิมตนดวยการ 

กําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่เขาสนใจแลวเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑตราตาง ๆ  
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  แสดงวาผูซื้อแตละคนกําหนดรูปแบบความชอบผลิตภัณฑไดหลายวิธี  แมแตผูซื้อคนเดียว 

กันอาจปฏิบัติตามโมเดลที่แตกตางกนั    แตอยางไรก็ตามนักการตลาดไดประโยชนจากการสัมภาษณกลุม 

ตัวอยางเพื่อคนหาวิธีที่ผูบริโภคประเมินผลผลิตภัณฑสมมุติวานักการตลาดพบวาผูซื้อสวนใหญ ใชวิธีการ 

เปรียบเทียบตราสินคากับผลิตภัณฑในอุดมคติและพบวาสินคาของบริษัทมีคุณสมบัติดวยกวาผลิต

ภัณฑในอุดมคติจะไดปรับปรุงไดทันที  

     4.  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในข้ันตอนท่ี  3 จะชวยให 

ผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตาง ๆ ที่เปนทางเลือกโดยทั่วๆไปผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ 

ผลิตภัณฑท่ีเขาชอบมากท่ีสุดและปจจัยตาง  ๆ  ท่ีเกิดข้ึนระหวางการประเมินผลพฤติกรรมและการตัดสินใจ 

ซ้ือ 3 ประการคือหลังจากที่ไดประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) กอนท่ีจะเกิดความรูสึกต้ังใจซ้ือ 

(Purchase intention) และเกิดการตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จะตองพิจารณา 3 ปจจัย คือ  

4.1   ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of  Others) ทัศนคติของบุคคลท่ีเก่ียวของจะมีผลท้ังดาน 

บวกและดานลบตอการตัดสินใจซ้ือ  

      4.2   ปจจัยสถานการณท่ีคาดคะเนไว (Anticipated  Situational  Factors) ผูบริโภคจะคาดคะเน 

ปจจัยตาง ๆ  ที่เกีย่วของ เชน  รายไดที่คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนตนทนุของผลิตภัณฑและการ  

คาดคะเนผลประโยชนของผลิตภัณฑ  

      4.3   ปจจัยสถานการณท่ีไมไดคาดคะเนไว   (Unanticipated    Situational    Factors)   ขณะท่ี 

ผูบริโภคกําลังตัดสินใจซื้อนัน้ ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนจะเขามาเกีย่วของผลกระทบตอความต้ัง 

ใจซื้อ เชน ผูบริโภคไมชอบลักษณะของพนักงานขายหรือผูบริโภคเกิดอารมณเสียหรือวิตกกังวลกับรายได

นักการตลาดเชื่อวาปจจยัที่ไมคาดคะเนจะมีอิทธพิลอยางมากตอการตัดสินใจซื้อ  

      การตัดสินใจของแตละบุคคลจะตองมีการปรับปรุงหรือเปล่ียนแปลงได ดังนัน้ นักการตลาดตอง 

ใชความพยายามเพื่อทําความเขาใจตอพฤติกรรมการซื้อเพื่อลดภาวะความเส่ียง โดยทั่วไปผูบริโภคจะ

พยายามรวบรวมขอมูลเกีย่วกับผลิตภัณฑจากผูใกลชิดและแหลงขอมูลตาง ๆ นกัการตลาดตองพยายาม

จัดหาขอมูลและเหตุผลสนับสนนุเพื่อลดความเส่ียงใหผูบริโภค  

 5.  ความรูสึกภายหลังการซื้อ  (Post   Purchase  Feeling)  หลังจากซื้อและทดลองใชผลิตภัณฑ 

ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจในผลิตภัณฑซึ่งนักการตลาดตองพยายามทราบ

ถึงระดับความพบใจของผูบริโภคภายหลังการซ้ือ 

     การคาดคะเนของผูบริโภคเกิดจากแหลงขาวสาร พนักงานขาย และแหลงติดตอสื่อสาร

อื่นถาบริษัทโฆษณาสินคาเกินความจําเปนผูบริโภคต้ังความหวังไวสูงและเมื่อไมเปนความจริงจะเกิดความ 

ไมพอใจจํานวนความไมพอใจจะข้ึนกับขนาดของความแตกตางระหวางการคาดหวังและการปฏิบัติจริง
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ของผลิตภัณฑ  

 เราจะพบวาประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา มีผลกระทบที่สําคัญที่เกี่ยวกับความชอบตราสินคา 

ถาตราสินคาทีซ่ื้อไมสรางความพอใจแกผูซื้อผูซื้อมีทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคาและอาจเลิกซ้ือผลิตภัณฑ เลย 

ในทางตรงกันขามถาผูซื้อมีความพึงพอใจภายหลังการซื้อสินคาจะทําใหเกิดซื้อผลิตภัณฑอีก  

     จากแนวคิดเกีย่วกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคขางตน จะเหน็ไดวา การตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคเปนการรับรูถงึขอมลูของตัวผลิตภัณฑที่ตองการจะซ้ือและใชบริการนาํมาตัดสินใจซื้อ  ซึง่ตราสินคา 

“ GE ” ในปจจุบันพยายามที่จะสรางความคุนเคยและตระหนักรับรูเพื่อเพิม่คุณคาในตัวสินคาเมื่อผูบริโภค

รับรูก็จะเกิดการซ้ือและเม่ือชื่นชอบก็จะสงผลทําใหเกิดการซ้ือซ้ําเร่ือย ๆ จนกลายเปนความจงรักภักดีในตรา

สินคา “ GE ” ดังนัน้ การศึกษาเร่ืองตราสนิคา “ GE ” กเ็พื่อจะไดทราบถึงพฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อของผูบริโภค ชวยใหทราบถึงความรูสึกที่แทจริงของผูบริโภคในการใหคุณคากับสัญลักษณ “ GE ” 
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ประวัติและความเปนมาของบริษัท GE 
     ประวัติของบริษัท  
     ในป ค.ศ.1878 โธมัส แอลวา เอดิสัน (Thomas Alva Edison : ผูผลิตหลอดไฟคนแรกของโลก) 

ไดกอต้ังบริษัท Edison Gereral Electric ประกอบธุรกิจเกี่ยวกบัเคร่ืองใชไฟฟาทั่วไปที่เขาเปนผูคิดคน

ข้ึนมาเองและมีอีกบริษัทคือ Thomson Huston ซึ่งนาํโดย Charles A. Coffin ประกอบธุรกจิเกี่ยวกับ

เคร่ืองใชไฟฟาโดยใชเทคโนโลยีของบริษัทจนถึงป  ค.ศ. 1892   ธุรกิจขยายตัวจนทําใหเกิดความากลําบาก 

ในการใชเทคโนโลยีของแตละบริษทัใหคุมคามากที่สุด โดยแตละบริษัทมองวาเทคโนโลยีของอีกบริษัทหนึ่ง

สามารถใชกับอีกบริษัทไดอยางคุมคาจึงไดรวมตัวกนัและเปล่ียนช่ือเปน Gereral Electric : GE ดําเนนิ

ธุรกิจหลากหลายมาจนถึงทุกวนันี ้

 

 

                          
 

ภาพประกอบ 6 แสดงตราสินคา “ GE ” 

ที่มา :  จีอี. 2550. ออนไลน  

 
     ประเภทธุรกจิที่ดําเนินของบริษัท 
      เนื่องดวยบริษทั “ GE ” ไดดําเนนิธุรกิจครอบคลุมในหลาย ๆ ประเภทธุรกิจจึงไดมีการแบงแยก

สายของสินคาออกเปนดังนี ้

   1.  คอมเมอรเชียล ไฟแนนซ (Commercial Finance) 

   2.  คอนซูเมอร ไฟแนนซ (Consumer Finance) 

   3.  เฮ็ลธแคร (Healthcare) 

      4.  อินดัสเรียล (Industrial) 

      5.  อินฟาทรัคเจอร (Infrastructure) 

      6.  เอ็นบีซี ยูนเิวอรแซล (NBC Universal) 
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 ภาพประกอบ 7 แสดงประเภทธุรกิจของบริษัท “ GE ” 

ที่มา : จีอี. 2550. ออนไลน  
 

     เครือขายของบริษัท 
 เนื่องดวยบริษัท “ GE ” เปนบริษัทขนาดใหญจึงไดทําการขยายฐานของบริษัทออกไปแตละพื้นที่

ดําเนินงานเพือ่ใหครอบคลุมในแตละพื้นที่ทั่วโลกโดยแบงออกเปนดังนี ้

      1.  เอเซียเหนือ (Northern Asia) 

      2.  เอเซียตะวันออกเฉียงใต (Southeast Asia)  

      3.  ออสเตรเลีย/นิวซีแลนด (Australia/New Zealand) 

      4.  ยุโรป (Europe) 

      5.  ตะวันออกกลาง/แอฟริกา (Middle East / Africa) 

      6.  อเมริกาเหนือ (North America) 

      7.  ละตินอเมริกา (Latin America) 

คอมเมอรเชียล ไฟแนนซ  

(Commercial Finance) 

เฮ็ลธแคร 

(Healthcare) 

อินฟาทรัคเจอร 

(Infrastructure) 

เอ็นบีซี ยูนิเวอรแซล  

(NBC Universal) 

อินดัสเรียล  

(Industrial) 

คอนซูเมอร ไฟแนนซ  

(Consumer Finance) 

เจอเนอรัล อีเลคทริค 

(GE) 
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บริษัท “ GE ” ไดกอต้ังข้ึนในประเทศไทยเม่ือป ค.ศ. 1960 ภายใตการควบคุมดูแลของภาคพื้น

เอเซียตะวันออกเฉียงใต (Southeast Asia) โดยเร่ิมจากการขายและบริการของธุรกิจประเภทเคร่ืองกลการ

บินและไดมีการขยายฐานการผลิตในดานตาง ๆ เร่ือยมาจนถึงปจจุบันนี้ มีสายการผลิตและบริการมากมาย 

อาทิเชน หลอดไฟ เคร่ืองซักผา ตูเย็น โทรศัพท  และบัตรเครดิต เปนตน โดยไดมีการจัดประเภทของสินคา

บริษัทในประเทศไทยออกเปนหมวดหมูดังนี ้

        1.  เคร่ืองใชไฟฟา หมายถงึ เคร่ืองซักผา ตูเย็น ไมโครเวฟ เตาอบ เปนตน 

        2.  บัตรเครติด หมายถงึ บัตรที่ใชในการชําระคาสินคาของบริษัท “ GE ” ไดแก บัตรเทสโก

การด บัตรเซ็นทรัลการด และบัตรกรุงศรี จอีี เปนตน 

        3.  สินเช่ือ หมายถงึ การใหเครติดในสินทรัพยเพื่อคํ้าประกันในการเบิกเงนิลวงหนาของบริษทั 

“ GE ”   ไดแก  เฟซทชอยซ   (First Choice)   ควิคแครช  (Quick Cash)  คารฟอรแครช  (Cash for Cash)  

เปนตน 

        4.  สินคาประเภทอ่ืน ๆ ไดแก หลอดไฟ โทรศัพท อุปกรณการแพทย เปนตน 

 

  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 37 

ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

 โสภิตสุดา อัคตะสาระ (2546 : บทคัดยอ) ศึกษาเร่ืองทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคในการใช

น้ํายาสมุนไพรตอตราสินคา Herb Variety กับตราสินคา Green-X ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา

พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติตอการใชยาสระผมสมุนไพรในลักษณะพึงพอใจในดานผลิตภัณฑอยู

ในระดับสูง เห็นวาน้ํายาสระผมสมุนไพรมีความแตกตางจากผลิตภัณฑทั่วไปในทองตลาดโดยเฉพาะเร่ือง

คุณสมบัติและคุณประโยชนจากพืชสมุนไพร และมีการพัฒนาคุณภาพอยูในระดับมาตราฐานมีเคร่ืองหมาย

รับรองคุณภาพ ดานราคาไมควรต้ังราคาสูงกวาน้ํายาสระผมทั่วไปแตยินดีที่จะจายเงินเพิ่มมีคุณภาพดีราคา

ของน้ํายาสระผมสมุนไพรที่เหมาะสมคือ 50-100 บาท และมีขนาดบรรจุ 200 ml. ดานชองทางการจัด

จําหนายผูใชน้าํยาสระผมสมุนไพรสวนใหญซื้อจากหางสรรพสินคา กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการ

ใชน้ํายาสระผมสมุนไพร โดยซ้ือน้ํายาสระผมสมุนไพรจากหางสรรพสินคาเนื่องจากใกลบาน สาเหตุที่

ผูบริโภคสวนใหญเลือกซื้อน้ํายาสระผมสมุนไพร คือ คุณภาพของสินคาดีและซ้ือสัปดาหละ 2-3 คร้ัง 

     ปยวรรณ พุมโพธิ์ (2542 : บทคัดยอ) คึกษาเร่ืองความภักดีตอตราสินคา การขยายตราสินคาและ

การประเมินของผูบริโภคตอ ปจจัยที่มีผลกระทบตอการขยายตราสินคาโดยศึกษากลุมผูใชผลิตภัณฑบํารุง

ผิวนีเวียเปนผลิตภัณฑตัวอยางพบวา ผูบริโภคยังคงมีความภักดีตอตราสินคาหลักและตราสินคาที่ขยายมา

จากตราสินคาโดยปจจัยที่มีผลกระทบตอความภักดีในตราสินคาที่ขยายมาจากตราสินคาหลัก คือ ความ

เหมาะสมระหวางบริษัทและสินคาที่มีมาจากการขยายตราสินคาและพบวาปจจัยที่สงผลกระทบตอความจง 

รักภักดีในตราสินคา แมวาตราสินคาเปนสินคาคนละประเภทกับตราสินคาที่ขยายออกมา คือ ความ

สอดคลองของแนวคิดตราสินคา และการรับรูความเหมาะสมระหวางบริษัท และสินคาที่มาจากการขยาย

ตราสินคา 

     อนวัช แยมสรวล (2545 : บทคัดยอ) ศึกษาเร่ืองคุณคาตราสินคา ไฮยีน ประเภทน้ํายาปรับผานุม

ตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา คุณคาตราสินคาโดยรวมมี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจากครอบครัวหรือญาติ เพื่อนฝูง พนักงานแนะนําสินคา และมี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจากการตัดสินใจดวยตนเอง โดยที่ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผล

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตัดสินใจเองและจากครอบครัวหรือญาติ  ปจจัย 

ดานราคาไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตัดสินใจเอง จากครอบครัวหรือ

ญาติ จากเพื่อนฝูงและพนักงานแนะนําสินคา ปจจัยดานราคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของกลุม

ตัวอยางผูบริโภคที่ตัดสินใจจากสาเหตุของคุณภาพ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตัดสินใจจากเพื่อนฝูง และพนักงานแนะนําสินคาแตไมมีผลของ
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ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยาง ผูบริโภคที่ตัดสินใจเองและจากครอบครัวญาติผูบริโภคที่

มีอายุตางกันมีการตัดสินใจซ้ือจากสาเหตุของตราสินคาและสาเหตุจากราคาที่แตกตางกัน 

     สุจิรา วรรณศิวรักษ (2547 : บทคัดยอ) คึกษาเร่ืองคุณคาตราสินคาและปจจัยทางการตลาดที่มี

ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกกี้รานเอส   แอนด   พี  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการศึกษา 

พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 21-30 ป สถานภาพโสด อาชีพนักเรียน/นกัศึกษา มี

การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทาและมีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวาหรือเทยีบเทา 10,000 บาท การ

วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา “S&P” พบวากลุมตัวอยางการตระหนักถึงคุณคาตราสินคา “S&P” 

ดานความรูจักตราสินคาโดยรวม   ดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคาโดยรวม   ดานความสัมพนัธของ 

ตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรูโดยรวมแตกลุมตัวอยางไมแนใจในดานความภักดีตอตราสินคาซ่ึงโดย 

รวมการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดของคุกกี้ “S&P” พบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอ

ปจจัยทางการตลาดโดยรวมของคุกกี้ “S&P” อยูในระดับดี การวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกกี้ราน 

“S&P” พบวากลุมตัวอยางผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อคุกกี้โดยเฉลี่ย 2 คร้ังตอเดือน 

คาใชจายในการซื้อโดยเฉลี่ยตอคร้ังเทากับ 205 บาท เคยซ้ือ “S&P” เปนระยะเวลาโดยเฉล่ียนาน 4 ป สวน

ปจจัยและเหตุผลที่สําคัญที่ทําใหกลุมตัวอยางตัดสินใจซ้ือคุกกี้ “S&P” มากที่สุด ไดแก ถุงกระดาษขนาด 65 

กรัม ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อคุกกี้มากที่สุดไดแก ตัวเอง กลุมตัวอยางมีแนวโนมการซื้อคุกกี้ “S&P” 

เพิ่มข้ึนตลอดจนมีการบอกตอใหบุคคลอื่นซ้ือคุกกี้ “S&P” การวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตรา

สินคา “S&P” ดานตาง ๆ ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาราน เอส แอนด พี ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา คุณคาตราสินคา “S&P” ดานความรูจักตราสินคา ดานคุณคาที่เกิดจากจากรับรูตรา

สินคา ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู และดานความภักดีตอตราสินคา และ

คุณคาตราสินคา “S&P” โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกกี้ “S&P” ดานคาใชจาย

โดยเฉล่ียในการซ้ือคุกกี้ “S&P” อยางมีนยัสําคัญที่ระดับ 0.0 จากงานวิจัยดังกลาว ผูวิจัยสามารถนํามาเปน

แนวทาง และนําไปประยุกตใชในการสรางงานวิจัยและแบบสอบถามทางดานพฤติกรรมและดานบุคลิกภาพ

ของผูบริโภคที่มีตอคุณคาตราสินคา 

     เพ็ญพนัส วิมกุตายน (2549 : บทคัดยอ) คึกษาเร่ือง คุณคาตราสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

นาฬิกาขอมือของผูซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาการรับรูในคุณภาพตราสินคานาฬิกา SEIKO วามี

คุณภาพไดมาตราฐานสม่ําเสมอทําใหรูสึกถึงคุณคาในเร่ืองราคา เวลา และความพยายามในการเลือกซื้อ  

นาฬิกา SEIKO มีเอกลักษณเฉพาะตัวของตราสินคา เปนตราสินคาที่มีการสรางภาพลักษณที่ดีอยาง

ตอเนื่อง มีลักษณะพิเศษและโดดเดนตางจากยี่หออ่ืน ดานการรูจักตราสินคารูสึกคุนเคยเปนสินคาที่ไดรับ

ความนิยมเปนอยางมากเพราะมีความซ่ือสัตยตอลูกคา และมีความเอาใจใสตอลูกคาเปนอยางดีรวมถึงการ
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รับผิดชอบและมีสวนรวมตอสังคม และดานการรับรูคุณคาของตราสินคานาฬิกา SEIKO ในการชื่นชอบและ

นิยมในตัวรูปแบบนาฬิการวมถึงมีความภูมิใจในการสวมใส เกิดความประทับใจเมื่อไดใชก็จะทําใหตัดสินใจ

ซื้อนาฬิกา SEIKO ในคร้ังตอไปไดเพิ่มมากข้ึน 

     จีรวรรณ อยูสุข (2550 : บทคัดยอ) คึกษาเร่ือง ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอความจงรักภักดีใน

ตราสินคาตอการซื้อเส้ือผา Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผลิตภัณฑเส้ือผา Esprit  เปน

สินคาที่มีการสรางทัศนคติที่ดีกับคุณภาพเส้ือผาในเร่ืองของการเย็บที่ไดมาตราฐาน คุณภาพของเนื้อผาและ 

ความคงทนในการใชงาน มีความหลากหลายของรูปแบบเส้ือผาออกแบบไดดีปานกลางและมีสีสัน ลวดลาย 

ถูกใจบรรจุภัณฑของตัวสินคามีความเหมาะสมและสวยงามสวนในเร่ืองของราคามีความคุมคาเมื่อเทียบกับ

คุณภาพ การรับรูในตราสินคาและโลโก สามารถจดจําตราสินคาไดเปนอยางดี ทางดานคุณภาพเม่ือเทียบ

กับยี่หออ่ืนดี ใสแลวเกิดความภูมิใจในการสวมใสเส้ือผา มีสินคาที่มคุีณภาพสรางความนาเช่ือถือ มีความ

สวยงาม หรูหรา ดึงดูดความสนใจ และคุณสมบัติอ่ืน ๆ ที่กลุมตัวอยางเห็นวาควรมีจะในเร่ืองของการ

รับประกันสินคา และการบริการหลังการขายในระดับปานกลางเมื่อดูภาพรวมจะเห็นไดวาผูบริโภคเห็นวา

เส้ือผา Esprit เปนเส้ือผาที่สรางทัศนคติที่ดีตอเส้ือผา Esprit จนเกิดเปนความจงรักภักดีตอตราสินคา โดยที่

ชื่อเสียงภาพพจนตราสินคา Esprit เมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืนถือวามีชื่อเสียงอยูในระดับปานกลาง โดย

สงผลเมื่อราคาสินคามีการเปล่ียนแปลงลดลงหรือเพิ่มข้ึนก็ยังคงที่จะซื้อสินคาตอไปและมีการตัดสินใจซื้อใน

อนาคตในเส้ือผา Esprit ไมเปล่ียนแปลงซึ่งทําใหรูถึงความจงรักภักดีตอเส้ือผา Esprit 

 วัฒนะ อองลํายอง (2548 : บทคัดยอ) คึกษาเร่ือง คุณคาตราสินคา “ชารป” เคร่ืองมือทาง

การตลาด ความพึงพอใจโดยรวม และพฤติกรรมการซ้ือเตาไมโครเวฟชารปของผูซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 35-44 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี/

สูงกวาปริญญาตรี เปนพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 บาทข้ึนไป ปจจัยที่มี

ความสัมพันธกับคุณคาตราสินคา “ชารป” นั้นเกี่ยวกับเร่ืองของการรูจักตราสินคาวามีความคุนเคยเปนอยาง

ดีกวาตราสินคาอ่ืน คุณภาพที่ไดรับคือมีความมั่นใจในคุณภาพของตัวสินคา เปนตราสินคาที่ไดรับการ

ยอมรับและมีมาตราฐานสูงทําใหเกิดความคุมคาในการใชงาน สําหรับความจงรักภักดีผูบริโภคจะมีการบอก

ตอหรือแนะนําใหซื้อเตาไมโครเวฟ “ชารป” รวมถึงตัวผูบริโภคก็จะซื้อในคร้ังตอไปดวย ในเร่ืองของความพึง

พอใจทางดานผลิตภัณฑเห็นวาเปนสินคาทีใ่หความสะดวกในการใชงาน อาหารปรุงออกมาไดคุณภาพที่

พอใจ การออกแบบและวัสดุมีความคงทนรวมถึงมีความหลากหลายของตัวผลิตภัณฑ ดานราคามีความ

เหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพและสินคายี่หออ่ืน สถานที่จัดจําหนายหาซ้ือไดสะดวกเพราะวารานคาที่เปน

ตัวแทนจําหนาย การสงเสริมการตลาดพอใจกับวิธีการจัดชุดสาธิตแสดงตัวสินคา รวมถึงตัวพนักงานขาย

ของ “ชารป”  
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     พรรณิภา เจริญศุข (2549 : บทคัดยอ) คึกษาเร่ือง บทบาทของคุณคาตราสินคาที่มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของรานกาแฟสตารบัคสและบานไรกาแฟ พบวา คุณคา

ตราสินคาของรานกาแฟสตารบัคส มีการรูจักช่ือสินคาและความคุนเคยในระดับปานกลางโดยมีความโดด

