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 การวิจยัคร้ังนีม้ีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายไดเฉล่ียตอเดือน และเคยซ้ือ / ไมเคยซ้ือพวงหรีดพัดลม ที่มีผล
แนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่สนใจซื้อพวงหรีดพดัลมที่อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ซึง่ผลการวิจัย พบวา 
   ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเปนเพศชายและเพศหญิงเทาๆ กัน สวนใหญ  อาย ุ21-30 ป  
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานเอกชน/ลูกจาง สถานภาพโสด มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
10,001-20,000 บาท และไมเคยซ้ือพวงหรีดพัดลมมากอน  
   ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑในดานรูปแบบผลิตภัณฑ ประโยชนใชงาน 
คุณคาผลิตภัณฑ และพวงหรีดพัดลมเปนผลิตภัณฑทีช่วยลดภาระการกําจัดขยะ / ลดโลกรอน โดยรวม
อยูในระดับดี มีความคิดเหน็ตอปจจัยดานราคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง และ มีความคิดเห็นตอ
ปจจัยดานชองทางการจัดจาํหนายโดยรวมอยูในระดับดี และผูบริโภคสวนใหญมีแนวโนมการตัดสินใจ
ซื้ออยูในระดับมาก โดยมีเหตุผลสําคัญทีตั่ดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมคือ ตองการทาํบุญบริจาคพดัลม 

   ลักษณะสวนบุคคลประกอบดวย อายุและอาชีพที่แตกตางกนั มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวง
หรีดพัดลมแตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพนัธใน
ทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า 
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 This research aims to study the consumer's personal information which is gender, 
age, education level, occupation, status, average income per month and buying information 
that consumer used to buy or never buy a fan wreath affect purchasing  decision trend of fan 
wreath. 
 The sample used in this study is 400 consumers who interested in purchasing a  fan 
wreath and living in Bangkok.  The research results are  
 The number of the consumers is equally between males and females while the 
majority aged 21-30 years, holding bachelor's degree, working as employees in private 
companies, single, with average income 10,001 to 20,000 baht per month and never buy a  
fan wreath before.   
 Their attitudes about product’s design, usage, value and usefulness on reducing 
the burden of waste disposal / global warming in overall is at the good level.  Their attitude 
towards the price factor is in the moderate level and for distribution channel in overall is at 
the good level and the majority of consumers are more likely to purchase a  fan wreath and 
the major reason for making decision to purchase the fan wreath is to donate a fan.   
 Personal characteristics of consumers which include age and occupation 
differences affect the purchasing decision for a  fan wreath at the statistically significant level 
of 0.05. 
 The factors of price and product distribution channels in overall are correlated with 
the prospect of making purchase a  fan wreath in the positive direction at low level at the 
statistically significant level of 0.01. 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวยดีเปนเพราะผูวิจัยไดรับความกรุณาอยางยิ่งจากทานอาจารยที่
ปรึกษา รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา  และคณะกรรมการสอบสารนิพนธ รองศาสตราจารย ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน และรองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร ทานทั้งสามไดเสียสละเวลาอันมีคาเพื่อให
คําปรึกษา แนะนําในการจัดทํางานวิจัยนี้ทุกข้ันตอน อีกทั้งทําใหผูวิจัยไดรับประสบการณในการทํางาน
วิจัยและรูถึงคุณคาของงานวิจัยที่จะชวยในการทํางานดานการพัฒนาเปนไปอยางมีคุณคามากข้ึน และ
ทานทั้งสามยังเปนแบบฉบับของอาจารยที่ทุมเทใหลูกศิษยและงานดานวิชาการอยางไมเหน็ดเหนื่อย 
ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ ที่นี้ 
 นอกจากนี้ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณอาจารยทุกทานที่ใหความรูแกผูวิจัยในการศึกษาตาม
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ผูวิจัยจะนําเอาความรูที่ไดรับไปใชในการทํางานและนําความรูนั้นไป
ยังประโยชนใหแกผูอ่ืนตอๆ ไป 
 

 ทายสุดผูวิจัยขอขอบพระคุณ พอ แม พี่ นอง และเพื่อนๆ ทุกคนที่ใหทั้งกําลังกายและกําลังใจ
ที่ดีเยี่ยมตลอดเวลาที่ศึกษาและทํางานวิจัย  
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บทที่  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 การจัดงานศพถือเปนวัฒนธรรมที่ปฎิบัติสืบทอดกันมายาวนาน เปนประเพณีปฎิบัติที่ผูอยู
กระทําใหกับผูตาย เพื่อแสดงความเคารพรักและอาลัย ใหเกียรติและสํานึกในบุญคุณ และยกยอง
ผูตายเปนคร้ังสุดทาย การจัดงานศพโดยทั่วไปแลว ตองมีการซ้ือโลงบรรจุศพ มีการสวดศพที่วัด มีการ
จัดหาดอกไมประดับหนาศพ พวงหรีด จัดเตรียมอาหาร และเครื่องด่ืมแกผูที่มารวมงานสวดศพ 
หลังจากนั้นเปนพิธีการเผาศพ ซึ่งในการจัดการดังกลาว ลวนตองอาศัยธุรกิจที่เกี่ยวของกับการตาย
ทั้งส้ิน ที่เดนชัดที่สุดคือ ธุรกิจการผลิตและขายพวงหรีด สรางรายไดอยางตํ่าเปนหลักรอยลานบาทข้ึน
ไปตอป และกอใหเกิดการจางงานอยางตอเนื่อง  
 จากการสอบถามเจาหนาที่รัฐหลายหนวยงานถึงจํานวนรานขายพวงหรีดในกรุงเทพมหานคร 
พบวาไมมีขอมูล เนื่องจากไมมีการเก็บขอมูลรานขายพวงหรีดและดอกไมโดยเฉพาะ แตเปนการจด
ทะเบียนการคารวมทุกประเภท อยางไรก็ตาม จากการพูดคุยกับผูใหขอมูลสําคัญรายหนึ่ง ซึ่งเปนผูนํา
และดําเนินกิจการมานาน ประมาณการไดวา วัดทั่วๆ ในกรุงเทพมหานครจะมีรานขายพวงหรีดต้ังอยู
หนาวัด ประมาณ 3 ราน รวมทั้งรานที่ขายดอกไมเปนหลักแตมีบริการเสริมในการจัดดอกไมเปนพวง
หรีดอีกประมาณ 2-3 ราน ดังนั้น หากนําจํานวนวัดที่มีทั่วกรุงเทพมหานคร ประมาณ 400 วัด 
(http://www.geocities.com/Nashville/Opry/3009/history/009.htm) มาคํานวณ จะไดจํานวนราน
ดอกไมที่ทําธุรกิจเกี่ยวกับพวงหรีดและดอกไมที่ใชในงานศพ ประมาณ 2,400 ราน 
 พวงหรีดทั่วไป มี 3 ประเภท ไดแก พวงหรีดที่ทําจากดอกไมสด พวงหรีดที่ทําจากดอกไมแหง 
และพวงหรีดที่ใชวัสดุผาขนหนูมาเปนตัวหรีด ราคาพวงหรีดประเภทดอกไมสดมีราคาโดยประมาณอยู
ระหวาง 500-3,000 บาท ซึ่งเปนที่นิยมมากท่ีสุด รองลงมาเปนพวงหรีดแบบดอกไมประดิษฐหรือ
ดอกไมแหง ราคาโดยประมาณอยูระหวาง 500-1,500 บาท สําหรับพวงหรีดที่ทําดวยวัสดุผาเปนพวง
หรีดที่มีผูนิยมนอยที่สุดและมีราคาตํ่าที่สุดคือ 300-1,500 บาท 
 ผูประกอบการรายหนึ่งใหขอมูลวา ธุรกิจการผลิตและขายพวงหรีดมีเงินหมุนเวียนในตลาด
เปนหลักพันลานบาทตอป สอดคลองกับขอมูลจากหนังสือพิมพสยามธุรกิจ ระบุวา ตลาดรานดอกไม
ของประเทศไทยในปจจุบันมีมูลคาประมาณ 7.5 พันลานบาท แบงเปน ดอกไมสด 1.2 พันลานบาท 
ดอกไมจัดสงถึงบาน 2 พันลานบาท และพวงหรีด 4.3 พันลานบาท ราคาของพวงหรีดในปจจุบัน มี
ต้ังแตหลักรอยไปจนถึงหลักพัน หากเปนรานดอกไมในเขตเมือง ก็จะมีบริการสงถึงงาน และพวงหรีด
ดอกไมสดยังคงเปนประเภทที่ไดรับความนิยมมากที่สุด (http://www.siamturakit.com) 
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 พวงหรีดดอกไมสด และ พวงหรีดดอกไมแหง สามารถสรางสีสัน และสรางความสดช่ืนตอการ
ประดับในพิธี เนื่องจากผูผลิตสามารถสรางสรรคผลงานไดหลากหลายรูปแบบ ตามแตชนิดของดอกไม
ที่เลือกใช แตพบวา เม่ือเสร็จงานแลว ดอกไมสดตางๆ จะถูกทิ้งไปอยางไรประโยชน จะเหลือเพียงโครง
ฟางมัดที่อาจนํามาใชซ้ําได ในรายผูตายที่มีชื่อเสียง พวงหรีดมากถึงขนาดที่วา เจาภาพตองแกะเอา
เฉพาะปายกระดาษมาติดเพียงอยางเดียว หลังจากเสร็จงานแลว พวงหรีดที่เคยสวยหรูกลับกลายเปน
ขยะสรางปญหาตามมา 
 ดวยปญหาดังกลาว มีลูกหลานและเจาภาพผูตายประกาศ “งดรับพวงหรีด” แตดวยเหตุที่คน
สงไมทราบ เจาภาพก็ตองรับไว บางงานจึงมีพวงหรีดกับขาวของเคร่ืองใชตางๆ ปนกันไป เวนแตบาง
อําเภอ ที่มีธรรมเนียมปฏิบัติมาอยางตอเนื่อง ภาพของพวงหรีดที่เปนดอกไมก็เปล่ียนเปน พวงหรีดผา
หม จะพบไดตามพื้นที่ตางจังหวัด โดยเฉพาะวัดตามอําเภอและตําบลตางๆ พวงหรีดชนิดนี้จะนําผาหม 
หรือผาปูโตะ มาจับจีบ ประดับแซมดวยดอกไมกระดาษและติดแถบปายช่ือของผูสง เมื่อเสร็จจากงาน
ศพ ทางวัดสามารถนําผาหมหรือผาปูโตะไปใชประโยชนได 
 นอกจากนี้ยังมีพวงหรีดเส้ือ พบไดไมบอยนัก สวนใหญจะอยูในเขตพื้นที่ชนบท หรือวัดใน
ตําบล ชุมชนในตางจังหวัดเปนสวนใหญ สําหรับพวงหรีดนาฬิกา พบตามตางจังหวัดเชนกัน โดยการนํา
นาฬิกาแขวนชนิดที่เปนพลาสติกใสถานไฟฉายมาประดับกับพวงหรีด อาจประดับรวมกับพวงหรีดผา
หม หรือแยกเปนเฉพาะอยางติดกับกระดาษแข็ง แซมดวยดอกไมประดับ เมื่อเสร็จงานแลว ทางเจาภาพ
จะมอบใหโรงเรียน รวมทั้งหนวยงานตางๆ ที่ขอมา   
 หากเปรียบเทียบระหวางราคาพวงหรีดกับราคาพัดลมแลว พวงหรีดราคาข้ันตํ่าประมาณ 500 
บาท ในขณะที่พัดลมบางตัวราคาถูกกวาดวยซํ้า แถมใชประโยชนไดดวย การสงพัดลมมาแสดงความ
อาลัย ไดประโยชนสองอยางไปพรอมๆ กัน คือ ไดแสดงความอาลัย และไดทําบุญรวมกับผูลวงลับ 
ในขณะที่พวงหรีดพอเหี่ยวก็เอาไปทิ้ง ไมไดประโยชนอะไรเลย (ที่มา: http://komchadluek.net)  
 จากขอมูลดังกลาว ทําใหมีรานพวงหรีดแนวใหมเกิดข้ึน โดยการนําพัดลมมาตกแตงดวย
ดอกไมและปายเขียนขอความสุดเกไมซ้ําแบบใคร ซึ่งหลังจากใชงานแลว สามารถนําไปใชประโยชนตอ
ได ซึ่งผูนําพวงหรีดพัดลมไปใหก็จะไดบุญกุศล รวมทั้งยังชวยลดภาวะโลกรอนอีกทางหนึ่งดวย  
 ขอดีของการใหพวงหรีดพัดลม คือ โดดเดน แปลกใหม ไมซ้ําใคร  หลังการใชงานเปนพวงหรีด 
สามารถถวายพัดลมใหพระ หรือบริจาคใหโรงเรียน โรงพยาบาลหรือ หนวยงานตางๆ ที่ยังขาดแคลนพัด
ลม ผูที่นําพัดลมมามอบใหก็จะไดบุญกุศลไปดวย อีกทั้งยังชวยลดภาระของทางวัดที่ตองกําจัดพวงหรีด
ที่ใชแลว และ ยังชวยลดภาระโลกรอนอีกดวย (ที่มา: http://www.reeddelivery.com) 
 ดังนั้นเพื่อที่จะตอบสนองความตองการและศึกษาแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมของ
ลูกคาใหมากที่สุด จึงเปนเร่ืองนาสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับความแตกตางทางดานประชากรศาสตร และ
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ปจจัยตางๆวาจะมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมในเขตกรุงเทพมหานคร
เพียงใด โดยทางประชากรศาสตรจะศึกษาถึง เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายไดตอ
เดือน และในแงของสวนประสมทางการตลาดก็จะศึกษาถึงปจจัย 3 ดาน อันประกอบไปดวย ปจจัย
ดานผลิตภัณฑ (Product) ปจจัยดานราคา (Price) ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ดวยวา
ปจจัยใดเปนส่ิงที่ผูบริโภคใหความสําคัญและมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
มากที่สุด เพื่อเราจะไดนําผลสรุปมาเปนแนวทางในการปรับปรุงและวางแผนการตลาดใหสอดคลองกับ
ความตองการของผูบริโภคในปจจุบัน เพื่อใหการดําเนินธุรกิจดานพวงหรีดพัดลมประสบความสําเร็จ 
 จากขอมูลดังกลาว ทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย ที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพื่อที่จะนําผลการวิจัยที่ไดไปใชใหเกิดประโยชนแกผูประกอบธุรกิจจําหนายพวงหรีดพัดลมในการ
พัฒนา ปรับปรุงผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลม ใหตรงกับความตองการของผูบริโภคมากที่สุด ซึ่งจะนํามาสู
การตัดสินใจซื้อ  และดูแนวโนมการใชพวงหรีดในการเคารพศพของผูบริโภคในอนาคต  
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 1.  เพื่อศึกษาลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพ 
และรายไดตอเดือน  ที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม 
 2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีด
พัดลม 
 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคากับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม 
 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายกับแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้ผลที่จะไดรับคือ   
 1. ผูประกอบการธุรกิจจําหนายพวงหรีดพัดลมในประเทศไทยสามารถนําขอมูลมาใชในการ
พัฒนาผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลม วางแผนดานราคา และ ชองทางการจัดจําหนาย เพื่อใหตอบสนองตอ
ความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด  
 2.  ผูประกอบการธุรกิจตางๆทราบถึงแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมของผูบริโภค 
และสามารถนําขอมูลมาใชในการตัดสินใจลงทุนทําธุรกิจเกี่ยวผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลมตอไป 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 1.  ประชากร 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่สนใจซื้อพวงหรีดพัดลม 
 2.  ตัวอยาง  
  ตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่สนใจซื้อพวงหรีดพัด
ลม เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงคํานวณขนาดของตัวอยางโดยกําหนดความเช่ือมั่น
ที่ 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% โดยใชสูตร คํานวณหาขนาดตัวอยางในกรณีที่ไมทราบประชากร
แนนอน (กัลยา วานิชยบัญชา.2545: 74/26) ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน และเพิ่มจํานวนตัวอยาง 
15 ตัวอยาง รวมตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง ใชวิธีการสุมตัวอยางมีข้ันตอนประกอบดวย  
  ขั้นที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) โดยการ แบงเขตการ
ปกครองของกรุงเทพมหานครเปน6กลุมเขตการปกครองตามระบบการบริหารและการปกครองของ
กรุงเทพมหานคร ไดแก กลุมรัตนโกสินทร กลุมบูรพา กลุมเจาพระยา กลุมศรีนครินทร กลุมธนบุรีใต 
กลุมธนบุรีเหนือ จากนั้นจับสลากเลือกเขตจากแตละกลุมการ ปกครอง ออกมากลุมละ 1 เขต  
 ขั้นที่ 2 วิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผูวิจัยจะเลือกเก็บ
ขอมูลกับกลุมตัวอยางที่วัด ที่ต้ังอยูในเขตที่สุมไดใน ข้ันที่ 1 เนื่องจากมีศาลาสวดศพจํานวนมาก 
 ขั้นที่ 3 วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ตามวัดในแตละเขตที่ไดจากข้ันที่ 
2 สําหรับการเก็บตัวอยาง โดยเก็บขนาดตัวอยางเขตละ 67 คน  
   ขั้นที่ 4 วิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เปนการสุมตัวอยางตาม
ความสะดวก ตามวัดในแตละเขตที่กําหนดไวในข้ันที่2 และ 3 เพื่อเก็บรวบรวมขอมูล  
 3. ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 
  3.1 ตัวแปรอิสระ ไดแก 
   3.1.1  ขอมูลสวนบุคคล 
    1)  เพศ แบงเปน 
     -  ชาย 
     -  หญิง 

    2)  อายุแบงเปน 
     - ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 
     - 21-30 ป 
     - 31-40 ป 
     - 40 ป ข้ึนไป 
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    3) ระดับการศึกษาแบงเปน 
     - ตํ่ากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
     - ปวส.  / อนุปริญญา 
     - ปริญญาตรี 
     - สูงกวาปริญญาตรี      
    4) อาชีพ แบงเปน 
     - รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
     - เจาของกิจการ 
     - พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง 
      - นักเรียน / นักศึกษา  
     - อ่ืนๆ โปรดระบุ................. 
    5) สถานภาพ แบงเปน 
     - โสด 
     - สมรส / อยูดวยกัน 
     - หยาราง / หมาย / แยกกันอยู  
    6) รายไดตอเดือน แบงเปน 
     - ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
     - 10,001 – 20,000 บาท 
     - 20,001 – 30,000 บาท 
     - มากกวา 30,000 บาทข้ึนไป 
    7) เคยซ้ือ / ไมเคยซ้ือ พวงหรีดพัดลม 
   3.1.2  ปจจัยดานผลิตภัณฑ แบงเปน 
    1)  รูปลักษณผลิตภัณฑ หรือผลิตภัณฑพื้นฐาน 
    2)  ประโยชนหลัก 
    3)  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
    4)  ผลิตภัณฑควบ 
    5)  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ     
   3.1.3  ปจจัยดานราคา  
    3.1.4  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
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  3.2 ตัวแปรตาม ไดแก แนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ผูบริโภค หมายถึง ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่สนใจซื้อพวงหรีดพัดลม 
 2. ลักษณะสวนบุคคล หมายถึง เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพและ รายได
เฉล่ียตอเดือนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. พวงหรีดพัดลม หมายถึง การนําพัดลมมาตกแตงดวยดอกไมและปายเขียนขอความ 
และนําไปเคารพศพแทนพวงหรีดดอกไม 
 4. ปจจัยดานผลิตภัณฑ หมายถึง ปจจัยที่เกี่ยวของกับตัวผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลม ซึ่ง
ไดแก รูปลักษณผลิตภัณฑ ประโยชนหลัก ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ผลิตภัณฑควบ  และศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ  
 5. ปจจัยดานราคา หมายถึง ปจจัยที่เกี่ยวของกับราคาพวงหรีดพัดลม  
 6. ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย หมายถึง ปจจัยที่เกี่ยวของกับชองทางการจัดจําหนาย
พวงหรีดพัดลม 
 7. แนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัดลม หมายถึง แนวโนม และการตัดสินใจซื้อพวง 
หรีดพัดลม ในอนาคต  
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
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   ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 
      

