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ศุภนิตย  โฆษิตพิพัฒน.  (2546).  พฤติกรรมและความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร.  สารนิพนธ บธ.ม. (การตลาด).  กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัย
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การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษา เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครตอการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา การเปรียบเทียบความคิดเห็นและปจจัยตางๆ ที่มีที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมการตลาด 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่ซื้อเครื่องซักผาที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร   
จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชวิเคราะหขอมูล คือ คา
รอยละ คาเฉล่ียน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใช t-test การวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียวใช One-Way Anova Analysis of Variance การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูใชวิธีของ 
Scheffe’ และหากยังไมพบความแตกตางจึงใชวิธีของ Tukey  วิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผากับขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม  โดยการหาคาสถิติไครสแควร  
(Chi-square) และแบบสอบถามปลายเปดนํามาจําแนกเปนความถี่ สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติใช
โปรแกรม SPSS/PC+ (Statistical package for the social sciences / personal computer plus) 

1. จากการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่อง
ซักผาที่ใชอยูในปจจุบันเปนเครื่องซักผาชนิดถังเดี่ยว มีการเลือกซื้อเครื่องซักผาจากหางสรรพสินคา 
คุณลักษณะรานคาที่จําหนายเครื่องซักผาที่เขาไปซื้อมากที่สุด มีรายการสงเสริมการขายอยูเสมอ การ
พิจารณาเลือกซื้อเคร่ืองซักผาพิจารณาจากคุณภาพของสินคาเปนอันดับแรก  การโฆษณามีสวนชวยในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องซักผา มีการพิจารณาซื้อเครื่องซักผาโดยใชตรายี่หอเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจ
ซื้อ เครื่องซักผายี่หอเนชั่นแนลไดรับการเลือกซื้อมากที่สุด การใหสวนลดพิเศษเปนรายการสงเสริมการขายที่
สนใจมากที่สุด การประกันหลังการขายมีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา ราคาเครื่องซักผาเพ่ิมขึ้นมีผลทํา
ใหชะลอการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  เทคโนโลยีที่ทันสมัยมีความสําคัญตอราคาเครื่องซักผามากที่สุด และ
การซื้อสินคาประเภทเครื่องซักผาครั้งลาสุดมีการชําระเงินดวยเงินสด 

2. จากการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภค พบวา  

2.1  ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา ในสวนที่เปนแหลง
จําหนายเครื่องซักผา ย่ีหอเครื่องซักผาที่เลือกซื้อ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  และส่ิงที่
ใชประกอบการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

2.2 ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  ในสวนที่เปนแหลง
จําหนายเครื่องซักผา คุณลักษณะแหลงจําหนายเครื่องซักผา ส่ิงที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อ ผลของการ
โฆษณาในการซื้อเครื่องซักผา ปจจัยตรายี่หอมีความสําคัญตอการซื้อเครื่องซักผา ย่ีหอเครื่องซักผาที่เลือกซื้อ 
รายการสงเสริมการขายที่สนใจ ผลของการรับประกันหลังการขาย วิธีการชําระเงินในการซื้อเครื่องซักผาครั้ง
ลาสุด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  และความสําคัญตอราคาที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องซักผา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 



2.3 ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  ในสวนที่เปน 
ชนิดของเครื่องซักผาที่ใชอยูในปจจุบัน แหลงจําหนายเครื่องซักผา คุณลักษณะแหลงจําหนายเครื่องซักผา ส่ิง
ที่ใชประกอบการตัดสินใจซ้ือ ปจจัยตรายี่หอมีความสําคัญตอการซื้อเครื่องซักผา ย่ีหอเครื่องซักผาที่เลือกซื้อ 
รายการสงเสริมการขายที่สนใจ ความสําคัญตอราคาที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา วิธีการชําระเงิน
ในการซื้อเคร่ืองซักผาครั้งลาสุด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

2.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  ในสวนที่เปนส่ิงที่ใช
ประกอบการตัดสินใจซื้อ ผลของการโฆษณาในการซื้อเครื่องซักผา ย่ีหอเครื่องซักผาที่เลือกซื้อ รายการ
สงเสริมการขายที่สนใจ ผลของการรับประกันหลังการขาย ความสําคัญตอราคาที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อ
เครื่องซักผา วิธีการชําระเงินในการซื้อเคร่ืองซักผาครั้งลาสุด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
และชนิดของเครื่องซักผาที่ใชอยูในปจจุบัน แหลงจําหนายเครื่องซักผา ปจจัยตรายี่หอมีความสําคัญตอการซื้อ
เครื่องซักผา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

2.5 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัวตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่อง
ซักผา  ในสวนที่เปนแหลงจําหนายเครื่องซักผา คุณลักษณะแหลงจําหนายเครื่องซักผา ส่ิงที่ใชประกอบการ
ตัดสินใจซื้อ ผลของการโฆษณาในการซื้อเครื่องซักผา ปจจัยตรายี่หอมีความสําคัญตอการซื้อเครื่องซักผา 
ย่ีหอเครื่องซักผาที่เลือกซื้อ รายการสงเสริมการขายที่สนใจ ผลของราคาเครื่องซักผาที่เพ่ิมขึ้น วิธีการชําระ
เงินในการซื้อเครื่องซักผาครั้งลาสุด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และชนิดของเครื่องซัก
ผาที่ใชอยูในปจจุบัน ผลของการรับประกันหลังการขาย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

2.6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  ในสวนที่เปน
แหลงจําหนายเครื่องซักผา ส่ิงที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา ย่ีหอเครื่องซักผาที่เลือกซื้อ รายการ
สงเสริมการขายที่สนใจ ผลของราคาเครื่องซักผาที่เพ่ิมขึ้น ความสําคัญตอราคาที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อ 
วิธีการชําระเงินในการซื้อเครื่องซักผาครั้งลาสุด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  และ ชนิด
ของเครื่องซักผาที่ใชอยูในปจจุบัน คุณลักษณะแหลงจําหนายเครื่องซักผา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 

2.7 ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือนตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  
ในสวนที่เปนชนิดของเครื่องซักผาที่ใชอยูในปจจุบัน แหลงจําหนายเครื่องซักผา คุณลักษณะแหลงจําหนาย
เครื่องซักผา ส่ิงที่ใชประกอบการตัดสินใจซ้ือ ปจจัยตรายี่หอมีความสําคัญตอการซื้อเครื่องซักผา ย่ีหอเครื่อง
ซักผาที่เลือกซื้อ รายการสงเสริมการขายที่สนใจ ผลของราคาเครื่องซักผาที่เพ่ิมขึ้น วิธีการชําระเงินในการซื้อ
เครื่องซักผาครั้งลาสุด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  และผลของการรับประกันหลังการ
ขาย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

3. จากการศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภค พบวาความคิดเห็นของผูบริโภคในการซื้อเครื่องซักผา
โดยรวมและรายดานมีความเหมาะสมมาก  

4. จากการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบริโภค พบวา 

4.1 ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาโดยรวม วามีความ
เหมาะสมแตกตางกันอยางไมมนีัยสําคัญทางสถิติ  แตเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวาดานการจัดจําหนายมี
ความเหมาะสมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01    



4.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาโดยรวมและราย
ดาน พบวา ดานราคา ดานการจัดจําหนาย มีความเหมาะสมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05     
สวนในดานผลิตภัณฑมีความเหมาะสมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

4.3 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัวแตกตางกัน มีความคิดเห็นในการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องซักผาโดยรวมมีความเหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ   แตเมื่อพิจารณาเปนราย
ดานพบวาดานผลิตภัณฑ มีความเหมาะสมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  สวนในดานการ
สงเสริมการตลาดมีความเหมาะสมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

4.4  ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือนแตกตางกัน มีความคิดเห็นในการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องซักผาโดยรวมมีความเหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ   แตเมื่อพิจารณาเปนรายดาน
พบวาดานผลิตภัณฑ ดานราคา มีความเหมาะสมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
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The purpose of this research was to study behavior and opinion on buying decision of 
washing machine in Bangkok area. Including the comparison of opinion and other factors that effect 
buying decision in product, price, distribution and promotion. 

 The sample of this research was 400 consumers who purchased washing machine in 
Bangkok area. Questionnaire was constructed and used as a tool to collect data. Percentage, Mean, 
Standard Deviation, difference analysis by t-test independent, one way analysis of variance, two way 
analysis of variance by Scheffe’ analysis, and Tukey analysis if the difference was not found. To 
analyze buying decision behavior with general data of respondent consumer by using Chi-square 
test. The open end questionnaire was used to classify frequency. Statistical analysis used SPSS/PC+ 
(Statistical package for the social sciences / personal computer plus) 

1. The study of consumers’ behavior results that mostly consumer’s buying decision of 
washing machine preferred single bowl washing machine, they bought washing machine from 
department store and specialty washing machine store, preferred to buy from store where  
promotion was offered, quality is the most important factor, advertising effected buying decision, 
brand name is key factor, “National” is the most popular brand, special discount is the most 
attractive sales promotion, guarantee of after sales service effected buying decision, price increased 
effect the delay of buying, advance technology related to washing machine price and last washing 
machine purchased were paid by cash 

2. The comparison of consumers’ behavior revealed that :   

2.1 Consumer with different gender had difference behavior in distribution channel, 
brand purchased and related buying factors with statistical significance difference at 0.5 level. 

2.2 Consumer with different age had difference behavior in distribution channel, 
characteristic of store, related buying factors, effect of advertising, brand factor, brand purchased, 
attractive sales promotion, product warrantee, the latest purchased payment with statistical 
significance difference at 0.1 level and key price factors with statistical significance difference at 0.5 
level. 

2.3 Consumer with different education had difference behavior in type of washing 
machine used, distribution channel, characteristic of store, related buying factors, brand factor, brand 
purchased, attractive sales promotion, key price factor and the latest purchased payment with 
statistical significance difference at 0.1 level.  

2.4 Consumer with different occupation had difference behavior in related buying 
factors, effect of advertising, brand purchased, attractive sales promotion, product warrantee, key 



price factors, the latest purchased payment with statistical significance difference at 0.1 level and 
type of using washing machine, distribution channel, brand factor with statistical significance 
difference at 0.5 level. 

2.5 Consumer with different average household income per month had difference 
behavior in distribution channel, related buying factors, effect of advertising, brand factor, brand 
purchased, attractive sales promotion, increasing in price effect, the latest purchased payment with 
statistical significance difference at 0.1 level and type of using washing machine, characteristic of 
store, product warrantee with statistical significance difference at 0.5 level. 

2.6 Consumer with different marital status had difference behavior in distribution 
channel, related buying factors, brand purchased, attractive sales promotion, increasing in price 
effect, key price factors, the latest purchased payment with statistical significance difference at 0.1 
level and type of using washing machine, characteristic of store with statistical significance 
difference at 0.5 level. 

2.7 Consumer with different number of household member had difference behavior in 
type of using washing machine, distribution channel, characteristic of store, related buying factors, 
brand factor, brand purchased, attractive sales promotion, increasing in price effect, the latest 
purchased payment with statistical significance difference at 0.1 level and product warrantee with 
statistical significance difference at 0.5 level. 

3. The opinion of consumer in overall and each aspect was suitable at high level. 

4. The comparison of consumers’ opinion revealed that : 

4.1 Consumer with different gender had difference buying decision opinion toward the 
suitability in overall with no statistical significance but by each aspect result that in distribution 
channel had difference suitability with statistical significance difference at 0.1 level. 

4.2 Consumer with different level of age had difference buying decision opinion toward 
the suitability in overall, price and distribution channel with statistical significance difference at 0.5 
level and in product with statistical significance difference at 0.1 level.  

4.3 Consumer with different average household income per month had difference 
buying decision opinion toward the suitability in overall with no statistical significance but by each 
aspect result that in product had difference suitability with statistical significance difference at 0.5 
level and in sales promotion had difference suitability with statistical significance difference at 0.1 
level.  

4.4 Consumer with different number of household member had difference buying 
decision opinion toward the suitability in overall with no statistical significance but by each aspect 
result that in product and price had difference suitability with statistical significance difference at 0.1 
level. 
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บทที่ 1 

บทนํา 
 

ภูมิหลัง  

ภายใตสภาวะทางดานเศรษฐกิจของประเทศไทยในปจจุบันในไตรมาสแรก พ.ศ. 2544 ที่คนไทย
ประสบอยูยังคงตกต่ําลงเนื่องมาจากผลกระทบที่ประเทศไทยไดรับมาจากวิกฤตการณทางดานเศรษฐกิจของ

ประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศญี่ปุนที่ตกต่ําลงนั้น   

ในทางกลับกัน พบวา อัตราการเจริญเติบโตของการบริโภคเครื่องใชไฟฟาภายในบานยังคง
เพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ อยางตอเนื่องมาตั้งแตชวงไตรมาสแรก พ.ศ. 2544 โดยเฉพาะอยางยิ่งประเภทสินคาตาม
ฤดูกาล   โดยสามารถประมาณไดวาความตองการเครื่องใชไฟฟาจะมีอัตราการเจริญเติบโตประมาณรอยละ 
10 ในชวงครึ่งปแรก ของ พ.ศ. 2544 (ที่มา : บริษัท เอพีเนชั่นแนลเซลส จํากัด / GFK Research) 

จากพฤติกรรมของผูบริโภคไทยที่นับวันไดปรับเปล่ียนวิถีการดํารงชีวิตในประจําวันไป  โดยมี
แนวโนมที่ตองการบริโภคผลิตภัณฑที่ชวยอํานวยความสะดวกสบายแกชีวิต  ผลิตภัณฑที่ชวยประหยัดเวลา  
เนื่องจากปจจุบันผูหญิงนิยมออกไปทํางานนอกบานทัดเทียมกับผูชายมากขึ้นมาโดยตลอด  ขนาดของ
ครัวเรือนที่เล็กลง  ที่ลวนมีสวนเพ่ิมจํานวนความตองการผลิตภัณฑอํานวยความสะดวกแกชีวิตประจําวันที่
รีบเรง  และมีเวลาไมมากนัก  สงผลใหผลิตภัณฑเครื่องใชไฟฟาประเภทเครื่องซักผาเปนผลิตภัณฑที่ผูบริโภค
ใหความสนใจเพิ่มมากขึ้น  เพราะชวยใหผูบริโภคประหยัดเวลาไมตองเสียเวลาในการซักผาดวยตนเอง  อีก
ทั้งยังเปนเครื่องอํานวยความสะดวกแกผูบริโภคที่ไมตองเหน็ดเหนื่อยกับการซักผาดวยมืออีกดวย 

ผลิตภัณฑเครื่องซักผายี่หอตางๆ ที่มีอยูในตลาด  ลวนนํากลยุทธราคาต่ํามาใช  เพ่ือที่จะกระตุน
ความตองการใชเครื่องซักผาของผูบริโภคใหเพ่ิมมากขึ้น และมีแนวโนมที่จะมุงประสิทธิภาพดานปริมาณ
ความจุของเครื่องซักผามาใช  เนื่องจากผลกระทบดานของความจุเครื่องซักผาที่เพ่ิมขึ้นตอราคาเพิ่มขึ้นนั้น  มี
สัดสวนไมแตกตางกันมากเหมือนที่ผานมา 

สภาพตลาดของเครื่องซักผา ณ ปจจุบัน   ตราผลิตภัณฑจากประเทศเกาหลี  อาทิเชน แอลจี และ 
ซัมซุงมีบทบาทเพิ่มขึ้นอยางรวดเร็ว หลังจากที่เริ่มจําหนายไมนาน  และทวีความแข็งแกรงดวยการออก
หลากหลายรุน และเพ่ิมประสิทธิภาพใหม  เพ่ือมุงที่จะครอบคลุมความตองการบริโภคเครื่องซักผาในตลาด
ทั้งหมด 

โครงสรางตลาดผลิตภัณฑเครื่องซักผา มีอยูทั้งหมด 3 ชนิด คือ เครื่องซักผาชนิดถังเดี่ยว, เครื่อง
ซักผาชนิดถังคู และเครื่องซักผาชนิดเปดฝาดานหนา   ซึ่งชนิดของเครื่องซักผาที่ผูบริโภคนิยมสูงสุดคือชนิด
ถังคู   แตชนิดที่มีอัตราการเจริญเติบโตสูงที่สุด คือ เครื่องซักผาชนิดถังเดี่ยว  ดังนั้นผูประกอบการจึงใหเนน
ความสําคัญกับเครื่องซักผาชนิดนี้  ตราของเครื่องซักผาชนิดถังคูที่ผูบริโภคนิยมเปนอันดับแรก คือ ฮิตาชิ 
รองลงมาคือ แอลจี ซัมซุง และเนชั่นแนลตามลําดับ  สวนเครื่องซักผาชนิดถังเดี่ยว แอลจี เปนผูนําตลาดสวน
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นี้ รองลงมาคือ ซัมซุง และฮิตาชิ ตามลําดับ  ตราอิเล็คโทรลักซ และซานุซซี่ (ซึ่งเปนผลิตภัณฑของอิเล็คโทร
ลักซ) เปนเจาตลาดของเครื่องซักผาชนิดเปดฝาดานหนา  (ที่มา : บริษัท เอพีเนชั่นแนลเซลส จํากัด / GFK 
Research)  

เนื่องดวยสภาวะการแขงขันที่สูงมากนี้  สามารถแสดงใหเห็นผลดีที่จะเกิดไดวา ผูบริโภคจะไดรับ
ทางเลือกสินคาประเภทเครื่องซักผาที่มีคุณภาพที่ดีย่ิงๆ ขึ้น พรอมทั้งมีหลากหลายระบบการใชงานใหเลือก
มากขึ้น ภายใตราคาสินคาที่ตํ่าลงเนื่องจากความตองของผูประกอบการมีความตองการที่จะกระตุนยอด
จําหนายสูผูบริโภคที่สภาวะทางเศรษฐกิจที่ไมสูดี  ราคาจึงเขามามีบทบาทอยางมาก   

อยางไรก็ดี นอกเหนือจากปจจัยตางๆ ที่กลาวมาเบื้องตน ยังมีปจจัยแวดลอมอื่นๆที่ยังเปน
อุปสรรคตอการขยายตลาดการดําเนินธุรกิจเคร่ืองซักผาใหตรงกับความตองการของผูบริโภคในปจจุบัน  จึง
เล็งเห็นความสําคัญในการคนควาขอมูล เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภคใหมากขึ้น  ดังนั้น
จึงไดนําหัวขอเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นในการตัดสินใจซ้ือเครื่องซักผาของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มาเปนประเด็นในการศึกษาวิจัย  เพ่ือนําขอมูลที่ศึกษานี้ไปเปนแนวทางในการวางแผน
ทางดานการตลาด  ซึ่งจะเปนประโยชนตอผูประกอบการในอันที่จะนําเสนอเครื่องซักผาที่สามารถสนองตอบ
ความตองการของผูบริโภคไดและสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคไดอยางแทจริง   
 

ความมุงหมายของการศกึษาคนควา 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา 
2. เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการซื้อเครื่องซักผา จําแนกตาม เพศ อายุ 

การศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัว สถานภาพ และจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
3. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาในดานผลิตภัณฑ ราคา 

การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 
4. เพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค จําแนกตาม 

เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัว สถานภาพ และจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
5. เพ่ือรวบรวมความคิดเห็นและขอเสนอแนะเพิ่มเติมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อเครื่องซัก

ผาใน 4 ดาน  
 

ความสําคัญของการศึกษาคนควา 

การศึกษาคนควาครั้งนี้  จะกอใหเกิดประโยชนดังนี้ 

สามารถนําผลจากการศึกษาไปใชในการปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดของผลิตภัณฑเครื่องซักผา  
อาทิ ในดานการพัฒนาผลิตภัณฑ, การกําหนดราคา, การจัดจําหนาย และการจัดรายการสงเสริมการตลาด 
ใหมีประสิทธิภาพเพิ่มมากยิ่งขึ้น เพ่ือใหตรงกับความตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด 
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ขอบเขตของการศึกษาคนควา 

 ประชากร 

 ประชากรที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งนี้  เปนผูบริโภคที่เคยซื้อเครื่องซักผาและอาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 กลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งนี้เปนผูบริโภคเครื่องซักผา ที่ไดมาจากการคดัเลือก
ตัวอยางแบบใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยพิจารณาขนาดตัวอยางจากสูตรคํานวณขนาด
กลุมตัวอยาง (Taro Yamane)  โดยกําหนดคาความผิดพลาดในการเลือกตัวอยางรอยละ 5  จะไดขนาดกลุม
ตัวอยางจํานวน 400 คน 
 
 ตัวแปรที่ศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ 
1.1 เพศ 

1.1.1 ชาย 
1.1.2 หญิง 

1.2 อายุ 
1.2.1  ไมเกิน 30 ป  1.2.3  41-50 ป 
1.2.2  30-40 ป   1.2.4  มากกวา 50 ป   

1.3 การศึกษา 
1.3.1  ตํ่ากวาปริญญาตรี  1.3.3  สูงกวาปริญญาตรี 
1.3.2  ปริญญาตรี   

1.4 อาชีพ 
1.4.1  นักศึกษา   1.4.4  ขาราชการ, พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.4.2  ประกอบธุรกิจสวนตัว 1.4.5  แมบาน 
1.4.3  รับจางทั่วไป  1.4.6  อ่ืนๆ (ระบุ)................................. 

1.5 รายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัว 
1.5.1  ไมเกิน 10,000 บาท  1.5.4  30,001-40,000 บาท 
1.5.2  10,001-20,000 บาท  1.5.5  สูงกวา 40,000 บาท 
1.5.3  20,001-30,000 บาท   

1.6 สถานภาพ 
1.6.1  โสด   1.6.3  อ่ืนๆ (ระบุ)................................. 
1.6.2  สมรส      

1.7 จํานวนสมาชิกในครัวเรือน 
1.7.1  ไมเกิน 2 คน  1.7.3  มากกวา 4 คน 
1.7.2  2-4 คน 
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2. ตัวแปรตาม  ไดแก   
2.1 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา 
2.2 ความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาในดาน 

2.2.1 ดานผลิตภัณฑ 
2.2.2 ดานราคา 
2.2.3 ดานการจัดจําหนาย 
2.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 

 

นิยามศัพทเฉพาะ 

1. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  หมายถึง  ลักษณะการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค  
เกี่ยวกับ ชนิดเครื่องซักผาที่ใช, แหลงที่ใชในการเลือกซื้อ, ลักษณะของรานจําหนายที่เลือกซื้อ, ปจจัยที่
ประกอบการพิจารณาซื้อ, ความสําคัญของการโฆษณาตอการตัดสินใจซื้อ, ความสําคัญของตราสินคาตอการ
ตัดสินใจซื้อ, ชื่อตรายี่หอเครื่องซักผาที่ใหความเชื่อถือเลือกซื้อ, รายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ, 
ความสําคัญของการรับประกันหลังการขายตอการตัดสินใจซื้อ, การตอบสนองตอราคาที่เพ่ิมขึ้น, การให
ความสําคัญตอราคาเครื่องซกัผา และวิธีการชําระเงินซื้อเครื่องซักผาครั้งลาสุด  

2. ความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่เห็นวาเหมาะสมหรือไมเหมาะสม
ในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผาของผูบริโภคใน 4 ดานคือ 

2.1  ดานผลิตภัณฑ  หมายถึง  ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อ
เครื่องซักผา ซึ่งไดแก ความเหมาะสมของชนิดและรุนของเครื่องซักผา,  ปริมาณความจุของเครื่องซักผา, 
รูปลักษณของเครื่องซักผา,  การพัฒนาคุณภาพดานเทคโนโลยีของเครื่องซักผา,  เครื่องซักผานําเขาจาก
ตางประเทศ,  เครื่องซักผาผลิตภายในประเทศ  และ ชื่อเสียงตรายี่หอ 

2.2  ดานราคา  หมายถึง  ความคิดเห็นเกี่ยวกับราคาที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อเครื่องซัก
ผา ซึ่งไดแก ความเหมาะสมของราคาคุมคากับประสิทธิภาพการทํางาน,  ความหลากหลายของระดับราคา, 
มาตรฐานดานราคา ความสําคัญของปจจัยราคา  และ ความชัดเจนของการติดปายราคา  

2.3  ดานการจดัจําหนาย  หมายถึง  ความคิดเห็นเกี่ยวกับการจัดจําหนาย ที่ผูบริโภคใชใน
ความเหมาะสมของ ปริมาณรานจําหนาย,  การมีจําหนายเครื่องซักผาภายในหางสรรพสินคา,  การตกแตง
สถานที่,  การจัดโชวสินคา,  ระเบียบการจัดวางสินคา และ ความสะอาดภายในรานคา  

2.4  ดานการสงเสริมตลาด  หมายถึง  ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสงเสริมตลาดที่ผูบริโภคใชใน
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผา  ซึ่งไดแก 

2.4.1  การโฆษณา ไดแก ความคิดเห็นที่มีตอความเหมาะสมกับส่ิงพิมพ แคตตาล็อก แผน
พับ 

2.4.2  การประชาสัมพันธ ไดแก การใหขาวสารสรางภาพพจนของสินคา หรือบริษัท
จําหนาย 

2.4.3  การใชพนักงานขาย  ไดแก  ความรู และความสามารถในการขายสินคา, 
ความสามารถในการชี้แจงขอสงสัยแกลูกคา, บุคลิกภาพ และมนุษยสัมพันธของพนักงานขาย  และความ
รวดเร็วในการใหบริการ 
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 2.4.4  การสงเสริมการขาย  ไดแก การสาธิตการใชสินคา, การลดราคา, การใหของแถม, 
การชิงรางวัล,  บริการจัดสงและติดตั้งสินคา 

3. ผูบริโภค  หมายถึง  ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อสินคาเครื่องซักผาใชในครัวเรือน 

4. เครื่องซักผา หมายถึง อุปกรณไฟฟาชนิดหนึ่งทําหนาที่ในการซักและทําความสะอาดเสื้อผา 

5. ชนิดของเครื่องซักผา  หมายถึง  รูปแบบหรือรุนของเครื่องซักผาที่จําหนายในทองตลาด คือ 
ชนิดถังเดี่ยว, ชนิดถังคู และชนิดเปดฝาดานหนา 

6. แหลงที่ใชในการเลือกซื้อเครื่องซักผา  หมายถึง  รานคาตัวแทนจําหนายเครื่องซักผาใหแก
ผูบริโภคในลักษณะรานคาปลีก, หางสรรพสินคา, รานคาสง และ ไดเร็คเมลล 

7. ตรายี่หอ  หมายถึง  ชื่อ เง่ือนไข รูปลักษณ สัญลักษณ เครื่องหมายตางๆ ที่รวมกันแลว
สามารถทําใหสินคาแตกตางไปจากสินคาอื่นๆ 

 

กรอบแนวคดิในการศึกษาคนควา 

 กรอบแนวคิดประกอบดวยตัวแปรที่ใชในการทําวิจัย  คือ  ตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม  
รายละเอียดดังแสดงในภาพประกอบ 1 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวความคิดในการศึกษาคนควา 
 
 
 
 
 
 

ขอมูลท่ัวไป 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. การศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัว 
6. สถานภาพ 
7. จํานวนสมาชิกในครัวเรือน 

ตัวแปรอิสระ 

1. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผา 
2. ความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเคร่ือง 

    ซักผาในดาน 
2.1 ดานผลิตภัณฑ 
2.2   ดานราคา 
2.3   ดานการจัดจําหนาย 
2.4   ดานการสงเสริมการตลาด 

ตัวแปรตาม 
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สมมติฐานของการศึกษาคนควา 

1. ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาตางกัน 
2. ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาตางกัน 
3. ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาตางกัน 
4. ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาตางกัน 
5. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัวตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องซัก

ผาตางกัน 
6. ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาตางกัน 
7. ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือนตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องซักผา

ตางกัน 
8. ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน  มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาโดยรวมและรายดาน

ตางกัน 
9. ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน  มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาโดยรวมและรายดาน

ตางกัน 
10. ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกัน  มคีวามคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาโดยรวมและราย

ดานตางกัน 
11. ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน  มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาโดยรวมและรายดาน

ตางกัน 
12. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัวตางกัน มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ซักผาโดยรวมและรายดานตางกัน 
13. ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกัน  มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาโดยรวมและ

รายดานตางกัน 
14. ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือนตาง มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา

โดยรวมและรายดานตางกัน 
 

 



บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดคนควาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังตอไปนี้ 
1. ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
2. ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
3. โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
4. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคา 
5. รูปแบบการตัดสินใจ 
6. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
7. พฤติกรรมการซื้อ 
8. ความหมายของความคิดเห็น 
9. ความสําคัญของความคิดเห็น 
10. การเกิดความคิดเห็น 
11. กระบวนการเลือกรานคา 
12. ลักษณะของรานคาและผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
13. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1. ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 

ในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ส่ิงแรกที่เราควรไดทําความเขาใจเกี่ยวกับความหมายของคําวา
พฤติกรรมผูบริโภคเสียกอน เพ่ือจะไดทราบเนื้อหาโดยภาพรวมที่จะเปนพ้ืนฐานสําหรับการศึกษารายละเอียด
ตอไป ซึ่งไดมีการใหความหมายไวหลากหลายดังตอไปนี ้

ธงชัย  สันติวงษ (2540 : 29) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควาหมายถึงการกระทําของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา และการใชสินคาและบริการ ทั้งนี้รวมหมายถึง
กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีอยูกอนแลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 

ประเด็นสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภคก็คือ กระบวนการตัดสินใจซึ่งมี่อยูกอนแลว (Precede) ส่ิงที่
มมีากอนเหลานี้หมายถึงลักษณะทางพฤติกรรมของผูบริโภคที่วาในขณะใดขณะหนึ่งที่ผูบริโภคซื้อสินคานั้น 
เขาจะมีกระบวนการทางจิตวิทยาและสังคมวิทยาตางๆ ที่มีสวนสรางสมและขัดเกลาทัศนคติและคานิยมของ
เขามาอยูกอนแลวเสมอ ต้ังแตเล็กจนถึงโต ณ จุดที่ซื้อดังกลาว และในขณะเดียวกันในขณะนั้น ส่ิงที่มีมากอน

เหลานั้นก็จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อดังกลาวนั้นดวย 
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อดุลย  จาตุรงคกุล (2539 : 5-6) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควาเปนปฏิกิริยาของ
บุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคา และบริการทางเศรษฐกิจรวมทั้งกระบวนการตางๆ 
ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานี้ จากคําจํากัดความที่กลาวมานี้ เราอาจ
แบงออกเปนสวนสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภคได 3 สวนคือ 

1. ปฏิกิริยาของบุคคล ซึ่งรวมถึงกิจกรรมตางๆ เชน การเดินทางไปและกลับจากรานคา การจาย
ของในรานคา การซื้อ การขนสินคา การใชประโยชนและการประเมินคาสินคา และบริการที่มีจําหนายอยูใน
ตลาด 

2 .  บุคคลเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับ และการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ ซึ่งหมายถึง
ผูบริโภคคนสุดทาย (The Ultimate Consumer) เรามุงที่ตัวบุคคลผูซื้อสินคา และบรกิารเพื่อนําไปใชบริโภค
เอง และ/หรือเพ่ือการบริโภคของหนวยบริโภคตางๆ ที่มีลักษณะคลายคลึงกันเชน ครอบครัวหรือเพ่ือน เรา
พิจารณาหนวยบริโภควารวมถึงแมบานในฐานะที่เปนตัวแทนฝายจัดซื้อของครอบครัว ( T h e  F a m i l y 
Purchasing Agent) และบุคคลบางคนที่ซื้อของขวัญใหกับผูอ่ืนดวย อยางไรก็ดี เราไมพิจารณาถึงการที่บุคคล
ทําการซื้อใหกับองคการธุรกิจหรือสถาบันตางๆ ดวย 

3. รวมถึงกระบวนการตางๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอน และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ 
เหลานี้ ซึ่งรวมถึงการตระหนักถึงความสําคัญของกิจกรรมการซื้อที่กระทบโดยตรงตอไป ปฏิกิริยาทาง
การตลาดที่เราสังเกตได เชน การติดตอกับพนักงานขายกับส่ือโฆษณา และการเปดรับขาวสารโฆษณา การ
สอบถามอยางไมเปนทางการกับญาติมิตร การสรางความโนมเอียงหรือมาตรการในการประเมินทางเลือก
ตางๆ และปฏิกิริยาตางๆ เกี่ยวกับการตัดสินใจหลังจากการระบุและพิจารณาทางเลือกตางๆ เปนอยางดีแลว 

จากความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภคที่กลาวมา สรุปไดวาพฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง การ
แสดงออกของคนที่เกี่ยวกับกระบวนคนหา โดยจะมีการตัดสินใจซื้อสินคา ซึ่งจะผานการประเมนิคาของสินคา
และบริการ ซึ่งจะตอบสนองความตองการของผูซื้อตลอดจนไดรับการยอมรับจากผูคนรอบขาง และพฤตกิรรม
ผูบริโภคนี้จะมีการเปล่ียนแปลงเสมอตามเหตุปจจัยที่หลากหลาย ดังนั้นการที่จะศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคให
ชัดเจนนั้น จะมุงศึกษาพฤติกรรมการซื้อและกระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินคา และบริการ 

2. ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคสวนใหญจะมีพ้ืนฐานมาจากการพิจารณาพฤติกรรมของบุคคลที่
แสดงออกในการซื้อสินคา ซึ่งการซื้อดังกลาวสามารถแบงออกไดเปน 2 ลักษณะใหญๆ คือการซื้อที่สามารถ
อธิบายไดถึงเหตุผลวาเกิดขึ้นเพราะอะไร กับการซื้อที่ขึ้นอยูกับอารมณความรูสึกที่ไมแนนอนแลวแต
สถานการณ 

ศุภร  เสรีรัตน (2540 : 34-39) ไดรวบรวมทฤษฎีของนักวิชาการตางๆ ที่เกี่ยวของกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคออกเปน 2 ดานคือ 1) ทฤษฎีวาดวยพฤติกรรมที่เกิดจากอารมณ (Emotional or Nonratioonal 
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or Nonsubstantive Theories) โดยที่แตละทฤษฎีตางมีทฤษฎีที่อยูภายใตที่จะอธิบายถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้น
ดวยทฤษฎีหลักดังตอไปนี้ 

1) ทฤษฎีวาดวยพฤติกรรมที่มีเหตุผล (Substantive Theories) ทฤษฎีวาดวยพฤติกรรม
ผูบริโภคเปนทฤษฎีที่มองวา วิธีการหรือพฤติกรรมของผูบริโภคในกระบวนการซื้อจะตองมีขอมูลเพียงพอ 
หรือตองการมีความสามารถในการใหไดมา ซึ่งความรูที่จําเปนตอการกระทําการตัดสินใจจากความรูและ
ขอมูลตางๆ ที่ไดรับเหลานี้ ผูบริโภคสามารถนําไปใชสําหรับการพิจารณาทางเลือกตางๆ ที่เปนไปไดอยาง
รอบคอบ อันจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อที่มีเหตุผลในที่สุด ทฤษฎีที่อยูภายใตทฤษฎีวาดวยพฤติกรรมที่มี
เหตุผลไดแก ทฤษฎีวาดวยการเปนคนประหยัด (Economic Man) ทฤษฎีวาดวยการแกไขปญหาหรือการ
ตัดสินใจ (Problem Solving or Decision Making) ทฤษฎีวาดวยการหลีกเล่ียงความเสี่ยง (Risk Avoidance) 
และทฤษฎีวาดวยการเรียนรู (Learning) 

1.1) ทฤษฎีวาดวยการเปนคนประหยัด (Economic Man) ภายใตทฤษฎีนี้ถือวาผูบริโภคมี
ความรูเกี่ยวกับสินคาเปนอยางดีปราศจากการใชความพยายามหรือการเสียตนทุนใดสวนบุคคลนอกจากนั้น 
ความตองการของผูบริโภคก็แนนอนและเปนจริง (Realistic) ดังนั้นเมื่อเขาเกิดมีความตองการสินคาชนิดใดที่
จะทําใหความตองการทางกายภาพไดรบัความพอใจขึ้นมา เขาจะเปนผูที่สามารถตัดสินใจไดเลยวาสินคาชนิด
ใด สถานที่ใดที่เขาจะทําการซื้อได ซึ่งจะทําใหความตองการดังกลาวของเขาไดรับความพึงพอใจ ฉะนั้นการ
ตัดสินใจตามทฤษฎีนี้จึงคํานึงถึงผลประโยชนที่เขาจะไดรับมากที่สุดเปนเกณฑ 

1.2) ทฤษฎีวาดวยการแกไขปญหาหรือการตัดสินใจ (Problem Sovling or Decision 
Making) ทฤษฎีนี้ถือวาผูบริโภคไมไดมีความรู หรือมีขอมูลทุกอยางที่เกี่ยวกับทางเลือกตางๆ ที่ตองตัดสินใจ 
ฉะนั้น เมื่อมีการตัดสินใจหรือแกปญหาจึงตองมีการหาขอมูลเพ่ิมเติม ซึ่งตองเสียเวลาและใชความพยายาม 
นอกจากนี้ ความตองการบางครั้งของผูบริโภคเองก็ไมแนนอน และการซื้อสวนใหญก็มีเรื่องของความเสี่ยง
ดานเศรษฐกิจ (Economic Risk) และความเสี่ยงดานจิตใจ (Psychological Risk) เขามาเกี่ยวของดวย ดังนั้น 
ผูซื้อสําหรับทฤษฎีนี้จึงตองใชขอมูลที่หามาไดอยางระมัดระวังในการตัดสินใจเลือกทางใดทางหนึ่งที่ตรงกับ
ความตองการจากบรรดาทางเลือกตางๆ ภายใตทฤษฎีนี้ จึงถือไดวาการตัดสินใจอาจมีขอผิดพลาดเกิดขึ้นได 
แตถือวาเปนเรื่องเล็กนอยโดยทั่วไปหรือไมใชสาระสําคัญ 

1.3) ทฤษฎีวาดวยการหลีกเลี่ยงความเสี่ยง (Risk Avoidance) ทฤษฎีนี้เกิดขึ้นบนพ้ืนฐาน
ที่วาผูบริโภคคือผูซึ่งกระทําการตัดสินใจจะเปนผูที่พยายามแกไขปญหาการซื้อดวยกระบวนการตัดสินใจ โดย
ทฤษฎีนี้จะเนนที่ขอเท็จจริงที่วาผูบริโภคเปนผูที่มีขอมูลคอนขางนอยเกี่ยวกับทางเลือกตางๆ ของเขา และ
แมวาผูบริโภคจะเต็มใจที่จะใชความพยายามอยางมากในการใหไดมาซึ่งขอมูลเพ่ิมเติมแตผูบริโภคตองเผชิญ
กับความไมแนนอนของผลลัพธที่อาจเกิดขึ้นไดภายหลังการซื้อวาจะเปนที่พอใจหรือไม นั่นแสดงวาผูบริโภคมี
ความเสี่ยงที่ตองไดรับเมื่อเขามีการกระทําการซื้อ ดังนั้นพฤติกรรมของผูบริโภคตามทฤษฎีนี้จึงเปนพฤติกรรม
ที่มีลักษณะเปนการปฏิบัติตอบหรือการแสดงออก (Response) ตอการาตัดสินใจซื้อภายใตการมีความเสี่ยง
เขามาเกี่ยวของอยางมีเหตุผล ซึ่งทางเลือกที่ผูบริโภคไดตัดสินใจเลือกแลวจึงถือวาเกิดจากผูบริโภคไดมีการ
หลีกเล่ียงความเสี่ยงจึงเปนทฤษฎีที่เนนการซื้อที่ขึ้นอยูกับคุณคา หรือความนาเชื่อถือของตราสินคา (Value 
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of Brand) ชื่อเสียงของบริษัท และการระมัดระวังสินคาที่มีลักษณะแปลกจนเกินไปในตลาดเปนเกณฑในการ
พิจารณาการตัดสินใจซื้อ 

1.4) ทฤษฎีวาดวยการเรียนรู (Learning) ทฤษฎีนี้มีพ้ืนฐานสวนใหญมาจากทฤษฎีของ 
Parlov และ Skinner ซึ่งในสวนของทฤษฎีวาดวยการเรียนรูจะทําใหไดขอคิดวาผูบริโภคจะมีการเรียนรู
เกี่ยวกับการซื้อไดมาจากประสบการณการจับจายซื้อของที่เกิดขึ้นจริง (Actual Shopping) และจะคอย
กลายเปนกระบวนการซื้อยางงายๆ โดยมีการพัฒนาออกมาเปนการซื้อที่มีรูปแบบที่เปนนิสัย (Habitual 
Purchase Pattern) การรับรูและแรงจูงใจที่แตกตางกันของผูบริโภคจะมีผลตอการเลือกซื้อของผูบริโภค
โดยเฉพาะ 

2) ทฤษฎีท่ีวาดวยพฤติกรรมที่เกิดจากอารมณ (Nonsubtantive Theories) ทฤษฎีนี้วาดวย
พฤติกรรมที่เกิดจากอารมณนี้จะแตกตางไปจากทฤษฎีที่วาดวยพฤติกรรมที่มีเหตุผลหลายประการ คือ  
ประการที่ 1) ทฤษฎีนี้จะเนนวาผูบริโภคมีการขาดขอมูลที่จะชวยในการตัดสินใจสําหรับสินคาสวนใหญ  
ประการที่ 2) ผูบริโภคไมชอบที่จะตองเสียเวลาหรือตอยุงยากในการประเมินผลและเปรียบเทียบทางเลือก
ตางๆ กอนการตัดสินใจ  ประการที่ 3) ทฤษฎีนี้ถือวาความแตกตางระหวางสินคาสวนใหญเปนส่ิงวที่จับตอง
ไมไดหรือไมสามารถมองเห็นความแตกตางดังกลาว (Intangible) และประการสุดทายซึ่งคอนขางจะเปนส่ิง
สําคัญก็คือวา การตัดสินใจนั้นเปนเรื่องของอารมณความรูสึก ความไมเปนจริง (Unrealistic) และบางครั้งก็
เปนเรื่องของการตัดสินใจที่ไมตรงกับเปาหมาย หรือความตองการที่จะซื้อ ทฤษฎีตางๆ ที่จะสะทอนใหเห็น
พฤติกรรมที่เกิดจากอารมณ ไดแก ทฤษฎีที่วาดวยจิตวิเคราะห (Psychoanalytic) ทฤษฎีนี้วาดวยการกระทํา
ทางสังคม (Social Action) ทฤษฎีวาดวยการกระทําที่ไมไดต้ังใจมากอน (Impulse Action) และทฤษฎีวาดวย
การสุมเลือกหรือความนาจะเปน (Random Choice or Probabilistic) 

2.1) ทฤษฎีวาดวยจิตวิเคราะห (Psychoanalytic) ทฤษฎีนี้เปนทฤษฎีที่วาดวยพฤติกรรม
ของคนเรานั้นเปนพฤติกรรมที่เกิดมาจากจิตสํานึกของบุคคล การวิจัยในเรื่องการจูงใจ (Motivation 
Research) จึงเปนรากฐานของทฤษฎีนี้ ซึ่งกลาววาการซื้อเปนกิจกรรมที่คอนขางจะซับซอนมากที่เกิดจาก
การจูงใจที่ผูบริโภคเองไมคอยจะรูตัว ฉะนั้นภายใตทฤษฎีนี้นักวิจัยจึงตองพยายามคนหาเขาไปในจิตใจสวน
ลึกของผูบริโภควาอะไรคือเหตุผลที่แทจริงของการตัดสินใจซื้อของเขา เหตุผลที่ไดเหลานี้จึงคอนขางจะเปน
เหตุผลสวนตัวของแตละบุคคล ดังนั้นจึงเปนเรื่องยากที่จะคาดคะเนหรือแมแตจะอธิบายในเชิงของความ
คิดเห็นของบุคคล (Subjective Manner) ในการมองประเด็นดังกลาวเปนอยางไร สรุปแลวทฤษฎีวาดวยจิต
วิเคราะหเปนทฤษฎีที่ศึกษาหรือคนควาหาพฤติกรรมที่ซอนเรนแอบแฝงของบุคคลที่มีผลตอการซื้อสินคาใดๆ  

2.2) ทฤษฎีวาดวยการกระทําทางสังคม (Social Action) อธิบายถึงพฤติกรรมการซื้อของ
บุคคลที่เปนผลมาจากอิทธิพลของบุคคลอื่นๆ ภายในสังคม ซึ่งทฤษฎีนี้ถือวาบุคคลแตละคนตางก็อยูในสังคม 
และไดรับอิทธิพลมาจากบุคคล หรือกลุมของบุคคลนั้นๆ การเปนสมาชิกของกลุม หรือความปรารถนาที่จะเขา
เปนสมาชิกของกลุมใดกลุมหนึ่ง ก็ดีอาจมีผลกําหนดใหบุคคลตองใชสินคาใดสินคาหนึ่งโดยเฉพาะตามที่กลุม
สังคมนั้นกําหนด ฉะนั้นสินคาบางตัวจึงตองกลายเปนสํญลักษณะที่แสดงใหเห็นถึงสถานภาพของบุคคล 
(Status) ที่จะสะทอนใหเห็นถึงวิถีการดําเนินชีวิต (Life Style) ของกลุมตางๆ ในสังคม ประเภทของสินคาที่
ซื้อหรือแมแตวิธีการซื้อก็ดีเปนเรื่องของการไดรับอิทธิพลจากกลุมที่เราเปนสมาชิก หรีอกลุมที่เราปรารถนา
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อยากเปน ทั้งทางตรง และทางออม เราเรียกลักษณะเชนนี้วาพฤติกรรมการเลียนแบบสังคม ซึ่งเปนพ้ืนฐานที่
เกิดจากอารมณ ความรูสึก ความรูสึกของบุคคลซึ่งไมไดมีพ้ืนฐานของพฤติกรรมที่มาจากเหตุผล 

2.3) ทฤษฎีวาดวยการกระทําท่ีไมไดต้ังใจมากอน (Impulse Action) เปนทฤษฎีที่มี
ความเห็นวา ผูซื้อเปนผูกระทําการตัดสินใจซื้อจะมีการตัสินใจซื้อสินคาหลายชนิดในลักษณะแบบเฉียบพลัน
หรือไมไดต้ังใจมากอน (Impulse) คือปราศจากการไตรตรอง หรือการวางแผนไวลวงหนา ดังนั้นจึงถือไดวาผู
ซื้ออาจทําการตัดสินใจแบบไมมีเหตุผลได เพราะไมมีการพิจารณา หรือศึกษาหาขอมูลเพ่ือใหไดทราาบขอดี
ขอเสียหรือประโยชนของทางเลือกที่จะใชตัดสินใจที่ออกมาดีที่สุด หรือมีความเสียงนอยที่สุดกอนเปน
พฤติกรรมการซื้อที่ไมไดต้ังใจซ้ือมากอน แตเกิดจากอารมณความรูสึกในขณะนั้นที่ตองการที่จะซื้อ 

2.4) ทฤษฎีวาดวยการสุมเลือก หรือความนาจะเปน (Random Choice or Probabilistic) 
เปนทฤษฎีที่มองเห็นวาพฤติกรรมการซื้อหลายอยางของบุคคลมีลักษณะเปนการซื้อที่ขาดการเอาใจใสและ
ชี้ใหเห็นถึงความแตกตางระหวางตราสินคาที่ทําการซื้อไดนอยมาก นักวิจัยบางทานจึงเห็นลักษณะซื้อเชนนี้
จะสามารถอธิบายไดดีที่สุดวาเปนพฤติกรรมที่เกิดจากการตัดสินใจแบบการสุมเลือก คือขึ้นอยูกับความพอใจ
ของตนเอง ที่จะเลือกซื้อสินคาตัวไหน ปกติแลวทฤษฎีนี้จะเนนศึกษาการคาดคะเนในพฤติกรรมการเปล่ียน
ตราสินคา (Brand Switching Behavior) ของผูบริโภควาจะเปนไปในลักษณะใด ซึ่งจําเปนตองอาศัย
แบบจําลองวาดวยความนาจะเปนสําหรับการคาดคะเนการเลือกซื้อสําหรับตราของสินคาตราใดตราหนึ่ง 
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3. โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model)  ดังภาพประกอบ 2 
 

สิ่งกระตุนภายนอก

สิ่งกระตุนทาง

การตลาด

สิ่งกระตุนอื่น ๆ

ผลิตภัณฑ เศรษฐกิจ

ราคา เทคโนโลยี

การจัดจําหนาย การเมือง

การสงเสริม วัฒนธรรม

การตลาด ฯลฯ                     

การตอบสนองผูซ้ือ

การเลือกตราผลิตภัณฑ

การเลือกตรา

การเลือกผูขาย

เวลาในการซ้ือ

ปริมาณการซ้ือ

 
 
 
  
 
 

 

 

ภาพประกอบ 2  แผนภูมิโมเดลแสดงรายละเอียดรูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค 
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  2534 : 68) 

 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2534 : 68-69) ไดสรุปเกี่ยวกับ โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
Behavior Model) ไวในหนังสือการบริหารการตลาดยุคใหมวาเปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ดังโมเดลตอไปนี้ จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่การเกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิด
ความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer's Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลอง
ดําซึ่งผูผลิตหรือผูขาย ไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ 
ของผูซื้อแลวจึงมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer's Response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer's 
Purchase Decision) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอายเรียกไดวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดังนี้ 

1. สิ่งกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และส่ิง
กระตนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจ และจัดส่ิงกระตุนจากภายนอก เพ่ือให
ผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying Motive) ซึ่ง

กลองดําหรือ
ความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ 

Buyer's Black 

ลักษณะของผู ซ้ือ ลักษณะการตัดสินใจของผู ซ้ือ

ปจจัยทางวัฒนธรรม การรับรูปญหา

ปจจัยทางสังคม การคนหาขอมูล

ปจจัยสวนบุคคล การประเมินผลพฤติกรรม

ปจจัยทางจิตวิทยา การตัดสินใจซ้ือ

ความรูสึกภายหลังการซ้ือ
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อาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอก
ประกอบดวย 2 สวน คือ 

1.1 สิ่งกระตุนทางดานการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักการสามารถ
ควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่ง
ประกอบดวย 

• ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อกระตุนความตองการ 
• ส่ิงกระตุนดานราคา เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ โดย

พิจารณาลูกคาเปาหมาย 
• ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึง เพ่ือให

ความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
• ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ การใชความพยายาม

ของพนักงานขาย การลดแลกแจกแถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคลทั่วไป เหลานี้ถือวาเปนส่ิงกระตุน
ความตองการซื้อ 

1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก
องคการซึ่งบริษัทควบคมุไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้  ไดแก 

ก. ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic)  เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค เหลานี้มี
อิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

ข. ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝากถอนเงิน
อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

ค. ส่ิงกระตุนทางกฏหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมายเพิ่มลดภาษี 
สินคาใดสินคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

ง. ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย ในเทศกาลตางๆ 
จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค (Buyer's Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึก
นึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผู
ซื้อ 

2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buy Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ คือ 
ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจยัดานจิตวิทยา 

2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวยขั้นตอน คือ 
การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer's Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซื้อ 
(Buyer's Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา มี
ทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหมี่สําเร็จรูป ขนมปง ฯลฯ สมมติวา ผูบริโภคเลือกนมสด 
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3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะเลือก
ย่ีหอโฟรโมสท หรือมะลิ ฯลฯ 

3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) ตัวอยางผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใดหรือ
รานคาใกลบานรานใด 

3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา 
กลางวนั หรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง 

3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อ หนึ่ง
กลอง ครึ่งโหล หรือหนึ่งโหล 
 
4. ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา  

ยอดยิ่ง  คงทอง (2524 : 13-17) กลาววา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาของผูบริโภคมีดังนี้ 

1. รายได รายไดนับเปนปจจัยสําคัญที่สุดของการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา เพราะผูบริโภคสามารถ
ซื้อสินคา ซึ่งเขามีเงินเพียงพอที่จะจายเพื่อซื้อสินคานั้น 

2. ความหาไดของสินคา การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคก็ขึ้นอยูกับวาสินคานั้นหาได
ตลอดปหรือไม ความหาไดของสินคาขึ้นอยูกับกําไรและความสามารถในการผลิต และอาจถูกกําหนดโดย
ความทําไดของวัตถุที่จะใชผลิตสินคา ราคาวัตถุดิบ ตนทุนคาแรงงาน คาการตลาด ภาษี และความตองการ
ซื้อสินคานั้นในตลาด 

3. การโฆษณา การโฆษณาเปนิสงที่มีอิทธิพลอยางสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค การ
โฆษณาเปนส่ิงที่ทําหนาที่อยางสําคัญในการใหขาวารดานสินคา และบริการแกผูบริโภค และบางครั้งการ
โฆษณาทําใหผูบริโภคสับสน และการโฆษณาชักจูงใหผูบริโภคซื้อสินคาที่ผูบริโภคไมมีความตองการจริงๆ  

4. นิสัย ทุกคนมีนิสัยประจําตัวในการกระทํากิจกรรมตางๆ ดังนั้นการกระทําตางๆ โดยทั่วไป
มักจะเปนโดยอัตโนมัติ และสวนนั้นก็เปนส่ิงที่ดีเปนส่ิงที่ตองรับรูกันวานิสัยเปนปจจัยที่มีอิทธิพลอยางรุนแรง
ตอการตัดสินใจเลือกของผูบริโภค ผูบริโภคที่มีความพอใจตอสินคาและบริการที่สนองโดยรานพิเศษ และจะ
ไปซื้อของที่รานพิเศษท่ีทําใหพอใจก็จะไมไปซื้อที่รานอื่นอีก คือ ปดโอกาสทางเลือกอื่นที่จะเขาสูงกระบวน
การตัดสินใจของผูบริโภคโดยสิ้นเชิง 

5. ขนบธรรมเนียมประเพณี ขนบธรรมเนียมประเพณี เปนส่ิงที่มีอิทธิพลในการทําใหผูบริโภค
เลือกซื้อสินคา เพ่ือใหสอดคลองกับธรรมเนียมประเพณีที่ถือปฏิบัติกันมาในแตละสังคม เชน ชาวเชียงใหมจะ
พรอมใจกันแตงกายพื้นเมืองในวันปใหม ซึ่งจะทําใหเส้ือผาพ้ืนเมืองกลายเปนสินคาที่ตองการผูบริโภค ชาว
เชียงใหม 

6. แฟชั่น แฟชั่นเปนคําที่ใชกับสไตลในขณะนี้ ซึ่งจะมีอิทธิพลตอการเลือกสรรบริโภคของผูบริโภค
มากทีเดียว แฟชั่นมีแนวโนมที่จะเปล่ียนแปลงวัฎจักร แฟชั่นกอกําเนิดขึ้นโดยกลุมชนสวนนอย และเลียนแบบ
โดยผูอ่ืนสวนใหญกลุมคนที่มีอิทธิพลตอ 
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5. รูปแบบการตัดสินใจ 

แสวง  รัตนมงคลมาศ (2542 : 73-78) ไดกลาวถึง แนวทางหรือรูปแบบการตัดสินใจในทางสังคม 
มี 2 รูปแบบ คือ 

1. แบบไมเปนวิทยาศาสตร (Non - Scientific Types) ไดแก  
1.1 บนความรูสึก (Heuristic) เปนการตัดสินใจบนรากฐ,านความรูสึกไมมีทางเลือก เปนการ

ตัดสินใจโดยใชอัตวิสัยของผูตัดสินใจเปนหลัก 
1.2 บนกรอบจารีต (Normative) เปนการตัดสินใจที่ขึ้นกับจากรีต และวัฒนธรรมที่สังคม

ดํารงอยู ดังนั้นการตัดสินใจจะไมมีทางเลือกอื่น 
1.3 บนความเชื่อ (Myths) เปนการตัดสินใจที่ต้ังอยูบนฐานความเชื่อ จะทําใหผูตัดสินใจไม

คิดถึงทางเลือกอื่นเลย เชน เชื่อวาดวงกําลังดีจึงรีบทํา 

2. เปนแบบวิทยาศาสตร (Scientific Types) มองกวางเปนภาพรวมไมตองยึดเพียงแงมุมในมุม
หนึ่ง ไดแก 

2.1 แนวทางการใชภาพรวมประสบการณ (Holistic Approach) เปนแนวทางตัดสินใจที่ผู
ตัดสินใจตองเขาใจปญหาและมีประสบการณในการมองภาพรวมอยางรอบดานไมยึดติดเพียงแงมุมใดมุมหนึ่ง 
หรือจะไมมองเปนเส่ียงเส้ียว ตองเห็นภาพรวม คือโครงสราง และกระบวนทั้งหมด ตัวอยางเชน การตัดสินใจ
ของคนจีนในอดีตในการดําเนินธุรกิจมักจะมี แนวทางการตัดสินใจโดยการมองภาพรวมจากประสบการณที่มี
อยู 

2.2 แนวทางผลักดันทางการเมือง แนวทางผลักดันทางการเมืองแยกการตัดสินใจได 2 
ประเด็น คือ 

ประเด็นท่ี 1 ลักษณะการตัดสินใจเปนการเลือกคา (Choice of Value) ซึ่งมี 2 ดาน คือ  
1.1) ความเปนจริงทางดานภาววะวิสัย (Objective Reality) เปนการใชแนวทางเชิงเหตุผล  1.2) ความเปน
จริงทางดานอัตวิสัย (Subjective Reality) ซึ่งใชความรูสึกนึกคิด คานิยม จากรีตประเพณี ความยุติธรรมเปน
การใชคา (Value) เขามาเกี่ยวของ ตัวอยางที่เห็นชัด เชน การประกันสังคมเปนการเลือกคา (Choice of 
Value) กลาวคือการมีกฎหมายประกันสังคมขึ้นมาเพื่อสใรางความมั่นคงแกลูกจางแรงงานจะอิงคา (Value) 
ไมมีมวลชน กลุมนายทุนนายจางจะพยายามตอตาน โดยเหตุผลตางๆ เชน เมื่อมีประกันสังคมแลวจะทําให
คนเกียจครานไมขยันทํางาน ในขณะที่กลุมมวลขนจะพยายามเรียกรอง และตองการกฎหมายประกันสังคม
มากขึ้น   

ประเด็นท่ี 2 กลไกการตัดสินใจตามแนวทางผลักดันทางการเมือง เปนเรื่องของขั้วอํานาจ
การสวิง (Poles of Swing) วาจะผลักดันใหเปนขั้วไหน ระหวางขั้วบวก - ขั้วลบ (Positive Negative Swing)  

2.3 แนวทางเชิงเหตุผล (Rational Approach) เปนการตัดสินใจที่เปนวิทยาศาสตร ซึ่งเปน
ลักษณะเการหาทางเลือกที่ดีที่สุดเปนพ้ืนฐานการตัดสินใจ คือถาเราตัดสินใจตองหาขอมูลใหพรอมตลอดเวลา
ภายใตแนวทางนี้จะมีขอโตแยงในขาวสารที่สมบูรณ (Complete Information) กับขาวสารที่ไมสมบูรณ 
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(Incomplete Information) ในการตัดสินใจนั้น ตองหาขอเท็จจริงรูปธรรมทั้งหลายมาประกอบการตัดสินใจ จะ
มีขอโตแยงวาในโลกความเปนจริงมักจะขาดความพรอม ดังนี้การตัดสินใจตองอยูภายในความไมสมบูรณ 
(Decision - Making Under Incomplete Information)    ถาเชื่อตอไปวาการตัดสินใจตองอยูภายใตความไม
แนนอน (Making Under Uncertainty) ดังนั้นการที่จะตัดสินใจแนวทางนี้ควรมีขาวสารขอมูลที่พรอมและ
สมบูรณ   

จุมพล  หนิมพานิช (2539 : 23) ไดแบงรูปแบบของการตัดสินใจออกไดเปน 2 ประเภทใหญๆ คือ 

1. การตัดสินใจท่ีกําหนดไวลวงหนา (Programmed Decision) คือการตัดสินใจที่ไดกําหนด
ทางเลือก และชี้ใหเห็นแนวทางในการตัดสินใจอยูแลวเปนการชวยใหการตัดสินใจภายใตสถานการณหนึ่ง
โดยเฉพาะงายเขา ในการตัดสินใจที่กําหนดทางเลือกไวลวงหนานี้ จะเปดโอกาสใหผูที่ตัดสินใจเลือกทางเลือก
นอยมาก เพราะเปนเรื่องที่เกิดขึ้นบอย หรือเปนประจําจนผูที่ตัดสินใจคาดหมายผลของการตัดสินใจเกี่ยวกับ
เรื่องนั้นๆ ไดอยางถูกตอง เมื่อเกิดกรณีที่จะตองตัดสินใจ เชน ในกรณีบุคลากรขององคกรที่ปฏิบัติงานใน
หนาที่เกี่ยวกับโปรแกรมคอมพิวเตอร เมื่อมีการฝกอบรมเกี่ยวกับเรื่องโปรแกรมคอมพิวเตอรที่ยังไมเคยได
เรียนรูมากอน ก็เปนที่คาดหมายไดวาบุคลากรผูนั้นยอมสนใจที่จะตัดสินใจเขารับการอบรม เพราะเปนการ
อบรมที่กําหนดขึ้นโดยเฉพาะผูที่ปฏิบัติงานดานนี้โดยตรง 

2. การตัดสินใจท่ีไมไดมีการกําหนดไวลวงหนา (Unprogrammed Decision) เปนการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับปญหาในเรื่องที่ไมเปนไปตามความตั้งใจหรือมิไดคาดหมายหรือวางแผนมากอน เปนการ
ตัดสินใจที่ไมไดมีการตระเตรียมระเบี่ยบวิธีการตัดสินใจที่ไดกําหนดไวลวงหนาเพ่ือเตรียมรับกับปญหาใดๆ ที่
จะตองมีการตัดสินอีก ทั้งไมมีการนําเอาผลของการตัดสินใจครั้งกอนๆ มาเปนหลักเกณฑหรือมาตรฐานใน
การตัดสินใจครั้งใหม แตจะทําการตัดสินใจใหมในทุกครั้งที่เกิดกรณี หรือปญหาในการตัดสินใจซึ่งเปน
แนวทางเดียวกันกับ พิมลจรรย  นามวัฒน (2539 : 262) ซึ่งกลาววา การตัดสินใจที่ไมไดกําหนดไวลวงหนา
เปนการตัดสินใจเกี่ยวกับปญหาหรือเรื่องที่ไมเปนไปตามนโยบายขั้นตอน การดําเนินงานมีความซับซอน เปน
เรื่องพิเศษ ซึ่งไมมีการกําหนดรูปแบบหรือขั้นตอนที่ตองดําเนินการไวลวงหนา การตัดสินใจนั้นหากใชสามัญ
สํานึก (Spontaneous Decision - Making) ก็คือ การตัดสินใจโดยไมมีหลักคิดแตเพียงวาอะไรเหมาะสมหรือ
ความเปนอยางไรก็ตัดสินใจไปตามนั้น เปนลักษณะของการตัดสินใจโดยปราศจากการไตรตรองเพียงแตอาศัย
สามัญสํานึกหรือสัญชาติญาณเปนสําคัญเทานั้น ในทางกลับกัน หากตัดสินใจโดยการไตรตรองดวยเหตุผล 
(Rational Decision - Making) เปนการตัดสินใจตามหลักการ เหตุผล และวิธีการที่เหมาะสม เพ่ือใหเกิดผลดี 
และถูกตองที่สุด การตัดสินใจแบบนี้จึงตองอาศัยเทคนิค หรือขบวนการตางๆ (Formal Mechanic or 
Process of Decision - Making) ชวยดวย (อุณารัตน  ธรรมโกมินทร.  2513 : 8)  

กิจกรรมที่ประกอบการตัดสินใจจะประกอบดวยกจิกรรมตางๆ ดังนี้ (จุมพล หนิมพานิช.  2539 : 
2 0 ) 

1. กิจกรรมการคน หรือแสวงหาขอมูลขาวสาร (Intelligence Activity) คือการดําเนินการคา
หาขาวสารขอมูล และรายละเอียดตางๆ เพ่ือนําเอาไปใชประกอบการพิจารณาตัดสินใจ 

2. กิจกรรมการออกแบบ (Design Activity) ไดแก การจัดประเมิน วิเคราะหทางเลือกตางๆ   
ทั้งหมดที่มีอยูที่อาจเปนทางออกของการตัดสินใจในประเด็นปญหา  หรือปญหาที่ตองตัดสินใจนั้น  
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สุชาติ สังขเกษม (2543 : 16) กลาววาการประเมินทางเลือกคือการเสาะหาทางเลือก กล่ันกรองทางเลือกกับ
วัตถุประสงคที่ตองการ นอกจากนี้ พิมลจรรย  นามวัฒน (2539 : 269) กลาววา ในการประเมินทางเลือกแต
ละทางวามีประสิทธิภาพมากนอยแคไหนตองคํานึงถึงเปาหมาย ทรัพยากร คาใชจาย รายรับ ขอดีขอเสียของ

แตละทางเลือกตางๆ  

3. กิจกรรมท่ีเกี่ยวกับการเลือก (Choice Activity) ไดแก การดําเนินการตัดสินใจเลือก
ทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งจากหลายทางเลือก เรียกไดวาการตัดสินใจเลือกทางเลือกที่เหมาะสมที่สุด (An 
Appropriate Alternative) ในการแกปญหา ศิริพร  พงศศรีโรจน (2540 : 191) ไดกลาวเกี่ยวกับเรื่องนี้ไววา 
ทางที่ดีที่สุดนั้นอาจเปนไปไดวาความเห็นของบุคลากรอาจไมตรงกับความเห็นของผูบังคับบัญชา ตองถือ
ความเห็นของผูบังคับบัญชาเปนหลัก การเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดอาจมีขอยุงยากในกรณีที่ทางเลือกแตละทาง
ตางก็มีผลดีเทาเทียมกันทําใหไมสามารถ เห็นไดชัดวาเลือกในเปนทางเลือกที่ดีที่สุด 