เดนในเร่ืองของความหลากหลายของตัวสินคาและบรรจุภัณฑมาก ทาํใหเกิดความเช่ือมั่นในตัวคุณภาพของ

ตัวกาแฟวาไดมาตราฐาน สําหรับคุณคาของตราสินคาบานไรกาแฟถามองในภาพรวมจะเห็นวาผูบริโภคมี

ความคุนเคยและรูจักในตัวสินคาในระดับปานกลางสาเหตุมาจากตัวสินคา ความหลากหลายของตัวสินคา 

รสชาติ ความสดใหม บรรจุภัณฑ ทําใหเช่ือมโยงไปถึงเร่ืองของความเช่ือมั่นในคุณภาพ และมาตราฐาน แต

ในสวนของเร่ืองความจงรักภักดีตอตราสินคาอยูในระดับนอย จากการศึกษาถึงตราสินคาของรานสตารบัคส

และตราสินคาบานไรกาแฟทําใหทราบถึงการรับประทานกาแฟค่ัวบด สําหรับพฤติกรรมในการดื่มกาแฟนั้น

จะเห็นไดวากลุมตัวอยางไมมีความแนนอนในเร่ืองชวงเวลาของการด่ืมกาแฟ แตนิยมกาแฟเย็นมากกวา

กาแฟรอน    ชนิดของกาแฟมีสัดสวนใกลเคียงกันมากแตการชื่นชอบและด่ืมกาแฟคาปูชิโนจะมีปริมาณมาก 

กวากลุมอ่ืนเล็กนอยจากกลุมตัวอยางจะทาํใหทราบวากาแฟค่ัวบดที่นิยมมากคือ คาปูชิโน สําหรับปจจัยที่

สําคัญที่สุดสําหรับการเลือกซื้อกาแฟคือเร่ืองของรสชาติ รองลงมาคือเร่ืองของตราสินคา 

     สุวรรณา วิบูลยเวชวาณิชย (2546 : บทคัดยอ) คึกษาเร่ือง คุณคาตราสินคา “ฮอนดา” และ

เคร่ืองมือทางการตลาด ที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตฮอนดาซีวิคของผูซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบวา ตราสินคา “ฮอนดา” ทางดานภาพลักษณทําใหเกิดความภูมิใจและมีคุนเคยกับตราสินคาในระดับดี 

โดยม่ันใจในเร่ืองของคุณภาพและมาตราฐานของตัวสินคา  สงผลใหเช่ือมโยงเกี่ยวไปถึงเร่ืองของความจงรัก 

ภักดีวาจะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อสินคาและในการซื้อคร้ังตอไปก็จะซื้อสินคาของ “ฮอนดา” ดวย แตเร่ืองของ

เคร่ืองมือทางการตลาดจะเห็นไดวา  ดานผลิตภัณฑไดรับความคิดเห็นไปในทิศทางที่ดีในเร่ืองของตราสินคา

วาเปนที่รูจักและมีความปลอดภัยสูง บริการหลังการขายที่รวดเร็ว พนักงานใหบริการสุภาพรวมถึงเร่ือง

สามารถหาอะไหลไดงาย แตถาดานของราคาจะเห็นวายังมีความลังเลใจในเร่ืองของเงินดาวนตํ่า รถเกา

แลกเปล่ียนไดราคาดี รถยนตราคาถูก โดยที่ราคาอะไหลรถยนตยังอยูในระดับที่ดีคือมีราคาไมแพง จุดเดน

ของการสงเสริมการตลาดดีจากปจจัยดังนี ้ มีการรับประกันในระยะยาว มีโฆษณาที่ดึงดูดนาสนใจ มี

พนักงานขายใหขอมูลที่ละเอียด และมี Option ใหเลือกมากมายเวลาซ้ือรถยนต สําหรับรถยนตฮอนดาซีวิค

นิยมซื้อขนาดเคร่ืองยนต 1.7 ลิตร โดยการซ้ือดวยเงินผอนเพื่อนําไปใชเดินทางในชีวิตประจําวันและหนาที่

การงาน รองลงมาคือเพื่อใหบุคคลในครอบครัวใช ซึ่งกลุมตัวอยางจะเปนผูตัดสินใจซ้ือดวยตัวเอง 

     ทัศนวรรณ ยิ่งดํารง (2549 : บทคัดยอ) คึกษาเร่ือง ทัศนคติดานผลิตภัณฑ คุณคาตราสินคา และ

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยีห่อ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑมีประโยชนตรงกับความตองการและสามารถนําไปใชงานไดตรงกับวัตถุประสงค 
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โดยที่มีรูปลักษณ ดีไซนการออกแบบไดทันสมัย มีรุนและสีใหเลือกหลากหลาย ซึ่งคาดหวังใหเปนรถที่มี

ระบบประหยัดน้ํามันเช้ือเพลิง สถานทีต้ั่งของศูนยบริการสามรถหาไดสะดวก แตเร่ืองของชวงเวลาการ

รับประกันสินคาเมื่อเทียบกับคูแขงขันยังมีผลไมคอยดีนัก คุณคาตราสินคา “ฮอนดา” นั้นกลุมตัวอยางเหน็

วาเปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงและภาพพจนที่ดี สงผลใหเกิดความมั่นใจในคุณภาพและความนาเช่ือถือ เพราะ

เมื่อคิดถึงรถจักรยานยนตจะเปนตราสินคาอันอับแรกที่คิดถึง จนถึงข้ันเจาะจงซ้ือ โดยมีแนวโนมที่จะซื้อ

รถจักรยานยนตอยูในระดับดี       

     ผลจากการศึกษาทฤษฏี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวของทั้งหมด สามารถสรุปไดวาคุณคาตรา

สินคามีความสัมพันธและอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค ดังนั้นสามารถนําผลจากการวิจัยที่

เกี่ยวของเหลานั้นในการอางอิงและสรางแบบสอบถามเกี่ยวกับเร่ือง คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ GE ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

  

 

 

 

  

 

 

 

 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
     ในการวิจัยคร้ังนี ้ผูวิจยัไดดําเนนิการตามข้ันตอนดังนี ้

1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. การจัดทาํและการวิเคราะหขอมูล 

 

การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
      ประชากร 
      ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ที่ซื้อหรือเคยซือ้ผลิตภัณฑ 

“ GE ”  

 
      การเลือกกลุมตัวอยาง 
      กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่ซื้อ/เคยซ้ือผลิตภัณฑ “ GE ” ที่อาศัยอยูใน

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากประชากรไมสามารถทราบจํานวนที่แนนอน ดังนัน้ ผูวิจยัจึงใชวธิกีารเลือกกลุม

ตัวอยางที่ไมทราบความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) และกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการ

คํานวณประชากรกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร (นราศรี ไววนิชกุล และชูศักด์ิ อรุณศรี. 2547 

: 133) ดังนี้ 
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B
pqZn =  

โดย n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

           B   แทน ระดับความคลาดเคล่ือน 

           Z   แทน คา Z score ที่ระดับความเชือ่มั่น 

           p   แทน ความนาจะเปนของประชากร 

           q   แทน 1 – p  
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      โดยแทนคาที่ระดับความนาจะเปนของประชากรเทากับ 0.05 คา Z  ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 

และมีความคลาดเคล่ือนที ่0.05 จะไดผลดังนี ้
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      ขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ 384.16 หรือประมาณ 385 คนและจะสุมตัวอยาง

แบบไมทราบจํานวนประชากรใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) โดยใชวิธีสุม

ตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) ณ จุดขายตามหางสรรพสินคา รานโฮมโปร รานโฮมเวิรค 

ซึ่งเปนแหลงจาํหนายหลักของบริษัท “ GE ” 

 

การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
      ขั้นตอนการสรางเครื่องมือวิจัย 
      1.  ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยที่เกีย่วของเกี่ยวกับตราสินคา คุณคาตราสินคา

และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถามที่มีความเหมาะสมและสอดคลองกับทฤษฎีและ

แนวคิดที่ใชในการวิจัย 

                 3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจยัสรางข้ึนเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนพินธ เพื่อทาํการตรวจสอบ

ความถกูตองและเสนอแนะเพิ่มเติม   เพื่อใหไดขอคําถามที่มีขอความตามวัตถุประสงคของการวจิัยกอนนํา 

เสนอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ 

           4. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปปรับปรุงแกไขใหถูกตอง จากนั้นนําเสนอตอ

ผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถามเพื่อตรวจสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช 

           5. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบและแกไขไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยาง

จํานวน 30 คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาความเชือ่มั่น (Reliability) ของชุดคําถามของแตละตัวแปร

ดวยวธิกีารหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficiency) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชย

บัญชา. 2544 : 449) เพื่อทดสอบความคงที่ภายในของชดุคําถาม  
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      เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
       ในการวจิัยคร้ังนี้ผูวิจยัใชแบบสอบถาม เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึง่แบบสอบถาม

ที่สรางข้ึนแบงออกเปน 3 ตอน คือ 

      ตอนท่ี 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 

ระดับการศึกษาสูงสุด อาชพี รายไดสวนบุคคลตอเดือน เปนลักษณะคําถามปลายปดจํานวน 5 ขอ 

ขอที่ 1 เพศ             เปนระดับการวัดขอมลูประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ขอที่ 2 อาย ุ            เปนระดับการวัดขอมลูประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

ขอที่ 3 ระดับการศึกษาสูงสุด     เปนระดับการวัดขอมลูประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

ขอที่ 4 อาชีพ            เปนระดับการวัดขอมลูประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ขอที่ 5 รายไดสวนบุคคลตอเดือน เปนระดับการวัดขอมลูประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

         ตอนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา “ GE ” โดยแบงออกเปนคําถามเกี่ยวกบั

ดานการรูจักตราสินคา จาํนวน 8 ขอ ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา จาํนวน 5 ขอ ดานความสัมพนัธกับตรา

สินคา จํานวน 3 ขอ ดานความภักดีตอตราสินคา จาํนวน 9 ขอ เปนลักษณะคําถามปลายปดแบบ Likert 

Scale โดยการใชขอมูลประเภทอันตราภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนประกอบดวย 
ระดับความคิดเห็น       คะแนน 

         เหน็ดวยอยางยิ่ง               5 คะแนน 

         เห็นดวย                4 คะแนน 

         ไมแนใจ                              3 คะแนน 

 ไมเหน็ดวย               2 คะแนน 

         ไมเห็นดวยอยางยิ่ง        1 คะแนน       

 

       การกําหนดเกณฑเฉล่ียในการอภิปรายโดยอาศัยสูตรคํานวณชวงกวางระหวางช้ัน (ชูศรี วงศ

รัตนะ. 2544 : 25) ดังตอไปนี ้

 

อันตรภาคช้ัน (Interval)  =     พิสัย (Range) 

                          จํานวนช้ัน (Class)  

                 =    5 – 1   

                  5 

                 =   0.8 
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ดังนัน้ การอภิปรายในสวนของ Descriptive ผลการวจิัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับ

การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ผูวจิัยใชเกณฑเฉล่ีย ดังนี ้

คะแนนเฉล่ีย   4.21 – 5.00 ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยอยางยิ่งตอคุณคาตราสินคา 

คะแนนเฉล่ีย   3.41 – 4.20 ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยตอคุณคาตราสินคา 

คะแนนเฉล่ีย   2.61 – 3.40 ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับไมแนใจตอคุณคาตราสินคา 

คะแนนเฉล่ีย   1.81 – 2.60 ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับไมเห็นดวยตอคุณคาตราสินคา 

     คะแนนเฉล่ีย   1.00 – 1.80       ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับไมเหน็ดวยอยางยิ่งตอคุณคาตราสินคา 

  และในการทดสอบสมติฐานจะใชเกณฑแบงระดับขอมูลเปน 3 กลุม โดยใหขอมูล Odinal 

Scale ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ีย ดังนี้ 

คะแนนเฉล่ีย   3.68 – 5.00 ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับมากตอคุณคาตราสินคา 

คะแนนเฉล่ีย   2.34 – 3.67 ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับปานกลางตอคุณคาตราสินคา 

คะแนนเฉล่ีย   1.00 – 2.33 ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับนอยตอคุณคาตราสินคา   

      ตอนท่ี 3  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” เปน

ลักษณะคําถามปลายปดจาํนวน 5 ขอ 

ขอที่ 1 วธิีที่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต 

(Nominal Scale) 

                 ขอที่ 2  เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม

บัญญัติ (Nominal Scale) 

                ขอที่ 3 วิธีที่ใชในการเลือกซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด เปนระดับการวัดขอมูลประเภท

นามบัญญัต (Nominal Scale) 

ขอที่ 4 วิธีทีใ่ชในการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต 

(Nominal Scale) 

                 ขอที่ 5  เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ” เปนระดับการวัดขอมูลประเภท

นามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ขอที่ 6  วิธกีารเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอายุ เปนระดับการวัดขอมลูประเภท 

นามบัญญัต (Nominal Scale)       

 

        

 



 46 

การเก็บรวบรวมขอมลู 
      แหลงที่มาของขอมูลประกอบดวย 2 สวน คือ        
      1.  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารอางอิงตาง ๆ และ

ผลงานวิจยัที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาสรางแบบสอบถาม 

      2.  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคที่อาศัยอยูใน

กรุงเทพมหานคร ที่ไดจากการตอบแบบสอบถาม มีข้ันตอนการเกบ็ดังนี ้
  ผูวิจัยศึกษาทฤษฎี แนวคิด และเอกสารตาง ๆ ที่เกีย่วของเพื่อเปนกรอบในการศึกษาวิจยัเร่ือง

ตราสินคา คุณคาตราสินคา และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ มาสรางเปนแบบสอบถามเพื่อใชในการเก็บ

รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางที่ไดคัดเลือกตามกระบวนการจํานวน 385 ฉบับ  ทําการเก็บรวบรวมขอมูล

เปนระยะเวลา 1 เดือน คือ ต้ังแตวันที่ 1 ตุลาคม 2550 ถึง 31 ตุลาคม 2550   
          
การจัดทําและวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมจากกลุมตัวอยาง มาทาํการประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรม

สําเร็จรูป SPSS และทําการวิเคราะหขอมลูตามข้ันตอนดังนี ้

  1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจยัตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามและ

แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออกไป 

  2.  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถกูตองเรียบรอยแลวมาลงรหัส ตามที่ไดกาํหนดไว

ลวงหนา  

  3.   นาํขอมูลที่ไดลงรหัสแลวไปบันทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอรเพื่อประมวลผลโดยโปรแกรม   SPSS  

(Statistical Package for Social Sciences) เพื่อทําการประมวลผลตามสถิติตาง ๆ ที่เกี่ยวของในการ

ทดสอบสมมติฐานโดยการวจิัยคร้ังนี้ใชระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Level of Significance) 

การวิเคราะหขอมูลของแบบสอบถาม จะทาํการวิเคราะหหาคาสถิติตาง ๆ ดังนี ้
 1.  การวิเคราะหสถิติเชงิพรรณา (Descriptive Analysis) 
     1.1 ขอมูลในสวนที ่ 1 เปนขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามวิเคราะหโดยการแจกแจง

ความถี ่และรอยละ 

       1.2 ขอมูลในสวนที ่2 เปนคําถามเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคา “ GE ”  ในดานการรูจกัตราสินคา  

ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา วิเคราะห

โดยการหาคาเฉล่ีย  ( X ) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  (S.D.) 

        1.3 ขอมูลในสวนที่ 3 เปนขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ วิเคราะหโดย

การแจกแจงความถี่ และรอยละ 
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  2.  การทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว สถิติที่ใช คือ 

Chi-Square (χ2 – test) 

 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

     สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลประกอบดวย 
     สถิติพื้นฐาน ไดแก 
     1.  คาสถิติรอยละ (Percentage) (อภินันท จันตะน.ี 2538: 75) 

n
fP 100×

=  

 

เมื่อ  P    แทน   รอยละหรือ % (Percentage) 

      f    แทน   ความถี่ที่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 

                      n         แทน     จํานวนความถี่ทัง้หมดหรือจํานวนประชากร 

 

 

2. การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลดานตาง ๆ (กลัยา  

วานิชยบัญชา. 2544: 36)  

X
n

x∑=  

 

เมื่อ  X       แทน คาคะแนนเฉล่ีย  

      ∑ x  แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 

      n     แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

3. การหาคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูล

ดานตาง ๆ (กลัยา วานิชยบัญชา. 2544: 49) 
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เมื่อ  ..DS  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

              ∑ 2)( x   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

                     ∑ 2x  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

                          n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

   4.  คาความเชื่อม่ันของชุดคําถาม (Reliability of the Test) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา

ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 125 - 126) ดังนี ้

 

ianceariancek
ianceariancek
varcov)1(1

varcov
−+

=α  

 

เมื่อ       α      แทน      คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

               k          แทน     จํานวนคําถาม 

       ariancecov  แทน    คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถาม  

       iancevar   แทน    คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 

 
สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐาน ใชการทดสอบความสัมพนัธคาเฉลี่ยของตัวแปร 2 ตัว โดยใชสถิติ Chi-

Square (χ2 – test) โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 182) และทาํการทดสอบเพิม่เติมเมื่อ 

Chi-Square มีความสัมพนัธอยางมีนยัสําคัญ โดยการทดสอบความสัมพันธดวยสถติิ Cramer’s v  
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เมื่อ     2χ       แทน  คาสถิติของการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square Test) 

          ijO       แทน     ความถีท่ี่ไดจากขอมูลแถวที ่i และคอลัมนที่ j 

              ijE       แทน ความถีท่ี่คาดหวงัจากแถวที ่i และคอลัมนที่ j 
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          r         แทน  จํานวนกลุมของตัวแปรดานแถว 

         c       แทน จํานวนกลุมของตัวแปรดานคอลัมน 

 

สถิติ Cramer’s v ใชวัดระดับความสัมพนัธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเมือ่มีตัวแปรใด

ตัวแปรหนึง่หรือทั้ง 2 ตัวแปรเปนขอมูลชนดิสเกลนามกาํหนด Nominal Scale (กัลยา วานชิบัญชา, 2545 : 

182)  ใชสูตร 

)1(
'

2

−
=

tn
xVsCramer  

 

เมื่อ VsCramer'    แทน สัมประสิทธิ ์Cramer’s V 

              2x       แทน  คา Chi-square 

                  n       แทน  ขนาดของตัวอยาง 

                  t        แทน  จํานวนแถวหรือจํานวนสดมภที่มีคานอย 

  

 ทั้งนี้โดยใชเกณฑการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ.์ 2543 : 

348) ดังนี ้

   คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ   0.71 - 0.99    หมายความวา    มีความสัมพันธระดับสูง 

   คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ   0.31 - 0.70    หมายความวา    มีความสัมพันธระดับปานกลาง 

   คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ   0.01 - 0.30    หมายความวา    มีความสัมพันธระดับตํ่า 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
     การนาํเสนอผลการวิเคราะหขอมูล    เร่ืองคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

ผลิตภัณฑ “ GE ” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยแบงผลการวิเคราะหออกเปน 4 ตอน และ

เพื่อใหเกิดความเขาใจในการส่ือความหมายที่ตรงกัน ผูวิจัยจงึไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอในการ

วิเคราะหขอมลู ดังนี ้

 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
     n        แทน   ผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยาง 

     X      แทน    คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

     S.D.  แทน  คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

     2χ   แทน  คาสถิติของการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square Test) 

     Sig.  แทน  คาความนาจะเปนสําหรับบงบอกระดับนยัสําคัญของการทดสอบสมมติฐาน 

     H0   แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

      H1  แทน      สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

      *   แทน   คาความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการทําวิจัยคร้ังนี้ 

ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยเรียงลําดับหัวขอเปน 4 ตอน 

ดังนี ้

  ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามเพศ อายุ ระดับ

การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดสวนบุคคลตอเดือน 

 ตอนที่ 2 การวิเคราะหความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามตอคุณคาตราสินคา  “ GE ” ใน

ดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความ

ภักดีตอตราสินคา 

 ตอนที่  3  การวิเคราะหขอมลูพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” 

 ตอนที่  4  การวิเคราะหขอมลูเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 

อาชีพ และรายไดสวนบุคคลตอเดือน โดยนําเสนอในรูปแบบความถีแ่ละรอยละ ดังตาราง 

 

ตาราง 1 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชพี 

และรายไดสวนบุคคลตอเดือน 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  จํานวน (คน) รอยละ 

    

เพศ    

     ชาย  137 35.6 

     หญิง  248 64.4 

รวม  385 100.0 

    

อาย ุ    

     ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป  8 2.1 

     21 – 30 ป  209 54.3 

     31 – 40 ป         115 29.9 

     41 ปข้ึนไป  53 13.7 

รวม  385 100.0 

    

ระดับการศึกษาสูงสุด    

     ตํ่ากวาปริญญาตรี  43 11.2 

     ปริญญาตรี  248 64.4 

     สูงกวาปริญญาตรี  94 24.4 

รวม  385 100.0 
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ตาราง 1 (ตอ) 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  จํานวน (คน) รอยละ 
 

อาชีพ 

   

     นักเรียน/นกัศึกษา  8 2.0 

     ขาราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกจิ  36 9.4 

     พนกังานบริษัทเอกชน  274 71.2 

     ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ  62 16.1 

     อ่ืน ๆ ไดแก แมบาน พอบาน  5 1.3 

รวม  385 100.0 

    
รายไดสวนบุคคลตอเดือน    

    ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท      13 3.4 

    10,001 –  20,000 บาท  51 13.2 

    20,001 –  30,000 บาท  87 22.7 

    30,001 –  40,000 บาท  128 33.2 

    40,001 –  50,000 บาท  57 14.8 

    ต้ังแต 50,001 บาทข้ึนไป  49 12.7 

รวม  385 100.0 

 

จากตาราง 1 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุม

ตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี ้จํานวน 385 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 

 เพศ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 248 คน คิดเปนรอยละ 64.4 

สวนเพศชาย มีจํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 35.6  

 อายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 21–30 ป มีจํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 

54.3 รองลงมา คือ มีอาย ุ31-40 ป มีจาํนวน 115 คน คิดเปนรอยละ 29.9 อาย ุ41 ปข้ึนไป มีจาํนวน 53 

คน คิดเปนรอยละ 13.7 และอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.1  
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 ระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูทีม่ีระดับการศึกษาปริญญา

ตรี มีจํานวน 248 คน คิดเปนรอยละ 64.4 รองลงมา คือ ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 94 

คน คิดเปนรอยละ 24.4 และระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 11.2  

 อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชพีเปนพนักงานบริษัทเอกชน มจีํานวน 274 

คน คิดเปนรอยละ 71.2  รองลงมา คือ  มอีาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ   มีจํานวน  62  คน  

คิดเปนรอยละ 16.1 มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจาํนวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.4 มีอาชีพ

นักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 และมีอาชีพอ่ืน ๆ ไดแก แมบาน พอบาน จํานวน  

5 คน คิดเปนรอยละ 1.3  ตามลําดับ 

 รายไดสวนบุคคลตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดสวนบุคคลตอเดือนอยู

ที่ระดับรายได 30,001 – 40,000 บาท มีจาํนวน 128 คน คิดเปนรอยละ 33.2 รองลงมา คือ รายไดสวน

บุคคลตอเดือนอยูที่ระดับรายได 20,001 – 30,000 บาท มีจาํนวน 87 คน คิดเปนรอยละ 22.7 รายได

สวนบุคคลตอเดือนอยูที่ระดับรายได 40,001 – 50,000 บาท มจีํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.8 

