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 การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษา คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ Electrolux ของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อ

ผลิตภัณฑ Electrolux และเปนผูที่อาศัยอยูในจังหวัดชลบุรี จํานวน 385 คน เครื่องมือที่ใชในการเก็บ

ขอมูลคือ แบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

และการทดสอบสถิติไค-สแควร ผลการวิจัยพบวา 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง ชวงอายุระหวาง 26–35 ป ระดับการศึกษาสูงสุด

สวนใหญเปนผูมีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน มีรายได

สวนบุคคลตอเดือนอยูระหวาง 20,001 – 40,000 บาท และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3 - 4 คน 

วิเคราะหการรับรูตอคุณคาตราสินคา Electrolux พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูตอคุณคาตรา

สินคา ในดานคุณภาพที่รับรูตราสินคาโดยรวมอยูในระดับมากที่สุด มีระดับการรับรูตอคุณคาตราสินคา 

ในดานการรูจักตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา โดยรวมอยู

ในระดับมาก 

 วิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญซื้อผลิตภัณฑ Electrolux คร้ังลาสุด ไดแก เครื่องซักผา โดยมีวัตถุประสงคเพื่อการใชงานใน

ครัวเรือน สวนปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อคือ ดานตัวสินคา สวนสถานที่ที่ซื้อคือ หางสรรพสินคา 

มีการหาขอมูลทางอินเตอรเนต และผูตอบแบบสอบถามจะเปนคนตัดสินใจซื้อเอง 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

 1.  ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได

สวนบุคคลตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ Electrolux อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 2.  คุณคาตราสินคา Electrolux ทั้ง 4 ดาน ไดแก ดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรู

ตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 The purpose of this research is to study brand equity affecting Electrolux’s products 

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

bought Electrolux’s products and live in Chonburi. Questionnaire is used as a tool to collect 

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

standard deviation and Chi-square. The research results are revealed as follows: 

 Most of respondents are female aged between 26–35 years old with bachelor 

degree educational background. They are mostly officer in private companies with monthly 

income between 20,001-40,000 Baht. They have 3-4 family members. 

 The analysis of consumers’ perception towards brand equity are revealed that 

consumers have perception towards brand equity in term of perceived quality at highest 

level, whereas in terms of brand awareness, brand associations and brand loyalty at high 

level. 

 The latest Electrolux purchased Electrolux product is washing machine for 

household use. Factor influencing the purchase decision is the product and they have bought 

Electrolux products in department store. Internet is the channel for information searching and 

they tend to decide themselves when buying products. 

 The results of hypothesis analysis are as follows:  

 1.  Personal data of consumers including gender, age, education, occupation, 

monthly income and the family member have relationship with Electrolux’s products 

purchasing decision at statistically significant level of 0.05. 

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

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

decision at statistically significant level of 0.05. 

 

 



 

ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวยความกรุณาของทานอาจารย ดร.วรางคณา อดิศรประเสริฐ 

อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ซึ่งทานไดเสียสละเวลาอนัมคีาในการใหคําปรึกษา คําแนะนําตาง ๆ 

ตลอดจนการแกไขปรับปรุงในการจัดทําสารนิพนธนีทุ้กขั้นตอน ทําใหผูวิจัยไดรับประสบการณในการ

ทํางานวิจยั และรูถึงคุณคาของงานวิจยัทีจ่ะชวยในการพัฒนาธุรกิจใหเปนไปอยางมีคุณคามากขึน้ 

ผูวิจัยจงึขอกราบขอบพระคณุอยางสงูไว ณ โอกาสนี ้

 ขอกราบขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารยเพชรรัตน มีสมบูรณพูนสขุ และอาจารย  

ดร.ศุภิณญา ญาณสมบูรณ กรรมการสอบสารนิพนธ ทีไ่ดกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจ

แบบสอบถาม ไดชวยแกไขเครื่องมือ และใหคําแนะนาํในการวิจัยครั้งนี้เปนอยางด ี

 ขอกราบขอบพระคุณ คณะกรรมการสอบสารนิพนธ ผูชวยศาสตราจารยเพชรรัตน 

มีสมบูรณพูนสุข และอาจารย ดร.ศุภิณญา ญาณสมบูรณ ที่กรุณาใหความอนุเคราะหในการเปน

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

ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยทกุทาน ที่ไดประสิทธิป์ระสาทวิชาความรู ตลอดจนประสบการณที่ดี มี

ประโยชนแกผูวิจัย 

 ขอกราบขอบพระคุณ ผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่กรุณาใหความอนุเคราะหในการตอบ

แบบสอบถามดวยความเต็มใจ จนทําใหสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปดวยด ี

 ขอขอบคุณ เพื่อนนิสิตทัง้ทีเ่ปนรุนพี่ รุนนอง และรวมไปถึงเจาหนาที่ในมหาวทิยาลยัทุกทาน  

ที่ไดใหความชวยเหลือ และอํานวยความสะดวก แกผูวจิัยดวยดีเสมอมา 
 

 คุณคาและประโยชนของสารนิพนธฉบับนี ้ผูวิจัยขอนอมบูชาพระคุณของบิดา มารดา และ

ครอบครัว ผูใหความรัก ความเมตตา และสนับสนุนใหไดรับการศึกษาเปนอยางดีมาโดยตลอด รวมทัง้

พระคุณของครู อาจารยทุกทาน ที่ไดอบรมส่ังสอนประสิทธิ์ประสาทวชิาความรู และวางรากฐานแหง

การศึกษาจนกระทัง่ผูวิจยัประสบผลสําเร็จในวนันี ้และผูวิจัยหวงัเปนอยางยิ่งวา สารนิพนธฉบับนีจ้ะ

เปนสวนหนึง่ที่ชวยพัฒนาการศึกษาในงานวิจยั และกอประโยชนใหกบัสังคม ภาคธุรกิจ รวมถึงผูที่สนใจ

ทั่วไป 
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บทที่  1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
  ภาวะธุรกิจเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนในปจจุบันมีการแขงขันกันอยางรุนแรง ในขณะที่

แนวโนมการเติบโตของเศรษฐกิจไทยที่มีแนวโนมชะลอตัว สงผลกระทบตอการบริโภคในประเทศ ทําให

อุปสงคตอสินคาเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนลดลงตามไปดวย 

 ศูนยวิจัยกสิกรไทยคาดวามูลคาตลาดเครื่องใชไฟฟาภายในประเทศป 2552 จะมีมูลคาตลาด

ประมาณ 77,000 ลานบาท ลดลงจากปกอนประมาณรอยละ 3 ทั้งนี้เมื่อเจาะลงในแตละหมวดสินคา 

คาดวามูลคาตลาดกลุมภาพและเสียงจะอยูที่ 41,600 ลานบาท ลดลงจากปกอนประมาณรอยละ 5 

สวนตลาดเครื่องไฟฟาในครัวเรือน มูลคาตลาดอาจขยายตัวต่ํากวารอยละ 1 โดยมีมูลคาตลาดประมาณ 

35,400 ลานบาท สาเหตุจากสภาพเศรษฐกิจที่ไมดี ทําใหผูบริโภคชะลอการซื้อสินคาออกไป นอกจากนี้

ในชวงที่เศรษฐกิจโลกชะลอตัว อาจมีสินคาราคาถูกจากตางประเทศเขามาแยงสวนแบงตลาดใน

ประเทศมากขึ้น จากการที่ผูบริโภคสวนหนึ่งอาจปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคในชวงที่เศรษฐกิจไมดี

มาเลือกซื้อสินคาที่มีราคาไมแพง (ศูนยวิจัยกสิกรไทย. 2551) 

 อีเลคโทรลักซ เปนบริษัทผูนําระดับโลกดานการผลิตเครื่องใชไฟฟาเพื่อการใชงานในครัวเรือน 

และเพื่อการใชงานอยางมืออาชีพ โดยในแตละปมีการจําหนายผลิตภัณฑมากกวา 40 ลานรายการ 

ใหกับผูใชงานในกวา 150 ประเทศ ในสวนตลาดเครื่องไฟฟาในครัวเรือนในประเทศไทย บริษัท อีเลคโทร

ลักซ ประเทศไทย ไดแบงผลิตภัณฑออกเปน 5 กลุม ไดแก 1.ผลิตภัณฑดูแลรักษาอากาศ 2.ผลิตภัณฑ

ถนอมเนื้อผา 3.ผลิตภัณฑดูแลรักษาพื้น 4.เครื่องใชไฟฟาขนาดเล็ก และ 5.เครื่องใชในครัว ในกลุม

ผลิตภัณฑถนอมเนื้อผา ตลาดเครื่องซักผาระบบฝาหนา มีผูนําตลาดปจจุบันคืออีเลคโทรลักซ มีสวนแบง

ตลาด 42% และอันดับที่ 2 ซีเมนตสวนแบงตลาด 23% อันดับที่ 3 แอลจี อันดับที่ 4 คือซัมซุง ดวยสวน

แบงตลาด 11% และ 10% (นิตยสารการตลาด. 2552) ในกลุมผลิตภัณฑดูแลรักษาพื้น อีเลคโทรลักซ มี

สวนแบงตลาดเครื่องดูดฝุนประมาณ 20% ก็ถือเปนผูนําอันดับหนึ่งในตลาดดวยเชนกัน (นิตยสาร

การตลาด. 2551) 

 การวางตําแหนงทางการตลาดไวระดับสูง (Premium Segment) และรักษาสวนแบงตลาด

ระดับบนของ บริษัท อีเลคโทรลักซ ประเทศไทย การแขงขันจะเนนการคิดคนและพัฒนานวัตกรรมใหมๆ 

ทําใหผูบริโภครูสึกวามีส่ิงใหมๆเกิดขึ้นในผลิตภัณฑที่จะเลือกใช เปนการเพิ่มคุณคาในผลิตภัณฑในการ

รับรูของผูบริโภคที่รูสึกวามีคุณคาเพิ่มข้ึน อีกหนึ่งปจจัยสําคัญคือ ไลฟสไตลของคนรุนใหมที่เปลี่ยนไป 



 2 

กับชีวิตที่ทันสมัยยิ่งขึ้น มีอาชีพอิสระรายไดดี ดังนั้นความเขาใจถึงความตองการและพฤติกรรมการใช

ชีวิตของคนรุนใหมอยางแทจริงจึงเปนสิ่งจําเปน 

 ผลิตภัณฑ Electrolux มีจําหนายที่รานคาที่เปนตัวแทนจําหนายของบริษัท อีเลคโทรลักซ 

ประเทศไทย ซึ่งกระจายอยูทั่วทุกภูมิภาค โดยเฉพาะตามหัวเมืองตางๆ ซึ่งจังหวัดชลบุรีเปนจังหวัด

ศูนยกลางของภาคตะวันออก สภาพทางเศรษฐกิจและการลงทุนมีการเติบโตอยางตอเนื่อง รายไดเฉลี่ย

ตอคนตอป อยูในอันดับ 5 ของประเทศ (สํานักงานสถิติแหงชาติ. 2551) เปนตลาดที่มีศักยภาพและ

สอดคลองกับการวางตําแหนงทางการตลาดของบริษัท อีเลคโทรลักซ ประเทศไทย 

 จากยุทธศาสตรการทําตลาดเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนของอีเลคโทรลักซ ซึ่งพัฒนาผลิตภัณฑ

บนพื้นฐานความตองการของลูกคา ใหสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเรว็ 

ทําใหจะตองมีการทําวิจัยผูบริโภคอยูตลอดเวลา เพื่อที่จะพัฒนาสินคาใหตรงใจลูกคามากที่สุด ซึ่งการที่

เขาใจวาขณะนี้ลูกคาตองการอะไร จะเปนตัวตอบโจทยยอดขายไดแมอยูในชวงเศรษฐกิจขาลง (บริษัท 

อีเลคโทรลักซ. 2552)  

 การสรางตราสินคาระดับโลก (Global Brand) เปนหนึ่งในกลยุทธหลักของบริษัท อีเลค      

โทรลักซ การดําเนินงานการจัดการตราสินคาแบบองครวม ทําใหตราสินคามีความทันสมัย และอยูในใจ

ของผูบริโภคเปนสิ่งสําคัญ ดังนั้นผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเรื่อง “คุณคาตราสินคาที่มีผลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี” เพื่อนําขอมูลจาก

งานวิจัยมาใชใหเกิดประโยชน ในการสรางคุณคาตราสินคาใหแข็งแกรงยิ่งขึ้น เพื่อสรางความไดเปรียบ

ทางการแขงขันในอนาคตตอไป 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดต้ังจุดมุงหมายไวดังนี้ 

 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี 

 2. เพื่อศึกษาคุณคาตราสินคาของผลิตภัณฑ Electrolux ในดานการรูจักตราสินคา ดาน

คุณภาพที่รับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา 

 3. เพื่อศึกษาขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ Electrolux 

 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาของผลิตภัณฑ Electrolux กับพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี 
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ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เพื่อเปนประโยชนตอบริษัท อีเลคโทรลักซ ประเทศไทย สามารถนําผลการวิจัยมาใชเปน

แนวทางในการสรางตราสินคาใหแข็งแกรงยิ่งขึ้น 

 2. เพื่อเปนประโยชนตอบริษัท อีเลคโทรลักซ ประเทศไทย สามารถนําผลการวิจัยมาใชเปน

แนวทางในการวางแผนกลยุทธในการดําเนินงานดานการตลาด เพื่อใหสอดคลองและตอบสนอง           

ตอพฤติกรรมของผูบริโภคอยางแทจริง 

 3. เพื่อเปนขอมูลใหกับผูที่สนใจทําการวิจัยเกี่ยวกับเร่ืองคุณคาตราสินคา ไดศึกษาและเปน

ฐานขอมูลในการประกอบการทํางานวิจัย รวมทั้งนําไปใชเปนประโยชนในดานตางๆ ตอไป 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่อาศัยอยูในจังหวัดชลบุรีที่ เคยซื้อผลิตภัณฑ 

Electrolux 

  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ Electrolux และเปนผูที่

อาศัยอยูในจังหวัดชลบุรี เนื่องจากไมสามารถทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้น ผูวิจัยจึงใชวิธีการ

สุมตัวอยางโดยไมใชทฤษฏีความนาจะเปน (Nonprobability sampling) และกําหนดขนาดตัวอยางโดย

การใชสูตรการคํานวณประชากรกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร (นราศรี ไววนิชกุล; และ     

ชูศักดิ์ อรุณศรี. 2547: 133) โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ไดกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน 

 โดยมีวิธีการเลือกกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดย

เจาะจงสถานที่เก็บแบบสอบถามจากรานคาที่จําหนายผลิตภัณฑ Electrolux ไดแก เพาเวอรบาย สาขา 

ซีพีเอ็นชลบุรี เพาเวอรบาย สาขาบิ๊กซีชลบุรี เพาเวอรบาย สาขาศรีราชา เพาเวอรบาย สาขาซีพีเอ็น

พัทยา และเพาเวอรบาย สาขาโฮมเวิรคพัทยา จะทําการเก็บกลุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience 

Sampling) โดยเลือกแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ณ 

รานคาในจังหวัดชลบุรีตามที่ระบุขางตน 
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 ตัวแปรที่ใชในการศึกษาวิจัย 
 1.  ตัวแปรอิสระ แบงเปนดังนี้ 

  1.1  ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค 

   1.1.1  เพศ 

    1) ชาย 

    2)  หญิง 

   1.1.2  อายุ 

    1)  ตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป 

    2) 26 - 35 ป 

    3) 36 - 45 ป 

    4) 46 - 55 ป 

    5) 56 ปข้ึนไป 

   1.1.3  ระดับการศึกษาสูงสุด 

    1) ตํ่ากวาปริญญาตรี 

    2) ปริญญาตรี 

    3) สูงกวาปริญญาตรี 

   1.1.4  อาชีพ 

    1) พนักงานบริษัทเอกชน 

    2) รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

    3) เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 

    4) นักเรียน / นักศึกษา   

   1.1.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

    1) ตํ่ากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 

    2) 20,001 – 40,000 บาท 

    3) 40,001 – 60,000 บาท 

    4) 60,001 บาทขึ้นไป 

   1.1.6  จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

    1) นอยกวาหรือเทากับ 2 คน 

    2) 3 – 4 คน 

    3) 5 คนขึ้นไป 
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  1.2  คุณคาตราสินคา Electrolux 

   1.2.1  ดานการรูจักตราสินคา 

   1.2.2  ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา 

   1.2.3  ดานความสัมพันธกับตราสินคา 

   1.2.4  ดานความภักดีตอตราสินคา 

 2.  ตัวแปรตาม ไดแก 

  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ผลิตภัณฑ Electrolux หมายถึง ตัวผลิตภัณฑ/สินคาที่อยูภายใตสัญลักษณของ 

Electrolux ประกอบไปดวย          

  1.1  ผลิตภัณฑดูแลรักษาอากาศ เชน เครื่องฟอกอากาศ เปนตน   

  1.2  ผลิตภัณฑถนอมเนื้อผา เชน เครื่องซักผา เครื่องอบผา เปนตน   

  1.3  ผลิตภัณฑดูแลรักษาพื้น เชน เครื่องดูดฝุน เปนตน     

  1.4  เครื่องใชไฟฟาขนาดเล็ก เชน เครื่องชงกาแฟ เครื่องปงขนมปง เปนตน  

  1.5  เครื่องใชในครัว เชน เครื่องลางจาน ตูเย็น เปนตน 

 2. คุณคาตราสินคา Electrolux หมายถึง การเกิดความรูเชิงบวกตอตราสินคา Electrolux 

ของผูบริโภคในดานตางๆ จนทําใหผูบริโภครูสึกแตกตางจากผลิตภัณฑอ่ืน จนเกิดความภูมิใจและมั่นใจ

ในคุณภาพของผลิตภัณฑ ทุกครั้งที่นึกถึง ในดานตอไปนี้      

  2.1  ดานการรูจักตราสินคา หมายถึง การที่ผูบริโภคสามารถจําชื่อ โลโก และคุนเคยตรา

ยี่หอของผลิตภัณฑ Electrolux          

  2.2  ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา หมายถึง การที่ผูซื้อไดรับประสบการณโดยตรงจากตัว

ผลิตภัณฑ Electrolux เชน คุณภาพของผลิตภัณฑ ความมีมาตรฐานของผลิตภัณฑ และความนาเชือ่ถอื

ของผลิตภัณฑ            

  2.3  ดานความสัมพันธกับตราสินคา หมายถึง การที่ผูซื้อมีความความผูกพันกับตราสินคา 

Electrolux เกิดการรับรูคุณคาของผลิตภัณฑ และเชื่อมโยงเขากับความทรงจําของผูซื้อ  

  2.4 ดานความภักดีตอตราสินคา หมายถึง ความตองการในการซื้อผลิตภัณฑ Electrolux 

ซ้ําๆ ตลอดจนมีการบอกตอใหบุคคลอื่นมาซื้อ ตราบใดที่ความพอใจนั้นยังคงอยู    

 3. ตราสินคา หมายถึง ชื่อ ขอความ หรือสัญลักษณ เพื่อบงชี้ใหเห็นถึงผลิตภัณฑ Electrolux 

ที่แสดงความแตกตางจากคูแขงขัน 
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 4. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ หมายถึง การที่ผูซื้อตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ Electrolux โดย

ผูซื้อไดกระทําตามกระบวนการของการตัดสินใจ ไดแก การรับรูถึงปญหาและความจําเปน การแสวงหา

ขอมูล การประเมินทางเลือก และการตัดสินใจซื้อจากทางเลือกเหลานั้น  

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง  คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

Electrolux ของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี มีกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 

 
 ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม 
 

ขอมูลสวนบุคคล 

 - เพศ 

 - อายุ 

 - ระดับการศึกษา 

 - อาชีพ 

 - รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 - จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

 

   

คุณคาตราสินคา Electrolux 

 - ดานการรูจักตราสินคา 

 - ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา 

 - ดานความสัมพันธกับตราสินคา 

 - ดานความภักดีตอตราสินคา 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ 

Electrolux 

ของผูบริโภคในจังหวัดชลบรีุ 

 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

สมมติฐานของการวิจัย 
 1. ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ Electrolux 
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 2. คุณคาตราสินคา Electrolux ในดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา ดาน

ความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี 

   

 

 



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและวิจัยที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอตอไปนี้ 

 1. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา 

 2. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 

 3. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู 

 4. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 5. ประวัติความเปนมาของบริษัท อีเลคโทรลักซ 

 6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา 
 ตราสินคามีบทบาทในการสรางความสําเร็จใหกับสินคาหรือบริการไดเปนอยางมาก

ความสําเร็จของการสรางตราสินคานั้นตองใชทั้งศาสตรและศิลป ดังนั้น แนวคิดเกี่ยวกับตราสินคาจึง

เปนสิ่งสําคัญในการที่จะทําความเขาใจและอธิบายถึงคุณคาของตราสินคาในจิตใจของผูบริโภค 

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

1996) ไดใหความหมายของตราสินคาวาเปนชื่อ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) การ

ออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาวเพื่อระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดราย

หนึ่งหรือกลุมของผูขาย เพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน 

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

สัญลักษณที่สามารถสื่อสารใหผูบริโภคไดทราบถึงบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ ตลอดจนประโยชนหรือ

ความพึงพอใจที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชผลิตภัณฑนั้นๆ  

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

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

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

Value) (2) การตัดสินใจซื้อสินคาเกิดขึ้นเพราะผูบริโภคมีความรูสึกที่ถูกตองและมีความพึงพอใจตอตรา

สินคา (3) ผลิตภัณฑส่ิงที่สรางไดในโรงงานแตคุณคาของตราสินคาเกิดจากการรับรูภาพลักษณ 

(Perceptual Image) ของผูบริโภคและ (4) คูแขงสามารถเลียนแบบคุณลักษณะของสินคาไดแตคุณคา
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ของตราสินคาคูแขงไมสามารถเลียนแบบไดเพราะเปนเอกลักษณที่อยูในใจผูบริโภคซึ่งนั่นหมายความวา

การที่ผูบริโภคซื้อสินคาใดสินคาหนึ่งนั้นเปนเพราะตราสินคาแตกตางกัน ดังนั้น ตราสินคาที่ประสบ

ความสําเร็จจึงเปนตราสินคาที่แตกตางในใจผูบริโภค 

 สรุปโดยรวม ตราสินคาไมใชเปนเพียงตราสินคาหรือบรรจุภัณฑเทานั้นแต ตราสินคา หมายถึง 

การรวมกันทุกสิ่งที่ผูบริโภครับรูเกี่ยวกับตัวสินคาและบริการ ที่แสดงใหเห็นถึงลักษณะที่แตกตางจากคู

แขงขันเพื่อใหทราบถึงบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ 

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

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

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

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

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

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

 2.  ความสําคัญของตราสินคาที่มีตอผูขายหรือนักการตลาด มีดังนี้ 

     2.1  ผูขายใชตราสินคาในการโฆษณา สงเสริมการตลาดอื่นๆ 

     2.2  ตราสินคาชวยสรางยอดขายและควบคุมสวนครองตลาด 

     2.3  ตราสินคาชวยในการแนะนําสินคาใหม 

     2.4  ตราสินคาชวยในการกําหนดตําแหนงตราสินคา 
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ภาพประกอบ 2 แสดงแบบจําลององคประกอบของตราสนิคา 

 

 ที่มา: Aaker, D.A.  (1996).  Building Strong Brand.  P. 74. 