มานพ  สวามีชัย (2527 : 140) ไดอธิบายพฤติกรรมการตัดสินใจของคนในองคกร จะแสดงออก
มากแตกตางกันอาจสืบเนื่องมาจากเหตุหลายประการ ดังภาพประกอบ 3 
 

สภาพของแตละบุคคลท่ีประสบในปจจุบัน 
 

การรับรู (Perception)

การเรียนรู (Learning)

บุคลิกภาพ (Personality)

ระบบคานิยมของแตละบุคคล

(Personal Value System)

ความรูความเขาใจ (Cognition)

การจูงใจ (Motivation)  
 
 
 

ภาพประกอบ 3  แผนภูมิ แสดงถึงพฤติกรรมการตัดสินใจของบุคคล 
 

ธงชัย  สันติวงษ (2540 : 214-215) กลาววาการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค มักจะมีลักษณะ
แตกตางกันไปตามชนชั้นทางสังคมที่สังกัดอยู ความแตกตางกันดังกลาวอาจสืบเนื่องมาจากสาเหตุตางๆ กัน
ดังนี้ 

สิ่งจูงใจตางกัน (Motivation) เปาหมายของแตละบุคคลมักจะเปนส่ิงที่สืบเนื่องมาจากคานิยมที่
ตางกันดังนี้ ชนชั้นทางสังคมแตละชนชั้นมีวัฒนธรรมยอยที่แตกตางกัน จึงทําใหส่ิงจูงใจของแตละชนชั้นไม

ระบบรางวัล 

ระบบการจัดการ 

ความสัมพันธของกลุม 

ประสบการณในอดีต

พฤติกรรมการตัดสินใจ

วัฒนธรรม

สภาวะการทํางาน



 18 

 

เหมือนกันดวย เชน จากการศึกษาพบวาคนชั้นกลางมักมีส่ิงจูงใจที่เนนถึงเหตุผลมากกวา และมีการคิดถึง
อนาคตมากกวาคนชั้นต่ํา ซึ่งคํานึงถึงแตปจจุบันและอดีตเทานั้น 

การรับรูและความเขาใจตางกัน (Perception) กลาวคือ คนที่อยูในชนชั้นใดมักจะมองเห็นและ
เขาใจส่ิงตางๆ และตีความตวักระตุนอันเดียวกันออกไปตามคานิยมของชนชั้นตนเองเสมอ 

ลักษณะทาทางตางกัน (Personality) ลักษณะทาทางของบุคคลตางๆ มักจะผันแปรไปตามชน
ชั้นของสังคมเสมอ จากการทดสอบพบวาเด็กที่อยูในฐานะสูงกวา มักจะมีบุคลิกภาพที่ดี ความมั่นใจ ซื่อสัตย 
ความสมบูรณทางจิต การใชภาษา ความรวมมือ และความสุภาพมากกวาเด็กที่อยูในชนชั้นทางสังคมที่มีฐานะ
ตํ่ากวาการเรียนรูและความเฉลียวฉลาดตางกัน (Learning and Intelligence) โดยปกติเด็กในชนชั้นที่อยูสูง
กวามักจะมีความเฉลียวฉลาด และมีการเรียนรูเร็วกวา ทั้งนี้เพราะเหตุผลหลายประการ เชน ไดรับการเลี้ยงดู
ดวยอาหารที่สมบูรณในชวงแรกของการเจริญเติบโตทําใหสมองดีกวา และมีสุขภาพดีกวา มีโอกาสไดรับ
การศึกษามากกวา และดีกวา  

ครอบครัวท่ีแตกตางกัน (The Family) ครอบครัวที่ตางกันในชนชั้นตางๆ อาจทําใหมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อแตกตางกัน ทั้งนี้จากขอเท็จจริงบางประการดังนี้ 

-  โดยปกติสามีภรรยาที่แตงงานกัน มักจะมีพ้ืนฐานทางดานสังคมมาเหมือนกัน ซึ่งจะทําใหมี
ความตองการที่เขากันได การทาํสวนแบงทางการตลาดตามเกณฑของสังคมเชนนี้จึงจะสะดวกกวา 

- ครอบครัวที่อยูในชั้นทางสังคมที่สูงกวามักจะมีความมั่นคง และมีการจัดระเบี่ยบที่ดีกวาซึ่งทํา
ใหความตองการของครอบครัวไปดวยกันไดโดยไมขัดแยงกัน สําหรับกรณีองการาเลือกซื้อสินคาหรือบริการ
ดวยวิธีการตัดสินใจรวมโดยครอบครัว 

- ในครอบครัวที่ตางชั้นกัน ความมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อของฝายสามีหรือฝายภรรยามักจะ
แตกตางกันไป ซึ่งจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อที่ทําหรับครอบครัว 

แบบของวัฒนธรรมที่แตกตางกัน (Cultural Patterns and Artifacts) ชนชั้นของสังคมจะมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมของครอบครัว ดวยการถายทอดวัฒนธรรมของชุมชนเขาสูครอบครัวในแบบตางๆ กัน 
ขอที่แตกตางที่สําคญั คือ 

- แตละชนชั้นของสังคมจะมีภาษาของชนชั้นของตนที่ตางจากชั้นอื่น 
- แตละชั้นจะมีการเลือกแบบของการประกอบกิจกรรมเพื่อการพักผอน (Recreation Patterns) 

ตางกัน 
- แตละชั้นจะเกี่ยวกันกับกิจกรรมทางศาสนาตางกัน 
- ชนชั้นของสังคมจะมีอิทธิพลทําใหกิจกรรมประจําวันของคนในสังคมตางกันไปดวย เชนการ

ต่ืนนอน และการกินอาหารในเวลาที่แตกตางกัน หรือเลือกสถานที่กินอาหารไมเหมอืนกัน 

กระบวนการตัดสินใจตางกัน (Decision Process) ชั้นของสังคมมักจะเปนปจจัยประการสําคัญ
ที่ทําใหกระบวนการตัดสินใจตางๆ แตกตางกันออกไป ตัวอยางเชน ชั้นของการสังเกตเห็นปญหา (Problem - 
Recognition Stage) ชั้นของสังคมตางๆ ที่อยูตํ่าลงไปมักจะทําการซื้อที่รวดเร็วทันทีที่เกิดความตองการขึ้น 
และนอกจากนี้การซื้อสินคาประเภทคงทนถาวรชั้นที่อยูตํ่าลงไปมักจะทําการซื้อทันทีที่ของเดิมใชการไมได 
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โดยจะทําการซื้อทันที แตตรงกันขามกับชั้นที่อยูตรงกลางๆ ซึ่งมักมีการวางแผนการซื้อสินคาดังกลาวไว
ลวงหนา 

แหลงขอมูลท่ีไดมาตางกัน (Information Sources) ผูบริโภคทั้งหลายมักจะไดรับขนาด และ
แหลงที่มาของขอมูลแตกตางกนไปตามฐานะทางสังคม สําหรับชนชั้นที่อยูตํ่าสุด แหลงที่มาของขอมูลมักจะ
จํากัดกวา และมักไดขอมูลที่ไมถูกตอง รวมท้ังถูกหลอกลวง แตในเวลาเดียวกันชั้นที่อยูสูงขึ้นไปนั้น โดยปกติ
มักจะไดรับจากแหลงขอมูลที่มากกวาชั้นลางๆ ทั้งนี้เพราะแตละคนมักจะชอบแหลงขอมูลตามที่เหมาะสมกับ
ชั้นของสังคมตน และนอกจากนี้คนในแตละชั้นยังมักที่จะเลือกหาแหลงขอมูล เชนหนังสือพิมพ และโทรทัศน 
ที่มีมาตรฐานตางกันอีกดวย 

กระบวนการซื้อตางกัน (Purchasing Processes) ฐานะทางสังคมมักจะมีอิทธิพลตอผูบริโภค
ในสวนที่เกี่ยวกับการซื้อ จะเลือกที่ไหนอยางไร หลักฐานที่ปรากฎเสมอก็คือคนที่มีฐานะต่ํามักจะนิยมซื้อจาก
รานในทองถ่ินที่ใกลๆ ที่เปนที่รูจักกันคอนขางสูงมักจะมีความเชื่อมั่นในการซื้อ และจะทําการเสาะหาและ
เปรียบเทียบจากหลายราน และจากที่ไกลๆ  

 
6. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

บุญเกียรติ  ชีวะตระกูลกิจ (2539 : 910) ไดแบงกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภควา 
ประกอบดวยขั้นตอนสําคัญ 5 ขั้นตอน คือ 

1. การรับรูปญหาหรือความจําเปน (Problem of Need Recognition) หมายถึง การที่ผูบริโภค
ตระหนักถึงปญหาที่กําลังเผชิญอยู จนเกิดความตองการที่จะหาสิ่งใดสิ่งหนึ่งมาชวยแกปญหานั้น ซึ่งก็คือ 
สินคาหรือบริการ ที่สามารถทําหนาที่แกปญหานั้นๆ ไดนั่นเอง ปญหาของผูบริโภคจะมีความสําคัญมากหรือ
นอยขึ้นอยูกับ ระยะหางระหวางสิ่งที่ผูบริโภคอยากจะใหเปน เทียบกับส่ิงที่เปนอยู ตัวอยางเชน ผูบริโภคคิด
วาเสนผมของตนควรจะนุมสลวยในขณะที่ผมที่มีอยูแหงกรอบและแตกปลาย กรณีเชนนี้ความสําคัญของ
ปญหาอาจมีมากจนถึงขั้นที่จะตองทําการอยางใดอยางหนึ่งเพ่ือแกปญหานั้น 

2. การแสวงหาขอมูล (Search for Information) หมายถึง การที่ผูบริโภคเสาะหา และคัดเลือก
ขอมูลเกี่ยวกับปญหาที่กําลังเผชิญอยู เพ่ือใชกําหนดทางเลือก และประกอบการตัดสินใจเลือกทางเลือกในการ
แกปญหา โดยทั่วไปผูบริโภคมักจะมีขอมูลจํานวนหนึ่งเก็บไวในความทรงจํา (Memory) เรียกวาแหลงขอมูล
ภายในแตในบางครั้งก็อาจตองหาเพ่ิมเติมจากแหลงภายนอก เชน เมื่อทําการซื้อสินคาประเภท High 
involvement product ชนิดใดชนิดหนึ่งเปนครั้งแรก 

3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หมายถึง การนําเอาทางเลือกที่รวบรวมไว
ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูลมาพิจารณาเพื่อหาทางเลือกที่ดีที่สุด ทางเลือกในที่นี้ก็คือสินคาหรือบริการ
จํานวนหนึ่งที่ทําหนาที่แกปญหาเดียวกัน เชน ไมจิ้มฟน กับเชือกทําความสะอาดฟน หรือการเดินทางดวย
รถทัวรกับรถไฟเปนตน ในแตละทางเลือกยังอาจมีอีกหลายทางเลือกอยูภายใตนั้น เชน เชือกทําความสะอาด
ฟน ตราจอหนสัน ออรัล-บี คอลเกต และเปปโซเดนท ฯลฯ กลาวโดยสรุปผูบริโภคมักจะตัดสินใจเลือกใน 2 
ระดับ คือ การเลือกตัวสินคาหรือบริการ (Foods / Services) และการเลือกตราสินคา (Brands) 
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4. การตัดสินใจและกระทําการซื้อ (Purchase or Choice) หมายถึง การตัดสินใจเลือกเอา
ทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งพรอมกับดําเนินการเพื่อใหไดทางเลือกนั้นมาดวยวิธีการลักษณะตางๆ  

5. ความรูสึกหลังการซื้อ (Post Purchase Feelings or The Outcome of Choice) หมายถึง 
ความรูสึกภายนอกหลังจากที่ผูบริโภคไดทดลองใชสินคาหรือบริการที่เลือกซื้อแลวซึ่งแบงออกเปนความรูสึก
พอใจ และไมพอใจในสินคาหรือบริการนั้น ความพอใจเกิดขึ้นเพ่ือผลลัพธจากการใชตรงกับที่ผูบริโภค
คาดหวังไว และถาหากผูบริโภคผิดหวังกับการใชสินคาหรือบริการนั้น ก็จะรูสึกไมพอใจ 
 
7. พฤติกรรมการซื้อ 

ธงชัย  สันติวงษ (2540 : 30-31) ไดกลาววาในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ในทางปฏิบัติจะ
ศึกษาพฤติกรรมของผูซื้อ (Buyer Behavior) ซึ่งเปนเพียงสวนหนึ่งของการปฏิบัติในการบริโภค พฤติกรรม
ของผูซื้อหมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของกับการแลกเปลี่ยนสินคา และบริการดวยเงิน 
รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเปนตัวกําหนดใหมีการกระทํานี้ พฤติกรรมของผูบริโภคนั้นเราเนนถึงการซื้อ
ของผูซึ่งซื้อเอาไปใชบริโภคเอง ปกตินั้น เรามักใชคําวาพฤติกรรมของลูกคา (Customer Behavior) แทนกัน
กับพฤติกรรมของผูซื้อได 

พฤติกรรมของผูบริโภคนั้นในความหมายที่ถูกตองมิใชหมายถึงการบริโภค ( C o n s u m p t i o n ) 
หากแตศึกษาถึงการซื้อ (Buying) ของผูบริโภค ในที่นี้จึงเนนถึงตัวผูซื้อเปนสําคัญ และท่ีถูกตองแลว การซื้อ
เปนเพียงจุดหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจ และไมสามารถแยกออกไดจากการบริโภคสินคาทั้งที่กระทําโดย
ตัวผูซื้อสินคาเอง หรือการบริโภคโดยสมาชิกคนอื่น ๆ ในครอบครัว ซึ่งมีผูซื้อทําตัวเปนผูซื้อแทนใหในการซื้อ
แทนนั้น ผูซื้อแทนจะเปนผูทํางานแทนความพอใจของผูที่จะบริโภคอีกตอหนึ่ง 

จะเห็นไดวาการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคนั้น ในทางปฏิบัติจะมุงศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาเพ่ือ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคนั้นเอง แตการที่ผุบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาก็ยอมมีอีกหลายปจจัยเขา
มาประกอบการตัดสินใจ และตองผานกระบวนการทางความคิด และขั้นตอนในการตัดสินใจที่ซับซอนใน
การศึกษาวิเคราะห เพ่ือที่จะไดเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคไดอยางลึกซึ้ง 

8. ความหมายของความคิดเห็น 

ความคิดเห็นเปนการแสดงออกของแตละคนในอันที่จะพิจารณาถึงขอเท็จจริงอยางใดอยางหนึ่ง ได
มีนักวิชาการหลายทานไดใหความหมายและคํานิยามชองความคิดเห็นไว ดังนี้ 

สุชา จันทรเอม และสุรางค จันทรเอม (2520 : 104) ไดใหความหมายไววา ความคิดเห็น หมายถึง 
ความคิดเห็นยากที่จะแยกออกจากเจตคติไดโดยเด็ดขาด เพราะทั้งความคิดเห็นและเจตคติมีลักษณะ

คลายคลึงกันแตลักษณะของความคิดเห็นนั้นจะไมลึกซึ้งเหมือนกับเจตคติ 
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ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526 : 13) ไดใหความหมายไววา ความคิดเห็นหมายถึง การแสดงออกดาน
เจตคติอยางหนึ่ง แตการลงความคิดเห็นนั้น มักมีอารมณเปนสวนประกอบและเปนสวนที่พรอมที่จะมีปฎิกิริยา

เฉพาะอยางตอสถานการณภายนอก 

สงวน สุทธิเลิศอรุณ และคณะ ไดใหความหมายไววา ความคิดเห็นหมายถึง การแสดงออกถึง
วิจารณญาณที่มีตอเรื่องใดเรื่องหนึ่ง โดยเฉพาะความคิดเห็นมีความหมายที่แคบกวาเจตคติ เพราะความ
คิดเห็นของบุคคลเปลี่ยนไปตามขอเท็จจริง (Fact) และเจตคติ (Attitude) ของบุคคลที่ในขณะที่เจตคติแสดง
ความรูสึกทั่วไป เกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ความคิดเห็นจะเปนการอธิบายเหตุผลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะ 
(อภิชัย ซาซุม.   2 5 3 8  :  1 0 - 1 1 ) 

โยธิน ศันสนยุทธ และจุมพล พูลภัทรชีวิน ไดกลาวไววา นักจิตวิทยาสังคมใหนิยามความคิดเห็น
วาเปนการแสดงออกทางภาษา (Verbal Expression) เกี่ยวกับเจตคติ ความเชื่อ หรือคานิยม ความคิดเห็น
ไมใชส่ิงเดียวกับเจตคติ เพราะในตัวของมันเองไมจําเปนตองประกอบดวยขององคประกอบทางอารมณหรือ
ทางพฤติกรรม (อภิชัย ซาชุม. 2538 : 11) 

กมลรัตน หลาสุวงษ ไดใหความหมายไววา ความคิดเห็นหมายถึง การแสดงออกโดยการพูดหรือ
เขียนเกี่ยวกับ เจตคต ิความเชื่อ หรือคานิยมของบุคคล ความคิดเห็นไมเหมือนเจตคติตรงที่ไมจําเปนที่จะตอง
แสดงความรูสึก อารมณ หรอืแมกระทั่งการแสดงพฤติกรรมที่จะตอบสนองหรือไมตอบสนองตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 
เปนเพียงคําพูดพรอมเหตุผลที่บุคคลคิดขึ้นมา และถามีคนไมเห็นดวย บุคคลนั้นก็อาจจะเปลี่ยนคําพูด
ดังกลาวได (อภิชัย ซาชุม.  2 5 3 8  :  1 1 ) 

ลาวัณย จักรานุวัฒน (2540 : 9) ไดใหความหมายไววา ความคิดเห็นหมายถึง ความเชื่อหรือการ
ลงความเห็นที่ไมไดเปนความรูสึกอันแทจริง แตในบางครั้งความคิดเห็นในบางสิ่งบางอยางอาจเปนจริงได 

พจนานุกรมเวบสเตอร (Guralnik. 1976 : 46) ไดใหคําจํากัดความของความคิดเห็นสรุปได ดังนี้ 
1. ความเชื่อที่ไมสามารถยืนยันไดอยางแนนอนวาเปนความรูสึกที่แทจริง แตก็ดูเหมือนวาจะเปน

ส่ิงที่ถูกตองและมีเหตุผล หรือเปนความนาจะเปนของความคิดเห็นเฉพาะบุคคลในการตัดสินใจ 
2. การประเมินผล หรือความรูสึก หรือการประมาณคาเกี่ยวกับคุณลักษณะ หรือคุณคาของบุคคล

หรือส่ิงตางๆ 
3. รูปแบบการตัดสินใจของผูเชี่ยวชาญเนื้อหาสาระ ซึ่งการใหความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญเปนส่ิง

ที่ตองการ 
4. หลักเกณฑในการใชถอยคําโดยมีการตัดสินใจ หรือพิจารณาตัดสินส่ิงตางๆ โดยมีหลักเกณฑ

สนับสนุนในแตละรายกรณี 
 

จากคําจํากัดความตางๆ พอจะสรุปไดวาความคิดเห็นหมายถึง การแสดงออก ทางดานความรูสึก 
ความเชื่อ คานิยม การยอมรับ และการเห็นดวยหรือไมเห็นดวย ที่มีตอการบริโภคอาหารฟาสตฟูด ประเภท
ธุรกิจแฟรนไชส โดยอาศัยประสบการณ และสภาพความเปนจริง มาประกอบการแสดงออกนั้นๆ 
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9. ความสําคัญของความคิดเห็น 

การศึกษาความคิดเห็นเปนการศึกษาความรูสึกของบุคคล กลุมคน ที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง แตละคนจะ
แสดงความเชื่อ และความรูสึกใดๆ ออกมาโดยการพูด การเขียน เปนตน ความคิดเห็นจะเปนประโยชนตอ
การบริหารงาน การกําหนดนโยบาย แผนงานโครงการตางๆ หรือการเปลี่ยนแปลงระบบงานการดําเนินงาน 
รวมท้ังการฝกหัดการทํางานดวย เพราะจะทําใหแนวทางการดําเนินงานตางๆบรรลุตามวัตถุประสงคดวย
ความเรียบรอย และเปนไปตามความพอใจของผูรวมงาน (ลาวัณย จักรานุวัฒน.  2 5 4 0  :  9 ) 

10. การเกิดความคิดเห็น 

ความคิดเห็นเกิดจากการเรียนรูและประสบการณของบุคคล ที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เกิดขึ้นไดตาม
เง่ือนไข 4 ประการ คือ (ศักดิ์ สุนทรเสณี.  2 5 3 1  :  4 ) 

1. กระบวนการเรียนรูที่ไดจากการเพิ่มพูนและบูรณาการของการตอบสนองแนวความคิดตางๆ 
เชน ความคิดเห็นจากครอบครัว โรงเรียน ครู การเรียนการสอนอื่นๆ 

2. ประสบการณสวนตัวขึ้นอยูกับความแตกตางของบุคคลซึ่งมีประสบการณที่แตกตางกันไป 
นอกจากประสบการณของคนจะสะสมขึ้นเรื่อยๆ แลว ยังทําใหมีรูปแบบเปนของตัวเอง ดังนั้น ความคิด
บางอยางจึงเปนเรื่องเฉพาะแตละบุคคลแลวแตพัฒนาการและความเจริญเติบโตของคนนั้นๆ 

3. การเลียนแบบ การถายทอดความคิดเห็นของคนบางคนไดมาจากการเลียนแบบความคิดเห็น
ของคนอื่นที่ตนเองเกิดความพอใจ หรือเกิดความชอบ เชน พอแม ครู พ่ีนอง ดารา นักการเมือง และคนอื่นๆ 

4.  อิทธิพลของกลุมสังคม   คนยอมรับความคิดเห็นตามกลุมสังคมที่ตนเองอาศัยอยูตาม
สภาพแวดลอม  เชน ความคิดเห็นตอกลุมศาสนา สถาบันตางๆ  เปนตน 
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11. กระบวนการเลือกรานคา (Store-Choice Processes)  ดังภาพประกอบ 4 
 

เกณฑในการประเมินคา  คุณสมบัติตางๆ ของรานที่นึกเห็นภาพพจนได 

1. ทําเลที่ต้ัง (ระยะทาง) 
2. ความกวางและลึก 
       ในการจัดพวกสินคา 
3. ราคา 
4. การบริการของพนักงานขาย 
5. โฆษณาและสงเสริมการขาย 
6. บริการ 
7. อ่ืนๆ 

  
1. ทําเลที่ต้ัง (ระยะทาง) 
2. การจัดพวกสินคา 
3. ราคา 
4. พนักงานขายในราน 
5. โฆษณาและสงเสริมการขาย 
6. บริการอื่นๆ 

 
 

 
 
 
 

 
 

 

ภาพประกอบ 4  แผนภูมิ แสดงกระบวนการเลือกรานคา (Store-Choice Processes) 
(อดุลย  จาตุรงคกุล.  2539 : 131) 

 
ตัวกําหนดทั่วไปของการเลือกรานคา (General Determinants of Store Choice) 
อดุลย  จาตุรงคกุล (2539 : 131-134) ตัวกําหนดของการเลือกรานคาแตกตางกันไป แลวแต

ประเภทของผลิตภัณฑที่จะทําการซื้อ ประเภทของรานคาทั่วๆ ไป เชน รานคาปลีกธรรมดา รานคาปลีกแบบ
ลูกโซ รานสินคาซูปเปอรมารเก็ต เปนตน และคุณสมบัติตางๆ ของบริโภคโดยทั่วๆ ไป ซึ่งตัวกําหนดตางๆ 
คือ 

1. ทําเลที่ต้ัง 
2. ความกวางและลึกของการจัดพวกหรือจัดกลุมสินคา 
3. ราคา 
4. การโฆษณาการสื่อสารชนิดแพรคําพูด 
5. การสงเสริมการขาย 
6. พนักงานขายในราน 
7. บริการตางๆ  
8. ลักษณะตางๆ ทางวัตถุของราน 
9. ลูกคาอุปถัมภรานคา 
 

ภาพพจน 
ของรานคา 

(Store Image) 

กระบวนการเปรียบเทียบ

รานคาซึ่งไมเปนที่ยอมรับ รานคาซึ่งเปนที่ยอมรับ
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1. ทําเลท่ีต้ัง  
ผลของทําเลที่ต้ังที่มีตอการเลือกรานคานั้นเห็นไดงายมาก ผูบริโภคที่อยูไกลออกไปมักจะมาซื้อ

นอยกวาผูบริโภคที่อยูใกลกับรานคามากกวา เหตุผลที่เห็นไดชัดก็คือ เมื่อระยะทางจากรานคาเพ่ิมขึ้น จํานวน
ตัวแปรคั่นกลางตางๆ ก็เพ่ิมขึ้นดวย 

2. ความกวางและลึกในการจัดพวกหรือจัดกลุมสินคา 
นอกเหนือจากทําเลที่ต้ัง โว แอนเดอสัน (Wore Alderson) และ โรเบิรต เซสชันส (Robert 

Sessions) พบวาการมีสินคาหลายประเภทและหลายชนิด (Variety And Assortment) มีอิทธิพลตอการชอบ
รานคามากกวารานอื่น จากการทดลองภายในหองทดลองและทําการสํารวจทั้งสองพบวา รานคาที่มีสาย
ผลิตภัณฑลึกไปในประเภทใดประเภทหนึ่ง หรือมีหลายอยางกวางมากในสายเดียวกัน ไดรับคํานิยมชมชอบ
มากกวารานที่มีการจัดพวกสินคากวาง และลึกขนาดกลาง 

3. ราคา 
ความสําคัญของราคาในการเปนตัวกําหนดความอุปถัมภรานคาก็แตกตางกันไปโดยประเภทของ

ผลิตภัณฑ รานคา และผูบริโภคดวย เชน สจวรต ยู ริช (Stuart U.Rich) และเบอรนาด ดี พอรทิส (Bernaad 
D.Portis) ไดศึกษาผูจายของรานสรรพสินคา พบวาราคามักจะเปนเหตุผลของการจายที่รานใดรานหนึ่ง 
โดยเฉพาะการวิจัยผูจายของในซูปเปอรมารเก็ต พบวาราคาคอนขางไมสําคัญ ดักลาส เจ ไทเกอรท 
(Douglas J.Tigert) และ โดแนล เจ ไทเกอรท (Donald J.Tigert) พบวาราคาสําคัญมาก ในกรณีผูซื้อรถยนต
ใหม Alderson Associates, Inc. พบวาราคามักเปนปจจัยที่ 

อางถึงบอยที่สุดในการเลือกตัวแทนจําหนาย คาโทนา (Katona) และมูลเลอร (Mueller) พบวาใน
บางกรณีราคาไมสําคัญในการตกลงใจวาจะซื้อเครื่องมือขนาดใหญ และเส้ือใสเลน เมื่อมีการวิจัยขัดแยงกัน
เชนนี้ ความสําคัญของราคาในเวลานี้จึงยังสรุปเปนมาตรการเพื่อใหพิจารณาความชอบรานคายังไมได 

4. การโฆษณาและการสื่อสารชนิดแพรคําพูด 

การโฆษณาเปนเสมือนดังกึ่งตัวกําหนดของการอุปถัมภรานคา การโฆษณาไดรับการพิจารณาวา
เปนการแจงผูบริโภคเกี่ยวกับการขาย สิทธิพิเศษ ผลิตภัณฑใหม เปนตน 

ผลของการโฆษณาที่มีตอการอุปถัมภรานคายากตอการพิสูจน และดูเหมือนวาทแตกตางกันไป
แลวแตละประเภทของการซื้อและรานคา โรเบิรต เอฟ เคลลีย (Robert F.Kelley) ไดศึกษาแหลงขาวสารที่ทํา
ใหเกิดความรูตัวเปนครั้งแรกเกี่ยวกับรานคาผลิตภัณฑในฟารม และพบวาการโฆษณาทาํใหรูตัวไดรอยละ 
16.9 สังเกตโดยการเห็นรอยละ 50.5  และจากการแพรคําพูด รอยละ 32.6  นอกจากนี้ผูตอบคําถามที่ถูกถาม
วาแหลงขาวอะไรมีอิทธิพลมากที่สุด ในการตัดสินใจของเขาท่ีจะลองอุดหนุนรานคาใหม เขาไดแสดงวาการ
แพรคําพูดมีอิทธิพลเปนสองเทาของโฆษณาและสังเกตไดโดยการเห็น มีมากกวาสามเทา ปแอร มารทินิล 
(Pierre Martineau) พบวาการโฆษณาอาจมีอิทธิพลที่มีพลังตอการนึกเห็นภาพพจนของรานคาของผูบริโภค 

5. การสงเสริมการขาย 

บทบาทของเครื่องมือการสงเสริมการขายตางๆ ที่มีตอการอุปถัมภรานคาก็แตกตางกันไปอยาง
กวางขวางดวย ลองพิจารณาในกรณีการแจกแสตมปการคา (Trading Stamp) การวิจัยบางรายพบวาขณะที่
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ผูบริโภคจํานวนมากเห็นคุณคาและเก็บแสตมปเหลานี้ไว รายอื่นๆ นอยรายที่เห็นความสําคัญของแสตมปใน
แงของการเปนปจจัยที่กําหนดวาจะไปจายที่ไหนนอยมาก ในทํานองเดียวกันการวิจัยอื่น พบวาการนึกเห็๋น
ภาพพจนของผูบริโภค โดยไมคํานึงถึงสถานการณของแสตมป 

6. พนักงานขายในรานคา 
มีการวิจัยหลายรายเกี่ยวกับความสําคัญของพนักงานขายในรานที่มีตอการเลือกรานคาของ

ผูบริโภค บางรายพบวาเลือกเพราะเหตุที่วาพนักงานขายเปนมิตร ผูถูกวิจัยบางรายอางวาคุณสมบัติตางๆ 
ของพนักงานขายรวมทั้งความสุภาพ คามกรุณาปราณี และความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑมักจะใชเปนมาตรการใน
การประเมินคารานคา 

7. บริการตางๆ  
บทบาทของการบริหารดูเหมือนวาจะผันไปตามผูบริโภค และผลิตภัณฑทั้งสองอยาง ดัง

ผลการวิจัยตอไปนี้ 
(ก) นโยบายการยอมใหคืนสินคาสําคัญมากในการกําหนดวาผูบริโภคจะไปจายของที่รานลด

ราคาหรือไม 
(ข) ในการซื้อรถยนตคันใหม การคาดการณวาจะมีบริการที่ดีเปนปจจัยในหลายๆ ปจจัยที่

ผูบริโภคเอยถึงนอยที่สุดที่ผูซื้อ กลาววาเปนเหตุใหเขาเลือกตัวแทนจาํหนาย 
(ค) บริการเปนปจจัยหนึ่งที่ผูบริโภคอางถึงคุณสมบัติของตัวแทนจําหนายนอยที่สุด ใน

ผลิตภัณฑเครื่องมือขนาดใหญ แตการวิจัยรายอื่นพบวาเปนไปในทางตรงกันขาม 

8. ลักษณะตางๆ ทางวัตถุของรานคา 
กระทบตอการเห็นภาพพจนของผูบริโภคที่มีตอคุณสมบัติอ่ืนๆ เกี่ยวกับรานคา วัตถุที่ใชทั้งภายใน

ภายนอก ชนิดของพ้ืน ประเภทของการแสดงสินคาและปจจัยอื่นอีกมากมายหลากหลายกระทบตอภาพพจน
ของรานคา 

9. กลุมลูกคาของราน 
ประเภทของบุคคลที่มาจายของในรานคามีอิทธิพลตอการเลือกรานคาดวย จอหน เอช วินแก็ท 

(John H.Wingat) กลาววา "แนวความคิดเกี่ยวกับบุคลิกของเขาแตแรกเริ่มนั้นมิไดเปนผลมาจากลักษณะทาง
วัตถุของรานคา แตเปนผลมาจากกลุมของผูบริโภคผูซึ่งไปจายสินคาที่นั่น ผูบริโภคมีการสมาคมกับกลุมทาง
สังคมที่จายในสถานที่กลุมจาย และอางคุณสมบัติตางๆ  ในรานคาวาเปนของกลุม" 
 
12. ลักษณะของรานคา และผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

ปริญ  ลักษิตานนท (2536 : 124-126) ไดกลาวถึงคุณสมบัติตางๆ ของรานคา ซึ่งมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจขอผูบริโภคที่ใชบริการไวในหนังสือการวงิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค วาสวนใหญขึ้นอยูกับหลัก
คณุสมบัติ ดังนี้ 
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1. การเลือกรานคาและที่ต้ัง (Store Choices & Location)  
ลักษณะของรานคายอมบอกถึงกลุมผูบริโภคเปนกลุมๆ ไปโดยเนนถึงความประสงค และความ