รายไดสวนบุคคลตอเดือนอยูที่ระดับรายได 10,001 – 20,000 บาท มจีํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 13.2 

รายไดสวนบุคคลตอเดือนอยูที่ระดับรายได ต้ังแต 50,001 บาทข้ึนไป มีจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ

12.7 และรายไดสวนบุคคลตอเดือนอยูที่ระดับรายไดตํ่ากวาหรือเทากบั 10,000 บาท มีจํานวน 13 คน 

คิดเปนรอยละ 3.4  

 

 เนื่องจากในการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square Test) ขอมูลสวนบุคคล

ของผูตอบแบบสอบถาม ดานอายุ อาชพี และรายไดสวนบุคคลตอเดือน มีความถี่ของขอมูลและการ

กระจายตัวไมสม่ําเสมอ บางกลุมมีจํานวนความถีน่อยเกินไป ไมสามารถทําการทดสอบสมมติฐานได 

ดังนัน้ เพื่อทาํการทดสอบสมมติฐานผูวิจยัจึงทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหมใหการกระจายขอมูลมีความ

สม่ําเสมอเพื่อทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติไค-สแควร (Chi-Square Test) ไดขอมูลสวนบุคคล

ของผูตอบแบบสอบถามดานอาย ุอาชพี และรายไดสวนบุคคลตอเดือน ซึง่ไดจัดกลุมชั้นขอมูลใหม 
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ตาราง 2 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามที่จัดกลุมชั้นขอมูลใหม จําแนกตาม อาย ุ

อาชีพ และรายไดสวนบุคคลตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  จํานวน (คน) รอยละ 

 

อาย ุ

   

     ตํ่ากวาหรือเทากับ 30 ป  217 56.4 

     31 – 40 ป         115 29.9 

     41 ปข้ึนไป  53 13.7 

รวม  385 100.00 

 

อาชีพ 

   

     นักเรียน/นกัศึกษา/ขาราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ  44 11.4 

     พนกังานบริษัทเอกชน  274 71.2 

     ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ/อ่ืน ๆ ไดแก แมบาน พอบาน  67 17.4 

รวม  385 100.0 

    
รายไดสวนบุคคลตอเดือน    

    ตํ่ากวาหรือเทากับ 20,000 บาท      64 16.6 

    20,001 –  30,000 บาท  87 22.7 

    30,001 –  40,000 บาท  128 33.2 

    40,001 –  50,000 บาท  57 14.8 

    ต้ังแต 50,000 บาทข้ึนไป  49 12.7 

รวม  385 100.0 
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 จากตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ทาํการจัดชัน้

ขอมูลใหม จาํแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 

 อายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 30 ป มจีํานวน 217 คน คิด

เปนรอยละ 56.4 รองลงมา คือ มีอายุ 31-40 ป มีจํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 29.9 และมีอายุ 41 ป

ข้ึนไป มีจาํนวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.7 

 อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษทัเอกชน มีจาํนวน 

274 คน คิดเปนรอยละ 71.2 รองลงมา คือ  มีอาชีพประกอลธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ  /  อ่ืน ๆ ไดแก 

แมบาน พอบาน มีจํานวน  67  คน  คิดเปนรอยละ 17.4 และมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา/ขาราชการ/

พนกังานรัฐวิสาหกจิ มีจาํนวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.4  

 รายไดสวนบุคคลตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดสวนบุคคลตอเดือนที่

ระดับรายได 30,001 – 40,000 บาท มีจาํนวน 128 คน คิดเปนรอยละ 33.2 รองลงมา คือ รายไดสวน

บุคคลตอเดือนที่ระดับรายได 20,001 – 30,000 บาท มีจํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 22.7 รายไดสวน

บุคคลตอเดือนที่ระดับรายได 40,001 – 50,000 บาท มีจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.8 รายไดสวน

บุคคลตอเดือนที่ระดับรายไดต้ังแต 50,001 บาทข้ึนไป มีจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.7 และรายได

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มีจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.6 ตามลําดับ 
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ตอนท่ี 2 การวิเคราะหความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามตอคุณคาตราสินคา 
 “ GE ”  ในกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะหความคิดเหน็ของผูตอบแบบสอบถามตอคุณคาตราสินคา  “ GE ”  ในดานการ

รูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตรา

สินคา โดยนาํเสนอในรูปแบบคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 

 

ตาราง 3 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตราฐานเร่ืองความคิดเหน็ของผูตอบแบบสอบถามตอ

คุณคาตราสินคา “ GE ” ในดานการรูจักตราสินคา 

 

ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา ระดับความคิดเห็น 
 X S.D. แปลผล 

ดานการรูจักตราสินคา    

    จดจําตราสินคาหรือโลโกของ “ GE ” 4.24 0.77 เห็นดวยอยางยิ่ง 

     ตราสินคาของ “ GE ” จดจํางาย 4.28 0.44 เห็นดวยอยางยิ่ง 

     นึกถึงเคร่ืองใชไฟฟาของ “ GE ” 4.10 0.88 เห็นดวย 

     นึกถึงบัตรเครดิตของ “ GE ” 3.12 0.90 ไมแนใจ 

     นึกถึงบริการดานสินเช่ือของ “ GE ” 3.56 0.96 เห็นดวย 

     คุนเคยกับเคร่ืองใชไฟฟาของ “ GE ” 4.11 0.93 เห็นดวย 

     คุนเคยกับบัตรเครดิตของ “ GE ” 3.11 0.85 ไมแนใจ 

     คุนเคยกับบริการดานสินเชื่อของ “ GE ” 3.39 0.84 ไมแนใจ 

ดานการรูจักตราสินคาโดยรวม 3.74 0.41 เห็นดวย 

 

จากตาราง 3 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตราฐานเร่ืองความคิดเหน็ของผูตอบ

แบบสอบถามตอคุณคาตราสินคา “ GE ” ในดานการรูจักตราสินคา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา “ GE ” ในดานการรูจักตราสินคาโดยรวมอยูในระดับเห็น

ดวย โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.74 เมื่อพิจารณารายขอพบวา  

ระดับความคิดเห็นเหน็ดวยอยางยิ่ง ไดแก ตราสินคาของ “ GE ” จดจํางาย โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.28 รองลงมา คือ จดจําตราสินคาหรือโลโกของ “ GE ” โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.24  
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ระดับความคิดเห็นเหน็ดวย ไดแก คุนเคยกับเคร่ืองใชไฟฟาของ “ GE ” โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 

4.11 รองลงมา คือ นึกถึงเคร่ืองใชไฟฟาของ “ GE ” โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 และนึกถงึบริการดาน

สินเช่ือของ “ GE ” โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.56  

ระดับความคิดเห็นไมแนใจ ไดแก คุนเคยกับบริการดานสินเช่ือของ “ GE ” โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.39 รองลงมา คือ นึกถงึบัตรเครดิตของ “ GE ” โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.12 และคุนเคยกบับัตร

เครดิตของ “ GE ” โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.11 

 

ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตราฐานเร่ืองความคิดเหน็ของผูตอบแบบสอบถามตอ

คุณคาตราสินคา “ GE ” ในดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา 

 

ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา ระดับความคิดเห็น 
 X S.D. แปลผล 

ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา    

     มัน่ใจในวสัดุผลิตภัณฑเคร่ืองใชไฟฟา 4.05 0.79 เห็นดวย 

     ผลิตภัณฑเคร่ืองใชไฟฟามีมาตราฐานสมํ่าเสมอ 4.10 0.64 เห็นดวย 

     ผลิตภัณฑเคร่ืองใชไฟฟามีความคงทน 3.94 0.89 เห็นดวย 

     บัตรเครดิตมีประเภทใหเลือกหลากหลาย 3.26 0.82 ไมแนใจ 

     ผลิตภัณฑสินเช่ือมีประเภทใหเลือกหลากหลาย 3.80 0.87 เห็นดวย 

ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคาโดยรวม 3.83 0.42 เห็นดวย 

 

จากตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตราฐานเร่ืองความคิดเหน็ของผูตอบ

แบบสอบถามตอคุณคาตราสินคา “ GE ” ในดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา พบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา “ GE ” ในดานคุณภาพที่รับรูตราสินคาโดยรวมอยูใน

ระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.83 เมื่อพิจารณารายขอพบวา 

ระดับความคิดเห็นเหน็ดวย ไดแก ผลิตภัณฑเคร่ืองใชไฟฟามีมาตราฐานสม่ําเสมอ โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 4.10 รองลงมา คือ มัน่ใจในวัสดุผลิตภัณฑเคร่ืองใชไฟฟา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 

ผลิตภัณฑเคร่ืองใชไฟฟามีความคงทน โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.94 และผลิตภัณฑสินเช่ือมีประเภทให

เลือกหลากหลาย โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.80  
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ระดับความคิดเห็นไมแนใจ ไดแก บัตรเครดิตมีประเภทใหเลือกหลากหลาย โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.26  

  

ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตราฐานเร่ืองความคิดเหน็ของผูตอบแบบสอบถามตอ

คุณคาตราสินคา “ GE ” ในดานความสัมพันธกับตราสินคา 

 

ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา ระดับความคิดเห็น 
 X S.D. แปลผล 

ดานความสมัพันธกับตราสินคา    

     ผลิตภัณฑเคร่ืองใชไฟฟาทําใหรูสึกคุมคากับการใชงาน 3.96 0.89 เห็นดวย 

     ผลิตภัณฑบัตรเครดิตทําใหรูสึกคุมคากบัผลประโยชน 3.28 0.69 ไมแนใจ 

     ผลิตภัณฑสินเช่ือทาํใหรูสึกคุมคากับผลประโยชน 3.94 0.90 เห็นดวย 

ดานความสมัพันธกับตราสินคาโดยรวม 3.73 0.53 เห็นดวย 

 

จากตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตราฐานเร่ืองความคิดเหน็ของผูตอบ

แบบสอบถามตอคุณคาตราสินคา “ GE ” ในดานความสัมพันธกับตราสินคา พบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา “ GE ” ในดานความสัมพันธกับตราสินคาโดยรวมอยู

ในระดับเหน็ดวย โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.73  เมื่อพิจารณารายขอพบวา 

ระดับความคิดเห็นเหน็ดวย ไดแก ผลิตภัณฑเคร่ืองใชไฟฟาทาํใหรูสึกคุมคากบัการใชงาน  

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 รองลงมา คือ ผลิตภัณฑสินเช่ือทาํใหรูสึกคุมคากับผลประโยชน โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.94  

ระดับความคิดเห็นไมแนใจ ไดแก ผลิตภัณฑบัตรเครดิตทําใหรูสึกคุมคากับผลประโยชน โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.28  
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ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตราฐานเร่ืองความคิดเหน็ของผูตอบแบบสอบถามตอ

คุณคาตราสินคา “ GE ” ในดานความภักดีตอตราสินคา 

 

ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา ระดับความคิดเห็น 
 X S.D. แปลผล 

ดานความภกัดีตอตราสนิคา    

     แนะนาํใหผูอ่ืนซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาของ “ GE ” 4.17 0.59 เห็นดวย 

     แนะนาํใหผูอ่ืนใชบัตรเครดิตของ “ GE ” 3.35 0.57 ไมแนใจ 

     แนะนาํใหผูอ่ืนใชสินเช่ือของ “ GE ” 3.24 0.62 ไมแนใจ 

     คร้ังตอไปจะซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาของ “ GE ” 

     คร้ังตอไปจะใชบัตรเครดิตของ “ GE ” 

4.15 

3.17 

0.60 

0.71 

เห็นดวย 

ไมแนใจ 

     คร้ังตอไปจะเลือกสินเช่ือของ “ GE ” 3.12 0.61 ไมแนใจ 

     ยังคงซื้อเคร่ืองใชไฟฟาของ “ GE ” แมตราสินคาอ่ืนลดราคา 4.14 0.64 เห็นดวย 

     ยังคงใชบัตรเครดิตของ “ GE ” แมบัตรเครดิตอ่ืนมีโปรโมช่ัน 3.02 0.81 ไมแนใจ 

     ยังคงเลือกสินเช่ือของ “ GE ” แมสินเช่ืออ่ืนมีโปรโมช่ัน 3.20 0.85 ไมแนใจ 

ดานความภกัดีตอตราสนิคาโดยรวม 3.51 0.41 เห็นดวย 

 

จากตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตราฐานเร่ืองความคิดเหน็ของผูตอบ

แบบสอบถามตอคุณคาตราสินคา “ GE ” ในดานความภักดีตอตราสินคา พบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา “ GE ” ในดานความภักดีตอตราสินคา โดยรวมอยูใน

ระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.51 เมื่อพิจารณารายขอพบวา  

ระดับความคิดเห็นเหน็ดวย ไดแก แนะนาํใหผูอ่ืนซื้อเครื่องใชไฟฟาของ “ GE ” โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.17 รองลงมา คือ คร้ังตอไปจะซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาของ “ GE ” โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.15 และ

ยังคงซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาของ “ GE ” แมตราสินคาอ่ืนลดราคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14  

ระดับความคิดเห็นไมแนใจ ไดแก แนะนําใหผูอ่ืนใชบัตรเครดิตของ “ GE ” อยูในระดับไม

แนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35 แนะนําใหผูอ่ืนใชสินเช่ือของ “ GE ” โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.24 ยังคง

เลือกสินเช่ือของ “ GE ” แมสินเช่ืออ่ืนมีโปรโมช่ัน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.20 คร้ังตอไปจะใชบัตรเครดิต

ของ “ GE ” โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.17 คร้ังตอไปจะเลือกสินเช่ือของ “ GE ” โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.12 

และยังคงใชบัตรเครดิตของ “ GE ” แมบัตรเครดิตอ่ืนมีโปรโมช่ัน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.02  
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ตอนท่ี  3  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ “ GE ” 
 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ไดแก วิธทีี่ใชในการเลือกซื้อ

เคร่ืองใชไฟฟา เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” วิธทีี่ใชในการเลือกซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อ

เคร่ืองเกาชํารุด   วิธทีี่ใชในการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ   เหตุผลทีตั่ดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ 

“ GE ” และวิธกีารเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือกรณีเมื่อหมดอาย ุ         โดยนาํเสนอในรูปแบบความถี่และ 

รอยละ ดังตาราง 

 

ตาราง 7 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวธิีที่ใชในการ

เลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา 

 

วิธีที่ใชในการเลือกซ้ือเครื่องใชไฟฟา  จํานวน (คน) รอยละ 

ดูจากหลาย ๆ ตราสินคาแลวคอยตัดสินใจซื้อ  79 20.5 

ซื้อทันทีเมื่อถกูใจ  10 2.6 

ดูจากหลาย ๆ ตราสินคาเกบ็ขอมูลกลับไปซ้ือวันหลัง  296 76.9 

รวม  385 100.0 

 

 จากตาราง 7 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวิธี

ที่ใชในการเลือกซ้ือเคร่ืองใชไฟฟา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดูจากหลาย ๆ ตราสินคาเก็บ

ขอมูลกลับไปซ้ือวันหลัง มีจาํนวน 296 คน คิดเปนรอยละ 76.9 รองลงมา คือ ดูจากหลาย ๆ ตราสินคา

แลวคอยตัดสินใจซื้อ มีจาํนวน 79 คน คิดเปนรอยละ 20.5 และซ้ือทันทีเมื่อถูกใจ มีจํานวน 10 คน คิด

เปนรอยละ 2.6  
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ตาราง 8 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลที่

ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” 

 

เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องใชไฟฟา “ GE ”  จํานวน (คน) รอยละ 

ผลิตภัณฑเกาชํารุด  140 36.4 

ตองการผลิตภัณฑใหม  209 54.2 

ซื้อโดยบังเอิญเพราะถูกใจ  36 9.3 

รวม  385 100.0 

 

 จากตาราง 8 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดาน

เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตองการผลิตภัณฑ

ใหม มีจํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 54.2 รองลงมา คือ ผลิตภัณฑเกาชํารุด มีจาํนวน 140 คน คิดเปน

รอยละ 36.4 และซ้ือโดยบังเอิญเพราะถูกใจ มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.3   

 

ตาราง 9 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวธิีที่ใชในการ

เลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด 

 

วิธีที่ใชในการเลือกซ้ือเครื่องใชไฟฟาเมื่อเครื่องเกาชํารุด  จํานวน (คน) รอยละ 
เลือกซื้อใหม  105 27.3 

ซอมแซมจนใชงานได  211 54.8 

เลือกซื้อตราสินคาอ่ืน  69 17.9 

รวม  385 100.0 

 

 จากตาราง 9 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดาน

วิธีที่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ซอมแซม

จนใชงานได มีจํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 54.8 รองลงมา คือ เลือกซื้อใหม มจีํานวน 105 คน คิด

เปนรอยละ 27.3 และเลือกซื้อตราสินคาอ่ืน มีจาํนวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.9  
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ตาราง 10 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวิธทีี่ใชในการ

เลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ 

 

วิธีที่ใชในการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเชื่อ  จํานวน (คน) รอยละ 

ดูจากหลาย ๆ ตราสินคาแลวคอยตัดสินใจใช  152 39.5 

ใชทันทีเมื่อถูกใจ  33 8.6 

ดูจากหลาย ๆ ตราสินคาเกบ็ขอมูลกลับไปใชวันหลัง  200 51.9 

รวม  385 100.0 

  

 จากตาราง 10 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดาน

วิธีที่ใชในการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ดูจากหลาย ๆ ตราสินคา

เก็บขอมูลกลับไปใชวันหลัง มีจํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 51.9 รองลงมา คือ ดูจากหลาย ๆ ตรา

สินคาแลวคอยตัดสินใจใช มีจํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 39.5 และใชทันทีเมื่อถูกใจ มีจํานวน 33 คน 

คิดเปนรอยละ 8.6  

 

ตาราง 11 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลที่

ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ” 

 

เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเชื่อ “ GE ”  จํานวน (คน) รอยละ 
อัตราดอกเบ้ีย  32 8.3 

ความสะดวกในการใชงาน  70 18.2 

บัตรเครดิต/สินเช่ือมีใหเลือกหลากหลาย  35 9.1 

มีโปรโมช่ันทีน่าสนใจ  45 11.7 

ไดรับสิทธิพิเศษ เชน ฟรีคาธรรมเนียม  119 30.9 

มีของแถมในการสมัครใชบริการ  52 13.5 

การบริการที่ดี   32 8.3 

รวม  385 100.0 

 



 63 

จากตาราง 11 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดาน

เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ” พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เลือกไดรับ

สิทธิพเิศษ เชน ฟรีคาธรรมเนียม มีจาํนวน 119 คน คิดเปนรอยละ 30.9 รองลงมา คือ ความสะดวกใน

การใชงาน มจีํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 18.2 มีของแถมในการสมัครใชบริการ มีจํานวน 52 คน คิด

เปนรอยละ 13.5 มีโปรโมช่ันทีน่าสนใจ มีจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.7 บัตรเครดิต/สินเช่ือมีให

เลือกหลากหลาย มีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 9.1 อัตราดอกเบ้ีย มีจาํนวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.3 

และการบริการที่ดี มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 38.3  

 

ตาราง 12 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวธิีการเลือกใช

บัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมือ่หมดอาย ุ

 

วิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเชื่อ กรณีเมื่อหมดอาย ุ  จํานวน (คน) รอยละ 
ตออายุกับตราสินคา “ GE ”  155 40.3 

สมัครใชบริการกับตราสินคาอ่ืน  42 10.9 

เปรียบเทยีบผลประโยชนที่ไดรับใชบริการตราสินคานั้น  188 48.8 

รวม  385 100.0 

 

 จากตาราง 12 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดาน

วิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือกรณีเมื่อหมดอาย ุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปรียบเทยีบ

ผลประโยชนทีไ่ดรับใชบริการตราสินคานัน้ มีจํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 48.8 รองลงมา คือ ตออายุ

กับตราสินคา “ GE ” มีจาํนวน 155 คน คิดเปนรอยละ 40.3 และสมัครใชบริการกับตราสินคาอ่ืน มี

จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.9  
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ตอนท่ี  4  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะหเปนการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร จําแนกตาม ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม และความคิดเหน็ของผูตอบ

แบบสอบถามตอคุณคาตราสินคา “GE“ ในดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา ดาน

ความสัมพันธกับตราสินคาและดานความภักดีตอตราสินคา เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจยั ดังแสดงใน

ตาราง 
 

 การทดสอบสมมติฐานการวิจยัขอที่ 1 .  ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 

เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชพี รายไดสวนบุคคลตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี ้

 

 สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ”  

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0:  เพศไมมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” 

 H1:  เพศมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง  13  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา  

 “ GE ” 

 

เพศ เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซ้ือ 
เครื่องใชไฟฟา “ GE ” 

 ชาย หญิง จํานวน 
2χ  

 
Sig. 

ผลิตภัณฑเกาชํารุด 48 92 140 0.775 0.679 

ตองการผลิตภัณฑใหม 78 131 209   

ซื้อโดยบังเอิญเพราะถูกใจ 11 25 36   

รวม 137 248 385   
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            จากตาราง 13 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” พบวา คา 2χ มีคาเทากับ 0.775 

และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.679  ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  

หมายความวา อายุไมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลที่

ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

 สมมติฐานขอที่ 1.2 เพศมีความสัมพันธกับวิธีที่ใชในการเลือกซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ือง

เกาชํารุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0:  เพศไมมีความสัมพันธกับวิธีที่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด 

 H1:  เพศมีความสัมพันธกับวิธีที่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนัน้  จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง  14  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับวธิีทีใ่ชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมือ่

เคร่ืองเกาชํารุด 

 

เพศ  
วิธีที่ใชในการเลือกซ้ือเครื่องใชไฟฟา

เมื่อเครื่องเกาชํารุด ชาย หญิง จํานวน 
2χ  

 
Sig. 

เลือกซื้อใหม 39 66 105 0.440 0.802 

ซอมแซมจนใชงานได 72 139 211   

เลือกซื้อตราสินคาอ่ืน 26 43 69   

รวม 137 248 385   

            

 จากตาราง  14     แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางเพศกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ   “ GE  ”  ดานวิธทีี่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด พบวา คา 2χ มีคา

เทากับ 0.440 และคา Sig. (2-tailed) มคีาเทากับ 0.802 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐาน
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หลัก (H0)  หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวธิี

ที่ใชในการเลือกซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเครื่องเกาชํารุด ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 เพศมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเชื่อ “ 

GE ” สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0:  เพศไมมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ” 

 H1:  เพศมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ” 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง  15  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/

สินเช่ือ “ GE ” 

 

เพศ เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช 
บัตรเครดิต/สินเชื่อ “ GE ” 

 ชาย หญิง จํานวน 
2χ  

 
Sig. 

อัตราดอกเบ้ีย  13 19 32 5.615 0.468 

ความสะดวกในการใชงาน 23 47 70   

บัตรเครดิต/สินเช่ือมีใหเลือกหลากหลาย 17 18 35   

มีโปรโมช่ันทีน่าสนใจ 12 33 45   

ไดรับสิทธิพิเศษ เชน ฟรีคาธรรมเนียม 43 76 119   

มีของแถมในการสมัครใชบริการ 16 36 52   

การบริการที่ดี 13 19 32   

รวม 137 248 385   

  

จากตาราง  15  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ   “ GE  ”  ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ” พบวา คา 2χ มีคาเทากบั 
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5.615 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากบั 0.468 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  

หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลที่

ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ” ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 สมมติฐานขอที่ 1.4 เพศมีความสัมพันธกับวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อ

หมดอายุ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0:  เพศไมมีความสัมพันธกับวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอายุ 

 H1:  เพศมีความสัมพันธกับวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอายุ 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง  16  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับวธิีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณี

เมื่อหมดอาย ุ

 

เพศ  
วิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเชื่อ 

กรณีเมื่อหมดอายุ ชาย หญิง จํานวน 
2χ  

 
Sig. 