 

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

คือ 

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

คือการเชื่อมโยงตราสินคากับประเภทสินคา (Product Class) เชน FERRARI คือ รถยนต หรือ NOKIA 

คือ โทรศัพทเคลื่อนที่ เปนตน การเชื่อมโยงตราสินคาที่แข็งแกรงเขากับสินคาไดหมายความวา เมื่อพูด

ถึงประเภทของสินคาผูบริโภคจะนึกถึงตราสินคาของเรากอนตราสินคาอื่น ตราสินคาที่โดดเดนจะเปน

ตราสินคาเดียวที่ผูบริโภคนึกถึงตราสินคาที่แข็งแกรง จึงตองเปนตราสินคาที่สามารถเชื่อมโยงกับ

ประเภทสินคาของตนไดอยางเดนชัดในสวนของคุณลักษณะ (Attribute) ในอดีตมีความสําคัญในการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและสรางประสบการณจากการใชสินคาของผูบริโภคและคุณลักษณะของสินคาเปน
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ส่ิงที่มองเห็นไดงายกวาสิงที่จับตองไมได ดังนั้นการตอบสนองของผูบริโภคตอคุณลักษณะของสินคา

สามารถคาดการณไดงายกวา โดยทั่วไปผูบริโภคจะไมคอยคํานึงถึงกระบวนการในการหาขอมูลเกี่ยวกับ

ตราสินคาและไมคอยสนใจหนาที่ของสินคามากนักแตกลับใหความสําคัญรูปแบบและประโยชนอ่ืนๆ ที่

ไมเกี่ยวของกับหนาที่ของสินคา 

  ดังนั้น  การใหความสําคัญกับตราสินคาเพียงคุณลักษณะของสินคาจะทําใหกลยุทธในการ

ขายมีขอจํากัดและทําใหสินคาขาดความยืดหยุน ถาสินคายึดติดกับคุณลักษณะของสินคาเพียงดาน

เดียว เมื่อตลาดมีความเปลี่ยนแปลง ความสามรถในการปรับปรุงเปลี่ยนคุณลักษณะของสินคาก็จะทํา

ไดยากขึ้น นอกจากนี้คุณภาพของสินคา (Quality) และคุณคา (Value) คือ คุณภาพของสินคาเปนสิ่งที่

สรางคุณคาใหกับตราสินคาและจะนําไปสูการใช (Uses) ของผูบริโภค 

 2. องคประกอบอื่นๆ ของตราสินคาประกอบดวยภาพลักษณของผูใช (User Imagery) 

กลาวคือ สินคากําหนดตําแหนงของตัวเองจากผูใชสินคาถิ่นกําเนิดของสินคา (Country of Origin) เปน

ส่ิงที่บอกความนาเชื่อถือและความเชี่ยวชาญของสินคาเนื่องจากสินคาที่ผลิตจากประเทศที่เปนถิ่น

กําเนิด เชน นาฬิกา ROLEX เปนนาฬิกาที่มีชื่อเสียงของประเทศสวิตเซอรแลนด เปนตน การเชื่อมโยง

สินคากับประเทศแหลงกําเนิดสามารถแสดงใหเห็นถึงความมีคุณภาพดี มีการผลิตอยางประณีตและ

พิถีพิถันซึ่งจะทําใหสินคาจากประเทศนั้นๆ เปนสินคาที่ผูบริโภคตองการมากที่สุดแหงหนึ่งของโลก 

  การเชื่อมโยงกับองคกร (Organizational Associations) เปนการมององคกรในแงของ

คุณลักษณะดานความเปนผูนําทางเทคโนโลยีคุณภาพสินคา และความใสใจเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมที่ไดรับ

หลอหลอมจากประชาชน วัฒนธรรม คานิยม และโครงการตางๆ ในขณะที่บุคลิกของคน เชน ความ

นาเชื่อถือ ความเฉียวฉลาด ความมีไหวพริบ เปนตน บุคลิกลักษณะของสินคาสามารถสรางความแขง

แกรงใหกับตราสินคาไดเนื่องจากบุคลิกของตราสินคาสะทอนถึงบุคลิกลักษณะของลูกคาซึ่งเปนการ

สรางความสําพันธที่ดีระหวางตราสินคากับลูกคา นอกจากนั้นบุคลิกลักษณะของตราสินคายังชวยใน

การสื่อสารคุณลักษณะและหนาที่ของสินคาไปยังผูบริโภคอีกดวย 

  สัญลักษณ (Symbols) ที่แข็งแกรงสามารถกอใหเกิดการเชื่อมโยงเอกลักษณและโครงสราง

ที่จะชวยใหผูบริโภคจดจําตราสินคาและระลึกถึงตราสินคาไดงายขึ้น สัญลักษณของตราสินคาแบงออก

ได 3 ประเภท คือ (1) ภาพลักษณที่เห็นได (Visual Imagery) เปนสิ่งที่สามารถจําไดและมีพลัง (2) การ

เปรียบเทียบ (Metaphors) เชน Tiger Wood นักกอลฟอันดับหนึ่งของโลก โฆษณาลูกกอลฟของ NIKE 

เปรียบเทียบกับความเปนหนึ่งของตราสินคากับสุดยอดนักกีฬา เปนตน และ (3) มรดกของตราสินคา 

(Brand Heritage) หมายถึง ส่ิงที่เปนตัวแทนของแกนตราสินคานอกจากนั้นความสัมพันธระหวางตรา

สินคากับผูบริโภค (Brand-Customer Relationship) สามารถสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคา

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

คือ การที่ผูบริโภคเกิดความรูสึกดานอารมณเปนตัวเพิ่มและสรางประสบการณในการเปนเจาของหรือ
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การใชสินคาและทายสุดผลประโยชนจากความภาคภูมิใจในตนเอง (Self Expressive Benefits) คือ 

การซื้อหรือการใชสินคาก็เพื่อที่จะบงบอกถึงความเปนตัวของตัวเอง 

 จากแนวคิดเรื่ององคประกอบของสินคาจะเห็นไดวาสินคา (Product) และตราสินคา (Brand) 

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

มองเห็นได ในขณะที่ความเปนตราสินคา (Brand) เปนสิ่งที่นอกจากลักษณะทางกายภาพของสินคา

แลวยังรวมไปถึงสิ่งที่จับตองไมได เนื่องจากเปนสิ่งที่ผูบริโภครับรูในดานของบุคลิกภาพ ความนาเชื่อถือ 

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

  
 แนวคิดการสรางตราสินคา 
 เนื่องจากคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคเกิดจากการรับรูถึง ความเปนเอกลักษณของตรา

สินคาอยางตอเนื่องจนเกิดคุณคาในใจขึ้น ดังนั้นการศึกษาและทําความเขาใจเกี่ยวกับการสรางตรา

สินคาจึงมีความสําคัญเพื่อที่จะชวยใหเขาใจถึงปจจัยของการสรางตราสินคาที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งชวย

อธิบายถึงความสัมพันธของการรับรู และความคิดเห็นของผูบริโภคตอคุณคาตราสินคา 

 การสรางตราสินคา คือ การสื่อสารคุณคาตางๆ ของสินคาที่องคกรตองการสื่อสารไปยัง

ผูบริโภคเพื่อใหผูบริโภครับรูถึงคุณคานั้นๆ ดังนั้น การสรางตราสินคาที่แข็งแกรงจึงจําเปนตองสราง

ความสัมพันธที่ตอเนื่องระหวางตราสินคากับผูซื้อและผูใชสินคาโดยที่ความสัมพันธนี้อาจจะมีการ

เปลี่ยนแปลงได ดังนั้น การสรางตราสินคาจึงตองมีการปรับตัวอยางตอเนื่องใหทันกับความเปลี่ยนแปลง

ภายใตสภาพตลาด ในปจจุบันนี้ การสรางตราสินคาที่แตกตางจําเปนตองใชความชํานาญและความ

เชี่ยวชาญในการจัดการและการดูแลรักษาปจจัยตางๆ ที่จับตองไดและจับตองไมไดของตราสินคาเพื่อ

กอใหเกิดความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ในใจของผูบริโภค ตราสินคาจึงเปนการผสมผสาน

ระหวางองคประกอบทางกายภาพ ความงาม เหตุผลและอารมณ ดังนั้น การสรางตราสินคาที่แข็งแกรง

จึงประกอบไปดวยการพัฒนาการรักษาคุณลักษณะของผลิตภัณฑและคุณคาที่สม่ําเสมอสรางความ

แตกตางจนปกปองและดึงดูดผูบริโภคได (Randall. 1997) 

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

ความสําคัญกับ 4 กลยุทธ คือ 

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

 2.  การวัดประสิทธิภาพทางการตลาด (Measuring Marketing’s Effectiveness) 

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

 4.  การวัดความพึงพอใจของลูกคา (Measuring Customer Satisfaction) 

 ทั้งประสิทธิภาพทางการตลาด คุณภาพของสินคา และความพึงพอใจของลูกคา จะนํามาซึ่ง

คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ดังนั้น คุณคาของตราสินคาจึงเปนมูลคาเพิ่มอันนํามาซึ่งรายได 
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กําไร และสวนแบงการตลาดที่เพิ่มข้ึน กลาวโดยสรุป คือ การสรางตราสินคาที่แข็งแกรงควรให

ความสําคัญกับมูลคาของตราสินคา (Brand Value) ที่เกี่ยวของกับองคประกอบทุกสวนของตราสินคา

ซึ่งมูลคาของตราสินคาเกิดจากความรูที่มีขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาที่ผูบริโภครับรูอยางตอเนื่อง (เสรี   

วงษมณฑา. 2540: 45)  จึงจะสามารถสรางตราสินคาที่ประสบความสําเร็จได 

 สรุปโดยรวม แนวคิดการสรางตราสินคาเปนการสรางความสัมพันธที่ตอเนื่องระหวางตรา

สินคากับผูบริโภคโดยอาจจะมีการเปลี่ยนแปลงได จึงจําเปนที่จะตองมีการปรับเปลี่ยนใหทันกับสภาพ

ในปจจุบันจากความชํานาญและความเชี่ยวชาญ ในการสรางตราสินคานั้นควรใหความสําคัญกับเร่ือง

มูลคาของตราสินคาที่เกี่ยวของกับทุกสวนของตราสินคา 

 

ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 
 ความหมายของคุณคาตราสินคา 
 แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนแนวคิดที่ไดรับความสนใจอยางมาก

จากนักวิชาการ นักการตลาดมาตลอด โดยพยายามที่จะหาคําจํากัดความวิธีการในการวัดคุณคาตรา

สินคา ตลอดจนการศึกษาถึงวิธีการและผลของการสรางตราสินคาใหแข็งแกรงขึ้น สําหรับความหมาย

ของคุณคาตราสินคามีผูใหคําจํากัดความไวอยางหลากหลาย ดังนี้ 

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

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

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

คือ การรับรูถึงคุณคาในตราสินคา 

 เคลเลอร (Keller. 1996; citing Kotler; & Armstrong. 1996) ไดใหความหมายของคุณคา

ตราสินคาไววาเปนกลุมของความสัมพันธและพฤติกรรมเกี่ยวกับตราสินคาของลูกคา ชองทางการ

จําหนายและบริษัทเจาของ ซึ่งทําใหตราสินคานั้นๆ สามารถสรางยอดขายและผลกําไรได ทําใหตรา

สินคาแข็งแกรงมีความมั่นคงแตกตางและมีความไดเปรียบคูแขง 

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

หมายถึง การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซึ่งเปนผูซื้อ (Bovee; & 

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

กลาวคือ การที่คนมีความรูเกี่ยวกับตราสินคามีผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคาและมีผล

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

สินคามีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางมั่นคงจดจําตราสินคานั้นดวยคุณลักษณะที่ไมซ้ํากับตราสินคา

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

รับรู (Perceived Value) ในสายตาลูกคาการที่สินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของผูซื้อ 

คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันดังนี้ (1) บริษัทจะสามารถลดคาใชจายทาง

การตลาดไดเพราะการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) และมีความภักดีตอตราสินคา (Brand 

Loyalty) (2) บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคาปลีกเพราะลูกคา

คาดหวังวาคนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย (3) บริษัทจะสามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขงเพราะตรา

สินคามีคุณภาพการรับรูที่สูงกวาคูแขง (4) บริษัทสามารถขยายตราสินคาไดมากขึ้นเพราะชื่อตราสินคา

สรางความเชื่อถือไดสูง ดังนั้นตราสินคาจะชวยใหบริษัทเลี่ยงการแขงขันดานราคาได 

 สรุปโดยรวม คุณคาตราสินคาเปนผลกระทบทางการตลาดที่เกิดขึ้นจากความมีลักษณะ

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

เกิดขึ้นกับผลิตภัณฑโดยเฉพาะคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค ทําใหการศึกษาเกี่ยวกับเร่ือง

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

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

ดังนี้ 

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

 2.  คุณคาในตราสินคาเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคาหรือเกิดความพึงพอใจ

บางประการซึ่งเกิดจากลักษณะตราสินคาที่เปนเอกลักษณ และแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคา 

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

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

จากผูบริโภคมีความรูในตราสินคาซึ่งมีการรับรูอยางตอเนื่อง เรียกวา เกิดคุณคาในตราสินคา (Brand 

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

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

สรางตราสินคาใหมีลักษณะที่ดีเพื่อใหอยูในจิตใจของผูบริโภคเหนือตราสินคาอื่นๆ ในประเภทเดียวกัน 

ตราสินคาจะมีความหมายก็ตอเมื่อผูบริโภคมีความรูสึกที่ดี และอยากมีพฤติกรรมที่สนับสนุนตราสินคา

ในชวงการตัดสินใจซื้อตราสินคาจะมีคาก็ตอเมื่อเกิดความคิดดานดี (Positive Thinking) ในสถานการณ

การซื้อ (Out of Buying Situation) ตราสินคานั้นก็ไมมีความหมายเพราะลูกคารูจักตราสินคาชื่นชมตรา

สินคาแตไมซื้อสินคา ดังนั้น เราตองพยายามสรางตราสินคาใหลูกคาระลึกถึงและคิดถึงในเวลาที่จะซื้อ

แลวเกิดพฤติกรรมการซื้อ ไมใหจําไดและชอบอยางเดียว 
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 3.  ตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลูกคา (The Brand is a Living Memory) แตอยางไรก็

ตามตราสินคาเปนสิ่งที่ไมคงที่อาจจําไดหรือจําไมได อาจดีข้ึนหรือเลวลง ดังนั้นนักการตลาดจึงตอง

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

 4.  คุณคาของตราสินคาเปนเหมือนสิ่งมีชีวิต (Living Thing) ดังนั้น เราจึงตองใชเครื่องมือ

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

ทรงจําที่ดียิ่งขึ้นเรื่อยๆ (Growth Memory) โดยใชกิจกรรมการติดตอส่ือสารทางการตลาด (Marketing 

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

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

วา ตราสินคามีลักษณะเฉพาะ และลักษณะเดนคือถาสามารถสรางตราสินคานั้นจะตองมีความ

สอดคลองกัน 

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

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

ใดตองใหความหมายที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้นใหชัดเจนขึ้นเรื่อยๆ และทําใหสินคามีเฉพาะตัวที่ไม

สับสน 

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

Contract) คือ เปนพันธะสัญญาระหวางผูส่ือสารกับผูซื้อ ผูบริโภคเลือกซื้อตราสินคานั้นเพราะสื่อสารได

ถึงลักษณะทางพันธุกรรมในตราสินคานั้น ดังนั้น จึงเปนสัญญาที่แมไมมีการเขียนก็เหมือนกับเขียนไว

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

ทั้งหลาย จึงจะสอดคลองกับความคาดหวังที่ผูบริโภคหวังไวจากการไดรับรูเกี่ยวกับสินคาจากเครื่องมือ

ส่ือสารทางการตลาดที่นักการตลาดใช 

 8.  ความรูเกี่ยวกับตราสินคาจะไดรับผลกระทบจากการกิจกรรมตางๆ ทางการตลาด เชน การ

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

ระลึกวาทุกกิจกรรมที่ธุรกิจทํานั้นสงผลกระทบตอตราสินคาและเมื่อความรูเกี่ยวกับตราสินคาเปลี่ยน 

พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาอาจเปลี่ยนได 

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

ตราสินคาที่มีความสัมพันธกับตัวผูบริโภคในดานตางๆ เชน เร่ืองของความคิด ความทรงจําของผูบริโภค 

ซึ่งจะมีผลกระทบโดยตรงจากกิจกรรมตางๆ ทางการตลาดเขามากําหนดทิศทางของตัวสินคา 

 
 องคประกอบของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity)  
 จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค และคุณสมบัติของตราสินคา ทํา

ใหการศึกษาเกี่ยวกับตราสินคามักจะเนนและใหความสําคัญในสายตาของผูบริโภคซึ่งแนวคิดและ
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แบบจําลองคุณคาของตราสินคาของอารเคอร (Acer, D.A. 1991)ไดอธิบายวาคุณคาของตราสินคานั้น

มีองคประกอบ 5 อยางดวยกัน ดังตอไปนี้ 

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

  การรูจักชื่อสินคาเปนองคประกอบหนึ่งของเรื่องคุณคาตราสินคา และจัดวาเปนจุดเริ่มตนที่

จะทําใหพฤติกรรมการซื้อเพราะการที่ตราสินคาใดๆ สามารถเขามาอยูในใจของผูบริโภคไดในขณะที่

กําลังนึกถึงสินคาประเภทนั้นๆ อยูก็ยอมแสดงวาตราสินคานั้นมีความมั่นคงอยูในใจผูบริโภความี

คุณภาพดีและเชื่อถือได ดังนั้น จึงมักถูกเลือกซื้อหรือใชมากกวาตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก ซึง่ตราสนิคาจะ

ชวยลดในปญหาการแขงขันทางดานราคา เพราะสัญลักษณตราสินคาและตราสินคาของผูประกอบการ

จะสามารถสรางมูลคาเพิ่มใหกับผลิตภัณฑผานคุณคาตราสินคา (Brand Value) และมูลคาของตรา

สินคา (Brand Equity)  

 2.  คุณภาพที่ถูกรับรู  (Perceived Quality) 

  คุณภาพที่ถูกรับรู หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคที่รับรูถึงคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพที่

เหนือกกวาสินคาตราอื่นของตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง โดยจะมีการคํานึงถึงวัตถุประสงคในการใชงาน

หรือคุณสมบัติของสินคานั้นๆ จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคาเพราะเปนสิ่งที่ทํา

ใหผูบริโภคไดรับทราบถึงความแตกตางและตําแหนงของสินคานั้นรวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลที่จะซื้อ

สินคานั้นดวย 

 3.  ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) 

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

จําของผูบริโภค เชน เมื่อจะซื้อสินคาไทยก็จะนึกถึงความประณีตพิถีพิถัน เปนตน ดังนั้น ตราสินคาจึงมี

สวนชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขาวเกี่ยวกับตราสินคาออกมาจากความทรงจํา ทําใหสินคามีความ

แตกตางจากคูแขง รวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินคาโดยการสรางทัศนคติเชิงบวกใหกับตรา

สินคา 

 4.  ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

  ความภักดีตอตราสินคา เปนสิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่นที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ความภักดี

ตอตราสินคา จัดเปนองคประกอบของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ที่มีความสําคัญเพราะจะ

สะทอนใหเห็นวาผูบริโภคจะเปลี่ยนไปใชสินคาอื่นหรือไม รวมทั้งยังเปนองคประกอบหลักที่ทําให

ผูบริโภคเกิดการซื้อซ้ํา ซึ่งเปนสิ่งสะทอนใหเห็นศักยภาพทางการตลาดของตราสินคานั้น 

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

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

จัดจําหนาย เปนตน จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคา เนื่องจากสิ่งเหลานี้เปน

สินทรัพยที่มีคา ซึ่งชวยปกปองตราสินคาจากคูแขงขันได 
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ภาพประกอบ 3 แสดงแบบจําลองคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ของอารเคอร 

 

 ที่มา: Aaker, D.A. (1991).  Managing Brnad Equity: Capitalizing on the Value of a 

Brand Name. 

 

 สรุปโดยรวมการสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดขึ้นในทางจิตใจของผูบริโภคนั้นจะตองทําให

ผูบริโภครูสึกวาสินคามีความแตกตางจากสินคาอื่นกอน จากนั้นเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความทรงจํา

ของผูบริโภคและเมื่อผูบริโภคไดใชสินคาและเกิดความพึงพอใจก็จะเกิดความภักดีตอตราสินคาได 
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 การรับรูตราสินคา (Brand Awareness) 
 การรับรูตราสินคาของผูบริโภคสามารถวัดจากความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคาวา

ผูบริโภครับรูในสิ่งที่นักการตลาดสื่อสารเกี่ยวกับตราสินคาอยางไร ซึ่งการรับรูตราสินคาของอารเคอร 

(Asker. 1991) ไดแบงออกเปนดังนี้ 

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

เชิงการตลาด ตราสินคาที่ผูบริโภคระลึกถึงเปนอันดับแรกนั้น ทําใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อสินคา

ไดอยางรวดเร็ว 

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

สินคาที่เกิดขึ้นในใจของผูบริโภคโดยไมมีการกระตุนใหเกิดการระลึกได ซึ่งในเชิงการตลาด ตราสินคาที่

ผูบริโภคจําไดโดยไมมีการแนะนํา แสดงใหเห็นวาตราสินคาไดรับความสนใจจากผูบริโภคซึ่งมีแนวโนม

วาผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาเปนอันดับแรก ๆ 

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

กระตุนใหเกิดการจําได (Recognition) เชน ถามผูบริโภควารูจักสัญลักษณตรา “Electrolux” หรือไม 

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

ถึงตราสินคาเพียงบางสวนเทานั้น ในเชิงการตลาดมีแนวโนมวาตราสินคาที่ผูบริโภคจําไดเมื่อมีการ

แนะนํานั้นผูขายสามารถชักจูงใหซื้อไดงายขึ้น 

 กลาวโดยสรุป หลังจากผูบริโภคไดรับรูส่ิงเราตางๆ แลวจึงเกิดการเรียนรูทําใหเกิดความรูความ

เชื่อและประสบการณตอส่ิงนั้น ซึ่งจะสะทอนถึงความโนมเอียงของจิตใจในทางบวกหรือทางลบ การทีจ่ะ

ทราบความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสัญลักษณตราสินคา วาโนมเอียงไปทางบวกหรือลบนั้น ความ

คิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอคุณคาของสัญลักษณตราสินคาจะเปนเครื่องมือที่หาคําตอบความรูสึกของ

ผูบริโภค 

 
 การวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity Measurement)  
 การวัดคุณคาตราสินคาที่ถูกตองจะทําใหการบริหารคุณคาตราสินคามีประสิทธิภาพ ดังนัน้ จงึ

ไดมีความพยายามที่จะคิดคนและพัฒนาวิธีการในการสัดคุณคาในตราสินคาขึ้นมากมาย ซึ่งในที่นี้จะ

กลาวถึงวิธีการวัดทางดานการตลาดหรือความสัมพันธกับผูบริโภค การวัดคุณคาตราสินคา เคลเลอร 

(Keller. 1998) สามารถแบงวิธีการวดัออกเปนกลุมยอยได 2 กลุม คือ 

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

 2. กลุมที่วัดจากพฤติกรรมของผูบริโภค (consumer Behavior) 

 การวัดคุณคาตราสินคาจากการรับรูของผูบริโภคนั้น มีผูเสนอแนวคิดเกี่ยวกับวิธีการวัดรวมไป

ถึงงานวิจัยตางๆ มากมาย ที่ไดพัฒนาขึ้นเพื่อหาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาที่เหมาะสม ดังนี้ 
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 เคลเลอร (Keller. 1998) ไดเสนอวิธีในการวัดคุณคาตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภคไว 2 

แนวทาง คือ 

 แนวทางที่ 1 การวัดคุณคาตราสินคาทางออม (Indirect Measure) ซึ่งจะเปนการวัดจาก

ความรูเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภค (Brand Knowledge) ทั้งในเรื่อง (1) การรูจักตราสินคา (Brand 

Awareness) ซึ่งจะวัดการระลึกได (Recall) (2) ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) ซึ่งจะวัดจัด

ความชอบ (Favorably) ความแข็งแกรง (Strength) และลักษณะเฉพาะตัว (Uniqueness) ของความ

เชื่อมโยงกับตราสินคาโดยใชวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research)  

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

คุณคาตราสินคาโดยวัดจากปฏิกิริยาของผูบริโภค (Consumer Response) ที่มีตอกิจกรรมการตลาดที่

แตกตางกันซึ่งมักจะใชวิธีการวัดในเชิงทดลองและเปรียบเทียบปฏิกิริยาระหวางกลุมทดลอง 2 กลุมที่มี

กิจกรรมทางการตลาดและไมมีกิจกรรมทางการตลาด 

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

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

ตราสินคา 2 ตราภายใตเงื่อนไขที่วาตราสินคาทั้ง 2 ตราจะตองอยูในสภาวะและราคาที่ผูบริโภคมีความ

พึงพอใจในการซื้อเทากัน ซึ่งจะทําใหสามารถเปรียบเทียบคุณคาเพิ่มของตราสินคาที่มีเหนือคูแขงได 

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

ทําการศึกษาถึงผลของคุณคาตราสินคาที่มีตอความรู สึกชอบมากกวาของผูบ ริโภค  (Brand 

Preference) และความตั้งใจที่จะซื้อ (Purchase Intention) ซึ่งจะวัดคุณคาตราสินคา 2 ตราจากการ

รับรูของผูบริโภคซึ่งไดแก การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand 

Preference) และคุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) เปรียบเทียบระหวางตราสินคาประเภทน้ํายา

ทําความสะอาดและตราสินคาประเภทบริการ คือโรงแรมที่มีความแตกตางกันทางดานงบประมาณ

โฆษณาในชวง 10 ปที่ผานมา โดยผลการศึกษาพบวาตราสินคาที่มีงบประมาณสูงกวามีระดับคุณคา

ตราสินคาสูงกวา และตราสินคาที่มีระดับคุณคาตราสินคาสูงกวาจะมีระดับความชอบมากกวา (Brand 

Preference) และระดับความตั้งใจที่จะซื้อ (Purchase Intention) สูงเชนกัน 

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

Behavior) มีผูที่ทําการศึกษาและวิจัยไวนอยมากเมื่อเทียบกับการวัดในสวนของการรับรูซึ่งในที่นี้จะ

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

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

ประกอบดวย การรูจักตราสินคา ความชอบตราสินคา ความตั้งใจที่จะซื้อตราสินคา ความพึงพอใจใน

ตราสินคา และความภักดีในตราสินคา โดยอาศัยกรอบแนวคิดจากแบบจําลองคุณคาตราสินคาของอาร
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เคอร และไดทําการวัดคุณคาตราสินคาประเภทเบียร พรอมทั้งทําการทดสอบความเชื่อถือได (Test-

Retest Reliability) และความเที่ยงตรง (Construct Validity) ของคาที่วัดได ซึ่งพบวาวิธีการวัดแบบ 5 

ปจจัยดังกลาวมีความเชื่อถือไดและความเที่ยงตรงของคาที่วัดไดในระดับดี 

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

คุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคทั้งในดานการรับรู (Perception) เชน การรูจักในตราสินคา 

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

(Perceived Quality) ตลอดจนในเรื่องของความภักดีตอตราสินคานั้น สามารถกลาวโดยสรุปไดวาเปน

คุณคาเพิ่มที่เกิดขึ้นในความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาและเปนสวนที่มีความสําคัญที่สุดของ

แนวคิดเรื่องตราสินคาเพราะคุณคาที่แทจริงของสินคาเกิดจากความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 

ดังนั้นการศึกษาเกี่ยวกับเร่ืองสัญลักษณตรา “Electrolux” จึงไดศึกษาถึงเรื่องคุณคาตราสินคา 

“Electrolux” ที่อยูในใจผูบริโภความีการเรียนรู รับรู “Electrolux” ไดอยางไร ชวยใหทราบถึงความรูสึกที่

แทจริงของผูบริโภคในการใหคุณคากับสัญลักษณ “Electrolux” 

 

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

ของการสัมผัสตางๆ คลุกเคลาปะปนกันตามความรูสึกเกา แลวทําใหเกิดการรับรูวาอะไรเปนอะไร 

 จําเนียร ชวงโชติ และคณะ (2515: 2) กลาววา การรับรู คือ การสัมผัสที่มีความหมายการรับรู

เปนการแปลหรือตีความแหงการสัมผัสที่ไดรับออกเปนสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มีความหมาย หรือรูจักเขาใจซ่ึงใน

การแปลหรือตีความหมายนี้จําเปนจะตองใชประสบการณเดิม ความรูเดิมหรือความชัดเจนที่มีมาแต  

หนหลัง 

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

สัมผัส 

 แกรริสัน และมากูน (Garrison; &  Magoon. 1977: 637) ใหความหมายวา การรับรู หมายถึง 

กระบวนการซึ่งสมองตีความหมายขอมูลที่ไดจากการสัมผัสของรางกายกับส่ิงแวดลอม เปนสิ่งเราที่ทํา

ใหทราบวาสิ่งเราหรือส่ิงแวดลอมที่เราสัมผัสนั้นเปนอะไร มีความหมายอยางไร มีลักษณะอยางไร การที่

เราจะรับรูส่ิงเราที่มาสัมผัสไดนั้น จะตองอาศัยประสบการณของเราเปนเครื่องชวยในการตีความหมาย

หรือแปลความ 

 ชิพแมน และคารนุก (Schiffman; & Kanuk. 1994: 162) ไดใหความหมายไววา การรับรูเปน

กระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความหมายขอมูล เพื่อที่จะสรางภาพที่

มีความหมายเปนภาพรวมขึ้นมา 
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 มอริสัน (Morison. 1996: 45) ไดใหความหมายไววา ลูกคาไดใชประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก 

การมองเห็น การไดยิน การชิมรส การสัมผัส และการไดกลิ่นในการรับรูถึงการบริการและขอมูลสงเสริม

การขายหรือบริการของธุรกิจ 

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

เปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 

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

จะรับรู สรุปการรับรู ตีความหมายการรับรูส่ิงหนึ่งสิ่งใดที่สัมผัส เพื่อที่จะสรางภาพในสมองใหเปนภาพที่

มีความหมาย และมีความกลมกลืน 

 สุรางค จันทรเอม (2524: 107) ไดใหความหมายของการรับรูไวเปนขอๆ ดังนี้ 

 การรับรู คือ การจัดระบบการรวบรวมและตีความหมายจากการสัมผัส 

 การรับรู คือ กระบวนการที่ส่ิงมีชีวิตรับเอาเรื่องราวตางๆ โดยอาศัยอวัยวะรับสัมผัสเปน

ส่ือกลาง 

 การรับรู คือ กระบวนการที่เกิดขึ้นระหวางสิ่งเราและการตอบสนองสิ่งเรา ดังนี้ 

 

 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงกระบวนการรับรู 

 

 ที่มา: สุรางค จันทรเอม. (2524).  จิตวิทยาการศึกษา.  หนา 107. 