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได
เฉล่ียตอเดือน แตกตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมแตกตางกัน 
 2.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัดลมของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. ปจจัยดานราคา มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 4. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีด
พัดลมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
    
 
 
 
 
 
    แนวโนมการตัดสนิใจซ้ือ 
    พวงหรีดพัดลมของผูบริโภค 
    ในเขตกรงุเทพมหานคร 

ลักษณะสวนบุคคล 
เพศ 
อายุ 
ระดับการศึกษา 
อาชีพ 
สถานภาพ 
รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
เคยซ้ือ / ไมเคยซ้ือพวงหรีดพัด

 ปจจัยดานผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลม 

 ปจจัยดานราคา 

 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 



 
 

บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดศึกษาเอกสาร แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ และได
นําเสนอตามหัวขอดังตอไปนี้ 
 1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคและแนวโนมในการซ้ือผลิตภัณฑ 
 4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 5. ขอมูลเกี่ยวกับพวงหรีด 
 6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ   
 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร (Demographic) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538: 41-42) ลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย อายุ 
เพศ สถานภาพ อาชีพ การศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน เหลานี้เปนเกณที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด 
ลักษณะทางประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาด
เปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน ตัวแปรดานทางประชากรศาสตรที่สําคัญ มีดังนี้ 
 1.  อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่มี
อายุแตกตางกัน นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานทางประชากรศาสตรที่แตกตาง
ของสวนตลาดไดคนควาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก โดยมุงความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 
 2.  เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดตองศึกษาตัว
แปรตัวนี้อยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค 
การเปล่ียนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีทํางานมากข้ึน 
 3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปนเปาหมาย
ที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญยิ่งข้ึนในสวนที่เกี่ยวกับ
หนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสินคาใดสินคาหนึ่ง 
และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร และโครงสรางดานส่ือที่เกี่ยวของกับผู
ตัดสินใจในครัวเรือนเพื่อชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 
 4.  รายได การศึกษาและอาชีพ (Income, Education and Occupation) เปนตัวแปรสําคัญ
ในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความรํ่ารวย แตอยางไรก็ตาม
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ครอบครัวที่มีรายไดตํ่าจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือเกณฑ
รายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การหรือไมมีความสามารถในการจายสินคา ในขณะเดียวกัน
การเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ 
แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดาน
ประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ เพื่อใหกําหนดตลาดเปาหมายไดชัดเจนยิ่งข้ึน เชน กลุมรายไดอาจจะ
เกี่ยวของกับเกณฑอายุและอาชีพรวมกัน 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2541: 38-39) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึงอายุ เพศ 
วงจรชีวิตครอบครัว การศึกษา รายไดเปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาดเพราะมัน
เกี่ยวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตรชี้ใหเห็นถึง
การเกิด ข้ึนของตลาดใหม  และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป  หรือลดความสําคัญลง  ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังนี้ 
 1. อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปล่ียนแปลงของประชากรในเร่ืองของ
อายุดวย 
 2.  เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ทํางานนอกบานเพิ่มมากข้ึนเร่ือยๆ นักการตลาดตอง
คํานึงถึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซื้อรายใหญ ซึ่งที่แลวมาผูชายเปนผูตัดสินใจซื้อ  
 3. วงจรชีวิตครอบครัว ข้ันตอนแตละข้ันของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดที่สําคัญ
ของพฤติกรรม ข้ันตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบงออกเปน 9 ข้ันตอน ซึ่งแตละข้ันตอนจะมี
พฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 
 4. การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก การรูวาอะไรเกิดข้ึนกับ
การศึกษาและรายไดเปนส่ิงที่สําคัญเพราะแบบแผนการใชจายข้ึนอยูกับรายไดที่คนมี 
 
2.  แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมการตลาด 
 โคลเลอร (Kotler. 1994: 98) กลาววา คําวา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง กลุมของเคร่ืองมือการตลาดซ่ึงธุรกิจใชรวมกันเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดในตลาด
เปาหมาย เคร่ืองมือการตลาด 4 ประการ ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย 
(Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งเรียกส้ันๆ วา 4Ps มีรายละเอียด ดังตอไปนี้ 
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ภาพประกอบ 2  แสดงสวนประสมทางการตลาดที่ใชตอบสนองความตองการของลูกคา 
 

 ผลิตภัณฑ (Product) 
 โคลเลอร (Kotler:  1994: 98) กลาวไววา ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดย
ธุรกิจเพื่อที่สามารถตอบสนองความตองการหรือความจําเปนของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ 
ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด
สถานที่ องคการ บุคคล หรืออาจหมายถึง สินคาหรือบริการ แนวคิดหรือแนวปฏิบัติ ที่นําเสนอใหกับ
ตลาดเปาหมายเพื่อตอบสนองความจําเปน ความตองการ ความปรารถนาของตลาดเปาหมายใหเกิด
ความพอใจจากส่ิงที่จับตองไดมีตัวตน คือ สินคา และส่ิงที่จับตองไมได ไมมีตัวตน คือ บริการ แนวคิด 
และแนวปฏิบัติ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช สาขาวิชาวิทยาการจัดการ, 2544, หนา 5) กลาวไววา 
อาจหมายถึง สินคา หรือบริการ แนวคิดหรือแนวปฏิบัติ ที่นําเสนอใหกับตลาดเปาหมายเพื่อตอบสนอง
ความจําเปน ความตองการ ความปรารถนาของตลาดเปาหมาย 
 ประเภทของผลิตภัณฑ (Product Classification) การจําแนกประเภทของผลิตภัณฑอาจใช
หลักเกณฑหรือมาตรฐานในการจําแนกไดหลายๆ แบบ การจําแนกประเภทโดยวิธีใด ข้ึนอยูกับความ
ประสงคในการนําไปใชประโยชน สาเหตุสําคัญที่ตองมีการจําแนกประเภทสินคาเพื่อความสะดวกใน
การจัดจําหนายสวนประสมทางการตลาดใหสอดคลองกับกลุมตลาดเปาหมายและความนิยมทั่วไป
จัดแบงผลิตภัณฑตางๆ ออกเปน 2 ประเภทใหญ โดยถือเปาหมายของการตลาดเปนเกณฑในการ
จําแนกจุดประสงคในการซื้อสินคาและบริการของสินคา จะจําแนกได ดังนี้ 
 ประเภทของผลิตภัณฑ (Type of Product) แบงออกเปน 2 ชนิดคือ 
 1. สินคาบริโภค (Consumer Goods) สินคาที่ผูซื้อ ซื้อแลวนําไปใชหรือรับประทานเลย เปน
การขายใหผูบริโภคข้ันสุดทาย สินคาเพื่อการบริโภคแบงตามลักษณะนิสัยผูบริโภคได 4 ประเภทคือ 
  1.1 สินคาสะดวกซ้ือ (Convenience Goods) มีลักษณะเปนสินคาไมคงทน ผูบริโภคมี
ความรูเกี่ยวกับสินคานั้นเปนอยางดี มักเปนสินคาที่ใชประจําหรือเคยใชจนชินแลว เปนสินคาที่สามารถ

ผลิตภัณฑ (Product)      ความตองการของลูกคา (Customer Needs ) 
ราคา (Price)     ตนทนุของลูกคา (Cost to the customer) 
การจัดจําหนาย (Place)      ความสะดวกของลูกคา 
การสงเสริมการตลาด (Promotion)     วิธกีารติดตอส่ือสาร (Communication) 
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ใชสินคาตัวอ่ืนทดแทนไดถาสินคาหรือตราสินคาที่ตองการไมมี สินคาสะดวกซ้ือจึงเปนสินคาที่สามารถ
ทําใหการตัดสินใจซื้อไดเร็วและตอบสนองความตองการไดทันที เชาน สบู ยาสีฟน หนังสือพิมพ ฯลฯ 
  1.2 สินคาเปรียบเทียบซื้อ หรือสินคาเลือกซ้ือ (Shopping Goods) มีลักษณะเปนสินคา
คงทนถาวรใชไดนาน เปนสินคาที่ซื้อไมบอย ผูบริโภคไมมีความรูเกี่ยวกับสินคามากนั้นเนื่องจากเปน
สินคาที่มีราคาคอนขางสูงจึงทําใหตองมีการตัดสินใจและเปรียบเทียบความเหมาะสมกับราคา คุณภาพ 
กอนการตัดสินใจซื้อ เชน ตูเย็น วิทยุ เคร่ืองประดับ เปนตน 
  1.3 สินคาเจาะจงซ้ือ (Specailty Goods) เปนสินคาที่มีชื่อเสียงเฉพาะตัวที่ผูบริโภคมี
ความรูเกี่ยวกับสินคาเปนอยางดี มีความเต็มใจที่จะซ้ือสินคานั้นโดยไมคํานึงถึงราคา เชน เส้ือผามีตรา
สินคาแพงๆ นาฬิกา ตราสินคาดังๆ แพงๆ เปนตน 
  1.4 สินคาไมแสวงซื้อ (Unsought Goods) มักเปนสินคาใหมซึ่งผูบริโภคไมคอยรูจัก หรือ 
รูจักแตไมตองการจึงเปนสินคาที่ขายยาก ดังนั้นผูผลิตจึงตองใชกลยุทธในการขายหรือใชวิธีสงเสริมการ
ขายเพื่อใหสินคานั้นติดตลาด เชน การลด แลก แจก แถม เปนตน 
 2. สินคาอุตสาหกรรม แบงเปน 5 ประเภท 
  2.1 วัตถุดิบ 
  2.2 วัสดุและช้ินสวนประกอบการผลิต 
  2.3 ส่ิงติดต้ัง 
  2.4 อุปกรณประกอบ 
  2.5 วัสดุส้ินเปลือง 
 สินคาอุตสาหรรมตางจากสินคาบริโภค เพราะวาการนําสินคาหรือวัสดุอุปกรณและวัตถุดิบไป
ใชตางกัน สินคาอุตสาหกรรมตลาดมีความตองการเพื่อนําไปเขากระบวนการผลิตเพื่อใหเกิดสินคาชนิด
อ่ืนข้ึนมา สินคาที่ผลิตข้ึนมานั้นอาจเปนสินคาชนิดเดียวกันกับสินคาอุตสาหกรรม หรืออาจเปนสินคา
บริโภคก็ได สินคาที่ผลิตจากสินคาอุตสาหกรรมจะมีหลายชนิดแตกตางกันไปตามธุรกิจหรือกิจการนั้นๆ 
และตามความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล เปนตน 
 กลยุทธดานผลิตภัณฑ จะพิจารณาโดยอาศัยองคประกอบผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Five Product  
Level) ซึ่งแตละระดับจะสรางคุณคาสําหรับลูกคา เรียกวา เปนลําดับข้ันตอนของคุณคาสําหรับลูกคา 
(Customer Value Hierarchy) ไดแก 
 - ประโยชนหลัก (Core Benefit) เปนประโยชนพื้นฐานที่ผูบริโภคไดรับจากสินคาและบริการ
นั้นโดยตรง 
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 - รูปลักษณผลิตภัณฑ หรือผลิตภัณฑพื้นฐาน (Basic Product, Tangible Product หรือ 
Generic Product) คือลักษณะทางกายภาพท่ีผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได หมายถึง คุณภาพ 
รูปรางลักษณะ รูปแบบ และการบรรจุภัณฑ ซึ่งเปนสวนที่เชิญชวนใหผูบริโภคใชมากยิ่งข้ึน 
 - ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) คือ กลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไข ที่ผูซื้อ
คาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะคํานึงถึง
ความพอใจของลูกคาเปนหลัก 
 - ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) เปนผลประโยชนเพิ่มเติม หรือบริการที่ผูซื้อจะไดรับ
ควบคูกับการซื้อสินคา ประกอบดวยบริการกอนและหลังการขาย สวนใหญจะจัดผลิตภัณฑควบโดย
มอบใหคนกลางในรูปแบบตางๆ ไดแก การติดต้ัง การขนสง การรับประกัน การใหสินเชื่อ และการ
ใหบริการอื่นๆ  
 - ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential Product) คือ คุณสมบัติของผลิตภัณฑใหมที่มีการ
เปล่ียนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 
 
 ราคา (Price) 
 ราคา (Price) หมายถึง ส่ิงที่บุคคลจายสําหรับส่ิงที่ไดมา ซึ่งแสดงถึงมูลคาในรูปของเงินตรา 
หรืออาจหมายถึงจํานวนเงิน และส่ิงอ่ืนที่จําเปนตองใชเพื่อใหไดมาซ่ึงผลิตภัณฑและบริการ นักการ
ตลาดตองตัดสินใจในราคาผลิตภัณฑหรือบริการ และการปรับปรุงราคา ลักษณะความแตกตางของ
ผลิตภัณฑและความสามารถในการตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค ทําใหเกิดมูลคา (Value) ใน
ตัวสินคามูลคาที่สงมอบใหลูกคาตองมากกวาตนทุน (Cost) หรือราคา (Price) ของสินคา ผูบริโภคจะ
เปรียบเทียบระหวางคุณคาผลิตภัณฑกับราคาผลิตภัณฑ ถาคุณคาสูงกวาราคาก็จะตัดสินใจซ้ือ ปจจัย
ดานราคาตองคํานึงถึง สตาตันและฟูเทรล (Stanton; & Futrell. 1984: 650) 
 - คุณคาที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา โดยพิจารณาการยอมรับของลูกคาใน
คาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 
 - ตนทุนสินคา และคาใชจายที่เกี่ยวของ 
 - การแขงขัน 
 - ปจจัยอ่ืนๆ 
 แนวคิดการต้ังราคา ราคาเปนสวนสําคัญในการตัดสินใจซ้ือของลูกคา ราคาที่ดึงดูดลูกคา
ไดมากที่สุดก็คือ ราคาถูกเมื่อเปรียบเทียบกับปริมาณและคุณภาพของผลิตภัณฑ รองลงมาก็คือ ราคาที่
เหมาะสมของผลิตภัณฑ การต้ังราคา (Pricing) จึงควรใหอยูในระดับที่เหมาะสมกับคุณภาพของ
ผลิตภัณฑและศักยภาพในการซ้ือของตลาดเปาหมาย หากเราสามารถตั้งราคาที่เหมาะสมจะสามารถ
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สรางกําไรใหแกบริษัทและดึงดูดใหลูกคาตัดสินใจซื้อไดงายข้ึน ซึ่งรูปแบบการต้ังราคา สามารถแบง
ออกเปน 3 สวนดังนี้ 
 1.  การตั้งราคาโดยมุงที่ตนทุน (Cost Oriented Pricing) เปนการต้ังราคาโดยถือตนทุนของ
ผลิตภัณฑเปนหลัก แลวบวกสวนเพิ่ม (Markup) หรือกําไร (Profit) ที่ตองการเขาไป 
 2.  การตั้งราคาโดยมุงที่อุปสงค (Demand Oriented Pricing) เปนการต้ังราคาโดยคํานึงถึง
อุปสงคของผูซื้อเปนหลัก 
 3.  การต้ังราคาโดยมุงที่การแขงขัน (Competitive Oriented Pricing) เปนการต้ังราคาท่ี
มุงเนนที่คูแขงขันมากกวาอุปสงคและตนทุน การต้ังราคาแบบนี้อาจเกิดข้ึนในระยะเวลาหนึ่งเพื่อ
เอาชนะคูแขงขัน โดยการต้ังราคาจะยึดหลักเปรียบเทียบกับราคาของคูแขงขัน 
 กลยุทธการกําหนดราคา เปนแนวทางใหกิจการบรรลุถึงวัตถุประสงคการกําหนดราคาและ
กลยุทธการตลาดโดยรวม กลยุทธการกําหนดราคา มีดังนี้ 
 1. การกําหนดราคาผลิตภัณฑใหม (Pricing New Product) การกําหนดราคาสําหรับ
ผลิตภัณฑใหมเปนเร่ืองสําคัญ เพราะการกําหนดราคาไดเหมาะสมทําใหผลิตภัณฑมีความสามารถใน
การทํากําไร ในขณะที่การกําหนดราคาผิดพลาดจะทําใหผลิตภัณฑลมเหลว โดยทั่วไปมีกลยุทธในการ
กําหนดราคาผลิตภัณฑใหม 2 กลยุทธ คือ 
  - การกําหนดราคาแบบตักตวง (Price Skimming) เปนกลยุทธการกําหนดราคาโดย
กําหนดราคาใหสูงที่สุดเทาที่จะเปนไปได ซึ่งเปนระดับราคาที่ผูที่ตองการผลิตภัณฑจะยอมจายเงินเพื่อ
ซื้อผลิตภัณฑนั้น กลยุทธนี้ทําใหกิจการมีรายไดมาเพ่ือชดเชยตนทุนที่ใชในการวิจัยและพัฒนา
ผลิตภัณฑใหม 
  - การกําหนดราคาเพื่อเจาะตลาด (Penetration Pricing) เปนการกําหนดราคาตํ่าเพื่อ
สรางสวนครองตลาดอยางรวดเร็ว การกําหนดราคาเพื่อเจาะตลาดนี้มีความยืดหยุนนอยกวาการ
กําหนดราคาแบบตักตวง เพราะการเพิ่มราคายากกวาการลดราคา กิจการจึงควรเลือกใชกลยุทธการ
กําหนดราคาเพื่อเจาะตลาด ในกรณีที่คาดการณวาคูแขงขันจะเขามาแขงขันในตลาดเพียงระยะเวลา
ส้ันๆ หลังจากเสนอผลิตภัณฑใหมเขาสูตลาด 
 2. การกําหนดราคาตามหลักจิตวิทยา (Psychological Pricing) เปนกลยุทธการกําหนด
ราคาที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยอารมณและความรูสึกมากกวาเหตุผล เชน การกําหนดราคาแบบ
เลขคู (Even odd Pricing) หรือการกําหนดราคาเพื่อแสดงสัญลักษณหรือการกําหนดราคาที่แสดงถึง
ชื่อเสียง (Symbolic Prestige Pricing) 
 3. การกําหนดราคาแบบใหสวนลด (Pricing Discounting) หรือสวนลด เปนกลยุทธการ
กําหนดราคาที่ใชเพื่อเพิ่มยอดขายเปนการลดราคาผลิตภัณฑลงช่ัวคราว มีหลายรูปแบบไดแก การให
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สวนลดปริมาณ เปนสวนลดที่ใหแกผูซื้อที่ซื้อปริมาณมาก, สวนลดตามฤดูกาลเปนการลดเปนชวง
ระยะเวลาที่กําหนด 
 