ตออายุกับตราสินคา “ GE ” 53 102 155 0.570 0.752 

สมัครใชบริการกับตราสินคาอ่ืน 17 25 42   

เปรียบเทยีบผลประโยชนที่ได 

รับใชบริการตราสินคานั้น 
67 121 188  

 

รวม 137 248 385   

            

 จากตาราง  16  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ   “ GE  ”  ดานวธิกีารเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอาย ุพบวา คา 2χ มีคาเทากบั 

0.570 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากบั 0.752 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  
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หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวธิีการเลือกใช

บัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมือ่หมดอาย ุซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 อายุมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ”

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0:  อายุไมมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” 

 H1:  อายุมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง  17  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา    

“ GE ” 

 

อายุ 2χ  
 

Sig. 
 
 

เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซ้ือ 
เครื่องใชไฟฟา “ GE ” 

 

ตํ่ากวา

หรือ

เทากับ  

30 ป 

31 – 40 ป   

 

41 ป 

ขึ้นไป 

 

จํานวน 
 

 

ผลิตภัณฑเกาชํารุด 70 48 22 140 5.428 0.246 

ตองการผลิตภัณฑใหม 127 54 28 209   

ซื้อโดยบังเอิญเพราะถูกใจและ  20 13 3 36   

รวม 217 115 53 385   

 

 จากตาราง  17  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ   “ GE  ”  ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” พบวา คา 2χ มีคาเทากับ 

5.428 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากบั 0.246  ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  
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หมายความวา อายุไมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลที่

ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.6 อายุมีความสัมพันธกับวิธีที่ใชในการเลือกซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ือง

เกาชํารุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0:  อายุไมมีความสัมพันธกับวิธีที่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด 

 H1:  อายุมีความสัมพันธกับวิธีที่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง  18  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับวิธทีีใ่ชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อ

เคร่ืองเกาชํารุด 

 

อายุ 2χ  
 

Sig. 
 
 

วิธีที่ใชในการเลือกซ้ือ
เครื่องใชไฟฟาเมื่อ 
เครื่องเกาชาํรุด 

ตํ่ากวา

หรือ

เทากับ  

30 ป 

31 – 40 ป   

 

41 ป 

ขึ้นไป 

 

จํานวน 
 

 

เลือกซื้อใหม 58 30 17 105 4.381 0.357 

ซอมแซมจนใชงานได 113 69 29 211   

เลือกซื้อตราสินคาอ่ืน 46 16 7 69   

รวม 217 115 53 385   

 

จากตาราง  18  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางอายกุับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ   “ GE  ”  ดานวิธีที่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด พบวา คา 2χ มีคา

เทากับ 4.381 และคา Sig. (2-tailed) มคีาเทากับ 0.357 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐาน
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หลัก (H0)  หมายความวา อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวิธี

ที่ใชในการเลือกซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเครื่องเกาชํารุด ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

 สมมติฐานขอที่ 1.7 อายุมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ  

“ GE ” สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0:  อายุไมมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ” 

 H1:  อายุมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ” 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง 19  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางอายกุับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/

สินเช่ือ “ GE ” 

 

อายุ 
 
2χ  

 
Sig. 

 
 

เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตร
เครดิต/สินเชือ่ “ GE ” 

 

ตํ่ากวา

หรือ

เทากับ  

30 ป 

31 – 40 

ป        

 

41 ป 

ขึ้นไป 

 

จํานวน 
 

 

อัตราดอกเบ้ีย  11 12 9 32 41.865* 0.000 

ความสะดวกในการใชงาน 39 17 14 70    

บัตรเครดิต/สินเช่ือมีใหเลือกหลากหลาย 14 10 11 35   

มีโปรโมช่ันทีน่าสนใจ 30 14 1 45   

ไดรับสิทธิพิเศษ เชน ฟรีคาธรรมเนียม 80 29 10 119   

มีของแถมในการสมัครใชบริการ 32 17 3 52   

การบริการที่ดี 11 16 5 32   

รวม 217 115 53 385   

           * มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05     Cramer’s V   =  0.233 
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จากตาราง  19 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางอายกุับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ” พบวาคา 2χ มีคาเทากบั 

41.865 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากบั 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายมุีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ”  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

เมื่อทดสอบความสัมพนัธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ  “ GE ”   ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ” โดยมีคา

สัมประสิทธิ์เทากับ 0.233 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานขอที่ 1.8 อายุมีความสัมพันธกับวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อ

หมดอายุ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0:  อายุไมมีความสัมพันธกับวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอายุ 

 H1:  อายุมีความสัมพันธกับวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอายุ 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ  95  ดังนั้น จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง  20  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณี

เมื่อหมดอาย ุ

 

อายุ 2χ  
 

Sig. 
 
 

วิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/
สินเชื่อ  

กรณีเมื่อหมดอายุ 

ตํ่ากวา

หรือ

เทากับ  

30 ป 

31 – 40 ป   

 

41 ป 

ขึ้นไป 

 

จํานวน 
 

 

ตออายุกับตราสินคา “ GE ”      78 53 24 155 32.262* 0.000 

สมัครใชบริการกับตราสินคาอ่ืน 17 9 16 42   

เปรียบเทยีบผลประโยชน 

ที่ไดรับใชบริการตราสินคานัน้ 
122 53 13 188  

 

รวม 217 115 53 385   

           * มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05     Cramer’s V   =  0.205  

 

 จากตาราง  20  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวิธกีารเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอาย ุพบวาคา 2χ มีคาเทากับ 

32.262 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายมุีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวิธกีารเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอายุอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ   0.05   ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพนัธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา อายมุีความสัมพนัธกบัพฤติกรรม

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวิธกีารเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอายุโดยมีคา

สัมประสิทธิ์เทากับ 0.205 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับตํ่า  
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 สมมติฐานขอที่ 1.9 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อ

เคร่ืองใชไฟฟา “ GE ”  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0:  ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา        

“ GE ” 

 H1:  ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง 21  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือก

ซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” 

 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
 
 

 
 

เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซ้ือ 
เครื่องใชไฟฟา “ GE ” 

 
     ตํ่ากวา

ปริญญาตร ี
ปริญญาตร ี

สูงกวา

ปริญญาตร ี

 

จํานวน 
2χ  

 
Sig. 

ผลิตภัณฑเกาชํารุด 19 93 28 140 4.027 0.402 

ตองการผลิตภัณฑใหม 22 130 57 209   

ซื้อโดยบังเอิญเพราะถูกใจ  3 25 9 36   

รวม 43 248 94 385   

 

 จากตาราง 21  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ”   

พบวา คา 2χ มีคาเทากับ 4.027 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.402 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   หมายความวา    ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ”  ซึ่งไมสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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 สมมติฐานขอที่ 1.10 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับวิธีที่ใชในการเลือกซื้อ

เคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0:  ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับวิธีที่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อ

เคร่ืองเกาชํารุด  

 H1:  ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับวิธีที่ใชในการเลือกซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ือง

เกาชํารุด 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง 22  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับวิธีที่ใชในการเลือกซื้อ

เคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด 

 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
 
 

 
 

วิธีที่ใชในการเลือกซ้ือ
เครื่องใชไฟฟาเมื่อ 
เครื่องเกาชาํรุด 

     ตํ่ากวา

ปริญญาตร ี
ปริญญาตร ี

สูงกวา

ปริญญาตร ี

 

จํานวน 
2χ  

 
Sig. 

เลือกซื้อใหม 11 66 28 105 5.866 0.209 

ซอมแซมจนใชงานได 27 141 43 211   

เลือกซื้อตราสินคาอ่ืน 5 41 23 69   

รวม 43 248 94 385   

 

 จากตาราง 22  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวธิีที่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเครื่องเกา

ชํารุด  พบวา คา 2χ มีคาเทากบั 5.866 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.209 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
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การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวิธีที่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

 สมมติฐานขอที่ 1.11 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตร

เครดิต/สินเช่ือ “ GE ” สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0:  ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ  

“ GE ”  

 H1:  ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ      

“ GE ” 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง 23  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับเหตุผลที่ตัดสินใจ

เลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ” 

 

ระดับการศึกษาสูงสุด  
 
 

 
เหตุผลที่ตัดสินใจเลือก 

ใชบัตรเครดิต/ 
สินเชื่อ “ GE ” 

 

     ตํ่ากวา

ปริญญาตรี 
ปริญญาตร ี

 

สูงกวา

ปริญญาตรี 

 

จํานวน 2χ  

Sig. 

อัตราดอกเบ้ีย  5 21 6 32 18.185 0.110 

ความสะดวกในการใชงาน 6 42 22 70   

บัตรเครดิต/สินเช่ือมีใหเลือก

หลากหลาย 
9 20 6 35   

มีโปรโมช่ันทีน่าสนใจ 6 29 10 45   

ไดรับสิทธิพิเศษ เชน  

ฟรีคาธรรมเนยีม 
8 76 35 119   

มีของแถมในการสมัคร 

ใชบริการ 
4 37 11 52   

การบริการที่ดี 5 23 4 32   

รวม 43 248 94 385   

 

 จากตาราง 23  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ”  

พบวา คา 2χ มีคาเทากับ 18.185 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.110  ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)    หมายความวา   ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ” ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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 สมมติฐานขอที่ 1.12 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/

สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอายุ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0:  ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อ

หมดอายุ 

 H1:  ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อ

หมดอายุ 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง  24  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับวิธกีารเลือกใชบัตร

เครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอาย ุ

 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
 
 

 
 

วิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/ 
สินเชื่อ กรณเีมื่อหมดอาย ุ      ตํ่ากวา

ปริญญาตร ี
ปริญญาตร ี

สูงกวา

ปริญญาตร ี

จํานวน 
2χ  

 
Sig. 

ตออายุกับตราสินคา “ GE ” 24 105 26 155 1.550* 0.021 

สมัครใชบริการกับ 

ตราสินคาอ่ืน 
4 24 14 42  

 

เปรียบเทยีบผลประโยชนที่ได 

รับใชบริการตราสินคานั้น 
15 119 54 188  

 

รวม 43 248 94 385   

           * มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05     Cramer’s V   =  0.122  

 

จากตาราง  24  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกบั

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวิธกีารเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอาย ุ
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พบวาคา 2χ มีคาเทากับ 1.550 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.021  ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน้คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวิธกีารเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ 

กรณีเมื่อหมดอายุ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบความสัมพนัธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา ระดับการศึกษาสูงสุดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวิธกีารเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ 

กรณีเมื่อหมดอายุ โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.122 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานขอที่ 1.13  อาชีพมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองใชไฟฟา      

“ GE ” สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0:  อาชีพไมมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” 

 H1:  อาชีพมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 79 

ตาราง  25  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกบัเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อ

เคร่ืองใชไฟฟา  “ GE ” 

 

อาชีพ 2χ  
 

Sig. 
 
 
 

เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซ้ือ 
เครื่องใชไฟฟา “ GE ” 

 

นักเรียน/

นักศึกษา/

ขาราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ

สวนตัว/

เจาของ

กิจการ /    

อื่น ๆ 

ไดแก 

แมบาน 

จํานวน 

 

 

ผลิตภัณฑเกาชํารุด 18 100 22 140 0.807 0.937 

ตองการผลิตภัณฑใหม 22 149 38 209   

ซื้อโดยบังเอิญเพราะถูกใจ  4 25 7 36   

รวม 44 274 67 385   

  

จากตาราง  25  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกบัพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” พบวา คา 2χ มีคาเทากบั 

0.807 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากบั 0.937 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  

หมายความวา อาชีพไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลที่

ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 สมมติฐานขอที่ 1.14  อาชีพมีความสัมพันธกับวิธีที่ใชในการเลือกซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อ

เคร่ืองเกาชํารุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0:  อาชีพไมมีความสัมพันธกับวิธีที่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด 

 H1:  อาชีพมีความสัมพันธกับวิธีที่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด 
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 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง  26  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางอาชพีกับวธิีที่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา

เมื่อเคร่ืองเกาชํารุด 

 

อาชีพ 2χ  
 

Sig. 
 
 
 

วิธีที่ใชในการเลือกซ้ือ
เครื่องใชไฟฟาเมื่อ 
เครื่องเกาชาํรุด 

นักเรียน/

นักศึกษา/

ขาราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ

สวนตัว/

เจาของ

กิจการ /    

อื่น ๆ 

ไดแก 

แมบาน 

จํานวน 

 

 

เลือกซื้อใหม 12 73 20 105 0.571 0.966 

ซอมแซมจนใชงานได 23 153 35 211   

เลือกซื้อตราสินคาอ่ืน 9 48 12 69   

รวม 44 274 67 385   

  

จากตาราง  26  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกบัพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวิธทีี่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด พบวา คา 2χ มีคา

เทากับ 0.571 และคา Sig. (2-tailed) มคีาเทากับ 0.966  ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0)  หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดาน

วิธีที่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 สมมติฐานขอที่ 1.15  อาชีพมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ     

“ GE ”  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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 H0:  อาชีพไมมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ” 

 H1:  อาชีพมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ” 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง  27  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางอาชพีกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/

สินเช่ือ “ GE ” 

 

อาชีพ 2χ  
 

Sig. 
 
 
 

เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตร
เครดิต/สินเชือ่ “ GE ” 

นักเรียน/

นักศึกษา/

ขาราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัท 

เอกชน 

ธุรกิจ

สวนตัว/

เจาของ

กิจการ /    

อื่น ๆ 

ไดแก 

แมบาน 

จํานวน 

 

 

อัตราดอกเบ้ีย  1 25 6 32 14.944 0.245 

ความสะดวกในการใชงาน 5 50 15 70   

บัตรเครดิต/สินเช่ือมีใหเลือก

หลากหลาย 
3 28 4 35   

มีโปรโมช่ันทีน่าสนใจ 7 26 12 45   

ไดรับสิทธิพิเศษ เชน 

ฟรีคาธรรมเนยีม 
19 82 18 119   

มีของแถมในการสมัคร 

ใชบริการ 
5 37 10 52   

การบริการที่ดี 4 26 2 32   

รวม 44 274 67 385   
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จากตาราง  27  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกบัพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ”  พบวา คา 2χ มีคา

เทากับ 14.944 และคา Sig. (2-tailed) มคีาเทากับ 0.245  ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0)  หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดาน

เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ”  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 สมมติฐานขอที่ 1.16  อาชีพมีความสัมพันธกับวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเชื่อ กรณีเมื่อ

หมดอายุ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0:  อาชีพไมมีความสัมพันธกับวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอายุ 

 H1:  อาชีพมีความสัมพันธกับวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอายุ 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง  28  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกบัวิธกีารเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณี

เมื่อหมดอาย ุ

 

อาชีพ 2χ  
 

Sig. 
 
 
 

วิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/
สินเชื่อ กรณเีมื่อหมดอาย ุ

นักเรียน/

นักศึกษา/

ขาราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัท 

เอกชน 

ธุรกิจ

สวนตัว/

เจาของ

กิจการ /    

อื่น ๆ 

ไดแก 

แมบาน 

จํานวน 

 

 

ตออายุกับตราสินคา “ GE ” 22 112 21 155 5.700 0.223 

สมัครใชบริการกับตราสินคาอ่ืน 3 33 6 42   

เปรียบเทยีบผลประโยชนที ่

ไดรับใชบริการตราสินคานัน้ 
19 129 40 188  

 

รวม 44 274 67 385   

  

 จากตาราง  28  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวธิีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมือ่หมดอาย ุพบวา คา 2χ มีคาเทากบั 

5.700 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากบั 0.223 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  

หมายความวา อาชพีไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวิธกีาร

เลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอายุ ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.17 รายไดสวนบุคคลตอเดือนมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซ้ือ

เคร่ืองใชไฟฟา “ GE ”  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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 H0:  รายไดสวนบุคคลตอเดือนไมมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองใชไฟฟา     

“ GE ” 

 H1:  รายไดสวนบุคคลตอเดือนมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา 

“ GE ” 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง  29  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางรายไดสวนบุคคลตอเดือนกับเหตุผลทีตั่ดสินใจ

เลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” 
 

รายไดสวนบุคคลตอเดือน 2χ  

 
Sig
. 

 
 
 

เหตุผลที่ตัดสินใจ
เลือกซ้ือ 

เครื่องใชไฟฟา 
 “ GE ” 

 

ตํ่ากวา

หรือ

เทากับ 

20,000 

บาท     

 

20,001 

–  

30,000 

บาท 

30,001 

–  

40,000 

บาท 

   

 40,001 

–  

50,000 

บาท 

 

ต้ังแต 

50,000 

บาทขึ้น

ไป 

 

จํานวน 

 

 

ผลิตภัณฑ 

เกาชํารุด 
17 37 44 24 18 140 11.755 0.162 

ตองการ

ผลิตภัณฑใหม 
36 43 77 28 25 209   

ซื้อโดยบังเอิญ

เพราะถูกใจ 
11 7 7 5 6 36   

รวม 64 87 128 57 49 385   
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  จากตาราง  29  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางรายไดสวนบุคคลตอเดือนกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ”  พบวา 

คา 2χ มีคาเทากบั 11.755 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.162  ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา รายไดสวนบุคคลตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ”  ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.18 รายไดสวนบุคคลตอเดือนมีความสัมพันธกับวิธีที่ใชในการเลือกซ้ือ

เคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0:  รายไดสวนบุคคลตอเดือนไมมีความสัมพันธกับวิธีที่ใชในการเลือกซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อ

เคร่ืองเกาชํารุด 

 H1:  รายไดสวนบุคคลตอเดือนมีความสัมพันธกับวิธีที่ใชในการเลือกซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อ

เคร่ืองเกาชํารุด 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง  30  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางรายไดสวนบุคคลตอเดือนกับวิธีที่ใชในการเลือก

ซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด 

 

รายไดสวนบุคคลตอเดือน 2χ  
 

Sig. 
 
 

วิธีที่ใชในการ
เลือกซ้ือ 

เครื่องใชไฟฟา 
เมื่อเครื่อง 
เกาชาํรุด 

ตํ่ากวา

หรือ

เทากับ 

20,000 

บาท     

 

20,001 

–  

30,000 

บาท 

30,001 

–  

40,000 

บาท 

   

 40,001 

–  

50,000 

บาท 

 

ต้ังแต 

50,000 

บาทขึ้น

ไป 

 

จํานวน 

 

 

เลือกซื้อใหม 16 23 32 16 18 105 7.503 0.484 

ซอมแซม 

จนใชงานได 
32 47 72 35 25 211   

เลือกซื้อตรา

สินคาอ่ืน 
16 17 24 6 6 69   

รวม 64 87 128 57 49 385   

 

 จากตาราง  30  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางรายไดสวนบุคคลตอเดือนกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวธิีที่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเครื่องเกา

ชํารุด พบวา คา 2χ  มีคาเทากบั 7.503  และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.484  ซึ่งมากกวา 0.05 

นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา รายไดสวนบุคคลตอเดือนไมมีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวธิีที่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเครื่องเกา

ชํารุด ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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 สมมติฐานขอที่ 1.19 รายไดสวนบุคคลตอเดือนมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช

บัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ”  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0:  รายไดสวนบุคคลตอเดือนไมมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/

สินเช่ือ “ GE ” 

 H1:  รายไดสวนบุคคลตอเดือนมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ  

“ GE ” 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง  31  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางรายไดสวนบุคคลตอเดือนกับเหตุผลทีตั่ดสินใจ

เลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ” 

 

รายไดสวนบุคคลตอเดือน 2χ  
 

Sig. 
 

เหตุผลที่ตัด 
สินใจเลือกใช 
บัตรครดิต/ 

สินเชื่อ “ GE ” 
 

ตํ่ากวา

หรือ

เทากับ 

20,000 

บาท     

 

20,001 

–  

30,000 

บาท 

 

30,001 

–  

40,000 

บาท 

   

 40,001 

–  

50,000 

บาท 

 

ต้ังแต 

50,000 

บาทขึ้น

ไป 

 

จํานวน 

 

 

อัตราดอกเบ้ีย / 3 6 14 8 1 32 35.201 0.065 

ความสะดวกใน

การใชงาน 
9 12 24 13 12 70   

บัตรเครดิต/

สินเช่ือมีใหเลือก

หลากหลาย 

7 9 12 6 1 35   

มีโปรโมช่ันที่

นาสนใจ 
13 11 11 4 6 45   
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ตาราง 31 (ตอ) 

 

รายไดสวนบุคคลตอเดือน 2χ  
 

Sig. 
 

เหตุผลที่ตัด 
สินใจเลือกใช 
บัตรครดิต/ 

สินเชื่อ “ GE ” 
 

ตํ่ากวา

หรือ

เทากับ 

20,000 

บาท     

 

20,001 

–  

30,000 

บาท 

 

30,001 

–  

40,000 

บาท 

   

 40,001 

–  

50,000 

บาท 

 

ต้ังแต 

50,000 

บาทขึ้น

ไป 

 

จํานวน 

 

 

ไดรับสิทธิพิเศษ 

เชน ฟรี

คาธรรมเนียม 

17 32 44 16 10 119   

มีของแถมใน

การสมัครใช

บริการ 

8 12 12 6 14 52   

การบริการที่ดี 7 5 11 4 5 32   

รวม 64 87 128 57 49 385   

 

 จากตาราง  31  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางรายไดสวนบุคคลตอเดือนกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ     “ GE  ” ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ”  

พบวาคา 2χ มีคาเทากับ 35.201 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.065 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา รายไดสวนบุคคลตอเดือนไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรม

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ”  ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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 สมมติฐานขอที่ 1.20 รายไดสวนบุคคลตอเดือนมีความสัมพันธกับวิธีการเลือกใชบัตร

เครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอายุ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0:  รายไดสวนบุคคลตอเดือนไมมีความสัมพันธกับวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณี

เมื่อหมดอายุ 

 H1:  รายไดสวนบุคคลตอเดือนมีความสัมพันธกับวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อ

หมดอายุ 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง  32  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางรายไดสวนบุคคลตอเดือนกับวิธีการเลือกใชบัตร

เครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอาย ุ

 

รายไดสวนบุคคลตอเดือน 2χ  
 

Sig. 
 
 
 

วิธีการเลือกใช
บัตรเครดิต/
สินเชื่อ กรณี
เมื่อหมดอาย ุ

ตํ่ากวา

หรือ

เทากับ 

20,000 

บาท     

 

20,001 

–  

30,000 

บาท 

30,001 

–  

40,000 

บาท 

     

40,001 

–  

50,000 

บาท 

 

ต้ังแต 

50,000 

บาทขึ้น

ไป 

 

จํานวน 

 

 

ตออายุกับตรา 

สินคา “ GE ” 
19 40 48 26 22 155 10.909 0.207 

สมัครใชบริการ 

กับตราสินคาอ่ืน 
10 8 18 5 1 42   
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ตาราง 32 (ตอ) 

 

รายไดสวนบุคคลตอเดือน 2χ  
 

Sig. 
 