 

 แอสเซล (Assale. 1998) ไดใหความหมายของการรับรูเปนกระบวนการของบุคคลในการ

เลือก (Select) ประมวล (Organize) และตีความ (Interpret) ส่ิงเรา จนเกิดเปนภาพรวมของสิ่งนั้นๆ การ

รับรูของผูบริโภคแตละคนแตกตางกัน เนื่องจากการรับรูข้ึนอยูกับความตองการคานิยม ความคาดหวัง

ของบุคคลเปนสําคัญ ดังนั้น แมสถานการณที่มีส่ิงเราเหมือนกันผูบริโภคแตละคนจะมีการรับรูที่แตกตาง

กันซึ่งภาพประกอบ 5 แสดงแบบจําลองการรับรูมีองคประกอบของแอสเซล (Assael. 1998: 218) มี

รายละเอียด ดังนี้ 

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

ส่ิงที่ตนสนใจและสามารถตอบสนองความตองการของตน โดยผูบริโภคจะเลือกรับขาวสารจากพื้นฐาน

ทางจิตวิทยา (Psychological Set)  เนื่องจากในวันหนึ่งๆ มีขาวสารเขามามากมายผูบริโภคไมสามารถ

รับรูขาวสารไดทั้งหมดจึงจําเปนตองเลือกรับรูในสิ่งที่ตนสนใจและสอดคลองกับความตองการซึ่ง
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กระบวนการเลือกรับรูของผูบริโภคมี 2 ข้ันตอน คือ (1) การเปดรับ (Exposure) เกิดขึ้นเมื่อประสาท

สัมผัสตางๆ ของผูบริโภคไดรับการกระตุนจากสิ่งเรา ผูบริโภคเปดรับตอส่ิงเราหรือไมนั้น ข้ึนอยูกับความ

สนใจและความเกี่ยวพันตอส่ิงเราของผูบริโภค (2) ความสนใจ (Attention) ผูบริโภคจะเลือกรับรูในสิ่งที่

ตนสนใจและสนองความตองการของตนได หรืออยางนอยที่สุดก็เลือกสนใจในสิ่งที่เกี่ยวของกับความ

ตองการของตน 

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

ขาวสารจากแหลงตางๆ จนเกิดเปนภาพที่สมบรูณโดยการรวบรวมขอมูลตางๆ ของสินคาไมวาจะเปน

โฆษณา ระดับราคาสินคา ชองทางการจัดจําหนาย ลักษณะของตราสินคาและอื่นๆ จนเกิดเปนภาพรวม

ของสินคาในใจผูบริโภคซึ่งผูบริโภคมักจะมีแนวโนมในการรวบรวมสิ่งที่รับรูเปนภาพรวม 

 3.  การเลือกตีความ (Perceptual Interpretation) เปนขั้นตอนสุดทายของกระบวนการรับรู

แบงออกไดเปน 2 ประเภทคือ (1) การเลือกตีความโดยจัดประเภท (Categorization) ซึ่งชวยทําให

ผูบริโภคเกิดความเขาใจขาวสารไดอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ นอกจากนั้นยังเปนการจัดประเภท

ขาวสารใหมกับขาวสารเดิมที่มีอยูแลว (2) การเชื่อมโยงระหวางสิ่งเรา 2 ตัว (Inference) เชน การเลือก

ตีความระหวางราคาและคุณภาพโดยผูบริโภคมักจะตีความวาราคาแพงมักจะมีคุณภาพดี เปนตน การ

ตีความการรับรูของแตละบุคคลจะแตกตางกันเนื่องจากความคิดความเชื่อและประสบการณของตน 

 

 
 

ภาพประกอบ 5 แสดงแบบจําลองการรับรู 

 

 ที่มา: Danal. McBumer; & Virginaia B. Collings. (1984).  Introduction to Sensation.    

p. 366. 
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 จากแนวคิดเกี่ยวกับการรับรูจะเห็นไดวา การรับรูเปนกระบวนการที่บุคคลรับการเลือกสรรจาก

ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การมอง การไดยิน การชิมรส การสัมผัส และการไดกลิ่น และตีความหมาย

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

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

ลําดับข้ันของการรับรูตางๆ ที่ซับซอนขึ้นตามระดับของการรับรูดังตอไปนี้ 

 1.  Field of Sensations คือ ในการเกิดความรับรูข้ึนแตละครั้ง จะมีการรับขอมูลเขามา

มากกวา1 อยาง เชน ในขณะการฟงบรรยาย เราจะเห็นทั้งผูบรรยาย ไดยินเสียง และเห็นโสตทัศนูปกรณ

ไปพรอมกันในคราวเดียว 

 2. Sensory Percept คือ ข้ันตอนที่มีการรับรูขอมูลเพียงรูปรางลักษณะเทานั้น โดยยังไมมีการ

เทียบเคียงกับส่ิงที่จดจําได (Recognition) เปนขั้นตอนที่ยังไมทราบความหมาย เชน เห็นวัตถุส่ิงหนึ่ง 

แลวทราบแตเพียงวาเปนผาที่มีรูปรางเปนสี่เหลี่ยมผืนผา โดยที่ยังไมรูวาแทจริงเดนชัดสิ่งนั้นคือ ธงชาติ  

 3.  Meaningful Percept คือ ข้ันตอนที่มีการรับรูความหมายของสิ่งเรา ซึ่งขั้นตอนนี้อาศัยการ

เทียบเคียงกับส่ิงที่จดจําได (Recognition) ที่อยูในความทรงจํา (Memory) เชน เมื่อผาที่เปน

ส่ีเหลี่ยมผืนผาที่เปนแถบสี 5 แถบ โดยมีแถบสีน้ําเงินใหญอยูตรงกลาง ถูกประกบดวยแถบสีขาวและสี

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

 ข้ันตอนของการรับรู (Perception Process) สามารถแบงเปน 4 ข้ันตอนดังตอไปนี้ (เสรี วงษ

มณฑา. 2542: 88)  

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

ขอมูลเขามาสูตัวเอง เชน การชมโฆษณาโดยไมเปลี่ยนไปชมชองอื่น เปนตน 

 2. การตั้งใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective Attention) เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเลือกที่จะตั้งใจ

รับส่ิงกระตุนอยางใดอยางหนึ่ง 

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

ขาวสารแตมิไดหมายความวาขาวสารนั้นถูกตีความไปในทางที่ถูกตอง ข้ันนี้จึงเปนการตีความหมาย

ขอมูลที่ไดรับเขามาวามีความเขาใจตามที่นักการตลาดกําหนดไววาหรือไม ถาเขาใจจะนําไปสูข้ันตอน

ตอไป การตีความขึ้นอยูกับทัศนคติ ความเชื่อมั่น และประสบการณ 

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

ขอมูลบางสวนที่ไดเห็น ไดอาน ไดยิน หลังจากเกิดการเปดรับขอมูลและเกิดความเขาใจแลว 

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

 1.  การรับรูทางอารมณ หมายถึง การรับรูความรูสึกที่เกิดขึ้นภายในจิตใจ 
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 2.  การรับรูลักษณะของบุคคลตองอาศัยขอมูลประกอบกัน 

 3.  การรับรูลักษณะทางกายภาพ พฤติกรรม และคําบอกเลา 

 4.  การรับรูภาพพจนของกลุมบุคคล หมายถึง มโนภาพหรือมโนคติของส่ิงตางๆ ตามที่บุคคล

รับรูเปนภาพที่อยูในความคิดหรือในจิตนาการของบุคคล และบุคคลสามารถบอกลักษณะของภาพ

เหลานั้นใหผูอ่ืนทราบไดดวย 

 

ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behaviour)  
 พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer behaviour) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา

การซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการ

ของเขา (Schiffman; & Kanuk. 1994: 5) หรือหมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการ

กระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคานักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหถึง

พฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการกลาวคือ (1) พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธ

การตลาดของธุรกิจและมีผลทําใหธุรกิจประสําความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดที่สามารถ

ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได (2) เพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด 

(Marketing concept) ที่วาการทําใหลูกคาพึงพอใจดวยเหตุนี้ จึงตองศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคเพื่อ

จัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธทางการตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 

 การศึกษาเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งประกอบดวย 

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

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

ศาสตร 

 2.  ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึงสิ่งผูที่

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

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

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ของผูบริโภคซึ่งจะตองศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของ

การซื้อคือปจจัยทางจิตวิทยา ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางวัฒนธรรมและปจจัยเฉพาะบุคคล 

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

ทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อประกอบดวยผูริเร่ิม ผูมี

อิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อ และผูบริโภค 

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

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน เปนตน 
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 6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา รานคา 

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

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

การตัดสินใจซื้อ และความรูสึกภายหลังการซื้อ 

 
 ความหมายของการตัดสินใจ 
 มีผูใหความหมายของการตัดสินใจไว ดังนี้ 

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

(Decision Making) เปนการกําหนดปญหาและโอกาสการเสนอทางเลือกการตัดสินใจเลือกจาก

ทางเลือกเหลานั้น ฉะนั้น การตัดสินใจหมายถึงการเลือกระหวางทางเลือกซึ่งคาดหวังวาจะนําไปสู

ผลลัพธที่พึงพอใจจากปญหาใดปญหาหนึ่ง 

 สรอยตระกูล (ติวยานนท) อรรมานะ (2542: 261) ไดใหความหมายของการตัดสินใจไววา การ

ตัดสินใจ คือ การเลือกระหวางทางเลือกที่เปนไปไดทั้งหลาย ทั้งนี้เพื่อใหบรรลุผลสําเร็จตามเปาหมายที่

ไดกําหนดไว 

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

ในการทําใหทางเลือกที่มีอยูมากมายนั้นใหเหลือนอยลง ดังนั้น ในการดําเนินการใดๆ ส่ิงที่ไมสามารถจะ

หลีกหนีไดก็คือการตองตัดสินใจเลือกเอาทางที่เหมาะสมหรือพอใจที่สุด 

 สรุปโดยรวม ความหมายของการตัดสินใจ หมายถึง การกําหนดปญหาและโอกาสการเสนอ

ทางเลือกที่เปนไปไดทั้งหลาย เปนการกําหนดเทคนิคในการเลือกจากมากใหเหลือนอยลงโดยเลือก

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

 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 เสรี วงษมณฑา (2542) กลาววา กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมีลําดับข้ันตอน 6 

ข้ันตอน ดังนี้ 

 1.  การมองเห็นปญหา (Perceived Problems) การชี้ใหเห็นปญหาจะทําใหเกิดแรงจูงใจในตัว

ผูบริโภค 

 2.  การแสดงปญหาภายใน (Internal Search) เมื่อเกิดปญหาคนเราก็จะแสวงหาหนทางแกไข

ภายในเสียกอนนั่นก็คือความทรงจําของผูบริโภค ดังนั้น ในขั้นนี้จึงตองพยายามทําใหสินคาประทับอยู

ในความทรงจําของผูบริโภค 
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 3.  การแสวงหาภายนอก  (External Search) เมื่อผูบริโภคตองการใชสินคาที่ตัวเองจําไดก็เร่ิม

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

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

 4.  การประเมินทางเลือก (Evaluation) เมื่อผูบริโภคไดรับรูสินคายี่หอตางๆ แลวจะนํามา

ประเมินวาสินคาใดดีกวากันในแงใดก็จะเลือกสินคานั้น  

 5.  การตัดสินใจซื้อ (Decision Making) เปนการตัดสินใจของผูบริโภคตามขั้นตอนที่ผานมา 

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

และเกิดทัศนคติหลังการซื้อวาพอใจหรือไมพอใจ 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 145) กลาวถึงกระบวนตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไววาเปนลําดับ

ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ประกอบดวย 5 ข้ันตอน คือ 

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

Recognition) การที่บุคคลรูถึงความตองการภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุน เชน 

ความหิว ความกระหาย ความตองการทางเพศ ความเจ็บปวด รวมถึงความตองการของรางกายและ

ความตองการที่เปนความปรารถนา (Desired Needs) อันเปนความตองการดานจิตวิทยา 

(Psychological Needs) ส่ิงเหลานี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนสิ่งกระตุนบุคคลจะเรียนรูถึงวิธี

ที่จะจัดการกับส่ิงกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร 

 งานที่สําคัญของนักการตลาดในขั้นกระตุนความตองการมี 2 ประการ คือ (1) นักการตลาด

ตองเขาใจสิ่งกระตุนเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค ตัวอยาง นักการตลาดตองระลึกวา

รถยนตสามารถตอบสนองความตองการดานความสะดวกในการเดินทางรถยนตสามารถใหความพอใจ

ดานสถานภาพในสังคมทําใหเกิดความตื่นเตนจากขอบเขตที่รถยนตสามารถสนองสิ่งกระตุนไดหลาย

อยาง ซึ่งทําใหบุคคลเกิดความตองการอยากเปนเจาของรถยนตอยางแทจริง (2) แนวความคิดกระตุน

ความตองการจะชวยใหนักการตลาดระลึกระดับความตองการสําหรับผลิตภัณฑจะเปลี่ยนแปลง

ตลอดเวลา การตลาดตองสามารถจัดการเหตุการณตางๆ ดานจังหวะเวลาเพื่อกระตุนความตองการ 

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

ความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อใหเกิดความพอใจทันที เชน บุคคลที่เกิด

ความหิวมองเห็นรานอาหารและเขาไปซื้ออาหารบริโภคทันที แตบางครั้งความตองการที่เกิดขึ้นไม

สามารถสนองความตองการไดทันที ความตองการจะถูกจดจําไวเพื่อหาทางสนองความตองการใน

ภายหลังเมื่อความตองการถูกกระตุนไดสะสมไวมากจะทําใหเกิดการปฏิบัติในภาวะอยางหนึ่งคือความ

ต้ังใจใหไดรับการสนองความตองการเขาจะพยายามคนหาขอมูลเพื่อหาทางสนองความตองการที่ถูก

กระตุน ตัวอยางถา นาย ก มีความตองการกลองถายรูปเขาจะพยายามคนหาขอมูลจากการโฆษณา 
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หรือจากคําแนะนําของเพื่อน ปริมาณขอมูลที่คนหา ข้ึนกับวาบุคคลเผชิญกับการแกปญหามากหรือนอย 

ขอมูลที่ผูบริโภคตองการถือเปนขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

  ดังนั้น นักการตลาดจึงตองใหความสนใจเกี่ยวกับแหลงขอมูลซึ่งผูบริโภคแสวงหาและ

ตองการอิทธิพลที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการเลือก แหลงขอมูลของผูบริโภคประกอบดวย 5 กลุม คือ 

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

  2.2  แหลงการคา (Commercial Sources) ไดแก ส่ือการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทน

การคา การบรรจุภัณฑ การจัดแสดงสินคา ฯลฯ 

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

  2.4  แหลงประสบการณ (Experiential Sources) 

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

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

อิทธิพลของแหลงขอมูลนั้นจะแตกตางกันตามชนิดของผลิตภัณฑและลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค 

โดยทั่วไปผูบริโภคไดรับขอมูลตางๆ จากแหลงการคาซึ่งนักการตลาดควบคุมการใหขอมูลไดแตละแบบ

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

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

 3.  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผูบริโภคไดขอมูลมาแลวจาก

ข้ันที่สอง ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ นักการตลาดจําเปนตองรูถึงวิธีการ

ตางๆ ที่ผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมใชส่ิงที่งายและไมใช

กระบวนการเดียวที่ใชกับผูบริโภคทุกคนและไมใชเปนของผูซื้อคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณการซื้อ 

กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้ 

  3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product Attributes) กรณีนี้ผูบริโภคพิจารณาผลิตภัณฑวามี

คุณสมบัติอะไรบาง ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุมหนึ่ง คุณสมบัติของผลิตภัณฑใน

ความรูสึกของผูซื้อสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกัน เชน เบียรมีคุณสมบัติคือ รสกลมกลอม มี

แอลกอฮอลสูงหรือตํ่า ความขม ปริมาณบรรจุและราคา ยาแกปวดศรีษะมีคุณสมบัติปกติคือ ความเร็ว

ในการลดอาการปวด ความเชื่อถือ ผลกระทบตอรางกาย และยางรถยนตมีคุณสมบัติปกติคือ อายุการ

ใชงาน ความปลอดภัย คุณภาพของการขับข่ีและราคา เปนตน 

  3.2 คุณสมบัติตางๆ ของผลิตภัณฑนอกจากทําใหเกิดความสนใจโดยทั่วๆ ไปแลวผูบริโภค

จะมีความตองการแตกตางกัน ส่ิงที่สนใจตางตางกัน นักการตลาดจึงแบงตลาดสําหรับผลิตภัณฑ

ออกเปนสวนๆ ตามคุณสมบัติที่สรางความพึงพอใจขั้นตนใหแกผูซื้อไดแตกตางกัน 

  3.3 ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติของผลิตภัณฑแตกตางกัน 

นักการตลาดตองพยายามคนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
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  3.4  ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคาเนื่องจากความเชื่อถือของ

ผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภค และความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑจะเปลี่ยนแปลงได

เสมอ 

  3.5 ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคาโดยผานกระบวนการประเมินผล เร่ิมตนดวย

การกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่เขาสนใจแลวเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑตราตางๆ 

แสดงวาผูซื้อแตละคนกําหนดรูปแบบความชอบผลิตภัณฑไดหลายวิธี แมแตผูซื้อคนเดียวกันอาจปฏิบัติ

ตามโมเดลที่แตกตางกัน แตอยางไรก็ตามนักการตลาดไดประโยชนจากการสัมภาษณกลุมตัวอยางเพื่อ

คนหาวิธีที่ ผูบริโภคประเมินผลผลิตภัณฑ สมมุติวานักการตลาดพบวาผูซื้อสวนใหญใชวิธีการ

เปรียบเทียบตราสินคากับผลิตภัณฑในอุดมคติและพบวาสินคาของบริษัทมีคุณสมบัติดอยกวา

ผลิตภัณฑในอุดมคติจะไดปรับปรุงไดทันที 

 4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นตอนที่ 3 จะ

ชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ ที่เปนทางเลือก โดยทั่วๆ ไปผูบริโภคจะ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุดและปจจัยตางๆ ที่เกิดขึ้นระหวางการประเมินผลพฤติกรรม

และการตัดสินใจซื้อ 3 ประการคือหลังจากที่ไดประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) กอนที่

จะเกิดความรูสึกตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และเกิดการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จะตอง

พิจารณา 3 ปจจัย คือ 

  4.1  ทัศนคติของบุคคลอื่น (Attitudes of Others) ทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวของจะมีผลทั้ง

ดานบวกและดานลบตอการตัดสินใจซื้อ 

  4.2  ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว (Anticipated Situational Factors) ผูบริโภคจะ

คาดคะเนปจจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ เชน รายไดที่คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนตนทุนของ

ผลิตภัณฑและการคาดคะเนผลประโยชนของผลิตภัณฑ 

  4.3  ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated Situational Factors) ขณะที่

ผูบริโภคกําลังตัดสินใจซ้ือนั้น ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนจะเขามาเกี่ยวของและมีผลกระทบตอ

ความตั้งใจซื้อ เชน ผูบริโภคไมชอบลักษณะของพนักงานขายหรือผูบริโภคเกิดอารมณเสียหรือวิตกกังวล

กับรายได นักการตลาดเชื่อวาปจจัยที่ไมคาดคะเนจะมีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจซื้อ 

  การตัดสินใจของแตละบุคคลจะตองมีการปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงได ดังนั้น นักการตลาด

ตองใชความพยายามเพื่อทําความเขาใจตอพฤติกรรมการซื้อเพื่อลดภาวะความเสี่ยง โดยทั่วไปผูบริโภค

จะพยายามรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑจากผูใกลชิดและแหลงขอมูลตางๆ นักการตลาดตอง

พยายามจัดหาขอมูลและเหตุผลสนับสนุนเพื่อลดความเสี่ยงใหผูบริโภค 
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 5.  ความรูสึกภายหลังการซื้อ (Post Purchase Feeling) หลังจากซื้อและทดลองใชผลิตภัณฑ 

ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจในผลิตภัณฑซึ่งนักการตลาดตองพยายาม

ทราบถึงระดับความพอใจของผูบริโภคภายหลังการซื้อ 

 

ประวัติความเปนมาของบริษัท อีเลคโทรลักซ 
 บริษัท อีเลคโทรลักซ เร่ิมกอต้ังในป ค.ศ. 1919 โดย Axel Wenner-Gren มีธุรกิจหลัก 3 

ประเภทคือ ผลิตภัณฑเครื่องใชในครัว (Kitchen products), ผลิตภัณฑถนอมเสื้อผา (Laundry 

products) และผลิตภัณฑดูแลรักษาพื้น (Floor-care products) ในแตละปผลิตภัณฑมากกวา 40 ลาน

ชิ้นกระจายไปสูผูบริโภค 150 ประเทศทั่วโลกและทวีปเอเชียก็อยูในอันดับที่ 3 ของยอดขายทั่วโลก รอง

จากอเมริกาและยุโรป สําหรับในประเทศไทย ก็เปนอีกหนึ่งประเทศที่บริษัท อีเลคโทรลักซ ไดขยาย

กิจการมาลงทุนสรางโรงงานผลิตเครี่องใชไฟฟาในครัวเรือน และเปนฐานการผลิตเครื่องซักผาและ

เครื่องอบผา ที่ทันสมัยและใหญที่สุดในเอเชีย 

 บริษัท อีเลคโทรลักซ ประเทศไทย จํากัด ไดทําการจดทะเบียนเมื่อวันที่ 27 ตุลาคม พ.ศ. 2520 

ดวยทุนจดทะเบียน 833,700,000 บาท โดยมีวัตถุประสงคหลัก คือ ประกอบกิจการการผลิต รับจางผลติ 

และหรือ นําเขา สงออก รวมถึงการจัดจําหนายเครี่องใชไฟฟาในครัวเรือนในเชิงพาณิชย หรือ ใน

อุตสาหกรรม ภายใตเครื่องหมายการคา Electrolux มีที่ต้ังอยู 2 แหงดังตอไปนี้ คือ สํานักงานใหญ เลขที ่

1910 อาคารอีเลคโทรลักซ ถนนเพชรบุรีตัดใหม บางกะป หวยขวาง กรุงเทพฯ 10320 โทรศัพท: 0-

2725-9100 โทรสาร: 0-2725-9043 และโรงงานผลิตเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ต้ังอยูที่ เขต

ประกอบการอุตสาหกรรม อาร ไอ แอล เลขที่ 169-169/1 หมู 3 ตําบลหนองละลอก อําเภอบานคาย 

จังหวัดระยอง 21120 โทรศัพท: 0-3889-2424 โทรสาร: 0-3889-2426 

 สําหรับผลิตภัณฑที่มีการจัดจําหนายภายในประเทศ สามารถแบงออกเปน 5 กลุม ไดแก 

 1. ผลิตภัณฑดูแลรักษาอากาศ เชน เครื่องฟอกอากาศ เปนตน 

 2. ผลิตภัณฑถนอมเนื้อผา เชน เครื่องซักผา เครื่องอบผา เปนตน 

 3. ผลิตภัณฑดูแลรักษาพื้น เชน เครื่องดูดฝุน เปนตน 

 4. เครื่องใชไฟฟาขนาดเล็ก เชน เครื่องชงกาแฟ เครื่องปงขนมปง เปนตน 

 5. เครื่องใชในครัว เชน เครื่องลางจาน เตาอบ เครื่องดูดควัน เปนตน 

 ดวยวิสัยทัศนของบริษัทที่วา อีเลคโทรลักซ มุงมั่นสูองคกรชั้นนําระดับสากล โดยการสราง

นวัตกรรมใหมผานระบบการตลาด และการบริการใหตรงกับความตองการของลูกคา ทุกผลิตภัณฑของ

เราเพื่อการสรางเสริมใหทุกคนใชชีวิตประจําวันไดอยางสะดวกสบาย และมีความสุขมากยิ่งขึ้น และจาก

ยุทธศาสตรการทําตลาดเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนของบริษัท อีเลคโทรลักซ ประเทศไทย จํากัด ซึ่ง
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พัฒนาผลิตภัณฑบนพื้นฐานความตองการของลูกคา และสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคนั้น ทําให

ผลิตภัณฑ Electrolux เปนตัวเลือกลําดับแรกของผูบริโภคตลอดมา 

 

ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 ประพจน เอื้อศักดิ์เจริญกุล (2551: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ตําแหนงตราสินคา คุณคาตรา

สินคา และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อตูเย็น 2 ประตู ยี่หอ พานาโซนิคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

พบวา คุณคาตราสินคาตูเย็น 2 ประตู ยี่หอพานาโซนิคโดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนราย

ดานพบวา ผูบริโภคมีความคุนเคยและรูจักตราสินคา ยี่หอพานาโซนิค และเมื่อกลาวถึงตูเย็น 2 ประตูก็

จะนึกถึงยี่หอพานาโซนิค ในดานคุณภาพที่รับรู มีการรับรูถึงคุณภาพและมาตรฐานของตูเย็น 2 ประตู 

ยี่หอพานาโซนิค ดานความผูกพันของตราสินคา ผูบริโภคมีความรูสึกดีเมื่อซื้อสินคาและมีความตั้งใจที่

จะซื้อตูเย็น 2 ประตู ยี่หอพานาโซนิค สอดคลองกับการที่ผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคา และจะ

แนะนําบุคคลอื่นใหซื้อสินคา อีกทั้งยังคงซื้อตูเย็น 2 ประตู ยี่หอพานาโซนิค แมวาจะมีการเพิ่มราคา

สูงขึ้น 

 กลาวโดยสรุป ผูบริโภคมีสาเหตุสําคัญในการเลือกซื้อตูเย็น 2 ประตู ยี่หอพานาโซนิคเพราะวา

คุณคาตราสินคาเปนลําดับแรก รองลงมาคือ การออกแบบ คุณภาพ และการสงเสริมการขาย ตามสาํดบั 

รวมถึงเครื่องมือการสงเสริมการตลาดก็เปนอีกปจจัยที่สามารถจูงใจในการตัดสินใจซื้อตูเย็น 2 ประตู 

ยี่หอพานาโซนิคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 เบญจมาภรณ แกวเลื่อนมา (2551: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง คุณคาตราสินคาที่มีผลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “GE” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาคุณคาตราสินคา

ในดานการรูจักตราสินคา ผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาไดงาย และจดจําโลโกของ “GE” ได รวมทั้ง

สามารถรูจักผลิตภัณฑและบริการของ “GE” ในดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา ผูบริโภคมีความมั่นใจใน

เร่ืองคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภัณฑ มีความคงทนในการใชงาน ในดานความสัมพันธกับตรา

สินคา ผูบริโภครูสึกวาผลิตภัณฑใชงานไดดี มีความคุมคากับการซื้อไปใชงาน สงผลใหเชื่อมโยงไปถึง

เร่ืองของความจงรักภักดีตอตราสินคา โดยผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อสินคา และในครั้งตอไปก็จะซื้อ

ผลิตภัณฑ “GE” แมวาตราสินคาอื่นจะลดราคา 

 เพ็ญพนัส วิมุกตายน (2549: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง คุณคาตราสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

นาฬิกาขอมือของผูซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาการรับรูในคุณภาพตราสินคานาฬิกาขอมือ SEIKO 

วามีคุณภาพไดมาตรฐานสม่ําเสมอทําใหรูสึกวาความคุมคาในเรื่องราคา เวลาที่ใชในการเลือกซื้อ 

นาฬิกาขอมือ SEIKO มีเอกลักษณเฉพาะตัว และมีลักษณะพิเศษที่โดดเดนตางจากยี่หออ่ืน มี

ภาพลักษณของตราสินคาที่ดี และมีการสรางภาพลักษณที่ดีอยางตอเนื่อง ดานการรูจักตราสินคา
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ผูบริโภครูสึกคุนเคยตราสินคา และดานการรับรูคุณคาของตราสินคา มีความภูมิใจในการสวมใสและ