 การจัดจําหนาย (Place) 
 การจัดจําหนาย  (Place) หมายถึง  การเลือกและการใช ผู เชี่ยวชาญทางการตลาด 
ประกอบดวย คนกลาง บริษัท ขนสง และบริษัทเก็บรักษาสินคาที่เหมาะสมกับลูกคาเปาหมายโดยสราง
อรรถประโยชน ดานราคา สถานที่ ความเปนเจาของ แมคคาธีและเพอเราท (McCarthy; & Perreault. 
1990: 526) หรือ  กลาววาอาจหมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึงประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใช
เพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาด
เปาหมายก็คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมเปนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคา ประกอบดวย 
การขนสง การคลังสินคา และเก็บรักษาสินคาคงคลัง สตาตันและฟูเทรล (Stanton; & Futrell. 1987: 
644) 
 การจัดจําหนายประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 
 - ชองทางการจัดจําหนาย (Distribution Channel) หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑและ
กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย ผูผลิต 
คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
 - กลาวา การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถึง กิจกรรมที่
เกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
 ในชองทางการจัดจําหนาย ผูผลิตอาจจะใชคนกลางเขามาชวยทําหนาที่ในการจัดจําหนาย
และกระจายผลิตภัณฑหรือไมก็ไดตามความเหมาะสมและนโยบายของธุรกิจ ซึ่งคนกลางในชองทาง
การจัดจําหนายสามารถแบงออกเปน 2 รูปแบบหลักๆ คือ 
 1.  ชองทางตรง (Direct Channel) เปนชองทางที่ผูผลิตติดตอกับผูบริโภคหรือผูใชผลิตภัณฑ
ทางอุตสาหกรรมโดยตรง 
 2.  ชองทางออม (Indirect Channel) เปนชองทางที่ผูผลิตใชคนกลางในการทําหนาที่ทางการ
ตลาดแทน โดยท่ีคนกลางอาจจะเปนตัวแทน ผูคาสง ผูคาปลีก หรือตัวแทนจําหนาย ซึ่งชองทางออม
แบงออกเปนชองทาง 1 ระดับ ชองทาง 2 ระดับ ชองทาง 3 ระดับ และมากกวา 3 ระดับ 
 การกระจายตัวสินคา ประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปนี้ 
 - การขนสง (Transportation) 
 - การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 
 - การบริหารสินคาคงคลัง (Inventory Management) 
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 ในสวนความหมายของชองทางการจัดจําหนายจะเห็นลักษณะของการจัดจําหนาย ดังนี้ 
 1. ตองกําหนดโครงสรางชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) ซึ่งมีทั้งทางตรง
และทางออม กลาวคือ เปนเสนทางที่ผลิตภัณฑเคล่ือนยายจากผูผลิตไปยังผูบริโภค ซึ่งอาจผานคน
กลางหรือไมผานก็ได 
 2. ในโครงสรางของชองทางประกอบดวย สถาบันการตลาด (Marketing Institution) หรือ 
ตัวกลางทางการตลาด (Marketing Intermediaries) ซึ่งประกอบดวย คนกลาง ธุรกิจที่ชวยกระจายตัว
สินคา ธุรกิจใหบริการทางการตลาด และธุรกิจที่ใหบริการทางการเงิน 
 3.  เปนกิจกรรมการนําผลิตภัณฑออกสูตลาด เชน การขนสง การเก็บรักษา ฯลฯ 
 4. การจัดจําหนายจะอํานวยความสะดวกแกลูกคาทางดานตางๆ คือทําใหผูบริโภคได
ประโยชนจากการมีโอกาสซื้อสินคาและเปนเจาของสินคาตางๆ (Possession Utility) ชวยอํานวยความ
สะดวกดานสถานที่ (Place Utility) ชวยสรางอรรถประโยชนดานเวลา (Time Utility) โดยมีสินคาพรอม
ทุกเวลาที่ลูกคาตองการ รวมทั้งทําใหลูกคาไดรับสินคาที่ถูกตองตรงกับความตองการและมีโอกาสเลือก
สินคาไดหลายรูปแบบ (Form Utility) 
 จากลักษณะของการจัดจําหนายดังกลาวขางตน จะเห็นลักษณะองคประกอบของการจัด
จําหนายวาประกอบดวย 2 ประเด็นที่สําคัญไดแก 
 - การจัดชองทางการจัดจําหนาย คือ การวิเคราะหและออกแบบโครงสรางและกําหนดจํานวน
ระดับของชองทางการเลือกจําแหนงและทําเลที่ต้ังของแหลงจําหนาย การเลือกประเภทของคนกลาง
รวมถึงการจัดการชองทางการจัดจําหนาย 
 - การสนับสนุนการกระจายตัวสินคา (Market Logistics) และการกระจายตัวสินคา 
(Physical Distribution)  
 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคา หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคล่ือนยายปจจัยการ
ผลิตและตัวสินคาจากแหลงปจจัยการผลิตผานโรงงานของผูผลิตและกระจายไปยังผูบริโภคหรือผูใช
ทางอุตสาหกรรม หรือลูกคาทางอุตสาหกรรม (Industrial Customer) 
 สวนการกระจายตัวสินคา หมายถึง กิจกรรมการขนสงและเก็บรักษาสินคาของธุรกิจหนึ่ง
ภายในระบบชองทาง เพื่อใหเกิดการประสานงานและใหเกิดตนทุนในการจัดจําหนายตํ่าสุดโยมีระดับ
การใหบริการลูกคาที่เหมาะสม ดังนั้น การกระจายตัวสินคาจึงเปนสวนหนึ่งของการสนับสนุนการ
กระจายตัวสินคา 
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 แมวาผูผลิตจะสามารถขายสินคาโดยตรงใหกับผูบริโภคได แตผูผลิตยังเห็นคุณคาและ
ประโยชนจากการใชคนกลาง เนื่องจากคนกลางชวยจําหนายผลิตภัณฑใหสามารถเขาถึงตลาด
เปาหมายไดอยางทั่วถึง ทําใหเกิดรายไดและมีกําไรไดมากกวาที่จะจําหนายเอง  
 ดังนั้น สถานที่และการจัดจําหนายจึงมีความสําคัญ เนื่องจากเปนการแจกจายหรือการสง
สินคาไปใหถึงกลุมเปาหมาย เพื่อใหผูบริโภคไดรับความสะดวกในการซ้ือหรือจัดหา กลาวคือ 
ผลิตภัณฑที่ดี หากไมสามารถไปถึงทันเวลาและในสถานท่ีที่มีความตองการแลว ผลิตภัณฑนั้นก็ไร
ความหมาย ซึ่งโดยปกติการเคลื่อนตัวของสินคาและบริการ จะตองอาศัยชองทางการจัดจําหนายที่มี
กิจกรรมการตลาดตางๆ มากมายเก่ียวของอยู ทั้งจากสถาบันที่เปนตัวแทนจําหนายและคนกลางหลาย
ฝายดวยกันจนกระทั่งถึงมือผูบริโภคข้ันสุดทาย 
 

 การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

 การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซื้อเพื่อเพิ่มความตองการซื้อ และเพื่อทําใหผลิตภัณฑแตกตางจากคูแขงขัน โดยการติดตอส่ือสาร
อาจเปนการขายโยใชพนักงานขาย (Personal Selling) และไมใชพนักงานขาย (Nonpersonal Selling) 
เราสามารถเลือกใชเคร่ืองมือในการส่ือสารไดหลายเคร่ืองมือ โดยใชเคร่ืองมือส่ือสารแบบประสม
ประสานกัน (IMC) ตองพิจารณาความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ  คูแขงขัน โดยบรรลุจุดหมาย
รวมกันได เคร่ืองมือสงเสริมการตลาดที่สําคัญมีดังนี้  แมคคาธีและเพอเราท (McCarthy; & Perreault. 
1990: 730) 
 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเก่ียวกับองคกรหรือผลิตภัณฑ 
บริการ หรือความคิดที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ ปจจัยในการโฆษณาเกี่ยวของกับ 
 - การสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) 
 - ยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) 
 - ปจจัยดานส่ือ (Media Strategy) 
 การโฆษณารูปแบบใหม ที่เรียกวา การตลาดแบบบอกตอ (Buzz Marketing) หมายถึง การที่
นักการตลาดพยายามสรางกระแสหรือการยอมรับผลิตภัณฑโดยการมองหากลุมผูเร่ิมกระแสแลวทําให
คนกลุมนี้กลาวถึงผลิตภัณฑกับเพื่อน ครอบครัว เพื่อนรวมงาน และบุคคลอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของ การตลาด
แบบบอกตอนี้ อยูบนพื้นฐานความคิดที่วา สมาชิกที่ไดรับการยอมรับในสังคมยอมมีความนาเชื่อถือ
มากกวาแหลงขาวที่ตองเสียคาใชจายแหลงอ่ืนๆ วิธีนี้เปนวิธีการทํางานไดดีตามหลักการติดตอส่ือสาร
ทางการตลาดเชิงองครวม โดยใชรวมกับการโฆษณารูปแบบด้ังเดิม การขายโดยบุคคล การสงเสริมการ
ขาย และการประชาสัมพันธ 
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 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูงใจ
ตลาดโดยใชบุคคลเก่ียวของกับ 
 - การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) ซึ่งพนักงานตองมีการฝกอบรม
ใหเกิดความรูในระดับมืออาชีพในการขาย และมีศิลปะในการขายดวย 
 - การจัดการหนวยงานขาย (Sales force Management)  
  การขายโดยบุคคลเปนวิธีการสงเสริมการตลาดที่ยืดหยุนที่สุด เพราะเปนวิธีที่ทําใหโอกาส
เลือกติดตอส่ือสารขอมูลที่มีความเหมาะสม อันจะทําใหลูกคาตัดสินใจซื้อไดมากที่สุด และการขายโดย
บุคคลยังเปนวิธีการที่สามารถโนมนาวใจใหกับลูกคาตัดสินใจซื้อดวย แตการสงเสริมการตลาดดวยวิธีนี้ 
มีขอเสียคือ ตนทุนสูง 
 พนักงานขายแบงเปน3 ประเภทคือ 
 - พนักงานรับคําส่ังซื้อ (Order Takers) เชน เสมียน หรือ แผนกคาปลีก 
 - พนักงานขายแบบสรางสรรค (Creative Salespersons) เชน พนักงานขายรถยนต ขาย
เฟอรนิเจอร และตัวแทนขายประกัน 
 - พนักงานสนับสนุนการขาย (Support Sales Persons) เชน พนักงานผูใหความรูแกลูกคา 
 พนักงานที่สรางความประทับใจซึ่งมักไมใชผูรับคําส่ังโดยพนักงานสวนใหญมีกระบวนการ
ขาย ดังนี้คือ การแสวงหาลูกคา (Prospecting) การเขาพบลูกคา (Approaching) การนําเสนอ
ผลิตภัณฑ (Presenting) การขจัดขอโตแยง (Handing Objections) การปดการขาย (Closing) การ
ติดตามผล (Following up) 
 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนกิจกรรมสงเสริมที่ชวยกระตุนความสนใจ 
ทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาข้ันสุดทาย หรือบุคคลอ่ืน ในชองทางการสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ
คือ 
 - การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผุบริโภค (Consumer Promotion) 
โดยใหลูกคาเกิดความสนใจ การทดลองใช หรือเกิดการซ้ือ ไดแก การแจกสินคาตัวอยาง บัตรลดราคา 
การใหเงินรางวัลการแขงขัน การสะสมแสตมป และการแสดงสินคา เปนตน 
 -  การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายมุงสูคนกลาง (Trade Promotion) โดย
ใหคนกลางไดใชความพยายามในการขายสินคาของผูผลิตใหมากขึ้น ไดแก การใหสวนลดการคา การ
แถมสินคา การใหสวนลดสินคา การใหสนับสนุน การจัดการโฆษณา และการแขงขันทํายอดขาย
ระหวางผูขายเปนตน 
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 -  การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขาย (Sales Force 
Promotion) โดยใหพนักงานใชความพยายามในการขาย ไดแก การใหโบนัส การแขงขันระหวาง
พนักงานขาย และการจัดประกวดการขาย เปนตน 
 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) การใหขาวเปนการ
เสนอแนวความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงินและการประชาสัมพันธ หมายถึง 
ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคกร เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตององคกรใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนุง 
เพื่อใหไดรับการสนับสนุนจากสาธารณชนและลดเหตุการณในดานลบที่อาจเกิดข้ึนกับกิจการใหนอย
ที่สุด การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
 การประชาสัมพันธแบบ word-of-mouth มีรูปแบบใหมๆ เกิดข้ึนรับโลกธุรกิจแบบเครือขาย 
เรียกวา การตลาดแบบเช้ือไวรัส (Viral Marketing) เปนแนวคิดการสงขอความโฆษณาหรือการสงเสริม
การตลาดผานทางผูใชอินเตอรเน็ต เชน อีบริค (Ebrick) เสนอสวนลดใหผูซื้อและสนับสนุนใหสงขอมูลนี้
ตอไปใหเพื่อนๆ และครอบครัวดวย 
 ถึงแมวาการโฆษณาและการประชาสัมพันธจะใชการติดตอส่ือสารผานส่ือมวลชนเหมือนกัน 
แตการสงเสริมการตลาด 2 วิธีนี้ มีความแตกตางอยางสําคัญหลายประการ คือ 
 - ขอความโฆษณา มักเปนไปในแนวทางใหขอมูลขาวสาร ชักจูงใจ หรือทั้ง 2 อยาง แตการ
ประชาสัมพันธ เนนใหขอมูลขาวสารอยางเดียว 
 - กิจการมักออกแบบการโฆษณา เพื่อใหเกิดผลกระทบทันทีทันใด หรือ ใหขดมูลขาวสารที่
เฉพาะเจาะจง เพื่อชักจูงใหเกิดการกระทําของบุคคล ขณะที่การประชาสัมพันธมักจะใหขอมูลวา 
กิจการกําลังทําอะไร ผลิตภัณฑใดกําลังออกสูตลาด หรือขาวเร่ืองราวนายกยองของกิจการ โดยไมเนน
ใหเกิดการกระทํา 
 - กิจการตองจายเงินใหส่ือมวลชนเพื่อการโฆษณา ดังนั้นกิจการจึงเปนผูเลือกวาส่ือใดที่ดี มี
ความเหมาะสมที่สุดในการเขาถึงกลุมเปาหมาย ในทางกลับกัน ส่ือมวลชนจะเปนฝายเลือกขาว
ประชาสัมพันธของกิจการที่เห็นวา สาธารณชนจะใหความสนใจ 
 - การโฆษณาจะเผยแพรซ้ําๆ หลายคร้ัง แตขาวประชาสัมพันธจะเผยแพรเพียงคร้ังเดียว
เทานั้น 
 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) และการตลาด
เช่ือมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย เพื่อใหเกิดการตอบสนอง 
(Response) โดยตรง หรือเปนวิธีการที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อ และทําใหเกิด
การตอบสนองในทันทีประกอบดวย 
 - การขายทางโทรศัพท 
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 - การขายโดยใชจดหมายตรง 
 - การขายโดยใชแคตตาลอค 
 - การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ 
 การโฆษณา การขายโดยบุคคล และการสงเสริมการขายเปนการสงเสริมการตลาดที่ใชเพื่อให
มีอิทธิพลตอการแลกเปล่ียนโดยตรง แตการประชาสัมพันธเปนวิธีที่ใชเพื่อติดตอสื่อสารเกี่ยวกับ
กิจกรรมของกิจการรวมถึงผลิตภัณฑ โดยวิธีนี้จะเผยแพรขาวสารไปสูกลุมผูสนใจ ผูลงทุนในปจจุบัน
และอนาคต องคกร ตัวแทน และสังคม  
 สรุปไดวา สวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P's) เปนการติดตอส่ือสารระหวาง
ผูขายกับผูซื้อ เพื่อกําหนดจุดมุงหมายการตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจแกผูซื้อ โดย
ผูบริหารอาศัยเคร่ืองมือสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) ในการกําหนดกลยุทธการตลาดในการ
วางแผนการตลาดตางๆ  
 

3.  แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 3.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ยุทธนา ธรรมเจริญ (2530: 2) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมและขบวนการตัดสินใจ
ของบุคคลในอันที่จะประเมินและใหไดมาซึ่งการใชสินคาและบริการ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 124) พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง
พฤติกรรมซ่ึงผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ
ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา ชิฟแมนและคานุก(Schiffman; & Kanuk 1994: 5) หรือ
หมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคท่ีเดียวกัน การซื้อและการใช
สินคา นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะห พฤติกรรมผูบริโภค ดวยเหตุผลหลายประการ 
กลาวคือ (1) พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ (2) เพื่อใหสอดคลองกับ
แนวความคิดของการตลาด (Marketing Concept) ที่วาการทําใหลูกคาพึงพอใจ ดวยเหตุนี้จึงตอง
ศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคเพื่อจัดส่ิงกระตุนหรือกลยุทธการตลาด เพื่อตอบสนองความพึงพอใจ
ของผูบริโภคได 
 แอนเกิล และไมเนต (ศุภกร เสรีรัตน. 2544: 6; อางอิงจาก Engle, Blackwell; & Miniard.  
1992: 312) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําตางๆ ที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาให
ไดมาซึ่งการบริโภค และการจับจายใชสอยซ่ึงสินคาและบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดข้ึนทั้ง
กอนและหลังการกระทําดังกลาวดวย 
 จากแนวคิดดังกลาว สามารถสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลใด
บุคคลหน่ึงในการที่จะใหไดมาซ่ึงสินคาหรือบริการ เพื่อตอบสนองความตองการและความจําเปนของ
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บุคคลนั้นๆ โดยมีกระบวนการตางๆ ในการตัดสินใจต้ังแตการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผลการ
ใชผลิตภัณฑและการบริการ 
  