ปรารถนาของผูบริโภค รานคาประเภทผลิตภัณฑเฉพาะเจาะจง (Specialty Goods Store) จะขายแตเพียง
สายผลิตภัณฑนั้นเพียงอยางเดียว โดยมีทุกขนาดและสีสัน แตในขณะเดียวกันรานคาปลึกแบบสรรถสินคาจะ
เสนอผลิตภัณฑใหผูบริโภคโดยทั่วไปและเกือบทุกชนิด พรอมทั้งมีสรรพาหารจัดจําหนายอีกดวย แตบางครั้ง
ผูบริโภคยังคํานึงถึงระยะทางที่ต้ังรานคาปลีก กลาวคือ ย่ิงไกลเทาใดก็ย่ิงเปนการลําบากในการเดินทางไปซื้อ

สินคามากขึ้น 

2. ราคาที่จําหนาย (Pricing)  
ราคาเปนตัวกําหนดถึง ความสามารถหรืออํานาจการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคแตในขณะเกียวกัน

ก็ไมสามารถจะเปนตัวกําหนดที่ตายตัวเลยทีเดียว เพราะผูบริโภคบอยครั้งใหเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑดวย
เหตุผลอื่น เชน ในการซื้อรถยนต บางครั้งผูบริโภคมิไดซื้อดวยราคา แตซื้อเพราะตัวแทนจําหนายหรือแบบที่
ตองใจ เปนตน 

3. การโฆษณาสงเสริมผลิตภัณฑ (Promotion)  
เปรียบเสมือนตัวกําหนดที่ผูบริโภคใหความสนใจเปนตัวอุปถัมภเกี่ยวกับการขาย นโยบายใหม 

ผลิตภัณฑใหม เปนที่ยอมรับทั่วไปวาการโฆษณามีอิทธิพลตอการนึกเห็นภาพพจนของผูบริโภค และจากการ
สํารวจพบวาส่ือคําพูด (ปากตอปาก) ชวยสงเสริมการโฆษณาอยางมหาศาล 

4. พนักงานขาย (Sales Representatives) 
พนักงานขายเปนเสมือนตัวแทนของรานคาปลีกเลยทีเดียว เพราะการแสดงออกในดาน

กิริยามารยาท การพูดจา การแตงตัว ยอมเปนปจจัยในการนึกภาพพจนของผูบริโภคไดเปนอยางดี 

5. การจัดวางผลิตภัณฑโดยเฉพาะตามขั้น (Display-Shelves)  
ตามพื้นที่มุมใดมุมหนึ่งบนเคานเตอรจายเงิน เพ่ือกอใหเกิดความสนใจความดึงดูด และความ

ตองการซื้อ 

6. ความกวาง และความสูงของชั้นวางผลิตภัณฑ (Width & Height of Shelves) 
ยอมเปนจุดหนึ่งในการแสดงรูปแบบของผลิตภัณฑที่ควรจะวาง ความกวาง ความสูงของชั้น 

ลักษณะนี้ควรวางผลิตภัณฑชนิดใด ประเภทใด ซึ่งตองมีสวนสัมพันธกัน 

7. ผลติภัณฑท่ีจําหนาย (Products) 
การจําหนายผลิตภัณฑที่เหมาะสมกับลักษณะของรานคาที่ประกอบธุรกิจและการจัดประเภทเปน

หมู เปนแถว เปนตอน ยอมชักจูงใจใหผูบริโภคมารับบริการ และตองเขาใจวาผูบริโภคนั้นมีความตั้งใจซ้ือ แต
ทุกอยางตองขึ้นอยูกับส่ิงแวดลอมของรานคา และการตกแตงภายในราน อีกทั้งคุณสมบัติของผูบริโภคดวย 
ความตั้งใจซ้ือยอมขึ้นอยูกับตราผลิตภัณฑ สรรพคุณของผลิตภัณฑ ฯลฯ 

8. การบริการตางๆ (Services) 
นโยบายการบริการตางๆ ยอมชักจูงใจใหผูบริโภคโอนออนยินยอม และใหการอุดหนุนรานคานั้น 

บริษัทเซียส แอน โรบอรค ซึ่งเปนหางสรรพสินคาระบบลูกโซที่ใหญที่สุดบริษัทหนึ่งในสหรัฐอเมริกา ได
ใหบริการผูบริโภคโดยเสนอการบริการ "ลูกคาประทับใจโดยคืนเงินใหทันทีเมื่อไมขอบใจสินคาที่ซื้อไป"  และ
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บริษัทรานคาปลีกระบบลูกโซ เคมารท (K-Mart) ก็ใชหลักการบริการเชนเดียวกัน ย่ิงทําใหบริษัททั้งวสองแหง
นี้เปนที่รูจักเปนอยางดีในกลุมผูบริโภคทั้งหมดในสหรัฐอเมริกา  

13. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

ธนพร  แตงขาว (2541 : บทคัดยอ)  ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินคาของวัยรุนในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบวากลุมตัวอยางมีคานิยมเรียบงาย  อยูในระดับปานกลาง  มีการเปดรับส่ือโทรทัศนมาก
ที่สุด  การโฆษณาสินคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อในระดับปานกลาง  และวัยรุนที่เรียนคณะวิชาที่
แตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  คานิยม
ในชีวิตที่เรียบงายมีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาของวัยรุนในเขตกรุงเทพฯในระดับ
ปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001  สวนปจจัยในดานขอมูลภูมิหลัง ไดแก เพศ อายุ รายได
สวนตัวตอเดือน  และฐานะทางเศรษฐกิจของครอบครัวไมพบวามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
สินคาของวัยรุน  ปจจัยดานอิทธพลของการโฆษณาไมพบวามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคสินคา
ของวัยรุน 

รัตนา  ปุญศิริ (2540 : บทคัดยอ)  ศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคในการซื้อสินคาระหวาง
รานสะดวกซื้อกับรานขายของชํา  จากกลุมตัวอยางจํานวน 420 คน  พบวาพฤติกรรมการซื้อสินคาของ
ผูบริโภคจากรานสะดวกซื้อกับรานขายของชําจะแตกตางกันในเรื่องของความถี่ในการมาซื้อสินคา  เวลาที่ใช
ในการซื้อสินคา  และคาใชจายในการมาซื้อสินคาแตละครั้งโดยเฉล่ีย  สวนเหตุผลที่ผูบริโภคใชในการเลือก
รานคา พิจารณาจากลักษณะการใหบริการในดานสินคา ดานราคา ดานการจัดวางสินคา ดานการบริการ ดาน
การมีมนุษยสัมพันธกับลูกคา และดานการโฆษณา  ในภาพรวมผูบริโภคเห็นดวยกับการเลือกซื้อสินคาจาก
รานสะดวกซื้อมากกวารานขายของชํา  และพบวาปจจัยสวนบุคคลอันไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และ
รายได ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา  และปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีเหตุผลในการเลือก
รานคาที่จะซื้อสินคาไมแตกตางกัน  ยกเวนกลุมตัวอยางที่มีรายไดแตกตางกันมีเหตุผลในการเลือกรานคาที่จะ
ซื้อสินคาแตกตางกันมีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับ 0.05 

สะเรฟ  เหมมัน (2540 : บทคัดยอ)  ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคในการประกันชีวิต  
จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  พบวากลุมตัวอยางทั้งที่มีประกันชีวิต
และไมมีประกันชีวิตดานระดับความรูเกี่ยวกับการประกันชีวิตไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ  สวน
กลุมตัวอยางที่มีประกันชีวิตใหความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยการบริการหลังการขายมนระดับที่มากกวากลุม
ตัวอยางที่ไมมีประกันชีวิต  ในขณะท่ีกลุมตัวอยางที่ไมมีประกันชีวิตใหความสําคัญกับการโฆษณา
ประชาสัมพันธของบริษัทมากวากลุมตัวอยางที่มีประกันชีวิต  ดานทัศนคติตอการประกันชีวิตนั้นกลุมตัวอยาง
ที่มีประกันชีวิตมีทัศนคติที่ดีกวากลุมที่ไมมีประกันชีวิต  โดยเฉพาะเรื่องของความนาเชื่อถือ ความซื่อสัตย 
ความจริงใจของบริษัทประกัน และการมองเห็นคุณคาประโยชนและความสําคัญของการประกันชีวิตในระดับที่
มากกวา  สําหรับทัศนคติที่มีตอการดําเนินงานของบริษัทประกันชีวิต  พบวากลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเห็นวา
การดําเนินงานของบริษัทประกันชีวิตควรมีการปรับปรุงในระดับมาก  โดยกลุมตัวอยางที่มีประกันชีวิตมีความ
ตองการใหปรับปรุงเรื่องการบริการทั้งจากตัวแทนขาย   และการบริการในระดับที่มากกวากลุมตัวอยางที่ไมมี
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ประกันชีวิต  ในขณะท่ีกลุมตัวอยางที่ไมมีประกันชีวิตมีความตองการในการปรับปรุงเรื่องรูปแบบของ
กรมธรรมและคุณภาพของตัวแทน 

เสริมศรี  กอวัฒนากุล (2540 : บทคัดยอ)  ศึกษาการพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาในซูเปอร
ของผูบริโภคในชุมชนแฟลตดินแดง  จากการสุมตัวอยางและวิเคราะหขอมูล  เมื่อศึกษาเปรียบเทียบลักษณะ
ทั่วไปของผูบริโภคที่ซื้อสินคาและไมเคยซื้อสินคาในซูเปอรเซ็นเตอรในชุมชนแฟลต  พบวา อายุ อาชีพ และ
ระดับรายไดของกลุมผูบริโภคสองกลุมนี้มีความแตกตางกัน  กลาวคือกลุมผูบริโภคที่ซื้อสินคาในซูเปอรเซ็น
เตอรมีอายุระหวาง 15-25 ป  มีอาชีพพนักงานบริษัทและนักเรียนนักศึกษา   โดยมีระดับรายไดระหวาง 
5,000 – 10,000 บาทตอเดือน  สําหรับกลุมผูบริโภคที่ไมเคยซื้อสินคาในซูเปอรเซ็นเตอรสวนใหญมีอายุ
มากกวา 45 ป  มีอาชีพรับจาง และมีรายไดนอยกวา 5,000 บาทตอเดือน  สําหรับลักษณะดานเพศของ
ผูบริโภคที่ซื้อสินคาและไมเคยซื้อสินคาในซูเปอรเซ็นเตอรนั้นไมมีความแตกตางกัน  และผลการศึกษาพบวา
เพศ อายุ อาชีพ และรายไดไมมีความสัมพันธกับปริมาณที่ซื้อเนื่องจากสินคาที่จําหนายในซูเปอรฯเปนสินคา
ที่จําเปน  สวนในดานทัศนคติในการซื้อสินคาในซูเปอรฯของกลุมผูบริโภคที่ไมเคยซื้อสินคาในซูเปอรฯมี
ความเห็นวาจะซื้อสินคาในซูเปอร โดยมากเปนเพศชายอายุมากกวา 45 ป ประกอบอาชีพ แมบาน พอบาน มี
รายไดตํ่ากวา 5,000 บาทตอเดือน  สําหรับผูบริโภคที่มีความเห็นวาจะไมซื้อสินคาในซูเปอรฯสวนใหญเปน
เพศชายเชนกัน อายุต้ังแต 36 ป ประกอบอาชีพรับจาง มีรายไดตํ่ากวา 5,000 บาทตอเดือน โดยมีเหตุผลวามี
รานคาปลีกรานขายของชําที่ซื้อเปนประจําอยูแลว  อิทธิพลผลที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาในซูเปอรฯมาก
ที่สุดไดแก ความสะดวกในการเดินทาง รองลงมาคือสินคามีราคาถูก และความทันสมัย ความสะอาดมีอิทธิพล
นอยที่สุดในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

สุพัตรา  จุฑาวิจิตรธรรม (2541 : บทคัดยอ) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินคาเครื่องใชไฟฟาใน
ครัวเรือนของผูบริโภคในเขตจังหวัดเชียงใหม  พบวาผูบริโภคจะนิยมซื้อสินคาจากรานจําหนาย
เครื่องใชไฟฟาที่มีการรับประกันสินคาและบริการหลังการขาย มีสินคาใหเลือกมากมายในราคาถูก  โดย
พฤติกรรมในการซื้อจะมีการศึกษาคุณสมบัติและวางแผนซื้อสินคากอนลวงหนา  เนื่องจากสินคามีราคาแพง
และเปนสินคาที่มีระยะเวลาในการใชงานไดนาน  การชําระคาสินคาผูบริโภคสวนใหญเลือกที่จะชําระคาสินคา
ที่เปนเงินสดมากกวา  สําหรับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ไดแก การโฆษณาตรายี่หอ
ของสินคาและราคาสินคา  โดยสื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือมากที่สุดคือส่ือโทรทัศน เนื่องจาก
เปนส่ือที่สามารถกระจายไดกวางขวาง เขาถึงและครอบคลุมผูบริโภคทุกกลุม  แตอยางไรก็ดีส่ือโฆษณาแตละ
ชนิด เชน นิตยสาร แผนพับ และวิทยุ ก็จะสงผลตอผูบริโภคในแตละกลุมแตกตางกันไปตามตัวแปรดานเพศ 
อายุ และระดับการศึกษาของผูบริโภค  ในสวนของราคาสินคาเครื่องใชไฟฟาเปนปจจัยที่สําคัญประการหนึ่ง
ในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค  โดยผูบริโภคมีแนวโนมที่จะซื้อสินคาเพ่ิมขึ้นหากราคาสินคาลดลง 
แมวาจะมีสินคาชนิดนั้นอยูแลวก็ตาม  และจะซื้อสินคาลดลงหรือชะลอการซื้อสินคาหากราคาสินคาเพ่ิมสูงขึ้น  
ทั้งนี้เมื่อพิจารณาถึงชนิดของสินคาที่ผูบริโภคตองการจะซื้อเพ่ิมเติมประการหนึ่งที่นาสนใจก็คือ นอกจากการ
ที่ผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาเครื่องใชไฟฟาแตละชนิดเพ่ืออํานวยความสะดวกในชีวิตประจําวันแลว  ยังมีความ
ตองการสินคาประเภทสื่อบันเทิงทั้งหลายเพื่อตอบสนองความตองการเฉพาะตนเองของผูบริโภคแตละบุคคล
ในครอบครัว  ซึ่งอาจมีความตองการที่แตกตางกันออกไป  นอกจากนี้ความตองการในการซื้อสินคายังเปนผล
มาจากกระแสนิยม เพ่ือใหไดรับการยอมรับจากกลุมสังคมอีกดวย 



บทที่ 3 

วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 

การศึกษาคนควาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผาของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ไดดําเนินการศึกษา  ดังน้ี  

1. ประชากรและการสุมตัวอยาง 
2. เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
3. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําขอมูล 
5. สถิติที่ใช 
 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากร 
ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้  เปนผูบริโภคที่ซื้อเครื่องซักผาที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร   

กลุมตัวอยาง 
กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาในครั้งนี้เปนผูบริโภคเครื่องซักผาจํานวน 400 ตัวอยาง  ซึ่ ง

ผูวิจัยเลือกกลุมตัวอยางจากการคํานวณ (Taro Yamane)  โดยกําหนดคาความผิดพลาดในการเลือกตัวอยาง
รอยละ 5   โดยมีวิธีการในการคัดเลือก (Sampling Method) สุมตัวอยางที่จะศึกษาดังนี้ 

(1) สุมเขตที่จะเก็บตัวอยางดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบใชความสะดวก  (Convenience   
Sampling)  โดยพิจารณาจากเขตตางๆในกรุงเทพมหานคร  ซึ่งมีทั้งส้ิน 50 เขต  ดังตาราง 1 

 
ตาราง 1  จํานวนครัวเรือนจากเขตตางๆ ในกรุงเทพมหานคร 

 

เขต พื้นท่ี  (ตร.กม.) จํานวนครัวเรือน 

คลองเตย 12.994 52,689 
คลองสาน 6.051 27,980 
คลองสามวา 110.686 37,633 
คันนายาว 25.980 25,904 
จตุจักร 32.908 71,646 
จอมทอง 26.265 54,172 
ดอนเมือง 36.803 51,960 
ดินแดง 8.354 46,390 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

  

เขต พื้นท่ี  (ตร.กม.) จํานวนครัวเรือน 

ดุสิต 10.665 28,713 
ตล่ิงชัน 29.479 30,136 
ทวีวัฒนา 50.219 22,308 
ทุงครุ 30.741 35,142 
ธนบุรี 8.551 41,421 
บางกะป 28.523 66,647 

บางกอกนอย 11.944 42,883 
บางกอกใหญ 6.180 26,582 
บางขุนเทียน 120.687 41,094 
บางเขน 42.123 68,758 

บางคอแหลม 10.921 33,326 
บางแค 44.456 64,375 
บางซื่อ 11.545 45,247 
บางนา 18.789 40,180 
บางบอน 34.745 35,965 
บางพลัด 11.360 36,281 
บางรัก 5.536 24,325 
บึงกุม 24.311 46,065 
ปทุมวัน 8.369 24,830 
ประเวศ 52.490 43,308 

ปอมปราบฯ 1.931 18,171 
พญาไท 9.595 27,123 
พระนคร 5.536 18,166 
พระโขนง 13.986 32,898 
ภาษีเจริญ 17.834 41,652 
มีนบุรี 63.645 34,894 

ยานนาวา 16.662 39,333 
ราชเทวี 7.126 26,470 

ราษฎรบูรณะ 15.782 29,463 
ลาดกระบัง 123.859 40,912 
ลาดพราว 21.557 38,119 
วังทองหลาง 19.865 44,131 

วัฒนา 12.565 40,896 
สะพานสูง 28.124 23,025 
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ตาราง1 (ตอ) 
 

  

เขต พื้นท่ี  (ตร.กม.) จํานวนครัวเรือน 

สาทร 9.326 31,894 
สายไหม 44.615 60,335 

สัมพันธวงศ 1.416 13,557 
สวนหลวง 23.678 40,886 
หนองจอก 236.261 27,527 
หนองแขม 35.825 40,544 
หลักส่ี 22.841 42,123 

หวยขวาง 15.033 31,111 
รวม 1,568.737 1,909,190 

 
ที่มา:  สํานักบริหารการทะเบียน. กรมการปกครอง. กระทรวงมหาดไทย. และสํานักผังเมือง     
                      กรุงเทพมหานคร. 

 
จากนั้นดําเนินการเลือกจํานวน 5 เขต  ที่มีความหนาแนนของครัวเรือนสูงสุด  ดังตาราง 2 

 
ตาราง 2  แสดง 5 เขตที่มีความหนาแนนของครัวเรือนสูงสุด ในกรุงเทพมหานคร 
 

เขต จํานวนครัวเรือน จํานวนตัวอยาง 

เขตจตุจักร 71,546 80 

เขตสายไหม 60,335 80 

เขตบางกะป 66,647 80 

เขตบางเขน 68,758 80 

เขตบางแค 64,375 80 

รวมท้ังหมด 400 
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2.  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจัยสรางขึ้นมา
เพ่ือศึกษาถึง แนวคิด ทฤษฎีตางๆ ที่เกี่ยวกับพฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภค  โดยอาศัยแนวทาง
จากผลงานวิจัยที่ผานมา  โดยแบงออกเปน 3 ตอน คือ 

ตอนที่ 1 สอบถามเกี่ยวกับขอมูลผูบริโภค โดยใชแบบสอบถามแบบลกัษณะเลือกตอบ (Check 
List) 

ตอนที่ 2 สอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค  วามีปจจัยใดบางที่
มีผลตอการตัดสินใจซื้อ  มีจํานวน 12 ขอ  ใชแบบสอบถามแบบลักษณะเลือกตอบ (Check List) 

ตอนที่ 3 สอบถามความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค  เปนแบบสอบถาม
แบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scales) จํานวน 32 ขอ 

ตอนที่ 4 สอบถามความคิดเห็นและขอเสนอแนะเพิ่มเติมของผูบริโภค  ในการตัดสินใจซื้อเครื่อง
ซักผา  เปนแบบสอบถามปลายเปด จํานวน 4 ขอ 

ข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือ 
1. ศึกษาขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับทัศนคติ พฤติกรรมผูบริโภค และความ

คิดเห็น ทั้งดานแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของกับตัวแปรที่จะศึกษา  เพ่ือเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม 

2. สํารวจสิ่งจูงใจเบ้ืองตนที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  เพ่ือเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถาม 

3. รวบรวมสาระขอมูลที่ไดจากเอกสารและงานวิจัย รวมทั้งการสัมภาษณ  เพ่ือนํามา สราง
แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมและความคิดเห็นในการตัดสินใจซ้ือเครื่องซักผา  โดยกําหนดขอบเขตและ
เนื้อหาใหครอบคลุมจุดมุงหมายของการศึกษาคนควา 

4. สรางแบบสอบถาม ดานขอมูลภูมิหลังของผูบริโภคจํานวน 7 ขอ แบบสอบถามดานพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา จํานวน 12 ขอ แบบสอบถามดานความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา
จํานวน 32 ขอ และแบบสอบถามดานความคิดเห็นและขอเสนอแนะในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาอีกจํานวน 
4 ขอ 

5. นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลว  เสนอตอกรรมการควบคุมสารนิพนธเพ่ือตรวจสอบ 
เสนอแนะ และปรับปรุงแกไข 

6. นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลว  ไปตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) 
โดยผูเชี่ยวชาญ 3 ทานคือ 

6.1 รศ.ชูศรี วงศรัตนะ  
6.2 อ.ณัฐยา ประดิษฐสุวรรณ 
6.3 รศ.ดร. สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ์ 

7. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลว  เสนอตอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ  เพ่ือพิจารณา
ตรวจสอบอีกครั้งใหสมบูรณกอนนําทดลอง (Try Out) 
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8. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขสมบูรณแลว  ไปทดลองใชกับผูบริโภคเครื่องซักผาที่ไมใช
กลุมตัวอยาง จํานวน 50 ราย 

9. วิเคราะหคาความเชื่อมั่น (Reliability) จากแบบสอบถามที่ผานการคัดเลือก  โดยใชวิธีการหา
คาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha – Coefficient)  โดยใชสูตรของ Cronbach พบวา คาอํานาจจําแนกของ
แบบสอบถามรายขอมีคาเปนบวก และไดคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับเทากับ 0.879 
 

3. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล  

การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห  ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอน  ดังนี้ 
1. ผูวิจัยจัดเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนตัวอยาง 
2. นําแบบสอบถามออกไปสัมภาษณกลุมตัวอยางเปาหมายในพื้นที่ที่กําหนด โดยที่ผูวิจัยไดชี้แจง

ใหผูตอบแบบสอบถามเขาใจในวัตถุประสงค และวิธีการตอบแบบสอบถามกอนการลงมือตอบแบบสอบถาม  
ซึ่งผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมแบบสอบถามดวยตนเอง 

4.   การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

 การศึกษาคนควาครั้งนี้ ผูวิจัยนําขอมูลที่เก็บรวบรวมไดจากกลุมตัวอยางมาดําเนินการประมวลผล
ขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสังคมศาสตร SPSS/PC+ (Statistical Package for The Social Sciences 
/ Personal Computer Plus)   โดยดําเนินตามขั้นตอน ดังนี้ 

1. ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ไดรวบรวมมาตรวจสอบความถูกตองสมบูรณ  เพ่ือเตรียมนํามา
วิเคราะหขอมูล 

2. วิเคราะหขอมูลผูบริโภคของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม  โดยวิธีการหาคารอยละ  
3. วิ เคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริ โภคที่ตอบ

แบบสอบถาม  โดยวิธีการหาคารอยละ 
4. วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นในการตัดสินใจซ้ือเครื่องซักผาของผูบริโภคที่ตอบ

แบบสอบถาม  ไดกําหนดการใหคะแนนคําตอบของแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็น  โดยใชมาตราสวน
ประมาณคา ดังนี้ 

เห็นดวยมากที่สุด  5  คะแนน 
เห็นดวยมาก  4  คะแนน 
เห็นดวยปานกลาง  3  คะแนน 
เห็นดวยนอย  2  คะแนน 
เห็นดวยนอยที่สุด  1  คะแนน 

เกณฑการประเมินผล  ใชเกณฑการประเมินดังตอไปนี้  (วิเชียร เกตุสิงห.2538 : 8-11) 
คาเฉล่ีย 4.50 – 5.00 เปนระดับที่เห็นดวยมากที่สุด  หมายความวา ผูบริโภคเห็นวา

เหมาะสมมากที่สุด 
คาเฉล่ีย 3.50 – 4.49 เปนระดับที่เห็นดวยมากที่สุด  หมายความวา ผูบริโภคเห็นวา

เหมาะสมมาก 
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คาเฉล่ีย 2.50 – 3.49 เปนระดับที่เห็นดวยมากที่สุด  หมายความวา ผูบริโภคเห็นวา
เหมาะสมปานกลาง 

คาเฉล่ีย 1.50 – 2.49 เปนระดับที่เห็นดวยมากที่สุด  หมายความวา ผูบริโภคเห็นวา
เหมาะสมนอย  

คาเฉล่ีย 1.00 – 1.49 เปนระดับที่เห็นดวยมากที่สุด  หมายความวา ผูบริโภคเห็นวา
เหมาะสมนอยที่สุด  

5. วิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผากับขอมูลทั่วไปของ
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม  โดยการหาคาสถิติไครสแควร  (Chi-Square) 

6. เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ีย 2 กลุม โดยใช t-test  และมากกวา 2 กลุมใช การ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance)  ถาพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ จึงทดสอบรายคู โดยใชวิธีของ Scheffe’  และหากยังไมพบความแตกตางจึงใชวิธีของ Tukey  

7. แบบสอบถามปลายเปด นํามาจําแนกเปนความถี่ 

5.  สถิติที่ใช 

1. สถิติพ้ืนฐาน  ไดแก   

1.1 คารอยละ  

1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) โดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 
 

⎯Χ    = ΣΧ 
                         n 

 

  เมื่อ ⎯Χ คือ คาคะแนนเฉลี่ย 

   ΣΧ คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
     n คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   

1.3  คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  โดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 65) 
 

   S =    n ΣΧ2 - (ΣΧ)2 

            √        n (n - 1) 
   
  เมื่อ S คือ คาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

               ΣΧ2 คือ ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

              (ΣΧ)2 คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
    n คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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2. สถิติที่ใชตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 

2.1 หาคาอํานาจจําแนกของแบบสอบถามเปนรายขอโดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียร
สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยใชสูตร (สุณี รักษาเกียรติศักดิ์. 2539 : 117) 
 

   r =           n ΣΧY - (ΣΧ)(ΣY) 
 

            √ [nΣΧ2 - (ΣΧ)2]   [n ΣY2 - (ΣY)2] 
 
  เมื่อ r  คือ สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

                        ΣΧ คือ ผลรวมคะแนนรายขอ (Item) ของกลุมตัวอยาง   

             ΣY คือ ผลรวมคะแนนรวม (Total) ของทั้งกลุม   

           ΣΧ2
 คือ ผลรวมคะแนนชุด Χ  แตละตัวยกกําลังสอง  

ΣY 2
 คือ ผลรวมคะแนนชุด  Y แตละตัวยกกําลังสอง  

          ΣΧY 
 คือ ผลรวมของผลคูณระหวาง Χ และ Y  

   n คือ จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 

2.2 หาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม   โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา  (ชูศรี วงศรัตนะ. 
2523 : 98-99) 

 

α =   n                Σ S2
i
 

   n – 1           S2
t
 

 

  เมื่อ α คือ คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
   n คือ จํานวนขอของแบบสอบถาม 

              Σ S2
I 

คือ ผลรวมของคาความแปรปรวนของคะแนนเปนรายขอ 
   S2

t คือ ความแปรปรวนของคะแนนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1 - 
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3. สถิติสําหรับทดสอบสมมติฐาน 

3.1   วิเคราะหความแตกตางระหวางตัวแปรขอมูลของผูบริโภค  กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องซักผา   โดยใชการทดสอบไค-สแควร  (Chi-Square Test)   (นราศรี  ไวนิชกุล และชูศักดิ์  อุดมศรี. 
2537 : 214-215) 

 

χ2 = Σ     ( O – E )2 

                                    E    
 

 ความถี่ที่คาดหวัง     E       =           R  x  C 
          n  
 

เมื่อ χ2 คือ คา ไค-สแควร   
O คือ ความถี่ที่ไดจากการสังเกต 

   E คือ ความถี่ที่คาดหวังไว หรือความถี่ที่ควรจะเปนตามทฤษฎี 
   R คือ ผลรวมของความถี่ในแถวนั้น 
   C คือ ผลรวมของความถี่ตามคอลัมน 
   n คือ ผลรวมของความถี่ทั้งหมด 
 

3.2 ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุม  โดยใชสูตร t-test  
(ชูศรี วงศรตันะ. 2534 : 178) 

 

t =         Χ 1  -  Χ 2    

                S          S    

          √  n 1          n 2 

 

เมื่อ t คือ คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

           ⎯Χ 1      คือ  คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 1 

           ⎯Χ 2      คือ  คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 2 
   S    คือ คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
   S    คือ คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
   n 1 คือ ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
   n 2 คือ ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
 
 
 

2 
1 

2 
2  

2 
1 
2 
2 
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3.3 ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม  ใชวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance)  (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2534 : 249) 
 

F = MSb 

  
MSw 

 
เมื่อ F คือ คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 

   MSb คือ ความแปรปรวนระหวางกลุม 

   
MSw คือ ความแปรปรวนภายในกลุม
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บทที่  4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

ในการศึกษาคนควาเร่ือง พฤติกรรมและความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผาของ
ผูบริโภค   ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 
 

X แทน คาเฉล่ีย (Mean) 
S แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
N แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
t แทน การแจกแจงแบบที่ (T – Distribution) 
df แทน ขั้นแหงความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
F แทน การแจกแจงแบบเอฟ (F-Distribution) 
SS แทน     ผลบวกของคาความเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of  Square) 
MS แทน     คาเฉล่ียความเบี่ยงเบนยกกําลังสอง 

χ2 แทน การแจกแจงแบบไคสแควร (Chi – Square) 
* แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

การนําเสนอผลการวเิคราะหขอมูล 
 

ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเปน 6 ตอน ดังนี้ 
ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2  การวิเคราะหพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
ตอนท่ี 3  การวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร   
ตอนท่ี 4  การวิเคราะหความคดิเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
ตอนท่ี 5  การวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเหน็ในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร   
ตอนท่ี 6  การวิเคราะหขอเสนอแนะเพิ่มเติมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค  จากคําถามปลายเปด ตอนที่ 4 โดยที่เก็บจากกลุมตัวอยาง 400 คน  มีผูตอบ
แบบสอบถามปลายเปดจํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37  โดยใชวิธีนําเสนอในรูปความถี่ 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 

ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

เปนการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอ
เดือนตอครอบครัว สถานภาพสมรส และจํานวนสมาชิกในครัวเรือน โดยนําเสนอในรูปคาความถี่และรอยละ 
ดังนี้ 

 
ตาราง 3  จํานวนและรอยละ  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
 
1. เพศ 
           ชาย 
           หญิง 

 
 

147 
253 

 
 

36.70 
63.30 

รวม 400 100.00 
 
2. อายุ 
           อายุไมเกิน 30 ป 
           อายุ 30-40 ป 
           อายุ 41-50 ป 

 
 

253 
107 
40 

 
 

63.30 
26.70 
10.00 

รวม 400 100.00 
 
3. การศึกษา 
           ตํ่ากวาปริญญาตรี 
           ปริญญาตรี 
           สูงกวาปริญญาตรี 

 
 

110 
267 
23 

 
 

27.50 
66.75 
5.75 

รวม 400 100.00 
 
4. อาชีพ 
           นักศึกษา 
           ประกอบธุรกิจสวนตัว 
           รับจางทั่วไป 
           ขาราชการ,รัฐวิสาหกิจ 
           แมบาน 

 
 

150 
73 
53 
88 
36 

 
 

37.50 
18.25 
13.25 
22.00 
9.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 3  (ตอ) 
 

  

ขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
 
5. รายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัว 
           ไมเกิน 10,000 บาท 
           10,001-20,000  บาท 
           20,001-30,000  บาท 
           30,001-40,000  บาท 
           สูงกวา 40,000  บาท 

 
 

174 
117 
50 
33 
26 

 
 

43.50 
29.25 
12.50 
8.25 
6.50 

รวม 400 100.00 
 
6. สถานภาพ 
          โสด 
          สมรส  

 
 

274 
126 

 
 

68.50 
31.50 

รวม 400 100.00 
 
7. จํานวนสมาชิกในครัวเรือน 
          ไมเกิน 2 คน 
           2-4 คน 
           มากกวา  4 คน 

 
 

75 
177 
148 

 
 

18.75 
44.25 
37.00 

รวม 400 100.00 

 
 
จากตาราง 3  พบวา  ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง  มีอายุไมเกิน 30 ป มีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี  มีอาชีพนักศึกษา มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัวไมเกิน 10,000 บาท  มีสถานภาพโสด  
และมีจํานวนสมาชิกในครัวเรือน  2-4  คน   
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ตอนท่ี 2 การวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผาของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

เปนการวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค  โดยนําเสนอในรูปคาความถี่
และรอยละ ดังนี้ 
 