เกิดความประทับใจเมื่อไดใช มีผลทําใหตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ในครั้งตอไป 

 พรรณิภา  เจริญศุข  (2549: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง  บทบาทของคุณคาตราสินคาที่มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของรานกาแฟสตารบัคสและบานใร

กาแฟ พบวา คุณคาตราสินคาของรานกาแฟสตารบัคส มีการรูจักชื่อสินคาและความคุนเคยในระดับ

ปานกลาง เมื่อเทียบกับตราสินคาอื่น โดยมีความทันสมัยในเรื่องของบรรจุภัณฑ และโดดเดนในเรือ่งของ

ความหลากหลายของผลิตภัณฑ ดานความสัมพันธกับตราสินคา มีความเชื่อมั่นในตัวคุณภาพของตัว

กาแฟวาไดมาตรฐาน แตในสวนเรื่องความจงรักภักดีตอตราสินคาอยูในระดับนอย สําหรับคุณคาของ

ตราสินคาบานใรกาแฟ ผูบริโภคมีความคุนเคยและรูจักตัวสินคา ความหลากหลายของตัวสินคา รสชาติ 

ความสดใหม และเชื่อมโยงไปถึงความเชื่อมั่นในมาตรฐาน แตผูบริโภคไมมีความจงรักภักดีตอตราสินคา

และมีแนวโนมที่เลิกซื้อถามีการขึ้นราคา จากการศึกษาถึงตราสินคาของรานสตารบัคสและตราสินคา

บานใรกาแฟทําใหทราบถึงพฤติกรรมในการดื่มกาแฟ จะเห็นไดวากลุมตัวอยางมีความแนนอนในเรื่อง

ชวงเวลาและความถี่ของการดื่มกาแฟ ผูบริโภคนิยมกาแฟเย็นมากกวากาแฟรอน ปจจัยที่สําคัญที่สุด

สําหรับการเลือกซื้อกาแฟคือเร่ืองรสชาติ รองลงมาคือเร่ืองของตราสินคา 

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

การตลาด  ความพึงพอใจโดยรวม  และพฤติกรรมการซื้อเตาไมโครเวฟชารปของผูซื้อในเขต

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

การศึกษาปริญญาตรี/สูงกวาปริญญาตรี เปนพนักงานของบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 

ข้ึนไป ปจจัยที่มีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคา “ชารป” นั้นเกี่ยวกับเร่ืองของการรูจักตราสินคาวามี

ความคุนเคยเปนอยางดีกวาตราสินคาอื่น การรับรูในคุณภาพตราสินคาคือมีความมั่นใจในคุณภาพของ

ตัวสินคา เปนตราสินคาที่ไดรับการยอมรับและมีมาตรฐานสูง สําหรับความจงรักภักดีผูบริโภคจะมีการ

บอกตอหรือแนะนําใหซื้อเตาไมโครเวฟ “ชารป” รวมทั้งจะซื้อในครั้งตอไปดวย ในเร่ืองความพึงพอใจ

ทางดานผลิตภัณฑเห็นวาเปนสินคาที่มีความสะดวกในการใชงาน การออกแบบและวัสดุมีความคงทน

รวมถึงมีความหลากหลายของตัวผลิตภัณฑ ดานราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพและสินคา

ยี่หออ่ืน 

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

สินคามีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค ดังนั้นสามารถนําผลจากการวิจัยที่เกี่ยวของ

เหลานั้นในการอางอิงและสรางแบบสอบถามเกี่ยวกับเร่ือง คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี 

 



บทที่  3 
วิธีการดําเนินงานวิจัย 

 

 ในการวิจัยเรื่อง “คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux 

ของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี” ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 

 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 3. การเก็บรวมรวมขอมูล 

 4. การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

 5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 

 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่อาศัยอยูในจังหวัดชลบุรีที่ เคยซื้อผลิตภัณฑ 

Electrolux 

 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ Electrolux และเปนผูที่

อาศัยอยูในจังหวัดชลบุรี เนื่องจากไมสามารถทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้น ผูวิจัยจึงใชวิธีการ

สุมตัวอยางโดยไมใชทฤษฏีความนาจะเปน (Nonprobability Sampling) และกําหนดขนาดตัวอยางโดย

การใชสูตรการคํานวณประชากรกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร (นราศรี ไววนิชกุล และชู

ศักดิ์ อรุณศรี. 2547: 133) ดังนี้ 

       

 

 

 โดย    n แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

            B  แทน  ระดับความคลาดเคลื่อน 

            Z แทน  คา Z score ที่ระดับความเชื่อมั่น 

            P แทน  ความนาจะเปนของประชากร 

            q แทน  1 - p 

n     = 
B2

Z2 pq 
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 โดยแทนคาระดับความนาจะเปนของประชากรเทากับ 0.05 คา Z ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 

และมีความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 จะไดผลดังนี้ 

  

 

           

             =       384.16   

 

 ขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ 384.16 หรือประมาณ 385 คน   

  

 การเลือกกลุมตัวอยาง 

 โดยมีวิธีการเลือกกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดย

เจาะจงสถานที่เก็บแบบสอบถามจากรานคาที่จําหนายผลิตภัณฑ Electrolux ไดแก เพาเวอรบาย สาขา 

ซีพีเอ็นชลบุรี เพาเวอรบาย สาขาบิ๊กซีชลบุรี เพาเวอรบาย สาขาศรีราชา เพาเวอรบาย สาขาซีพีเอ็น

พัทยา  และเพาเวอรบาย  สาขาโฮมเวิรคพัทยา  และจะทําการเก็บกลุมตัวอยางตามสะดวก 

(Convenience Sampling) โดยเลือกแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ 

Electrolux ณ รานคาในจังหวัดชลบุรีตามที่ระบุขางตน 

 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือวิจัย 
 1. ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร บทความ และงานวิจัยที่เกี่ยวของเกี่ยวกับตราสินคา คุณคา

ตราสินคาและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

  2. สรางแบบสอบถามที่มีความเหมาะสม และสอดคลองกับทฤษฎีและแนวคิดที่ใชในการวิจัย 

 นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อทําการตรวจสอบความ

ถูกตองและเสนอแนะเพิ่มเติม เพื่อใหไดขอคําถามที่มีขอความตามวัตถุประสงคของการวิจัยกอน

นําเสนอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ 

  3. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปปรับปรุงแกไขไดถูกตอง จากนั้นนําเสนอตอ

ผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถามเพื่อตรวจสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช 

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

จํานวน 30 คน เพื่อนําผลไปวิเคราะหหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยวิธีการหาคาสัมประสทิธิอั์ลฟา 

(Alpha Coefficiency) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 449) เพื่อทดสอบความ

คงที่ของภายในของชุดคําถาม และปรับปรุงแบบสอบถามเพื่อใชในงานวิจัย 

n     = 
(1.96) 2 (0.5)(1 - 0.5) 

(0.05) 2 
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 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ขอมูล ซึ่งแบงเนื้อหาของแบบสอบถามออกเปน 3 สวนดังนี้   

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

ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และจํานวนสมาชิกในครอบครัว โดยคําถามจะเปนลักษณะใหเลือกตอบ 

(Multiple Choice) ไดเพียงคําตอบเดียว เปนคําถามปลายปด (Close Ended Question) จํานวนทั้งสิ้น 

6 ขอ ไดแก  

 ขอที่ 1 เพศ ใชมาตรวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  

 ขอที่ 2 อายุ ใชมาตรวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) แบงเปน  

 ขอที่ 3 ระดับการศึกษา ใชมาตรวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  

 ขอ 4 อาชีพ ใชมาตรวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) แบงเปน    

 ขอที่ 5 รายได ใชมาตรวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) แบงเปน 

 ขอที่ 6 จํานวนสมาชิกในครอบครัว ใชมาตรวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

  สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา Electrolux โดยแบบสอบถามเปน

รูปแบบลิเคอรท (Likert Scale) จัดเปนการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมี

คําตอบใหเลือก 5 ระดับ   

 
 ระดับความคิดเห็น  คะแนน 
 เห็นดวยอยางยิ่ง   5 คะแนน 

 เห็นดวย    4 คะแนน 

 ไมแนใจ    3 คะแนน 

 ไมเห็นดวย    2 คะแนน 

 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  1 คะแนน 

 

 ซึ่งประกอบดวยคําถามจํานวน 16 ขอ สามารถจําแนกเปนคําถามเกี่ยวกับ 

 คุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคา   จํานวน 4 ขอ 

 คุณคาตราสินคาดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา  จํานวน 4 ขอ 

 คุณคาตราสินคาดานความสัมพันธกับตราสินคา  จํานวน 4 ขอ 

 คุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคา  จํานวน 4 ขอ 
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 การกําหนดเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายโดยอาศัยสูตรคํานวณชวงกวางของอันตรภาคชั้น (ชูศรี 

วงศรัตนะ. 2544: 25) ดังตอไปนี้ 

 

 พิสัย (Range)  

 
อันตรภาคชั้น (Interval)  = 

จํานวนชัน้ (Class)  

 5 -1  

 
= 

5  

 = 0.8  

 

 ดังนั้น การอภิปรายในสวนของ Descriptive ผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับ

การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชหลักเกณฑเฉลี่ย ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย  4.21 - 5.00  ผูบริโภคมีการรับรูตอคุณคาตราสินคาในระดับมากที่สุด 

 คะแนนเฉลี่ย  3.41 - 4.20  ผูบริโภคมีการรับรูตอคุณคาตราสินคาในระดับมาก 

 คะแนนเฉลี่ย  2.61 - 3.40  ผูบริโภคมีการรับรูตอคุณคาตราสินคาในระดับปานกลาง 

 คะแนนเฉลี่ย  1.81 - 2.60  ผูบริโภคมีการรับรูตอคุณคาตราสินคาในระดับนอย 

 คะแนนเฉลี่ย  1.00 - 1.80  ผูบริโภคมีการรับรูตอคุณคาตราสินคาในระดับนอยที่สุด 

  

 และจะทําการจัดกลุมขอมูลใหมีมาตรวัดเปนขอมูลเรียงลําดับ (Ordinal Scale) เพื่อใชในการ

ทดสอบสมมติฐาน โดยแบงความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาเปน 3 กลุม คือ มาก ปานกลาง และนอย 

 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ Electrolux โดย

คําถามจะเปนลักษณะใหเลือกตอบ (Multiple Choice) ไดเพียงคําตอบเดียว เปนคําถามปลายปด 

(Close-Ended Question) ใชมาตรวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) จํานวนทั้งสิ้น 6 ขอ 

ไดแก 

 ขอที่ 1 ประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด 

 ขอที่ 2 วัตถุประสงคในการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 ขอที่ 3 ปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ มาก

ที่สุด 

 ขอที่ 4 สถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 ขอที่ 5 แหลงการหาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 ขอที่ 6 การตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 
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3. การเก็บรวมรวมขอมูล 
  1. การเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารอางอิงตางๆ และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาสราง

แบบสอบถาม 

  2. การเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคที่อาศัยอยูในจังหวัดชลบุรี ที่ไดจากแบบสอบถาม จาก

กลุมตัวอยางที่ไดคัดเลือกตามกระบวนการจํานวน 385 ฉบับ 

  3. เมื่อผูวิจัยรวบรวมแบบสอบถามไดทั้งหมดแลว ทําการตรวจสอบความถูกตอง ของ

แบบสอบถาม เพื่อทําการวิเคราะหขอมูลตามขั้นตอน  

 

4.  การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมจากกลุมตัวอยางมาดําเนินการ ดังนี้ 

  1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม

และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

  2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัส ตามที่ไดกําหนด

ไวลวงหนา 

  3. นําขอมูลที่ไดลงรหัสแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอรเพื่อการประมวลผลขอมูล โดยใช

โปรแกรมสถิติสําเร็จรูป เพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic Package for the Social Sciences 

หรือ SPSS) การวิเคราะหขอมูลของแบบสอบถาม จะทําการวิเคราะหหาคาสถิติตาง ๆ ดังนี้  

 
 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) 
  ขอมูลในสวนที่ 1 เปนขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม วิเคราะหโดยการแสดง

คาความถี่และแจกแจงเปนคารอยละ 

  ขอมูลในสวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา Electrolux ในดานการรูจักตราสินคา 

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

วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

  ขอมูลในสวนที่ 3 เปนขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ วิเคราะหโดยการ

แสดงคาความถี่และแจกแจงเปนคารอยละ 

 
 การทดสอบสมมติฐาน 
 โดยการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว สถิติที่ใช คือ Chi-Square 
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5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลประกอบดวย  

 1. สถิติพื้นฐาน ไดแก 

   1.1 คาสถิติรอยละ (Percentage) (อภินันท จันตะนี. 2538: 75) 

 

 

 

   เมื่อ P แทน รอยละหรือ % (Percentage) 

           f แทน ความถี่ที่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 

           n แทน จํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนประชากร 

 

  1.2  การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลดานตาง ๆ (ชูศรี 

วงศรัตนะ. 2544: 35) 
  

     Χ  = 
n
X∑  

 

  เมื่อ   Χ   แทน  คาคะแนนเฉลี่ย 

   ∑ X   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

     n       แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

  1.3 คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเพื่อ 

ใชแปลความหมายของขอมูลตางๆ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 65) 
 

                              ..DS  =   ( )
)1(

22

−

∑−∑
nn

n XX       

 

 

  เมื่อ   S.D.  แทน คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 

     X     แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 

     n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

         ∑ 2X  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

       
2)(∑ X  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

P     = 
n 

f  x 100 
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  1.4  คาความเชื่อมั่นของชุดคําถาม (Reliability of the Test) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา

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

 

     α       =     ianceariancek
ianceariancek
var/cov)1(1

var/cov
−+  

 

  เมื่อ         α   แทน คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

                 k  แทน จํานวนคําถาม 

      ariancecov    แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถาม 

    iancevar  แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 

 
 2. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
 1.  การทดสอบสมมติฐาน ใชการทดสอบความสัมพันธคาเฉลี่ยของตัวแปร 2 ตัว โดยใชสถิติ 

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

เมื่อ Chi-Square มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญ โดยการทดสอบความสัมพันธดวยสถิติ Cramer’s v 

 

    
2

2

1 1

( )r c
ij ij

i j ij

O E
E

χ
= =

−
=∑ ∑  

 

 เมื่อ χ2   แทน คาสถิติของการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square Test) 

        Oij แทน ความถี่ที่ไดจากขอมูลแถวที่ i และคอลัมนที่ j  

   Eij แทน ความถี่ที่คาดหวังจากแถวที่ i และคอลัมนที่ j 

   r แทน จํานวนกลุมของตัวแปรดานแถว 

   c แทน จํานวนกลุมของตัวแปรดานคอลัมน 

 

 2. สถิติ Cramer’s v ใชวัดระดับความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปลตาม เมื่อมี 

ตัวแปรใดตัวแปรหนึ่งหรือทั้ง 2 ตัวแปรเปนขอมูลชนิดสเกลนามกําหนด Nominal Scale  (กัลยา  

วานิชยบัญชา. 2545: 182) ใชสูตร 
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2

'
( 1)

Cramer s V
n t
χ

=
−

 

       

              เมื่อ  Cramer’ s V  แทน สัมประสิทธิ์ Cramer’s V 

        χ2   แทน คา Chi-Square   

   n   แทน ขนาดของตัวอยาง 

   t   แทน จํานวนแถวหรือจํานวนสดมภที่มีคานอย 

 

 ทั้งนี้โดยใชเกณฑการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (บุญธรรม  กิจปรีดาบริสุทธิ์.  2543: 

348) ดังนี้ 

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

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

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

 

 



บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล เร่ือง คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ Electrolux ของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี ผูวิจัยแบงผลการวิเคราะหออกเปน 4 ตอน และ

เพื่อใหเกิดความเขาใจในการสื่อความหมายที่ตรงกัน ผูวิจัยจึงไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอในการ

วิเคราะหขขอมูล ดังนี้ 

 

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

               แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

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

 χ2  แทน คาสถิติของการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square Test) 

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

 H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

 *    แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการทําวิจัยครั้งนี้ 

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

ดังนี้ 

 1. การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 2. การวิเคราะหความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามตอคุณคาตราสินคา Electrolux 

 3. การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux 

 4. การทดสอบสมมติฐาน 
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 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 ผลการเก็บขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามสามารถสรุปลักษณะขอมูลของกลุม

ตัวอยาง จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และจํานวนสมาชิกใน

ครอบครัว ไดดังนี้ 

 

ตาราง 1 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบ 
จํานวน 

(คน) 
รอยละ 

เพศ   

ชาย 140 36.4 

หญิง 245 63.6 

รวม 385 100.0 

อายุ    

ตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป 41 10.7 

26 – 35 ป 188 48.8 

36 – 45 ป 90 23.4 

46 – 55 ป 66 17.1 

รวม 385 100.0 

ระดับการศึกษาสูงสุด   

ตํ่ากวาปริญญาตรี 50 13.0 

ปริญญาตรี 258 67.0 

สูงกวาปริญญาตรี 77 20.0 

รวม 385 100.0 

อาชีพ   

พนักงานบริษัทเอกชน / หางราน 179 46.5 

ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 92 23.9 

เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 73 19.0 

นักเรียน / นักศึกษา 41 10.6 

รวม 385 100.0 
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ตาราง 1 (ตอ) 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบ 
จํานวน 

(คน) 
รอยละ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน   

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20,000 บาท  93 24.2 

20,001 - 40,000 บาท 111 28.8 

40,001 - 60,000 บาท 106 27.5 

60,001 บาทขึ้นไป 75 19.5 

รวม 385 100.0 

จํานวนสมาชิกในครอบครัว   

นอยกวาหรือเทากับ 2 คน  38 9.9 

3 - 4 คน 180 46.8 

5 คนขึ้นไป 167 43.3 

รวม 385 100.0 

 

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

ตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ จํานวน 385 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 

 เพศ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 245 คน คิดเปนรอยละ 63.6 

สวนเพศชาย มีจํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 36.4 

 อายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 26 - 35 ป มีจํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 

48.8 รองลงมา คือ มีอายุ 36-45 ป มีจํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 23.4 อายุ 46 - 55 ป มีจํานวน 66 

คน คิดเปนรอยละ 17.1 และอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.7     

 ระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีการศึกษาระดับปริญญา

ตรี มีจํานวน 258 คน คิดเปนรอยละ 67.0 รองลงมา คือ ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 77 

คน คิดเปนรอยละ 20.0 และระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 13.0   

 อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน มี

จํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 46.5  รองลงมา คือ เปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 92 
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คน คิดเปนรอยละ 23.9  เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 19.0 และ

นักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.6 

 รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 

40,000 บาท มีจํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 28.8 รองลงมา คือ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 - 

60,000 บาท มีจํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 27.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 

บาท มีจํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 24.2 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 60,001 บาทขึ้นไป มีจํานวน 75 คน 

คิดเปนรอยละ 19.5 

  จํานวนสมาชิกในครอบครัว พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 

3 - 4 คน มีจํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 46.8 รองลงมา คือ มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5 คนขึ้นไป 

มีจํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 43.3 และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวนอยกวาหรือเทากับ 2 คน มี

จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.9   

  

 ตอนที่ 2 การวิเคราะหความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามตอคุณคาตราสินคา Electrolux 

 การวิเคราะหความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามตอคุณคาตราสินคา Electrolux ในดานการ

รูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตรา

สินคา โดยนําเสนอในรูปแบบคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานไดดังนี้ 

 

ตาราง 2 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามตอคุณคา 

      ตราสินคา Electrolux ในดานการรูจักตราสินคา 

 

ระดับการรับรู 
ความคิดเหน็ดานการรูจักตราสินคา 

 S.D. แปลผล 

นึกถึงเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน จะนึกถึงตราอีเลคโทรลักซ 3.56 .84 มาก 

คุนเคยกับเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 3.20 .91 ปานกลาง 

จดจําตราสินคาหรือโลโกของอีเลคโทรลักซ  4.14 .76 มาก 

รูจักเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 3.99 .60 มาก 

ดานการรูจักตราสินคาโดยรวม 3.72 .55 มาก 

 

 จากตาราง 2 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบตอ

คุณคาตราสินคา Electrolux ดานการรูจักตราสินคา พบวา ผูตอบแบบสอบสวนใหญมีระดับการรับรูตอ
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คุณคาตราสินคา ในดานการรูจักตราสินคาโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 เมื่อ

พิจารณารายขอพบวา  

 ผูตอบแบบสอบมีระดับการรับรูมาก ในขอ สามารถจดจําตราสินคาหรือโลโกของอีเลคโทรลักซ

ได โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 รองลงมา คือ เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ เปนที่รูจัก

อยางแพรหลาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 และนึกถึงเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน จะนึกถึงตราอีเลค   

โทรลักซ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 

 ผูตอบแบบสอบมีระดับการรับรูปานกลาง ในขอ ความคุนเคยกับเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ มากกวาตราสินคาอื่น โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.20 

 

ตาราง 3 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามตอคุณคา 

      ตราสินคา Electrolux ในดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา 

 

ระดับการรับรู 
ความคิดเหน็ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา 

 S.D. แปลผล 

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ มีคุณภาพสูง 4.29 .45 มากที่สุด 

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ มีมาตรฐานสูง 4.26 .44 มากที่สุด 

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ มีเอกลักษณ 

ในดานอายุการใชงาน 
4.36 .65 มากที่สุด 

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ มีความปลอดภัย 

ในการใชงานตอผูใชงาน 
4.04 .62 มาก 

ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคาโดยรวม 4.24 .43 มากที่สุด 

 

 จากตาราง 3 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นของผูตอบ

แบบสอบถามตอคุณคาตราสินคา Electrolux ในดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา พบวา ผูตอบแบบสอบ

สวนใหญมีระดับการรับรูตอคุณคาตราสินคา ในดานคุณภาพที่รับรูตราสินคาโดยรวมอยูในระดับมาก

ที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 เมื่อพิจารณารายขอพบวา  

 ผูตอบแบบสอบมีระดับการรับรูมากที่สุด ในขอ เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

มีความเปนเอกลักษณ ในดานอายุการใชงาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36 รองลงมา คือ เครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ มีคุณภาพสูง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.29 และเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ มีมาตรฐานสูง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 
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 ผูตอบแบบสอบมีระดับการรับรูมาก ในขอ เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ มี

ความปลอดภัย ในการใชงานตอผูใชงาน  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 

 

ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามตอคุณคา 

      ตราสินคา Electrolux ในดานความสัมพันธกับตราสินคา 

   

ระดับการรับรู 
ความคิดเหน็ดานความสัมพันธกับตราสนิคา 

 S.D. แปลผล 

ความตั้งใจที่จะซื้อ เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 3.34 .69 ปานกลาง 

ความผูกพันกับ เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ  3.36 .94 ปานกลาง 

ความมั่นใจเมื่อใช เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 3.91 .59 มาก 

มีประสบการณในการใช เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 3.38 .96 ปานกลาง 

ดานความสัมพันธกับตราสินคาโดยรวม 3.50 .63 มาก 

 

 จากตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นของผูตอบ

แบบสอบถามตอคุณคาตราสินคา Electrolux ในดานความสัมพันธกับตราสินคา พบวา ผูตอบแบบสอบ

สวนใหญมีระดับการรับรูตอคุณคาตราสินคา ในดานความสัมพันธกับตราสินคาโดยรวมอยูในระดับมาก 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 เมื่อพิจารณารายขอพบวา  

 ผูตอบแบบสอบมีระดับการรับรูมาก ในขอ ความรูสึกมีความมั่นใจเมื่อใชเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 

 ผูตอบแบบสอบมีระดับการรับรูปานกลาง ในขอ ประสบการณในการใชเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ หลายประเภท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38 รองลงมา คือ ความผูกพันกับ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.36 และในการซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือนทุกครั้ง จะมีความตั้งใจที่จะซื้อ ตราอีเลคโทรลักซ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 
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ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามตอคุณคา 

      ตราสินคา Electrolux ในดานความภักดีตอตราสินคา 

 

ระดับการรับรู 
ความคิดเหน็ดานความภักดีตอตราสินคา 

 S.D. แปลผล 

มีแนวโนมที่จะซื้อ เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

ในครั้งตอไป 
3.61 .83 มาก 

มีแนวโนมที่จะซื้อ เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

แมราคาจะสูงขึ้น 
2.91 .75 ปานกลาง 

แนะนําใหบุคคลอื่นซื้อ เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 3.66 .93 มาก 

ใหขอคิดเห็นและขอเสนอแนะ เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค

โทรลักซ ตอบุคคลอื่น 
3.83 .73 มาก 

ดานความภักดีตอตราสินคาโดยรวม 3.50 .67 มาก 

 

 จากตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นของผูตอบแบบ 

สอบถามตอคุณคาตราสินคา Electrolux ในดานความภักดีตอตราสินคา พบวา ผูตอบแบบสอบสวน

ใหญมีระดับการรับรูตอคุณคาตราสินคา ในดานความภักดีตอตราสินคาโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.50 เมื่อพิจารณารายขอพบวา  

 ผูตอบแบบสอบมีระดับการรับรูมาก ในขอ ความเต็มใจที่จะใหขอคิดเห็นและขอเสนอแนะ

สําหรับการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ตอบุคคลอื่น โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.83 รองลงมา คือ การแนะนําใหบุคคลอื่นซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.66 และมีแนวโนมที่จะซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อีกในครั้งตอไป 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 

 ผูตอบแบบสอบมีระดับการรับรูปานกลาง ในขอ การจะซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ แมราคาจะสูงขึ้น โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.91 
 

 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux 

 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ไดแก ประเภท

ของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนที่ซื้อคร้ังลาสุด วัตถุประสงคในการซื้อ ปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ

ซื้อ สถานที่ที่ซื้อ แหลงที่หาขอมูล และบุคคลที่ตัดสินใจซื้อ โดยนําเสนอในรูปแบบความถี่และรอยละ ดัง

ตาราง 
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ตาราง 6 แสดงจํานวน และรอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค 

      โทรลักซ ดานประเภทที่ซื้อคร้ังลาสุด 

 

ประเภทเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนที่ซื้อคร้ังลาสุด 
จํานวน 

(คน) 
รอยละ 

ผลิตภัณฑดูแลรักษาอากาศ 41 10.6 

ผลิตภัณฑถนอมเนื้อผา 116 30.2 

ผลิตภัณฑดูแลรักษาพื้น 69 17.9 

เครื่องใชไฟฟาขนาดเล็ก 47 12.2 

เครื่องใชในครัว 112 29.1 

รวม 385 100.0 

 

 จากตาราง 6 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ดานประเภทที่ซื้อคร้ังลาสุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อ

ผลิตภัณฑถนอมเนื้อผา มีจํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 30.2 รองลงมา คือ เครื่องใชในครัว มีจํานวน 

112 คน คิดเปนรอยละ 29.1 ผลิตภัณฑดูแลรักษาพื้น มีจํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.9 

เครื่องใชไฟฟาขนาดเล็ก มีจํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 12.2  และผลิตภัณฑดูแลรักษาอากาศ มี

จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.6 

 

ตาราง 7 แสดงจํานวน และรอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค 

      โทรลักซ ดานวัตถุประสงคในการซื้อ  

 

วัตถุประสงคในการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 
จํานวน 

(คน) 
รอยละ 

เพื่อการใชงานในครัวเรือน 270 70.2 

เพื่อประกอบการทําธุรกิจ 41 10.6 

เพื่อเปนของขวัญหรือของกํานัล 74 19.2 

รวม 385 100.0 
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 จากตาราง 7 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ดานวัตถุประสงคในการซื้อ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี

วัตถุประสงค เพื่อการใชงานในครัวเรือน มีจํานวน 270 คน คิดเปนรอยละ 70.2 รองลงมา คือ เพื่อเปน

ของขวัญหรือของกํานัล มีจํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 19.2 และเพื่อประกอบการทําธุรกิจ มีจํานวน 

41 คน คิดเปนรอยละ 10.6 

 

ตาราง 8 แสดงจํานวน และรอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค 

      โทรลักซ ดานปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 

 

ปจจัยทีม่ีอิทธพิลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 
จํานวน 

(คน) 
รอยละ 

ดานตัวสินคา 240 62.3 

ดานราคาสินคา 85 22.1 

ดานการจัดทําโปรโมชั่น 60 15.6 

รวม 385 100.0 

 

 จากตาราง 8 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ดานปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญใหความสําคัญดานตัวสินคา มีจํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 62.3 รองลงมา คือ ดานราคาสินคา 

มีจํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 22.1 และดานการจัดทําโปรโมชั่น มีจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 15.6 
 

ตาราง 9 แสดงจํานวน และรอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค 

     โทรลักซ ดานสถานที่ที่ซื้อ 
 

สถานทีท่ี่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 
จํานวน 

(คน) 
รอยละ 

หางสรรพสินคา 184 47.8 

รานคาที่เปนตัวแทนจําหนาย 77 20.0 

งานแสดงสินคา 42 10.9 

อ่ืนๆ (โรงงานผลิต) 82 21.3 

รวม 385 100.0 



 49 

 จากตาราง 9 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ดานสถานที่ที่ซื้อ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อที่หางสรรพสินคา 

มีจํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 47.8 รองลงมา คือ สถานที่อ่ืนๆ เชน ที่โรงงานผลิต (เวลาลดราคา) มี

จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 21.3 รานคาที่เปนตัวแทนจําหนาย มีจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 20.0 

และงานแสดงสินคา มีจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.9 

 

ตาราง 10 แสดงจํานวน และรอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค 

     โทรลักซ ดานแหลงที่หาขอมูล 

 

แหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรอืน 
จํานวน 

(คน) 
รอยละ 

หนังสือพิมพ 45 11.7 

นิตยสาร 56 14.5 

แผนปายโฆษณา 58 15.1 

อินเตอรเนต 226 58.7 

รวม 385 100.0 

 

 จากตาราง 10 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ดานแหลงที่หาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญหาขอมูลทาง

อินเตอรเนต มีจํานวน 226 คน คิดเปนรอยละ 58.7 รองลงมา คือ แผนปายโฆษณา มีจํานวน 58 คน คิด

เปนรอยละ 15.1  นิตยสาร มีจํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.5 และหนังสือพิมพ มีจํานวน 45 คน คิด

เปนรอยละ 11.7 
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ตาราง 11 แสดงจํานวน และรอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค 

     โทรลักซ ดานบุคคลที่ตัดสินใจซื้อ 

  

การเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 
จํานวน 

(คน) 
รอยละ 

ใช 355 92.2 

ไมใช   30 7.8 

รวม 385 100.0 

 

 จากตาราง 11 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ดานบุคคลที่ตัดสินใจซื้อ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเปนคน

ตัดสินใจซื้อเอง มีจํานวน 355 คน คิดเปนรอยละ 92.2 และผูตอบแบบสอบถามที่ไมใชคนตัดสินใจซื้อ มี

จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.8 

 

 ตอนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 

 สําหรับสถิติที่ใชในทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว

แปรโดยคํานวณจากคา ไคสแควร (Chi-Square Technique) ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนั้น 

จะปฎิเสธ 

 สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 และเมื่อตัวแปร 2 ตัวแปรมี

ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญก็จะทําการทดสอบสถิติ Cramer’s V เพื่อวัดระดับความสัมพันธอีก

คร้ังหนึ่ง ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 

 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี ไดแก 

เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว                    

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux สามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

 สมมติฐานที่ 1.1 เพศมีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค   

โทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: เพศไมมีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อ

คร้ังลาสุด 

 H1: เพศมีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ัง

ลาสุด 
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ตาราง 12 แสดงความสัมพันธระหวางเพศกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ  

      ที่ซื้อคร้ังลาสุด 

 

เพศ ประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด ชาย หญิง รวม 
χ2 Sig. 

ผลิตภัณฑดูแลรักษาอากาศ 12 29 41 34.70* 0.00 

ผลิตภัณฑถนอมเนื้อผา 46 70 116   

ผลิตภัณฑดูแลรักษาพืน้ 30 39 69   

เครื่องใชไฟฟาขนาดเล็ก 0 47 47   

เครื่องใชในครัว 52 60 112   

รวม 140 245 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.30 

  

 จากตาราง 12 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางเพศกับประเภทของเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 34.70 และคา Sig. (2-tailed) 

มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา เพศมีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ ทีซ่ือ้คร้ัง

ลาสุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.30 แสดง

วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 สมมติฐานที่ 1.2 เพศมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: เพศไมมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค 

โทรลักซ 

 H1: เพศมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค 

โทรลักซ 
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ตาราง 13 แสดงความสัมพันธระหวางเพศกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา 

     อีเลคโทรลักซ 

 

เพศ วัตถุประสงคของการซื้อเครือ่งใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ ชาย หญิง รวม 
χ2 Sig. 

เพื่อการใชงานในครัวเรือน 101 169 270 1.99 0.36 

เพื่อประกอบการทําธุรกิจ 17 24 41   

เพื่อเปนของขวัญหรือของกาํนัล 22 52 74   

รวม 140 245 385   

 

 จากตาราง 13 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางเพศกับวัตถุประสงคของการซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา มีคา χ2 มีคาเทากับ 1.99 และคา Sig. (2-tailed) 

มีคาเทากับ 0.36 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา เพศไมมี

ความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ซึ่งไมสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 สมมติฐานที่ 1.3 เพศมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: เพศไมมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ   

 H1: เพศมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ   
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ตาราง 14 แสดงความสัมพันธระหวางเพศ กับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน 

      ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

เพศ ปจจัยทีม่ีอิทธพิลในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ ชาย หญิง รวม 
χ2 Sig. 

ดานตัวสนิคา 101 139 240 11.91* 0.00 

ดานราคาสนิคา 18 67 85   

ดานการจัดทาํโปรโมชั่น 21 39 60   

รวม 140 245 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.17 

 

 จากตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางเพศปจจัยที่มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 11.91 และคา Sig. 

(2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา เพศมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.17 แสดง

วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 สมมติฐานที่ 1.4 เพศมีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค 

โทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: เพศไมมีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ  

 H1: เพศมีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 
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ตาราง 15 แสดงความสัมพันธระหวางเพศกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

เพศ สถานทีท่ี่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ ชาย หญิง รวม 
χ2 Sig. 

หางสรรพสินคา 98 86 184 65.49* 0.00 

รานคาที่เปนตัวแทนจําหนาย 1 76 77   

งานแสดงสินคา 11 31 42   

อ่ืนๆ (โรงงานผลิต เวลาลดราคา) 30 52 82   

รวม 140 245 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.41 

 

 จากตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางเพศกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 65.49 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 

0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา เพศมีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

0.41 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับปานกลาง 

 สมมติฐานที่ 1.5 เพศมีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค

โทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: เพศไมมีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 H1: เพศมีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 
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ตาราง 16 แสดงความสัมพันธระหวางเพศกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค 

     โทรลักซ 

 

เพศ แหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ บอยที่สุด ชาย หญิง รวม 
χ2 Sig. 

หนงัสือพมิพ 20 25 45 40.36* 0.00 

นิตยสาร 0 56 56   

แผนปายโฆษณา 19 39 58   

อินเตอรเนต 101 125 226   

รวม 140 245 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.32 

 

 จากตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางเพศกับแหลงที่หาขอมูล

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 40.36 และคา Sig. (2-tailed) มี

คาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา เพศมีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

0.32 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับปานกลาง 

 สมมติฐานที่ 1.6 เพศมีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรอืน ตรา

อีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: เพศไมมีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค 

โทรลักซ 

 H1: เพศมีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค 

โทรลักซ 
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ตาราง 17 แสดงความสัมพันธระหวางเพศกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา 

     อีเลคโทรลักซ 

 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.22 

 

 จากตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางเพศกับการเปนคนตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 18.59 และคา Sig. (2-tailed) มี

คาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา เพศมีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทร

ลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.22 แสดง

วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 สมมติฐานที่ 1.7 อายุมีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค   

โทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: อายุไมมีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ ซื้อ

คร้ังลาสุด 

 H1: อายุมีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ ซื้อคร้ัง

ลาสุด 

 

 

 

 

 

 

เพศ การเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ ชาย หญิง รวม 
χ2 Sig 

ใช 140 215 355 18.59* 0.00 

ไมใช 0 30 30   

รวม 140 245 385   
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ตาราง 18 แสดงความสัมพันธระหวางอายุกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ  

     ที่ซื้อคร้ังลาสุด 

 

อาย ุ

ประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด 

ตํ่ากวา

หรือ

เทากับ 

25 ป 

26 - 

35 ป 

36 - 45 

ป 

46 - 55 

ป 
รวม 

χ2 Sig. 

ผลิตภัณฑดูแลรักษาอากาศ  4 22 0 15 41 50.55* 0.00 

ผลิตภัณฑถนอมเนื้อผา  12 58 30 16 116   

ผลิตภัณฑดูแลรักษาพื้น  7 20 31 11 69   

เครื่องใชไฟฟาขนาดเล็ก  5 23 15 4 47   

เครื่องใชในครัว  13 65 14 20 112   

รวม 41 188 90 66 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.20 

 

 จากตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอายุกับประเภทของเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 50.55 และคา Sig. (2-tailed) 

มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา อายุมีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อ

คร้ังลาสุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

0.20 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 สมมติฐานที่ 1.8 อายุมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: อายุไมมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค 

โทรลักซ 

 H1: อายุมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค 

โทรลักซ 
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ตาราง 19 แสดงความสัมพันธระหวางอายุกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา 

     อีเลคโทรลักซ 

 

อาย ุ

วัตถุประสงคของการซื้อเครือ่งใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ 

ตํ่ากวา

หรือ

เทากับ 

25 ป 

26 - 

35 ป 

36 - 45 

ป 

46 - 55 

ป 
รวม 

χ2 Sig. 

เพื่อการใชงานในครัวเรือน 31 128 60 51 270 8.59 0.19 

เพื่อประกอบการทําธุรกิจ 0 22 13 6 41   

เพื่อเปนของขวัญหรือของกาํนัล 10 38 17 9 74   

รวม 41 188 90 66 385   

 

 จากตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอายุกับวัตถุประสงคของการซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 8.59 และคา Sig. (2-tailed) มี

คาเทากับ 0.19 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อายุไมมี

ความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ซึ่งไมสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

 สมมติฐานที่ 1.9 อายุมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: อายุไมมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ   

 H1: อายุมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ   
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ตาราง 20 แสดงความสัมพันธระหวางอายุกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน 

     ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

อาย ุ

ปจจัยทีม่ีอิทธพิลในการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

ตํ่ากวา

หรือ

เทากับ 

25 ป 

26 - 

35 ป 

36 - 45 

ป 

46 - 55 

ป 
รวม 

χ2 Sig. 

ดานตัวสนิคา 25 125 53 37 240 15.76* 0.01 

ดานราคาสนิคา 10 35 29 11 85   

ดานการจัดทาํโปรโมชั่น 6 28 8 18 60   

รวม 41 188 90 66 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.14 

 

 จากตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอายุกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 15.76 และคา Sig. 

(2-tailed) มีคาเทากับ 0.01 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา อายุมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.14 แสดง

วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานที่ 1.10 อายุมีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทร

ลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: อายุไมมีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ  

 H1: อายุมีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 
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ตาราง 21 แสดงความสัมพันธระหวางอายุกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

อาย ุ

สถานทีท่ี่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ บอยที่สุด 

ตํ่ากวา

หรือ

เทากับ 

25 ป 

26 - 

35 ป 

36 - 45 

ป 

46 - 55 

ป 
รวม 

χ2 Sig. 

หางสรรพสินคา 20 66 76 22 184 76.33* 0.00 

รานคาที่เปนตัวแทนจําหนาย 9 41 14 13 77   

งานแสดงสินคา 4 27 0 11 42   

อ่ืนๆ (โรงงานผลิต เวลาลดราคา) 8 54 0 20 82   

รวม 41 188 90 66 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.25 

 

 จากตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอายุกับสถานที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 76.33 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 

ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

อายุมีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

0.25 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานที่ 1.11 อายุมีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: อายุไมมีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 H1: อายุมีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 
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ตาราง 22 แสดงความสัมพันธระหวางอายุกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค 

      โทรลักซ  

 

อาย ุ

แหลงที่หาขอมูล

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ 

ตํ่ากวา

หรือ

เทากับ 

25 ป 

26 - 

35 ป 

36 - 45 

ป 

46 - 55 

ป 
รวม 

χ2 Sig. 

หนงัสือพมิพ 4 7 30 4 45 109.37* 0.00 

นิตยสาร 7 13 29 7 56   

แผนปายโฆษณา 4 28 9 17 58   

อินเตอรเนต 26 140 22 38 226   

รวม 41 188 90 66 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.31 

 

 จากตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอายุกับแหลงที่หาขอมูล

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 109.37 และคา Sig. (2-tailed) 

มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา อายุมีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.31 แสดง

วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับปานกลาง 

 

 สมมติฐานที่ 1.12 อายุมีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: อายุไมมีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน  

ตราอีเลคโทรลักซ   

 H1: อายุมีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน  

ตราอีเลคโทรลักซ   



 62 

ตาราง 23 แสดงความสัมพันธระหวางอายุกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา 

      อีเลคโทรลักซ 

 

อาย ุ

การเปนคนตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ 

ตํ่ากวา

หรือ

เทากับ 

25 ป 

26 - 

35 ป 

36 - 45 

ป 

46 - 55 

ป 
รวม 

χ2 Sig. 

ใช 38 170 90 57 355 11.58* 0.00 

ไมใช 3 18 0 9 30   

รวม 41 188 90 66 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.17 

 

 จากตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอายุกับการเปนคนตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 11.58 และคา Sig. (2-tailed) มี

คาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา อายุมีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทร

ลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

0.17 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานที่ 1.13 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด 

 H1: ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค

โทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด 
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ตาราง 24 แสดงความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน  

      ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด 

 

การศึกษา ประเภทของเครื่องใชไฟฟา 

ในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด 

ตํ่ากวา

ปริญญาตรี 

ปริญญา

ตรี 

สูงกวา

ปริญญาตรี 
รวม 

χ2 Sig. 

ผลิตภัณฑดูแลรักษาอากาศ 1 30 10 41 39.77* 0.00 

ผลิตภัณฑถนอมเนื้อผา 17 89 10 116   

ผลิตภัณฑดูแลรักษาพืน้ 7 32 30 69   

เครื่องใชไฟฟาขนาดเล็ก 7 30 10 47   

เครื่องใชในครัว 18 77 17 112   

รวม 50 258 77 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.22 

 

 จากตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับประเภท

ของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 39.77 และ

คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

0.22 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 

สมมติฐานที่ 1.14 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 H1: ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 
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ตาราง 25 แสดงความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟา 

      ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

การศึกษา 

วัตถุประสงคของการซื้อเครือ่งใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ 
ตํ่ากวา

ปริญญา

ตรี 

ปริญญา

ตรี 

สูงกวา

ปริญญา

ตรี 

รวม 
χ2 Sig. 

เพื่อการใชงานในครัวเรือน 29 189 52 270 19.68* 0.00 

เพื่อประกอบการทําธุรกิจ 14 21 6 41   

เพื่อเปนของขวัญหรือของกาํนัล 7 48 19 74   

รวม 50 258 77 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.16 

 

 จากตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับ

วัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 19.68 

และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของ

การซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

0.16 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานที่ 1.15 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ   

 H1: ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ   
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ตาราง 26 แสดงความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 

      เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

การศึกษา 
ปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ  

ตํ่ า ก ว า

ป ริ ญญ า

ตรี 

ปริญญา

ตรี 

สู ง ก ว า

ปริญญา

ตรี 

รวม 
χ2 Sig. 

ดานตัวสินคา 42 178 20 240 66.88* 0.00 

ดานราคาสินคา 8 50 27 85   

ดานการจัดทําโปรโมชั่น 0 30 30 60   

รวม 50 258 77 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.29 

 

 จากตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับปจจัยที่มี

อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 

66.88 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับปจจัยที่มี

อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

0.29 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานที่ 1.16 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ  

 H1: ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค

โทรลักซ 
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ตาราง 27 แสดงความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน  

      ตราอีเลคโทรลักซ บอยที่สุด 

 

การศึกษา 

สถานทีท่ี่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ 
ตํ่ากวา

ปริญญา

ตรี 

ปริญญา

ตรี 

สูงกวา

ปริญญา

ตรี 

รวม 
χ2 Sig. 

หางสรรพสินคา 29 125 30 184 56.53* 0.00 

รานคาที่เปนตัวแทนจําหนาย 4 36 37 77   

งานแสดงสินคา 4 38 0 42   

อ่ืนๆ (โรงงานผลิตเวลาลดราคา) 13 59 10 82   

รวม 50 258 77 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.27 

 

 จากตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระดับการศึกษาสูงสุดกับสถานที่ที่ซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 56.53 และคา Sig. (2-tailed) มี

คาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.27 แสดง

วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานที่ 1.17 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ 

 H1: ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ 
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ตาราง 28 แสดงความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาใน 

      ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

การศึกษา 

แหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 
ตํ่ากวา

ปริญญา

ตรี 

ปริญญา

ตรี 

สูงกวา

ปริญญา

ตรี 

รวม 
χ2 Sig. 

หนงัสือพมิพ 8 36 1 45 47.64* 0.00 

นิตยสาร 14 25 17 56   

แผนปายโฆษณา 4 29 25 58   

อินเตอรเนต 24 168 34 226   

รวม 50 258 77 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.24 

 

 จากตาราง 28 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับแหลงที่หา

ขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 47.64 และคา Sig. (2-

tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.24 แสดง

วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 

สมมติฐานที่ 1.18 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซ้ือเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 H1: ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ 
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ตาราง 29 แสดงความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน 

      ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

การศึกษา 

การเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ 
ตํ่ากวา

ปริญญา

ตรี 

ปริญญา

ตรี 

สูงกวา

ปริญญา

ตรี 

รวม 
χ2 Sig. 

ใช 50 238 67 355 7.11* 0.02 

ไมใช 0 20 10 30   

รวม 50 258 77 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.13 

 

 จากตาราง 29 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับการเปนคน

ตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 7.11 และคา Sig. 

(2-tailed) มีคาเทากับ 0.02 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

0.13 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานที่ 1.19 อาชีพมีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค

โทรลักซ ที่ ซื้อคร้ังลาสุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: อาชีพไมมีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อ

คร้ังลาสุด 

 H1: อาชีพมีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อ

คร้ังลาสุด 
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ตาราง 30 แสดงความสัมพันธระหวางอาชีพกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค 

      โทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด 

 

อาชีพ 
ประเภทของเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

ที่ซื้อคร้ังลาสุด 

พนักงาน

บริษัท 

เอกชน / 

หางราน 

ขาราชการ 

/ พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

เจาของ

กิจการ / 

ธุรกิจ

สวนตัว 

นักเรียน / 

นักศึกษา 
รวม 

χ2 Sig. 

ผลิตภัณฑดูแลรักษาอากาศ 18 9 10 4 41 15.49 0.21 

ผลิตภัณฑถนอมเนื้อผา 58 25 21 12 116   

ผลิตภัณฑดูแลรักษาพืน้ 33 13 16 7 69   

เครื่องใชไฟฟาขนาดเล็ก 14 21 7 5 47   

เครื่องใชในครัว 56 24 19 13 112   

รวม 179 92 73 41 385   

 

 จากตาราง 30 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพกับประเภทของเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 15.49 และคา Sig. (2-tailed) 

มีคาเทากับ 0.21 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อาชีพไมมี

ความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 สมมติฐานที่ 1.20 อาชีพมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: อาชีพไมมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค

โทรลักซ 

 H1: อาชีพมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค 

โทรลักซ 
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ตาราง 31 แสดงความสัมพันธระหวางอาชีพกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา 

     อีเลคโทรลักซ 

 

อาชีพ 
วัตถุประสงคของการซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ 

พนักงาน

บริษัท 

เอกชน / 

หางราน 

ขาราชการ / 

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

เจาของ 

กิจการ /  

ธุรกิจ 

สวนตัว 

นักเรียน / 

นักศึกษา 
รวม 

χ2 Sig. 

เพื่อการใชงานในครัวเรือน 132 59 48 31 270 67.33* 0.00 

เพื่อประกอบการทําธุรกิจ 37 4 0 0 41   

เพื่อเปนของขวัญหรือของกํานัล 10 29 25 10 74   

รวม 179 92 73 41 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.29 

 

 จากตาราง 31 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพกับวัตถุประสงคของการซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา มีคา χ2 มีคาเทากับ 67.33 และคา Sig. (2-tailed) 

มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา อาชีพมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทร

ลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

0.29 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 

สมมติฐานที่ 1.21 อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: อาชีพไมมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ  

 H1: อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ   
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ตาราง 32 แสดงความสัมพันธระหวางอาชีพกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน 

     ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

อาชีพ 
ปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ 

พนักงาน

บริษัท 

เอกชน/ 

หางราน 

ขาราชการ / 

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

เจาของ

กิจการ / 

ธุรกิจ

สวนตัว 

นักเรียน / 

นักศึกษา 
รวม 

χ2 Sig. 

ดานตัวสินคา 122 50 43 25 240 11.31 0.07 

ดานราคาสินคา 31 30 14 10 85   

ดานการจัดทําโปรโมชั่น 26 12 16 6 60   

รวม 179 92 73 41 385   

 

 จากตาราง 32 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 11.31 และคา Sig. 

(2-tailed) มีคาเทากับ 0.07 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อาชีพ

ไมมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

 สมมติฐานที่ 1.22 อาชีพมีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค

โทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: อาชีพไมมีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ  

 H1: อาชีพมีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 
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ตาราง 33 แสดงความสัมพันธระหวางอาชีพกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ  

 

อาชีพ 

สถานที่ซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ 

พนักงาน

บริษัท 

เอกชน / 

หางราน 

ขาราชการ / 

พนักงาน 

รัฐวิสาหกิจ 

เจาของ 

กิจการ /  

ธุรกิจ

สวนตัว 

นักเรียน /  

นักศึกษา 
รวม 

χ2 Sig. 

หางสรรพสินคา 88 50 26 20 184 6.90 0.64 

รานคาที่เปนตัวแทนจําหนาย 36 15 17 9 77   

งานแสดงสินคา 19 10 9 4 42   

อื่นๆ (โรงงานผลิต เวลาลดราคา) 36 17 21 8 82   

รวม 179 92 73 41 385   

 

 จากตาราง 33 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพกับสถานที่ซื้อเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 6.90 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.07 

ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับสถานที่

ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐานที่ 1.23 อาชีพมีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทร

ลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: อาชีพไมมีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 H1: อาชีพมีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 
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ตาราง 34 แสดงความสัมพันธระหวางอาชีพกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค 

      โทรลักซ 

 

อาชีพ 

แหลงที่หาขอมูล

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ 

พนกังาน

บริษัทเอก

ชน / หาง

ราน 

ขาราชการ 

/ พนักงาน

รัฐวิสาหกิ

จ 

เจาของ

กิจการ / 

ธุรกิจ

สวนตัว 

นักเรียน / 

นักศึกษา 
รวม 

χ2 Sig. 

หนงัสือพมิพ 19 10 12 4 45 16.07 0.06 

นิตยสาร 18 22 9 7 56   

แผนปายโฆษณา 30 9 15 4 58   

อินเตอรเนต 112 51 37 26 226   

รวม 179 92 73 41 385   

 

 จากตาราง 34 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพกับแหลงที่หาขอมูล

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 16.07 และคา Sig. (2-tailed) มี

คาเทากับ 0.06 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อาชีพไมมี

ความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 สมมติฐานที่ 1.24 อาชีพมีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: อาชีพไมมีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซ้ือเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค

โทรลักซ 

 H1: อาชีพมีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค 

โทรลักซ 
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ตาราง 35 แสดงความสัมพันธระหวางอาชีพกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา 

     อีเลคโทรลักซ 

 

อาชีพ 
การเปนคนตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทร

ลักซ 

พนกังาน 

บริษัท 

เอกชน /  

หางราน 

ขาราชการ / 

พนกังาน 

รัฐวิสาหกิจ 

เจาของ 

กิจการ /  

ธุรกิจ 

สวนตัว 

นักเรียน / 

นักศึกษา 
รวม 

χ2 Sig. 

ใช 165 87 65 38 355 1.74 0.62 

ไมใช 14 5 8 3 30   

รวม 179 92 73 41 385   

 

 จากตาราง 35 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพกับการเปนคนตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 1.74 และคา Sig. (2-tailed) มี

คาเทากับ 0.62 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อาชีพไมมี

ความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซ้ือเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ซึ่งไมสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 สมมติฐานที่ 1.25 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ ซื้อคร้ังลาสุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ ที่ ซื้อคร้ังลาสุด 

 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค

โทรลักซ ที่ ซื้อคร้ังลาสุด 
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ตาราง 36 แสดงความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน  

     ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด 

 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 
ประเภทของเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือนตราอีเลคโทรลักซ 

ที่ซื้อครั้งลาสุด 

ต่ํากวา 

หรือเทากับ 

20,000 

บาท 

20,001 - 

40,000  

บาท 

40,001 –  

60,000  

บาท 

60,001  

บาท 

ขึ้นไป 

รวม 
χ2 Sig. 

ผลิตภัณฑดูแลรักษาอากาศ 6 9 19 7 41 100.33* 
0.0

0 

ผลิตภัณฑถนอมเนื้อผา 32 56 1 27 116   

ผลิตภัณฑดูแลรักษาพื้น 18 10 19 22 69   

เครื่องใชไฟฟาขนาดเล็ก 11 16 10 10 47   

เครื่องใชในครัว 26 20 57 9 112   

รวม 93 111 106 75 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.29 

 

 จากตาราง 36 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับประเภทของ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 100.33 และคา 

Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

0.29 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 สมมติฐานที่ 1.26 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ 
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ตาราง 37 แสดงความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาใน 

      ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 

วัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือนตราอีเลคโทรลักซ 

ต่ํากวาหรือ

เทากับ 

20,000 

บาท 

20,001 - 

40,000 

บาท 

40,001 - 

60,000  

บาท 

60,001  

บาท 

ขึ้นไป 

รวม 
χ2 Sig. 