 3.2  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
   โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความ
ตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไม
สามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการ
ตอบสนองของผูซื้อ (Buyer's response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer's purchase decision)    
(ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2541: 128)  
 จุดเร่ิมตนของแบบจําลองอยูการมีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําให
เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นแบบจําลองนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.  2541: 128-130) 
 1.  ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 
และกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก 
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา (Buying 
motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุผลจูงใจดานจิตวิทยาก็ได ส่ิงกระตุนภายนอก
ประกอบดวย 2 สวนคือ 
  1.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุม และตองจัดใหมีข้ัน เปนส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบดวย 
   1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพื่อกระตุนความตองการซื้อ 
   1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาจากลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3 ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน การจัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคซึ่งถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
   1.1.4 ส่ิงกระตุนการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ การ
ใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม 
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  1.2  ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก
องคกร ซึ่งบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 
   1.2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค 
เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก – ถอน
เงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากข้ึน 
   1.2.3  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมายเพิ่ม
หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 
   1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาใหเทศกาลนั้น 
 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่
เปรียบเทียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหา ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และ
กระบวนการติดสินใจซื้อ 
  2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
  2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s decision process) ประกอบดวยข้ันตอน คือ การ
รับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลัง
การซื้อ 
 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซื้อ 
(Buyer’s purchase decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้  
  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) เชน การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา ผูบริโภค
มีทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป ขนมปง  
  3.2  การเลือกตราสินคา (Brand Choice) เชน ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะเลือกตรา
สินคาใด เชน โฟรโมสต เมจิ 
  3.3  การเลือกผูขาย (Dealer Choice) เชน ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใดหรือ
รานคาใกลบานรานใด 
  3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) เชน ผูบริโภคจะเลือกเวลา เขา กลางวัน 
หรือ เย็น ในการซื้อนมสดกลอง 
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  3.5  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) เชน ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อหนึ่ง
กลอง คร่ึงโหล หรือ หนึ่งโหล 
 

 3.3  พฤติกรรมผูบริโภคกับกลยุทธการตลาด 
 อดุลย จาตุรงคกุล  (2543: 13) การคัดเลือกตลาดเปาหมาย (Marketing  Mix หรือ 4P’s) 
เพื่อตอบสนองความตองการของเปาหมายตลาดดังกลาว กุญแจที่จะนําไปสูความสําเร็จในการใชกล
ยุทธทั้งในประเทศและระหวางประเทศ ก็คือตองทําความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค ในเปาหมาย
การตลาดการทําความเขาใจผูบริโภครวมถึงพฤติกรรมที่สังเกตได เชน จํานวนหนวยที่ซื้อมาเมื่อไร กับ
ใคร โดยใครและบริโภคอยางไร นอกจากนั้นยังรวมตัวแปรที่สังเกตไมไดอีก เชน คานิยม ความตองการ 
การรับรู เขามีขาวสารอะไรในความทรงจํา ดําเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับขาวสารอยางไร ประเมินทางเลือก
อยางไร และรูสึกเกี่ยวกับความเปนเจาของและใชผลิตภัณฑตางๆ อยางไร บริษัทตางๆ ที่พัฒนากลยุทธ
ใหมจะตองดําเนินกิจกรรมบางประเภทดังตอไปนี้ คือ 
 1. กระตุนใหมีการวิจัยพฤติกรรมผูบริโภค โดยทําการศึกษาความตองการของผูบริโภค 
ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ เพื่อใชเปนหลักฐานในการเปลี่ยนสูกลยุทธใหม 
 2. สรางกลยุทธทางการตลาด โดยมุงที่ลูกคาในวงเขตกวางขวางข้ึน 
 3. สงเสริมใหมีการกําหนดปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอการซ้ือของผูบริโภคทําการกําหนดวา
ปจจัยไดมีอิทธิพลตอการเลือกผลิตภัณฑ เพื่อที่จะพัฒนาผลิตภัณฑใหสามารถตอบสนองความ
ตองการเปาหมายตลาดสวนใดสวนหนึ่งที่บริษัทเลือกไว 
 4. มีการเนนความสําคัญของการแบงสวนตลาด ผูบริโภคมีความตองการและพฤติกรรม
คลายคลึงกันจะถูกจัดกลุมรวมไวในตลาดสวนเดียวกัน 
 5. มีการเนนความสําคัญที่การวางตําแหนงของผลิตภัณฑ (Product Positioning) เพื่อ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภค เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑข้ึนมาก็มีการโฆษณา เพื่อสรางคุณภาพ
และการทําใหเกิดการแตกตางไปจากการแขงขัน คุณภาพเหลานี้ตองสัมพันธกับความตองการของสวน
ตลาดสวนที่เปนเปาหมายดวย 
 6. จัดใหมีการเลือกโฆษณา และใชพนักงานขาย ขาวสารจะทําการส่ือสารมุงตรงสูตลาด
เปาหมายเทานั้น การเนนความสําคัญอยูที่การตลาดที่จะขายสินคาที่เขาถึงคนบางกลุมมากกวาตลาด
มวลรวม (Mass Marketing) 
 7. จัดใหมีการเลือกใชส่ือ และชองทางการจัดจําหนายขณะน้ีมีนิตยสารที่เขาถึงคนเฉพาะ
กลุม มีการใชจดหมายตรงมากข้ึน และใชพอคาคนกลางที่เขาถึงคนเฉพาะกลุมดวย 
 

 



 23

 3.4  พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือ 
 การตัดสินใจซ้ือบริการใดๆ จะมีสาเหตุหรือปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ 2 ประการ (ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 2541: 54) ไดแก 
 1. การซื้อดวยเหตุผล การซื้อดวยเหตุผลเปนการซื้อบริการโดยการหาขอมูลมาเปรียบเทียบ
กอนที่จะตัดสินใจเปนลูกคาธุรกิจใหบริการหนึ่ง แลวนําขอมูลมาวิเคราะหวาการใชบริการนั้นมีความ
คุมคาหรือไม การตัดสินใจแบบนี้มักพบในเพศชายมากกวาเพศหญิง สาเหตุประการหนึ่งอาจมาจาก
เพศชายมีภาวะทางอารมณที่คอนขางคงที่และมั่นคงกวาเพศหญิง นักการตลาดตองกระตุนลูกคากลุม
ที่ซื้อดวยเหตุผลนี้ใหเห็นคุมคาอยางแทจริง ดวยการใหขอมูลอยางเหมาะสมและชัดเจน ซึ่งเปนส่ิงที่ควร
กระทําอยางยิ่งในยุคนี้ เนื่องจากลูกคามีการศึกษามากข้ึน การใหขอมูลเปนการกระตุนภาวะการ
ตัดสินใจโดยอาศัยขอมูลที่มีเหตุผล 
 2. การซื้อดวยอารมณ การซื้อดวยอารมณมักเกิดกับเพศหญิงมากกวาเพศชาย การตัดสินใจ
แบบนี้จะเปนการตัดสินใจใชบริการอยางรวดเร็วเมื่อไดรับขอมูลบางอยางที่มากระตุนตอมความ
ตองการ การลดราคาเปนการกระตุนตอมใหเกิดพฤติกรรมทันที นักการตลาดตองกระตุนลูกคาใหมาก
ข้ึน เนื่องจากจะเปนกลุมที่ยอมจายเงินมากสําหรับการบริการในคร้ังหนึ่งๆ เพื่อแลกกับความสะดวก 
ความสบาย ความสวยงาม และความหรูหรา 
 

4.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 พฤติกรรมของผูบริโภคถูกกําหนดดวยลักษณะทางกายภาพ และลักษณะทางกายภาพถูก
กําหนดดวยสภาพทางจิตวิทยา โดยสภาพทางจิตวิทยาถูกกําหนดดวยครอบครัว และครอบครัวถูก
กําหนดดวยสังคมรวมถึงสังคมถูกกําหนดดวยวัฒนธรรมแตละทองถิ่น ดังนั้นเมื่อทราบถึงส่ิงเหลานี้ 
นักการตลาดจึงตองคํานึงถึงปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคอยางหลีกเล่ียงไมได มีดังนี้  (เสรี     
วงษมณฑา.  2542: 33-35) 
 1.  ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ (Physiological condition) สรีระเปนปจจัยเบ้ืองตนใน
การกําหนดพฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมการใชของผูบริโภค 
 2.  ปจจัยดานสภาพทางจิตวิทยา (Psychological condition) เปนลักษณะความตองการที
เกิดจากสภาพทางจิตใจซ่ึงเกี่ยวของกับพฤติกรรมของมนุษย 
 3. ปจจัยดานครอบครัว (Family) เปนกลุมสังคมเบ้ืองตนที่มีบุคคลที่เปนสมาชิกอยู 
ครอบครัวเปนแหลงอบรมและสรางประสบการณของบุคคล ถายทอดนิสัย และคานิยม ซึ่งมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจบริโภค 
 4. ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Culture) เปนวิถีชีวิตที่คนในสังคมยอมรับ ประพฤติปฏิบัติตน
ตามกันเพื่อความงอกงามของสังคม วัฒนธรรมเปนส่ิงที่มนุษยสรางข้ึน (Man made product) นักการ
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ตลาดจะตองพยายามเขาใจเร่ืองวัฒนธรรมในสังคม ซึ่งเปนที่มาของรูปแบบการดําเนินชีวิตและคานิยม 
(Value and Lifestyle) วัฒนธรรมสามารถแบงไดดังนี้ 
  4.1  วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนส่ิงที่กําหนดความตองการซื้อ และพฤติกรรมการซื้อ
ของบุคคล เชน ลักษณะนิสัยคนไทย ซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมจากสังคมไทยทําใหมีลักษณะ
เปนคนมีน้ําใจเอ้ือเฟอเผ่ือแผตอบุคคลทั่วไป ขอบความสนุกสนาน 
  4.2  วัฒนธรรมยอย (Subculture) เกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมทางภูมิศาสตร
ลักษณะของเผาพันธุของมนุษยที่มีความแตกตางกัน ไดแก เช้ือชาติ ศาสนา สีผิว ภูมิประเทศ อาชีพ 
เปนตน ที่ตางกันออกไป ทําใหขอปฏิบัติทางวัฒนธรรมของคนแตละกลุมจึงมีความแตกตางกัน ซึ่ง
สงผลตอชีวิตความเปนอยู ความตองการ แบบแผนการดํารงชีวิต ซึ่งสงผลใหพฤติกรรมการซื้อแตกตาง
กัน และภายในกลุมเดียวกันจะมีพฤติกรรมที่คลายคลึงกัน 
 5. ปจจัยทางดานสังคม (Social Factors) เปนส่ิงที่อยูรอบตัวเรา ซึ่งจะมีผลที่เราตองทําตัวให
สอดคลองกับบรรทัดฐาน (Norm) ของสังคม ซึ่งผูบริโภคในแตละชนชั้นมีพฤติกรรมแตกตางกัน เชน 
บางคนชอบเที่ยวในประเทศ  บางคนชอบเที่ยวตางจังหวัด แตบางคนตองไปพักผอนตางประเทศ และ
วัฒนธรรมของชนช้ันบงบอกถึงพฤติกรรมการบริโภค 
 นอกจากนี้ผูวิจัยไดศึกษาถึงปจจัยสวนบุคคลที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินคา 
ซึ่ง สุปญญา ไชยชาญ (2543: 123 – 124) ไดกลาววาปจจัยที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภค ใน
สวนของปจจัยดานบุคคล (Personal Factor) ที่สงผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่สําคัญๆ 
ไดแก เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา และรายได 
 เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน ในอดีตสตรีเปนเปาหมายสําหรับ
ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง การเปล่ียนสีผม ยาระงับกล่ินกาย ปจจุบันจะเห็นวาสินคาเหลานี้มีการ
เจริญเติบโตสูงมากในสวนตลาดชายเชนกัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2538: 41) 
 อายุ (Age) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ หรือ ตัดสินใจบริโภคของบุคคลยอมแปรเปล่ียนไปตาม
ระยะเวลาที่ยังมีชีวิตอยู ขณะอยูในวัยทารก หรือวัยเด็ก พอแมจะเปนผูตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑมาให
บริโภคเกือบทั้งหมด เมื่อยูในวัยรุนบุคคลจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดวยตนเองในบางอยางโดยเฉพาะ
เมื่ออยูหางจากพอแม คร้ังเขาสูวันผูใหญมีรายไดเปนของตนเอง อํานาจในการตัดสินใจซื้อจะมีมากข้ึน 
 อาชีพ (Occupation) อาชีพของบุคคลจะมีลักษณะเฉพาะบางประการท่ีทําใหตองบริโภค
ผลิตภัณฑแตกตางไปจากผูประกอบอาชีพอ่ืนๆ เชน นักธุรกิจที่ตองใชความคิดตลอดเวลา หากขับรถ
ดวยตนเองอาจเกิดอุบัติเหตุไดงาย ทําใหตองใชบริการของพนักงานขับรถ พนักงานสงเอกสารตองการ
ความคลองตัวในการปฏิบัติงาน หากใชรถยนตยอมบังเกิดความลาชา เพราะการจราจรจะติดขัด จึง
ตองบริโภครถจักรยานยนต 
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 รายไดสวนบุคคล (Personal Income) รายไดสวนบุคคลของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือหรือไมซื้อ ไดแก รายไดสวนบุคคลที่ถูกหักภาษีแลว หลังจากถูกหักภาษีแลว
ผูบริโภคจะนําเอารายไดสวนหนึ่งไปเก็บออมไว และอีกสวนหนึ่งไปซื้อผลิตภัณฑอันจําเปนแกการครอง
ชีพ รายไดที่เหลือจากการออมและการซ้ือผลิตภัณฑที่จําเปนแกการครองชีพเรียกวา Discretionary 
Income และรายไดสวนหนึ่งนี้เองที่ผูบริโภคจะนําไปซื้อสินคาประเภทฟุมเฟอย 
  

 
 ปจจัยภายในที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
 1. ความตองการ (Needs) ความตองการของมนุษยนั้น เปนปจจัยสําคัญที่จะกระตุนให
มนุษยแสดงพฤติกรรมหรือการกระทํา ซึ่งนักจิตวิทยา เรียกวา “แรงกระตุนหรือแรงจูงใจของมนุษย” 
การศึกษาถึงความตองการของผูบริโภคจึงทําใหเกิดความเขาใจในพฤติกรรมไดอยางถูกตอง เนื่องจาก
มนุษยจะมีความโนมเอียงที่จะประพฤติ และปฏิบัติตามอิทธิพลของความคิดที่ตนเองมีอยูหรือตาม
ความตองการของตนเอง 
 2.  แรงจูงใจ (Motives) หมายถึง ส่ิงกระตุน หรือความรูสึกที่เปนสาเหตุที่ทําใหบุคคลมีการ
กระทํา หรือ มีพฤติกรรมในรูปแบบที่แนนอน แรงจูงใจทําใหเรารูถึงความตองการของเราเอง และเปน
การใหเหตุผลสําหรับการกระทําที่แสดงออกอันเนื่องมาจากความรูสึกดังกลาว 
 3. บุคลิกภาพ (Personality) ลักษณะพิเศษของมนุษย หรือลักษณะอุปนิสัยที่เราสรางข้ึนใน
ตัวของบุคคลที่ทําใหบุคคลแตละคนแตกตางไปจากคนอ่ืนๆ แรงจูงใจเปนสาเหตุที่ทําใหบุคคลมีการ
กระทําตามที่เขาตองการ แตบุคลิกภาพเปนส่ิงที่ทําใหบุคคลมีการกระทําใหลักษณะเฉพาะตัวของ
บุคคล 
 4. การรับรู (Awareness) หมายถึง การมีความรูในบางส่ิงบางอยางโดยผานประสาททั้งหา
ซึ่งการรับรูนั้นจะเปนสวนที่เกี่ยวของโดยตรงมากที่สุดของบุคคลที่มีตอส่ิงแวดลอมภายนอกของเขา ใน
ลักษณะที่บุคลิกภาพเปนเร่ืองของการมองส่ิงที่อยูภายในตัวของบุคคล และการไดรูของผูบริโภค เปน
การมองถึงส่ิงที่อยูภายนอกของผูบริโภคมีการตีความสําหรับส่ิงที่ผูบริโภคไดเห็นไดยิน ไดรูสึกและอ่ืนๆ 
เปนตน 
 5. การรับ (Perception) เปนกระบวนการที่คนเราเปดรับส่ิงเราใดสิ่งเราที่กระทบรางกายสวน
ใดสวนหนึ่งของเรา การรับรูสามารถมีอิทธิพลตอความตองการแรงจูงใจและทัศนคติของผูบริโภคได คน
สองคนที่อยูในสถานการณเดียวกัน อาจมีการับรูที่ตางกัน เนื่องจากแตละคนตางเปดรับ เหตุการณ 
และเลือกรับเลือกเนนองคประกอบของเหตุการณตางกันไป ความแตกตางในเรื่องของการรับรูอาจ
เกิดข้ึน 
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 6. การเรียนรู (Learning) การเปลี่ยนแปลงใดๆ ในความนึกคิดของผูบริโภค การตอบสนอง
หรือพฤติกรรมอันเปนผลมาจากการไดปฏิบัติ ประสบการณหรือการเกิดข้ึนของสัญชาตญาณ หรืออีก
นัยหนึ่ง คือ ความรูที่ไดจากการรับรูส่ิงที่ไมเคยรูจักมากอนนั่นเอง 
 7. ทัศนคติ (Attitude)  เปนความรูสึกนึกคิดของบุคคล ที่มีตอบุคคล ส่ิงของหรือความคิด 
ทัศนคติเปนส่ิงที่จะชักนําบุคคลใหเปล่ียนพฤติกรรม นักการตลาดจําเปนตองใชเคร่ืองมือทางการตลาด
เพื่อกําหนดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑหรือชักนําใหเกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติในทางบวกตอผลิตภัณฑ
ซึ่งจะมีผลชักนําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา (เสรี วงษมณฑา.  2542: 106) 
 
 ปจจัยภายนอกท่ีมีผลอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
 พานา ทองมีอาคม (2533: 629-632) พฤติกรรมของผูบริโภคเกิดมาจากความตองการของ
ผูบริโภค ซึ่งมีความตองการพื้นฐานไมตางกัน แตความตองการนี้แสดงออกตางกัน ปจจัยที่ทําใหเกิด
ความแตกตางนี้ ไดจัดแบงไว 4 ประการดวยกัน คือ 
 1. สภาพทางวัฒนธรรมของบุคคล เปนเหมือนโลกท่ีบุคคลรูจักและมีชีวิตอยู มนุษยอยูใน
สังคมโดยการเรียนรูสภาพแวดลอมที่ตนอาศัยอยู ซึ่งวัฒนธรรมเปนส่ิงแวดลอมที่กําหนดความตองการ
และการสนองความตองการขอบบุคคล วัฒนธรรมวางแนวทางการดําเนินชีวิต การกินอยู ดํารงชีวิตของ
คนในวัฒนธรรมหนึ่ง มักจะแตกตางจากคนในวัฒนธรรมอ่ืนซ่ึงสงผลใหคนมีพฤติกรรมแตกตางกันไป
ดวย ในสวนของวัฒนธรรมนี้ยังสามารถแยงออกเปนวัฒนธรรมยอย หรือระดับชนช้ันในสังคมซึ่งตางก็มี
ผลตอการซื้อสินคาและการบริโภคของบุคคลดวยทั้งนั้น 
 2. สภาพทางสังคม สังคมของแตละบุคคลมีอิทธิพลอยางยิ่งตอพฤติกรรมของบุคคลนั้น 
อิทธิพลที่เกิดจากสภาพทางสังคมของบุคคล อาจมีที่มาจากกลุมอางอิง คือ กลุมหรือหมูที่บุคคลยึดถือ
วาเปนกลุมของตนเอง หรือตนเปนสมาชิก ซึ่งกลุมเหลานี้อาจจะเปนเพื่อนฝูง กลุมเพื่อนบาน กลุมอาชีพ
หรือกลุมที่เขารวมเปนสมาชิกได คานิยมตางๆ ของครอบครัว และลักษณะการบริโภคมีอิทธิพลตอ
แบบอยางการใชและการซ้ือของบุคคลนั้นๆ 
 3. สภาพสวนบุคคล พฤติกรรมการบริโภคอุปโภคของคนเราเปล่ียนแปลงไปตามอายุ และ 
วัฎจักรชีวิต เด็กกับผูใหญมีลักษณะการใชของแตกตางกัน ในแตละหมวดสินคา ในลักษณะของบุคคล
ยังมีเร่ืองของอาชี ฐานะทางเศรษฐกิจ ลักษณะการใชชีวิตบุคลิกและแนวคิดกับตนเอง ฐานะการเงิน
กําหนดวาบุคคลควรจะซื้ออะไรได การยึดแบบอยางของชีวิตที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอการซ้ือ การใช
สินคา 
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 4. สภาพทางจิตใจ คนเรามีสภาพทางจิตใจไมเหมือนกัน ลักษณะตางๆ ของจิตใจคนเรานั้น
เกิดมาจากแรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเช่ือ และทัศนคติ เปนผลใหการแสดงออกซ่ึงพฤติกรรม
นั้นแตกตางกันอยางส้ินเชิงก็ได  
 