ตาราง 4  จํานวน และรอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา จํานวน (คน) รอยละ 

 
1. ชนิดเครื่องซักผาที่ใชอยูในปจจุบัน 

เครื่องซักผาชนิดถังเดี่ยว 
เครื่องซักผาชนิดเปดฝาดานหนา 
เครื่องซักผาชนิดถังคู 

 
 

169 
93 
138 

 
 

42.25 
23.25 
34.25 

รวม 400 100.00 
 
2. แหลงที่ใชในการเลือกซื้อสินคาเครื่องซักผา 

รานคาตัวแทนจําหนายเครื่องใชไฟฟา 
หางสรรพสินคา 
รานคาสง 
ไดเร็คเมลล 

 
 

95 
263 
29 
13 

 
 

23.75 
65.75 
7.25 
3.25 

รวม 400 100.00 
 
3. คุณลักษณะรานที่จําหนายเครื่องซักผาที่เลือกซื้อ 

มีพ้ืนที่กวางขวางสะดวกสบาย 
มีพนักงานชวยแนะนําสินคา 
มีศูนยบริการอยูดวย 
มีแบบและรุนของสินคาใหเลือก 
มีรายการสงเสริมการขายอยูเสมอ 
มีบริการสงถึงที่และติดตั้งให 
มีบริการผอนชําระรายเดือน 

 
 

39 
70 
44 
41 
107 
51 
48 

 
 

9.8 
17.5 
11.0 
10.3 
 26.8 
12.8 
12.0 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 4  (ตอ) 
 

  

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา จํานวน (คน) รอยละ 
 

4. ส่ิงประกอบการพิจารณาเลือกซื้อเครื่องซักผา   
การโฆษณา 
ราคาสินคา 
รูปแบบของสินคา 
ตรายี่หอ 
เทคโนโลยีที่ลํ้าหนา 
มีผูแนะนํา 
ประโยชนในการใชสอย 
การใหบริการหลังการขาย 
คุณภาพของสินคา 
การรับประกันสินคา 

 

 
20 
29 
11 
11 
8 
6 

107 
7 

136 
65 

 

 
5.0 
7.3 
2.8 
2.8 
2.0 
1.5 
26.8 
1.8 
34.0 
16.3 

รวม 400 100.00 
 

5. ความสําคัญของการโฆษณาตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 
มี 
ไมมี 

 

 
381 
19 

 

 
95.3 
4.8 

รวม 400 100.00 
 

6. ตรายี่หอเปนปจจัยสําคัญตอการตัดสินใจเลือกซื้อ  
ใช 
ไมใช 

 

 
334 
66 

 

 
83.5 
16.5 

รวม 400 100.00 
 

7. ชื่อตรายี่หอเครื่องซักผาที่ใหการเลือกซื้อ 
เนชั่นแนล 
ชารป 
ฮิตาชิ 
มิตซูบิชิ 
ซันโย 
แอลจี 
ซัมซุง 
อิเลคโทรลักซ 
โตชิบา 

 

 
150 
51 
30 
10 
20 
25 
27 
64 
23 

 

 
37.5 
12.8 
7.5 
2.5 
5.0 
6.3 
6.8 
16.0 
5.8 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 4  (ตอ)   

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา จํานวน (คน) รอยละ 
 

8. รายการสงเสริมการขายที่ใหความสนใจ 
การเสนอบริการหลังการขาย 
การใหสวนลดพิเศษ 
การชิงโชค 
การมีของแถม 

 

 
161 
176 
26 
37 

 

 
40.3 
44.0 
6.5 
9.3 

รวม 400 100.00 
 

9. การรับประกันหลังการขายมีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา 
มีผล 
ไมมีผล 

 

 
394 
6 

 

 
98.5 
1.5 

รวม 400 100.00 
 

10. ราคาเครื่องซักผาที่เพ่ิมขึ้นมีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของทาน  
ทําใหชะลอการซื้อลง 
ยังคงตองซื้อ แตตองตัดรายจายดานอื่นๆ 

 

 
303 
97 

 

 
75.75 
24.25 

รวม 400 100.00 
 

11. ความสําคัญตอราคาที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา 
ราคาถูก 
มีเทคโนโลยีทันสมัย 
มีเง่ือนไขการผอนชําระเปนงวด (ราคาเทาเงินสด) 
มีเง่ือนไขการผอนชําระ (ดาวนแลวผอนรายเดือนมีดอกเบี้ย) 

 

 
100 
216 
61 
23 

 

 
25.0 
54.0 
15.3 
5.8 

รวม 400 100.00 
 

12. วิธีการชําระเงินในการซื้อเคร่ืองซักผาครั้งลาสุด 
เงินสด 
บัตรเครดิต 
ผอนชําระรายเดือน 

 

 
252 
41 
107 

 

 
63.0 
10.25 
26.75 

รวม 400 100.00 

  
จากตาราง 4 พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาที่ใชอยูในปจจุบัน

เปนเครื่องซักผาชนิดถังเดี่ยว มีการเลือกซื้อเครื่องซักผาจากหางสรรพสินคา คุณลักษณะรานคาที่จําหนาย
เครื่องซักผาที่เขาไปซื้อมากที่สุด มีรายการสงเสริมการขายอยูเสมอ การพิจารณาเลือกซื้อเครื่องซักผา
พิจารณาจากคุณภาพของสินคาเปนอันดับแรก  การโฆษณามีสวนชวยในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องซักผา มี
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การพิจารณาซื้อเครื่องซักผาโดยใชตรายี่หอเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ เครื่องซักผายี่หอเนชั่นแนล
ไดรับการเลือกซื้อมากที่สุด การใหสวนลดพิเศษเปนรายการสงเสริมการขายที่สนใจมากที่สุด การประกันหลัง
การขายมีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา ราคาเครื่องซักผาเพ่ิมขึ้นมีผลทําใหชะลอการตัดสินใจซื้อเครื่อง
ซักผา  เทคโนโลยีที่ทันสมัยมีความสําคัญตอราคาเครื่องซักผามากที่สุด และการซื้อสินคาประเภทเครื่องซัก
ผาครั้งลาสุดมีการชําระเงินดวยเงินสด  
 

ตอนท่ี 3  การวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผาของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร   

เปนการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือนตอ
ครอบครัว สถานภาพสมรส และจํานวนสมาชิกในครัวเรือน กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของ
ผูบริโภค 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 1 ผูบริโภคท่ีมีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองซักผาตางกัน ปรากฎผลดังน้ี 

ตาราง 5  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคที่มีเพศตางกัน 
 

เพศชาย เพศหญิง χ2 Sig. 
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา 

จํานวน จํานวน   
     

1. ชนิดของเครื่องซักผาที่ใชอยูในปจจุบัน   1.195 .550 

ชนิดถังเดี่ยว 57 112   

ชนิดเปดฝาดานหนา 37 56   

ชนิดถังคู  53 85   

     

2. แหลงจําหนายเครื่องซักผา   17.630** .001 

รานคาตัวแทนจําหนาย 42 53   

หางสรรพสินคา 80 183   

รานคาสง 19 10   

ไดเร็คเมลล 6 7   
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ตาราง 5  (ตอ) 
 

    

เพศชาย เพศหญิง χ2 Sig. 
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา 

จํานวน จํานวน   

     

3. คุณลักษณะแหลงจําหนายเครื่องซักผา   7.500 .277 

พ้ืนที่กวางขวาง สะดวกสบาย 14 25   

มีพนักงานชวยแนะนําสินคา 26 44   

มีศูนยบริการอยูดวย 13 31   

มีแบบและรุนของสินคาใหเลือก 10 31   

มีรายการสงเสริมการขายอยูเสมอ 39 68   

มีบริการสงและติดตั้งให 25 26   

มีบริการผอนชําระรายเดือน 20 28   

     

4. ส่ิงที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา   18.732* .028 

การโฆษณา 3 17   

ราคาสินคา  9 20   

รูปแบบของสินคา  3 8   

ย่ีหอ 5 6   

เทคโนโลยีลํ้าหนา 3 5   

มีผูแนะนํา - 6   

ประโยชนใชสอย 35 72   

การใหบริการหลังการขาย 3 4   

คุณภาพสินคา 66 70   

การรับประกันสินคา 20 45   

     

5. ผลของการโฆษณาในการซื้อเคร่ืองซักผา   934 .334 

 มีผล 142 239   

ไมมีผล 5 14   
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ตาราง 5  (ตอ) 
 

    

เพศชาย เพศหญิง χ2 Sig. 
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา 

จํานวน จํานวน   

     

6. ปจจัยตรายี่หอมีความสําคัญตอการซื้อเครื่องซักผา   2.577 .108 

ใช  117 217   

ไมใช  30 36   

     

7. ย่ีหอเคร่ืองซักผาที่เลือกซื้อ   45.199** .000 

เนชั่นแนล 72 78   

ชารป  15 36   

ฮิตาชิ  6 24   

มิตซูบิชิ 8 2   

ซันโย 6 14   

แอลจี 13 12   

ซัมซุง 8 19   

อิเล็กโทรลักซ 7 57   

โตชิบา 12 11   

     

8. รายการสงเสริมการขายที่สนใจ   1.413 .702 

การใหบริการหลังการขาย  62 99   

การใหสวนลดพิเศษ  63 113   

การชิงโชค  11 15   

การมีของแถม 11 26   

     

9. ผลของการรับประกันหลังการขาย   3.539 .060 

มีผล 147 247   

ไมมีผล  - 6   

     

10. ผลของราคาเครื่องซักผาที่เพ่ิมขึ้น   658 .417 

ทําใหชะลอการซื้อลง 108 195   

ยังคงตองซื้อแตตองตัดรายจายดานอื่น 39 58   
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ตาราง 5  (ตอ) 
 

    

เพศชาย เพศหญิง χ2 Sig. 
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา 

จํานวน จํานวน   

     

11. ความสําคญัตอราคาที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อ   .094 .993 

ราคาถูก 36 64   

มีเทคโนโลยีทันสมัย 80 136   

มีเง่ือนไขการชําระเปนงวด 23 38   

มีเง่ือนไขการผอนชําระ 8 15   

     

12. วิธีการชําระเงินในการซื้อเครื่องซักผาครั้งลาสุด   5.247 .073 

เงินสด 84 168   

บัตรเครดิต 21 20   

ผอนชําระรายเดือน 42 65   

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 5  พบวา  ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา ในสวนที่

เปนแหลงจําหนายเครื่องซักผา ย่ีหอเครื่องซักผาที่เลือกซื้อ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
และส่ิงที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 2 ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองซักผาตางกัน  

ตาราง 6  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคที่มีอายุตางกัน 
 

ไมเกิน 30 ป 31-40 ป 41-50 ป χ2 Sig. 
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา 

จํานวน จํานวน จํานวน   
      

1. ชนิดของเครื่องซักผาที่ใชอยูในปจจุบัน    4.755 .313 

ชนิดถังเดี่ยว 110 41 18   

ชนิดเปดฝาดานหนา 52 33 8   

ชนิดถังคู  91 33 14   
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ตาราง 6  (ตอ) 
 

     

ไมเกิน 30 ป 31-40 ป 41-50 ป χ2 Sig. 
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา 

จํานวน จํานวน จํานวน   
      

2. แหลงจําหนายเครื่องซักผา    51.640** .000 

รานคาตัวแทนจําหนาย 67 19 9   

หางสรรพสินคา 169 71 23   

รานคาสง 17 12 -   

ไดเร็คเมลล - 5 8   

      

3. คุณลักษณะแหลงจําหนายเครื่องซักผา    26.754** .008 

พ้ืนที่กวางขวาง สะดวกสบาย  28 8 3   

มีพนักงานชวยแนะนําสินคา 53 11 6   

มีศูนยบริการอยูดวย 26 13 5   

มีแบบและรุนของสินคาใหเลือก 33 5 3   

มีรายการสงเสริมการขายอยูเสมอ 61 34 12   

มีบริการสงและติดตั้งให 30 13 8   

มีบริการผอนชําระรายเดือน 22 23 3   

      

4. ส่ิงที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา    65.055** .000 

การโฆษณา 12 8 -   

ราคาสินคา  10 16 3   

รูปแบบของสินคา  3 5 3   

ย่ีหอ 9 2 -   

เทคโนโลยีลํ้าหนา 3 5 -   

มีผูแนะนํา 3 3 -   

ประโยชนใชสอย 84 15 8   

การใหบริการหลังการขาย 7 - -   

คุณภาพสินคา 95 28 13   

การรับประกันสินคา 27 25 13   
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ตาราง 6  (ตอ) 
 

     

ไมเกิน 30 ป 31-40 ป 41-50 ป χ2 Sig. 
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา 

จํานวน จํานวน จํานวน   
      

5. ผลของการโฆษณาในการซื้อเคร่ืองซักผา    10.700** .005 

 มีผล 245 102 34   

ไมมีผล 8 5 6   

      

6. ปจจัยตรายี่หอมีความสําคัญตอการซื้อ    14.294** .001 

ใช  218 91 25   

ไมใช  35 16 15   

      

7. ย่ีหอเคร่ืองซักผาที่เลือกซื้อ    43.667** .000 

เนชั่นแนล 87 42 21   

ชารป  38 8 5   

ฮิตาชิ  27 - 3   

มิตซูบิชิ 8 2 -   

ซันโย 11 9 -   

แอลจี 11 11 3   

ซัมซุง 22 3 2   

อิเล็กโทรลักซ 41 20 3   

โตชิบา 8 12 3   

      

8. รายการสงเสริมการขายที่สนใจ    30.853** .000 

การใหบริการหลังการขาย  114 37 10   

การใหสวนลดพิเศษ  113 48 15   

การชิงโชค  13 10 3   

การมีของแถม 13 12 12   

      

9. ผลของการรับประกันหลังการขาย    16.680** .000 

มีผล 253 101 40   

ไมมีผล  - 6 -   
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ตาราง 6  (ตอ) 
 

     

ไมเกิน 30 ป 31-40 ป 41-50 ป χ2 Sig. 
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา 

จํานวน จํานวน จํานวน   
      

10. ผลของราคาเครื่องซักผาที่เพ่ิมขึ้น    .452 .798 

ทําใหชะลอการซื้อลง 190 81 32   

ยังคงตองซื้อแตตองตัดรายจายดานอื่น 63 26 8   

      

11. ความสําคญัตอราคาที่ใชประกอบการ
ตัดสินใจซื้อ 

   12.641* .049 

ราคาถูก 62 25 13   

มีเทคโนโลยีทันสมัย 144 60 12   

มีเง่ือนไขการชําระเปนงวด 34 15 12   

มีเง่ือนไขการผอนชําระ 13 7 3   

      

12. วิธีการชําระเงินในการซื้อเครื่องซักผาครั้ง
ลาสุด 

   35.812** .000 

เงินสด 173 59 20   

บัตรเครดิต 17 10 14   

ผอนชําระรายเดือน 63 38 6   

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 6  พบวา  ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  ในสวน

ที่เปนแหลงจําหนายเครื่องซักผา คุณลักษณะแหลงจําหนายเครื่องซักผา ส่ิงที่ใชประกอบการตัดสินใจซ้ือ ผล
ของการโฆษณาในการซื้อเคร่ืองซักผา ปจจัยตรายี่หอมีความสําคัญตอการซื้อเครื่องซักผา ย่ีหอเครื่องซักผาที่
เลือกซื้อ รายการสงเสริมการขายที่สนใจ ผลของการรับประกันหลังการขาย วิธีการชําระเงินในการซื้อเครื่อง
ซักผาครั้งลาสุด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  และความสําคัญตอราคาที่ใชประกอบการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 3 ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผาตาง 
 
ตาราง 7  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคที่มีการศึกษา

ตางกัน  
 

ตํ่ากวา
ปริญญาตรี 

ปริญญา
ตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

χ2 
Sig. 

พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา 
จํานวน จํานวน จํานวน   

      
1. ชนิดของเครื่องซักผาที่ใชอยูในปจจุบัน    24.078** .000 

ชนิดถังเดี่ยว 41 120 8   
ชนิดเปดฝาดานหนา 18 62 13   
ชนิดถังคู  51 85 2   

      
2. แหลงจําหนายเครื่องซักผา    20.991** .002 

รานคาตัวแทนจําหนาย 32 55 8   
หางสรรพสินคา 67 187 9   
รานคาสง 11 15 3   
ไดเร็คเมลล - 10 3   

      
3. คุณลักษณะแหลงจําหนายเครื่องซักผา    36.555** .000 

พ้ืนที่กวางขวาง สะดวกสบาย 19 20 -   
มีพนักงานชวยแนะนําสินคา 20 45 5   
มีศูนยบริการอยูดวย 12 30 2   
มีแบบและรุนของสินคาใหเลือก 8 29 4   
มีรายการสงเสริมการขายอยูเสมอ 14 87 6   
มีบริการสงและติดตั้งให 16 29 6   
มีบริการผอนชําระรายเดือน 21 27 -   

      

      

      

      



 52 

ตาราง 7  (ตอ)      

ตํ่ากวา
ปริญญาตรี 

ปริญญา
ตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

χ2 
Sig. 

พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา 
จํานวน จํานวน จํานวน   

      

4. ส่ิงที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผา    74.975** .000 
การโฆษณา 5 15 -   

ราคาสินคา  12 17 -   

รูปแบบของสินคา  3 8 -   

ย่ีหอ 9 2 -   
เทคโนโลยีลํ้าหนา - 6 2   

มีผูแนะนํา 6 - -   

ประโยชนใชสอย 40 61 6   

การใหบริการหลังการขาย - 7 -   

คุณภาพสินคา 23 98 15   

การรับประกันสินคา 12 53 -   
      

5. ผลของการโฆษณาในการซื้อเคร่ืองซักผา    1.301 .522 
 มีผล 105 253 23   
ไมมีผล 5 14 -   

      

6. ปจจัยตรายี่หอมีความสําคัญตอการซื้อเครื่อง
ซักผา 

   36.492** .000 

ใช  99 226 9   
ไมใช  11 41 14   

      

7. ย่ีหอเครื่องซักผาที่เลือกซื้อ    39.554** .001 
เนชั่นแนล 43 97 10   
ชารป  15 36 -   
ฮิตาชิ  14 16 -   
มิตซูบิชิ 3 7 -   
ซันโย 8 12 -   
แอลจี 11 11 3   
ซัมซุง 3 21 3   
อิเล็กโทรลักซ 5 55 4   
โตชิบา 8 12 3   
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ตาราง 7  (ตอ) 
 

     

ตํ่ากวา
ปริญญาตรี 

ปริญญา
ตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

χ2 
Sig. 

พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา 
จํานวน จํานวน จํานวน   

      
8. รายการสงเสริมการขายที่สนใจ    38.432** .000 

การใหบริการหลังการขาย  50 104 7   
การใหสวนลดพิเศษ  32 137 7   
การชิงโชค  10 10 6   
การมีของแถม 18 16 3   

      
9. ผลของการรับประกันหลังการขาย    3.034 .219 

มีผล 110 261 23   
ไมมีผล  - 6 -   

      
10. ผลของราคาเครื่องซักผาที่เพ่ิมขึ้น    .649 .723 

ทําใหชะลอการซื้อลง 86 199 18   
ยังคงตองซื้อแตตองตัดรายจายดานอื่น 24 68 5   

      
11. ความสําคญัตอราคาที่ใชประกอบการ
ตัดสินใจซื้อ 

   45.670** .000 

ราคาถูก 35 62 3   
มีเทคโนโลยีทันสมัย 54 155 7   
มีเง่ือนไขการชําระเปนงวด 19 37 5   
มีเง่ือนไขการผอนชําระ 2 13 8   

      
12. วิธีการชําระเงินในการซื้อเครื่องซักผาครั้ง
ลาสุด 

   82.046** .000 

เงินสด 72 172 8   
บัตรเครดิต 9 17 15   
ผอนชําระรายเดือน 29 78 -   

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตาราง 7  พบวา  ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  
ในสวนที่เปน ชนิดของเครื่องซักผาที่ใชอยูในปจจุบัน แหลงจําหนายเครื่องซักผา คุณลักษณะแหลงจําหนาย
เครื่องซักผา ส่ิงที่ใชประกอบการตัดสินใจซ้ือ ปจจัยตรายี่หอมีความสําคัญตอการซื้อเครื่องซักผา ย่ีหอเครื่อง
ซักผาที่เลือกซื้อ รายการสงเสริมการขายที่สนใจ ความสําคัญตอราคาที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อเครื่องซัก
ผา วิธีการชําระเงินในการซื้อเคร่ืองซักผาครั้งลาสุด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 4  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองซักผาตางกัน  

ตาราง 8  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน  
 

นักศึกษ
า 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตัว 

รับจาง 
ขาราชก

าร 
แมบาน χ2 Sig. พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ซักผา 
จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน   

        
1. ชนิดของเครื่องซักผาที่ใชอยูใน
ปจจุบัน 

     17.523* .025 

ชนิดถังเดี่ยว 70 40 17 27 15   
ชนิดเปดฝาดานหนา 27 17 12 28 9   
ชนิดถังคู  53 16 24 33 12   

        
2. แหลงจําหนายเครื่องซักผา      31.435* .002 

รานคาตัวแทนจําหนาย 42 19 13 18 3   
หางสรรพสินคา 99 40 32 62 30   
รานคาสง 9 11 3 3 3   
ไดเร็คเมลล - 3 5 5 -   
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ตาราง 8  (ตอ)        
        

นักศึกษ
า 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตัว 

รับจาง 
ขาราชก

าร 
แมบาน χ2 Sig. พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ซักผา 
จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน   

        

3. คุณลักษณะแหลงจําหนายเครื่อง
ซักผา 

     34.133 .082 

พ้ืนที่กวางขวาง สะดวกสบาย 19 8 3 3 6   
มีพนักงานชวยแนะนําสินคา 25 16 7 13 9   
มีศูนยบริการอยูดวย 11 8 10 12 3   
มีแบบและรุนของสินคาใหเลือก 20 3 7 11 -   
มีรายการสงเสริมการขายอยู

เสมอ 
39 19 10 27 12   

มีบริการสงและติดตั้งให 22 11 5 10 3   
มีบริการผอนชําระรายเดือน 14 8 11 12 3   

        
4. ส่ิงที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อ
เครื่องซักผา 

     143.538** .000 

การโฆษณา 9 8 - - 3   

ราคาสินคา  5 3 8 10 3   

รูปแบบของสินคา  - 3 5 - 3   

ย่ีหอ 9 - - 2 -   
เทคโนโลยีลํ้าหนา - 2 6 - -   

มีผูแนะนํา 3 - - - 3   

ประโยชนใชสอย 55 21 7 18 6   

การใหบริการหลังการขาย 3 - 2 2 -   

คุณภาพสินคา 42 20 25 43 6   

การรับประกันสินคา 24 16 - 13 12   
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ตาราง 8   (ตอ) 
 

       

พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่อง
ซักผา 

นักศึกษ
า 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตัว 

รับจาง 
ขาราชก

าร 
แมบาน χ2 Sig. 

 จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน   
        
5. ผลของการโฆษณาในการซื้อ
เครื่องซักผา 

     14.925** .005 

 มีผล 148 68 46 83 36   
ไมมีผล 2 5 7 5 -   

        
6. ปจจัยตรายี่หอมีความสําคัญตอ
การซื้อเครื่องซักผา 

     10.343* .035 

ใช  133 61 38 75 27   
ไมใช  17 12 15 13 9   

        
7. ย่ีหอเครื่องซักผาที่เลือกซื้อ      75.666** .000 

เนชั่นแนล 63 33 17 19 18   
ชารป  25 5 3 9 9   
ฮิตาชิ  10 9 5 6 -   
มิตซูบิชิ 2 3 - 5 -   
ซันโย 5 6 3 3 3   
แอลจี 6 7 3 9 -   
ซัมซุง 11 2 5 9 -   
อิเล็กโทรลักซ 23 8 8 19 6   
โตชิบา 5 - 9 9 -   

        
8. รายการสงเสริมการขายที่สนใจ      71.065** .000 

การใหบริการหลังการขาย  66 27 18 44 6   
การใหสวนลดพิเศษ  64 41 26 30 15   
การชิงโชค  12 5 6 3 -   
การมีของแถม 8 - 3 11 15   
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ตาราง 8  (ตอ) 
 

       

พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่อง
ซักผา 

นักศึกษ
า 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตัว 

รับจาง 
ขาราชก

าร 
แมบาน χ2 Sig. 

 จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน   
        
9. ผลของการรับประกันหลังการ
ขาย 

     22.322** .000 

มีผล 150 73 50 88 33   
ไมมีผล  - - 3 - 3   

        
10. ผลของราคาเครื่องซักผาที่เพ่ิมขึ้น      5.823 0213 

ทําใหชะลอการซื้อลง 116 48 44 68 27   
ยังคงตองซื้อแตตองตัดรายจาย

ดานอื่น 
34 285 9 20 9   

        
11. ความสําคญัตอราคาที่ใช
ประกอบการตัดสินใจซื้อ 

     40.156** .000 

ราคาถูก 34 18 17 19 12   
มีเทคโนโลยีทันสมัย 93 46 17 39 21   
มีเง่ือนไขการชําระเปนงวด 19 4 16 19 3   
มีเง่ือนไขการผอนชําระ 4 5 3 11 -   

        
12. วิธีการชําระเงินในการซื้อเครื่อง
ซักผาครั้งลาสุด 

     47.992** .000 

เงินสด 121 47 25 41 18   
บัตรเครดิต 3 8 8 19 3   
ผอนชําระรายเดือน 26 18 20 28 15   

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 8  พบวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  ใน

สวนที่เปนส่ิงที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อ ผลของการโฆษณาในการซื้อเครื่องซักผา ย่ีหอเครื่องซักผาที่เลือก
ซื้อ รายการสงเสริมการขายที่สนใจ ผลของการรับประกันหลังการขาย ความสําคัญตอราคาที่ใชประกอบการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา วิธีการชําระเงินในการซื้อเครื่องซักผาครั้งลาสุด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
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สถิติที่ระดับ .01  และชนิดของเครื่องซักผาที่ใชอยูในปจจุบัน แหลงจําหนายเครื่องซักผา ปจจัยตรายี่หอมี
ความสําคัญตอการซื้อเคร่ืองซักผา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 
การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 5 ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตอครอบครัว

ตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผาตางกัน   
 
ตาราง 9  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ีย

ตอเดือนตอครอบครัว ตางกัน 
 

รายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัว (บาท) χ2 Sig. 
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ซักผา ไมเกิน 
10,000  

10,001-
20,000  

20,001-
30,000 

30,001-
40,000 

สูงกวา 
40,000 

  

 จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน   
        
1. ชนิดของเครื่องซักผาที่ใชอยูใน

ปจจุบัน 
     19.103* .014 

ชนิดถังเดี่ยว 86 45 12 15 11   
ชนิดเปดฝาดานหนา 30 30 18 5 10   
ชนิดถังคู  58 42 20 13 5   

        
2. แหลงจําหนายเครื่องซักผา      41.995** .000 

รานคาตัวแทนจําหนาย 30 31 19 11 4   
หางสรรพสินคา 129 72 28 14 20   
รานคาสง 15 5 3 6 -   
ไดเร็คเมลล - 9 - 2 2   

        
3. คุณลักษณะแหลงจําหนายเครื่อง
ซักผา 

     49.093* .002 

พ้ืนที่กวางขวาง สะดวกสบาย 22 17 - - -   
มีพนักงานชวยแนะนําสินคา 37 19 10 - 4   
มีศูนยบริการอยูดวย 16 13 6 7 2   
มีแบบและรุนของสินคาใหเลือก 18 8 9 4 2   
มีรายการสงเสริมการขายอยูเสมอ 47 34 6 13 7   
มีบริการสงและติดตั้งให 17 11 10 6 7   
มีบริการผอนชําระรายเดือน 17 15 9 3 4   
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ตาราง 9  (ตอ)        
        

รายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัว (บาท) χ2 Sig. 
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ซักผา ไมเกิน 
10,000  

10,001-
20,000  

20,001-
30,000 

30,001-
40,000 

สูงกวา 
40,000 

  

 จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน   
        
4. ส่ิงที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อ
เครื่องซักผา 

     113.434** .000 

การโฆษณา 8 9 3 - -   

ราคาสินคา  9 2 6 6 6   

รูปแบบของสินคา  - 6 - 3 2   

ย่ีหอ 6 3 - - 2   
เทคโนโลยีลํ้าหนา 3 - 5 - -   

มีผูแนะนํา - 3 - 3 -   
ประโยชนใชสอย 58 25 14 8 2   
การใหบริการหลังการขาย 3 - 2 - 2   

คุณภาพสินคา 52 52 17 9 6   

การรับประกันสินคา 35 17 3 4 6   
        
5. ผลของการโฆษณาในการซื้อ
เครื่องซักผา 

     21.172** .000 

 มีผล 170 115 45 30 21   
ไมมีผล 4 2 5 3 5   

        
6. ปจจัยตรายี่หอมีความสําคัญตอ
การซื้อเครื่องซักผา 

     27.977** .000 

ใช  162 85 36 27 24   
ไมใช  12 32 14 6 2   
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ตาราง 9  (ตอ) 
 

       

รายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัว (บาท) χ2 Sig. 
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ซักผา ไมเกิน 
10,000  

10,001-
20,000  

20,001-
30,000 

30,001-
40,000 

สูงกวา 
40,000 

  

 จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน   
        
7. ย่ีหอเครื่องซักผาที่เลือกซื้อ      109.024** .000 

เนชั่นแนล 83 31 12 13 11   
ชารป  18 28 - - 5   
ฮิตาชิ  5 19 3 3 -   
มิตซูบิชิ 5 - - 3 2   
ซันโย 8 3 6 3 -   
แอลจี 15 7 3 - -   
ซัมซุง 7 10 5 5 -   
อิเล็กโทรลักซ 22 13 15 6 8   
โตชิบา 11 6 6 - -   

        
8. รายการสงเสริมการขายที่สนใจ      38.902** .000 

การใหบริการหลังการขาย  81 41 25 6 8   
การใหสวนลดพิเศษ  66 62 13 24 11   
การชิงโชค  10 5 9 - 2   
การมีของแถม 17 9 3 3 5   

        
9. ผลของการรับประกันหลังการขาย      11.298* .023 

มีผล 174 114 47 33 26   
ไมมีผล  - 3 3 - -   

        
10. ผลของราคาเครื่องซักผาที่เพ่ิมขึ้น      18.166** .001 

ทําใหชะลอการซื้อลง 148 81 38 21 15   
ยังคงตองซื้อแตตองตัดรายจาย    
ดานอื่น 

26 36 12 12 11   
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ตาราง 9  (ตอ) 
 

       

รายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัว (บาท) χ2 Sig. 
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ซักผา ไมเกิน 
10,000  

10,001-
20,000  

20,001-
30,000 

30,001-
40,000 

สูงกวา 
40,000 

  

 จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน   
        
11. ความสําคญัตอราคาที่ใช
ประกอบการตัดสินใจซื้อ 

     17.232 .141 

ราคาถูก 41 27 14 11 7   
มีเทคโนโลยีทันสมัย 105 63 24 14 10   
มีเง่ือนไขการชําระเปนงวด 20 20 6 8 7   
มีเง่ือนไขการผอนชําระ 8 7 6 - 2   

        
12. วิธีการชําระเงินในการซื้อเครื่อง
ซักผาครั้งลาสุด 

     43.492** .000 

เงินสด 127 63 32 20 10   
บัตรเครดิต 9 10 12 2 8   
ผอนชําระรายเดือน 38 44 6 11 8   

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 9  พบวา  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัวตางกันมีพฤติกรรมในการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  ในสวนที่เปนแหลงจําหนายเครื่องซักผา คุณลักษณะแหลงจําหนายเครื่องซักผา ส่ิง
ที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อ ผลของการโฆษณาในการซื้อเครื่องซักผา ปจจัยตรายี่หอมีความสําคัญตอการ
ซื้อเครื่องซักผา ย่ีหอเครื่องซักผาที่เลือกซื้อ รายการสงเสริมการขายที่สนใจ ผลของราคาเครื่องซักผาที่
เพ่ิมขึ้น วิธีการชําระเงินในการซื้อเครื่องซักผาครั้งลาสุด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ
ชนิดของเครื่องซักผาที่ใชอยูในปจจุบัน ผลของการรับประกันหลังการขาย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  
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การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 6  ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผาตางกัน  
 
ตาราง 10  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคที่มีสถานภาพ

ตางกัน  
 

โสด สมรส χ2 Sig. 
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา 

จํานวน จํานวน   
     
1. ชนิดของเครื่องซักผาที่ใชอยูในปจจุบัน   6.190* .045 

ชนิดถังเดี่ยว 120 49   

ชนิดเปดฝาดานหนา 54 39   

ชนิดถังคู  100 38   

     
2. แหลงจําหนายเครื่องซักผา   42.598** .000 

รานคาตัวแทนจําหนาย 73 22   

หางสรรพสินคา 189 74   

รานคาสง 12 17   

ไดเร็คเมลล - 13   

     
3. คุณลักษณะแหลงจําหนายเครื่องซักผา   14.687* .023 

พ้ืนที่กวางขวาง สะดวกสบาย 30 9   

มีพนักงานชวยแนะนําสินคา 54 16   

มีศูนยบริการอยูดวย 22 22   

มีแบบและรุนของสินคาใหเลือก 33 8   

มีรายการสงเสริมการขายอยูเสมอ 70 37   

มีบริการสงและติดตั้งให 35 16   

มีบริการผอนชําระรายเดือน 30 18   
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ตาราง 10  (ตอ) 
 