 
 

วิธีการเลือกใช
บัตรเครดิต/
สินเชื่อ กรณี
เมื่อหมดอาย ุ

ตํ่ากวา

หรือ

เทากับ 

20,000 

บาท     

 

20,001 

–  

30,000 

บาท 

30,001 

–  

40,000 

บาท 

     

40,001 

–  

50,000 

บาท 

 

ต้ังแต 

50,000 

บาทขึ้น

ไป 

 

จํานวน 

 

 

เปรียบเทยีบ

ผลประโยชนที่

ไดรับใชบริการ

ตราสินคานั้น 

35 39 62 26 26 188   

รวม 64 87 128 57 49 385   

 

จากตาราง  32  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางรายไดสวนบุคคลตอเดือนกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวธิีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือกรณีเมื่อหมดอาย ุ

พบวาคา 2χ มีคาเทากับ 10.909 และคา Sig.  (2-tailed) มีคาเทากับ 0.207 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา รายไดสวนบุคคลตอเดือนไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรม

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวิธกีารเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอาย ุ ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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การทดสอบสมมติฐานการวิจยัขอที่ 2 .  คุณคาตราสินคา “ GE ” ดานการรูจักตราสินคา 

ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา ดานความสัมพนัธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  “ GE ” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถ

เขียนสมมติฐานยอยไดดังนี ้ 

 

 สมมติฐานขอที่ 2.1  การรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อ

เคร่ืองใชไฟฟา “ GE ”  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0:  การรูจักตราสินคาไมมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ”

 H1:  การรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง  33  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรูจักตราสินคากับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซ้ือ

เคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” 

 
ความคิดเห็นตอ 
คุณคาตราสนิคา 

ดานการรูจักตราสินคา 

 
 

เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซ้ือ 
เครื่องใชไฟฟา “ GE ” 

 
ปานกลาง มาก จํานวน 

2χ  

 
 

Sig. 

ผลิตภัณฑเกาชํารุด 66 74 140 1.872 0.392 

ตองการผลิตภัณฑใหม 114 95 209   

ซื้อโดยบังเอิญเพราะถูกใจ 18 18 36   

รวม 198 187 385   

 

จากตาราง  33  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางคุณคาตราสินคา “ GE ” ดานการ

รูจักตราสินคากับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อ
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เคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” พบวา คา 2χ มีคาเทากับ 1.872  และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากบั 0.392 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นัน้คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา คุณคาตราสินคา “ GE ” ดานการรูจัก

ตราสินคาไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือก

ซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ”  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 สมมติฐานขอที่ 2.2 การรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับวิธีที่ใชในการเลือกซื้อ

เคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0:  การรูจักตราสินคาไมมีความสัมพันธกับวิธีที่ใชในการเลือกซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ือง

เกาชํารุด 

 H1:  การรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับวิธีที่ใชในการเลือกซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกา

ชํารุด 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง  34  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธการรูจักตราสินคากับวธิีที่ใชในการเลือกซื้อ

เคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด 

 

ความคิดเห็นตอ 
คุณคาตราสนิคา 

ดานการรูจักตราสินคา 

 
วิธีที่ใชในการเลือกซ้ือ

เครื่องใชไฟฟาเมื่อเครื่องเกาชาํรุด 

ปานกลาง มาก จํานวน 

2χ  

 
 

Sig. 

เลือกซื้อใหม 47 58 105 15.162* 0.001 

ซอมแซมจนใชงานได 101 110 211   

เลือกซื้อตราสินคาอ่ืน 50 19 69   

รวม 198 187 385   

           * มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05     Cramer’s V   =  0.198 
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 จากตาราง  34  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา “ GE ” ดานการ

รูจักตราสินคากับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวธิีที่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา

เมื่อเคร่ืองเกาชํารุด พบวาคา 2χ มีคาเทากับ 15.162 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากบั 0.001 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตรา

สินคา “ GE ” ดานการรูจักตราสินคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” 

ดานวธิีที่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพนัธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คุณคาตราสินคา “ GE ” ดานการ

รูจักตราสินคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวธิีที่ใชในการเลือกซื้อ

เคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.198 แสดงวาตัวแปรทัง้สองมี

ความสัมพันธในระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานขอที่ 2.3  การรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตร

เครดิต/สินเช่ือ “ GE ”  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0:  การรูจักตราสินคาไมมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ 

 “ GE ”  

 H1:  การรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ” 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง  35  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางการรูจักตราสินคากับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช

บัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ” 

 
ความคิดเห็นตอ 
คุณคาตราสนิคา 

ดานการรูจักตราสินคา 

 
 

เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช 
บัตรเครดิต/ 
สินเชื่อ “ GE ” 

 
ปานกลาง มาก จํานวน 

2χ  

 
 

Sig. 

อัตราดอกเบ้ีย  14 18 32 7.973 0.240 

ความสะดวกในการใชงาน 41 29 70   

บัตรเครดิต/สินเช่ือมีใหเลือก

หลากหลาย 
19 16 35 

  

มีโปรโมช่ันทีน่าสนใจ 28 17 45   

ไดรับสิทธิพิเศษ เชน ฟรีคาธรรมเนียม 60 59 119   

มีของแถมในการสมัครใชบริการ 20 32 52   

การบริการที่ดี 16 16 32   

รวม 198 187 385   

 

จากตาราง  35  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางคุณคาตราสินคา “ GE ” ดานการ

รูจักตราสินคากับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/

สินเช่ือ “ GE ” พบวา คา 2χ มีคาเทากับ 7.973 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.240  ซึ่งมากกวา 

0.05 นั้นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา คุณคาตราสินคา “ GE ” ดานการรูจักตราสินคา

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลทีตั่ดสินใจเลือกใชบัตร

เครดิต/สินเช่ือ “ GE ”  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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 สมมติฐานขอที่ 2.4 การรูจักตราสินคามีความสัมพนัธกับวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ 

กรณีเมื่อหมดอายุ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 

 

 H0:  การรูจักตราสินคาไมมีความสัมพันธกับวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อ

หมดอายุ  

 H1:  การรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอายุ 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง  36  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธการรูจักตราสินคากบัวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ 

กรณีเมื่อหมดอาย ุ

 
ความคิดเห็นตอ 
คุณคาตราสนิคา 

ดานการรูจักตราสินคา 

 
 

วิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเชื่อ 
กรณีเมื่อหมดอายุ ปานกลาง มาก จํานวน 

2χ  

 
 

Sig. 

ตออายุกับตราสินคา “ GE ” 74 81 155 6.123* 0.047 

สมัครใชบริการกับตราสินคาอ่ืน 29 13 42   

เปรียบเทยีบผลประโยชนที่ได 

รับใชบริการตราสินคานั้น 
95 93 188  

 

รวม 198 187 385   

           * มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05     Cramer’s V   =  0.126 

 

จากตาราง  36  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางคุณคาตราสินคา “ GE ” ดานการ

รูจักตราสินคากับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวิธกีารเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ 

กรณีเมื่อหมดอายุ พบวาคา 2χ มีคาเทากับ 6.123 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากบั 0.047 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตรา
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สินคา “ GE ” ดานการรูจักตราสินคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” 

ดานวธิีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอายุ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบความสัมพนัธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คุณคาตราสินคา “ GE ” ดานการ

รูจักตราสินคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวิธีการเลือกใชบัตร

เครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอายุ โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.126  แสดงวาตัวแปรทัง้สองมี

ความสัมพันธในระดับตํ่า 

  

 สมมติฐานขอที่ 2.5 คุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อ

เคร่ืองใชไฟฟา “ GE ”  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0:  คุณภาพที่รับรูตราสินคาไมมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา 

 “ GE ” 

 H1:  คุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา        

“ GE ” 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง  37  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธคุณภาพที่รับรูตราสินคากับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อ

เคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” 

 
ความคิดเห็นตอ 
คุณคาตราสนิคา 

ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา 

 
 

เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซ้ือ 
เครื่องใชไฟฟา “ GE ” 

 
ปานกลาง มาก จํานวน 

2χ  

 
 

Sig. 

ผลิตภัณฑเกาชํารุด 51 89 140 8.591* 0.014 

ตองการผลิตภัณฑใหม 70 139 209   

ซื้อโดยบังเอิญเพราะถูกใจ 4 32 36   

รวม 125 260 385   

           * มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05     Cramer’s V   =  0.149 

 

จากตาราง  37  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา “ GE ” ดาน

คุณภาพที่รับรูตราสินคากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อ

เคร่ืองใชไฟฟา “ GE ”  พบวาคา 2χ มีคาเทากับ 8.591 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากบั 0.014 ซึ่ง

นอยกวา 0.05 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคา

ตราสินคา “ GE ” ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ  

“ GE ” ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ”  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบความสัมพนัธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คุณคาตราสินคา “ GE ” ดาน

คุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลที่

ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากบั 0.173 แสดงวาตัวแปรทัง้สองมี

ความสัมพันธในระดับตํ่า 
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 สมมติฐานขอที่ 2.6 คุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพันธกับวิธีที่ใชในการเลือกซื้อ

เคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0:  คุณภาพที่รับรูตราสินคาไมมีความสัมพันธกับวิธีที่ใชในการเลือกซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อ

เคร่ืองเกาชํารุด 

 H1:  คุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพันธกับวิธีที่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อ

เคร่ืองเกาชํารุด 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง  38  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธคุณภาพที่รับรูตราสินคากับวิธีที่ใชในการเลือกซื้อ

เคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด 

 
ความคิดเห็นตอ 
คุณคาตราสนิคา 

ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา 

 
วิธีที่ใชในการเลือกซ้ือ

เครื่องใชไฟฟาเมื่อเครื่องเกาชาํรุด 

ปานกลาง มาก จํานวน 

2χ  

 
 

Sig. 

เลือกซื้อใหม 24 81 105 10.245* 0.006 

ซอมแซมจนใชงานได 83 128 211   

เลือกซื้อตราสินคาอ่ืน 18 51 69   

รวม 125 260 385   

           * มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05     Cramer’s V   =  0.163 

 
จากตาราง  38  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา “ GE ” ดาน

คุณภาพที่รับรูตราสินคากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวิธีที่ใชในการเลือกซื้อ

เคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด  พบวาคา 2χ มีคาเทากบั 10.245 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 

0.006 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
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วา คุณคาตราสินคา “ GE ” ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวิธทีี่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเครื่องเกาชํารุด  อยางมนีัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบความสัมพนัธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คุณคาตราสินคา “ GE ” ดาน

คุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวิธทีี่ใชใน

การเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.163 แสดงวาตัวแปรทั้งสอง

มีความสัมพนัธในระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานขอที่ 2.7  คุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช

บัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ”  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0:  คุณภาพที่รับรูตราสินคาไมมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/

สินเช่ือ “ GE ”  

 H1:  คุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ 

 “ GE ” 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง  39  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางคุณภาพทีรั่บรูตราสินคากับเหตุผลที่ตัดสินใจ

เลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ” 

 
ความคิดเห็นตอ 
คุณคาตราสนิคา 

ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา  

 
 

เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช 
บัตรเครดิต/ 
สินเชื่อ “ GE ” 

 
ปานกลาง มาก จํานวน 

2χ  

 
 

Sig. 

อัตราดอกเบ้ีย  9 23 32 7.463 0.280 

ความสะดวกในการใชงาน 27 43 70   

บัตรเครดิต/สินเช่ือมีใหเลือก

หลากหลาย 
9 26 35 

  

มีโปรโมช่ันทีน่าสนใจ 15 30 45   

ไดรับสิทธิพิเศษ เชน ฟรีคาธรรมเนียม 43 76 119   

มีของแถมในการสมัครใชบริการ 10 42 52   

การบริการที่ดี  12 20 32   

รวม 125 260 385   

 
 

จากตาราง  39  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา “ GE ” ดาน

คุณภาพที่รับรูตราสินคากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช

บัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ” พบวา คา 2χ มีคาเทากับ 7.463 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.280 

ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา คุณคาตราสินคา “ GE ” ดาน

คุณภาพที่รับรูตราสินคาไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ “ GE ดานเหตุผลที่

ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ”  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
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 สมมติฐานขอที่ 2.8 คุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพันธกับวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/

สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอายุ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0:  คุณภาพที่รับรูตราสินคาไมมีความสัมพันธกับวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อ

หมดอายุ 

 H1:  คุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพันธกับวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อ

หมดอายุ 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง  40  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธคุณภาพที่รับรูตราสินคากับวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/

สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอาย ุ

 
ความคิดเห็นตอ 
คุณคาตราสนิคา 

ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา 

 
 

วิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเชื่อ 
กรณีเมื่อหมดอายุ ปานกลาง มาก จํานวน 

2χ  

 
 

Sig. 

ตออายุกับตราสินคา “ GE ” 58 97 155 18.297* 0.000 

สมัครใชบริการกับตราสินคาอ่ืน 23 19 42   

เปรียบเทยีบผลประโยชนที่ได 

รับใชบริการตราสินคานั้น 
44 144 188  

 

รวม 125 260 385   

           * มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05     Cramer’s V   =  0.218 

 

จากตาราง  40  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา “ GE ” ดาน

คุณภาพที่รับรูตราสินคากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวธิีการเลือกใชบัตรเครดิต/

สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอาย ุ  พบวาคา 2χ มีคาเทากับ 18.297 และคา Sig. (2-tailed) มคีาเทากับ 0.000 
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ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

คุณคาตราสินคา “ GE ” ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวธิกีารเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอาย ุ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

เมื่อทดสอบความสัมพนัธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คุณคาตราสินคา “ GE ” ดาน

คุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวิธกีาร

เลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอาย ุโดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.218 แสดงวาตัวแปรทั้งสอง

มีความสัมพนัธในระดับตํ่า 

  

 สมมติฐานขอที่ 2.9  ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือก

ซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ”  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0:  ความสัมพันธกับตราสินคาไมมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา  

“ GE ”  

 H1:  ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา  

 “ GE ” 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง  41  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางความสัมพันธกับตราสินคากับเหตุผลที่ตัดสินใจ

เลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” 

 

ความคิดเห็นตอ 
คุณคาตราสนิคา 

ดานความสมัพันธกับตราสินคา 

 
 

เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซ้ือ 
เครื่องใชไฟฟา “ GE ” 

 
ปานกลาง มาก จํานวน 

2χ  

 
 

Sig. 

ผลิตภัณฑเกาชํารุด 70 70 140 5.368 0.068 

ตองการผลิตภัณฑใหม 127 82 209   

ซื้อโดยบังเอิญเพราะถูกใจ 

และ อ่ืน ๆ ไดแก คุณภาพ 
24 12 36   

รวม 221 164 385   

    

จากตาราง  41  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา “ GE ” ดาน

ความสัมพันธกับตราสินคากับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือก

ซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” พบวา คา 2χ มีคาเทากบั 5.368 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.068 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นัน้คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา คุณคาตราสินคา “ GE ” ดาน

ความสัมพันธกับตราสินคาไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดาน

เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ”  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 สมมติฐานขอที่ 2.10 ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับวิธีที่ใชในการเลือกซื้อ

เคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0:  ความสัมพันธกับตราสินคาไมมีความสัมพันธกับวิธีที่ใชในการเลือกซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อ

เคร่ืองเกาชํารุด 

 H1:  ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับวิธีที่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อ

เคร่ืองเกาชํารุด 
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 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง  42  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธเร่ืองความสัมพันธกับตราสินคากับวิธีที่ใชในการเลือกซื้อ

เคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด 

 
ความคิดเห็นตอ 
คุณคาตราสนิคา 

ดานความสมัพันธกับตราสินคา 

 
วิธีที่ใชในการเลือกซ้ือ
เครื่องใชไฟฟาเมื่อ 
เครื่องเกาชาํรุด ปานกลาง มาก จํานวน 

2χ  

 
 

Sig. 

เลือกซื้อใหม 48 57 105 8.098* 0.017 

ซอมแซมจนใชงานได 131 80 211   

เลือกซื้อตราสินคาอ่ืน 42 27 69   

รวม 221 164 385   

           * มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05     Cramer’s V   =  0.145 

 

จากตาราง  42  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา “ GE ” ดาน

ความสัมพันธกับตราสินคากับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวิธีที่ใชในการเลือกซื้อ

เคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด  พบวาคา 2χ มีคาเทากบั 8.098 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 

0.017 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา คุณคาตราสินคา “ GE ” ดานความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวธิีที่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเครื่องเกาชํารุด  อยางมีนยัสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบความสัมพนัธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คุณคาตราสินคา “ GE ” ดาน

ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวธิีที่ใชใน

การเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุดโดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.145 แสดงวา ตัวแปรทั้งสอง

มีความสัมพนัธในระดับที่ตํ่า 
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 สมมติฐานขอที่ 2.11  ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจ

เลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ”  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0:  ความสัมพันธกับตราสินคาไมมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/

สินเช่ือ “ GE ” 

 H1:  ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/

สินเช่ือ “ GE ” 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง  43  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางความสัมพันธกับตราสินคากับเหตุผลที่ตัดสินใจ

เลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ” 

 
ความคิดเห็นตอ 
คุณคาตราสนิคา 

ดานความสมัพันธกับตราสินคา 

 
 

เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช 
บัตรเครดิต/ 
สินเชื่อ “ GE ” 

 
ปานกลาง มาก จํานวน 

2χ  

 
 

Sig. 

อัตราดอกเบ้ีย 23 9 32 18.588* 0.005 

ความสะดวกในการใชงาน 41 29 70   

บัตรเครดิต/สินเช่ือมีใหเลือก

หลากหลาย 
12 23 35 

  

มีโปรโมช่ันทีน่าสนใจ 33 12 45   

ไดรับสิทธิพิเศษ เชน ฟรีคาธรรมเนียม 64 55 119   

มีของแถมในการสมัครใชบริการ 26 26 52   

การบริการที่ดี  22 10 32   

รวม 221 164 385   

           * มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05     Cramer’s V   =  0.220 



 106 

จากตาราง  43  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา “ GE ” ดาน

ความสัมพันธกับตราสินคากับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลที่ตัดสินใจ

เลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ”  พบวาคา 2χ มีคาเทากบั 18.588 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 

0.005 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา คุณคาตราสินคา “ GE ” ดานความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ”  อยางมนีัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบความสัมพนัธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คุณคาตราสินคา “ GE ” ดาน

ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลที่

ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ”โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.220 แสดงวา ตัวแปรทัง้สองมี

ความสัมพันธในระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานขอที่ 2.12  ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับวิธีการเลือกใชบัตร

เครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอายุ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0:  ความสัมพันธกับตราสินคาไมมีความสัมพันธกับวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณี

เมื่อหมดอายุ 

 H1:  ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อ

หมดอายุ 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง  44  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางความสัมพันธกับตราสินคากับวิธีการเลือกใช

บัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมือ่หมดอาย ุ

 
ความคิดเห็นตอ 
คุณคาตราสนิคา 

ดานความสมัพันธกับตราสินคา 

 
 

วิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเชื่อ 
กรณีเมื่อหมดอายุ ปานกลาง มาก จํานวน 

2χ  

 
 

Sig. 

ตออายุกับตราสินคา “ GE ” 86 69 155 1.047 0.592 

สมัครใชบริการกับตราสินคาอ่ืน 27 15 42   

เปรียบเทยีบผลประโยชนที่ได 

รับใชบริการตราสินคานั้น 
108 80 188  

 

รวม 221 164 385   

 

จากตาราง  44  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา “ GE ” ดาน

ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวิธกีาร

เลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอายุ พบวา คา 2χ มีคาเทากับ 1.047 และคา Sig. (2-tailed) มี

คาเทากับ 0.592 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา คุณคาตราสินคา 

“ GE ” ดานความสัมพนัธกบัตราสินคาไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “GE ” 

ดานวธิีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอายุ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  

 สมมติฐานขอที่ 2.13 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซ้ือ

เคร่ืองใชไฟฟา “ GE ”  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0:  ความภักดีตอตราสินคาไมมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองใชไฟฟา     

“ GE ” 

 H1:  ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา  

“ G E ” 
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 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง  45  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธความภักดีตอตราสินคากับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อ

เคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” 

 
ความคิดเห็นตอ 
คุณคาตราสนิคา 

ดานความภกัดีตอตราสนิคา 

 
 

เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซ้ือ 
เครื่องใชไฟฟา “ GE ” 

 
ปานกลาง มาก จํานวน 

2χ  

 
 

Sig. 

ผลิตภัณฑเกาชํารุด 126 14 140 9.178* 0.010 

ตองการผลิตภัณฑใหม 167 42 209   

ซื้อโดยบังเอิญเพราะถูกใจ 26 10 36   

รวม 319 66 385   

           * มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05     Cramer’s V   =  0.154 

 

จากตาราง  45  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา “ GE ” ดาน

ภักดีตอตราสินคากับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ  “ GE  ”  ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อ

เคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” พบวาคา 2χ มีคาเทากับ 9.178 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.010 ซึ่ง

นอยกวา 0.05 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคา

ตราสินคา “ GE ” ดานภักดีตอตราสินคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  “ GE ” 

ดานเหตุผลทีตั่ดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบความสัมพนัธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คุณคาตราสินคา “ GE ” ดานภักดี

ตอตราสินคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือก

ซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.198 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธใน

ระดับตํ่า 
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 สมมติฐานขอที่ 2.14  ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธวิธีที่ใชในการเลือกซื้อ

เคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0:  ความภักดีตอตราสินคาไมมีความสัมพันธกับวิธีที่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อ

เคร่ืองเกาชํารุด 

 H1:  ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับวิธีที่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ือง

เกาชํารุด 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง  46  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคากับวิธีที่ใชในการเลือกซื้อ

เคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด 

 
ความคิดเห็นตอ 
คุณคาตราสนิคา 

ดานความภกัดีตอตราสนิคา 

 
วิธีที่ใชในการเลือกซ้ือ

เครื่องใชไฟฟาเมื่อเครื่องเกาชาํรุด 

ปานกลาง มาก จํานวน 

2χ  

 
 

Sig. 

เลือกซื้อใหม 81 24 105 5.123 0.077 

ซอมแซมจนใชงานได 183 28 211   

เลือกซื้อตราสินคาอ่ืน 55 14 69   

รวม 319 66 385   

 

จากตาราง  46  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา “ GE ” ดาน

ความภักดีตอตราสินคากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวิธทีี่ใชในการเลือกซื้อ

เคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด พบวา คา 2χ มีคาเทากบั 5.123 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 

0.077 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา คุณคาตราสินคา “ GE ” 
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ดานภักดีตอตราสินคาไมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวิธทีี่ใชใน

การเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

 สมมติฐานขอที่ 2.15 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช

บัตรเครดิต/สินเชื่อ “ GE ”   สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0:  ความภักดีตอตราสินคาไมมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ 

 “ GE ” 

 H1:  ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ  

“ GE ” 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง  47  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธความภักดีตอตราสินคากับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตร

เครดิต/สินเช่ือ “ GE ” 

 
ความคิดเห็นตอ 
คุณคาตราสนิคา 

ดานความภกัดีตอตราสนิคา 

 
 

เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช 
บัตรเครดิต/ 
สินเชื่อ “ GE ” 

 
ปานกลาง มาก จํานวน 

2χ  

 
 

Sig. 