5.  ขอมูลเก่ียวกับพวงหรีด   
 เจาอาวาสวัดแหงหนึ่งในจังหวัดอุบลราชธานี ทานบอกวา “ทุกวันหลังจากการเผาศพเสร็จ ก็
ตองนําพวงหรีดดอกไมสดที่อยูภายในงานมาทิ้ง และดอกไมก็จะสงกล่ินเหม็น เม่ือดอกไมเนา เหี่ยวเฉา 
นอกจากนั้นทางวัดยังมีภาระตองจางรถเก็บขยะมาเก็บทุกเชา ทําใหวัดตองมีรายจายเพ่ิมข้ึนอีกเดือน
ละ 2,000 บาท หากเปลี่ยนเปนของใชทั้งหมด วัดก็ไมตองจายคาขนขยะพวงหรีด”  ทําใหเจาภาพงาน
ศพงานหนึ่งคิดวา หากคนที่มางานศพนําส่ิงของที่เปนประโยชน และนําไปใชตอก็จะไดบุญ ถือเปนการ
ทําบุญทั้งสองฝาย และไดประโยชนตอสวนรวมดวย ทําใหมีการบอกตอๆ กันวา หากเปนไปได และ ไม
ลําบาก คนที่จะมารวมงานศพ ของดพวงหรีด แตขอรับเปนพัดลมแทนจะดีกวา ทั้งนี้ หลังจากเสร็จส้ิน
งานศพแลว เจาภาพจะนําพัดลมที่ไดรับจากแขกเหร่ือทั้งหมด ไปบริจาคใหวัด โรงเรียน และ
โรงพยาบาลกวา 60 แหงที่ยังขาดแคลน โดยแยกไปบริจาคยังสถานที่ตางๆ ประกอบดวย หนวยงาน
ราชการและเอกชนจํานวน 64 หนวยงาน แบงเปนโรงเรียน 30 แหง วัด 24 แหง และที่เหลือเปนสถานี
อนามัย ศูนย กศน.ตําบล และชมรมผูสูงอายุ  (ที่มา: www.komchadluek.net) 
 วันที่ 9 กุมภาพันธ 2553 ผูส่ือขาวรายงานวา ที่วัดสุทธิจินดาวรวิหาร อ.เมือง จ.นครราชสีมา 
ไดมีพิธีพระราชทานเพลิงศพนายดี ไชยศิริ ซึ่งเปนบิดาของ นพ.  กวี ไชยศิริ ผอ.  รพ.  มหาราช
นครราชสีมา ที่เสียชีวิตเมื่อวันที่ 1 ก.พ.  2553 ที่ผานมา ดวยโรคชรา ภายในบานพักของตัวเองดวยวัย 
85 ป โดยบรรยากาศภายในงาน มีขาราชการชั้นผูใหญ นักการเมือง ประชาชน แพทย พยาบาล และ
เจาหนาที่ รพ.มหาราชนครราชสีมา เดินทางมารวมงานจํานวนมาก (ที่มา: www.palungjit.com) 
 แตที่สะดุดตาของผูที่มารวมงานก็คือ พัดลมขนาดตางๆ 332 เคร่ือง ที่วางอยูในจุดรับบริจาค
ภายในเตนทหนาศาลาสวดพระอภิธรรมศพ ซึ่งพัดลมทั้งหมดเปนพัดลมที่แขกเหร่ือที่มารวมงานนํามา
มอบใหแทนพวงหรีด โดยแนวคิดการขอรับบริจาคพัดลมแทนพวงหรีดเปนของลูกชายของผูเสียชีวิต คือ 
นพ.  กวี เนื่องจากเห็นวาพัดลมสามารถใชประโยชนได ตางจากพวงหรีดดอกไมสดที่เมื่อเวลาผานไปสัก
พักดอกไมก็จะแหงเหี่ยวเฉา และมีกล่ินเหม็น สุดทายก็ตองนําไปทิ้งโดยไมสามารถนําไปใชประโยชน
อะไรได ซึ่งพัดลมทั้งหมด นพ.กวี ไดเตรียมนําไปบริจาคใหวัด โรงเรียน และโรงพยาบาลกวา 60 แหงทั่ว
จังหวัดนครราชสีมาที่ยังขาดแคลน ซึ่งผูที่นําพัดลมมามอบใหก็จะไดสวนบุญกุศลในคร้ังนี้ดวย 
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 มีรานพวงหรีดแนวใหมเกิดข้ึน โดยการนําพัดลมมาตกแตงดวยดอกไมและปายเขียนขอความ
สุดเกไมซ้ําแบบใคร ซึ่งหลังจากใชงานแลว สามารถนําไปใชประโยชนตอได ซึ่งผูนําพวงหรีดพัดลมไปให
ก็จะไดบุญกุศล รวมทั้งยังชวยลดภาวะโลกรอนอีกทางหนึ่งดวย  (ที่มา: www.reeddelivery.com) 
 

 

ภาพประกอบ 3  ผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลม 
 
6.  งานวิจัยที่เก่ียวของ  
 สุเมธ ตันสกุล (2536) ไดศึกษาวิจัยเร่ืองพฤติกรรมการหารายไดของบุคคล รานคา และ
องคกรที่เกี่ยวของกับการจัดงานศพในกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของ
เจาภาพ ข้ึนอยูกับเหตุผลหลายประการ คือประการแรก ปจจัยระดับสังคม กลาวคือเจาภาพฐานะ
รํ่ารวยหรือสถานภาพทางสังคมสูงจะพยายามจัดงานศพใหยิ่งใหญและสมเกียรติแกตนเองและวงศ
ตระกูล เหตุผลประการที่สอง ปจจัยระดับบุคคลมีการเลือกจัดงานศพที่แตกตางกันของเจาภาพ 
เจาภาพฐานะยากจนทั่วไปจะพยายามจัดงานศพใหเสร็จส้ินเร็วที่สุดและส้ินเปลืองคาใชจายนอยที่สุด 
บางคร้ังอาจติดตอขอความชวยเหลือจากมูลนิธิสงเคราะห ชวยเหลือและเก็บศพไมมีญาติหรือศพ
อนาถาทั่วไป เหตุผลประการที่สาม ขาวสารขอมูลในการจัดพิธีศพและเจาภาพและความสัมพันธ
ระหวางเจาภาพกับวัดมีผลกระทบตอรายจายคาจัดงานศพซึ่งเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของ
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เจาภาพในการเลือกวัดจัดงานศพ และเลือกอุปกรณเคร่ืองใชงานศพ เนื่องจากในปจจุบันพิธีศพ
เกือบจะเปนพิธีกรรมประเภทเดียวที่เจาภาพจะตองอาศัยพระภิกษุและวัดเพื่อประกอบพิธี บางคร้ัง
เจาภาพจึงถูกแนะนําใหจัดพิธีกรรมที่เสียคาใชจายเกินความจําเปน สวนเหตุผลประการสุดทาย ความ
สะดวกของวัดในหลายดานที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของเจาภาพไดแก สถานที่ต้ังวัด ที่จอดรถสะดวก 
มีพระภิกษุชื่อดังหรือส่ิงศักด์ิสิทธิ์ประจําวัด มีบริการทั้งศาลาบําเพ็ญกุศลและเมรุเผาศพอยูภายในวัด 
รวมถึงการมีอุปกรณเคร่ืองใชงานศพ และบริการของวัดที่ครบครันเพื่อใหเจาภาพมีความสะดวกสบาย
เมื่อมาจัดงานศพ 
 อุทิศ จึงนิพนธสกุล (2528) ทําการศึกษาเร่ืองวิวัฒนาการเศรษฐกิจวัดไทยต้ังแตอดีตจนถึง
ปจจุบัน โดยศึกษาปจจัยสาเหตุการหารายไดจากการใหบริการงานศพของวัดในกรุงเทพมหานคร 
แนวโนมการหารายไดจากการใหบริการงานศพของวัดในกรุงเทพมหานคร การจําแนกคาใชจายตลอด
งานศพของวัดในกรุงเทพมหานคร 
 จากการศึกษาพบวาปจจัยสาเหตุการหารายไดจากการใหบริการงานศพของวัดใน
กรุงเทพมหานคร มาจากสภาพเศรษฐกิจที่เปล่ียนแปลงไป แนวโนมการหารายไดจากการใหบริการงาน
ศพของวัดในกรุงเทพมหานคร พบวารายไดจากการใหบริการงานศพสามารถทํารายไดใหแกวัดเปน
จํานวนมาก คาใชจายตลอดงานศพของวัดในกรุงเทพมหานครพบวาข้ึนอยูกับเจาภาพ และการคิด
คาบริการของวัดที่แตกตางกัน 
 
สรุปแนวคิดและทฤษฎี 
 ในการออกแบบสอบถามนั้นผูวิจัยใชแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร ของ           
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538: 41-42) ในดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายได
เฉล่ียตอเดือน และเคย/ไมเคยซ้ือพวงหรีดพัดลม ในการต้ังแบบสอบถามสวนที่ 1 ซึ่งเกี่ยวกับขอมูล
ทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ผูวิจัยใชแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑของโคลเลอร (Kotler. 
1994) ในดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ รูปลักษณผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ผลิตภัณฑควบ 
และศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑในการตั้งแบบสอบถามสวนที่ 2 ซึ่งเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 ปจจัยดานราคา ผูวิจัยใชแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับราคาของ   สตาตันและฟูเทรล(Stanton; 
& Futrell. 1984) 
ในการตั้งแบบสอบถามสวนที่ 3 ซึ่งเกี่ยวกับปจจัยดานราคา 
 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ผูวิจัยใชแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับชองทางการจัด
จําหนายของ แมคคาธีและเพอเราท  (McCarthy; & Perreault. 1990)  รวมกับแนวคิดของ  สตาตัน
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และฟูเทรล (Stanton; & Futrell. 1987) ในการต้ังแบบสอบถามสวนที่ 4 ซึ่งเกี่ยวกับปจจัยดานชอง
ทางการจัดจําหนาย สวนปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ทางผูวิจัยไมไดนํามาใชออกแบบสอบถาม 
เนื่องจากผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลม เปนสินคาที่คนไมตองการที่จะซื้อบอย และผูบริโภคมีความออนไหว
ตอราคานอยมาก จึงไมมีความจําเปนที่จะตองศึกษาปจจัยดานสงเสริมการตลาดที่มีผลตอแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อ 
 แนวโนมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ผูวิจัยใชแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 124) 
และแนวคิดของเสรี วงษมณฑา (2542: 33-35)  ในดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ในการต้ังแบบสอบถามสวนที่ 5 ซึ่งเกี่ยวกับแนวโนมการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ 
 
 



 
 

บทที่  3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีสาระสําคัญถึงวิธีดําเนินการวิจัยอยางเปนข้ันตอน เพื่อใหไดมาซึ่งขอมูลจาก
กลุมตัวอยางและจะนําไปวิเคราะห ดวยวิธีทางสถิติตอไป 
ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอน ดังนี้   
 1. การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเคร่ืองมือเพื่อใชในการวิจัย 
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 
1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่สนใจซื้อพวงหรีดพัดลม 
   
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่สนใจซื้อพวงหรีดพัด
ลม เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตร 
คํานวณหาขนาดตัวอยางในกรณีที่ไมทราบประชากรแนนอน (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 74, 26) 
โดยวิธีการเลือกตัวอยางที่ไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) ไดขนาดตัวอยางจํานวน 
385 คน 
 

     
2
1 /2

2

Z pq
n = 

E
  

 
 กําหนดให  n  =  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    Z  =  ระดับความเชื่อมั่น 
    E  =  คาความคลาดเคล่ือนสูงสุดที่ยอมรับได 
    p  =  คาเปอรเซ็นตที่คาดหวัง 
    q  =  1 – p 
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  จากสูตรกําหนดใหมีความผิดพลาดไมเกิน 5% ดวยความเชื่อมั่น 95% สําหรับกรณีไม

ทราบคา p และ q มีคาสูงสุดเมื่อ p = 0.5 และ q = 0.5 กําหนดให  = 0.05 จะได Z = 0.95 มีคา
เทากับ 1.96 E = 0.05 หรือ 5% 
 
 

แทนคาในสูตร n  = 
(1.96) 2 (0.5) (0.5)  

 (0.05) 2  
  

 
  = 

0.9604 
=  385 ตัวอยาง 

 0.0025 
 
 ขนาดตัวอยางที่คํานวณไดเทากับ 385 ตัวอยาง และเพิ่มจํานวนตัวอยาง จํานวน 15 ตัวอยาง 
รวมตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง 

 จํานวนตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้ ผูวิจัยไดใชวิธีการสุมตัวอยาง 4 ข้ันตอน  โดยมีข้ันตอนการ
สุมตัวอยางดังนี้ 
 ขั้นที่ 1  วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการแบงเขตการ
ปกครองของกรุงเทพมหานครเปน 6 กลุมเขตการปกครองตามระบบการบริหารและการ ปกครองของ
กรุงเทพมหานคร ไดแก กลุมรัตนโกสินทร กลุมบูรพา กลุมเจาพระยา กลุมศรีนครินทร กลุมธนบุรีใต 
กลุมธนบุรีเหนือ (http://www.bma.go.th) โดยแตละกลุมการปกครองมีเขตการปกครองดังตอไปนี้ 
 1.  กลุมรัตนโกสินทร จํานวน 9 เขต ไดแก เขตบางซ่ือ เขตดุสิต เขตพญาไท เขตราชเทวี เขต
ปทุมวัน เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ เขตบางรัก  
 2. กลุมบูรพา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดอนเมือง เขตหลักส่ี เขตสายไหม เขตบางเขน เขต
จตุจักร เขตลาดพราว เขตบึงกุมบางกะป เขตวังทองหลาง  
 3.  กลุมเจาพระยา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตวัฒนา เขตคลองเตย 
เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา  
 4. กลุมศรีนครินทร จํานวน 8 เขต ไดแก เขตสะพานสูง เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา เขต
หนองจอก เขตลาดกระบัง เขตประเวศ เขตสวนหลวง เขตคันนายาว  
 5. กลุมธนบุรีใต จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตราษฎร
บูรณะ เขตทุงครุ เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตบางแค  
 6. กลุมธนบุรีเหนือ จํานวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกนอย เขต
บางกอกใหญ เขตภาษีเจริญ เขตหนองแขม เขตทวีวัฒนา  
 จากนั้นจับสลากเลือกเขตจากแตละกลุมการปกครอง ออกมากลุมละ 1 เขต  



 33

 
ตาราง 1 แสดงรายช่ือกลุมการปกครอง เขตการปกครองที่สุมในแตละเขต 
 

กลุมการปกครอง เขตการปกครอง เขตที่สุมได 

1. กลุมรัตนโกสินทร 
    มี 9 เขต 

เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตพญาไท 
เขตสัมพันธวงศ เขตพระนคร  เขตราชเทวี 
เขตปทุมวัน  เขตบางรัก  เขตปอมปราบศัตรูพาย 

เขตพระนคร 
 

2. กลุมบูรพา 
    มี 9 เขต 

เขตดอนเมือง เขตสายไหม  เขตลาดพราว 
เขตวังทองหลาง เขตจตุจักร เขตบึงกุม 
เขตบางเขน เขตบางกะป เขตหลักส่ี 

เขตบางเขน 
 

3. กลุมศรีนครินทร 
   มี 8 เขต 

เขตสะพานสูง เขตประเวศ  เขตสวนหลวง 
เขตลาดกระบัง  เขตมีนบุรี  เขตหนองจอก 
เขตคันนายาว  เขตคลองสามวา 

เขตประเวศ 
 

4. กลุมเจาพระยา 
    มี 9 เขต 

เขตดินแดง  เขตหวยขวาง  เขตคลองเตย 
เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร 
เขตวัฒนา  เขตบางคอแหลม  เขตยานนาวา 

เขตวัฒนา 
 

5. กลุมกรุงธนเหนือ  
    มี 7 เขต 

เขตบางพลัด เขตภาษีเจริญ  เขตตลิ่งชัน 
เขตหนองแขม  เขตทวีวัฒนา เขตบางกอกนอย 
เขตบางกอกใหญ 

เขตบางกอกนอย 
 

6. กลุมกรุงธนใต  
    มี 8 เขต 

เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน  เขตจอมทอง 
เขตคลองสาน เขตราษฎรบูรณะ เขตทุงครุ 
เขตธนบุรี เขตบางแค 

เขตธนบุรี 

 
 ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผูวิจัยจะเจาะจงไป
เก็บขอมูลที่วัดในแตละเขต ที่สุมไดในข้ันที่ 1 เนื่องจาก เปนวัดที่มีศาลาสวดศพจํานวนมาก คนไป
รวมงานศพเยอะ ทําใหไดเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางที่หลากหลาย ดังนี้ 
  เขตพระนคร   -   บริเวณวัดมกุฎกษัตริยาราม 
   เขตบางเขน  - บริเวณวัดพระศรีมหาธาตุวรมหาวิหาร  
 เขตประเวศ  - บริเวณวัดทุงเศรษฐี 
 เขตวัฒนา  - บริเวณวัดธาตุทอง 
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 เขตบางกอกนอย - บริเวณวัดดุสิตารามวรวิหาร 
 เขตธนบุรี   -  บริเวณวัดกัลยาณมิตรวรมหาวิหาร 
 ขั้นที่ 3 วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ตามวัดในแตละเขตที่ไดจากข้ันที่ 
2 สําหรับการเก็บตัวอยาง โดยเก็บขนาดตัวอยางเขตละ 67 คน  
 ขั้นที่ 4 วิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เปนการสุมตัวอยางตาม
ความสะดวก ตามวัดในแตละเขตที่กําหนดไวในข้ันที่ 2 และ 3 เพื่อเก็บรวบรวมขอมูล 
 