    

โสด สมรส χ2 Sig. 
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา 

จํานวน จํานวน   
     
4. ส่ิงที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา   54.027** .000 

การโฆษณา 14 6   
ราคาสินคา  18 11   
รูปแบบของสินคา  - 11   
ย่ีหอ 11 -   
เทคโนโลยีลํ้าหนา 6 2   
มีผูแนะนํา 3 3   
ประโยชนใชสอย 90 17   
การใหบริการหลังการขาย 7 -   
คุณภาพสินคา 91 45   
การรับประกันสินคา 34 31   

     
5. ผลของการโฆษณาในการซื้อเครื่องซักผา   2.328 .127 

 มีผล 264 117   
ไมมีผล 10 9   

     
6. ปจจัยตรายี่หอมีความสําคัญตอการซื้อเครื่องซักผา   .867 .352 

ใช  232 102   
ไมใช  42 24   

     
7. ย่ีหอเครื่องซักผาที่เลือกซื้อ   30.113** .000 

เนชั่นแนล 101 49   
ชารป  35 16   
ฮิตาชิ  27 3   
มิตซูบิชิ 8 2   
ซันโย 11 9   
แอลจี 14 11   
ซัมซุง 25 2   
อิเล็กโทรลักซ 45 19   
โตชิบา 8 15   
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ตาราง 10  (ตอ) 
 

    

โสด สมรส χ2 Sig. 
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา 

จํานวน จํานวน   
     
8. รายการสงเสริมการขายที่สนใจ   16.744** .001 

การใหบริการหลังการขาย  116 45   
การใหสวนลดพิเศษ  119 57   
การชิงโชค  23 3   
การมีของแถม 16 21   

     
9. ผลของการรับประกันหลังการขาย   .966 .326 

มีผล 271 123   
ไมมีผล  3 3   

     
10. ผลของราคาเครื่องซักผาที่เพ่ิมขึ้น   6.881** .009 

ทําใหชะลอการซื้อลง 218 85   
ยังคงตองซื้อแตตองตัดรายจายดานอื่น 56 41   

     
11. ความสําคญัตอราคาที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อ   16.123** .001 

ราคาถูก     
มีเทคโนโลยีทันสมัย 61 39   
มีเง่ือนไขการชําระเปนงวด 165 51   
มีเง่ือนไขการผอนชําระ 32 29   

     
12. วิธีการชําระเงินในการซื้อเครื่องซักผาครั้งลาสุด   29.205** .000 

เงินสด 196 56   
บัตรเครดิต 18 23   
ผอนชําระรายเดือน 60 47   

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 10  พบวา  ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  

ในสวนที่เปนแหลงจําหนายเครื่องซักผา ส่ิงที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา ย่ีหอเครื่องซักผาที่เลือก
ซื้อ รายการสงเสริมการขายที่สนใจ ผลของราคาเครื่องซักผาที่เพ่ิมขึ้น ความสําคัญตอราคาที่ใชประกอบการ
ตัดสินใจซื้อ วิธีการชําระเงินในการซื้อเครื่องซักผาครั้งลาสุด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
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และ ชนิดของเครื่องซักผาที่ใชอยูในปจจุบัน คุณลักษณะแหลงจําหนายเครื่องซักผา แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 
การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 7  ผูบริโภคท่ีมีจํานวนสมาชิกในครัวเรือนตางกัน มี

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผาตางกัน  
 
ตาราง 11  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคที่มีจํานวน

สมาชิกในครัวเรือนตางกัน  
 

ไมเกิน 2 คน 2-4 คน มากกวา 4 คน χ2 Sig. 
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา 

จํานวน จํานวน จํานวน   
      
1. ชนิดของเครื่องซักผาที่ใชอยูในปจจุบัน    59.344** .000 

ชนิดถังเดี่ยว 39 93 37   
ชนิดเปดฝาดานหนา 18 50 25   
ชนิดถังคู  18 34 86   

      
2. แหลงจําหนายเครื่องซักผา    25.816** .000 

รานคาตัวแทนจําหนาย 12 43 40   
หางสรรพสินคา 52 105 106   
รานคาสง 9 18 2   
ไดเร็คเมลล 2 11    

      
3. คุณลักษณะแหลงจําหนายเครื่องซักผา    34.255** .001 

พ้ืนที่กวางขวาง สะดวกสบาย 8 11 20   
มีพนักงานชวยแนะนําสินคา 14 32 24   
มีศูนยบริการอยูดวย 4 22 18   
มีแบบและรุนของสินคาใหเลือก 11 9 21   
มีรายการสงเสริมการขายอยูเสมอ 29 55 23   
มีบริการสงและติดตั้งให 4 26 21   
มีบริการผอนชําระรายเดือน 5 22 21   
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ตาราง 11  (ตอ) 
 

     

ไมเกิน 2 คน 2-4 คน มากกวา 4 คน χ2 Sig. 
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา 

จํานวน จํานวน จํานวน   
      
4. ส่ิงที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อเคร่ืองซัก
ผา 

   41.591** .001 

การโฆษณา 8 3 9   

ราคาสินคา  6 7 16   

รูปแบบของสินคา  - 8 3   

ย่ีหอ - 4 7   
เทคโนโลยีลํ้าหนา 3 2 3   

มีผูแนะนํา - 3 3   

ประโยชนใชสอย 17 45 45   

การใหบริการหลังการขาย - 4 3   

คุณภาพสินคา 21 71 44   

การรับประกันสินคา 20 30 15   
      
5. ผลของการโฆษณาในการซื้อเคร่ืองซัก
ผา 

   1.473 .479 

 มีผล 70 171 140   
ไมมีผล 5 6 8   

      
6. ปจจัยตรายี่หอมีความสําคัญตอการซื้อ
เครื่องซักผา 

   12.009** .002 

ใช  59 139 136   
ไมใช  16 38 12   
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ตาราง 11  (ตอ) 
 

     

ไมเกิน 2 คน 2-4 คน มากกวา 4 คน χ2 Sig. 
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา 

จํานวน จํานวน จํานวน   
      
7. ย่ีหอเครื่องซักผาที่เลือกซื้อ    53.182** .000 

เนชั่นแนล 40 61 49   
ชารป  7 29 15   
ฮิตาชิ  - 19 11   
มิตซูบิชิ - 2 8   
ซันโย 3 9 8   
แอลจี 10 13 2   
ซัมซุง 7 6 14   
อิเล็กโทรลักซ 8 29 27   
โตชิบา - 9 14   

      
8. รายการสงเสริมการขายที่สนใจ    33.757** .000 

การใหบริการหลังการขาย  15 74 72   
การใหสวนลดพิเศษ  46 77 53   
การชิงโชค  5 18 3   
การมีของแถม 9 8 20   

      
9. ผลของการรับประกันหลังการขาย    6.146* .046 

มีผล 72 177 145   
ไมมีผล  3 - 3   

      
10. ผลของราคาเครื่องซักผาที่เพ่ิมขึ้น    12.929** .000 

ทําใหชะลอการซื้อลง 60 119 124   
ยังคงตองซื้อแตตองตัดรายจายดานอื่น 15 58 24   

      
11. ความสําคญัตอราคาที่ใชประกอบการ
ตัดสินใจซื้อ 

   11.729 .068 

ราคาถูก 22 43 35   
มีเทคโนโลยีทันสมัย 40 100 76   
มีเง่ือนไขการชําระเปนงวด 10 19 32   
มีเง่ือนไขการผอนชําระ 3 15 5   
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ตาราง 11  (ตอ) 
 

     

ไมเกิน 2 คน 2-4 คน มากกวา 4 คน χ2 Sig. 
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา 

จํานวน จํานวน จํานวน   
12. วิธีการชําระเงินในการซื้อเครื่องซักผา
ครั้งลาสุด 

   13.494** .009 

เงินสด 47 98 107   
บัตรเครดิต 6 27 8   
ผอนชําระรายเดือน 22 52 33   

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 11  พบวา  ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือนตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องซักผา  ในสวนที่เปนชนิดของเครื่องซักผาที่ใชอยูในปจจุบัน แหลงจําหนายเครื่องซักผา คุณลักษณะ
แหลงจําหนายเครื่องซักผา ส่ิงที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อ ปจจัยตรายี่หอมีความสําคัญตอการซื้อเครื่องซัก
ผา ย่ีหอเครื่องซักผาที่เลือกซื้อ รายการสงเสริมการขายที่สนใจ ผลของราคาเครื่องซักผาที่เพ่ิมขึ้น วิธีการ
ชําระเงินในการซื้อเครื่องซักผาครั้งลาสุด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  และผลของการ
รับประกันหลังการขาย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตอนท่ี 4  การวิเคราะหความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผาของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

เปนการวิเคราะหความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค  โดยแบงออกเปน 4 
ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด  นําเสนอในรูป
คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ดังนี้ 
 
ตาราง 12  คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นในการซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค   โดย

ภาพรวมและรายดาน 
 

ลักษณะความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา X S  การแปลความหมาย : 
   ระดับความเหมาะสม 

1. ดานผลิตภัณฑ 4.17 0.46 มาก 

2. ดานราคา 4.18 0.56 มาก 

3. ดานการจัดจําหนาย 4.11 0.55 มาก 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 4.11 0.54 มาก 

 รวม 4.14 0.48 มาก 

 
 

จากตาราง 12 พบวาความคิดเห็นของผูบริโภคในการซื้อเครื่องซักผาโดยรวมและรายดานมีความ
เหมาะสมมาก   
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ตาราง 13  คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นในการซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคดาน
ผลิตภัณฑ   

 

ลักษณะความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา X S  การแปลความหมาย : 
   ระดับความเหมาะสม 

1. มีเครื่องซักผาใหเลือกหลายชนิด 4.47 0.69 มาก 

2. มีเครื่องซักผาใหเลือกหลายรุน 4.42 0.67 มาก 

3. มีเครื่องซักผาใหเลือกหลากหลายปริมาณบรรจุ 4.41 0.70 มาก 

4. ลักษณะเครื่องซักผา สวยงาม ทันสมัย 4.15 0.79 มาก 

5. มีการพัฒนาคุณภาพดานเทคโนโลยีเครื่องซักผาเสมอ 4.29 0.79 มาก 

6. เครื่องซักผาที่นําเขาจากตางประเทศคุณภาพดี 3.55 1.07 มาก 

7. เครื่องซักผาที่ผลิตภายในประเทศคุณภาพดี 4.11 0.86 มาก 

8. ชื่อเสียงตรายี่หอเปนที่ยอมรับ 3.96 0.84 มาก 

รวม 4.17 0.46 มาก 
 

 
จากตาราง 13 พบวาความคิดเห็นของผูบริโภคในการซื้อเครื่องซักผาดานผลิตภัณฑโดยรวมและ

รายขอวามีความเหมาะสมมาก 
 
ตาราง 14  คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นในการซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคดานราคา  
 

ลักษณะความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา X S  การแปลความหมาย : 
   ระดับความเหมาะสม 

1. ราคาเครื่องซักผาคุมคากับประสิทธิภาพการทํางาน 4.44 0.68 มาก 

2. มีหลากหลายระดับราคาเครื่องซักผาใหเลือก 4.16 0.75 มาก 

3. ราคาเครื่องซักผาเปนมาตรฐานเทากันทุกรานคา 3.98 1.05 มาก 

4. ราคาเครื่องซักผาเปนส่ิงสําคัญในการตัดสินใจซื้อ 4.13 0.88 มาก 

5. มีการติดปายราคาเครื่องซักผาที่ชัดเจน 4.21 0.81 มาก 

รวม 4.18 0.56 มาก 
 

 
จากตาราง 14 พบวา พบวาความคิดเห็นของผูบริโภคในการซื้อเครื่องซักผาดานราคาโดยรวมและ

รายขอวามีความเหมาะสมมาก   
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ตาราง 15  คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นในการซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคดานการ
จัดจําหนาย  ( N = 400 ) 

 

ลักษณะความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา X S  การแปลความหมาย : 
   ระดับความเหมาะสม 

1. รานคาจําหนายมีหลายแหง  สะดวกตอการหาซื้อ 4.39 0.72 มาก 

2. มีเครื่องซักผาจําหนายในหางสรรพสินคา 4.25 0.78 มาก 

3. มีการตกแตงสถานที่เพ่ือดึงดูดความสนใจ 3.96 0.93 มาก 

4. การจัดโชวเครื่องซักผาในราเพ่ือทําใหนาสนใจ 3.99 0.88 มาก 

5. การจัดวางเครื่องซักผาเปนระเบียบ 3.98 0.87 มาก 

6.ภายในรานมีความสะอาด 4.21 0.87 มาก 

รวม 4.11 .55 มาก 
 

 
จากตาราง 15 พบวาความคิดเห็นของผูบริโภคในการซื้อเครื่องซักผาดานการจัดจําหนายโดยรวม

และรายขอวามีความเหมาะสมมาก   
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ตาราง 16  คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นในการซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค ดานการ
สงเสริมการตลาด  ( N = 400 ) 

 

ลักษณะความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา X S  การแปลความหมาย : 
   ระดับความเหมาะสม 

1. การโฆษณาทางสิ่งพิมพมีความเหมาะสม 4.04 0.71 มาก 

2. มีขาวสารประชาสัมพันธเครื่องซักผาหรือบริษัทจําหนาย 3.97 0.78 มาก 

3. มีการจัดทําแคตตาล็อกเครื่องซักผา 3.94 0.83 มาก 

4. มีการจัดทําแผนพับนาสนใจ 3.78 0.94 มาก 

5. พนักงานขายมีความรูและความสามารถในการขายดี 4.22 0.83 มาก 

6. พนักงานชี้แจงขอสงสัยใหลูกคาได 4.21 0.79 มาก 

7. พนักงานขายมีบุคลิกภาพและมนุษยสัมพันธดี 4.29 0.76 มาก 

8. พนักงานใหบริการดวยความรวดเร็ว 4.24 0.76 มาก 

9. มีการสาธิตทดลองสินคา 4.14 0.91 มาก 

10. มีการจัดรายการลดราคาพิเศษเครื่องซักผา 4.17 0.87 มาก 

11. มีรายการใหของแถม เชน อุปกรณเครื่องใช 4.15 0.91 มาก 

12. มีรายการชิงรางวัลใหโชค 4.01 1.01 มาก 

13. มีบริการจัดสง และติดตั้งเครื่องซักผา 4.30 0.93 มาก 

รวม 4.11 0.54 มาก 

 
 
จากตาราง 16  พบวาความคิดเห็นของผูบริโภคในการซื้อเครื่องซักผาดานการสงเสริมการตลาด 

โดยรวมและรายขอวามีความเหมาะสมมาก    
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ตอนที่ 5  การวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผาของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

เปนการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคโดยรวม
และดานตางๆ จําแนกตามเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัว สถานภาพ และ
จํานวนสมาชิกในครัวเริอน 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 8  ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีความคิดเห็นในการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องซักผาโดยรวมและรายดานตางกัน  
 
ตาราง 17  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค     โดยรวม

และดานตางๆ จําแนกตามเพศ  
 

ความคิดเห็นในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองซักผา เพศ N X s t P 

ดานผลิตภัณฑ ชาย 
หญิง 

147 
253 

4.21 
4.14 

.47 

.45 
1.45 .145 

ดานราคา ชาย 
หญิง 

147 
253 

4.22 
4.16 

.55 

.57 
.98 .324 

ดานการจัดจําหนาย ชาย 
หญิง 

147 
253 

4.23 
4.06 

.60 

.64 
2.59** .010 

ดานการสงเสริมการตลาด ชาย 
หญิง 

147 
253 

4.10 
4.11 

.50 

.57 
.179 .858 

รวม ชาย 
หญิง 

147 
253 

4.17 
4.12 

.47 

.50 
1.08 .278 

** มีนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 

จากตาราง 17 พบวา  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน  มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา
โดยรวมวามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  แตเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวาดาน
การจัดจําหนายมีความเหมาะสมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  สวนในดานอื่นๆ มีความ
เหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  
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การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 9  ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีความคิดเห็นในการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องซักผาโดยรวมและรายดานตางกัน 

ตาราง 18  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคโดยรวม  
จําแนกตามอายุ  

 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F P 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

1.503 
91.873 

2 
397 

.752 

.231 
3.248* .040 

รวม 93.377 399    

* มีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
จากตาราง  18  พบวาผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา

โดยรวมวามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 
 

ตาราง 19  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค โดยรวม 
จําแนกตามอายุ 

 

อายุ X ไมเกิน 30 ป 31-40 ป 41-50 ป 
  (4.12) (4.24) (4.09) 

ไมเกิน 30 ป 
31-40 ป 
41-50 ป 

4.12 
4.24 
4.09 

- -.1346* 
- 

.0226 

.1573 
- 

* มีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
จากตาราง  19  พบวาผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาวา

มีความเหมาะสมมากกวา ผูบริโภคที่มีอายุไมเกิน 30 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนคูอ่ืนๆ มี
ความเหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ตาราง 20  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคดาน
ผลิตภัณฑ จําแนกตามอายุ  

 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F P 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2.188 
84.354 

2 
397 

1.094 
.212 

5.148** .006 

รวม 86.542 399    

** มีนัยสําคัญทางสถิติ .01 
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จากตาราง 20 พบวาผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาดาน
ผลิตภัณฑวามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ตาราง 21  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคู ความคดิเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของ

ผูบริโภคดานผลิตภัณฑ  
 

อายุ X ไมเกิน 30 ป 31-40 ป 41-50 ป 
  (4.15) (4.28) (4.03) 

ไมเกิน 30 ป 
31 – 40 ป 
41 – 50 ป 

4.15 
4.28 
4.03 

- -.1346* 
- 

.114 
.2460* 

- 

* มีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
จากตาราง 21 พบวาผูบริโภค ที่มีอายุ 31-40 ป มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาดาน

ผลิตภัณฑวามีความเหมาะสมมากกวาผูบริโภคที่มีอายุไมเกิน 30 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
และผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาในดานผลิตภัณฑวามีความ
เหมาะสมมากกวาผูที่มีอายุ 41-50 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนผูบริโภคที่มีอายุไมเกิน 30 ป 
กับผูบริโภคที่มีอายุ 41-50 ป มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาดานผลิตภัณฑมีความเหมาะสม
แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตาราง 22  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค  ดานราคา 

จําแนกตามอายุ  
 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F P 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2.075 
126.475 

2 
397 

1.037 
.319 

3.256* .040 

รวม 128.550 399    

* มีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
จากตาราง 22  พบวาผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน  มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซ้ือเครื่องซักผา

ดานราคา  วามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 23  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคู  ความคดิเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของ
ผูบริโภค ดานราคา จําแนกตามอายุ 

 

อายุ X ไมเกิน 30 ป 31-40 ป 41-50 ป 
  (4.18) (4.27) (4.01) 

ไมเกิน 30 ป 
31 – 40 ป 
41 – 50 ป 

4.18 
4.27 
4.01 

- -.0974 
- 

.1655 
.2629* 

- 

* มีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
จากตาราง  23 พบวาผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาวามี

ความเหมาะสมมากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 41-50 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  สวนคูอ่ืนๆ แตกตาง
กันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตาราง 24  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค ดานการจัด

จําหนาย จําแนกตามอายุ  
 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F P 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2.911 
157.900 

2 
397 

1.456 
.398 

3.660* .027 

รวม 160.811 399    

* มีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
จากตาราง 24  พบวาผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา

ดานการจัดจําหนายวามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 

ตาราง 25  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคู  ความคดิเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของ
ผูบริโภค  ดานการจัดจําหนาย จําแนกตามอายุ 

 

อายุ X ไมเกิน 30 ป 31-40 ป 41-50 ป 
  (4.07) (4.27) (4.13) 

ไมเกิน 30 ป 
31 – 40 ป 
41 – 50 ป 

4.07 
4.27 
4.13 

- -.1968* -.0580 
.1387 

* มีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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จากตาราง  25  พบวาผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาวา
มีความเหมาะสมมากกวาผูบริโภคที่มีอายุไมเกิน 30 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนคูอ่ืนๆ 
แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
ตาราง 26  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค ดานการ

สงเสริมการตลาด จําแนกตามอายุ  
 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F P 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

1.092 
120.964 

2 
397 

.546 

.305 
1.792 .168 

รวม 122.056 399    

 
จากตาราง 26  พบวาผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา

ดานการสงเสริมการตลาดวามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 10  ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกัน มีความคิดเห็นในการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผาโดยรวมและรายดานตางกนั 

ตาราง 27  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค    โดยรวม 
จําแนกตามการศึกษา  

 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F P 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

.530 
92.847 

2 
397 

.265 

.234 
1.133 .323 

รวม 93.377 399    

 
จากตาราง  27 พบวาผูบริโภคที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซ้ือเครื่อง

ซักผาโดยรวม วามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ตาราง 28  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค     ดาน
ผลิตภัณฑ  จําแนกตามการศึกษา  

 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F P 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

.215 
86.327 

2 
397 

.107 

.217 
.494 .611 

รวม 86.542 399    
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จากตาราง  28  พบวาผูบริโภคที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่อง
ซักผาดานผลิตภัณฑวามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
ตาราง 29  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค  ดานราคา 

จําแนกตามการศึกษา  
 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F P 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

1.164 
127.386 

2 
397 

.582 

.321 
1.814 .161 

รวม 128.550 399    

 
จากตาราง 29 พบวาผูบริโภคที่มีการศึกษาแตกตางกันมีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา

ดานราคา วามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

ตาราง 30  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค  ดานการ
จัดจําหนาย จําแนกตามการศึกษา  

 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F P 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

.373 
160.438 

2 
397 

.187 

.404 
.462 .630 

รวม 160.811 399    

 
จากตาราง 30 พบวาผูบริโภคที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซัก

ผาดานการจัดจําหนายวามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

ตาราง 31  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค     ดานการ
สงเสริมการตลาด จําแนกตามการศึกษา  

 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F P 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

1.147 
120.909 

2 
397 

.573 

.305 
1.883 .154 

รวม 122.056 399    

 
จากตาราง 31 พบวาผูบริโภคที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซัก

ผาดานการสงเสริมการตลาด  วามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 11  ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีความคิดเห็นในการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผาโดยรวมและรายดานตางกัน 

ตาราง 32  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค โดยรวม 
จําแนกตามอาชีพ  

 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F P 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

.706 
92.670 

4 
395 

.177 

.235 
.735 .557 

รวม 93.377 399    

 
จากตาราง 32  พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา

โดยรวม วามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ตาราง 33  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค  ดาน
ผลิตภัณฑ จําแนกตามอาชีพ  

 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F P 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

.788 
85.759 

4 
395 

.196 

.217 
.903 .462 

รวม 86.542 399    

 

จากตาราง 33 พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา
ดานผลิตภัณฑ วามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ตาราง 34  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค โดยรวม 
จําแนกตามอาชีพ  

 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F P 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

.706 
92.670 

4 
395 

.177 

.235 
.735 .557 

รวม 93.377 399    

 
จากตาราง 34  พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา

โดยรวม วามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 35  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคดานราคา 
จําแนกตามอาชีพ  

 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F P 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

.581 
127.969 

4 
395 

.154 

.324 
.488 .774 

รวม 128.550 399    

 
จากตาราง 35 พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา

ดานราคา วามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

ตาราง 36  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค     กรุเทพ
มหานครดานการจัดจําหนาย จาํแนกตามอาชีพ  

 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F P 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

1.190 
159.621 

4 
395 

.298 

.404 
.736 .568 

รวม 160.811 399    

 
จากตาราง 36 พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซ้ือเครื่องซักผา

ดานการจัดจําหนาย วามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

ตาราง 37  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคดานการ
สงเสริมการตลาด จําแนกตามอาชีพ  

 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F P 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2.768 
119.288 

4 
395 

.692 

.302 
2.291 .059 

รวม 122.056 399    

 
จากตาราง 37 พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา

ดานการการสงเสริมการตลาด วามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 12  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัวตางกัน 
มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาโดยรวมและรายดานตางกัน 

ตาราง 38  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค  โดยรวม
จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัว  

 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F P 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2.925 
90.452 

4 
395 

.731 

.229 
3.193* .013 

รวม 93.377 399    

* มีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
จากตาราง  38 พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัวแตกตางกัน มีความคิดเห็นใน

การตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผาโดยรวม วามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

ตาราง 39  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคู ความคดิเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผู 
บริโภคโดยรวม จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัว 

 

ไมเกิน 
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001- 
40,000 
บาท 

สูงกวา 
40,000 บาท 

รายไดเฉล่ียตอเดือน X 

(4.22) (4.03) (4.10) (4.16) (4.17) 
ไมเกิน 10,000 บาท 
10,001–20,000 บาท 
20,001–30,000 บาท 
30,001–40,000 บาท 
สูงกวา 40,000 บาท 

4.22 
4.03 
4.10 
4.16 
4.17 

- .1993* 
- 

.1291 
-.0270 

- 

.0655 
-.1337 
-.0634 

- 

.0504 
-.1489 
-.0786 
-.0151 

- 

* มีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
จากตาราง 39  พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัวไมเกิน 10,000 บาท มีความ

คิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา โดยรวมวามีความเหมาะสมมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน
ตอครอบครัว 20,001-30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  สวนคูอ่ืนๆ แตกตางกันอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 40  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคดาน
ผลิตภัณฑ จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัว 

 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F P 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2.796 
83.747 

4 
395 

.699 

.212 
3.297* .011 

รวม 86.542 399    

* มีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
จากตาราง 40  พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัวแตกตางกัน มีความคิดเห็นใน

การตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาดานผลิตภัณฑ วามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 

 
ตาราง 41  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผู     

บริโภคดานผลิตภัณฑ จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัว  
 

ไมเกิน 
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001- 
40,000 
บาท 

สูงกวา 
40,000 บาท 

รายไดเฉล่ียตอ
เดือน 

X 

(4.25) (4.10) (4.15) (3.99) (4.18) 
ไมเกิน 10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
สูงกวา 40,000 บาท 

4.25 
4.10 
4.15 
3.99 
4.18 

- 
 

.1500* 
- 
 

.1036 
-.0709 

- 

.2612* 
.1112 
.1576 

- 

.0709 
-.0790 
-.0326 
-.1903 

- 

* มีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
จากตาราง  41 พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัวไมเกิน 10,000 บาท  มีความ

คิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาดานผลิตภัณฑ วามีความเหมาะสมมากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอ
เดือนตอครอบครัว 10,001 บาท – 20,000 บาท และ 30,001-40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.5  สวนคูอ่ืนๆ แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถติิ  
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ตาราง 42  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค ดานราคา 
จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัว  

 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F P 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2.899 
125.651 

4 
395 

.725 

.318 
2.278 .060 

รวม 128.550 399    

 
จากตาราง  42  พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัวแตกตางกัน มีความคิดเห็น

ในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผาดานราคา วามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตาราง 43  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา ของผูบริโภค ดานการ

จัดจําหนาย จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัว            
 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F P 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2.390 
158.421 

4 
395 

.597 

.401 
1.490 .205 

รวม 160.811 399    

 
จากตาราง  43  พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัวแตกตางกัน มีความคิดเห็น

ในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาในดานการจัดจําหนาย วามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทาง
สถิติ  

ตาราง 44  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา ของผูบริโภค  ดานการ
สงเสริมการตลาด จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัว            

 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F P 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

5.818 
116.238 

4 
395 

1.455 
.294 

4.943** .001 

รวม 122.056 399    

** มีนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 
จากตาราง  44  พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัวแตกตางกัน มีความคิดเห็น

ในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผาดานการสงเสริมการตลาด วามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ  .01  
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ตาราง 45  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผู  
บริโภค ดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัว  

 

ไมเกิน 
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001- 
40,000 
บาท 

สูงกวา 
40,000 บาท 

รายไดเฉล่ียตอเดือน X 

(4.21) (3.96) (4.00) (4.19) (4.24) 
ไมเกิน 10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
สูงกวา 40,000 บาท 

4.21 
3.96 
4.00 
4.19 
4.24 

- 
 

.2560* 
- 
 

.2109* 
-.0451 

- 

.0251 
-.2309* 
.1576 

- 

-.0286 
-.2847* 
-.2395 
-.0537 

- 

* มีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 

จากตาราง  45  พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัวไมเกิน 10,000 บาท มคีวาม
คิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาดานการสงเสริมการตลาด วามีความเหมาะสมมากกวาผูบริโภคที่มี
รายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัว 10,001 บาท – 20,000 บาท และ  20,001-30,000 บาท  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.5 และผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัว 30,001-40,000 บาทและสูงกวา 
40,000 บาท มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาวามีความเหมาะสมมากกวาผูบริโภคที่มีรายได
เฉล่ียตอเดือนตอครอบครัว 10,001-20,000 บาทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5  สวนคูอ่ืนๆ แตกตาง
กันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  
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การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 13  ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกัน มีความคิดเห็นในการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผาโดยรวมและรายดานตางกัน 

ตาราง 46  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค  ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจดัจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด  และโดยรวม  จําแนกตาม
สถานภาพ  

 

สถานภาพ  N X S t P 

ดานผลิตภัณฑ โสด 
สมรส 

274 
126 

4.16 
4.18 

.48 

.42 
.453 .651 

ดานราคา โสด 
สมรส 

274 
126 

4.17 
4.20 

.59 

.50 
.461 .645 

ดานการจัดจําหนาย โสด 
สมรส 

274 
126 

4.10 
4.15 

.58 

.45 
-1.029 .304 

ดานการสงเสริมการตลาด โสด 
สมรส 

274 
126 

4.09 
4.14 

.58 

.48 
-.732 .465 

รวม โสด 
สมรส 

274 
126 

4.12 
4.16 

.52 

.39 
.724 .423 

 
จากตาราง 46  พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องซักผาโดยรวม วามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ แตมื่อพิจารณาเปนรายดาน 
พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพการสมรสแตกตางกัน มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา ในดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด  วามีความเหมาะสมแตกตางกัน
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 14  ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือนตางกันตางกัน 
มีความคิดเหน็ในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผาโดยรวมและรายดานตางกัน 

ตาราง 47  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค   โดยรวม  
จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครัวเรือน  

 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F P 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2.243 
91.134 

2 
397 

1.121 
.230 

4.885** .008 

รวม 93.377 399    

** มีนัยสําคัญทางสถิติ .01 
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จากตาราง  47  พบวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือนแตกตางกัน มีความคิดเห็นในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองซักผาโดยรวม วามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
ตาราง  48  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคู ความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผู    

บริโภคโดยรวม จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครัวเรือน 
 

จํานวนสมาชิกในครัวเรือน X ไมเกิน 2 คน 2 – 4 คน มากกวา 4 คน 
  (4.30) (4.12) (4.09) 

ไมเกิน 2 คน 
2 – 4 คน 
มากกวา 4 คน 

4.30 
4.12 
4.09 

- .1755* 
- 

.2048* 
.0293 

- 

* มีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
จากตาราง  48  พบวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือนไมเกิน 2 คน มีความคิดเห็นในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องซักผาโดยรวม วามีความเหมาะสมมากกวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิก 2-4 คน และ
ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกมากกวา 4 คน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  สวนคูอ่ืนแตกตางกันอยางไม
มีนัยสําคัญทางสถิติ 

ตาราง 49  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค  ดาน
ผลิตภัณฑ   จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครัวเรือน  

 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F P 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2.980 
83.563 

2 
397 

1.490 
.210 

7.078** .001 

รวม 86.542 399    

** มีนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 
จากตาราง  49  พบวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือนแตกตางกัน มีความคิดเห็นในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องซักผาในดานผลิตภัณฑ วามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 
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ตาราง 50  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคู ความคดิเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผู 
บริโภคดานผลิตภัณฑ   จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครัวเรือน  

 

จํานวนสมาชิกในครัวเรือน X ไมเกิน 2 คน 2 – 4 คน มากกวา 4 คน 
  (4.35) (4.12) (4.14) 

ไมเกิน 2 คน 
2 – 4 คน 
มากกวา 4 คน 

4.35 
4.12 
4.14 

- .2257* 
- 

.2149* 
-.0108 

- 

* มีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
จากตาราง  50  พบวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือนไมเกิน 2 คน มีความคิดเห็นในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องซักผาดานผลิตภัณฑ วามีความเหมาะสมมากกวาผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกใน
ครัวเรือน 2-4 คน และผูบริโภคที่มีจาํนวนสมาชิกมากกวา 4 คน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  สวนคู
อ่ืนแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
ตาราง 51  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค ดานราคา 

จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครัวเรือน  
 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F P 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3.685 
124.865 

2 
397 

1.490 
.210 

7.078** .001 

รวม 128.550 399    

** มีนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 
จากตาราง 51 พบวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือนแตกตางกัน มีความคิดเห็นในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองซักผาดานราคา วามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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ตาราง 52  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคู ความคดิเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผู 
บริโภค ดานราคา จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครัวเรือน 

 

จํานวนสมาชิกในครัวเรือน X ไมเกิน 2 คน 2 – 4 คน มากกวา 4 คน 
  (4.38) (4.17) (4.11) 

ไมเกิน 2 คน 
2 – 4 คน 
มากกวา 4 คน 

4.38 
4.17 
4.11 

- .2065** 
- 

.2692** 
.0627 

- 

** มีนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 
จากตาราง  52  พบวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือนไมเกิน 2 คน มีความคิดเห็นในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องซักผาดานราคา วามีความเหมาะสมมากกวาผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
2-4 คน และผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวมากกวา 4 คน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
สวนคูอ่ืนแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
ตาราง 53  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค   ในดาน

การจัดจําหนาย จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครัวเรือน  
 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F P 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2.067 
158.744 

2 
397 

1.033 
.400 

2.584 .077 

รวม 160.811 399    

 
จากตาราง 53  พบวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือนแตกตางกัน มีความคิดเห็นในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองซักผาดานการจัดจําหนาย วามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  

ตาราง 54  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค ในดานการ
สงเสริมการตลาด  จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครัวเรือน  

 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F P 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

1.613 
120.443 

2 
397 

.807 

.303 
2.659 .071 

รวม 122.056 399    
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จากตาราง 54  พบวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือนแตกตางกัน มีความคิดเห็นในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องซักผาดานการสงเสริมการตลาด วามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ  

ตอนที่ 6  การวิเคราะหขอเสนอแนะเพิ่มเติมในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผาของผูบริโภค  
จากคําถามปลายเปด  

ตาราง 55  ขอเสนอแนะเพิ่มเติมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค 
 

ลําดับที่ ขอเสนอแนะ ความถี่ 
ดานผลิตภัณฑ 

 คุณสมบัติ  
1 คุณภาพดี ทนทาน 122 
2 มีเทคโนโลยีใหม ทํางานไดหลากหลายรูปแบบ 14 
3 ประหยัดไฟ 12 
4 คุมคาแกการซื้อ 6 
5 ปลอดภัยตอส่ิงแวดลอม 6 
6 ประหยัดเวลา 6 
7 ขณะใชงานมีเสียงเบา 2 
8 ถนอมเนื้อผา 2 
9 ผลิตภายในประเทศ ซึ่งมีคุณภาพดี 2 
10 ใชงานงาย 2 
11 ประหยัดน้ํา 2 
12 ปลอดภัย 2 
13 สินคามีมาตรฐาน 2 
14 ไมเปนสนิม 1 
 รวม 181 
   

 รูปลักษณ  
1 รูปลักษณทันสมัย สวยงาม 36 
2 มีขนาดกะทัดรัด น้ําหนักเบา 24 
3 มีเอกลักษณฉพาะตัว 4 
 รวม 64 

   
 ชนิดผลิตภัณฑ  

1 มีหลากหลายรุนใหเลือก เหมาะกับลักษณะการใชงาน 20 
2 มีใหเลือกหลายขนาดความจุ เหมาะกับปริมาณการใชงาน 6 
 รวม 26 
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ตาราง 55  (ตอ) 
 

ลําดับที่ ขอเสนอแนะ ความถี่ 
ดานราคา 

 ความเหมาะสมของราคา  
1 ควรมีราคาต่ํากวาเดิม 46 
2 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา 34 
3 ต้ังราคาเหมาะสมกับเศรษฐกิจของประเทศ 10 
4 ราคาควรมีมาตรฐาน 2 
5 มีหลากหลายระดับราคาใหเลือก 2 
 รวม 94 

   
ดานการจัดจําหนาย 

 ทําเลท่ีต้ัง  
1 มีรานคาจํานวนมาก ใกลแหลงชุมชน  36 
2 มีจําหนายในหางสรรพสินคา 12 
 รวม 48 
   
 การจัดสถานท่ี  
1 รานคาควรมีการจัดวางสินคาใหเลือกหลากหลายชนิด เปนหมวดหมู 10 
2 จัดพ้ืนที่ภายในรานใหเลือกดูไดสะดวกสบาย 8 
 รวม 18 
   
 ดานการสงเสริมการตลาด  
 การโฆษณา   
1 ควรมีการโฆษณาสินคาเพ่ิมขึ้นทั้งทางโทรทัศน และส่ิงพิมพ 34 
2 มีการติดปายคุณสมบัติเดนๆ ของสินคาอยางชัดเจน 4 
 รวม 38 
   
 การใชพนักงานขาย   
1 พนักงานขายควรใหการบริการอยางดี มีความรูเรื่องสินคาและแนะนําลูกคาได 16 
 รวม 16 
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ตาราง 55  (ตอ) 
 

ลําดับที่ ขอเสนอแนะ ความถี่ 
 การสงเสริมการขาย  
1 แจกของแถมฟรี อาทิเชน  ผงซักฟอก ตะกราใสผา ไมแขวนเสื้อ 36 
2 บริการจัดสงสินคาพรอมติดตั้ง โดยไมคิดคาบริการ 32 
3 มีศูนยบริการหลังการขายที่ดี บริการสะดวก รวดเร็ว 30 
4 มีการสาธิตวิธีการใช และใหทดลองใช 26 
5 ลดราคาสินคา 18 
6 มีโปรแกรมรับชําระคาสินคาเงินผอนระยะยาว ดอกเบี้ยต่ํา 16 
7 ชิงรางวัล ใหโชค 12 
8 มีการรับประกันสินคา   10 
 รวม 180 

 

จากตาราง 55  พบวา  ผูบริโภคมีขอเสนอแนะในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดเพิ่มเติมดังตอไปนี้ 

ดานผลิตภัณฑ  ขอที่ไดรับการเสนอแนะมากที่สุด คือ  ควรมีคุณสมบัติคุณภาพดี ทนทาน, มี
รูปลักษณทันสมยั สวยงาม,  มีหลากหลายรุนใหเลือก เหมาะกับลักษณะการใชงาน 

ดานราคา  ขอที่ไดรับการเสนอแนะมากที่สุด คือ ควรมีราคาต่ํากวาเดิม  รองลงมาคือราคา
เหมาะสมกับคุณภาพสินคา 

ดานการจัดจําหนาย  ขอที่ไดรับการเสนอแนะมากที่สุด คือ ควรมีรานคาจํานวนมาก ใกลแหลง
ชุมชน, รานคาควรมีการจัดวางสินคาใหเลือกหลากหลายชนิด เปนหมวดหมู 

ดานการสงเสริมการตลาด  ขอที่ไดรับการเสนอแนะมากที่สุด คือ ควรมีการโฆษณาสินคา
เพ่ิมขึ้นทั้งทางโทรทัศน และส่ิงพิมพ, พนักงานขายควรใหการบริการอยางดี มีความรูเรื่องสินคาและแนะนํา
ลูกคาได, การสงเสริมการขายที่สนใจ คือ การแจกของแถมฟรี อาทิเชน ผงซักฟอก ตะกราใสผา ไมแขวนเสื้อ  
และควรมีบริการจัดสงสินคาพรอมติดตั้ง โดยไมคิดคาบริการ 

 



บทที่ 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

ความมุงหมายของการวจิัย 

ผูวิจัยตั้งความมุงหมายในการศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดังตอไปนี้ 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา 
2. เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการซื้อเครื่องซักผา จําแนกตาม เพศ อายุ 

การศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัว สถานภาพ และจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
3. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาในดานผลิตภัณฑ ราคา 

การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 
4. เพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องซักผาของผูบริโภค จําแนกตาม 

เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัว สถานภาพ และจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
5. เพ่ือรวบรวมความคิดเห็นและขอเสนอแนะเพิ่มเติมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา

ใน 4 ดาน จําแนกตาม เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัว สถานภาพ และจํานวน
สมาชิกในครอบครัว 

ความสําคัญของการวิจัย 
สามารถนําผลจากการศึกษาไปใชในการปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดของผลิตภัณฑเครื่องซักผา  

อาทิในดาน การพัฒนาผลิตภัณฑ, การกําหนดราคา, การจัดจําหนาย และการจัดรายการสงเสริมการตลาด 
ใหมีประสิทธิภาพเพิ่มมากยิ่งขึ้น เพ่ือใหตรงกับความตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด 

สมมติฐานการวิจัย 

1. ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาตางกัน 
2. ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาตางกัน 
3. ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาตางกัน 
4. ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาตางกัน 
5. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัวตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องซักผา

ตางกัน 
6. ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาตางกัน 
7. ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือนตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาตางกัน 
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8. ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน  มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซ้ือเครื่องซักผาโดยรวมและรายดาน
ตางกัน 

9. ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน  มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาโดยรวมและรายดาน
ตางกัน 

10. ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกัน  มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาโดยรวมและราย
ดานตางกัน 

11. ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน  มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาโดยรวมและรายดาน
ตางกัน 

12. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัวตางกัน มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่อง
ซักผาโดยรวมและรายดานตางกัน 

13. ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกัน  มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาโดยรวมและ
รายดานตางกัน 

14. ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือนตาง มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา
โดยรวมและรายดานตางกัน 

วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

ประชากร 
ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้  เปนผูบริโภคที่ซื้อเครื่องซักผาที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร   

กลุมตัวอยาง 
กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาในครั้งนี้เปนผูบริโภคเครื่องซักผาจํานวน 400 ตัวอยาง  ซึ่ ง

ผูวิจัยเลือกกลุมตัวอยางจากการคํานวณ (Taro Yamane)  โดยกําหนดคาความผิดพลาดในการเลือกตัวอยาง
รอยละ 5   โดยมีวิธีการในการคัดเลือก (Sampling Method) สุมตัวอยางที่จะศึกษาดงันี้ 

(1) สุมเขตที่จะเก็บตัวอยางดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบใชความสะดวก (Convenience   
Sampling)  โดยพิจารณาจากเขตตางๆในกรุงเทพมหานคร  ซึ่งมีทั้งส้ิน 50 เขต   

(2) ดําเนินการเลือกจํานวน 5 เขต  ที่มีความหนาแนนของครัวเรือนสูงสุด ในกรุงเทพมหานคร 
ไดแก เขตจตุจักร 71,546 ครัวเรือน เขตสายไหม 60,335 ครัวเรือน เขตบางกะป 66,647 ครัวเรือน เขต 
บางเขน 68,758 ครัวเรือน และเขตบางแค 64,375 ครัวเรือน โดยใชกลุมตัวอยางเขตละ 80 คน 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 ผูวิจัยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือศึกษาแนวคิด ทฤษฎีตางๆ ที่เกี่ยวกับพฤติกรรมและ
ความคิดเห็นของผูบริโภค  แบงออกเปน 3 ตอน ไดแก 

 ตอนที่ 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูบริโภค ซึ่งมีลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ
เลือกตอบ (Check List) 

 ตอนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค ซึ่งมลัีกษณะ
แบบสอบถามเปนแบบเลือกตอบ (Check List) 
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 ตอนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค  ซึ่งมี
ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scales)  

 ตอนที่ 4  แบบสอบถามความคิดเห็นและขอเสนอแนะเพิ่มเติมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อเครื่อง
ซักผา  ซึ่งมีลักษณะแบบสอบถามแบบปลายเปด  

การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอน  ดังนี้ 
1. จัดเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนตัวอยาง 
2. นําแบบสอบถามออกไปสัมภาษณกลุมตัวอยางเปาหมายในพื้นที่ที่กําหนด  จนครบ 400 ชุด 

การวิเคราะหขอมูล 

เมื่อเก็บรวบรวมขอมูลไดครบตามที่กําหนดจากกลุมตัวอยาง ผูวิจัยนําขอมูลดังกลาวมาดําเนินการ
ประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสังคมศาสตร SPSS/PC+ (Statistical Package for The 
Social Sciences / Personal Computer Plus)  ดังนี้ 

1. นําแบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณ   
2. วิเคราะหขอมูลผูบริโภคของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม  โดยวิธีการหาคารอยละ  
3. วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม  

โดยวิธีการหาคารอยละ 
4. วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นในการตัดสินใจซ้ือเครื่องซักผาของผูบริโภคที่ตอบ

แบบสอบถาม  ไดกําหนดการใหคะแนนคําตอบของแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็น  โดยใชมาตราสวน
ประมาณคา  โดยแปลผลตามลําดับตั้งแต เห็นดวยมากที่สุด เห็นดวยมาก เห็นดวยปานกลาง เห็นดวยนอย 
และเห็นดวยนอยที่สุด 

5. วิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องซักผากับขอมูลทั่วไปของ
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม  โดยการหาคาสถิติไครสแควร  (Chi-Square) 

6. เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ย 2 กลุม โดยใช t-test  และมากกวา 2 กลุมใช การ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance)  ถาพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ จึงทดสอบรายคู โดยใชวิธีของ Scheffe’  และหากยังไมพบความแตกตางจึงใชวิธีของ Tukey  

7. แบบสอบถามปลายเปด นํามาจําแนกเปนความถี่ 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 

ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
สรุปไดดังนี้ 

1.  ขอมูลท่ัวไปของผูบริโภค 

ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 63.30  อายุไมเกิน 30 ป รอยละ 
63.30  การศึกษาระดับปริญญาตรี รอยละ 66.75  อาชีพนักศึกษา รอยละ 37.50  รายไดเฉล่ียตอเดือนตอ
ครอบครัว ไมเกิน 10,000 บาท รอยละ 43.50  สถานภาพโสด รอยละ 68.50  และจํานวนสมาชิกในครัวเรือน 
2-4 คน รอยละ  44.25 

2. การวิเคราะหพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองซักผาของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร   

ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องซักผาที่ใชอยูในปจจุบัน
เปนเครื่องซักผาชนิดถังเดี่ยว รอยละ 42.25  มีการเลือกซื้อเครื่องซักผาจากหางสรรพสินคา รอยละ 65.75  
คุณลักษณะรานคาที่จําหนายเครื่องซักผาที่เขาไปซื้อมากที่สุด มีรายการสงเสริมการขายอยูเสมอ รอยละ 
26.80  การเลือกซื้อเครื่องซักผาพิจารณาจากคุณภาพของสินคาเปนอันดับแรก รอยละ 34.00 การโฆษณามี
สวนชวยในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องซักผา รอยละ 95.30  มีการพิจารณาซื้อเครื่องซักผาโดยใชตรายี่หอ
เปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ รอยละ 83.50  เครื่องซักผายี่หอเนชั่นแนลไดรับการเลือกซื้อมากที่สุด 
รอยละ 37.50 การใหสวนลดพิเศษเปนรายการสงเสริมการขายที่สนใจมากที่สุด รอยละ 44.0 การประกันหลัง
การขายมีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  รอยละ 98.50  ราคาเครื่องซักผาเพ่ิมขึ้นมีผลทําใหชะลอการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  รอยละ 75.75 เทคโนโลยีที่ทันสมัยมีความสําคัญตอราคาเครื่องซักผามากที่สุด รอย
ละ 54.00  และการซื้อสินคาประเภทเครื่องซักผาครั้งลาสุดมีการชําระเงินดวยเงินสด รอยละ 63.00 
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3. การวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผาของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 1 ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องซักผาตางกัน  

ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา ในสวนที่เปนแหลงจําหนาย
เครื่องซักผา ย่ีหอเครื่องซักผาที่เลือกซื้อ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  และส่ิงที่ใช
ประกอบการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 2 ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องซักผาตางกัน  

ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  ในสวนที่เปนแหลงจําหนาย
เครื่องซักผา คุณลักษณะแหลงจําหนายเครื่องซักผา ส่ิงที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อ ผลของการโฆษณาใน
การซื้อเครื่องซักผา ปจจัยตรายี่หอมีความสําคัญตอการซื้อเครื่องซักผา ย่ีหอเครื่องซักผาที่เลือกซื้อ รายการ
สงเสริมการขายที่สนใจ ผลของการรับประกันหลังการขาย วิธีการชําระเงินในการซื้อเครื่องซักผาครั้งลาสุด 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  และความสําคัญตอราคาที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อเครื่อง
ซักผา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 3 ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องซักผาตาง 

ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  ในสวนที่เปน ชนิดของ
เครื่องซักผาที่ใชอยูในปจจุบัน แหลงจําหนายเครื่องซักผา คุณลักษณะแหลงจําหนายเครื่องซักผา ส่ิงที่ใช
ประกอบการตัดสินใจซื้อ ปจจัยตรายี่หอมีความสําคัญตอการซื้อเครื่องซักผา ย่ีหอเครื่องซักผาที่เลือกซื้อ 
รายการสงเสริมการขายที่สนใจ ความสําคัญตอราคาที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา วิธีการชําระเงิน
ในการซื้อเคร่ืองซักผาครั้งลาสุด แตกตางกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 4  ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องซักผาตางกัน 

ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  ในสวนที่เปนส่ิงที่ใช
ประกอบการตัดสินใจซื้อ ผลของการโฆษณาในการซื้อเครื่องซักผา ย่ีหอเครื่องซักผาที่เลือกซื้อ รายการ
สงเสริมการขายที่สนใจ ผลของการรับประกันหลังการขาย ความสําคัญตอราคาที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อ
เครื่องซักผา วิธีการชําระเงินในการซื้อเครื่องซักผาครั้งลาสุด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
และชนิดของเครื่องซักผาที่ใชอยูในปจจุบัน แหลงจําหนายเครื่องซักผา ปจจัยตรายี่หอมีความสําคัญตอการซื้อ
เครื่องซักผา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 5  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัวตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาตางกัน 

ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัวตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  
ในสวนที่เปนแหลงจําหนายเครื่องซักผา คุณลักษณะแหลงจําหนายเครื่องซักผา ส่ิงที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ซื้อ ผลของการโฆษณาในการซื้อเคร่ืองซักผา ปจจัยตรายี่หอมีความสําคัญตอการซื้อเครื่องซักผา ย่ีหอเครือ่ง
ซักผาที่เลือกซื้อ รายการสงเสริมการขายที่สนใจ ผลของราคาเครื่องซักผาที่เพ่ิมขึ้น วิธีการชําระเงินในการซื้อ
เครื่องซักผาครั้งลาสุด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และชนิดของเครื่องซักผาที่ใชอยูใน
ปจจุบัน ผลของการรับประกันหลังการขาย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 6  ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องซักผาตางกัน  

ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  ในสวนที่เปนแหลง
จําหนายเครื่องซักผา ส่ิงที่ใชประกอบการตัดสินใจซ้ือเครื่องซักผา ย่ีหอเครื่องซักผาที่เลือกซื้อ รายการ
สงเสริมการขายที่สนใจ ผลของราคาเครื่องซักผาที่เพ่ิมขึ้น ความสําคัญตอราคาที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อ 
วิธีการชําระเงินในการซื้อเครื่องซักผาครั้งลาสุด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  และ ชนิด
ของเครื่องซักผาที่ใชอยูในปจจุบัน คุณลักษณะแหลงจําหนายเครื่องซักผา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 7  ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือนตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาตางกัน  

ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือนตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  ในสวน
ที่เปนชนิดของเครื่องซักผาที่ใชอยูในปจจุบัน แหลงจําหนายเครื่องซักผา คุณลักษณะแหลงจําหนายเครื่องซัก
ผา ส่ิงที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อ ปจจัยตรายี่หอมีความสําคัญตอการซื้อเครื่องซักผา ย่ีหอเครื่องซักผาที่
เลือกซื้อ รายการสงเสริมการขายที่สนใจ ผลของราคาเครื่องซักผาที่เพ่ิมขึ้น วิธีการชําระเงินในการซื้อเครื่อง
ซักผาครั้งลาสุด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  และผลของการรับประกันหลังการขาย 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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4. การวิเคราะหความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผาของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะหความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยแบงออกเปน 4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 
พบวาความคิดเห็นของผูบริโภคในการซื้อเครื่องซักผาโดยรวมและรายดานวามีความเหมาะสมมาก  

 

5. การวิเคราะหเปรียบเทียบความคดิเห็นในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองซักผาของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 8  ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีความคิดเห็นในการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องซักผาโดยรวมและรายดานตางกัน  

พบวา ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน  มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาโดยรวมวามีความ
เหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  แตเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวาดานการจัดจําหนายมี
ความเหมาะสมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  สวนในดานอื่นๆ มีความเหมาะสมแตกตาง
กันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ       

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 9  ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีความคิดเห็นในการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องซักผาโดยรวมและรายดานตางกัน 

พบวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาโดยรวมและรายดาน 
พบวา ดานราคา ดานการจัดจําหนาย มีความเหมาะสมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05     
สวนในดานผลิตภัณฑมีความเหมาะสมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สวนในดานสงเสริม
การตลาด มีความเหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 10  ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกัน มีความคิดเห็นในการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผาโดยรวมและรายดานตางกัน 

พบวาผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกัน มีความคดิเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาโดยรวมและราย
ดาน วามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 11  ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีความคิดเห็นในการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผาโดยรวมและรายดานตางกัน 

พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีความคิดเหน็ในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาโดยรวมและรายดาน 
วามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 12  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัวตางกัน 
มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาโดยรวมและรายดานตางกัน 

พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัวตางกัน มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อ
เครื่องซักผาโดยรวมวามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ   แตเมื่อพิจารณาเปนราย
ดานพบวาดานผลิตภัณฑ มีความเหมาะสมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  สวนในดานการ
สงเสริมการตลาดมีความเหมาะสมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  สวนในดานอื่นๆ มีความ
เหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 13  ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกัน มีความคิดเห็นในการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผาโดยรวมและรายดานตางกัน 

พบวาผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกัน มีความคดิเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาโดยรวมและราย
ดาน วามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 14  ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือนตางกันตางกัน 
มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาโดยรวมและรายดานตางกัน 

ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือนตางกัน มีความคิดเห็นในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องซักผา
โดยรวมมีความเหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ   แตเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวาดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา มีความเหมาะสมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  สวนในดานอื่นๆ มี
ความเหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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6. การวิเคราะหขอเสนอแนะเพิ่มเติมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผาของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผูบริโภคมีขอเสนอแนะในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดเพิ่มเติมดังตอไปนี้ 

ดานผลิตภัณฑ  ที่ไดรับการเสนอแนะมากที่สุด คือ  ควรมีคณุสมบัติคุณภาพดี ทนทาน, มี
รูปลักษณทันสมัย สวยงาม,  มหีลากหลายรุนใหเลือก เหมาะกับลักษณะการใชงาน 

ดานราคา  ที่ไดรับการเสนอแนะมากที่สุด คือ ควรมีราคาต่ํากวาเดิม  รองลงมาคือราคาเหมาะสม
กับคุณภาพสินคา 

ดานการจัดจําหนาย  ที่ไดรับการเสนอแนะมากที่สุด คือ ควรมีรานคาจํานวนมาก ใกลแหลง
ชุมชน, รานคาควรมีการจัดวางสินคาใหเลือกหลากหลายชนิด เปนหมวดหมู 

ดานการสงเสริมการตลาด  ที่ไดรับการเสนอแนะมากที่สุด คือ ควรมีการโฆษณาสินคาเพ่ิมขึ้น
ทั้งทางโทรทัศน และส่ิงพิมพ, พนักงานขายควรใหการบริการอยางดี มีความรูเรื่องสินคาและแนะนําลูกคาได, 
การสงเสริมการขายที่สนใจ คือ การแจกของแถมฟรี อาทิเชน ผงซักฟอก ตะกราใสผา ไมแขวนเสื้อ  และควร
มีบริการจัดสงสินคาพรอมติดตั้ง โดยไมคิดคาบริการ 
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อภิปรายผล 

จากการศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผาของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  มีประเด็นท่ีนํามาอภิปราย ดังน้ี คือ 

1. พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องซักผาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยจําแนกตาม 
เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัว สถานภาพสมรส และจํานวนสมาชิกใน
ครัวเรือนของผูบริโภค 

1.1  ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา ในสวนที่เปนแหลง
จําหนายเครื่องซักผา  ส่ิงที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  ย่ีหอเครื่องซักผาที่เลือกซื้อ   ทั้งนี้
เนื่องจากเพศหญิงซึ่งสวนมากจะเปนผูใชสินคาดวยตนเอง  ใหความสําคัญตอประโยชนใชสอยของเครื่องซัก
ผาที่จะตัดสินใจซื้อ  เพ่ือใหเหมาะสมที่จะนํามาใชงานอยางแทจริง  

1.2  ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  ในสวนที่เปนแหลง
จําหนายเครื่องซักผา   คุณลักษณะแหลงจําหนายเครื่องซักผา  ส่ิงที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  
ผลของการโฆษณาในการซื้อเคร่ืองซักผา  ปจจัยตรายี่หอมีความสําคัญตอการซื้อเครื่องซักผา  ย่ีหอเครื่องซัก
ผาที่เลือกซื้อ  รายการสงเสริมการขายที่สนใจ  ผลของการรับประกันหลังการขาย  ความสําคัญตอราคาที่ใช
ประกอบการตัดสินใจซ้ือ  วิธีการชําระเงินในการซื้อเครื่องซักผาครั้งลาสุด  ทั้งนี้เนื่องจากผูบริโภคที่มีอายุไม
เกิน 30 ปใหความสําคัญกับแหลงจําหนายที่มีพนักงานชวยแนะนําสินคา ใหความรูความเขาใจในการใชสินคา 
ซึ่งผูบริโภคปจจุบันมักตองการหาขอมูลสินคา และตองการมีสินคาหลายแบบและรุนใหเลือกเพ่ือใหเหมาะสม
กับการใชงานจริง  ซึ่งผูบริโภคกลุมนี้ใหความสนใจรับขอมูลขาวสารจากการโฆษณาและตรายี่หอที่ชื่นชอบ
เปนส่ิงสําคัญที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อ  สนใจรายการสงเสริมการดานการใหบริการหลังการขายวาเปนส่ิง
สําคัญในภายหลังจากการซื้อสินคานั้นไปมากกวารายการใหสวนลดพิเศษในการซื้อสินคา สอดคลองกับ
งานวิจัยของเสริมศรี  กอวัฒนากุล (2540 : บทคัดยอ) พบวาอายุ อาชีพ และระดับรายไดของผูบริโภคที่
แตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อสินคาในซุปเปอรมารเกตของผูบริโภค 

1.3  ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  ในสวนที่เปน 
ชนิดของเครื่องซักผาที่ใชอยูในปจจุบัน  แหลงจําหนายเครื่องซักผา   คุณลักษณะแหลงจําหนายเครื่องซักผา  
ส่ิงที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  ปจจัยตรายี่หอมีความสําคัญตอการซื้อเครื่องซักผา  ย่ีหอเครื่อง
ซักผาที่เลือกซื้อ  รายการสงเสริมการขายที่สนใจ  ความสําคัญตอราคาที่ใชประกอบการตัดสินใจซ้ือ  วิธีการ
ชําระเงินในการซื้อเครื่องซักผาครั้งลาสุด  ทั้งนี้เนื่องจากผูบริโภคเปนกลุมที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี โดย
เปนกลุมที่มีความรู และมีการเปดรับขอมูลขาวสารจากสื่อตางๆ เพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา 
ไมวาจะเปนขอมูลดานคุณภาพของสินคา ราคา และการสงเสริมการขาย ที่ตองพิจารณาแลววามีความคุมคา
เมื่อเทียบกับเงินที่จายไป ดังนั้นการโฆษณาจากสื่อ จึงเปนเพียงขอมูลที่ผูบริโภคนํามาพิจารณาอีกครั้งกอน
การตัดสินใจซื้อ ซึ่งก็ขึ้นอยูกับระดับความรู และการใหความสําคัญในสวนของปจจัย วาปจจัยใดเปนปจจัย
หลักในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา สอดคลองกับงานวิจัยของธนพร  แตงขาว (2541 : บทคัดยอ) พบวา 
วัยรุนที่เรียนคณะวิชาที่แตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาแตกตางกัน 

1.4  ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  ในสวนที่เปนชนิด
ของเครื่องซักผาที่ใชอยูในปจจุบัน  แหลงจําหนายเครื่องซักผา  ส่ิงที่ใชประกอบการตัดสินใจซ้ือเครื่องซักผา  
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ผลของการโฆษณาในการซื้อเครื่องซักผา ปจจัยตรายี่หอมีความสําคัญตอการซื้อเครื่องซักผา  ย่ีหอเครื่องซัก
ผาที่เลือกซื้อ รายการสงเสริมการขายที่สนใจ ผลของการรับประกันหลังการขาย  ความสําคัญตอราคาที่ใช
ประกอบการตัดสินใจซื้อ  วิธีการชําระเงินในการซื้อเครื่องซักผาครั้งลาสุด  ทั้งนี้เนื่องจากผูคนที่ความรีบเรง 
และตองแขงขันกับเวลา ทุกอาชีพยอมตองการความสะดวกรวดเร็ว ทําใหความตองการเครื่องอํานวยความ
สะดวกตางๆ เพ่ิมสูงขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งโดยแตละอาชีพก็มีความแตกตางกัน ในเรื่องของการตัดสินใจซื้อสินคา โดย
การวิจัยครั้งนี้กลุมผูบริโภคเปนกลุมนักศึกษา ซึ่งถือวาเปนชวงวัยรุน ซึ่งมีพฤติกรรมการเลือกซื้อตามความ
นิยม โดยจะเลือกยี่หอที่เปนที่รูจัก หรือคุนเคย อันเนื่องมาจากสื่อการโฆษณา สําหรับผูที่มีอาชีพหรือมี
ตําแหนงที่ไดรับการยอมรับทางสังคม และมีรายไดสูง จะมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินคาโดยการพิจารณาท่ี
คุณภาพ ราคา เปนส่ิงสําคัญมากกวาการสงเสริมการขาย สอดคลองกับงานวิจัยของยุวดี อ่ิมใจ (2529 : 
บทคัดยอ) พบวาอาชีพของบุคคลที่แตกตางกันนําไปสูความจําเปนและความตองการบริการสินคาที่แตกตาง
กัน 

1.5  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัวตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่อง
ซักผา  ในสวนที่เปนชนิดของเครื่องซักผาที่ใชอยูในปจจุบัน  แหลงจําหนายเครื่องซักผา  คุณลักษณะแหลง
จําหนายเครื่องซักผา  ส่ิงที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  ผลของการโฆษณาในการซื้อเครื่องซักผา 
ปจจัยตรายี่หอมีความสําคัญตอการซื้อเครื่องซักผา  ย่ีหอเครื่องซักผาที่เลือกซื้อ รายการสงเสริมการขายที่
สนใจ ผลของการรับประกันหลังการขาย  ผลของราคาเครื่องซักผาที่เพ่ิมขึ้น  วิธีการชําระเงินในการซื้อเครื่อง
ซักผาครั้งลาสุด     ทั้งนี้เนื่องจากในปจจุบันเครื่องซักผา เปนเสมือนเครื่องอํานวยความสะดวกที่จําเปน
สําหรับชีวิตประจําวัน  รายไดของผูบริโภคจึงเปนสวนหนึ่งที่นํามาพิจารณาในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา ไม
วาจะเปนยี่หอของสินคา และแหลงจําหนายของสินคา เนื่องจากมีสวนที่ทําใหราคาของสินคาแตกตางกัน โดย
กลุมผูบริโภคในการวิจัยครั้งนี้ เปนกลุมผูบริโภคที่มีรายไดไมเกิน 10,000 บาท สวนใหญเปนนักศึกษา 
ผูบริโภคจึงตองการขอมูลคําแนะนําจากพนักงานขายเกี่ยวกับสินคา เพ่ือทําการตัดสินใจ  สอดคลองกับ
งานวิจัยของรัตนา  ปุญศิริ (2540 : บทคัดยอ) พบวาปจจัยสวนบุคคลดานรายไดแตกตางกันมีเหตุผลในการ
ซื้อสินคาแตกตางกัน 