อัตราดอกเบ้ีย  27 5 32 6.413 0.379 

ความสะดวกในการใชงาน 56 14 70   

บัตรเครดิต/สินเช่ือมีใหเลือก

หลากหลาย 
27 8 35 

  

มีโปรโมช่ันทีน่าสนใจ 41 4 45   

ไดรับสิทธิพิเศษ เชน ฟรีคาธรรมเนียม 102 17 119   

มีของแถมในการสมัครใชบริการ 39 13 52   

การบริการที่ดี  27 5 32   

รวม 319 66 385   

 
จากตาราง  47  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา “ GE ” ดาน

ความภักดีตอตราสินคากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช

บัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ” พบวา คา 2χ มีคาเทากับ 6.413 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.379 

ซึ่งมากกวา 0.05 นัน้คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา คุณคาตราสินคา “ GE ” ดานภักดี

ตอตราสินคาไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานเหตุผลทีตั่ดสินใจ

เลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ”  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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 สมมติฐานขอที่ 2.16 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/

สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอายุ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0:  ความภักดีตอตราสินคาไมมีความสัมพันธกับวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อ

หมดอายุ 

 H1:  ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อ

หมดอายุ 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 

ตัวแปร โดยคํานวณจากคาไค-สแควร  (Chi-Square)  ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนัน้ จะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง  48  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพนัธความภักดีตอตราสินคากับวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/

สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอาย ุ

 
ความคิดเห็นตอ 
คุณคาตราสนิคา 

ดานความภกัดีตอตราสนิคา 

 
 

วิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเชื่อ 
กรณีเมื่อหมดอายุ ปานกลาง มาก จํานวน 

2χ  

 
 

Sig. 

ตออายุกับตราสินคา “ GE ” 141 14 155 12.066* 0.002 

สมัครใชบริการกับตราสินคาอ่ืน 33 9 42   

เปรียบเทยีบผลประโยชนที่ได 

รับใชบริการตราสินคานั้น 
145 43 188  

 

รวม 319 66 385   

           * มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05     Cramer’s V   =  0.177 

 

จากตาราง  48  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวงคุณคาตราสินคา “ GE ” ดานภักดี

ตอตราสินคากับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวิธกีารเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณี

เมื่อหมดอายุ พบวาคา 2χ มีคาเทากับ 12.066 และคา Sig. (2-tailed) มคีาเทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 
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0.05 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตรา

สินคา “ GE ” ดานภักดีตอตราสินคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” 

ดานวธิีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ  กรณีเมื่อหมดอาย ุ  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ   0.05  ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบความสัมพนัธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คุณคาตราสินคา “ GE ” ดานภักดี

ตอตราสินคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวิธีการเลือกใชบัตร

เครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอาย ุ โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.177 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในระดับตํ่า 
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ตาราง 49 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐานการวิจยัขอที ่1.ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค 
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสงูสุด อาชีพ รายไดสวนบุคคลตอ
เดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ “ GE ”  

 

สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซือ้

เคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.2 เพศมีความสัมพันธกับวิธทีี่ใชในการเลือกซื้อ

เคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.3 เพศมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตร

เครดิต/สินเช่ือ “ GE ” 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.4 เพศมีความสัมพันธกับวิธกีารเลือกใชบัตรเครดิต/

สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอาย ุ

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.5 อายุมคีวามสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซือ้

เคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.6 อายุมคีวามสัมพันธกับวิธทีี่ใชในการเลือกซื้อ

เคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.7 อายุมคีวามสัมพันธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตร

เครดิต/สินเช่ือ “ GE ” 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.8 อายุมคีวามสัมพันธกับวิธกีารเลือกใชบัตรเครดิต/

สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอาย ุ

สมมติฐานขอที่ 1.9 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพนัธกับเหตุผลที่

ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” 

สมมติฐานขอที่ 1.10 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับวิธทีีใ่ชใน

การเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด 

สมมติฐานขอที่ 1.11 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับเหตุผลที่

ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ” 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 
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ตาราง 49 (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐานการวิจยัขอที ่1.ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค 
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสงูสุด อาชีพ รายไดสวนบุคคลตอ
เดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ “ GE ”  

 

สมมติฐานขอที่ 1.12 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับวิธีการ

เลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอาย ุ

สมมติฐานขอที่ 1.13 อาชีพมีความสัมพนัธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อ

เคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.14 อาชพีมีความสัมพนัธกับวิธทีี่ใชในการเลือกซื้อ

เคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.15 อาชีพมีความสัมพนัธกับเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช

บัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ” 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.16 อาชีพมีความสัมพนัธกับวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/

สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอาย ุ

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.17 รายไดสวนบุคคลตอเดือนมีความสัมพนัธกับเหตุผล

ที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.18 รายไดสวนบุคคลตอเดือนมีความสัมพนัธกับวธิีที่ใช

ในการเลือกซือ้เคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.19 รายไดสวนบุคคลตอเดือนมีความสัมพนัธกับเหตุผล

ที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ” 

สมมติฐานขอที่ 1.20 รายไดสวนบุคคลตอเดือนมีความสัมพนัธกับวธิีการ

เลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอาย ุ

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 
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ตาราง 49 (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐานการวิจยัขอที ่2.  คุณคาตราสินคา “ GE ” ดาน
การรูจกัตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา ดานความสัมพันธ
กับตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ  “ GE ” ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานขอที่ 2.1 ดานการรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับเหตุผลที่

ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 2.2 ดานการรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับวิธทีีใ่ชใน

การเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 2.3 ดานการรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับเหตุผลที่

ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ” 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 2.4 ดานการรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับวิธีการ

เลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอาย ุ

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน สมมติฐานขอที่ 2.5 ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพนัธกบั

เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” 

สมมติฐานขอที่ 2.6 ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพนัธกบัวิธีที่

ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด 

สมมติฐานขอที่ 2.7 ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพนัธกบั

เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ” 

สมมติฐานขอที่ 2.8 ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพนัธกบั

วิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมือ่หมดอาย ุ

สมมติฐานขอที่ 2.9 ดานความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพนัธกับ

เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 
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ตาราง 49 (ตอ) 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐานการวิจยัขอที ่2.  คุณคาตราสินคา “ GE ” ดาน
การรูจกัตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา ดานความสัมพันธ
กับตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ  “ GE ” ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานขอที่ 2.10 ดานความสัมพนัธกับตราสินคามีความสัมพนัธกับ

วิธีที่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 2.11 ดานความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพนัธกับ

เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ” 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

สมมติฐานขอที่ 2.12 ดานความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพนัธกับ

วิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมือ่หมดอาย ุ

สมมติฐานขอที่ 2.13 ดานภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับเหตุผลที่

ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” 

สมมติฐานขอที่ 2.14 ดานภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับวิธทีี่ใชใน

การเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด 

สมมติฐานขอที่ 2.15 ดานภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับเหตุผลที่

ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ” 

สมมติฐานขอที่ 2.16 ดานภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับวิธีการ

เลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอาย ุ

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 

 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย ความสําคัญ สมมติฐานและวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
     การวิจยัคร้ังนีมุ้งศึกษา เร่ืองคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ GE 

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อนําขอมูลจากงานวจิัยมาใชเปนประโยชนสําหรับบริษัท “ GE ” ในการ

สรางคุณคาตราสินคาใหแข็งแกรงข้ึน ตลอดจนแนวทางในการกระตุนการรูจักและรับรูในตราสินคา “ GE ” 

เพื่อสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
     ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดต้ังจุดมุงหมายไวดังนี ้
     1.  เพื่อศึกษาคุณคาตราสินคาของผลิตภัณฑ “ GE ” ในดานการรูจกัตราสินคา ดานคุณภาพที่

รับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคา 

     2.  เพื่อศึกษาขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา

สูงสุด อาชพี รายไดสวนบุคคลตอเดือน ทีม่ีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ “ GE ”  

     3.  เพื่อศึกษาถึงคุณคาตราสินคาของผลิตภัณฑ  “ GE ”  ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ “ GE ” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  
ความสําคัญของการวิจัย 
     1.  เพื่อนาํผลที่ไดไปปรับปรุงและรักษาคุณคาตราสินคา “ GE ” 

     2.  เพื่อเปนประโยชนตอบริษัท “ GE ”  ซึ่งสามารถนาํผลของการวจิัยมาใชเปนแนวทางในการ

วางแผน  กาํหนดกลยทุธเพือ่เปนแนวทางในการกระตุนการรูจักและรับรูในตราสินคา “ GE ” 

     3.  เพื่อเปนขอมูลใหกับผูที่สนใจทาํการวิจยัเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาไดศึกษาและเปนฐานขอมูล 

ในการประกอบการทาํงานวจิัยตอไป 
 
สมมติฐานของการวิจัย 

1.  ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชพี รายไดสวนบุคคล

ตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
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2.  คุณคาตราสินคา “ GE ” ดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรู ดานความสัมพันธ ดาน

ความภักดี มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  “ GE ” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
     ประชากรท่ีใชในการวิจยั 
     ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ที่ซื้อหรือเคยซือ้ผลิตภัณฑ  

“ GE ”  

 
     กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 
     กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่ซื้อ/เคยซ้ือผลิตภัณฑ “ GE ” ที่อาศัยอยูใน

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากประชากรไมสามารถทราบจํานวนที่แนนอน ดังนัน้ ผูวิจยัจึงใชวธิีการเลือกกลุม

ตัวอยางที่ไมทราบความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) และกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการ

คํานวณประชากรกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร (นราศรี ไววนิชกุล และชูศักด์ิ อุดมศรี. 2547 

: 133) โดยกาํหนดความผิดพลาดไมเกนิ 5% ดวยความเช่ือมัน่ 95% ไดขนาดตัวอยาง 385 คน โดยมี

วิธีการเลือกกลุมตัวอยางทีต่อบแบบสอบถามโดยความสะดวก (Convenience Sampling) ณ จดุขายตาม

หางสรรพสินคา รานโฮมโปร รานโฮมเวริค ซึ่งเปนแหลงจาํหนายหลักของบริษัท “ GE ” 
 

การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บขอมลู ผูวิจยัไดใชแบบสอบถามซ่ึงสรางข้ึนจากการรวบรวมทฤษฎี 

เอกสารทางวชิาการและงานวิจยัที่เกี่ยวของ นํามาสรางเปนคําถามในแบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 3 

ตอน ดังนี ้

  ตอนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 

ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดสวนบุคคลตอเดือน เปนแบบสอบถามแบบปลายปด (Close-ended 

response question) แบบมี 2 ทางเลือก โดยเลือกตอบเพียง 1 คําตอบ (Dichotomous) จํานวน 1 ขอและ

แบบมีหลายทางเลือก โดยเลือกตอบเพียง 1 คําตอบ (Multiple choices) จํานวน 4 ขอ 

         ตอนที่ 2 สอบถามความคิดเหน็เกีย่วกับคุณคาตราสินคา “ GE ” โดยแบงออกเปนคําถาม

เกี่ยวกับดานการรูจักตราสินคา จํานวน 8 ขอ ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา จํานวน 5 ขอ ดาน

ความสัมพันธกับตราสินคา จํานวน 3 ขอ ดานความภักดีตอตราสินคา จํานวน 9 ขอ เปนลักษณะคําถาม

ปลายปดแบบ Likert Scale โดยการใชขอมูลประเภทอันตราภาคชั้น (Interval Scale) แบงเปน 5 ระดับ  
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     ตอนที่ 3  สอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ เปนลักษณะคําถามปลายปด

จํานวน 6 ขอ  ไดแก วิธีที่ใชในการเลือกซือ้เคร่ืองใชไฟฟา เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” 

วิธีที่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด  วธิีที่ใชในการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ  เหตุผลที ่

ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ”  และวธิีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอายุ  
 

ขั้นตอนในการสรางแบบสอบถาม 
      1.  ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยที่เกีย่วของเกี่ยวกับตราสินคา คุณคาตราสินคา

และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถามที่มีความเหมาะสมและสอดคลองกับทฤษฎีและ

แนวคิดที่ใชในการวิจัย 

                 3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจยัสรางข้ึนเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนพินธ เพื่อทาํการตรวจสอบ

ความถกูตองและเสนอแนะเพิ่มเติม   เพื่อใหไดขอคําถามที่มีขอความตามวัตถุประสงคของการวจิัยกอนนํา 

เสนอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ 

           4. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปปรับปรุงแกไขใหถูกตอง จากนั้นนําเสนอตอ

ผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถามเพื่อตรวจสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช 

           5. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบและแกไขไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยาง

จํานวน 30 คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาความเชือ่มั่น (Reliability) ของชุดคําถามของแตละตัวแปร

ดวยวิธกีารหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficiency) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชย

บัญชา. 2544 : 449) เพื่อทดสอบความคงที่ภายในของชุดคําถามซ่ึงจะตองไดคาไมตํ่ากวา 0.7000 โดยที่

คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของแบบสอบถามแยกออกเปน 4 กลุมขอมูล ไดผลการทดสอบ ดังนี้ คุณคาตราสินคา  

“ GE ”  ในดานการรูจักตราสินคา ไดคาเทากับ 0.7728  คุณคาตราสินคา  “ GE ” ในดานคุณภาพที่รับรู

ตราสินคา  ไดคาเทากับ 0.8409  คุณคาตราสินคา  “ GE ” ในดานความสัมพันธกับตราสินคา ไดคาเทากับ 

0.7869   คุณคาตราสินคา  “ GE ” ในดานความภักดีตอตราสินคา ไดคาเทากับ 0.9391  

6.ปรับปรุงแบบสอบถามแลวนําเสนอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธอีกคร้ังเพื่อใหได

เคร่ืองมือที่สมบูรณสําหรับการเก็บรวบรวมขอมูลตอไป 
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การเก็บรวบรวมขอมลู 
      แหลงที่มาของขอมูลประกอบดวย 2 สวน คือ        
        1.  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารอางอิงตาง ๆ 

และผลงานวิจยัที่เกี่ยวของ เพื่อนาํมาสรางแบบสอบถาม 

        2.  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคที่อาศัยอยูใน

กรุงเทพมหานคร ที่ไดจากการตอบแบบสอบถาม มีข้ันตอนการเกบ็ดังนี ้
  ผูวิจัยศึกษาทฤษฎี แนวคิด และเอกสารตาง ๆ ที่เกีย่วของเพื่อเปนกรอบในการศึกษาวิจยัเร่ือง

ตราสินคา คุณคาตราสินคา และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ มาสรางเปนแบบสอบถามเพื่อใชในการเก็บ

รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางที่ไดคัดเลือกตามกระบวนการจํานวน 385 ฉบับ  ทําการเก็บรวบรวมขอมูล

เปนระยะเวลา 1 เดือน คือ ต้ังแตวันที่ 1 ตุลาคม 2550 ถึง 31 ตุลาคม 2550 

   
การจัดทําและวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมจากกลุมตัวอยาง มาทาํการประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรม

สําเร็จรูป SPSS และทําการวิเคราะหขอมลูตามข้ันตอนดังนี ้

  1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจยัตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามและ

แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออกไป 

  2.  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถกูตองเรียบรอยแลวมาลงรหัส ตามที่ไดกาํหนดไว

ลวงหนา  

  3.   นาํขอมูลที่ไดลงรหัสแลวไปบันทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอรเพื่อประมวลผลโดยโปรแกรม   SPSS  

(Statistical Package for Social Sciences) เพื่อทําการประมวลผลตามสถิติตาง ๆ ที่เกี่ยวของในการ

ทดสอบสมมติฐานโดยการวจิัยคร้ังนี้ใชระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ   0.05  ( Level  of  Significance )  

การวิเคราะหขอมูลของแบบสอบถาม จะทําการวิเคราะหหาคาสถิติตาง ๆ ในการวิเคราะหขอมลูของกลุม

ตัวอยางในแบบสอบถามทั้ง 3 ตอน สถิติทีใ่ชไดแก  

      1.  คาสถิติรอยละ (Percentage) (อภินันท จันตะน.ี 2538: 75) 

2.  การหาคาคะแนนเฉล่ีย (Mean) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลดานตาง ๆ (กัลยา  

วานิชยบัญชา. 2544: 36)  

3. การหาคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูล

ดานตาง ๆ (กลัยา วานิชยบัญชา. 2544: 49) 
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4. คาความเชื่อมัน่ของชุดคําถาม (Reliability of the Test) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา

ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 125 - 126) 

5. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานการทดสอบสมมติฐาน ใชการทดสอบความสัมพันธ

คาเฉลี่ยของตัวแปร 2 ตัว โดยใชสถิติ Chi-Square (χ2 – test)  (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 182) และทํา

การทดสอบเพิม่เติมเมื่อ Chi-Square มีความสัมพนัธอยางมีนยัสําคัญ โดยการทดสอบความสัมพันธดวย

สถิติ Cramer’s V 

 ขอมูลในสวนที ่ 1 เปนขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามวิเคราะหโดยการแจกแจงความถ่ี 

และรอยละ 

 ขอมูลในสวนที่ 2 เปนคําถามเก่ียวกบัคุณคาตราสินคา “ GE ”  ในดานการรูจักตราสินคา  ดาน

คุณภาพที่รับรูตราสินคา ดานความสัมพนัธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา วิเคราะหโดย

การหาคาเฉลีย่  ( X ) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  (S.D.) 

 ขอมูลในสวนที่ 3 เปนขอมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” วิเคราะหโดย

การแจกแจงความถี่ และรอยละ 

 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดสวนบุคคลตอเดือน 
  พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 248 คน ชวงอายุระหวาง 21–30 ป 

มีจํานวน  209 คน  การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มีจํานวน  248 คน มีอาชีพเปนพนกังานบริษทัเอกชน 

มีจํานวน 274 คน และมีระดับรายไดสวนบุคคลตอเดือนอยูที่ระดับรายได 30,001 – 40,000 บาท มีจํานวน 

128 คน  

 
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะหความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามตอคุณคาตราสนิคา  “ GE ” 
ในดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรูตราสนิคา ดานความสัมพันธกบัตราสินคา และดาน 
ความภกัดีตอตราสินคา 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑ  “ GE ”  ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดในแตละดาน ดังนี้  
 
 คุณคาตราสนิคา  “ GE ”  ในดานการรูจักตราสินคา 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา  “ GE ”    ในดานการรูจัก 
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ตราสินคา   โดยรวมอยูในระดับเหน็ดวย    โดยมีคาเฉลีย่เทากับ  3.74  เมื่อพิจารณารายขอพบวาขอทีม่ีคา 

เฉล่ียสูงสุดคือ ตราสินคาของ “ GE ” จดจํางาย อยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.28 

 
  คุณคาตราสินคา  “ GE ”  ในดานคุณภาพที่รบัรูตราสินคา 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา  “  GE  ”  ในดานคุณภาพ 

ที่รับรูตราสินคาโดยรวมอยูในระดับเหน็ดวยโดยมีคาเฉลีย่เทากับ   3.83    เมื่อพิจารณารายขอพบวาขอทีม่ ี

คาเฉลี่ยสูงสุดคือผลิตภัณฑเคร่ืองใชไฟฟามีมาตราฐานสมํ่าเสมออยูในระดับเหน็ดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.10 

 
  คุณคาตราสนิคา  “ GE ”  ในดานความสัมพันธกบัตราสินคา 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา      “ GE ”    ในดานความ 

สัมพันธกับตราสินคา โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยโดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.67 เมื่อพิจารณารายขอพบวาขอ 

ที่มีคาเฉลีย่สูงสุดคือ ผลิตภัณฑเคร่ืองใชไฟฟาทาํใหรูสึกคุมคากับการใชงาน อยูในระดับเห็นดวย โดยมีคา 

เฉล่ียเทากับ 3.90 

 
 คุณคาตราสนิคา  “ GE ”  ในดานความภักดีตอตราสินคา 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา “ GE ” ในดานความภักดี 

ตอตราสินคาโดยรวมอยูในระดับเหน็ดวย  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.51  เมื่อพิจารณารายขอพบวาขอที่มีคา 

เฉล่ียสูงสุดคือ แนะนําใหผูอ่ืนซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาของ “ GE ” อยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 

 
 ตอนท่ี  3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ “ GE ” 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ  “  GE  ”  ดานวธิีที่ใชในการ 

เลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา สวนใหญดูจากหลาย ๆ  ตราสินคาเก็บขอมูลกลับไปซ้ือวันหลัง มีจํานวน  296  คน

ดานเหตุผลทีตั่ดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” สวนใหญตองการผลิตภัณฑใหม มีจํานวน 209 คน 

ดานวธิีที่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด สวนใหญซอมแซมจนใชงานได มีจํานวน 211 

คน  ดานวธิีทีใ่ชในการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือสวนใหญดูจากหลาย ๆ ตราสินคาเก็บขอมูลกลับไปใชวัน 

หลัง มีจํานวน 200 คน   ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ   “   GE  ”   สวนใหญเลือกไดรับ 

สิทธิพเิศษ  เชน  ฟรีคาธรรมเนียม  มีจํานวน 175  คน  ดานวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมด 

อายุ สวนใหญเลือก เปรียบเทียบผลประโยชนที่ไดรับตราสินคาใชบริการตราสินคานัน้ มีจํานวน 188 คน 
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ตอนท่ี  4  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับการศกึษาสูงสดุ 
อาชีพ รายไดสวนบุคคลตอเดือน สัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ “ GE ” ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธดังนี้ เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ  

“ GE ”  ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “  GE ”  ดานวิธทีี่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อ 

เคร่ืองเกาชํารุด ดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ” และดานวธิีการเลือกใชบัตรเครดิต 

/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอายุ ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ   “   GE   ”   ดานเหตุผลที่ตัดสินใจ 

เลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ”  และดานวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอายุ อยางมนีัย 

สําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพนัธในระดับที่ตํ่า สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว สวนดาน

เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “GE”  และดานวิธทีี่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกา 

ชํารุด   ไมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  “  GE  ”   ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ที่ต้ังไว  

 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวิธีการ 

เลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอายุ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05   โดยมีความสัมพันธ 

ในระดับที่ตํ่า สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว สวนดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” 

ดานวธิีที่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด  และดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต 

/สินเช่ือ  “  GE  ”   ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  “  GE  ”   ซึ่งไมสอดคลองกับ 

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ   “  GE  ”   ดานเหตุผลที่

ตัดสินใจ 

เลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา  “ GE ”  ดานวิธทีี่ใชในการเลือกซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด  ดานเหตุผลที ่

ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “  GE  ”   และดานวธิีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมือ่หมดอาย ุ

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว 

 รายไดสวนบุคคลตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ “  GE  ”  ดาน

เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “  GE  ”  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ    0.05      โดยมีความ 

สัมพันธในระดับที่ตํ่าสวนดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองใชไฟฟา  “  GE ”  ดานวธิีที่ใชในการเลือกซื้อ 

เคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด  และดานวิธกีารเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือกรณีเมือ่หมดอาย ุ ไมมีความ 

สัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ”  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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สมมติฐานท่ี 2  คุณคาตราสินคา “ GE ” ดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรู  ดาน

ความสมัพันธ  ดานความภักดี  มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ  
 “ GE ” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธมีดังนี ้  ดานการรูจักตราสินคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ดานวิธทีี่ใชในการเลือกซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด และดานวธิีการ 

เลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอายุ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ   0.05  โดยมีความสัมพันธ 

ในระดับที่ตํ่า  สวนดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ”  และดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใช 

บัตรเครดิต/สินเช่ือ  “ GE  ”  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  “  GE  ”  ซึ่งไมสอด 

คลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ”     

ดานเหตุผลทีตั่ดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา  “  GE  ”  ดานวธิีที่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ือง 

เกาชํารุด   และดานวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอายุ  อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 

0.05   โดยมีความสัมพนัธในระดับที่ตํ่า  สวนดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ”  ไมม ี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  “ GE ”  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 ดานความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ”  

ดานวธิีที่ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุด อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมี 

ความสัมพันธในระดับที่ตํ่า สวนดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ” ดานเหตุผลที่ตัดสินใจ 

เลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE  ” และดานวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอายุ ไมมีความ 

สัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

     ดานความภักดีตอตราสินคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ”       

ดานเหตุผลทีตั่ดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟา “ GE ”   และดานวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ  กรณีเมื่อ 

หมดอายุ  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  โดยมีความสัมพนัธในระดับที่ตํ่า สวนดานวิธทีีใ่ชในการ 

เลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาเมื่อเคร่ืองเกาชํารุดและดานเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “  GE  ” ไม 

มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ  “ GE  ” ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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อภิปรายผลการศึกษาคนควา  
 จากผลการวิจัยคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็นสําคัญมาอภิปรายได ดังนี้ 

1. ผลจากการศึกษาขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 

อาชีพ และรายไดสวนบุคคลตอเดือน พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง  ชวงอายุระหวาง 21–30 ป 

การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มีอาชพีเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีระดับรายไดสวนบุคคลตอเดือน

อยูที่ระดับรายได 30,001 – 40,000 บาท สอดคลองกับงานวิจยัของวฒันะ อองลํายอง (2548 : บทคัดยอ) 

คึกษาเร่ือง คุณคาตราสินคา “ชารป” เคร่ืองมือทางการตลาด ความพึงพอใจโดยรวม และพฤติกรรมการซื้อ

เตาไมโครเวฟชารปของผูซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร    พบวา   ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง ที่มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี/สูงกวาปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 บาท

ข้ึนไป แสดงใหเหน็วา กลุมผูบริโภคที่เปนคนตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเคร่ืองใชไฟฟาจะเปนกลุมเพศหญิง ที่มี

ระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,000 บาทข้ึนไป เนื่องจากผลิตภัณฑ

เคร่ืองใชไฟฟาเปนผลิตภัณฑในครัวเรือน ผลิตภัณฑเคร่ืองใชในบานซึ่งผูหญิงเปนคนเลือกซื้อ ประกอบกับ

ราคาของผลิตภัณฑมีราคาแพงจึงทาํใหกลุมผูบริโภคที่มรีายไดเฉล่ียตอเดือนสูงจงึมาเลือกซื้อเพราะมีกําลัง

ในการซื้อผลิตภัณฑ จงึทาํใหทราบกลุมเปาหมายสําหรับการซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” จะมีคุณสมบัติดังขางตน 

สามารถนําขอมูลทีไดไปใชในการวางแผนเพื่อเพิม่การตระหนกัรับรูในคุณคาตราสินคาของผลิตภัณฑ “ GE 

” ในการสรางคุณคาตราสินคาใหแข็งแกรงข้ึน 

2. ผลจากการศึกษาระดับความคิดเห็นของผูบริโภค เกี่ยวกับคุณคาตราสินคา “ GE ”  ใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งแบงออกเปน 4 ดาน ไดแก ดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา ดาน

ความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา พบวา  

         2.1 คุณคาตราสินคา “ GE ” ในดานการรูจักตราสินคา สรุปวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยู

ในระดับเหน็ดวยวาตราสินคาของ “ GE ” จดจํางาย สามารถจดจาํโลโกของ “ GE ” ได ซึง่สอดคลองกับ

ทฤษฏีของคอทเลอร และอารมสตรอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543: 90; อางอิงจาก Kotler  and  Armstrong. 