เพื่อการใชงานในครัวเรือน 69 83 69 49 270 6.04 0.41 

เพื่อประกอบการทําธุรกิจ 10 12 12 7 41   

เพื่อเปนของขวัญหรือของกํานัล 14 16 25 19 74   

รวม 93 111 106 75 385   

 

 จากตาราง 37 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับวัตถุประสงค

ของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 6.04 และคา Sig. 

(2-tailed) มีคาเทากับ 0.41 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา รายได

เฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

 สมมติฐานที่ 1.27 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ   

 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ   
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ตาราง 38 แสดงความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 

      เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 
ปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ 

ต่ํากวาหรือ

เทากับ 

20,000 

บาท 

20,001 - 

40,000 

บาท 

40,001 - 

60,000  

บาท 

60,001  

บาท 

ขึ้นไป 

รวม 
χ2 Sig. 

ดานตัวสินคา 54 80 63 43 240 26.32* 0.00 

ดานราคาสินคา 22 22 15 26 85   

ดานการจัดทําโปรโมชั่น 17 9 28 6 60   

รวม 93 111 106 75 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.18 

  

 จากตาราง 38 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับปจจัยที่มี

อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 

26.32 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับปจจัยที่มี

อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.18 แสดง

วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานที่ 1.28 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ  

 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค

โทรลักซ 
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ตาราง 39 แสดงความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน  

      ตราอีเลคโทรลักซ 

 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 

สถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟา 

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

ต่ํากวา

หรือ

เทากับ 

20,000 

บาท 

20,001 - 

40,000  

บาท 

40,001 - 

60,000  

บาท 

60,001  

บาท 

ขึ้นไป 

รวม 
χ2 Sig. 

หางสรรพสินคา 46 39 47 52 184 56.15* 0.00 

รานคาที่เปนตัวแทนจําหนาย 23 35 10 9 77   

งานแสดงสินคา 6 20 9 7 42   

อื่นๆ (โรงงานผลิต เวลาลดราคา) 18 17 40 7 82   

รวม 93 111 106 75 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.22 

  

 จากตาราง 39 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับสถานทีท่ีซ่ือ้

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 56.15 และคา Sig. (2-tailed) มี

คาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับสถานที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค

โทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.22 แสดง

วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานที่ 1.29 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ 

 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ 
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ตาราง 40 แสดงความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาใน 

     ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 

แหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

ต่ํากวาหรือ

เทากับ 

20,000 

บาท 

20,001 - 

40,000 

บาท 

40,001 - 

60,000  

บาท 

60,001  

บาท 

ขึ้นไป 

รวม 
χ2 Sig. 

หนังสือพิมพ 14 6 5 20 45 81.90* 0.00 

นิตยสาร 25 11 1 19 56   

แผนปายโฆษณา 11 18 14 15 58   

อินเตอรเนต 43 76 86 21 226   

รวม 93 111 106 75 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.26 

 

 จากตาราง 40 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับแหลงที่หา

ขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 86.90 และคา Sig. (2-

tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.26 แสดง

วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานที่ 1.30 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ  

 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ 
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ตาราง 41 แสดงความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน 

      ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

การเปนคนตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ 

ตํ่ากวา

หรือ

เทากับ 

20,000 

บาท 

20,001 - 

40,000 

บาท 

40,001 - 

60,000 

บาท 

60,001 

บาทขึน้

ไป 

รวม 
χ2 Sig. 

ใช 82 93 105 75 355 26.32* 0.00 

ไมใช 11 18 1 0 30   

รวม 93 111 106 75 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.26 

 

 จากตาราง 41 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับการเปนคน

ตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 26.32 และคา Sig. 

(2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

0.26 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานที่ 1.31 จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: จํานวนสมาชิกในครอบครัวไมมีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด 

 H1: จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด 
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ตาราง 42 แสดงความสัมพันธระหวางจํานวนสมาชิกในครอบครัวกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาใน 

      ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด 

 

จํานวนสมาชกิในครอบครัว χ2 Sig. 
ประเภทของเครื่องใชไฟฟา 

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ 

ที่ซื้อคร้ังลาสุด 

นอยกวา

หรือเทากับ 

2 คน 

3 - 4 คน 
5 คน 

ข้ึนไป 
รวม   

ผลิตภัณฑดูแลรักษาอากาศ 10 11 20 41 127.48* 0.00 

ผลิตภัณฑถนอมเนื้อผา 0 58 58 116   

ผลิตภัณฑดูแลรักษาพืน้ 28 21 20 69   

เครื่องใชไฟฟาขนาดเล็ก 0 18 29 47   

เครื่องใชในครัว 0 72 40 112   

รวม 38 180 167 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.40 
 

 จากตาราง 42 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางจํานวนสมาชิกในครอบครัวกับ

ประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 

127.48 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธกับประเภท

ของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

0.40 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับปานกลาง 

 

 สมมติฐานที่ 1.32 จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: จํานวนสมาชิกในครอบครัวไมมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 H1: จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 



 82 

ตาราง 43 แสดงความสัมพันธระหวางจํานวนสมาชิกในครอบครัวกับวัตถุประสงคของการซื้อ 

      เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

จํานวนสมาชกิในครอบครัว 

วัตถุประสงคของการซื้อเครือ่งใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ 

นอยกวา

หรือ

เทากับ 2 

คน 

3 - 4 คน 
5 คน 

ข้ึนไป 
รวม 

χ2 Sig. 

เพื่อการใชงานในครัวเรือน 29 122 119 270 1.62 0.80 

เพื่อประกอบการทําธุรกิจ 4 21 16 41   

เพื่อเปนของขวัญหรือของกาํนัล 5 37 32 74   

รวม 38 180 167 385   

 

 จากตาราง 43 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางจํานวนสมาชิกในครอบครัวกับ

วัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 1.62 

และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.80 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 

หมายความวา จํานวนสมาชิกในครอบครัวไมมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 สมมติฐานที่ 1.33 จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: จํานวนสมาชิกในครอบครัวไมมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ   

 H1: จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ   
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ตาราง 44 แสดงความสัมพันธระหวางจํานวนสมาชิกในครอบครัวกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

     ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

จํานวนสมาชกิในครอบครัว 

ปจจัยทีม่ีอิทธพิลในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ 

นอยกวา

หรือ

เทากับ 2 

คน 

3 - 4 คน 
5 คน 

ข้ึนไป 
รวม 

χ2 Sig. 

ดานตัวสนิคา 28 105 107 240 55.42* 0.00 

ดานราคาสนิคา 0 65 20 85   

ดานการจัดทาํโปรโมชั่น 10 10 40 60   

รวม 38 180 167 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.26 

 

 จากตาราง 44 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางจํานวนสมาชิกในครอบครัวกับ

ปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคา

เทากับ 55.42 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธกับ

ปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.26 แสดง

วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานที่ 1.34 จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: จํานวนสมาชิกในครอบครัวไมมีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ 

 H1: จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ 
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ตาราง 45 แสดงความสัมพันธระหวางจํานวนสมาชิกในครอบครัวกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาใน 

      ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

จํานวนสมาชกิในครอบครัว 

สถานทีท่ี่ซื้อเครื่องใชไฟฟา 

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ 

นอยกวา

หรือ

เทากับ 2 

คน 

3 - 4 คน 
5 คน 

ข้ึนไป 
รวม 

χ2 Sig. 

หางสรรพสินคา 28 108 48 184 56.89* 0.00 

รานคาที่เปนตัวแทนจําหนาย 0 29 48 77   

งานแสดงสินคา 0 21 21 42   

อ่ืนๆ (โรงงานผลิต เวลาลดราคา) 10 22 50 82   

รวม 38 180 167 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.27 

 

 จากตาราง 45 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางจํานวนสมาชิกในครอบครัวกับ

สถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 56.89 และคา Sig. 

(2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.27 แสดง

วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานที่ 1.35 จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูล

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: จํานวนสมาชิกในครอบครัวไมมีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 H1: จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ 
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ตาราง 46 แสดงความสัมพันธระหวางจํานวนสมาชิกในครอบครัวกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาใน 

      ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

จํานวนสมาชกิในครอบครัว 

แหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟา 

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ 

นอยกวา

หรือ

เทากับ 2 

คน 

3 - 4 คน 
5 คน 

ข้ึนไป 
รวม 

χ2 Sig. 

หนงัสือพมิพ 19 4 22 45 91.19* 0.00 

นิตยสาร 0 36 20 56   

แผนปายโฆษณา 2 17 39 58   

อินเตอรเนต 17 123 86 226   

รวม 38 180 167 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.34 
  

 จากตาราง 46 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางจํานวนสมาชิกในครอบครัวกับแหลง

ที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 91.19 และคา Sig. 

(2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูล

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

0.34 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับปานกลาง 
 

 สมมติฐานที่ 1.36 จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: จํานวนสมาชิกในครอบครัวไมมีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 H1: จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 
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ตาราง 47 แสดงความสัมพันธระหวางจํานวนสมาชิกในครอบครัวกับการเปนคนตัดสินใจซื้อ 

       เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 
 

จํานวนสมาชกิในครอบครัว 
การเปนคนตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน  

ตราอีเลคโทรลักซ 

นอยกวา

หรือเทากับ 

2 คน 

3 - 4 

คน 

5 คน 

ข้ึนไป 
รวม 

χ2 Sig. 

ใช 28 180 147 355 37.42* 0.00 

ไมใช 10 0 20 30   

รวม 38 180 167 385   
 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.31 
 

 จากตาราง 47 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางจํานวนสมาชิกในครอบครัวกับการ

เปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 37.42 และ

คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจ

ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

0.31 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับปานกลาง 

 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 2 คุณคาตราสินคา Electrolux ดานการรูจักตราสินคา 

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

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี สามารถ  

เขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

 สมมติฐานที่ 2.1 การรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: การรูจักตราสินคาไมมีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค

โทรลักซ ที่ ซื้อคร้ังลาสุด 

 H1: การรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทร

ลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด 
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ตาราง 48 แสดงความสัมพันธระหวางการรูจักตราสินคากับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา 

       อีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด 

 

การรูจักตราสนิคา ประเภทของเครื่องใชไฟฟา 

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ 

ที่ซื้อคร้ังลาสุด 
ปานกลาง มาก รวม 

χ2 Sig. 

ผลิตภัณฑดูแลรักษาอากาศ 10 31 41 21.52* 0.00 

ผลิตภัณฑถนอมเนื้อผา 73 43 116   

ผลิตภัณฑดูแลรักษาพืน้ 31 38 69   

เครื่องใชไฟฟาขนาดเล็ก 18 29 47   

เครื่องใชในครัว 54 58 112   

รวม 186 199 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.23 

 

 จากตาราง 48 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการรูจักตราสินคากับประเภทของ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 21.52 และคา 

Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

0.23 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานที่ 2.2 การรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: การรูจักตราสินคาไมมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ 

 H1: การรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ  
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ตาราง 49 แสดงความสัมพันธระหวางการรูจักตราสินคากับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาใน 

      ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

การรูจักตราสนิคา วัตถุประสงคของการซื้อเครือ่งใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ ปานกลาง มาก รวม 
χ2 Sig. 

เพื่อการใชงานในครัวเรือน 134 136 270 2.45 0.29 

เพื่อประกอบการทําธุรกิจ 22 19 41   

เพื่อเปนของขวัญหรือของกาํนัล 30 44 74   

รวม 186 199 385   

 

 จากตาราง 49 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการรูจักตราสินคากับวัตถุประสงค

ของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 2.45 และคา Sig. 

(2-tailed) มีคาเทากับ 0.29 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา การ

รูจักตราสินคาไมมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 สมมติฐานที ่2.3 การรูจักตราสินคามีความสัมพนัธกับปจจัยที่มีอิทธพิลในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ สามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถิติไดดังนี ้

 H0: การรูจักตราสินคาไมมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ   

 H1: การรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ   
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ตาราง 50 แสดงความสัมพันธระหวางการรูจักตราสินคากับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 

       เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

การรูจักตราสนิคา   ปจจัยทีม่ีอิทธพิลในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ 
ปานกลาง มาก รวม χ2 Sig. 

ดานตัวสนิคา 110 130 240 9.89* 0.00 

ดานราคาสนิคา 36 49 85   

ดานการจัดทาํโปรโมชั่น 40 20 60   

รวม 186 199 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.16 

 

 จากตาราง 50 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการรูจักตราสินคากับปจจัยที่มี

อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 9.89 

และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลใน

การตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

0.16 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานที่ 2.4 การรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: การรูจักตราสินคาไมมีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค

โทรลักซ  

 H1: การรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค 

โทรลักซ 
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ตาราง 51 แสดงความสัมพันธระหวางการรูจักตราสินคากับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา 

      อีเลคโทรลักซ 

 

การรูจักตราสนิคา สถานทีท่ี่ซื้อเครื่องใชไฟฟา 

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ ปานกลาง มาก รวม 
χ2 Sig. 

หางสรรพสินคา 136 48 184 101.38* 0.00 

รานคาที่เปนตัวแทนจําหนาย 10 67 77   

งานแสดงสินคา 10 32 42   

อ่ืนๆ (โรงงานผลิต เวลาลดราคา) 30 52 82   

รวม 186 199 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.51 

 

 จากตาราง 51 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการรูจักตราสินคากับสถานที่ที่ซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 101.38 และคา Sig. (2-tailed) 

มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา การรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค

โทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

0.51 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับปานกลาง 

 

 สมมติฐานที่ 2.5 การรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: การรูจักตราสินคาไมมีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ  

 H1: การรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค

โทรลักซ  

 

 

 



 91 

ตาราง 52 แสดงความสัมพันธระหวางการรูจักตราสินคากับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน  

       ตราอีเลคโทรลักซ 

 

การรูจักตราสนิคา แหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ปานกลาง มาก รวม 
χ2 Sig. 

หนงัสือพมิพ 22 23 45 15.32* 0.00 

นิตยสาร 18 38 56   

แผนปายโฆษณา 20 38 58   

อินเตอรเนต 126 100 226   

รวม 186 199 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05      Cramer’s V = 0.19 

 

 จากตาราง 52 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการรูจักตราสินคากับแหลงที่หา

ขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 15.32 และคา Sig. (2-

tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา การรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.19 แสดง

วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานที่ 2.6 การรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: การรูจักตราสินคาไมมีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ 

 H1: การรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ 
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ตาราง 53 แสดงความสัมพันธระหวางการรูจักตราสินคากับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน 

      ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

การรูจักตราสนิคา การเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ ปานกลาง มาก รวม 
χ2 Sig. 

ใช 166 189 355 4.39* 0.04 

ไมใช 20 10 30   

รวม 186 199 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05       Cramer’s V = 0.10 

 

 จากตาราง 53 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการรูจักตราสินคากับการเปนคน

ตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 4.39 และคา Sig. 

(2-tailed) มีคาเทากับ 0.04 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา การรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.10 แสดง

วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานที่ 2.7 คุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: คุณภาพที่รับรูตราสินคาไมมีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด 

 H1: คุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ ที่ ซื้อคร้ังลาสุด 
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ตาราง 54  แสดงความสัมพันธระหวางคุณภาพที่รับรูตราสินคากับประเภทของเครื่องใชไฟฟาใน 

      ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด 

 

คุณภาพที่รับรูตราสินคา ประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด มาก มากที่สุด รวม 
χ2 Sig. 

ผลิตภัณฑดูแลรักษาอากาศ 21 20 41 61.82* 0.00 

ผลิตภัณฑถนอมเนื้อผา 77 39 116   

ผลิตภัณฑดูแลรักษาพืน้ 28 41 69   

เครื่องใชไฟฟาขนาดเล็ก 0 47 47   

เครื่องใชในครัว 46 66 112   

รวม 172 213 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.40 

 

 จากตาราง 54 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางคุณภาพที่รับรูตราสินคากับประเภท

ของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 61.82 และ

คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพันธกับประเภทของ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

0.40 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับปานกลาง 

 

 สมมติฐานที่ 2.8 คุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: คุณภาพที่รับรูตราสินคาไมมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 H1: คุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 
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ตาราง 55 แสดงความสัมพันธระหวางคุณภาพที่รับรูตราสินคากับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟา 

      ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

คุณภาพที่รับรูตราสินคา วัตถุประสงคของการซื้อเครือ่งใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ คร้ังลาสุด มาก มากที่สุด รวม 
χ2 Sig. 

เพื่อการใชงานในครัวเรือน 116 154 270 2.42 0.30 

เพื่อประกอบการทําธุรกิจ 17 24 41   

เพื่อเปนของขวัญหรือของกาํนัล 39 35 74   

รวม 172 213 385   

 

 จากตาราง 55 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางคุณภาพที่รับรูตราสินคากับ

วัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 2.42 

และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.30 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 

หมายความวา คุณภาพที่รับรูตราสินคาไมมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 สมมติฐานที่ 2.9 คุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: คุณภาพที่รับรูตราสินคาไมมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ   

 H1: คุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ   
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ตาราง 56 แสดงความสัมพันธระหวางคุณภาพที่รับรูตราสินคากับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 

       เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

คุณภาพที่รับรูตราสินคา ปจจัยทีม่ีอิทธพิลในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน  

ตราอีเลคโทรลักซ 
มาก มากที่สุด รวม 

χ2 Sig. 

ดานตัวสนิคา 162 78 240 138.26* 0.00 

ดานราคาสนิคา 0 85 85   

ดานการจัดทาํโปรโมชั่น 10 50 60   

รวม 172 213 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.60 

 

 จากตาราง 56 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางคุณภาพที่รับรูตราสินคากับปจจัยที่

มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 

138.26 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพันธกับปจจัยที่มี

อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

0.60 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับปานกลาง 

 

 สมมติฐานที่ 2.10 คุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: คุณภาพที่รับรูตราสินคาไมมีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ  

 H1: คุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ 
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ตาราง 57 แสดงความสัมพันธระหวางคุณภาพที่รับรูตราสินคากับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน  

       ตราอีเลคโทรลักซ 

 

คุณภาพที่รับรูตราสินคา สถานที่ซื้อเครือ่งใชไฟฟา 

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ มาก มากที่สุด รวม 
χ2 Sig. 

หางสรรพสินคา 90 94 184 50.05* 0.00 

รานคาที่เปนตัวแทนจําหนาย 10 67 77   

งานแสดงสินคา 32 10 42   

อ่ืนๆ (โรงงานผลิตเวลาลดราคา) 40 42 82   

รวม 172 213 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.36 

  

 จากตาราง 57 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางคุณภาพที่รับรูตราสินคากับสถานที่

ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 50.05 และคา Sig. (2-

tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา คุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพันธกับสถานที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

0.36 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับปานกลาง 

 

 สมมติฐานที่ 2.11 คุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: คุณภาพที่รับรูตราสินคาไมมีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ 

 H1: คุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ  
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ตาราง 58 แสดงความสัมพันธระหวางคุณภาพที่รับรูตราสินคากับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาใน 

      ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

คุณภาพที่รับรูตราสินคา แหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ บอยที่สุด มาก มากที่สุด รวม 
χ2 Sig. 

หนงัสือพมิพ 39 6 45 63.15* 0.00 

นิตยสาร 10 46 56   

แผนปายโฆษณา 38 20 58   

อินเตอรเนต 85 141 226   

รวม 172 213 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.41 

 

 จากตาราง 58 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางคุณภาพที่รับรูตราสินคากับแหลงที่

หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 63.15 และคา Sig. (2-

tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา คุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

0.41 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับปานกลาง 

 

 สมมติฐานที่ 2.12 คุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: คุณภาพที่รับรูตราสินคาไมมีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 H1: คุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 
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ตาราง 59 แสดงความสัมพันธระหวางคุณภาพที่รับรูตราสินคากับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟา 

      ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั  0.05       Cramer’s V = 0.26 

 

 จากตาราง 59 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางคุณภาพที่รับรูตราสินคากับการเปน

คนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 26.27 และคา 

Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

0.26 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานที่ 2.13 ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: ความสัมพันธกับตราสินคาไมมีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด 

 H1: ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ ที่ ซื้อคร้ังลาสุด 

 

 

 

 

คุณภาพที่รับรูตราสินคา การเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ มาก มากที่สุด รวม 
χ2 Sig. 

ใช 172 183 355 26.27* 0.00 

ไมใช 0 30 30   

รวม 172 213 385   
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ตาราง 60 แสดงความสัมพันธระหวางความสัมพันธกับตราสินคากับประเภทของเครื่องใชไฟฟาใน 

       ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด 

 

ความสัมพันธกับตราสินคา ประเภทของเครื่องใชไฟฟา 

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ 

ที่ซื้อคร้ังลาสุด 
นอย ปานกลาง มาก รวม 

χ2 Sig. 

ผลิตภัณฑดูแลรักษาอากาศ 10 0 31 41 114.04* 0.00 

ผลิตภัณฑถนอมเนื้อผา 0 58 58 116   

ผลิตภัณฑดูแลรักษาพืน้ 0 41 28 69   

เครื่องใชไฟฟาขนาดเล็ก 0 18 29 47   

เครื่องใชในครัว 0 54 58 112   

รวม 10 171 204 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.38 

 

 จากตาราง 60 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางความสัมพันธกับตราสินคากับ

ประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 

114.04 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับประเภท

ของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

0.38 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับปานกลาง 

 

 สมมติฐานที่ 2.14 ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: ความสัมพันธกับตราสินคาไมมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 H1: ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 
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ตาราง 61 แสดงความสัมพันธระหวางความสัมพันธกับตราสินคากับวัตถุประสงคของการซื้อ 

       เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

ความสัมพันธกับตราสินคา วัตถุประสงคของการซื้อเครือ่งใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ นอย ปานกลาง มาก รวม 
χ2 Sig. 

เพื่อการใชงานในครัวเรือน 9 123 138 270 4.11 0.39 

เพื่อประกอบการทําธุรกิจ 1 19 21 41   

เพื่อเปนของขวัญหรือของกาํนัล 0 29 45 74   

รวม 10 171 204 385   

 

 จากตาราง 61 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางความสัมพันธกับตราสินคากับ

วัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ คร้ังลาสุด พบวา คา χ2 มีคา

เทากับ 4.11 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.39 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0) หมายความวา ความสัมพันธกับตราสินคาไมมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 สมมติฐานที่ 2.15 ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: ความสัมพันธกับตราสินคาไมมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ   

 H1: ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ  
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ตาราง 62 แสดงความสัมพันธระหวางความสัมพันธกับตราสินคากับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 

      เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

ความสัมพันธกับตราสินคา ปจจัยทีม่ีอิทธพิลในการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องใชไฟฟา ในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ 
นอย ปานกลาง มาก รวม 

χ2 Sig. 

ดานตัวสนิคา 0 105 135 240 59.89* 0.00 

ดานราคาสนิคา 0 36 49 85   

ดานการจัดทาํโปรโมชั่น 10 30 20 60   

รวม 10 171 204 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.27 

 

 จากตาราง 62 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางความสัมพันธกับตราสินคากับปจจัย

ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 

59.89 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับปจจัยที่มี

อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

0.27 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานที่ 2.16 ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: ความสัมพันธกับตราสินคาไมมีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ  

 H1: ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ  
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ตาราง 63 แสดงความสัมพันธระหวางความสัมพันธกับตราสินคากับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาใน 

      ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ  

 

ความสัมพันธกับตราสินคา สถานทีท่ี่ซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ นอย ปานกลาง มาก รวม 
χ2 Sig. 

หางสรรพสินคา 10 100 74 184 71.29* 0.00 

รานคาที่เปนตัวแทนจําหนาย 0 10 67 77   

งานแสดงสินคา 0 31 11 42   

อ่ืนๆ (โรงงานผลิต เวลาลดราคา) 0 30 52 82   

รวม 10 171 204 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.30 

 

 จากตาราง 63 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางความสัมพันธกับตราสินคากับ

สถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 71.29 และคา Sig. 

(2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.37 แสดง

วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานที่ 2.17 ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูล

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: ความสัมพันธกับตราสินคาไมมีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 H1: ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ 
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ตาราง 64 แสดงความสัมพันธระหวางความสัมพันธกับตราสินคากับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาใน 

       ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

ความสัมพันธกับตราสินคา 
แหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ นอย 
ปาน

กลาง 
มาก รวม 

χ2 Sig. 

หนงัสือพมิพ 0 5 40 45 37.75* 0.00 

นิตยสาร 0 18 38 56   

แผนปายโฆษณา 2 30 26 58   

อินเตอรเนต 8 118 100 226   

รวม 10 171 204 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.22 

 

 จากตาราง 64 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางความสัมพันธกับตราสินคากับแหลง

ที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 37.7 และคา Sig. (2-

tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูล

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

0.22 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานที่ 2.18 ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: ความสัมพันธกับตราสินคาไมมีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ  

 H1: ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 
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ตาราง 65 แสดงความสัมพันธระหวางความสัมพันธกับตราสินคากับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใช  

       ไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

ความสัมพันธกับตราสินคา การเปนคนตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ 
นอย ปานกลาง มาก รวม 

χ2 Sig. 

ใช 0 161 194 355 121.60* 0.00 

ไมใช 10 10 10 30   

รวม 10 171 204 385   

 

*มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    Cramer’s V = 0.56 

 

 จากตาราง 65 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางความสัมพันธกับตราสินคากับการ

เปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 121.60 และ

คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจ

ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

0.56 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับปานกลาง 

 

 สมมติฐานที่ 2.19 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: ความภักดีตอตราสินคาไมมีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด 

 H1: ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ ที่ ซื้อคร้ังลาสุด 
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ตาราง 66  แสดงความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคากับประเภทของเครื่องใชไฟฟาใน 

      ครัวเรือนตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด 

 

ความภักดีตอตราสินคา ประเภทของเครื่องใชไฟฟา 

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ 

ที่ซื้อคร้ังลาสุด 
นอย ปานกลาง มาก รวม 

χ2 Sig. 

ผลิตภัณฑดูแลรักษาอากาศ 0 20 21 41 69.65* 0.00 

ผลิตภัณฑถนอมเนื้อผา 0 56 60 116   

ผลิตภัณฑดูแลรักษาพืน้ 0 31 38 69   

เครื่องใชไฟฟาขนาดเล็ก 0 18 29 47   

เครื่องใชในครัว 26 38 48 112   

รวม 26 163 196 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.30 

 

 จากตาราง 66 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคากับประเภท

ของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 69.65 และ

คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับประเภทของ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

0.30 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานที่ 2.20 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: ความภักดีตอตราสินคาไมมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ  

 H1: ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ  
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ตาราง 67 แสดงความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคากับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟา 

      ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

ความภักดีตอตราสินคา χ2 Sig. วัตถุประสงคของการซื้อเครือ่งใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ นอย ปานกลาง มาก รวม   

เพื่อการใชงานในครัวเรือน 19 122 129 270 5.87 0.20 

เพื่อประกอบการทําธุรกิจ 3 18 20 41   

เพื่อเปนของขวัญหรือของกาํนัล 4 23 47 74   

รวม 26 163 196 385   

 

 จากตาราง 67 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคากับ

วัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ คร้ังลาสุด พบวา คา χ2 มีคา

เทากับ 5.87 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.20 ซึ่งมากกวา 0.05 นั้นคือยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0) หมายความวา ความภักดีตอตราสินคาไมมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

 สมมติฐานที่ 2.21 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: ความภักดีตอตราสินคาไมมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ   

 H1: ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ   
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ตาราง 68 แสดงความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคากับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 

      เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

ความภักดีตอตราสินคา ปจจัยทีม่ีอิทธพิลในการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟา 

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ 
นอย ปานกลาง มาก รวม 

χ2 Sig. 