2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดสราง
เคร่ืองมือ หรือแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลที่ใชสําหรับงานวิจัยในคร้ัง
นี้ไดมาจาก การศึกษาจากเอกสารตางๆ ทฤษฎี แนวความคิด วิทยานิพนธ สารนิพนธและงานวิจัยที่
เกี่ยวของ เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกับส่ิงที่ตองการศึกษาวิจัย โดยได
แบงแบบสอบถามออกเปน 6 สวนดังนี้ 
 สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 
 1. เพศ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีคําตอบใหเลือก 2 ทาง
(Dichotomous Question)  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ(Nominal Scale) ดังนี้ 
  1.1  เพศชาย 
  1.2  เพศหญิง 
 2. อายุ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multichotomous Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ(Ordinal Scale) มีการแบง
ชวงหางของอายุเปนชวงละ 10 ป ดังนี้ (พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ.  2540:36) 
  2.1  ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 
  2.2  21 – 30 ป 
  2.3  31 – 40 ป 
  2.4  40 ปข้ึนไป 
 3. ระดับการศึกษาสูงสุด เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบ
ใหเลือก(Multichotomous Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ(Ordinal Scale) 
ดังนี้ 
  4.1  ตํ่ากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
  4.2  ปวส.  / อนุปริญญา 
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  4.2  ปริญญาตรี 
  4.3  สูงกวาปริญญาตรี 
 4. อาชีพ  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multichotomous Question)  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ(Nominal Scale) ดังนี้ 
  4.1  รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  4.2  เจาของกิจการ 
  4.3  พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง 
  4.4  นักเรียน / นักศึกษา 
  4.5  อ่ืนๆ โปรดระบุ ............................... 
 5. สถานภาพ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multichotomous Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ(Nominal Scale) ดังนี้ 
  5.1  โสด 
  5.2  สมรส / อยูดวยกัน 
  5.3  หยาราง / หมาย / แยกกันอยู    
 6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบ
ใหเลือก(Multichotomous Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ(Ordinal Scale) 
โดยกําหนดชวงรายไดตอเดือนเปนชวงหางชวงละ 10,000 บาท ดังนี้ (พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ.  2540:36) 
  6.1  ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
  6.2  10,001 – 20,000 บาท 
  6.3  20,001 – 30,000 บาท 
  6.4  มากกวา 30,000 บาทข้ึนไป 
 7. เคยซ้ือ / ไมเคยซ้ือพวงหรีดพัดลม เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมี
คําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ
(Nominal Scale) ดังนี้ 
  7.1  เคยซ้ือ 
  7.2  ไมเคยซ้ือ  
 สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวง
หรีดพัดลมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเปนแบบสอบถาม Semantic differential scale 
เปนคําถามกําหนดมาตรวัด 5 ระดับ โดยแบงเปนชวงๆ ต้ังแต ดานซายสุดของสเกล แทนเห็นดวยกับ
ขอความดานซาย ดานขวาสุดของสเกลแทนเห็นดวยกับขอความดานขวา การใหน้ําหนักคะแนน
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เกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัดลม แบงเปน 5 ลําดับ
คะแนน ดังนี้  5, 4, 3, 2, 1 
 5  คะแนน หมายถึง มีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑดีมาก 
 4  คะแนน หมายถึง มีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑดี 
 3  คะแนน หมายถึง มีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑปานกลาง 
 2  คะแนน หมายถึง มีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑไมดี 
 1  คะแนน หมายถึง มีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑไมดีอยางมาก 
 
 การอภิปรายผลการวิจัยของสวนที่ 2 จะใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียในการอภิปรายผลโดยคํานวณได ดังนี้ 
 
 

 อันตรภาคช้ัน = 
คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด  

 จํานวนช้ัน  
 

 
= 

5 – 1 
=  0.8 

 5 
 
 เกณฑการแปลความหมายของคะแนนตามระดับความคิดเห็น สามารถกําหนดไดดังนี้ 
 คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑของพวงหรีดพัดลมอยู
ในระดับ ดีมาก 
 คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20  หมายถึง มีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑของพวงหรีดพัดลมอยู
ในระดับดี 
 คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑของพวงหรีดพัดลมอยู
ในระดับปานกลาง 
 คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑของพวงหรีดพัดลมอยู
ในระดับไมดี 
 คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑของพวงหรีดพัดลมอยู
ในระดับไมดีอยางมาก 
 
 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานราคาที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีด
พัดลมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเปนแบบสอบถาม Semantic differential scale เปน
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คําถามกําหนดมาตรวัด 5 ระดับ โดยแบงเปนชวงๆ ต้ังแต ดานซายสุดของสเกล แทนเห็นดวยกับ
ขอความดานซาย ดานขวาสุดของสเกลแทนเห็นดวยกับขอความดานขวา การใหน้ําหนักคะแนน
เกี่ยวกับปจจัยดานราคาที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม แบงเปน 5 ลําดับคะแนน 
ดังนี้  5, 4, 3, 2, 1   
 5  คะแนน หมายถึง มีความคิดเห็นตอปจจัยดานราคาดีมาก 
 4  คะแนน หมายถึง มีความคิดเห็นตอปจจัยดานราคาดี 
 3  คะแนน หมายถึง มีความคิดเห็นตอปจจัยดานราคาปานกลาง 
 2  คะแนน หมายถึง มีความคิดเห็นตอปจจัยดานราคาไมดี 
 1  คะแนน หมายถึง มีความคิดเห็นตอปจจัยราคาไมดีอยางมาก 
 
 การอภิปรายผลการวิจัยของสวนที่ 3 จะใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียในการอภิปรายผลโดยคํานวณได ดังนี้ 
 
 

 อันตรภาคช้ัน = 
คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด  

 จํานวนช้ัน  
 

 
= 

5 – 1 
=  0.8 

 5 
 
 เกณฑการแปลความหมายของคะแนนตามระดับความคิดเห็น สามารถกําหนดไดดังนี้ 
 คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง  มีความคิดเห็นตอปจจัยดานราคาของพวงหรีดพัดลมอยูใน
ระดับดีมาก 
 คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20  หมายถึง  มีความคิดเห็นตอปจจัยดานราคาของพวงหรีดพัดลมอยูใน
ระดับดี 
 คาเฉล่ีย  2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นตอปจจัยดานราคาของพวงหรีดพัดลมอยูใน
ระดับปานกลาง 
 คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60  หมายถึง มีความคิดเห็นตอปจจัยดานราคาของพวงหรีดพัดลมอยูใน
ระดับไมดี 
 คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80  หมายถึง  มีความคิดเห็นตอปจจัยดานราคาของพวงหรีดพัดลมอยูใน
ระดับ ไมดีอยางมาก   
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 สวนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเปนแบบสอบถาม Semantic 
differential scale เปนคําถามกําหนดมาตรวัด 5 ระดับ โดยแบงเปนชวงๆ ต้ังแต ดานซายสุดของสเกล 
แทนเห็นดวยกับขอความดานซาย ดานขวาสุดของสเกลแทนเห็นดวยกับขอความดานขวา การให
น้ําหนักคะแนนเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม แบงเปน 
5 ลําดับคะแนน ดังนี้  5, 4, 3, 2, 1 
 5  คะแนน หมายถึง มีความคิดเห็นตอปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายดีมาก 
 4  คะแนน หมายถึง มีความคิดเห็นตอปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายดี 
 3  คะแนน หมายถึง มีความคิดเห็นตอปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายปานกลาง 
 2  คะแนน หมายถึง มีความคิดเห็นตอปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายไมดี 
 1  คะแนน หมายถึง มีความคิดเห็นตอปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายไมดีอยางมาก 
 

 การอภิปรายผลการวิจัยของสวนที่ 4 จะใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียในการอภิปรายผลโดยคํานวณได ดังนี้ 
 
 

 อันตรภาคช้ัน = 
คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด  

 จํานวนช้ัน  
 

 
= 

5 – 1 
=  0.8 

 5 
  

 เกณฑการแปลความหมายของคะแนนตามระดับความคิดเห็น สามารถกําหนดไดดังนี้ 
คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง  มีความคิดเห็นตอปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายของพวงหรีด พัด
ลมอยูในระดับ  มากที่สุด 
   คาเฉลี่ย  3.41 –  4.20  หมายถึง  มีความคิดเห็นตอปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายของ
พวงหรีด พัดลมอยูในระดับ มาก 
 คาเฉล่ีย  2.61 – 3.40  หมายถึง  มีความคิดเห็นตอปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายของ
พวงหรีด พัดลมอยูในระดับปานกลาง 
  คาเฉล่ีย  1.81 – 2.60  หมายถึง มีความคิดเห็นตอปจจัยดานของทางการจัดจําหนายของ
พวงหรีด  พัดลมอยูในระดับนอย 
   คาเฉล่ีย  1.00 – 1.80  หมายถึง มีความคิดเห็นตอปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายของ
พวงหรีด พัดลมอยูในระดับนอยที่สุด 
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 สวนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร คําถามในสวนที่ 5 ประกอบดวย 
 คําถามขอที่ 1-2เปนแบบสอบถาม Semantic differential scale เปนคําถามกําหนดมาตรวัด 
5 ระดับ โดยแบงเปนชวงๆ ต้ังแต ดานซายสุดของสเกล แทนเห็นดวยกับขอความดานซาย ดานขวาสุด
ของสเกลแทนเห็นดวยกับขอความดานขวา การใหน้ําหนักคะแนนเก่ียวกับปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผล
ตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม แบงเปน 5 ลําดับคะแนน ดังนี้  5, 4, 3, 2, 1 
 5  คะแนน หมายถึง มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
 4  คะแนน หมายถึง มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อมาก 
 3  คะแนน หมายถึง มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อปานกลาง 
 2  คะแนน หมายถึง มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อนอย 
 1  คะแนน หมายถึง มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อนอยที่สุด 
 
 การอภิปรายผลการวิจัยของสวนที่5จะใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval 
Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียในการอภิปรายผลโดยคํานวณได ดังนี้ 
 
 

 อันตรภาคช้ัน = 
คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด  

 จํานวนช้ัน  
 

 
= 

5 – 1 
=  0.8 

 5 
 
 เกณฑการแปลความหมายของคะแนนตามระดับความคิดเห็น สามารถกําหนดไดดังนี้ 
 คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมมากที่สุด 
 คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมมาก 
 คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมไมแนใจ 
 คาเฉลี่ย 1.81 –  2.60 หมายถึง มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมนอย 
 คาเฉลี่ย 1.00 –  1.80 หมายถึง มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมนอยที่สุด 
  
 คําถามขอที่ 3  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multichotomous Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
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 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือ 
 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในคร้ังนี้คือ แบบสอบถามซ่ึงมีข้ันตอนการสราง
เคร่ืองมือตามลําดับตอไปนี้ 
 1.  ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับปจจัยที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
พวงหรีดพัดลม 
 2.  สรางแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่เกี่ยวของกับปจจัยที่มีผลตอแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม 
 3.  นําแบบสอบถามที่สรางข้ึน เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อพิจารณาตรวจสอบและ
ใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับสํานวนภาษาใหเขาใจงาย เพื่อใหไดขอคําถามที่มีขอความตรง
ตามวัตถุประสงคของการวิจัย 
 4.  นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 
 5.  นําแบบสอบถามเสนอผูเช่ียวชาญ เพื่อพิจารณาตรวจสอบและใหขอเสนอแนะในการ
ปรับปรุงเกี่ยวกับสํานวนภาษาใหเขาใจงาย 
 6.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขเสร็จเรียบรอยแลวไปทดลองใช(Try out) กับผูบริโภค 

จํานวน 40 คน แลวนํามาหาคาความเช่ือมั่น โดยวิธีสัมประสิทธอัลฟา( - Coefficient) ของ  ครอนบัค
(Cronbarch) โดยคาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 < 

 < 1 คาที่ใกลเคียง 1 มาก แสดงวามีความเชื่อมั่นสูง  
 
 ผลการวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) จากแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2  ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม ไดคาความเช่ือมั่น .831 
 สวนที่ 2 ปจจัยดานราคาโดยรวม ไดคาความเช่ือมั่น .782 
 สวนที่ 3 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม ไดคาความเช่ือมั่น .764 
 สวนที่ 4 แนวโนมการตัดสินใจซื้อโดยรวม ไดคาความเช่ือมั่น .900 
   
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยในคร้ังนี้เปนการศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมโดย
มีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 
   1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยางจํานวน 400 ชุด     
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 2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากเอกสาร วารสารที่
สามารถอางอิงได ผลงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ตเพื่อประกอบการ
สรางแบบสอบถาม   
 
4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี้ 
 1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม
โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด
รหัสไวลวงหนา  
 3. การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลมาลงบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผล
ดวยโปรแกรมสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic Package for Social Science หรือ 
SPSS) เพื่อวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 
 4. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  4.1 สถิติพื้นฐาน ไดแก 
   4.1.1 คารอยละ(Percentage) ใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา.2545: 36) 
     

    f
P  =    100

n
  
 

 

 

      เมื่อ  P  แทน คาสถิติรอยละ 

      f   แทน ความถี่ของขอมูล 
      n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 
 
   4.1.2 คาคะแนนเฉล่ีย (Mean: X )สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา (Descriptive 
Statistics) เพื่อใหทราบถึงลักษณะพื้นฐานของขอมูล (ชูศรี  วงศรัตนะ.  2544: 35) 
  

    
X

X  =  
N

  
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   เมื่อ X   แทน  คาคะแนนเฉล่ีย 
    X   แทน  ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 

    N  แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง 

 
   4.1.3  คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) การหาเบ่ียงเบน
มาตรฐานเพื่อใชแปลความหมายของขอมูลตางๆ (ชูศรี  วงศรัตนะ.  2544: 65) 
    

    S.D.  = 
2 2n X - ( X)

n(n -1)
   

 
   เมื่อ S.D.  แทน คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
    X   แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 

    n  แทน  จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 

       2X  แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

     
2)( X แทน  ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกกําลังสอง 

 
   4.1.4 หาคาความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม การทดสอบคาความเชื่อมั่น
ของเคร่ืองมือเพื่อประสิทธิผลของแบบสอบถามที่จะใหมีความถูกตอง (Accuracy) เช่ือถือได 
(Dependability) ไมเปล่ียนแปลง (Consistency) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (แอลฟา-
Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 449) 
 

      = kcovariance / variance

1+ (k -1)covariance / variance
 

 
   เมื่อ k   แทน  จํานวนคําถาม 
     covariance   แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
    iancevar    แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
         แทน  คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
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  4.2  สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน     
   4.2.1 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใช
สูตร t – test แบบ Independent (ชูศรี วงศรัตนะ.  2544: 169) ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  
    ในการทดสอบ t-test หากคาแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมใหทดสอบ
ความแตกตาง ดวย Equal Variances assumed และถาคาแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุมให
ทดสอบความแตกตางดวย Equal Variances not assumed โดยจะทําการทดสอบคาแปรปรวนของแต
ละกลุมกอนโดยใช Levene’s test (สุรินทร นิยมางกูล .2548:275) โดยใชสูตรดังนี้ 
 

                      
 
   โดยที่  F  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Levene  
     Zij   แทน คา X ij – X i ดังนี้  
     X i  =  คาเฉลี่ยของตัวอยางที่ I   
     X ij  =  คาสังเกตที่ j ของตัวอยางที่ i 
     df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ ดังนี้ 
    ระหวางกลุม = k – 1 
    ในกลุม   = n – k  
    
   เมื่อ  n  คือ จํานวนขอมูลทั้งหมด 
     k  คือ จํานวนกลุม   
 
  
   4.2.2  กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม เทากัน ( 2

1S  = 2
2S  )  

     t =  

2

2
2

1

2
1

21

n

S

n

S

XX



  

 

F = 
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   เมื่อ t แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
    1X  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 
    2X  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 
    2

1S  แทน  คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 1 
    2

2S  แทน คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 2 
    1n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
    2n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 

    df แทน  221  nn  
 
   4.2.3  กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม ไมเทากัน ( 2

1S  � 2
2S  )  

     

    t = 

2

2
2

1

2
1

21

n

S

n

S

XX



  

 

         
   เมื่อ   t   แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
    1X  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 
    2X  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 
    2

1S  แทน  คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 1 
    2

2S  แทน คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 2 
    1n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
    2n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
   4.2.4  การทดสอบความแตกตาง ระหวางคาเฉล่ียกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม 
ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) ณ ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 
95 (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 135) เพื่อทดสอบสมมติฐานความแตกตางกันของอายุ สถานภาพ 
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ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และ รายไดเฉล่ียตอเดือน กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑพวง
หรีดพัดลม โดยใชสูตรดังนี้ 
 

    F  = 
w

b

MS

MS
 

    

   เมื่อ F แทน คาสถิติที่ใชพิจารณา F- distribution 

    MSb แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

    MSw แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 

     SSb แทน ผลบวกกําลังสองระหวางกลุม 

    SSw แทน ผลบวกกําลังสองภายในกลุม 

    k แทน  จํานวนกลุมของกลุมตัวอยาง 

    n แทน  จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 

    dfb แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม 

    dfw แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม 

 
   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบเปนรายคูที่ระดับ
นัยสําคัญ แอลฟา = 0.05 หรือระดับความเช่ือมั่น 95% จะใชวิธี Fisher’s Least –Significant 
Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยาง เพื่อดูวาคูใดบางที่แตกตางกัน โดย
ใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 258) 

   เมื่อ ni     nj  LSD  =  












ji

kn nn
MSEt

11
;

2
1
  

 

   ถา ni  =  nj  LSD  =  
i

kn n

MSE
t

2
;

2
1 
  

   โดยที่ dfw = n-k 
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   เมื่อ LSD  แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมตัวอยางกลุมที่ i แ  
         และ j   
    MSE แทน คา Mean square error (MSw) 

    k แทน  จํานวนกลุมของกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
    n แทน  จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 
        แทน  คาความคลาดเคล่ือน 

    ni แทน  จํานวนตัวอยางในกลุมที่ i 

    nj แทน  จํานวนตัวอยางในกลุมที่ j 

 
   4.2.5  ใชคา Brown-Forsythe (β) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
(Hartung.  2001:300) มีสูตรดังนี้ 

           
   
   เมื่อ   β แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
    MS(B) แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
      (Mean Square between group) 
    MS(W) แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
     (Mean Square within group) สําหรับ Brown-Forsythe 
    K แทน จํานวนของกลุมตัวอยาง 
    nj แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ ii 
    N แทน ขนาดของประชากร 
    2

1S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i 
 
   4.2.6  กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการ
ทดสอบเปนรายคู เพื่อดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกศสิงห.  2543: 116)  
มีสูตรดังนี้ 
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   เมื่อ    t แทน คาสถิติที่ใชพิจารณา t-distribution  
     MS(W) แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
       (Mean Square within group) สําหรับ Dunnett’s T3  
    1X  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i 
    2X  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 
    Ni แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i 
    Nj แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ j  
 