1996. Principles of Marketing) ที่วาตราสินคาเปนช่ือ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ  (Symbol) การ

ออกแบบ ( Design)   หรือสวนประสมของส่ิงดังกลาว เพื่อระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึง่

หรือกลุมของผูขาย เพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน และทฤษฏีของปราณี จิตกรณกิจศิลป 

(2539  :  4)   ที่วาตราสินคาเปนคํา  ขอความส้ัน  ๆ   หรือสัญลักษณที่สามารถส่ือสารใหผูบริโภคไดทราบถึง

บุคลิกภาพของผลิตภัณฑ ตําแหนงของผลิตภัณฑ  ตลอดจนประโยชน  หรือความพึงพอใจที่ผูบริโภคจะได
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รับจากการใชผลิตภัณฑนั้น ๆ เชน ผูบริโภคไดรูจักถึงตัวผลิตภัณฑของ “ GE ” วามีผลิตภัณฑหลายประเภท 

เชน นึกถึงเคร่ืองใชไฟฟาของ “ GE ”  นกึถงึบริการดานสินเช่ือของ “ GE ” เปนตัวบงชี้ใหเห็นถึงตัว

ผลิตภัณฑและบริการวามีคุณลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน จึงเปนสาเหตุใหคุณคาตราสินคา “ GE ” ใน

ดานการรูจักตราสินคามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวย 

          2.2 คุณคาตราสินคา “ GE ” ในดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา สรุปวา ผูบริโภคมคีวาม

คิดเห็นวา ผลิตภัณฑเคร่ืองใชไฟฟามมีาตราฐานสม่ําเสมอ มั่นใจในวัสดุผลิตภัณฑเคร่ืองใชไฟฟา 

ผลิตภัณฑเคร่ืองใชไฟฟามีความคงทน ซึง่สอดคลองกับทฤษฏีของ อารเคอร (Aaker, D.A. 1991) ที่วา 

คุณภาพท่ีถูกรับรู หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคที่รับรูถึงคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพทีเ่หนือ  

กวาสินคาตราอื่นของตราสินคาตราใดตราหน่ึง โดยจะมีการคํานึงถึง วัตถุประสงคในการใชงานหรือ

คุณสมบัติของสินคาน้ัน ๆ ทาํใหผูบริโภคมีเหตุผลที่จะซื้อสินคานัน้  สอดคลองกับงานวิจยัของ เพ็ญพนัส 

วิมุกตายน (2549 : บทคัดยอ) คึกษางานวิจัยเร่ือง คุณคาตราสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ

ของผูซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาการรับรูในคุณภาพตราสินคานาฬิกา SEIKO วามคุีณภาพได

มาตราฐานสม่ําเสมอทําใหรูสึกถึงคุณคาในเร่ืองราคา เวลา และความพยายามในการเลือกซื้อ และ

สอดคลองกับงานวิจัยของทศันวรรณ ยิ่งดํารง (2549 : บทคัดยอ) คึกษาเร่ือง ทัศนคติดานผลิตภัณฑ คุณคา

ตราสินคา และแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา คุณคาตราสินคา “ฮอนดา” นั้นกลุมตัวอยางเห็นวาเปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงและ

ภาพพจนที่ดี สงผลใหเกิดความมั่นใจในคุณภาพและความนาเช่ือถือ เพราะเม่ือคิดถึงรถจักรยานยนต ยี่หอ

ฮอนดาจะเปนตราสินคาอันอับแรกที่ผูบริโภคคิดถึง เมื่อนาํพิจารณาระดับความคิดเหน็ของผูบริโภคทีม่ีตอ

ผลิตภัณฑ “ GE ” ที่มีระดับเห็นดวยจึงเปนส่ิงทีย่นืยนัวาผลิตภัณฑเคร่ืองใชไฟฟาของ “ GE ” มีคุณภาพ โดย

ที่ผูบริโภคสามารถรับรูได เนื่องจากผูบริโภคม่ันใจในวัสดุผลิตภัณฑเคร่ืองใชไฟฟา เพราะผลิตภัณฑได

มาตราฐานและมีความคงทนในการใชงาน 

         2.3  คุณคาตราสินคา “ GE ” ในดานความสัมพันธกับตราสินคา สรุปวา ผูบริโภคมีความ

คิดเห็นอยูในระดับเหน็ดวยวา ผลิตภัณฑเคร่ืองใชไฟฟาทําใหรูสึกคุมคากับการใชงาน ซึง่สอดคลองกับ

ทฤษฏีของ อารเคอร  (Aaker, D.A. 1991) ที่วาความสัมพันธกับตราสินคา คือ ความสัมพันธซึ่งเชื่อมโยง

ตราสินคาเขากับความทรงจําของผูบริโภค  ดังนั้น  ตราสินคาจงึมีสวนชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขาว

เก่ียวกับตราสินคาออกมาจากความทรงจํา อยางที่ผลิตภัณฑของ “ GE ” ที่ทําใหผูบริโภครูสึกในความทรง

จําวาผลิตภัณฑใชงานไดดี มีความคุมคากับการซื้อไปใชงาน สอดคลองกับงานวิจัยของ   จีรวรรณ อยูสุข 

(2550 : บทคัดยอ) คึกษาเร่ือง ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มผีลตอความจงรักภักดีในตราสินคาตอการซื้อเส้ือผา 

Esprit ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผลิตภัณฑเส้ือผา Esprit  เปนสินคาที่มีการสรางทัศนคติที่
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ดีกับคุณภาพเส้ือผาในเร่ืองของการเย็บที่ไดมาตราฐาน คุณภาพของเนื้อผาและความคงทนในการใชงาน มี

ความหลากหลายของรูปแบบเส้ือผาออกแบบไดดีปานกลางและมีสีสัน ลวดลายถูกใจบรรจุภัณฑของตัว

สินคามีความเหมาะสมและสวยงาม ซึ่งผลิตภัณฑของ “ GE ” ก็สามารถสรางความสัมพันธกับตราสินคาทํา

ใหผูบริโภครูสึกคุมคากับการใชงาน 

          2.4  คุณคาตราสินคา “ GE ” ในดานความภักดีตอตราสินคา สรุปวา ผูบริโภคมีความ

คิดเห็นดานความภักดีตอตราสินคา “ GE ” ในระดับเหน็ดวย โดยผูบริโภคจะแนะนาํใหผูอ่ืนซ้ือ

เคร่ืองใชไฟฟาของ “ GE ” คร้ังตอไปจะซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาของ “ GE ”  ยังคงซื้อเครื่องใชไฟฟาของ “ GE ” 

แมตราสินคาอ่ืนลดราคา ซึง่สอดคลองกบัทฤษฏีของ อารเคอร  (Aaker, D.A. 1991) ที่วาความภักดีตอตรา

สินคาเปนส่ิงที่แสดงถึงความยึดมั่นที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา สะทอนใหเห็นวาผูบริโภคจะเปล่ียนไปใช     

สินคาอ่ืนหรือไมและผูบริโภคเกิดการซ้ือซ้ําซึ่งหรือไม เปนส่ิงสะทอนใหเหน็ถงึศักยภาพทางการตลาดของ

ตราสินคานั้น  เชน ผูบริโภคจดจําลักษณะและม่ันใจในคุณภาพผลิตภัณฑ “ GE ” ก็จะซื้อสินคานัน้ซ้าํสงผล

ใหเกิดความภักดีตอตราสินคา “ GE ”  เปนตน สอดคลองกับงานวิจัยของปยวรรณ พุมโพธ์ิ (2542 : 

บทคัดยอ) คึกษาเร่ืองความภักดีตอตราสินคา การขยายตราสินคาและการประเมินของผูบริโภคตอ ปจจัยที่

มีผลกระทบตอการขยายตราสินคา พบวา ผูบริโภคยังคงมีความภักดีตอตราสินคาหลักและตราสินคาที่

ขยายมาจากตราสินคาโดยปจจัยที่มีผลกระทบตอความภักดีในตราสินคาที่ขยายมาจากตราสินคาหลัก คือ 

ความเหมาะสมระหวางบริษัทและสินคาที่มีมาจากการขยายตราสินคา และพบวาปจจัยที่สงผลกระทบตอ

ความจงรักภักดีในตราสินคา คือ ความสอดคลองของแนวคิดตราสินคา และการรับรูความเหมาะสมระหวาง

บริษัท และสินคาที่มาจากการขยายตราสินคา 

     จากการศึกษาถึงคุณคาตราสินคาทั้ง 4 ดาน ดังที่ไดกลาวมานัน้ จึงเปนส่ิงยืนยันวาตราสินคามี

วิธีในการสรางคุณคาในดานใดจึงจะประสบความสําเร็จ สอดคลองกบังานวิจยัของธิติ บุตรรัตน ( 2541 : 

บทคัดยอ)  ไดพัฒนาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาแบบ   5  ปจจัยประกอบดวย การรูจักตราสินคา  ความชอบ

ตราสินคาความต้ังใจที่จะซื้อตราสินคา ความพึงพอใจในตราสินคาและความภักดีในตราสนิคาโดยอาศัย

กรอบแนวคิดจากแบบจําลองคุณคาตราสินคาของอารเคอร   และไดทาํการวัดคุณคาตราสินคาในสินคา

ประเภทเบียร พรอมทั้งทาํการทดสอบความเช่ือถือได (Test-Retest Reliability) และความเที่ยงตรง 

(Construct Validity) ของคาทีว่ัดไดซึ่งพบวาวิธกีารวดัแบบ 5 ปจจัยดังกลาวมคีวามเชื่อถือไดและความ

เทีย่งตรงของคาทีว่ัดไดในระดับดี  

     สอดคลองกับงานวิจยัของสุจิรา วรรณศิวรักษ (2547 : บทคัดยอ) คึกษาเร่ืองคุณคาตราสินคา

และปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกกี้รานเอส   แอนด   พี  ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบวา คุณคาตราสินคา “ S&P ” พบวากลุมตัวอยางการตระหนักถึงคุณคา
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ตราสินคา “ S&P ” ดานความรูจักตราสินคาโดยรวม   ดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคาโดยรวม   ดาน

ความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรูโดยรวม แตกลุมตัวอยางไมแนใจในดานความภักดี

ตอตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคุกกี้ “ S&P ”  

     สอดคลองกับงานวิจยัของ วัฒนะ อองลํายอง (2548 : บทคัดยอ) คึกษาเร่ือง คุณคาตราสินคา 

“ชารป” เคร่ืองมือทางการตลาด ความพึงพอใจโดยรวม และพฤติกรรมการซื้อเตาไมโครเวฟชารปของผูซื้อใน

เขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยที่มีความสัมพันธกบัคุณคาตราสินคา “ชารป” นั้นเกี่ยวกับเร่ืองของการ

รูจักตราสินคาวามีความคุนเคยเปนอยางดีกวาตราสินคาอ่ืนคุณภาพที่ไดรับคือมีความมั่นใจในคุณภาพของ 

ตัวสินคา เปนตราสินคาที่ไดรับการยอมรับและมีมาตราฐานสูงทําใหเกิดความคุมคาในการใชงาน สําหรับ

ความจงรักภักดีผูบริโภคจะมีการบอกตอหรือแนะนําใหซื้อเตาไมโครเวฟ “ชารป” รวมถึงตัวผูบริโภคก็จะซื้อ

ในคร้ังตอไปดวย ในเร่ืองของความพึงพอใจทางดานผลิตภัณฑเห็นวาเปนสินคาที่ใหความสะดวกในการใช

งาน อาหารปรุงออกมาไดคุณภาพที่พอใจ การออกแบบและวัสดุมีความคงทนรวมถึงมีความหลากหลาย

ของตัวผลิตภัณฑ ดานราคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพและสินคายี่หออ่ืน  

     สอดคลองกับงานวิจยัของพรรณิภา เจริญศุข (2549 : บทคัดยอ) คึกษาเร่ือง บทบาทของคุณคา

ตราสินคาที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของ รานกาแฟสตารบัคสและ

บานไรกาแฟ พบวา คุณคาตราสินคาของรานกาแฟสตารบัคส มีการรูจักช่ือสินคาและความคุนเคยในระดับ

ปานกลางโดยมีความโดดเดนในเร่ืองของความหลากหลายของตัวสินคาและบรรจุภัณฑมากทาํใหเกดิความ

เช่ือมั่นในตัวคุณภาพของตัวกาแฟวาไดมาตราฐาน สําหรับคุณคาของตราสินคาบานไรกาแฟถามองในภาพ 

รวมจะเห็นวาผูบริโภคมีความคุนเคยและรูจกัในตัวสินคาในระดับปานกลาง สาเหตุมาจากตัวสินคา ความ

หลากหลายของตัวสินคา รสชาติ ความสดใหม บรรจุภัณฑ ทําใหเช่ือมโยงไปถึงเร่ืองของความเช่ือมั่นใน

คุณภาพ และมาตราฐาน แตในสวนของเร่ืองความจงรักภักดีตอตราสินคาอยูในระดับนอย 

     สอดคลองกับงานวิจยัของสุวรรณา วิบูลยเวชวาณิชย (2546 : บทคัดยอ) คึกษาเร่ือง คุณคาตรา

สินคา “ฮอนดา” และเคร่ืองมือทางการตลาด ที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตฮอนดาซีวิคของผูซื้อใน

เขตกรุงเทพมหานคร พบวา ตราสินคา “ฮอนดา” ทางดานภาพลักษณทําใหเกิดความภูมิใจและมีคุนเคยกับ

ตราสินคาในระดับดี โดยม่ันใจในเร่ืองของคุณภาพและมาตราฐานของตัวสินคา  สงผลใหเช่ือมโยงเกี่ยวไป

ถึงเร่ืองของความจงรักภักดีวาจะแนะนําใหผูอ่ืนมาซ้ือสินคาและครั้งตอไปก็จะซื้อสินคาของ “ฮอนดา”   

      3.  ผลจากการศึกษาขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” พบวา ผูบริโภคมีวิธีที่

ใชในการเลือกซื้อเคร่ืองใชไฟฟาโดยดูหลาย ๆ ตราสินคาเก็บขอมูลแลวกลับไปซ้ือวนัหลัง เนื่องจากเร่ือง

ของผลประโยชนที่จะไดรับเพิ่มเติม และมีวิธีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือกรณีเมือ่หมดอายโุดยมักจะใช

วิธีเปรียบเทียบผลประโยชนที่ไดรับใชบริการตราสินคานัน้ ซึง่สอดคลองกับทฤษฏีของ ชพิแมน แอนด คาร
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นุก (Schiffman and Kanuk. 1994 : 5) ทีว่า พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer behavior) คือ พฤติกรรม

ซึ่งผูบริโภคทาํการคนหาการซ้ือ การใช การประเมินผล  การใชสอยผลิตภัณฑและการบริการซ่ึงคาดวาจะ 

สนองความตองการของเขาโดยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” จะเห็นวาผูบริโภคจะมีการ

คนหาการซ้ือ ซึ่งใชวิธีการประมวลผลจากการเปรียบเทียบตราสินคาไหนที่ใหผลประโยชนมากที่สุดก็จะใช

ตราสินคานั้น โดยคาดวาจะสนองความตองการ ในเร่ืองของผลประโยชน เชน การไดรับสิทธิพเิศษ เชน 

ของแถม ฟรีคาธรรมเนยีม สอดคลองกับงานวิจัยของ โสภิตสุดา อัคตะสาระ (2546 : บทคัดยอ) ศึกษาเร่ือง

ทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคในการใชน้ํายาสมุนไพรตอตราสินคา Herb Variety กับตราสินคา Green-X 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบวา ผูบริโภคสวนใหญเห็นวาน้ํายาสระผมสมุนไพรมีความแตกตาง

จากผลิตภัณฑทั่วไปในทองตลาดโดยเฉพาะเร่ืองคุณสมบัติและคุณประโยชนจากพืชสมุนไพรโดยที่ผูบริโภค

ที่ซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” จะรูสึกวาผลิตภัณฑของ “ GE ”  แตกตางกับผลิตภัณฑตัวอ่ืนที่มจีึงตัดสินใจซ้ือและ

มั่นใจวาจะไดรับประโยชนคุมกับราคาที่จายออกไป เชน การที่เคร่ืองใชไฟฟาของ “ GE ”  มีความคงทนใน

การใชงาน เปนตน และงานวิจัยของ ทศันวรรณ ยิ่งดํารง (2549 : บทคัดยอ) คึกษาเร่ือง ทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑ คุณคาตราสินคา และแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ดานผลิตภัณฑมีประโยชนตรงกับความตองการและสามารถนําไปใช

งานไดตรงกับวัตถุประสงค เหมือนกับผลิตภัณฑ “ GE ” ที่ผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑที่มีคุณประโยชนในการ

ใชงานตรงตามความตองการ โดยดูจากวิธีในการเลอืกเคร่ืองใชไฟฟาที่จะตองหาขอมูลกอนแลวคอยกลับ

ซื้อในวันหลัง 

 4. ผลจากการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ “ GE ” 

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา 

   4.1 ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดสวน

บุคคลตอเดือน พบวา ขอมูลทางดานเพศ อาชีพ รายไดสวนบุคคลตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

ในการซื้อผลิตภัณฑ   “  GE  ”    ในขณะที่ขอมูลทางดาน   อายุและระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” เห็นไดจากการที่ผูบริโภคมีพฤติกรรมในดานเหตุผลที่

ตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ “ GE ” ซึ่งผูบริโภคจะเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ เนื่องจากเร่ืองของการ

ไดรับสิทธิพิเศษ   เชน   ฟรีคาธรรมเนียม รองลงมาคือ  เร่ืองของความสะดวกในการใชงาน มีของแถมในการ 

สมัครใชบริการ และมีโปรโมชั่นทีน่าสนใจ ดานวธิีการเลือกใชบัตรเครดิต/สินเช่ือ กรณีเมื่อหมดอายุ จะมีวิธี

ในการพิจารณาใชบริการบัตรเครดิตใบใหม จากการเปรียบเทยีบผลประโยชนที่ไดรับใชบริการตราสินคานัน้ 

เมื่อพิจารณาในแตละขอจะพบลักษณะที่เห็นไดชัดวา ในปจจบัุนนี้ อายุของผูบริโภคสวนใหญจะอยูในชวง

ของวัยคนเร่ิมตนทํางาน และวัยคนทํางาน มีอายุอยูในชวง 21 – 30 ป โดยที่มีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับ
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ปริญญาตรี ซึ่งเปนชวงที่ตองมีการคิดและไตรตรองในเร่ืองของการใชจายทางดานการเงิน เพื่อใหรายไดที่รับ

เพียงพอ สนองความตองการ และเกิดประโยชนสูงสุดในการตัดสินใจเลือก ซึ่งสอดคลองกับทฤษฏีของชิพ

แมน แอนด คารนุก (Schiffman and Kanuk. 1994 : 5) ที่วาพฤติกรรมซึง่ผูบริโภคทาํการ      คนหาการซ้ือ 

การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการของเขา 

และทฤษฏีของเชสเตอร บารนารด (Chester Bamare, 1938 : 14) กลาววา การตัดสินใจซื้อเปน

กระบวนการตัดสินใจเปนเทคนิคในการทําใหทางเลือกท่ีมีอยูมากมายน้ันใหเหลือนอยลง    ดังนั้น ในการ 

ดําเนินการใด  ๆ  ส่ิงที่ไมสามารถจะหลีกหนีไดก็คือ  การตองตัดสินใจเลือกเอาทางท่ีเหมาะสมหรือพอใจ 

ท่ีสุดเมื่อมองจากเหตุผลและวิธีในการเลือกบัตรเครติดของผลิตภัณฑ“ GE ” ก็จะเห็นวาผูบริโภคจะพยายาม

เลือกบัตรที่ใหสิทธิประโยชนสูงสุดคุมกับคาใชจายและไดรับสิทธิพิเศษ เชน ฟรีคาธรรมเนียม จึงทําให

ผูบริโภคมองวาการเลือกใชผลิตภัณฑ “ GE ” เปนการไดรับประโยชนเปนอยางมากคุมกับคาใชจายที่ตอง

จายชําระ 

4.2   ขอมูลทางดานคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ “ GE ” เมื่อ

มองจากภาพรวมของคุณคาตราสินคาทั้ง 4 ดาน ไดแก ดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา 

ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา พบวา ผลิตภัณฑของทาง “ GE ” จะ

สัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ คือ เมื่อผูบริโภคตองการผลิตภัณฑอาจเนื่องจากของเกาชํารุดหรือ