ดานตัวสนิคา 26 77 137 240 38.70* 0.00 

ดานราคาสนิคา 0 46 39 85   

ดานการจัดทาํโปรโมชั่น 0 40 20 60   

รวม 26 163 196 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.22 

 

 จากตาราง 68 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคากับปจจัยที่มี

อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 

38.70 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับปจจัยที่มี

อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

0.22 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานที่ 2.22 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: ความภักดีตอตราสินคาไมมีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ  

 H1: ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ 
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ตาราง 69 แสดงความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคากับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน  

      ตราอีเลคโทรลักซ 

 

ความภักดีตอตราสินคา สถานทีท่ี่ซื้อเครื่องใชไฟฟา 

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ นอย ปานกลาง มาก รวม 
χ2 Sig. 

หางสรรพสินคา 26 84 74 184 38.85* 0.00 

รานคาที่เปนตัวแทนจําหนาย 0 28 49 77   

งานแสดงสินคา 0 20 22 42   

อ่ืนๆ (โรงงานผลิตเวลาลดราคา) 0 31 51 82   

รวม 26 163 196 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.22 

 

 จากตาราง 69 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคากับสถานที่

ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 38.85 และคา Sig. (2-

tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.22 แสดง

วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานที่ 2.23 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: ความภักดีตอตราสินคาไมมีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเคร่ืองใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ 

 H1: ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ 
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ตาราง 70 แสดงความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคากับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาใน 

       ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

ความภักดีตอตราสินคา แหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ นอย ปานกลาง มาก รวม 
χ2 Sig. 

หนงัสือพมิพ 0 5 40 45 46.97* 0.00 

นิตยสาร 0 36 20 56   

แผนปายโฆษณา 3 20 35 58   

อินเตอรเนต 23 102 101 226   

รวม 26 163 196 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.24 

 

 จากตาราง 70 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคากับแหลงที่

หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 46.97และคา Sig. (2-

tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

0.24 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 

 

 สมมติฐานที่ 2.24 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: ความภักดีตอตราสินคาไมมีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ  

 H1: ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 
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ตาราง 71 แสดงความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคากับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟา 

      ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 

ความภักดีตอตราสินคา การเปนคนตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ 
นอย ปานกลาง มาก รวม 

χ2 Sig. 

ใช 26 143 186 355 8.72* 0.01 

ไมใช 0 20 10 30   

รวม 26 163 196 385   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05    Cramer’s V = 0.15 

 

 จากตาราง 71 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคากับการเปน

คนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 8.72 และคา 

Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.01 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธตอดวยสถิติ Cramer’s V พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

0.15 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธระดับตํ่า 
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ตาราง 72 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคใน
จังหวัดชลบุรี ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดสวน
บุคคลตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux 

 

สมมติฐานที่ 1.1 เพศมีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.2 เพศมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.3 เพศมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ   
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.4 เพศมีความสัมพันธกับสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.5 เพศมีความสัมพันธกับแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ  
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.6 เพศมีความสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ   
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.7 อายุมีความสัมพันธกับประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.8 อายุมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ  

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.9 อายุมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ   
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.10 อายมุีความสัมพนัธกับสถานทีท่ี่ซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 72 (ตอ) 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคใน
จังหวัดชลบุรี ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดสวน
บุคคลตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux 

 

สมมติฐานที ่1.11 อายมุีความสัมพนัธกับแหลงที่หาขอมลูเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.12 อายมุีความสัมพนัธกับการเปนคนตัดสนิใจซื้อเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.13 ระดับการศึกษาสงูสุดมคีวามสัมพันธกับประเภทของ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ ที่ซื้อคร้ัง

ลาสุด   

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.14 ระดับการศึกษาสงูสุดมคีวามสัมพันธกับวัตถุประสงคของ

การซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.15 ระดับการศึกษาสงูสุดมคีวามสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิพลใน

การตัดสินใจซือ้เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทร

ลักซ   

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.16 ระดับการศึกษาสงูสุดมคีวามสัมพันธกับสถานที่ที่ซือ้

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมุติฐานที ่1.17 ระดับการศึกษาสงูสุดมคีวามสัมพันธกับแหลงทีห่าขอมูล

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ  
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.18 ระดับการศึกษาสงูสุดมคีวามสัมพันธกับการเปนคนตัดสินใจ

ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ   
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.19 อาชพีมีความสัมพนัธกบัประเภทของเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด   

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมมุติฐานที ่1.20 อาชพีมีความสัมพนัธกบัวัตถุประสงคของการซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 72 (ตอ) 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคใน
จังหวัดชลบุรี ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดสวน
บุคคลตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux 

 

สมมติฐานที ่1.21 อาชพีมีความสัมพนัธกบัปจจัยทีม่ีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ   

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.22 อาชพีมีความสัมพนัธกบัสถานทีท่ี่ซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.23 อาชพีมีความสัมพนัธกบัแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.24 อาชพีมีความสัมพนัธกบัการเปนคนตดัสินใจซื้อ 

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรอืน ตราอีเลคโทรลกัซ   

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.25 รายไดเฉลีย่ตอเดือนมีความสัมพนัธกบัประเภทของ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ ที่ซื้อคร้ัง

ลาสุด   

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.26 รายไดเฉลีย่ตอเดือนมีความสัมพนัธกบัวัตถุประสงคของการ

ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.27 รายไดเฉลีย่ตอเดือนมีความสัมพนัธกบัปจจัยทีม่ีอิทธิพลใน

การตัดสินใจซือ้เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทร

ลักซ   

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.28 รายไดเฉลีย่ตอเดือนมีความสัมพนัธกบัสถานที่ซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.29 รายไดเฉลีย่ตอเดือนมีความสัมพนัธกบัแหลงที่หาขอมูล

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ บอยที่สุด 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.30 รายไดเฉลีย่ตอเดือนมีความสัมพนัธกบัการเปนคนตดัสินใจ

ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ   
สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 72 (ตอ) 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคใน
จังหวัดชลบุรี ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดสวน
บุคคลตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ของผูบริโภคในจังหวัด
ชลบุรี 

 

สมมติฐานที ่1.31 จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสมัพันธกับประเภทของ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ ที่ซื้อคร้ัง

ลาสุด   

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.32 จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสมัพันธกับวัตถปุระสงค

ของการซื้อเครือ่งใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.33 จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสมัพันธกับปจจยัที่มี

อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ   

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.34 จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสมัพันธกับสถานทีท่ี่ซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ  
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.35 จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสมัพันธกับแหลงทีห่า

ขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ  
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.36 จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสมัพันธกับการเปนคน

ตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ   
สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 72 (ตอ) 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 2 คุณคาตราสินคา Electrolux ดาน
การรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับ
ตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ของผูบริโภคในจังหวัด
ชลบุรี 

 

สมมติฐานที ่2.1 การรูจักตราสินคามีความสัมพนัธกับประเภทของ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด   
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2.2 การรูจักตราสินคามีความสัมพนัธกับวตัถุประสงคของการซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2.3 การรูจักตราสินคามีความสัมพนัธกับปจจัยที่มีอิทธพิลในการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ   
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2.4 การรูจักตราสินคามีความสัมพนัธกับสถานที่ซื้อเครื่องใชไฟฟา

ในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2.5 การรูจักตราสินคามีความสัมพนัธกับแหลงที่หาขอมลู

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2.6 การรูจักตราสินคามีความสัมพนัธกับการเปนคนตัดสนิใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ   
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2.7 คุณภาพที่รับรูตราสนิคามีความสมัพนัธกับประเภทของ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด   

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2.8 คุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสมัพนัธกับวัตถุประสงคของ

การซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2.9 คุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสมัพนัธกับปจจัยที่มอิีทธิพล

ในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรอืน ตราอีเลค     

โทรลักซ   

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2.10 คุณภาพทีรั่บรูตราสินคามีความสมัพนัธกับสถานที่ทีซ่ื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 72 (ตอ) 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 2 คุณคาตราสินคา Electrolux ดาน
การรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับ
ตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ของผูบริโภคในจังหวัด
ชลบุรี 

 

สมมติฐานที ่2.11 คุณภาพทีรั่บรูตราสินคามีความสมัพนัธกับแหลงทีห่าขอมูล

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2.12 คุณภาพทีรั่บรูตราสินคามีความสมัพนัธกับการเปนคน

ตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ   
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2.13 ความสัมพันธกับตราสนิคามีความสมัพันธกับประเภทของ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด  
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2.14 ความสัมพันธกับตราสนิคามีความสมัพันธกับวัตถปุระสงค

ของการซื้อเครือ่งใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2.15 ความสัมพันธกับตราสนิคามีความสมัพันธกับปจจยัที่มี

อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ   

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2.16 ความสัมพันธกับตราสนิคามีความสมัพันธกับสถานที่ซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2.17 ความสัมพันธกับตราสนิคามีความสมัพันธกับแหลงทีห่า

ขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2.18 ความสัมพันธกับตราสนิคามีความสมัพันธกับการเปนคน

ตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ   
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2.19 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพนัธกับประเภทของ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ ที่ซื้อคร้ัง

ลาสุด   

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2.20 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพนัธกับวัตถุประสงคของ

การซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 
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ตาราง 72 (ตอ) 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 2 คุณคาตราสินคา Electrolux ดาน
การรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับ
ตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ของผูบริโภคในจังหวัด
ชลบุรี 

 

สมมติฐานที ่2.21 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพนัธกับปจจัยทีม่ีอิทธพิล

ในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรอืน ตราอีเลค  

โทรลักซ   

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2.22 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพนัธกับสถานทีซ่ื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2.23 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพนัธกับแหลงทีห่าขอมูล

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2.24 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพนัธกับการเปนคน

ตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรอืน ตราอีเลคโทรลักซ   
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 

 



บทที่  5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

สังเขปความมุงหมาย ความสําคัญ สมมติฐานและวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา เร่ืองคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

Electrolux ของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี เพื่อนําขอมูลจากงานวิจัยมาใชใหเกิดประโยชน ในการสราง

คุณคาตราสินคาใหแข็งแกรงยิ่งขึ้น เพื่อสรางความไดเปรียบทางการแขงขันในอนาคต 

 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดต้ังจุดมุงหมายไวดังนี้ 

 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี 

 2. เพื่อศึกษาคุณคาตราสินคาของผลิตภัณฑ Electrolux ในดานการรูจักตราสินคา ดาน

คุณภาพที่รับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา 

 3. เพื่อศึกษาขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ Electrolux 

 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาของผลิตภัณฑ Electrolux กับพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี 

 
 ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เพื่อเปนประโยชนตอบริษัท อีเลคโทรลักซ ประเทศไทย สามารถนําผลการวิจัยมาใชเปน

แนวทางในการสรางตราสินคาใหแข็งแกรงยิ่งขึ้น 

 2. เพื่อเปนประโยชนตอบริษัท อีเลคโทรลักซ ประเทศไทย สามารถนําผลการวิจัยมาใชเปน

แนวทางในการวางแผนกลยุทธในการดําเนินงานดานการตลาด เพื่อใหสอดคลองและตอบสนองตอ 

พฤติกรรมของผูบริโภคอยางแทจริง 

 3. เพื่อเปนขอมูลใหกับผูที่สนใจทําการวิจัยเกี่ยวกับเร่ืองคุณคาตราสินคา ไดศึกษาและเปน

ฐานขอมูลในการประกอบการทํางานวิจัย รวมทั้งนําไปใชเปนประโยชนในดานตางๆ ตอไป 
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 สมมติฐานของการวิจัย 
 1. ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ Electrolux 

 2. คุณคาตราสินคา Electrolux ในดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา ดาน

ความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี 

 
 วิธีการดําเนินงานวิจัย 
 1. ประชากร 
  ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่อาศัยอยูในจังหวัดชลบุรีที่เคยซื้อผลิตภัณฑ 

Electrolux 
 2. กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ Electrolux และเปนผูที่

อาศัยอยูในจังหวัดชลบุรี เนื่องจากไมสามารถทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้น ผูวิจัยจึงใชวิธีการ

สุมตัวอยางโดยไมใชทฤษฏีความนาจะเปน (Nonprobability Sampling) และกําหนดขนาดตัวอยางโดย

การใชสูตรการคํานวณประชากรกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร (นราศรี ไววนิชกุล; และ    

ชูศักดิ์ อรุณศรี. 2547: 133) โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ไดกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน 
 3. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามซึ่งสรางขึ้นจากการรวบรวมทฤษฎี  

เอกสารทางวิชาการและงานวิจัยที่เกี่ยวของ นํามาสรางเปนคําถามในแบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 3

สวน ดังนี้ 

  สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และจํานวนสมาชิกในครอบครัว โดยคําถามจะเปนลักษณะให

เลือกตอบ (Multiple Choice) ไดเพียงคําตอบเดียว เปนคําถามปลายปด (Close Ended Question) 

จํานวนทั้งสิ้น 6 ขอ 

   สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา Electrolux โดยแบบสอบถามเปน

รูปแบบลิเคอรท (Likert Scale) จัดเปนการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมี

คําตอบใหเลือก 5 ระดับ เปนคําถามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคา คุณคาตราสินคา
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ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา คุณคาตราสินคาดานความสัมพันธกับตราสินคา และคุณคาตราสินคา

ดานความภักดีตอตราสินคา   

  สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux โดย

คําถามจะเปนลักษณะใหเลือกตอบ (Multiple Choice) ไดเพียงคําตอบเดียว เปนคําถามปลายปด 

(Close-Ended Question) ใชมาตรวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) จํานวนทั้งสิ้น 6 ขอ 

ไดแกประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด  วัตถุประสงคในการซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ  ปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ มากที่สุด  สถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ  แหลง

การหาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ  และการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

 
 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือวิจัย 
  1. ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร บทความ และงานวิจัยที่เกี่ยวของเกี่ยวกับตราสินคา คุณคา

ตราสินคาและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

  2. สรางแบบสอบถามที่มีความเหมาะสม และสอดคลองกับทฤษฎีและแนวคิดที่ใชในการวิจัย 

  3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนพินธ เพื่อทําการตรวจสอบ

ความถูกตองและเสนอแนะเพิ่มเติม เพื่อใหไดขอคําถามที่มีขอความตามวัตถุประสงคของการวิจัยกอน

นําเสนอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ 

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

ผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถามเพื่อตรวจสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช 

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

จํานวน 30 คน เพื่อนําผลไปวิเคราะหหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยวิธีการหาคาสัมประสทิธิอั์ลฟา 

(Alpha Coefficiency) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 449) เพื่อทดสอบความ

คงที่ของภายในของชุดคําถาม โดยมีคา Cronbach ในแตละดาน ดังนี้ 

  - ดานการรูจักตราสินคา มีคาเทากับ 0.7855 

  - ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา มีคาเทากับ 0.8184 

  - ดานความสัมพันธกับตราสินคา มีคาเทากับ 0.7635 

  - ดานความภักดีตอตราสินคา มีคาเทากับ 0.8027 
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 การเก็บรวมรวมขอมูล 
 1.  การเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารอางอิงตางๆ และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาสราง

แบบสอบถาม 

 2.  การเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคที่อาศัยอยูในจังหวัดชลบุรี ที่ไดจากแบบสอบถาม จาก

กลุมตัวอยางที่ไดคัดเลือกตามกระบวนการจํานวน 385 ฉบับ 

 3.  เมื่อผูวิจัยรวบรวมแบบสอบถามไดทั้งหมดแลว ทําการตรวจสอบความถูกตอง ของ

แบบสอบถาม เพื่อทําการวิเคราะหขอมูลตามขั้นตอน  

 
 การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมจากกลุมตัวอยางมาดําเนินการ ดังนี้ 

  1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม

และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

  2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัส ตามที่ไดกําหนด

ไวลวงหนา 

  3. นําขอมูลที่ไดลงรหัสแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอรเพื่อการประมวลผลขอมูล โดยใช

โปรแกรมสถิติสําเร็จรูป เพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic Package for the Social Sciences 

หรือ SPSS) การวิเคราะหขอมูลของแบบสอบถาม จะทําการวิเคราะหหาคาสถิติตาง ๆ ดังนี้  

 
 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา 
  ขอมูลในสวนที่ 1 เปนขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม วิเคราะหโดยการแสดง

คาความถี่และแจกแจงเปนคารอยละ 

  ขอมูลในสวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา Electrolux ในดานการรูจักตราสินคา 

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

วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

  ขอมูลในสวนที่ 3 เปนขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ วิเคราะหโดยการ

แสดงคาความถี่และแจกแจงเปนคารอยละ 

 
 การทดสอบสมมติฐาน 
 โดยการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว สถิติที่ใช คือ Chi-Square 
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สรุปผลการวิจัย 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ อายุ ระดับ

การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดสวนบุคคลตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว  

 พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 245 คน ชวงอายุระหวาง 26 - 

35 ป มีจํานวน 188 คน การศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 258 คน มีอาชีพเปนพนักงาน

บริษัทเอกชน มีจํานวน 179 คน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 40,000 บาท มีจํานวน 111 คน และมี

จํานวนสมาชิกในครอบครัว 3 - 4 คน มีจํานวน 180 คน  

 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา Electrolux 

 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาที่มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี  มีรายละเอียดในแตละ

ดาน ดังนี้ 
  
 คุณคาตราสินคา Electrolux ในดานการรูจักตราสินคา  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการรับรูตอคุณคาตราสินคา ในดานการรูจักตราสินคา 

โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 เมื่อพิจารณาในรายละเอียด เร่ืองที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด

คือ สามารถจดจําโลโกของอีเลคโทรลักซได มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.14 ซึ่งอยูในระดับมาก  

 
 คุณคาตราสินคา Electrolux ในดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา   
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการรับรูตอคุณคาตราสินคา ในดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา 

โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 เมื่อพิจารณาในรายละเอียด เร่ืองที่มีคาเฉลี่ย

สูงสุดคือ เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ มีความเปนเอกลักษณ ในดานอายุการใชงาน มี

คะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.36 ซึ่งอยูในระดับมากที่สุด  

 
 คุณคาตราสินคา Electrolux ในดานความสัมพันธกับตราสินคา  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการรับรูตอคุณคาตราสินคา ในดานความสัมพันธกับตรา

สินคา โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 เมื่อพิจารณาในรายละเอียด เร่ืองที่มีคาเฉลี่ย

สูงสุดคือ ความรูสึกมีความมั่นใจเมื่อใชเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ มีคะแนนเฉลี่ย

เทากับ 3.91 ซึ่งอยูในระดับมาก 
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 คุณคาตราสินคา Electrolux ในดานความภักดีตอตราสินคา 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการรับรูตอคุณคาตราสินคา ในดานความภักดีตอตราสินคา 

โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 เมื่อพิจารณาในรายละเอียด เร่ืองที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด

คือ มีความเต็มใจที่จะใหขอคิดเห็น และขอเสนอแนะสําหรับการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ ตอบุคคลอื่น มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.83 ซึ่งอยูในระดับมาก 

 

 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux 

 พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญซื้อผลิตภัณฑ Electrolux คร้ังลาสุด ไดแกผลิตภัณฑ

ถนอมเนื้อผา เชน เครื่องซักผา เครื่องอบผา มีจํานวน 116 คน โดยมีวัตถุประสงค เพื่อการใชงานใน

ครัวเรือน มีจํานวน 270 คน สวนปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ คือ ดานตัวสินคา มีจํานวน 240 คน ดานสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค

โทรลักซ คือ หางสรรพสินคา มีจํานวน 184 คน ในการหาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทร

ลักซ คือ ทางอินเตอรเนต มีจํานวน 226 คน และประชาชนผูบริโภคในจังหวัดชลบุรีผูตอบแบบสอบถาม

จะเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซเอง มีจํานวน 355 คน 

 

 ตอนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานการวิจัยขอที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดสวนบุคคลตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี  

 ผลการวิเคราะหความสัมพันธมีดังนี้  เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ Electrolux ดานประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด 

ดานปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ดานการเปนคน

ตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี

ความสัมพันธในระดับตํ่า สวนดานสถานที่ที่ซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ และดาน

แหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว สวนดานวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค

โทรลักซ นั้น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ดานประเภทของ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด ดานปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ  ดานสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทร
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ลักซ ดานการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า  สวนดานแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ มีความสัมพันธในระดับปานกลาง สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว สวนดานวัตถุประสงค

ของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ นั้น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ดาน

ประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด ดานวัตถุประสงคของการซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ดานปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ดานสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ดานแหลงที่

หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ และดานการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า 

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ดานวัตถุประสงค

ของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี

ความสัมพันธในระดับตํ่า สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว สวนดานประเภทของเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด ดานปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ  ดานสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ดานแหลงที่

หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ และดานการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ นั้น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux 

ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 รายไดสวนบุคคลตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux 

ดานประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด ดานปจจัยที่มีอิทธิพลใน

การตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ  ดานสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ดานแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ และดาน

การเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  สวนดานวัตถุประสงคของการซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ นั้น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ Electrolux ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

Electroluxดานปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ดาน

สถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
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ความสัมพันธในระดับตํ่า ดานประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด 

ดานแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ และดานการเปนคนตัดสินใจซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ มีความสัมพันธระดับปานกลาง สอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว สวนดานวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ นั้น ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 2 คุณคาตราสนิคา Electrolux ดานการรูจักตราสินคา 

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

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี 

 ผลการวิเคราะหความสัมพันธมีดังนี้  ดานการรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ดานปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ  ดานสถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ดานแหลงที่หาขอมูล

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ และดานการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า ดานประเภท

ของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว สวนดานวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลค

โทรลักซ นั้น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 ดานคุณภาพที่ รับรูตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

Electrolux ดานการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ0.05 โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า ดานประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด ดานปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตรา

อีเลคโทรลักซ ดานสถานที่ที่ซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ และดานแหลงที่หาขอมูล

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ มีความสัมพันธในระดับปานกลาง สอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว สวนดานวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ นั้น ไม

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ดานความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ดาน

การเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า ดานประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อ

คร้ังลาสุด ดานปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ดาน

สถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ และดานแหลงที่หาขอมูลเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ มีความสัมพันธในระดับปานกลาง สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  สวน
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ดานวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ นั้น ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 ดานความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

Electroluxดานประเภทของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่ซื้อคร้ังลาสุด ดานแหลงที่หา

ขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ และดานการเปนคนตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า ดาน

ปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ  และดานสถานที่ที่ซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ มีความสัมพันธในระดับปานกลาง สอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว  สวนดานวัตถุประสงคของการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ นั้น ไม

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการวิจัยคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux 

ของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี สามารถสรุปประเด็นสําคัญมาอภิปรายได ดังนี้ 

 1.  ผลจากการศึกษาขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา

สูงสุดอาชีพ รายไดสวนบุคคลตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว พบวา ประชาชนผูบริโภคใน

จังหวัดชลบุรีผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง ชวงอายุระหวาง 26 - 35 ป การศึกษาระดับ

ปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดสวนบุคคลตอเดือนอยูที่ระดับ 20,001 - 

40,000 บาท สอดคลองกับงานวิจัยของ วัฒนะ อองลํายอง (2548: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง คุณคาตรา

สินคา “ชารป” เครื่องมือทางการตลาด ความพึงพอใจโดยรวม และพฤติกรรมการซื้อเตาไมโครเวฟชาร

ปของผูซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี หรือสูงกวาปริญญาตรี เปนพนักงานของบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 ข้ึนไป 

เนื่องจากผลิตภัณฑเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน เปนผลิตภัณฑเครื่องใชในบานซึ่งผูหญิงเปนคนเลือกซื้อ 

ประกอบกับราคาของผลิตภัณฑมีราคาแพง จึงทําใหกลุมผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนสูงมาเลือกซื้อ

เพราะมีกําลังในการซื้อผลิตภัณฑ จึงทําใหทราบกลุมเปาหมายที่ซื้อผลิตภัณฑ Electrolux วามี

คุณสมบัติดังกลาวขางตน ทําใหสามารถนําขอมูลที่ไดไปใชในการวางแผนเพื่อเพิ่มการตระหนักรับรูใน

คุณคาตราสินคาของผลิตภัณฑ Electrolux ในการสรางคุณคาตราสินคาใหแข็งแกรงขึ้น  

 2.  ผลจากการศึกษาระดับการรับรูตอคุณคาตราสินคา Electrolux ของผูบริโภคในจังหวัด

ชลบุรี ซึ่งแบงออกเปน 4 ดาน ไดแก ดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา ดาน

ความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา พบวา 
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  2.1  ดานการรูจักตราสินคา สรุปวา ประชาชนผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี สามารถจดจําโลโก

ของอีเลคโทรลักซได อยูในระดับมาก เนื่องจากวา การออกแบบตราสินคาที่มีความเปนเอกลักษณของ

ตนเอง รวมถึงความมีชื่อเสียงตอเนื่องยาวนานมากวา 100 ป ทําใหผลิตภัณฑ Electrolux เปนที่ยอมรับ

ของผูบริโภค และยังสามารถจดจําตราสินคาได ซึ่งสอดคลองกับทฤษฏีของคอทเลอร และอารมสตรอง 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543: 90; อางอิงจาก Kotlerl; & Armstrong. 1996. Principles of Marketing) 

ที่วาตราสินคาเปนชื่อ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ ( Design) หรือสวน

ประสมของสิ่งดังกลาว เปนการระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย เพือ่

แสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน และแนวคิดของ เสรี วงศมณฑา (2540: 41) ไดอธิบายถึง

ลักษณะของตราสินคา (Brand) วาควรจะตองมี (1) บุคลิกที่ยั่งยืน (Durable Personality) 

ประกอบดวยการรวมกันทางดานคุณคาทางกายภาพ (Physical Value) และคุณคาดานการใชสอย 

(Functional Value) ตลอดจนคุณคาดานจิตวิทยา(Psychological Value) (2) การตัดสินใจซื้อสินคา

เกิดขึ้นเพราะผูบริโภคมีความรูสึกที่ถูกตองและมีความพึงพอใจตอตราสินคา (3) ผลิตภัณฑส่ิงที่สรางได

ในโรงงานแตคุณคาของตราสินคาเกิดจากการรับรูภาพลักษณ (Perceptual Image) ของผูบริโภคและ 

(4) คูแขงสามารถเลียนแบบคุณลักษณะของสินคาไดแตคุณคาของตราสินคาคูแขงไมสามารถ

เลียนแบบไดเพราะเปนเอกลักษณที่อยูในใจผูบริโภคซึ่งนั่นหมายความวาการที่ผูบริโภคซื้อสินคาใด

สินคาหนึ่งนั้นเปนเพราะตราสินคาแตกตางกัน ดังนั้น ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จจึงเปนตราสินคาที่

แตกตางในใจผูบริโภค 

  2.2  ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา สรุปวา ประชาชนผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี เชื่อมั่นตอ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ วามีความเปนเอกลักษณในดาน มีอายุการใชงานที่นาน มี