1.6  ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  ในสวนที่เปน
ชนิดของเครื่องซักผาที่ใชอยูในปจจุบัน  แหลงจําหนายเครื่องซักผา  คุณลักษณะแหลงจําหนายเครื่องซักผา  
ส่ิงที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  ย่ีหอเครื่องซักผาที่เลือกซื้อ รายการสงเสริมการขายที่สนใจ ผล
ของราคาเครื่องซักผาที่เพ่ิมขึ้น  ความสําคัญตอราคาที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อ  วิธีการชําระเงินในการซื้อ
เครื่องซักผาครั้งลาสุด  ทั้งนี้เนื่องจากสถานภาพที่แตกตางกัน มีสวนในการตัดสินใจท่ีแตกตางกัน โดยกลุม
ผูบริโภคสวนใหญมีสถานภาพโสด ก็สงผลถึงการเลือกชนิดของเครื่องซักผาเพ่ือใหมีความเหมาะสมกับการใช
งาน เชน ในเรื่องของขนาดความจุ และการบริการหลักการขาย เนื่องจากผูใชสวนใหญเปนเพศหญิง มักจะ
ขาดความรูในเรื่องของขอมูลดานเทคนิคตางๆ หรือการตัดสินใจเลือกชนิดที่เหมาะสมกับการใชงาน ซึ่งหากมี
บริการแนะนํา หรือการบริการพิเศษตางๆ เชน บริการขนสง หรือการตรวจเช็คถึงบาน ก็จะทําใหเกิดความ
พอใจใหกับผูบริโภคมากยิ่งขึ้น 

1.7  ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือนตางกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  
ในสวนที่เปนชนิดของเครื่องซักผาที่ใชอยูในปจจุบัน  แหลงจําหนายเครื่องซักผา  คุณลักษณะแหลงจําหนาย
เครื่องซักผา  ส่ิงที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  ปจจัยตรายี่หอมีความสําคัญตอการซื้อเครื่องซัก
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ผา  ย่ีหอเครื่องซักผาที่เลือกซื้อ รายการสงเสริมการขายที่สนใจ ผลของการรับประกันหลังการขาย  ผลของ
ราคาเครื่องซักผาที่เพ่ิมขึ้น  วิธีการชําระเงินในการซื้อเครื่องซักผาครั้งลาสุด  ทั้งนี้เนื่องจาก ขนาดของ
ครอบครัวจะเปนตัวกําหนดการซื้อสินคา ไมวาจะเปนในเรื่องของขนาดการใชงาน ความคงทนของเครื่อง และ
การประหยัดคาใชจาย  อีกทั้งในเรื่องของรูปแบบการผอนชําระรายเดือน ซึ่งหากมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว
มากขึ้น ยอมตองทําใหมีคาใชจายตางๆ เพ่ิมขึ้นดวยเชนกัน ดังนั้นราคาสินคา ประโยชนใชสอยของเครื่อง 
ตองมีการพิจารณาอยางยิ่งสําหรับครอบครวัที่มีจํานวนสมาชิกมาก อีกทั้งผลของราคาเครื่องซักผาที่เพ่ิมขึ้น ก็
จะมีผลทําใหมีการชะลอการซื้อลงดวยเชนกัน สําหรับผูบริโภค สอดคลองกับงานวิจัยของ จุลดา ใชฮวดเจริญ 
(2536 : บทคัดยอ) พบวา จํานวนสมาชิกในครัวเรือนที่แตกตางกัน กอใหเกิดความแตกตางในเรื่องพฤติกรรม
การประหยัดพลังงานไฟฟาในครัวเรือน 

2.  ผลจากการศึกษาความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ทั้ง 4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาด  พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นวาเหมาะสมมาก  เนื่องจากผูบริโภคในสังคมปจจุบันมีความตองการ
ทางเลือกหลากหลาย ทั้งชนิดและรุนของเครื่องซักผาใหเหมาะสมกับการใชงาน  ตองการซื้อเครื่องซักผาที่มี
ราคาคุมคากับประสิทธิภาพการทํางาน  มีหลากหลายระดับราคาเครื่องซักผาใหเลือก  สามารถหาซื้อได
สะดวกจากรานคาจําหนายจํานวนมาก และมีจําหนายในหางสรรพสินคา เขากับชีวิตประจําวันที่ปจจุบัน
ผูบริโภคนิยมซื้อสินคาในหางสรรพสินคามากขึ้น  ตองการความสะดวกสบายในชีวิต  ที่มีการบริการจัดสง
สินคาพรอมติดตั้งเคร่ืองซักผา เนื่องจากเปนผลิตภัณฑที่มีขนาดใหญ นํ้าหนักมาก ลําบากตอการขนยาย  อีก
ทั้งยังไมสะดวกหากตองยุงยากและเสียเวลาในการจางชางมาติดตั้งเองตางหาก  และชื่นชอบการบริการจาก
พนักงานขายที่มีบุคลิกภาพและมนุษยสัมพันธดี  เมื่อพิจารณาความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา
เปนรายดานพบวา 

2.1  ดานผลิตภัณฑ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาดานผลิตภัณฑ วา
มีความเหมาะสมมาก คือ มีเครื่องซักผาใหเลือกหลายชนิด มีเครื่องซักผาใหเลือกหลายรุน มีเครื่องซักผาให
เลือกหลากหลายปริมาณบรรจุ  ลักษณะเครื่องซักผา สวยงาม ทันสมัย  มีการพัฒนาคุณภาพดานเทคโนโลยี
เครื่องซักผาเสมอ  เครื่องซักผาที่นําเขาจากตางประเทศคุณภาพดี เครื่องซักผาที่ผลิตภายในประเทศคุณภาพ
ดี  ชื่อเสียงตรายี่หอเปนที่ยอมรับ  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของสุพัตรา จุฑาวิจิตรธรรม (2541 : บทคัดยอ) 
พบวาผูบริโภคนิยมที่จะศึกษาคุณสมบัติและวางแผนการซื้อสินคากอนลวงหนา  เนื่องจากสินคามีราคาแพง
และเปนสินคาที่มีระยะเวลาการใชงานไดนาน 

2.2  ดานราคา  ผูบริโภคมีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาดานราคา วามีความ
เหมาะสมมาก คือ  ราคาเครื่องซักผาคุมคากับประสิทธิภาพการทํางาน  มีหลากหลายระดับราคาเครื่องซักผา
ใหเลือก  ราคาเครื่องซักผาเปนมาตรฐานเทากันทุกรานคา  ราคาเครื่องซักผาเปนส่ิงสําคัญในการตัดสินใจซื้อ  
มีการติดปายราคาเครื่องซักผาที่ชัดเจน  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของสุพัตรา จุฑาวิจิตรธรรม (2541 : 
บทคัดยอ) พบวาปจจัยดานราคามีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริฌภค  โดยผูบริโภคมี
แนวโนมซื้อสินคาเพ่ิมขึ้นหากราคาสินคาลดลง  แมวาจะมีสินคาชนิดนั้นอยูแลวก็ตาม  และจะซ้ือสินคาลดลง
หรือชะลอการซื้อสินคาหากราคาสินคาเพ่ิมสูงขึ้น 

2.3  ดานการจัดจําหนาย  ผูบริโภคมีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาดานการจัด
จําหนาย  วามีความเหมาะสมมาก คือ รานคาจําหนายมีหลายแหง  สะดวกตอการหาซื้อ  มีเครื่องซักผา
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จําหนายในหางสรรพสินคา  มีการตกแตงสถานที่เพ่ือดึงดูดความสนใจ  การจัดโชวเครื่องซักผาในราเพ่ือทํา
ใหนาสนใจ  การจัดวางเครื่องซักผาเปนระเบียบ  ภายในรานมีความสะอาด  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของสาย
ชนม เจริญผล (2543 : 82) พบวาผูบริโภคสวนใหญนิยมซื้อเครื่องใชไฟฟาประเภทภาพและเสียงจาก
หางสรรพสินคา เนื่องจากกรุงเทพมหานครมีหางสรรพสินคาจํานวนมาก ผูบริโภคสะดวกในการซื้อ  และใน
ปจจุบันหางสรรพสินคาสวนใหญมีสินคาหลากหลายแบบและรุนของสินคาใหเลือกมากมาย มีสถานที่จอดรถ
สะดวกสบายและอยูในทําเลที่ดี  ผูบริโภคจึงนิยมเขาไปใชบริการ 

2.4  ดานการสงเสริมการตลาด  ผูบริโภคมีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาดาน
การสงเสริมการตลาด  วามีความเหมาะสมมาก คือ  การโฆษณาทางสิ่งพิมพมีความเหมาะสม  มีขาวสาร
ประชาสัมพันธเครื่องซักผาหรือบริษัทจําหนาย  มีการจัดทําแคตตาล็อกเครื่องซักผา  มีการจัดทําแผนพับ
นาสนใจ  พนักงานขายมีความรูและความสามารถในการขายดี  พนักงานชี้แจงขอสงสัยใหลูกคาได  พนักงาน
ขายมีบุคลิกภาพและมนุษยสัมพันธดี  พนักงานใหบริการดวยความรวดเร็ว  มีการสาธิตทดลองสินคา  มีการ
จัดรายการลดราคาพิเศษเครื่องซักผา  มีรายการใหของแถม เชน อุปกรณเครื่องใช  มีรายการชิงรางวัลใหโชค  
มีบริการจัดสง และติดตั้งเครื่องซักผา  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของสายชนม เจริญผล (2543 : 83) พบวา
รูปแบบการสงเสริมการขายที่ผูบริโภคใหความสนใจในประเด็นการเสนอการใหบริการหลังการขาย  เนื่องจาก
ผูบริโภคสวนใหญตองการไดรับความสะดวกสบายและการเอาใจใสจากผูขายหลังจากการซื้อสินคาไปแลว  
ผูบริโภคจะเนนที่คุณภาพของการใหบริการมากยิ่งขึ้นบนพ้ืนฐานของการตัดสินใจวาจะซ้ือสินคานั้นจากที่ใด
หรือจะซื้ออีกหรือไม 

3 .  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อ เครื่ องซักผ าของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยจําแนกตาม เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัว สถานภาพ
สมรส และจํานวนสมาชิกในครวัเรือนของผูบริโภค 

3.1  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคที่มีเพศแตกตาง
กัน  พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นในดานการจัดจําหนาย วามีความเหมาะสมแตกตางกัน ทั้งนี้เนื่องจากดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด เมื่อเปรียบเทียบกันแลวในสายตาของผูบริโภค ไมมีความ
แตกตางกันมากนัก สวนสําคัญดานการจัดจําหนายนั้นจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางมาก ใน
เรื่องของความสะดวกในการหาซื้อสินคา การมีรานคาหลายแหงครอบคลุมพ้ืนที่ความตองการของผูบริโภค จะ
สามารถทําใหเกิดการเปรียบเทียบไดเชนกัน ไมวาจะเปนรูปแบบการจัดหนารานที่ดึงดูดความสนใจ จัดวาง
เตรียมอยางเปนระเบียบสวยงามภายในรานกอใหเกิดความเชื่อมั่นในตัวสินคาได ซึ่งสวนใหญผูบริโภคเปน
เพศหญิง โดยธรรมชาติมักใหความสําคัญกับสถานที่จัดจําหนาย สอดคลองกับงานวิจัยของณัฐวรรณ พานิช
พันธ (2545: บทคัดยอ) พบวา ปจจัยดานสถานที่มีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

3.2  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคที่มีอายุแตกตาง
กัน  เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  และดานการจัดจําหนายผูบริโภคมีความ
คิดเห็นวามีความเหมาะสมแตกตางกัน สวนในดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคมีความคิดเห็นวามีความ
เหมาะสมไมแตกตางกัน ทั้งนี้เนื่องจากอายุที่แตกตางกัน ยอมมีประสบการณ คานิยม แนวความคิด ทัศนคติ 
และความตองการดานตางๆ ที่แตกตางกัน จึงกอใหเกิดความตองการที่หลากหลายขึ้น  ดังเชนรูปแบบของ
ผลิตภัณฑที่บางกลุมมุงเนนที่ความทันสมัย สวยงาน กะทัดรัด ซึ่งอีกกลุมมุงเนนที่ความแข็งแรงคงทน หรือมี
ชื่อเสียงตรายี่หอเปนที่ยอมรับ ซึ่งความคิดเห็น และทัศนคตินี้ก็อาจมีการเปลี่ยนแปลงตามอายุที่แตกตางไป 
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ขึ้นอยูกับประสบการณของแตละบุคคล สอดคลองกับคํากลาวของพวงรัตน ทวีรัตน (2524 : 112 ) วา 
ทัศนคติ วาเปนความรูสึกของบุคคลตางๆ อันเปนผลเนื่องมากการเรียนรู ประสบการณและเปนตัวกระตุนให
บุคคล แสดงพฤติกรรมตอส่ิงตางๆ ไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง 

3.3  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคที่มีการศึกษา
แตกตางกัน  พบวา  ผูบริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมทุกดาน ทั้งดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด วามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ     ทั้งนี้
เนื่องจากในดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีความตองการความหลากหลายในการเลือก ความสวยงาน ความ
ทันสมัย ความมีคุณภาพของสินคา ความเหมาะสมในเรื่องของราคา ความพอใจที่มีตอการจัดจําหนาย และ
ความพอใจทางดานการสงเสริมการตลาด ลวนแลวแตเปนส่ิงที่ผูบริโภคทุกคนตองการทั้งส้ิน ถึงแมจะมี
การศึกษาอาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัว สถานภาพ ที่แตกตางกันก็ตาม แตก็ไมไดทําให
แนวความคิดในการตัดสินใจการซื้อนี้แตกตางกัน  สอดคลองกับงานวิจัยของพงศศักดิ์ ปรีชาธนะศักดิ์ (2545 : 
บทคัดยอ) ปจจัยทางดานการตลาดดานการรับรูขาวสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

3.4  การเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกัน  พบวา  ผูบริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมทุกดาน ทั้งดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด วามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  ทั้งนี้
เนื่องจากจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา เนื่องจากครอบครัวแตละครอบครัว
ยอมตองมคีวามตองการในสินคาชนิดเดียวกัน ที่แตกตางกันไปเนื่องจาก จํานวนสมาชิกในครอบครัว อายุ 
การศึกษา เพศ และวัย ที่มีความแตกตางกัน ทําใหความคิดเห็นมีความหลากหลายแตกตางกันไป สอดคลอง
กับงานวิจัยของ จุลดา ใชฮวดเจริญ (2536 : บทคัดยอ)  พบวา จํานวนสมาชิกในครัวเรือนที่แตกตางกัน 
กอใหเกิดความแตกตางในเรื่องพฤติกรรมการประหยัดพลังงานไฟฟาในครัวเรือน 

3.5 การเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอ
เดือนตอครอบครัวตางกัน พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมและรายดานในดานผลิตภัณฑและการ
สงเสริมการตลาดวามีความเหมาะสมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สอดคลองกับงานวิจัยของณัฐวรรณ 
พานิชพันธ (2545: บทคัดยอ) พบวา รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษ
รานโครงการหลวงในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.6 การเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคที่มีสถานภาพ
ตางกัน พบวา  ผูบริโภคมีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาโดยรวม และราย คือ ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด  แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ อาจ
เนื่องมาจากผูบริโภคทุกกลุมมองวา การซักผาดวยเครื่องจะอํานวยความสะดวกกับการทํางานบานมากกวา
การซักดวยมือ ดังนั้นทําใหการซื้อเครื่องซักผาจึงเปนส่ิงที่จําเปนสําหรับผูบริโภคทุกกลุม ไมวาจะโสด สมรส 
หรือหยาราง 

3.7 การเปรียบเทียบความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภคที่มีจํานวน
สมาชิกในครัวเรือนตางกัน พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาโดยรวม รายดานใน
ดานผลิตภัณฑ และดานราคาวามีความเหมาะสมแตกตางกัน อาจเนื่องมาจากเครื่องซักผามีหลากหลายยี่หอ 
และแตละยี่หอยอมมีคุณสมบัติในการใชงานแตกตางกัน นั่นหมายความวา ถาจํานวนสมาชิกในครอบครัวมี
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มาก อาจทําใหตองเลือกซื้อเครื่องซักผาที่มีขนาดถังบรรจุใหญ เพ่ือจะไดรองรับการใชงานของสมาชิกใน
ครอบครัวไดอยางเหมาะสม และถาเครื่องซักผามีขนาดที่ใหญขึ้นแสดงวาราคายอมสูงขึ้นดวยเชนกัน  

 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 

จากผลการวิจัย ทําใหทราบถึงพฤติกรรมการซื้อและแนวคิดในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร วาผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อ และใหความสําคัญกับปจจัยใดบาง  

ดานผลิตภัณฑ 

จากผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องซักผาโดยการ
พิจารณาจากผลิตภัณฑ ดังนั้นผูประกอบการหรือผูผลิต ควรจะมีการพัฒนาคุณภาพใหดีขึ้น ใหมีการนํา
เทคโนโลยีใหมๆ มาปรับปรงุพัฒนาระบบใหดีขึ้น เชน ชวยประหยัดไฟฟา ลดการสูญเสียน้ํา ทํางานได
รวดเร็วขึ้น มีการเพิ่มประสิทธิภาพ เพ่ือใหมีการถนอมเนื้อผา รักษาสิ่งแวดลอม และมีความหลากหลายของ
รุน เพ่ือเหมาะสมกับการใชงาน อีกทั้งการสงเสริมในใชของภายในประเทศ โดยการพัฒนา และสนับสนุนการ
ผลิตสินคาไทย ใหไดคุณภาพที่ไดมาตรฐานเปนที่ยอมรับของสากล เพ่ือมีการขยายตลาดเพื่อการสงออก
ตอไป 

ดานราคา 

จากผลการวจิัย พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องซักผาโดยพิจารณา
จากราคา ซึ่งถาราคาถูก หรือราคาที่เหมาะสมกับคุณสมบัติ และสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคไดก็จะไดรับความสนใจ ซึ่งผูประกอบการควรมีการลดตนทุนการผลิต หรือพยายามลดการนําเขา
จากตางประเทศ เพ่ือควบคุมราคาใหไดมาตรฐานเดียวกัน เพ่ือจะไดไมมีราคาสูงเกินไปสําหรับผูบริโภค
ภายในประเทศ และควรจะมีการตั้งราคาใหเหมาะสมกับคุณภาพสินคา อีกทั้งมีความหลากหลายระดับราคา
ใหเลือก  

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

จากผลการวิจัย พบวา ชองทางในการจัดจําหนายมีสวนในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องซักผา 
ดังนั้นตัวแทนจําหนายควรมีการจัดหาแหลงจําหนายสินคาใหครอบคลุมพ้ืนที่ความตองการของผูบริโภค ซึ่ง
ผูบริโภคมักจะไปเลือกซื้อยังหางสรรพสินคา เนื่องจากความสะดวก ดังนั้นจึงควรมุงเนนไปตามแหลงตางๆ 
เพ่ือเขาถึงผูบริโภคใหไดรับความสะดวกที่สุดในการเลือกซื้อสินคา มกีารจัด ตบแตงจุดขายตางๆ ใหความ
สวยงาม สะดุด และจัดหมวดหมูสินคาเพ่ือเลือกดูไดสะดวก รวดเร็ว 

ดานการสงเสริมการตลาด 

จากผลการวิจัย พบวา การสงเสริมการตลาดมีความสําคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องซักผา 
เนื่องจากผูบริโภคยุคปจจุบันรูจักที่จะเรียนรู และเปดรับขอมูลขาวสารมากขึ้น ทําใหเกิดการเปรียบเทียบและ
เลือกหาสิ่งที่ดีส่ิงที่เหมาะสมแกตนเอง ซึ่งผูประกอบการในธุรกิจนี้ควรเลือกใชส่ือเพ่ือใหเขาถึงกลุมผูบริโภค
มากขึ้น โดยการใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคา โดยอาจเปนลักษณะของแผนผับ หรือ การโฆษณาสินคา
เพ่ิมขึ้นทางโทรทัศน วิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ ปายโฆษณาตามสถานที่ตางๆ  หรือใหมีการฝกอบรม ใหความรู
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พนักงาน เพ่ือแนะนําสินคายังผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคมักเปนเพศหญิง ซึ่งจะตองการขอมูลของสินคา เพ่ือ
ทําการตัดสินใจ อีกทั้งอบรมในเรื่องของการบริการ เพ่ือใหลูกคาเกิดประทับใจในบริการ และกอใหเกิด
ภาพพจนอันดีของรานคา พรอมทั้งมีการใชกลยุทธทางการตลาด เพ่ือเปนการกระตุนผูบริโภค เชน แจก
ผงซักฟอกฟรี  ตะกราใสผา ไมแขวนเสื้อ พรอมทั้งมีบริการอํานวยความสะดวกตรวจเช็คสภาพเครื่องใหทุกๆ 
6 เดือน  

 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

1. เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้มุงไปที่ดานของผูบริโภค ในโอกาสตอไปจึงควรศึกษาโดยมุงไปที่ดาน
ผูผลิต เพ่ือใหไดทราบถึงปจจัย ปญหาและอุปสรรค ที่ผูผลิตเห็นวามีความสําคัญ และมีผลกระทบตอธุรกิจนี้ 
โดยเฉพาะอยางยิ่งผูผลิตที่ผลิตสินคาที่ใชตราสินคาของตางประเทศ เพ่ือนําจุดแข็งและขอดีมาใหผูผลิตที่ใช
ตราสินคาไทยปรับปรุงและประยุกตใชเปนแนวทางในการดําเนินงาน สวนจุดออนก็สามารถนํามาสรางกลยุทธ
ทางธุรกิจ เพ่ือใหผูผลิตไทยเกิดความไดเปรียบทางการแขงขัน 

2. ควรมีการศึกษาวิจัยในสวนของตลาดความตองการเครื่องซักผาในตางประเทศดวย วามีปจจัย
ใดเปนปจจัยสําคัญบาง เพ่ือที่ประเทศไทยจะไดมีการพัฒนา และมีการวางแผนขยายการจําหนายไปยัง
ภายนอกประเทศในอนาคต 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 

พฤติกรรมและความคิดเห็นในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองซักผาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คําชี้แจง แบบสอบถามชุดน้ีมุงท่ีจะศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผา
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 3 ตอน ดังน้ี 

 
ตอนที่ 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงใน    หนาขอความที่เปนจริงเกี่ยวกับตัวทาน 
 
1. เพศ 
   1.1  ชาย     1.2  หญิง 
 
2. อายุ 
  2.1  ไมเกิน 30 ป     2.3  41-50 ป 
   2.2  30-40 ป     2.4  มากกวา 50 ป 
 
3. การศึกษา 
   3.1  ตํ่ากวาปริญญาตรี    3.3  สูงกวาปริญญาตรี 
   3.2  ปริญญาตรี  
 
4. อาชีพ  
   4.1  นักศึกษา     4.4  ขาราชการ, พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   4.2  ประกอบธุรกิจสวนตัว    4.5  แมบาน 
   4.3  รับจางทั่วไป     4.6  อ่ืนๆ (ระบุ) .................................. 
 
5. รายไดเฉล่ียตอเดือนตอครอบครัว 
   5.1  ไมเกิน 10,000 บาท    5.4  30,001 - 40,000 บาท 
   5.2  10,001 - 20,000 บาท   5.5  สูงกวา 40,000 บาท 
  5.3  20,001 - 30,000 บาท    
 
6. สถานภาพ 
   6.1  โสด     6.3  อ่ืนๆ (ระบุ) ..................................  
   6.2  สมรส 
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7. จํานวนสมาชิกในครัวเรือน 
   7.1  ไมเกิน 2 คน    7.3  มากกวา 4 คน 
   7.2  2-4 คน 

 
ตอนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค 

โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงใน    หนาขอความที่เปนจริงเกี่ยวกับตัวทาน 
 

1. ทานมีเครื่องซักผาชนิดใดที่ใชอยูในปจจุบัน   
  1.1 เครื่องซักผาชนิดถังเดี่ยว   1.3 เครื่องซักผาชนิดถังคู   

  1.2 เครื่องซักผาชนิดเปดฝาดานหนา 
   

2. ทานมักจะเลือกซื้อสินคาเครื่องซักผาจากที่ใดมากที่สุด 
  2.1 รานคาตัวแทนจําหนายเครื่องใชไฟฟา  2.4 ไดเร็คเมลล 

  2.2 หางสรรพสินคา     2.5 อ่ืนๆ (ระบุ) ……………………… 
 2.3 รานคาสง 

   
3. คุณลักษณะรานที่จําหนายเครื่องซักผาใดที่ทานเขาไปซื้อสินคามากที่สุด 

 3.1 มีพ้ืนที่กวางขวาง สะดวกสบาย   3.5 มีรายการสงเสริมการขายอยูเสมอ 
 3.2 มีพนักงานชวยแนะนําสินคา   3.6  มีบริการสงถึงที่และติดตั้งให 
 3.3 มีศูนยบริการอยูดวย    3.7 มีบริการผอนชําระรายเดือน 

   3.4 มีแบบและรุนของสินคาใหเลือก   3.8 อ่ืนๆ (ระบุ) ……………………… 
 

4. ในการพิจารณาเลือกซื้อเครื่องซักผา  ทานจะพิจารณาส่ิงใดประกอบในการตัดสินใจเปน
อันดับแรก 

 4.1 การโฆษณา     4.7  ประโยชนในการใชสอย 
 4.2 ราคาสินคา     4.8  การใหบริการหลังการขาย 
 4.3 รูปแบบของสินคา    4.9  คุณภาพของสินคา 
 4.4 ตรายี่หอ     4.10  การรับประกันสินคา 
 4.5 เทคโนโลยีที่ลํ้าหนา    4.11  การสงเสริมการขาย (ลด, แลก,   
 4.6 มีผูแนะนํา                 แจก แถม,  ชิงรางวัล) 

   
5. การโฆษณามีสวนชวยในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องซักผาของทานหรือไม 

 5.1 มี      5.2 ไมมี 
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6. ทานพิจารณาซื้อสินคาโดยใช ตรายี่หอเปนปจจัยที่สําคัญตอการตัดสินใจซื้อ    เครื่องซักผา
ของทานใชหรือไม 

 6.1 ใช       6.2 ไมใช 
 

7. ชื่อตราสินคาประเภทเครื่องซักผายี่หอใดที่ทานใหการเลือกซื้อมากที่สุด 
 7.1 เนชั่นแนล     7.6 แอลจี 
 7.2 ชารป     7.7 ซัมซงุ 
 7.3 ฮิตาชิ     7.8 อิเล็คโทรลักซ 
 7.4 มิตซูบิชิ     7.9 โตชิบา  
 7.5 ซันโย     7.10 อ่ืนๆ (ระบุ) ………...………….   

   
8. ทานใหความสนใจการสงเสริมการขายรายการใดมากที่สุด 

 8.1 การเสนอบริการหลังการขาย   8.3 การชิงโชค 
 8.2 การใหสวนลดพิเศษ    8.4 การมีของแถม 

   
9. การรับประกันหลังการขาย  มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของทานหรือไม 

 9.1 มีผล     9.2 ไมมีผล 
   

10. ราคาเครื่องซักผาที่เพ่ิมขึ้นใด  มีผลตอการตัดสินใจซื้อของทานมากที่สุด 
 10.1 ทําใหชะลอการซื้อลง    10.3 อ่ืนๆ (ระบุ) …………………….. 
 10.2 ยังคงตองซื้อแตตองตัดรายจายดานอื่น 

   
11. ทานใหความสําคัญตอราคาเครื่องซักผา  ในประเด็นใดมากที่สุด 

 11.1 ราคาถูก 
 11.2 มีเทคโนโลยี ทันสมัย   
 11.3 มีเง่ือนไขชําระเปนงวด  (ราคาเทาเงินสด) 
 11.4 มเีง่ือนไขการผอนชําระ  (ดาวนแลวผอนรายเดือนมีดอกเบี้ย)   
 11.5 มีเง่ือนไขเงินเชื่อ  (จายคาสินคาทั้งหมดในภายหลัง) 

   
12. ในการซื้อสินคาประเภทเครื่องซักผาครั้งลาสุด  ทานชําระเงินดวยวิธีใด 

 12.1 เงินสด     12.3 ผอนชําระรายเดือน 
 12.2 บัตรเครดิต     12.4 เช็ค 
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ตอนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผาของผูบริโภค 
คําชี้แจง โปรดอานขอความตอไปนี้แลวพิจารณาวาทานมีความคิดเห็นอยางไรตอการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา  
โดยทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด  โดยมีระดับความคิดเห็นดังนี้ :               
  
 เห็นดวยมากที่สุด            5   คะแนน                                             
                              เห็นดวยมาก                         4   คะแนน 
                              เห็นดวยปานกลาง                  3   คะแนน 
                              เห็นดวยนอย                        2   คะแนน 
                              เห็นดวยนอยที่สุด                  1   คะแนน 
 

ระดับความคิดเห็น 

ลักษณะความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผา เห็นดวย
มากที่สุด 

เห็น
ดวย
มาก 

เห็นดวย
ปานลาง 

เห็น
ดวย
นอย 

เห็นดวย
นอยที่สุด 

ดานผลิตภัณฑ : 
1. มีเครื่องซักผาใหเลือกหลายชนิด 

     

2. มีเครื่องซักผาใหเลือกหลายรุน      
3. มีเครื่องซักผาใหเลือกหลากหลายปริมาณความจุ      
4. ลักษณะเครื่องซักผา สวยงาม ทันสมัย      
5. มีการพัฒนาคุณภาพดานเทคโนโลยีเครื่องซักผาเสมอ      
6. เครื่องซักผาที่นําเขาจากตางประเทศคุณภาพดี      
7. เครื่องซักผาที่ผลิตภายในประเทศคุณภาพดี      
8. ชื่อเสียงตรายี่หอเปนที่ยอมรับ      
ดานราคา : 
9. ราคาเครื่องซักผาคุมคากับประสิทธิภาพการทํางาน 

     

10. มีหลากหลายระดับราคาเครื่องซักผาใหเลือก      
11. ราคาเครื่องซักผาเปนมาตรฐานเทากันทุกรานคา      
12. ราคาเครื่องซักผาเปนส่ิงสําคัญในการตัดสินใจซื้อ      
13. มีการติดปายราคาเครื่องซักผาที่ชัดเจน      
ดานการจัดจําหนาย : 
14. รานคาจําหนายมีหลายแหง  สะดวกตอการหาซื้อ 

     

15. มีเครื่องซักผาจําหนายในหางสรรพสินคา      
16. มีการตกแตงสถานที่เพ่ือดึงดูดความสนใจ      
17. การจัดโชวเครื่องซักผาในรานทําใหนาสนใจ      
18. การจัดวางเครื่องซักผาเปนระเบียบ      
19. ภายในรานมีความสะอาด      
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ระดับความคิดเห็น 

ลักษณะความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองซักผา เห็นดวย
มากที่สุด 

เห็น
ดวย
มาก 

เห็นดวย
ปานลาง 

เห็น
ดวย
นอย 

เห็นดวย
นอยที่สุด 

ดานการสงเสริมการตลาด : 
20. การโฆษณาทางสิ่งพิมพมีความเหมาะสม 

     

21. มีขาวสารประชาสัมพันธเครื่องซักผาหรือบริษัท
จําหนาย 

     

22. มีการจัดทําแคตตาล็อกเครื่องซักผา      
23.  มีการจัดทําแผนพับ  นาสนใจ      
24. พนักงานขายมีความรูและความสามารถในการขายดี      
25. พนักงานชี้แจงขอสงสัยใหลูกคาได      
26. พนักงานขายมีบุคลิกภาพและมนุษยสัมพันธดี      
27. พนักงานใหบริการดวยความรวดเร็ว      
28. มีการสาธิตทดลองสินคา      
29. มีการจัดรายการลดราคาพิเศษเครื่องซักผา      
30. มีรายการใหของแถม เชน อุปกรณเครื่องใช      
31. มีรายการชิงรางวัล ใหโชค      
32. มีบริการจัดสง และติดตั้งเครื่องซักผา      
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ตอนที่ 4  ขอเสนอแนะเพิ่มเติมในการตัดสินใจซื้อเครื่องซักผา 
 
1.  ดานผลิตภัณฑ 
 
 
 
 
 

 
2. ดานราคา 
 
 
 
 
 

 
3. ดานการจัดจําหนาย 
 
 
 
 
 
 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 
 
 
 
 
 
 
 
 



  

รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม  

           รายชื่อ ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 

1. รศ.ชูศรี วงศรัตนะ อาจารยประจํา 

 ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

  

2. อาจารย ณัฐยา ประดิษฐสุวรรณ อาจารยประจํา 

 ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

  

3. รศ.ดร. สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ์ อาจารยประจาํ 

 ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 



 

ประวตัิยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวตัิยอผูทําสารนิพนธ 

ชื่อผูวิจัย นางสาวศุภนิตย  โฆษิตพิพัฒน 

วันเดือนปเกิด 5 ตุลาคม 2517 

สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 

สถานที่อยูปจจุบัน 341/219  ถนนสุขุมวิท 101/1  แขวงบางจาก  เขตพระโขนง  
กรุงเทพมหานคร  10260                

ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน เจาหนาที่ประสานงานการตลาด 

สถานที่ทํางานปจจุบัน บริษัท เซ็นทรัลเทรดดิ้ง จํากัด 

ประวัติการศึกษา 

พ.ศ. 2536 มัธยมศึกษาปที่ 6 โรงเรียนเซนตโยเซฟคอนเวนต 

พ.ศ. 2540 ศิลปศาสตรบัณฑิต  วิชาเอกการทองเท่ียวและการโรงแรม    
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

พ.ศ. 2545 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  วิชาเอกการตลาด   มหาวิทยาลัย 

ศรีนครินทรวิโรฒ 
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