   กรณีตรวจสอบเงื่อนไขแลวพบวา ตัวแปรของแตละกลุมยอยมีการแจกแจงแบบปกติ 
และมี คาความแปรปรวนของทุกกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติทดสอบ Brown – Forsythe ในการทดสอบ 
คาเฉล่ีย และถาพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparisons) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉล่ียเปนรายคูวามีคูใดบางที่มีคาเฉลี่ยแตกตางกัน ใน
ระดับความสําคัญ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชวิธี Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ย
ประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา.  2548: 242) 
 
   4.2.7 สถิติสหสัมพันธอยางงาย Pearson Correlation (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ใชในการหาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน เปนคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่แตละตัวตางมีระดับการวัดของขอมูลในระดับ  อันตรภาค
ชั้น (Interval Scale) และระดับอัตราสวน (Ratio Scale) (วิเชียร เกตุสิงห, 2541: 72) เพื่อทดสอบ
สมมติฐานความสัมพันธของปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ 
แนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม โดยใชสูตรดังนี้ 
 

    rxy  =  
])(]....[)([

))((
2222   

 

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   เมื่อ rxy  แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

     X  แทน  ผลรวมของคะแนน X 

    Y   แทน  ผลรวมของคะแนน Y 

     2X  แทน  ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 

     2Y  แทน  ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 

     XY  แทน  ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y 

     n  แทน  จํานวนของกลุมตัวอยาง 
 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 ดังนี้ 
 1. คา r เปน - แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขาม 
 2. คา r เปน + แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
 3. ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมีความ  
สัมพันธกันมาก 
 4. ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 5. ถา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 
 6. ถา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกันเลย 
 โดยมีเกณฑในการประเมินระดับความสัมพันธของตัวแปรที่ทําการทดสอบสมมติฐานดังนี้  
(ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 324) ดังนี้ 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.91 – 1.00 แสดงวามีความสัมพันธระดับสูงมาก 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.71 – 0.90 แสดงวามีความสัมพันธระดับสูง 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.31 – 0.70 แสดงวามีความสัมพันธระดับปานกลาง 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.01 – 0.30 แสดงวามีความสัมพันธระดับตํ่า 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0 แสดงวาไมมีความสัมพันธในเชิงเสนตรง 
 
 



 
 

บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การวิจัยคร้ังนี้มุ งศึกษาเร่ือง “ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ในการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผล 
การวิเคราะหขอมูล เพื่อใหเกิดความรูความเขาใจในการส่ือความหมายที่ตรงกัน ผูวิจัยไดกําหนด 
สัญลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 n    แทน  จํานวนพนักงานที่เปนกลุมตัวอยาง 
 X    แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 S.D.   แทน  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t    แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณา t-distribution 
 SS    แทน  ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of squares) 
 MS  แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of squares) 
 F     แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณา F-distribution 

     แทน  คาความคลาดเคล่ือนในการทดสอบสมมติฐานหรือระดับนัยสําคัญ 
       ทางสถิติที่กําหนดไว (Level of significance) โดยกําหนดไว 
       ที่ระดับ 0.05 
 df     แทน  ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
 Prob.(p)  แทน  คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 Sig 2 tailed แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 r    แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 *    แทน  นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **     แทน  นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 Ho   แทน  สมมติฐานหลัก (Null hypothesis) 
 H1    แทน  สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล  
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยคร้ังนี้  
ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอตามลําดับหัวขอเปน 6 ตอน ดังนี้  
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 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคล จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ สถานภาพ รายไดเฉล่ียตอเดือน และเคยซ้ือ / ไมเคยซ้ือพวงหรีดพัดลม 
 ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยผลิตภัณฑ 
 ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยราคา 
 ตอนที่ 4  การวิเคระหขอมูลดานปจจัยชองทางการจัดจําหนาย 
 ตอนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม 
 ตอนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลการทดสอบสมมติฐาน ดังตอไปนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล คือ เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน เคยซ้ือ/ไมเคยซ้ือพวงหรีดพัดลม แตกตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
พวงหรีดพัดลมแตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีด
พัดลมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยดานราคา มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอที่ 4 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ผลการวิเคราะหขอมูล   
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหลักษณะขอมูลสวนบุคคล (ดานประชากรศาสตร) ของผูสนใจซ้ือพวง
หรีดพัดลมที่ตอบแบบสอบถาม 
 ขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  สถานภาพ รายไดเฉล่ียตอเดือน 
เคยซ้ือ / ไมเคยซื้อพวงหรีดพัดลม โดยการนําเสนอขอมูลในรูปแบบของแจกแจงจํานวนและคารอยละ 
ดังรายละเอียดตอไปนี้  
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ตาราง 2  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
ซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายไดเฉล่ียตอเดือน และเคยซื้อ / ไม
เคยซ้ือพวงหรีดพัดลม 

 

ลักษณะขอมลูสวนบุคคล 
จํานวน 
(คน) 

รอยละ 

1.  เพศ   
 1.1 ชาย 

1.2 หญิง 
200 
200 

50.0 
50.0 

 รวม 400 100.0 
2.  อายุ   

 2.1 ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 
2.2 21 ป – 30 ป 
2.3 31 ป – 40 ป 
2.4 ต้ังแต 40 ปข้ึนไป 

31 
186 
116 
87 

  7.7 
41.5 
29.0 
21.8 

 รวม 400 100.0 
3.  ระดับการศึกษา   

 3.1 ตํ่ากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนปลาย 
3.2 ปวส./อนุปริญญา 
3.3 ปริญญาตรี 
3.4 สูงกวาปริญญาตรี 

59 
92 

170 
79 

14.7 
23.0 
42.5 
19.8 

 รวม 400 100.0 
4.  อาชีพ   

 4.1 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
4.2 เจาของกิจการ 
4.3 พนักงานเอกชน/ลูกจาง 
4.4 นักเรียน/นักศึกษา 

42 
70 

202 
86 

10.5 
17.5 
50.5 
21.5 

 รวม 400 100.0 
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ตาราง 2  (ตอ) 
 

ลักษณะขอมลูสวนบุคคล 
จํานวน 
(คน) 

รอยละ 

5.  สถานภาพ   
 5.1  โสด 

5.2  สมรส/อยูดวยกัน 
5.3  หยาราง/มาย/แยกกันอยู 

246 
113 
41 

61.5 
28.3 
10.2 

 รวม 400 100.0 
6.  รายไดเฉล่ียตอเดือน   

 6.1  ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
6.2  10,000 – 20,000 บาท 
6.3  20,001 – 30,000 บาท 
6.4  มากกวา 30,000 บาทข้ึนไป 

102 
137 
79 
82 

25.5 
34.3 
19.7 
20.5 

 รวม 400 100.0 
7.  เคยซ้ือพวงหรีดพัดลมหรือไม   

 7.1  เคยซ้ือ 
7.2  ไมเคยซ้ือ 

120 
280 

30.0 
70.0 

 รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 2  ผลการวิเคราะหลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปน 
กลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้  
 1.  เพศ  พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเปนเพศชาย มีจํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 
50.0 และเพศหญิง จํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 50.0 
  2.  อายุ  พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 21 ป – 30 ป จํานวน 166 คน 
คิดเปนรอยละ 41.5  รองลงมา ชวงอายุ 31 ป – 40 ป  จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 29.0 รองลงมา 
ชวงอายุต้ังแต 40 ปข้ึนไป  จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.8 และชวงอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป 
มีจํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.7 ตามลําดับ  
 3.  ระดับการศึกษา พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ อยูในชวงระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.5 รองลงมา ชวงระดับการศึกษา ปวส./อนุปริญญา  
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จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.0  รองลงมา ชวงระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 79 คน 
คิดเปนรอยละ 19.8 และ ชวงระดับการศึกษาตํ่ากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จํานวน 
59 คน คิดเปนรอยละ 14.7 ตามลําดับ 
  4. อาชีพ พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานบริษัท  / ลูกจาง จํานวน 
202 คน คิดเปนรอยละ 50.5 รองลงมาเปนนักเรียน/นักศึกษา  จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.5 
รองลงมาเปนเจาของกิจการ จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5 และเปนขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 42 คน คิดเปน  รอยละ 10.5 ตามลําดับ 
 5.  สถานภาพ พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีสถานภาพโสด จํานวน 246 คน 
คิดเปนรอยละ 61.5 รองลงมา มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน  จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.3  
รองลงมา และมีสถานภาพแยกกันอยู/หมาย/หยาราง จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.2 ตามลําดับ 
 6.  รายไดเฉล่ียตอเดือน พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
10,001 – 20,000 บาท จํานวน 137คน คิดเปนรอยละ 34.3 รองลงมา มีรายไดเฉล่ียตอเดือน ตํ่ากวา
หรือเทากับ 10,000 บาท  จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.5  รองลงมา มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
มากกวา 30,000 บาทข้ึนไปจํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.5 และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 – 
30,000 บาท จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.7 ตามลําดับ 
 7.  เคยซ้ือพวงหรีดพัดลมหรือไม พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ ไมเคยซื้อพวง
หรีดพัดลม มีจํานวน 280 คน คิดเปนรอยละ 70.0 รองลงมา เคยซื้อพวงหรีดพัดลม มีจํานวน 120 คน 
คิดเปนรอยละ 30.0 ตามลําดับ 
 
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 
  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีด
พัดลม โดยการหาคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน เปนดังนี้ 
 

ตาราง 3  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
1. รูปแบบผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลม 

ดึงดูดใจมาก   ไมดึงดูดใจ 
3.47 1.026 ดี 

2. ยี่หอพัดลมที่ใชทําพวงหรีดพัดลม 
สําคัญมาก  ไมสําคัญ 

3.33 1.148 ปานกลาง 
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ตาราง 3  (ตอ) 

 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
3. สีและขนาดของพัดลมที่ใชทําพวงหรีดพัดลม 

สําคัญมาก  ไมสําคัญ 
3.25 1.126 ปานกลาง 

4. ประโยชนใชงานพวงหรีดพัดลม     
มากที่สุด  นอยที่สุด    

4.04 0.976 ดี 

5. คุณภาพของวัสดุที่ใชตกแตงพวงหรีดพัดลม     
จูงใจมาก  ไมจูงใจ   

3.33 1.031 ปานกลาง 

6. การตกแตงพวงหรีดพัดลมดวยดอกไมประดิษฐ    
ชอบมาก   ไมชอบเลย   

3.04 1.174 ปานกลาง 

7. การตกแตงพวงหรีดพัดลมดวยดอกไมสด       
ชอบมาก   ไมชอบเลย 

3.40 1.042 ปานกลาง 

8. การเลือกใชสีของดอกไมใหเขากับสีของพัดลม      
เพิ่มคุณคา  เทาเดิม 

3.33 1.140 ปานกลาง 

9. คุณคาตัวผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลมเม่ือเทียบกับพวง
หรีดทั่วไป 
มากกวา  นอยกวา 

4.10 0.925 ดี 

10. พวงหรีดพัดลมเปนผลิตภัณฑที่ชวยลดภาระการ
กําจัดขยะใหลดลง   
เห็นดวยอยางยิ่ง  ไมเหน็ดวยอยางยิง่ 

4.04 0.985 ดี 

ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม 3.53 0.569 ดี 

 
 จากตาราง 3  แสดงความคิดเห็นของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามตอปจจัยดานผลิตภัณฑ
โดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยู
ในระดับดีอันดับหนึ่ง ไดแก คุณคาตัวผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลมเม่ือเทียบกับพวงหรีดทั่วไป มีคาเฉล่ีย
อยู 4.10 รองลงมา คือ พวงหรีดพัดลมเปนผลิตภัณฑที่ชวยลดภาระการกําจัดขยะมูลฝอยใหลดลง มี
คาเฉล่ียอยู 4.07 รองลงมา คือ ประโยชนใชงานพวงหรีดพัดลม มีคาเฉล่ียอยู 4.04 รองลงมา คือ 
รูปแบบผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลม มีคาเฉลี่ยอยู 3.47 และ มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลางอันดับ
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หนึ่ง ไดแก การตกแตงพวงหรีดพัดลมดวยดอกไมสด มีคาเฉลี่ยอยู 3.40 รองลงมา ไดแก ยี่หอพัดลมที่
ใชทําพวงหรีดพัดลม ,การเลือกใชสีของดอกไมใหเขากับสีของพัดลม และคุณภาพของวัสดุที่ใชตกแตง
พวงหรีดพัดลม มีคาเฉล่ียอยู 3.33 รองลงมา  คือ สีและขนาดของพัดลมที่ใชทําพวงหรีดพัดลม มี
คาเฉลี่ยอยู 3.25  รองลงมา ไดแก การตกแตงพวงหรีดพัดลมดวยดอกไมประดิษฐ มีคาเฉลี่ยอยู  3.04  
 
 
 ตอนท่ี 3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานราคา 
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานราคาที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม 
โดยการหาคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน เปนดังนี้ 
 
ตาราง 4  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลปจจัยดานราคา 
 

ปจจัยดานราคา X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
1. พวงหรีดพัดลมราคา 990 บาท (พัดลมต้ังโตะ)      3.13 1.070 ปานกลาง 
2. พวงหรีดพัดลมราคา 1,450 บาท (พัดลมสไลด)      3.06 1.011 ปานกลาง 
3. ความคุมคาในการซ้ือพวงหรีดพัดลมเมื่อเทียบกับ

พวงหรีดทั่วไป    3.96 0.974 
ดี 

ปจจัยดานราคาโดยรวม 3.38 0.771 ปานกลาง 

 
 

 จากตาราง 4  แสดงความคิดเห็นของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามตอปจจัยดานราคาโดยรวม
อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยู
ในระดับดี ไดแก ความคุมคาในการซื้อพวงหรีดพัดลมเมื่อเทียบกับพวงหรีดทั่วไป มีคาเฉล่ียอยู 3.96 
และ  มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลางอันดับหนึ่ง ไดแก พวงหรีดพัดลมราคา 990 บาท (พัดลมต้ัง
โตะ) มีคาเฉลี่ยอยู 3.13 รองลงมา ไดแก พวงหรีดพัดลมราคา 1,450 บาท (พัดลมสไลด) มีคาเฉลี่ยอยู
เทากับ 3.06 
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 ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจ
ซื้อพวงหรีดพัดลม โดยการหาคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน เปนดังนี้  

 
ตาราง 5  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย  
 

ปจจัยดานชองทางการจัดจาํหนาย X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
1. การสั่งซื้อพวงหรีดพัดลมผานทางอินเตอรเน็ต โดยมี

บริการสงถงึที ่   3.51 1.117 ดี 
2. การสั่งซื้อพวงหรีดพัดลมผานทางโทรศัพทโดยมี

บริการสงถงึที ่   3.42 1.180 ดี 
3. การสั่งซื้อพวงหรีดพัดลมจากหนาราน       3.40 1.144 ปานกลาง 
4. ทําเลที่ต้ังของราน มีผลตอการตัดสินใจซื้อ       3.51 1.092 ดี 

ปจจัยดานชองทางการจัดจาํหนายโดยรวม 3.46 0.746 ดี 

 
 จากตาราง 5  แสดงความคิดเห็นของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามตอปจจัยดานชองทางการ
จัดจําหนายโดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.46 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมี
ความคิดเห็นอยูในระดับดีอันดับหนึ่ง ไดแก การสั่งซ้ือพวงหรีดพัดลมผานทางอินเตอรเน็ต โดยมีบริการ
สงถึงที่ และ ทําเลที่ต้ังของรานมีผลตอการตัดสินใจซื้อ  มีคาเฉลี่ยอยู 3.51 รองลงมา ไดแก การส่ังซ้ือ
พวงหรีดพัดลมผานทางโทรศัพทโดยมีบริการสงถึงที่ มีคาเฉลี่ยอยู 3.42 และมีความคิดเห็นอยูในระดับ
ปานกลาง ไดแก การสั่งซื้อพวงหรีดพัดลมจากหนาราน มีคาเฉลี่ยอยู 3.40 
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  ตอนท่ี 5  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม 

 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัดลม โดยการหาคาเฉลี่ย และ
คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน เปนดังนี้  
 
ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม 
 

แนวโนมกาตัดสิใจซ้ือพวกหรีดพัดลม X  S.D. 
แนวโนม 

การตัดสินใจซือ้ 
1. ในอนาคตหากทานตองซื้อพวงหรีดพัดลม ทานจะ 

เลือกซื้อพวงหรีดพัดลมหรือไม 3.72 1.013 มาก 
2. ถาทานจะแนะนําใหคนอ่ืนซ้ือพวงหรีด ทานจะ แนะนาํ

ใหคนอ่ืนซ้ือพวงหรีดพัดลมหรือไม 3.70 0.958 มาก 
แนวโนมการตัดสินใจซื้อโดยรวม 3.71 0.918 มาก 

 
 จากตาราง 6  แสดงความคิดเห็นของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามตอแนวโนมการตัดสินใจ
ซื้อพวงหรีดพัดลมโดยรวม อยูในระดับมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.71 เมื่อ
พิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อมากเปนอันดับหนึ่ง ไดแก  ในอนาคตหาก
ตองซื้อพวงหรีด จะเลือกซื้อพวงหรีดพัดลม มีคาเฉลี่ยอยู 3.72 รองลงมา ไดแก ถาจะแนะนําใหคนอ่ืน
ซื้อพวงหรีด จะแนะนําใหซื้อพวงหรีดพัดลม มีคาเฉลี่ยอยู 3.70 
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ตาราง 7 เหตุผลที่สําคัญที่สุดถาจะตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
 

เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อ จํานวน (คน) รอยละ 
แปลกใหม ไมเหมือนใคร 81 20.2 
คุมคากับราคา 82 20.5 
ตองการทาํบุญบริจาคพัดลม 126 31.5 
ลดภาระการกาํจัดขยะของวดั / ลดโลกรอน 111 27.8 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง7 พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีเหตุผลที่สําคัญที่สุดที่จะตัดสินใจ
ซื้อพวงหรีดพัดลม คือตองการทําบุญบริจาคพัดลมจํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.5 รองลงมา คือ
ลดภาระการกําจัดขยะของวัด/ลดโลกรอน จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.8  รองลงมาคือ คุมคากับ
ราคา จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.5 รองลงมาคือ แปลกใหม ไมเหมือนใคร  จํานวน 81 คน คิด  
เปนรอยละ 20.2   
 

 ตอนท่ี 6 การวิเคราะหขอมูลโดยการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติเชิงอนุมาน 
ดังนี้  
 สมมติฐานขอที่ 1  . ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน เคยซ้ือ/ไมเคยซ้ือพวงหรีดพัดลม แตกตางกันมีแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมแตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 1.1 เพศ 
 สมมติฐาน : ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมแตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  

 Ho :  ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมไมแตกตางกัน 

 H1 : ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบ Independent Sample t-test 
ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคา
นอยกวา 0.05 โดยในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของแตละกลุมไม
แตกตางกัน  ( คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคา Equal Variances Assumed สําหรับ



 59

ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัดลม โดยจําแนกตามเพศ แตหาก
ผลการทดสอบพบวาคาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน (คา Sig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะ
ใชคา Equal Variances not Assumed สําหรับผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจ
ซื้อพวงหรีดพัดลม โดยจําแนกตามเพศ ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
 