ตองการใหม ก็จะทาํการเปรียบเทียบเลือกผลิตภัณฑใหมโดยที่ผลิตภัณฑ “ GE ” เปนผลิตภัณฑที่ผูบริโภค

เปรียบเทยีบกบัตราสินคาอ่ืนแลวมองวามมีาตราฐาน มีความคงทนเพราะม่ันใจในวัสดุ รูสึกคุมคากับการ

ใชงาน และผลประโยชนทีไดรับ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของ อนวัช แยมสรวล (2545 : บทคัดยอ) ศึกษา

เร่ืองคุณคาตราสินคา ไฮยีน ประเภทน้ํายาปรับผานุมตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาพบวา คุณคาตราสินคาโดยรวมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  
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ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
ผลจากการศึกษาวิจยัเร่ือง คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “GE” 

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูวิจยัมีขอคิดเห็นและขอเสนอแนะ ซึง่บางสวนไดจากผูตอบแบบสอบถาม 

นําเสนอออกเปน 2 ดาน คือ 

 ดานที่ 1 ขอเสนอแนะเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรูตรา

สินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา 

 ดานที่ 2 ขอเสนอแนะเกีย่วกับคุณคาตราสินคาที่มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ “ GE ” 

 
 ดานที่ 1 ขอเสนอแนะเกีย่วกับคุณคาตราสินคาในดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่
รับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภกัดีตอตราสนิคา 

 1.1 คุณคาตราสินคา ดานการรูจักตราสินคา พบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นตอคุณคา

ตราสินคา “ GE ” ในดานการรูจักตราสินคาโดยรวมอยูในระดับเห็นดวย แตเมื่อพิจารณาแตละปจจัย 

พบวา การคุนเคยกับบริการดานสินเช่ือของ “ GE ” การนึกถงึและคุนเคยกับบัตรเครดิตของ “ GE ” นอย

กวาปจจัยดานอ่ืน ๆ ดังนัน้ เพื่อทาํใหผูบริโภคมีการตระหนักถงึผลิตภัณฑ จึงควรสรางช่ือเสียง ซึ่งตองทาํ

ในลักษณะที่สามารถสะทอนใหเห็นถึงคุณลักษณะ ผลประโยชน สิทธิพเิศษ ความสะดวกในการใชงาน ที่

จะไดรับออกมาใหผูบริโภคไดรับรู ทําใหตราสินคาดูมีคุณคาในสายตาผูบริโภค เพือ่เปนสัญลักษณแสดงถึง

ความแตกตางจากบัตรเครติดของคูแขงขัน จึงควรจัดใหมีการประชาสัมพนัธใหกลุมผูบริโภคไดรับขอมูล

ขาวสาร ไดมากข้ึน 

   1.2 คุณคาตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา พบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นตอ

คุณคาตราสินคา “ GE ” ในดานคุณภาพที่รับรูตราสินคาโดยรวมอยูในระดับเห็นดวย แตเมื่อพจิารณาแต

ละปจจัย พบวา บัตรเครดิตมีประเภทใหเลือกหลากหลาย นอยกวาปจจัยดานอ่ืน ๆ ดังนั้น เพื่อทาํให

ผูบริโภครับรูถึงผลิตภัณฑดานบัตรเครดิต จึงควรแสดงใหผูบริโภคเหน็วา ผลิตภัณฑบัตรเครดิตมีประเภทที่

ครอบคลุมกับความตองการของผูบริโภคใชพนกังานในการใหขอมูลทีจุ่ดใหบริการเพื่อทาํใหผูบริโภครับรู 

   1.3 คุณคาตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา พบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็น

ตอคุณคาตราสินคา “ GE ” ในดานความสัมพนัธกับตราสินคาโดยรวมอยูในระดับเหน็ดวย แตเมื่อ

พิจารณาแตละปจจัย พบวา ผลิตภัณฑบัตรเครดิตทําใหรูสึกคุมคากับผลประโยชนนอยกวาปจจัยดานอ่ืน ๆ 

ดังนัน้ จึงควรมีการประชาสัมพันธเพื่อตอกย้ําใหเหน็ถงึคุณลักษณะ ผลประโยชน สิทธิพเิศษ ความสะดวก

ในการใชงานเพื่อเพิ่มความทรงจําของผูบริโภค 
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   1.4 คุณคาตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคา พบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นตอ

คุณคาตราสินคา “ GE ” ในดานความภักดีตอตราสินคาโดยรวมอยูในระดับเหน็ดวย แตเมื่อพิจารณาแตละ

ปจจัย พบวา ผูบริโคจะแนะนาํใหผูอ่ืนใช คร้ังตอไปก็ยังคงเลือกใช และถึงแมวาตราสินคาอ่ืนจะให

ผลประโยชนมากกวาก็คงยงัใชในผลิตภัณฑประเภทบัตรเครดิต/สินเช่ือของ “GE” นอยกวาปจจัยดานอ่ืน ๆ 

ดังนัน้ จึงควรมีการรักษาเร่ืองของผลประโยชน ในตัวของผลิตภัณฑ ทําใหผูบริโภคยังคงตองการใชบริการ 

มีการใหสิทธพิิเศษแกลูกคารายเกาในการใชบริการตอ เชน มีการฟรีคาธรรมเนียม หรือไดรับของขวัญเมื่อมี

การตออายุ และควรเพิ่มเติมในสวนของการบริการที่ดี มีมาตราฐาน เพราะนอกจากเร่ืองของผลประโยชน

แลวการบริการก็ถือเปนส่ิงทีจ่ําเปน เมื่อผูบริโภคเกิดความประทบัใจ ก็จะเกิดการใชบริการตอไปเร่ือย ๆ 

และผูกพนักับตราสินคา กอเกิดเปนความจงรักภักดีตอตราสินคา ทําใหการเปล่ียนแปลงไปใชบริการตรา

สินคาอ่ืนหมดไป 

    1.5  จากผลงานวิจัยคร้ังนี้ทาํใหเห็นวาผูบริโภคยังเหน็ดวยกับคุณคาตราสินคาของ “ GE ”  

ดังนัน้  จงึตองพยายามเสริมสรางคุณคาตราสินคา “ GE ”  ใหมีภาพพจนที่ดีและสรางความมั่นใจใน

คุณภาพผลิตภัณฑทุกคร้ังที่ซื้อยางสม่าํเสมอใหเกิดข้ึนในสายตาผูบริโภค ทั้งนี้ เพือ่สรางความภักดีตอตรา

สินคาและรักษาและเพิ่มสวนครองตลาดใหมากย่ิงข้ึน 

 
 ดานที่ 2 ขอเสนอแนะเกี่ยวกับคุณคาตราสนิคาที่มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ “ GE ” 
  2.1 จากผลการวิเคราะหขอมูลคุณคาตราสินคา ดานการรูจักตราสินคาที่มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ “ GE ” พบวา ผูบริโภคมีการรูจักตราสินคาประเภทเคร่ืองใชไฟฟา

ที่สัมพนัธกับพฤติกรรมดานเคร่ืองใชไฟฟาชํารุด จึงควรใชขอมูลในสวนนีท้ําการเพิ่มเติมขยายฐานลูกคาให

มากข้ึน โดยการหากลุมลูกคาที่ซื้อผลิตภัณฑเพราะตองการผลิตภัณฑใหม เพิ่มเติมจากที่มี เนื่องจากกลุม

ลูกคาที่ใชผลิตภัณฑ “ GE ” จะซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองใชไฟฟาเพราะของเกาชํารุด ควรมีการจัดการสงเสริม

ทางการขายเขามาชวยในการกระตุนการรับรูของผูบริโภค แสดงใหเหน็ความคุมคาในการซ้ือเคร่ืองใชไฟฟา 

  2.2  จากผลการวิเคราะหขอมูลคุณคาตราสินคา  ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา   ที่มคีวาม 

สัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมทางดาน

คุณภาพที่รับรูตราสินคาในดานเคร่ืองใชไฟฟาในระดับทีดี่ จากขอมูลนี้จึงควรมีการเพิ่มเติมขอมูลหรือการ

ประชาสัมพันธใหผูบริโภคไดรับรูถึงอรรถประโยชนทีพ่ึงจะไดรับจากผลิตภัณฑเคร่ืองใชไฟฟาเพิ่มเติม เพื่อ

เปนการตอกยํ้าการรับรูของผูบริโภคในเร่ืองคุณภาพของผลิตภัณฑ “ GE 
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  2.3  จากผลการวิเคราะหขอมูลคุณคาตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคาที่มคีวาม 

สัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” พบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมทางดานความสัมพนัธ

กับตราสินคาในผลิตภัณฑเคร่ืองใชไฟฟา คือ สามารถจดจําตราสินคาในความทรงจํา รูสึกคุมคากบัการใช

งานจึงเลือกซือ้เคร่ืองใชไฟฟาของ “ GE ” เมื่อเคร่ืองเกาชํารุด ในขณะที่ผลิตภัณฑสินเช่ือทาํใหรูสึกคุมคา

กับผลประโยชน ในเร่ืองของอัตราดอกเบ้ีย ที่ใชการเปรียบเทียบขอมูลกอนการตัดสินใจใชบริการ จึงควรนาํ

ขอมูลที่ไดมาทําการกระตุนความทรงจําในตัวผลิตภัณฑทัง้สองประเภทอยางตอเนือ่ง เพื่อตอกย้ําใหอยูใน

ความนึกคิดของผูบริโภค เชน การโฆษณาทางโทรทัศน หนงัสือพมิพ เปนตน 

  2.4  จากผลการวิเคราะหขอมูลคุณคาตราสินคา   ดานความภักดีตอตราสินคา  ที่มคีวาม 

สัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” พบวา ผูบริโภคจะแนะนาํผูอ่ืน ซื้อ โดยที่ตัวผูตอบ

แบบสอบถามก็จะซื้อผลิตภัณฑในคร้ังตอไป รวมถงึยงัคงจะซ้ือตอไปแมวาผลิตภัณฑอ่ืนจะลดราคา เมื่อ

พิจารณาจากขอมูลที่ไดจะเห็นวาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา สําหรับผลิตภัณฑเคร่ืองใชไฟฟาเปน

อยางดี ดังนั้นเพื่อเปนการรักษาฐานลูกคาไว จึงควรมกีารมอบสิทธพิิเศษใหกับลูกคาในกลุม เชน การไดรับ

สวนลดในการซ้ือผลิตภัณฑ การมอบของรางวัล หรือการจัดพบปะสังสรรคในกลุมลูกคา เพื่อสรางความ

เปนกนัเองและรูสึกเปนสวนหนึง่ของ “ GE ” 

 2.5 จากผลงานวิจยัคร้ังนี้สงผลใหเหน็ การตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคา 

เพราะฉะนัน้ บริษัทตองพยายามเสริมสรางคุณคาของตราสินคาในสายตาผูบริโภคใหมีภาพพจน และมี

คุณคา ซึ่งจะทาํใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อไดอยางงายและมีความพึงพอใจที่จะซื้อผลิตภัณฑตอไปในอนาคต 
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ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 
 

1. ศึกษาปจจยัอ่ืน ๆ ที่คาดวาจะมีผลตอคุณคาตราสินคา “ GE ”  ของผูบริโภค เชน ปจจัยดานสวน 

ผสมการตลาด ทัศนคติของผูบริโภค  เปนตน 

2. ศึกษาระดับความคิดเห็น    ความพึงพอใจและความตองการของผูบริโภคในการซื้อ/ใช  ผลิตภัณฑ  

“ GE ”   เพื่อนาํมาเปนขอมูลในการวางแผนการตลาดในอนาคต 

3. ศึกษาคุณคาตราสินคา “ GE ” ภายใตกรอบแนวคิดเดิมแตขยายขอบเขตการศึกษาใหครอบคลุม 

นอกจากในกรุงเทพมหานครเพราะเกณฑทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้ออาจจะไมเหมือนกนั 

4. ศึกษาคุณคาตราสินคาของตราสินคาอ่ืนที่มีผลิตภัณฑเหมือนกนัเพื่อนําผลมาศึกษาเปรียบเทียบ 

เพื่อทราบถึงขอดี ขอเสียของแตละตราสินคา เพื่อทราบถึงแนวโนมในการปรับปรุงสินคาในอนาคต 

5. ศึกษาถงึความตองการของผูบริโภคเพื่อใหการตอบสนองตอความตองการดานตาง   ๆ  เ พื่อนาํไป 

พัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑและรูปแบบการใหบริการ ที่มมีาตรฐานยิ่งข้ึน 

6. การวิจยัคร้ังนีเ้ปนการศึกษา วิจยัเชิงปริมาณโดยการใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางซ่ึงเปน

ผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑ “ GE ” เทานัน้ ในการวิจัยคร้ังตอไปควรมีการศึกษาโดยใชวิธีวิจยัเชิงคุณภาพ เก็บ

ขอมูลดวยการสัมภาษณแบบเจาะลึกในเร่ืองสาเหตุทีท่ําใหผูบริโภครูสึกถึงคุณคาตราสินคา “ GE ” จาก

ผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายของธุรกิจ    เพื่อใชเปนแนวทางในการเสริมสรางความแข็งแกรงของตราสินคา 

ใหมากย่ิงข้ึนไป 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



แบบสอบถาม 
เรื่อง 

คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ GE 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
แบบสอบถามนี้จัดทาํขึ้นเพือ่ประกอบการทําสารนพินธของนักศึกษาปริญญาโท    

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต วิชาเอกการตลาด ภาควิชาบริหารธรุกิจ บัณฑิตวทิยาลยั 

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ โดยมวีัตถปุระสงคเพื่อศึกษาคุณคาตราสินคาของผลติภัณฑ “ GE 

” เพื่อใชเปนแนวทางในการกระตุนการรูจักและรับรูในตราสินคา “ GE ” ผูวจิัยจงึใครขอความ

รวมมือจากทานในการชวยตอบแบบสอบถามใหครบทกุขอตามความเปนจริงโดยขอมูลที่ทาน

กรุณาตอบทุกขอผูวิจัยจะถอืเปนความลบัซ่ึงผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการตอบแต

ประการใดเพราะเปนการนําเสนอผลการวิจยัเปนภาพรวมเทานัน้ 

 
ตอนที่ 1    ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชึ้แจง     โปรดใสเครื่องหมาย   ลงใน     หนาขอความที่ตรงกบัความเปนจริงที่สุดหรือเติม

ขอความ               ที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 

1.  เพศ 

  ชาย                                                       หญิง 

2.  อาย ุ

   ต่าํกวาหรือเทากับ 20 ป   21 – 30 ป 

    31 – 40 ป                         41 ปข้ึนไป 

3.  ระดับการศึกษาสงูสุด 

   ต่ํากวาปริญญาตรี   ปริญญาตรี 

    สูงกวาปรญิญาตรี  

4.  อาชีพ 

    นักเรียน/นักศึกษา            ขาราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

    พนกังานบริษัทเอกชน       ธุรกิจสวนตัว/เจาของกจิการ   

    อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................. 

5.  รายไดสวนบุคคลตอเดือน 

   ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท       10,001 – 20,000 บาท 

   20,001 – 30,000 บาท   30,001 – 40,000 บาท 

   40,001 – 50,000 บาท   ตั้งแต 50,001 บาทขึน้ไป 



ตอนที่ 2    คุณคาตราสินคา “ GE ” 
คําชี้แจง     ทานมีความคดิเห็นตอผลิตภัณฑ “ GE ” ในดานตอไปนี้ มากนอยเพยีงใดโปรดใสคร่ื

องหมาย     ลงใน (     ) ที่ตรงกับความคิดเหน็ของทานมากทีสุ่ดเพียงขอละหนึง่

คําตอบ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็น
ดวย 

ไมแนใจ 
ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 คุณคาตราสินคา “ GE ” 

5 4 3 2 1 

1.  ดานการรูจกัตราสินคา           
1.1  ทานสามารถจดจําตราสินคาหรือโลโก

ของ “ GE ” ไดทุกครั้งที่นึกถึง           

1.2  ทานคิดวาตราสินคา “ GE ” จดจํางาย      
1.3  เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑเครื่องใชไฟฟา 

ทานนึกถึงตราสินคา “ GE ”           
1.4 เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑบัตรเครดิต 

ทานนึกถึงบัตรเครดิต “ GE ”      
1.5 เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑดานสินเชื่อ 

ทานนึกถึงสินเชื่อ “ GE ”      
1.6  ทานคุนเคยกับครื่องใชไฟฟาตรา “ GE ” 

มากกวาตราสินคาอื่น      

1.7  ทานคุนเคยกับบัตรเครดิต “ GE ” มาก    

กวาบัตรเครดิตอื่น      
1.8  ทานคุนเคยกับสินเชื่อของ “ GE ” 

มากกวาของบริษัทอื่น      

2.  ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา 

2.1  ทานมีความมั่นใจในคุณภาพวัสดุของ

ผลิตภัณฑเครื่องใชไฟฟา “ GE ”           
2.2  ผลิตภัณฑเครื่องใชไฟฟาของ “ GE ” 

เปนผลิตภัณฑที่มีมาตราฐานสม่ําเสมอ      
2.3 ผลิตภัณฑเครื่องใชไฟฟาของ “ GE ”  

เปนผลิตภัณฑที่มีความคงทนในการใชงาน 

           

 

 



ระดับความคิดเห็น 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็น
ดวย 

ไมแนใจ 
ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย 
อยางยิ่ง 

คุณคาตราสินคา “ GE ” 

5 4 3 2 1 

2.4  ผลิตภัณฑบัตรเครดิตของ “ GE ”  

มีประเภทใหเลือกหลากหลาย      
2.5  ผลิตภัณฑดานสินเชื่อของ “ GE ” 

มีประเภทใหเลือกหลากหลาย      

3.  ดานความสัมพันธกับตราสินคา 

3.1  ผลิตภัณฑเครื่องใชไฟฟา “ GE ” ทําให

ทานมีความรูสึกคุมคาในการใชงาน           
3.2  ผลิตภัณฑบัตรเครดิต “ GE ” ทําใหทาน

มีความรูสึกคุมคากับผลประโยชน      
3.3  ผลิตภัณฑสินเชื่อ “ GE ” ทําใหทานมี

ความรูสึกคุมคากับผลประโยชน      

4.  ดานความภักดีตอตราสินคา 

4.1  ถาทานแนะนําใหผูอื่นซื้อผลิตภัณฑ

เครื่องใชไฟฟาทานจะแนะนําใหซื้อ “ GE ”            

4.2  ถาทานแนะนําใหผูอื่นใชบัตรเครดิตทาน

จะแนะนําใหใชบัตรเครดิต “ GE ”           
4.3 ถาทานแนะนําใหผูอื่นใชสินเชื่อทาน 

จะแนะนําใหใชสินเชื่อ “ GE ”      
4.4  ครั้งตอไปที่ทานจะซื้อผลิตภัณฑ

เครื่องใชไฟฟาทานจะซื้อ “ GE ”      
4.5  ครั้งตอไปที่ทานจะใชบัตรเครดิตทาน 

จะเลือกใชบัตรเครดิต “ GE ”      
4.6 ครั้งตอไปที่ทานจะใชสินเชื่อทาน 

จะเลือกใชสินเชื่อ “ GE ”      
4.7  ถาผลิตภัณฑเครื่องใชไฟฟาตราสินคาอื่น

มีการลดราคาทานก็ยังซื้อ “ GE ”      
4.8  ถาบัตรเครดิตอื่นมีโปรโมชั่นใหมทานก็

ยังคงใชบัตรเครดิต “ GE ”      
4.9  ถาสินเชื่ออื่นมีโปรโมชั่นใหมทานก็ยังคง

ใชสินเชื่อ “ GE ”      



 
ตอนที่ 3    พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ “ GE ” 
คําชี้แจง     โปรดใสเครื่องหมาย   ลงใน   หนาขอความที่ตรงกบัความเปนจริงที่สุดหรือเติม

ขอความ               ที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 

1.  โดยสวนใหญทานเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาอยางไร 

     ดูจากหลาย ๆ ตราสินคาแลวคอยตัดสินใจซื้อ   ซื้อทันทีเมื่อถูกใจ 

                  ดูจากหลาย ๆ ตราสินคาเกบ็เปนขอมูล  เมื่อตัดสินใจไดแลวคอยกลับไปซ้ือวันหลงั 

                  อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................................................... 

2.  เหตุผลสําคัญที่ทานตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟา “ GE ”  

                 ผลิตภัณฑเกาชํารุด                                      ตองการผลิตภัณฑใหม 

                ซื้อโดยบังเอิญเพราะถูกใจ    อ่ืน ๆ โปรดระบุ........................... 

3.  หากเครื่องใชไฟฟา “ GE ” ที่ทานใชอยูชํารุดเสียหายโดยสวนใหญทานทาํอยางไรกับผลิตภัณฑ

ดังกลาว  

     เลือกซื้อใหม      ซอมแซมจนใชงานได 

                  เลือกซื้อตราสนิคาอื่น                อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................. 

4.  โดยสวนใหญทานมวีิธกีารเลือกใชบัตรเครดิต/สินเชื่ออยางไร 

     ดูจากหลาย ๆ ตราสินคาแลวคอยตัดสินใจใช   ใชทันทีเมื่อถูกใจ 

                  ดูจากหลาย ๆ ตราสินคาเกบ็เปนขอมูล  เมื่อตัดสินใจไดแลวคอยกลับไปใชวันหลงั 

                  อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................................................... 

5.  เหตุผลสําคัญที่ทานตัดสินใจเลือกใชผลิตภัณฑบัตรเครดิต/สินเชื่อของ “ GE ” 

  อัตราดอกเบี้ย                                            ความสะดวกในการใชงาน 

  บัตรเครดิต/สินเชื่อมีใหเลือกหลากหลาย   มีโปรโมชัน่ทีน่าสนใจ 

  ไดรับสิทธิพิเศษ เชน ฟรีคาธรรมเนียม   มีของแถมในการสมัครใชบริการ 

   การบริการทีด่ี      อ่ืน ๆ โปรดระบุ ......................... 

6.  หากบัตรเครดิต/สินเชื่อ “ GE ” ทีท่านใชอยูหมดอายุโดยสวนใหญทานทาํอยางไร  

     ตออายุกับตราสินคา “ GE ”    สมัครใชบริการกับตราสินคาอื่น 

                  เปรียบเทียบผลประโยชนทีไ่ดรับตราสินคาไหนดกีวาจะใชบริการตราสินคานั้น

       อื่น ๆ โปรดระบุ.................................................... 

 

 

******* ขอขอบพระคุณที่กรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ ที่นี้ดวย ******* 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 

 

รายช่ือ  ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 

1.  ผูชวยศาสตราจารยเพชรรัตน มีสมบูรณพูนสุข 
  

อาจารยประจํา 

ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 

2.  ผูชวยศาสตราจารยเจนจินดา โกวิทยานนท 
  

อาจารยประจํา 

ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

   

   

   

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
หนังสือขอความอนุเคราะหเพ่ือพัฒนาเครื่องมือการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ ชื่อสกุล นางสาวเบญจมาภรณ แกวเลื่อนมา 

วันเดือนปเกิด 12 มิถุนายน 2521 

สถานที่อยูปจจุบัน 620 หมู 3 หมูบานเลคการเดนท ซอย 15 

ถนนขุมทอง-ลําตอยติ่ง แขวงขุมทอง 

เขตลาดกระบัง กรุงเทพมหานคร 10520 

ประวัติการศึกษา  

              พ.ศ. 2544 บธ.บ. (การบัญชี) 

จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

              พ.ศ. 2551 บธ.ม. (การตลาด) 

จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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