ความคงทน อยูในระดับมากที่สุด ทั้งนี้เนื่องจาก ผูบริโภคมีประสบการณตรงในการใชผลิตภัณฑ 

Electrolux วาสามารถใชงานไดอยางยาวนาน มีมาตรฐานสูง และมั่นใจในวัสดุที่ใชในตัวผลิตภัณฑ 

ผูบริโภคเกิดการรับรูถึงคุณภาพของ ผลิตภัณฑ Electrolux เหนือกวาตราสินคาอื่น สอดคลองกับ

งานวิจัยของ เพ็ญพนัส วิมุกตายน (2549: บทคัดยอ) ศึกษางานวิจัยเรื่อง คุณคาตราสินคาที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือของผูซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาการรับรูในคุณภาพตราสินคานาฬิกา 

SEIKO วามีคุณภาพไดมาตราฐานสม่ําเสมอทําใหรูสึกถึงคุณคาในเรื่องราคา เวลา และความพยายาม

ในการเลือกซื้อ และสอดคลองกับงานวิจัยของ วัฒนะ อองลํายอง (2548: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง คุณคา

ตราสินคา “ชารป” เครื่องมือทางการตลาด ความพึงพอใจโดยรวม และพฤติกรรมการซื้อเตาไมโครเวฟ

ชารปของผูซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยที่มีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคา “ชารป” นั้น

เกี่ยวกับเร่ืองของการรูจักตราสินคาวามีความคุนเคยเปนอยางดีกวาตราสินคาอื่น การรับรูในคุณภาพ

ตราสินคาคือมีความมั่นใจในคุณภาพของตัวสินคา เปนตราสินคาที่ไดรับการยอมรับและมีมาตรฐานสูง  
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  2.3  ดานความสัมพันธกับตราสินคา สรุปวา ประชาชนผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี มี

ความรูสึกมีความมั่นใจเมื่อใชเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ อยูในระดับมาก เพราะ 

ผลิตภัณฑ Electrolux ทําใหผูบริโภครูสึกในความทรงจําวาผลิตภัณฑใชงานไดดี มีความคุมคากับการ

ซื้อชวยสรางความมั่นใจในระยะยาวใหกับผูบริโภค สอดคลองกับ (เสรี วงษมณฑา. 2540: 43) ตรา

สินคาจะมีคุณคาก็ตอเมื่อลูกคามีความรูสึกที่ดีในขณะที่จะซื้อสินคา ดังนั้น จึงตองสรางตราสินคาใหมี

ลักษณะที่ดีเพื่อใหอยูในจิตใจของผูบริโภคเหนือตราสินคาอื่นๆ ในประเภทเดียวกัน ตราสินคาจะมี

ความหมายก็ตอเมื่อผูบริโภคมีความรูสึกที่ดี และอยากมีพฤติกรรมที่สนับสนุนตราสินคาในชวงการ

ตัดสินใจซื้อตราสินคาจะมีคาก็ตอเมื่อเกิดความคิดดานดี (Positive Thinking) ในสถานการณการซื้อ 

(Out of Buying Situation) ตราสินคานั้นก็ไมมีความหมายเพราะลูกคารูจักตราสินคาชื่นชมตราสินคา

แตไมซื้อสินคา ดังนั้น เราตองพยายามสรางตราสินคาใหลูกคาระลึกถึงและคิดถึงในเวลาที่จะซือ้แลวเกดิ

พฤติกรรมการซื้อ ไมใหจําไดและชอบอยางเดียว สอดคลองกับงานวิจัยของ พรรณิภา เจริญศุข (2549: 

บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง บทบาทของคุณคาตราสินคาที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครของรานกาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ พบวา ดานความสัมพันธกับตราสินคา 

ผูบริโภคมีความเชื่อมั่นในตัวคุณภาพของตัวกาแฟวาไดมาตรฐาน  

  2.4  ดานความภักดีตอตราสินคา สรุปวา ประชาชนผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี มีความเต็มใจ

ที่จะใหขอคิดเห็นและขอเสนอแนะสําหรับการเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ตอ

บุคคลอื่น อยูในระดับมาก สอดคลองกับทฤษฏีของ อารเคอร (Aaker. 1991) ที่วาความภักดีตอตรา

สินคาเปนสิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่นที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา สะทอนใหเห็นวาผูบริโภคจะเปลี่ยนไปใช

สินคาอื่นหรือไมและผูบริโภคเกิดการซื้อซ้ําหรือไม เปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของ

ตราสินคานั้น   

 จากการศึกษาถึงคุณคาตราสินคาทั้ง 4 ดาน ดังที่ไดกลาวมานั้น จึงเปนสิ่งยืนยันวาตราสินคา

มีวิธีในการสรางคุณคาในดานใดจึงจะประสบความสําเร็จสอดคลองกับงานวิจัยของ วัฒนะ อองลํายอง 

(2548: บทคัดยอ) คึกษาเรื่อง คุณคาตราสินคา “ชารป” เครื่องมือทางการตลาด ความพึงพอใจโดยรวม 

และพฤติกรรมการซื้อเตาไมโครเวฟชารปของผูซื้อใน เขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยที่มี

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

อยางดีกวาตราสินคาอื่นคุณภาพที่ไดรับคือมีความมั่นใจในคุณภาพของ ตัวสินคา เปนตราสินคาที่ไดรับ

การยอมรับและมีมาตราฐานสูงทําใหเกิดความคุมคาในการใชงาน สําหรับ ความจงรักภักดีผูบริโภคจะมี

การบอกตอหรือแนะนําใหซื้อเตาไมโครเวฟ “ชารป” รวมถึงตัวผูบริโภคก็จะซื้อ ในครั้งตอไปดวย ในเรื่อง

ของความพึงพอใจทางดานผลิตภัณฑเห็นวาเปนสินคาที่ใหความสะดวกในการใช งาน อาหารปรุง

ออกมาไดคุณภาพที่พอใจ การออกแบบและวัสดุมีความคงทนรวมถึงมีความหลากหลายของตัว

ผลิตภัณฑ ดานราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพและสินคายี่หออ่ืน สอดคลองกับงานวิจัย
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ของพรรณิภา เจริญศุข (2549: บทคัดยอ) คึกษาเรื่อง บทบาทของคุณคา ตราสินคาที่มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของ รานกาแฟสตารบัคสและ บานไรกาแฟ พบวา คุณคา

ตราสินคาของรานกาแฟสตารบัคส มีการรูจักชื่อสินคาและความคุนเคยในระดับ ปานกลางโดยมีความ

โดดเดนในเรื่องของความหลากหลายของตัวสินคาและบรรจุภัณฑมากทําใหเกิดความ เชื่อมั่นในตัว

คุณภาพของตัวกาแฟวาไดมาตราฐาน สําหรับคุณคาของตราสินคาบานไรกาแฟถามองในภาพรวมจะ

เห็นวาผูบริโภคมีความคุนเคยและรูจักในตัวสินคาในระดับปานกลาง สาเหตุมาจากตัวสินคา ความ 

หลากหลายของตัวสินคา รสชาติ ความสดใหม บรรจุภัณฑ ทําใหเชื่อมโยงไปถึงเรื่องของความเชื่อมั่นใน 

คุณภาพ และมาตราฐาน แตในสวนของเรื่องความจงรักภักดีตอตราสินคาอยูในระดับนอย 

 3.  ผลการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux  พบวา 

ประชาชนผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี ซื้อผลิตภัณฑ Electrolux คร้ังลาสุด ไดแกผลิตภัณฑถนอมเนื้อผา 

เชน เครื่องซักผา เครื่องอบผา โดยมีวัตถุประสงคเพื่อการใชงานในครัวเรือน ปจจัยที่มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ คือดานตัวสินคา สถานที่ที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาใน

ครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ คือหางสรรพสินคา การหาขอมูลเคร่ืองใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทร

ลักซ คือทางอินเตอรเนต และประชาชนผูบริโภคในจังหวัดชลบุรีผูตอบแบบสอบถามจะเปนคนตัดสินใจ

ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซเอง ทั้งนี้เนื่องจาก เครื่องซักผา Electrolux ออกแบบมา

โดยเนนความคงทนสําหรับการใชงาน หลอมรวมเขากับนวัตกรรมใหมๆ และเทคโนโลยีลํ้าสมัย ทําให

ประสิทธิภาพการประหยัดน้ําและพลังงาน เหนือกวาเครื่องซักผาทั่วไป ซึ่งเปนที่ยอมรับในประเทศตางๆ 

ทั่วโลก ในสวนของสถานที่ที่จําหนายเครื่องซักผา Electrolux จะกระจายอยูตามหางสรรพสินคาเปน

สวนใหญ จึงเปนแหลงที่สามารถหาซื้อไดงายและสะดวกที่สุด ดังนั้น เมื่อผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่นใน

เครื่องซักผา Electrolux และเห็นถึงผลประโยชนที่ไดรับสูงสุดเปรียบเทียบกับตราสินคาอื่น ทําใหเกิดการ

ตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 

 4.  ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

Electrolux ของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี พบวา 

  4.1  ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux โดยแบงตามรายดานดังนี้  

   4.1.1  เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux 

เพราะวา ผลิตภัณฑ Electrolux สวนใหญคือเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ดังนั้น เพศหญิงมีแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อมากกวา เนื่องจาก บทบาทและหนาที่ในครัวเรือนยังคงเปนของเพศหญิงเปนสวนใหญ 

   4.1.2  อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดสวนบุคคลตอเดือน มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux จะเห็นไดวา กลุมผูบริโภคสวนใหญ อยูในวัยทํางาน มี

รายไดปานกลาง ซึ่งเปนกลุมผูบริโภคที่มีกําลังซื้อและมีความตองการสิ่งอํานวยความสะดวกที่มี
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เทคโนโลยีใหม ๆ ซึ่งผลิตภัณฑ Electrolux สามารถตอบสนองความตองการในเรื่องเหลานี้ดวยเชนกัน 

สอดคลองกับ เบญจมาภรณ แกวเลื่อนมา (2551: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง คุณคาตราสินคาที่มีผลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งขอมูลสวนบุคคลของ

ผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด และรายไดสวนบุคคลตอเดือน มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ GE ” 

   4.1.3  อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux 

เพราะวากลุมผูบริโภคสวนใหญ ประกอบอาชีพเปนพนักงานเอกชนหรือหางราน มีพฤติกรรมการซื้อเพื่อ

การใชงานในครัวเรือนเปนดานหลัก 

   4.1.4  จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ Electrolux ทั้งนี้เนื่องจาก สภาพสังคมในปจจุบันสวนใหญมีลักษณะเปนครอบครัวเดี่ยว การ

การเลือกซื้อผลิตภัณฑที่มีความเหมาะสมกับขนาดของครอบครัว จึงเปนสิ่งที่มีความสําคัญ 

  4.2  คุณคาตราสินคา Electrolux มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

Electrolux ของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี โดยแบงตามรายดานดังนี้ 

 4.2.1 ดานการรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ เพราะวา 

ผูบริโภคสามารถจดจํา และรูจักตราสินคา Electrolux เปนอยางดี ทําใหมีความมั่นคงอยูในใจผูบริโภค

วามีคุณภาพดีและเชื่อถือได ดังนั้น ตราสินคา Electrolux จะมีโอกาสที่ผูบริโภคเลือกซื้อในที่สุด 

 4.2.2 ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้

เนื่องจาก ผูบริโภครับรูถึงความหลากหลายดานคุณภาพของผลิตภัณฑ Electrolux วามีความเหนือกวา

ตราสินคาอื่น ทําใหผูบริโภคมีความเชื่อมั่นในตราสินคา Electrolux มากขึ้น และเปนผลทําใหผูบริโภคใช

ผลิตภัณฑ Electrolux ตอไป 

 4.2.3 ดานความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

เพราะวา ผลิตภัณฑ Electrolux ทําใหผูบริโภคมีความรูสึกคุมคาในการใชงาน มั่นใจในมาตรฐานของ

ผลิตภัณฑ เกิดความทรงจําที่ดีกับตราสินคา Electrolux ผูบริโภคพัฒนาความสัมพันธกับตราสินคาใน

ระยะยาว 

 4.2.4 ดานความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ เนื่องจาก ผูบริโภคมีความพึงพอใจจากประสบการณการใชผลิตภัณฑ Electrolux เกิดความ

เชื่อถือและความไววางใจในผลิตภัณฑ ทําใหมีทัศนคติที่ดีและผูกพันกับตราสินคา Electrolux ซึ่งนาํไปสู

ความภักดีตอตราสินคานั่นเอง 

 กลาวโดยสรุป คุณคาตราสินคา Electrolux ดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรู       

ตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ Electrolux ของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี สอดคลองกับ เบญจมา
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ภรณ แกวเลื่อนมา (2551 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ “ GE ” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา คุณคาตราสินคาโดยรวมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 ผลจากการศึกษาวิจัยเรื่อง คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

Electrolux ของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี ผูวิจัยมีขอคิดเห็นและขอเสนอแนะ เกี่ยวกับคุณคาตราสินคาใน

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

ภักดีตอตราสินคา ดังนี้ 

 1. คุณคาตราสินคา ดานการรูจักตราสินคา พบวา ประชาชนผูบริโภคในจังหวัดชลบุรีมีการ

รับรูโดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาในรายขอพบวา มีการรับรูปานกลางในเรื่องความคุนเคยกับ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ดังนั้น บริษัท อีเลคโทรลักซ ประเทศไทย ควรสรางความรู

ความเขาใจในผลิตภัณฑ Electrolux ประเภทตาง ๆ ใหกับผูบริโภคใหมากขึ้น คูมือการใชและคําแนะนํา

จะตองเขาใจไดงาย การหาขอมูลเพิ่มเติมในเว็บไซตของบริษัททําไดอยางรวดเร็วและการดําเนินการ

กิจกรรมทางการตลาดก็ควรทําอยางตอเนื่อง เชน การสอนการทําอาหารจากทางอีเลค     โทรลักซ เปน

กลยุทธที่จะทําใหผูบริโภคสามารถเขาใจวิธีการใชเครื่องใชไฟฟาในครัว ตราอีเลคโทรลักซ ไดอยาง

สะดวก ลดความยุงยากในการใชงาน และทําใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด เชน ประหยัดพลังงาน เปนตน 

นอกจากนี้ การออกแบบสินคาใหทันสมัย มีความสะดวกสบายงายในการใชงาน ก็เปนสิ่งที่ควรพิจารณา 

 2. คุณคาตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา พบวา ประชาชนผูบริโภคในจังหวัดชลบุรีมี

การรับรูโดยรวมอยูในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาในรายขอพบวา มีการรับรูมากในเรื่องความปลอดภัย

ในการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ดังนั้นบริษัท อีเลคโทรลักซ ประเทศไทย ควรมี

การทําโฆษณา และประชาสัมพันธ เชน ทางโทรทัศน หนังสือพิมพ เปนตนอยางตอเนื่องสม่ําเสมอ 

นําเสนอขั้นตอนการทํางานของเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ ที่มีระบบความปลอดภัย

อยางดี เพื่อเปนการตอกย้ําการรับรูของผูบริโภควา ผลิตภัณฑ Electrolux คํานึงถึงเรื่องความปลอดภัย

ของผูบริโภคในลําดับแรก  

 3. คุณคาตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา พบวา ประชาชนผูบริโภคในจังหวัด

ชลบุรีมีการรับรูโดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาในรายขอพบวา มีการรับรูมากปานกลางในเรื่อง

ความตั้งใจที่จะซื้อ ความผูกพัน และประสบการณในการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

ดังนั้น บริษัท อีเลคโทรลักซ ประเทศไทย ควรมีการจัดการสงเสริมทางการขายเขามาชวยในการกระตุน

การรับรูของผูบริโภค แสดงใหเห็นความคุมคาในการซื้อผลิตภัณฑ Electrolux มีการมอบสิทธิพิเศษ

ใหกับลูกคาในกลุม เชน การจัดงานพบปะสังสรรคในกลุมลูกคา เพื่อสรางความเปนกันเอง และการให
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ความสําคัญกับงานบริการหลังการขาย ซึ่งจะทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อไดอยางงาย และมีความพึง

พอใจที่จะซื้อผลิตภัณฑตอไปในอนาคต  

 4. คุณคาตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคา พบวา ประชาชนผูบริโภคในจังหวัดชลบุรีมี

การรับรูโดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาในรายขอพบวา มีการรับรูมากปานกลางในเรื่องแนวโนมที่

จะซื้อเคร่ืองใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ แมราคาจะสูงขึ้น ดังนั้น บริษัท อีเลคโทรลักซ 

ประเทศไทย ตองทําใหผูบริโภคเกิดความประทับใจ ทั้งดานตัวผลิตภัณฑและการบริการ โดยมีความเปน

ผูนําทางดานนวัตกรรม เพื่อสรางความแตกตางในตัวผลิตภัณฑและการบริการจากคูแขงขัน และ

ผูบริโภครูสึกถึงความคุมคาถึงผลประโยชนที่ไดรับกับมูลคาเงินที่ตองจายเพิ่ม ผูบริโภคก็อาจจะไม

เปลี่ยนแปลงไปใชตราสินคาอื่น จนทําใหเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคาในที่สุด 

 

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 
 1.  ศึกษาคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ของผูบริโภคใน

จังหวัดอื่นๆ เพราะพฤติกรรมผูบริโภคแตละพื้นที่อาจจะไมเหมือนกัน 

 2.  ศึกษาปจจัยอื่น ๆ ที่คาดวาจะมีผลตอคุณคาตราสินคา Electrolux ของผูบริโภคในจังหวัด

ชลบุรี เชน ปจจัยดานสวนผสมการตลาด ทัศนคติของผูบริโภค เปนตน 

 3.  ศึกษาแบบเฉพาะเจาะจงผลิตภัณฑเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ เชน กลุม

ผลิตภัณฑดูแลรักษาพื้น เชน เครื่องดูดฝุน เนื่องจากเปนผลิตภัณฑที่มีอัตราการเติบโตของยอดขาย

เพิ่มข้ึนอยางรวดเร็ว เพื่อนําขอมูลที่ไดไปพัฒนา ปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดไดถูกตอง สามารถ

ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดมากที่สุด และทําใหผูบริโภคมีความจงรักภักดีในตราสินคา 

Electrolux ตอไป  

 4.  ศึกษาคุณคาตราสินคาของตราสินคาอื่นที่มีผลิตภัณฑเหมือนกัน เพื่อนําผลมาศึกษา

เปรียบเทียบเพื่อทราบถึงขอดี ขอเสียของแตละตราสินคา เพื่อทราบถึงแนวโนมในการปรับปรุงสินคาใน

อนาคต 

 5.  การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษา วิจัยเชิงปริมาณโดยการใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง 

เทานั้น ในการวิจัยครั้งตอไปควรมีการศึกษาโดยใชวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ เก็บขอมูลดวยการสัมภาษณแบบ

เจาะลึกในเรื่องสาเหตุที่ทําใหผูบริโภครูสึกถึงคุณคาตราสินคา จากผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายของ

ธุรกิจ เพื่อใชเปนแนวทางในการเสริมสรางความแข็งแกรงของตราสินคาใหมากยิ่งขึ้นไป 
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      แบบสอบถามเลขที…่............................ 

แบบสอบถาม 
เรื่อง  คุณคาตราสินคาทีม่ีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ Electrolux  

ของผูบริโภคในจังหวัดชลบุรี 
 

 

คําชี้แจง แบบสอบถามนีจ้ัดทําขึ้นเพื่อประโยชนทางดานการศึกษาในการทาํสารนิพนธ โดยนักศึกษา

ระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการ  มหาวทิยาลยัศรีนคริ

นทรวโิรฒ ประสานมิตร กรุณาตอบแบบสอบถามทุกขอ ตามความเปนจริง และเที่ยงตรง

ที่สุด คําตอบแตละขอ ถือเปนสิทธิเฉพาะบุคคลของผูตอบ ไมมีคําตอบที่ถูกหรือผิด และ

ขอรับรองวาคําตอบจะถูกเกบ็เปนความลบัเพื่อนาํมาใชในการวิเคราะหทางสถิติในลักษณะ

รวมเทานัน้ และจะไมมีผลเสียหายใด ๆ ตอคุณทั้งสิ้น ขอบคุณสําหรับความรวมมอืของคุณที่

ชวยสละเวลาตอบแบบสอบถามนี ้
 

สวนที่ 1   ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง  ที่ตรงกับขอมูลที่เกี่ยวกับตัวทานมากที่สุด 

 

 1. เพศ  

      ชาย    หญิง 

 2.  อาย ุ

      ตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป    26 – 35 ป  

      36 – 45 ป    46 – 55 ป   

      56 ปข้ึนไป 

 3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

      ตํ่ากวาปริญญาตรี    ปริญญาตรี 

    สูงกวาปริญญาตรี   

 4. อาชีพ 

      พนกังานบริษทัเอกชน / หางราน  

      ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

      เจาของธุรกิจ / ธุรกิจสวนตัว  

      นักเรียน / นักศึกษา 

    อ่ืน ๆโปรดระบุ……………….. 
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 5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

      ตํ่ากวาหรือเทากับ 20,000 บาท  

      20,001 – 40,000 บาท 

      40,001 – 60,000 บาท   

      60,001 บาทขึน้ไป 

 6.  จํานวนสมาชกิในครอบครัว (รวมตัวทาน) 

      นอยกวาหรือเทากบั 2 คน  

      3 – 4 คน 

    5 คนขึ้นไป   
 
สวนที่ 2   คุณคาตราสินคาเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ของผลิตภัณฑ Electrolux 

คําชี้แจง   โปรดพิจารณา และใสเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
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วย
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็นด

วย
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คุณคาตราสนิคาเครื่องใชไฟฟาในครวัเรือน  
ของผลิตภัณฑ Electrolux 

5 4 3 2 1 

ดานการรูจักตราสินคา           

1. เมื่อพูดถึงเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ทานนึกถงึตราอเีลคโทรลักซ           

2. ทานคุนเคยกับเครื่องใชไฟฟาในครัวเรอืน ตราอีเลคโทรลักซ 

มากกวาตราสนิคาอื่น           

3. ทานสามารถจดจําโลโกของอีเลคโทรลกัซได            

4. ทานคิดวาเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ เปนที่รูจกั

อยางแพรหลาย           

ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา           

1. ทานคิดวาเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ มี

คุณภาพสูง           

2. ทานคิดวาเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ มี

มาตรฐานสงู           
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คุณคาตราสนิคาเครื่องใชไฟฟาในครวัเรือน  
ของผลิตภัณฑ Electrolux 

5 4 3 2 1 

3. ทานคิดวาเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ มีความ

เปนเอกลกัษณในดานอายกุารใชงาน           

4. ทานคิดวาเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ มีความ

ปลอดภัย ในการใชงานตอผูใชงาน           

ดานความสมัพันธกับตราสินคา           

1. ในการซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือนทกุครั้ง ทานมีความตัง้ใจที่จะ

ซื้อตราอีเลคโทรลักซ           

2. ทานมีความผูกพนักับเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทร

ลักซ           

3. ทานรูสึกมคีวามมัน่ใจเมือ่ใชเครื่องใชไฟฟาในครัวเรอืน ตราอีเลค

โทรลักซ           

4. ทานมีประสบการณในการใชเครื่องใชไฟฟาในครัวเรอืน ตราอีเลค

โทรลักซหลายประเภท           

ดานความภกัดีตอตราสนิคา           

1. ทานมีแนวโนมทีจ่ะซื้อเครือ่งใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทร

ลักซ อีกในครั้งตอไป           

2. ทานจะซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ แมราคา

จะสูงขึ้น           

  3. ทานจะแนะนําใหคนอืน่ซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรอืน ตราอีเลค

โทรลักซ           

4. ทานเต็มใจที่จะใหขอคิดเห็นและขอเสนอแนะสําหรับการเลือกซื้อ

เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ ตอบุคคลอื่น           
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สวนที่ 3  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ของผลิตภัณฑ Electrolux 

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง  ที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 

 

 1.  เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ ประเภทใดที่ทานซื้อคร้ังลาสุด (กรุณาตอบ

เพียง 1 คําตอบ)   

    ผลิตภัณฑดูแลรักษาอากาศ เชน เครือ่งฟอกอากาศ เปนตน 

    ผลิตภัณฑถนอมเนื้อผา เชน เครื่องซกัผา เครื่องอบผา เปนตน 

    ผลิตภัณฑดูแลรักษาพืน้ เชน เครื่องดูดฝุน เปนตน 

    เครื่องใชไฟฟาขนาดเลก็ เชน เครื่องชงกาแฟ เครื่องปงขนมปง เปนตน 

    เครื่องใชในครัว เชน ตูเย็น เครื่องลางจาน เตาอบ เครื่องดูดควัน เปนตน 

    อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .......................................  

 2.  ทานซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ เพือ่วัตถุประสงคใดมากที่สุด   

    เพื่อการใชงานในครัวเรอืน 

    เพื่อประกอบการทาํธุรกจิ 

    เพื่อเปนของขวัญหรือของกํานัล 

    อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .......................................  

 3.  ปจจัยดานใดที่มีอิทธิพลในการตัดสนิใจซือ้เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ 

มากที่สุด   

    ดานตัวสนิคา 

    ดานราคาสินคา 

    ดานสถานทีท่ี่จําหนายสินคา 

    ดานการจัดทําโปรโมชัน่ 

    อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .......................................  

 4.  ทานซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ จากสถานที่ใดบอยที่สุด   

     หางสรรพสินคา 

     รานคาที่เปนตัวแทนจําหนาย 

     งานแสดงสินคา 

     อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .......................................  
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 5.  ทานหาขอมูลเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลกัซ จากแหลงใดบอยที่สุด   

    หนงัสือพมิพ 

    นิตยสาร 

    แผนปายโฆษณา 

    อินเตอรเนต 

    อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .......................................  

 6.  ทานเปนคนตดัสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน ตราอีเลคโทรลักซ   

    ใช 

    ไมใช  คนตัดสินใจซื้อคือ (โปรดระบุ) ....................................... 
 

ขอขอบคุณทกุทานทีใ่หความรวมมือในการกรอกแบบสอบถาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

   รายชื่อ  ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน 
 

1. ผูชวยศาสตราจารยเพชรรัตน มีสมบูรณพูนสุข  อาจารยประจาํ 

      ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 

      มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 

2. อาจารย ดร. ศุภิณญา ญาณสมบูรณ  อาจารยประจาํ 

      ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 

      มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
 

หนังสือขอความอนุเคราะหเพื่อพัฒนาเครื่องมือการวิจยั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ ชื่อสกุล    นายเฉลิมพล ไทยรัฐเทวินทร 

วันเดือนปเกิด   3 ตุลาคม 2513 

สถานที่อยูปจจุบัน  111/270 หมูที่ 1 ตําบลบานสวน 

     อําเภอเมืองชลบุรี จังหวัดชลบุรี 20000 

ตําแหนงหนาที่การงานปจจบัุน Material Planning & Logistics Manager 

สถานทีท่ํางานปจจุบัน  Electrolux Thailand Co., Ltd. 

 

ประวัติการศึกษา 

 พ.ศ. 2538  เศรษฐศาสตรบัณฑิต สาขาการเงนิและการธนาคาร 

     จาก  มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 

 พ.ศ. 2553  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ 

     จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวโิรฒ 
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