ตาราง 8 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมโดยรวม  โดย

จําแนกตามเพศ 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
 

เพศ 
 

Levene’s Test 
t-test for Equality of 

Means 

X  S.D. F Sig t df Prob.(p) 

แนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อ
พวงหรีดพัด
ลมโดยรวม 

Equal 
Variances 
Assumed 

 
ชาย 

 
3.37 

 
.734 

 

1.510 

 
.220 

 
.235 

 
398 

 
.815 

Equal 
Variances 
not 
Assumed 

 
หญิง 

 
3.35 

 
.685 

     

  
 จากตาราง 8 ผลการทดสอบโดยใชสถิติ Levene’s Test สามารถนําผลการวิเคราะห
เปรียบเทียบเพศกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมโดยรวม โดยใชการทดสอบแบบ 
Independent Sample t-test ซึ่งนําผลมาวิเคราะหไดดังนี้ 
 พบวา ผลการทดสอบ Levene’s Test มีคา Sig. เทากับ .220 แสดงวากลุมเพศมีคาความ
แปร ปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกันดังนั้นจึงใชคา Equal Variances  Assumed ซึ่งมีคา Prop.(p) 
เทากับ .815  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว 
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 1.2 อายุ 
 สมมติฐาน : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัดลมที่
แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  

 Ho :  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมไมแตกตางกัน 

 H1 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมแตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉล่ียของ
กลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of 
Variance โดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 
 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 9 แสดงตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุโดยใช Levene’s test 
 

ตัวแปรที่ศกึษา 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม .654* 3 396 .581 

 
 จากตาราง 9 ผลการเปรียบเทียบคาความแปรปรวนของแตละกลุมมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
พวงหรีดพัดลม จําแนกตามอายุ โดยใชการทดสอบ Levene’s test สามารถอธิบายไดดังนี้  
 แนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม มีคา Probability (p) เทากับ 0.581 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95  จะเร่ิมจากการ
ทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให
ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคาแปรปรวนของทุกกลุม ไมเทากันใหทดสอบความ
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แตกตางดวย F-test ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD)  เพื่อหาวาคูเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน  ดังแสดงในตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมโดยรวม โดย

จําแนกตามอายุ 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio Prob.(p) 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีด
พัดลมโดยรวม 

ระหวางกลุม   5.615   3 1.872 3.801* .010 
ภายในกลุม 194.990 396 .492   
รวม 200.604 399    

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัดลมโดยรวม 
โดยจําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ One Way ANOVA สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 
 พบวา มีคา Prob.(p) เทากับ .010 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีด
พัดลมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว 
ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธีทดสอบ
แบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนี้ 
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ตาราง 11 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัดลม จําแนกตาม
อายุ โดยใชวิธีแบบ LSD 

 

อาย ุ X  

ตํ่ากวาหรือ
เทากับ 20 ป 

21 – 30  ป 31 – 40 ป 40 ปข้ึนไป 

3.03 3.44 2.41 3.26 
ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 3.03 - .41** 

(.003) 
-.38** 
(.008) 

.22 
(.127) 

21 – 30 ป 3.44  - .03 
(.734) 

.18* 
(.049) 

31 – 40 ป 2.41   - .15 
(.122) 

40 ปข้ึนไป 3.26    - 
      

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอายุ
ตางกัน กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป  กับ ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป มีคา Sig. เทากับ 
.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป ในแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 กลาวคือผูบริโภคที่มีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม นอย
กวา ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.41 
 ผูบริโภคที่มีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป  กับ ผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป มีคา Sig. เทากับ 
.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป ในแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 กลาวคือผูบริโภคที่มีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม นอย
กวา ผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.38 
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 ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป  กับ ผูบริโภคที่มีอายุ 40 ปข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ .049 ซึ่งนอย
กวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 40 ปข้ึนไป 
ในแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือผูบริโภคที่มี
อายุ 21-30 ป มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 40 ปข้ึนไป โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.18 
 สําหรับรายคูอ่ืน ๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 1.3 ระดับการศึกษา 
 สมมติฐาน: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัด
ลมที่แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  

 Ho :  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมไม
แตกตางกัน 

 H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม
แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉล่ียของ
กลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of 
Variance โดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 
 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 12 แสดงตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษาโดยใช Levene’s test 
 

ตัวแปรที่ศกึษา Levene Statistic df1 df2 Sig. 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม .740 3 396 .529 
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 จากตาราง 12 ผลการเปรียบเทียบคาความแปรปรวนของแตละกลุมมีแนวโนมการตัดสินใจ
ซื้อพวงหรีดพัดลม จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชการทดสอบ Levene’s test สามารถอธิบายได
ดังนี้  
 แนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม มีคา Probability (p) เทากับ 0.529 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95  จะเร่ิมจากการ
ทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให
ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคาแปรปรวนของทุกกลุม ไมเทากันใหทดสอบความ
แตกตางดวย F-test ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน  ดังแสดงในตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมโดยรวม โดย

จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio Prob.(p) 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีด
พัดลมโดยรวม 

ระหวางกลุม  .372 3 .124  .245 .865 
ภายในกลุม 200.232 396 .506   
รวม 200.604 399    

  
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัดลมโดยรวม 
โดยจําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ One Way ANOVA สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 
 พบวา มีคา Prob.(p) เทากับ .865 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม  ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว 
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 1.4 อาชีพ 
 สมมติฐาน : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมที่
แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  

 Ho :  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมไมแตกตางกัน 

 H1 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมแตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉล่ียของ
กลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of 
Variance โดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 14 แสดงตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพโดยใช Levene’s test 
 

ตัวแปรที่ศกึษา Levene Statistic df1 df2 Sig. 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม 1.421 3 396 .236 

 
 จากตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบคาความแปรปรวนของแตละกลุมมีแนวโนมการตัดสินใจ
ซื้อพวงหรีดพัดลม จําแนกตามอาชีพ โดยใชการทดสอบ Levene’s test สามารถอธิบายไดดังนี้  
 แนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม มีคา Probability (p) เทากับ 0.236 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95  จะเร่ิมจากการ
ทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให
ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคาแปรปรวนของทุกกลุม ไมเทากันใหทดสอบความ
แตกตางดวย F-test ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
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คาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังแสดงในตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมโดยรวม โดย

จําแนกตามอาชีพ 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio Prob.(p) 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีด
พัดลมโดยรวม 

ระหวางกลุม 8.330 3  2.777 5.719** .001 
ภายในกลุม 192.274 396 .486   
รวม 200.604 399    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัดลมโดยรวม 
โดยจําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ One Way ANOVA สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 
 พบวา มีคา Prob.(p) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวง
หรีดพัดลมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ัง
ไว ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธีทดสอบ
แบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนี้ 
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ตาราง 16 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม จําแนกตาม
อาชีพโดยใชวิธีแบบ LSD 

 

อาชีพ X  

รับราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

เจาของ
กิจการ 

พนกังาน
บร ิษัทเอกชน 

นักเรียน/
นักศึกษา 

3.36 3.22 3.49 3.16 
รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.36 - .14 

(.311) 
-.14 

(.250) 
.19 

(.139) 
เจาของกิจการ 3.44  - -.27** 

(.005) 
.06 

(.616) 
พนักงานบร ิษัทเอกชน 2.41   - .33** 

(.000) 
นักเรียน/นักศึกษา 3.16    - 
      

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มี
อาชีพตางกัน กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม พบวา 
 ผูบริโภคท่ีมีเปนเจาของกิจการ  กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง มีคา 
Sig. เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ แตกตางเปนรายคู
กับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง ในแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือผูบริโภคที่เปนเจาของกิจการ มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวง
หรีดพัดลม นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 
0.27 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง  กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา 
มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัท / ลูกจาง 
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา ในแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง มี
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แนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัดลม มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 0.33 
 สําหรับรายคูอ่ืน ๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 1.5 สถานภาพ 
 สมมติฐาน : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัดลมที่
แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  

 Ho :  ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมไมแตกตางกัน 

 H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมแตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉล่ียของ
กลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of 
Variance โดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 17 แสดงตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพโดยใช Levene’s test 
 

ตัวแปรที่ศกึษา Levene Statistic df1 df2 Sig. 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม .166 2 397 .847 

 
 จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบคาความแปรปรวนของแตละกลุมมีแนวโนมการตัดสินใจ
ซื้อพวงหรีดพัดลม จําแนกตามสถานภาพ โดยใชการทดสอบ Levene’s test สามารถอธิบายไดดังนี้  
 แนวโนมการตัดสินใจพวงหรีดพัดลม มีคา Probability (p) เทากับ 0.847 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95  จะเร่ิมจากการ
ทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให
ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคาแปรปรวนของทุกกลุม ไมเทากันใหทดสอบความ
แตกตางดวย F-test ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังแสดงในตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมโดยรวม โดย

จําแนกตามสถานภาพ 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio Prob.(p) 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีด
พัดลมโดยรวม 

ระหวางกลุม   2.170  2 1.085   2.171 .115 
ภายในกลุม 198.434 397  .500   
รวม 200.604 399    

  
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัดลมโดยรวม 
โดยจําแนกตามสถานภาพ โดยใชสถิติ One Way ANOVA สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 
 พบวา มีคา Prob.(p) เทากับ .115 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
พวงหรีดพัดลม  ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
การวิจัยที่ต้ังไว 
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 1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 สมมติฐาน: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีด
พัดลมที่แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  

 Ho :  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม
ไมแตกตางกัน 

 H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม

แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉล่ียของ
กลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of 
Variance โดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 19 แสดงตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉล่ียตอเดือนโดยใช Levene’s test 
 

ตัวแปรที่ศกึษา Levene Statistic df1 df2 Sig. 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม 1.659 3 396 .175 

 
 จากตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบคาความแปรปรวนของแตละกลุมมีแนวโนมการตัดสินใจ
ซื้อพวงหรีดพัดลม จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยใชการทดสอบ Levene’s test สามารถอธิบาย
ไดดังนี้  
 แนวโนมการตัดสินใจพวงหรีดพัดลม มีคา Probability (p) เทากับ 0.175 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95  จะเร่ิมจากการ
ทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให
ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคาแปรปรวนของทุกกลุม ไมเทากันใหทดสอบความ
แตกตางดวย F-test ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังแสดงในตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมโดยรวม โดย

จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio Prob.(p) 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีด
พัดลมโดยรวม 

ระหวางกลุม  1.427 3  .476 .945 .419 
ภายในกลุม 199.178 396 .503   
รวม 200.604  399    

 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัดลมโดยรวม 
โดยจําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยใชสถิติ One Way ANOVA สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 
 พบวา มีคา Prob.(p) เทากับ .419 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม  ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว 
 
 1.7 เคยซ้ือ / ไมเคยซ้ือพวงหรีดพัดลม 
 สมมติฐาน : ผูบริโภคกลุมที่เคยซ้ือและไมเคยซื้อพวงหรีดพัดลมมีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือ
พวงหรีดพัดลมที่แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  
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 Ho :  ผูบริโภคกลุมที่เคยซ้ือและไมเคยซ้ือพวงหรีดพัดลมมีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีด
พัดลมไมแตกตางกัน 

 H1 : ผูบริโภคกลุมที่เคยซ้ือและไมเคยซ้ือพวงหรีดพัดลมมีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีด

พัดลมแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบ Independent Sample t-test 
ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคา
นอยกวา 0.05 โดยในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของแตละกลุมไม
แตกตางกัน  ( คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคา Equal Variances Assumed สําหรับ
ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัดลม โดยจําแนกตามเพศ แตหาก
ผลการทดสอบพบวาคาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน (คา Sig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะ
ใชคา Equal Variances not Assumed สําหรับผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจ
ซื้อพวงหรีดพัดลม โดยจําแนกตามกลุมที่เคยซ้ือและไมเคยซ้ือ ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตาราง ตอไปนี้ 
 
ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมโดยรวม  โดย

จําแนกตามกลุมผูบริโภคที่เคยซ้ือและไมเคยซ้ือพวงหรีดพัดลม 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
กลุม 
ผู 

บริโภค 

Levene’s Test 
t-test for Equality of 

Means 

X  S.D. F Sig t df Prob.(p) 

แนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อ
พวงหรีดพัด
ลมโดยรวม 

Equal 
Variances 
Assumed 

 
เคยซ้ือ 

 
3.28 

 
.733 

 
.746 

 
.388 

 
-1.572 

 
398 

 
.117 

Equal 
Variances 
not 
Assumed 

 
ไมเคย
ซื้อ 

 
-3.40 

 
.697 
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 จากตาราง 21 ผลการทดสอบโดยใชสถิติ Levene’s Test สามารถนําผลการวิเคราะห
เปรียบเทียบกลุมที่เคยซ้ือและไมเคยซ้ือกับแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัดลมโดยรวม โดยใชการ
ทดสอบแบบ Independent Sample t-test ซึ่งนําผลมาวิเคราะหไดดังนี้ 
 พบวา ผลการทดสอบ Levene’s Test มีคา Sig. เทากับ .388 แสดงวากลุมที่เคยซ้ือและไม
เคยซ้ือพวงหรีดพัดลมมีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกันดังนั้นจึงใชคา Equal 
Variances  Assumed ซึ่งมีคา Prop.(p) เทากับ .117  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0 ) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคกลุมที่เคยซื้อและไมเคยซื้อพวงหรีดพัด
ลมมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานขอท่ี 2  .  ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวง
หรีดพัดลม สามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

 Ho :  ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม 

  H1 : ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธระหวาง 
ตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 
moment correlation coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ คา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 
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ตาราง 22 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ 
พวงหรีดพัดลม 

 

ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ 
แนวโนมการตัดสินใจซื้อ 

ไมมีความสัมพันธ 
r Sig.(2-tailed) 

1.รูปแบบผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลม     .288** .000 ตํ่าทิศทางเดียวกัน 
2.ยี่หอพัดลมที่ใชทําพวงหรีดพัดลม     .092 .066 ไมมีความสัมพันธ 
3.สีและขนาดของพัดลมที่ใชทําพวงหรีดพัดลม   .095 .057 ไมมีความสัมพันธ 
4.ประโยชนใชงานพวงหรีดพัดลม      .262** .000 ไมมีความสัมพันธ 
5.คุณภาพของวัสดุที่ใชตกแตงพวงหรีดพัดลม    .090 .073 ไมมีความสัมพันธ 
6.การตกแตงพวงหรีดพัดลมดวยดอกไมประดิษฐ   .041 .431 ไมมีความสัมพันธ 
7.การตกแตงพวงหรีดพัดลมดวยดอกไมสด    .117* .019 ตํ่าทิศทางเดียวกัน 
8.การเลือกใชสีของดอกไมทีใ่ชตกแตงใหเขากับ สี
ของพัดลม  .082 .101 ไมมีความสัมพันธ 

9.คุณคาตัวผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลมเมือ่เทียบกบั
พวงหรีดทัว่ไป .274** .000 ตํ่าทิศทางเดียวกัน 

10. พวงหรีดพดัลมเปนผลิตภัณฑที่ชวยลดภาระการ
กําจัดขยะมูลฝอยใหลดลง   .274** .000 ตํ่าทิศทางเดียวกัน 

ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม .294** .000 ตํ่าทิศทางเดียวกัน 

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 22  ผลการวิเคราะหความสัมพันธปจจัยดานผลิตภัณฑกับแนวโนมการตัดสินใจ
ซื้อพวงหรีดพัดลม พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Prob. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดนผลิตภัณฑ
โดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01โดยคาสัมประสิทธิ์ (r ) มีคาเทากับ .294 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลม
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โดยรวมดีข้ึนจะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า และเมื่อพิจารณาเปนราย
ขอ พบวา 
 ความสัมพันธระหวางรูปแบบผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลมกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ  มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลมกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัด
ลมของผูบริโภค มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์ (r ) มีคา
เทากับ .288 โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอรูปแบบผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลมดีข้ึนจะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวง
หรีดพัดลมเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
 ความสัมพันธระหวางประโยชนใชงานพวงหรีดพัดลมกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ  มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ประโยชนใชงานพวงหรีดพัดลมกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมของ
ผูบริโภค มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์ (r ) มีคา
เทากับ .262 โดยมีความสัมพันธกันในระดับตํ่า และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอประโยชนใชงานพวงหรีดพัดลมดีข้ึนจะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีด
พัดลมเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
 ความสัมพันธระหวางการตกแตงพวงหรีดพัดลมดวยดอกไมสดกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ  
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .019 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การตกแตงพวงหรีดพัดลมดวยดอกไมสดกับแนวโนมการตัดสินใจ
ซื้อพวงหรีดพัดลมของผูบริโภค มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคา
สัมประสิทธิ์ (r ) มีคาเทากับ .117 โดยมีความสัมพันธกันในระดับตํ่า และความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการตกแตงพวงหรีดพัดลมดวยดอกไมสดดีข้ึน
จะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
 ความสัมพันธระหวางคุณคาตัวผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลมเมื่อเทียบกับพวงหรีดทั่วไปกับ
แนวโนมการตัดสินใจซื้อ  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตัวผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลมเม่ือเทียบ
กับพวงหรีดทั่วไปกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมของผูบริโภค มีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์ (r ) มีคาเทากับ .274 โดยมีความสัมพันธกันใน
ระดับตํ่า และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตัว
ผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลมดีข้ึนจะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
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ความสัมพันธระหวางพวงหรีดพัดลมเปนผลิตภัณฑที่ชวยลดภาระการกําจัดขยะมูลฝอยใหลดลงกับ
แนวโนมการตัดสินใจซื้อ  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พวงหรีดพัดลมเปนผลิตภัณฑที่ชวยลดภาระ
การกําจัดขยะมูลฝอยใหลดลงกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมของผูบริโภค มีความสัมพันธ
กันอยางมี นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์ (r ) มีคาเทากับ .301 โดยมี
ความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความคิดเห็นวาผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลมชวยลดภาระการกําจัดขยะใหลดลงเพิ่มมากขึ้นจะมีแนวโนม
การตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 
 สวนปจจัยดานผลิตภัณฑขออ่ืนๆ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัด
ลม 
 
 สมมติฐานขอท่ี 3  ปจจัยดานราคามีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัด
ลม สามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

 Ho :  ปจจัยดานราคาไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม 

 H1 : ปจจัยดานราคามีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธระหวาง 
ตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 
moment correlation coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ คา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 
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ตาราง 23 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคากับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีด
พัดลม 

 

ปจจัยทางดานราคา 
แนวโนมการตัดสินใจซื้อ 

ไมมีความสัมพันธ 
R Sig.(2-tailed) 

1.พวงหรีดพัดลมราคา 990 บาท (พัดลมต้ังโตะ)   .183** .000 ตํ่าทิศทางเดียวกัน 
2.พวงหรีดพัดลมราคา 1,450 บาท (พัดลมสไลด)    .138** .007 ตํ่าทิศทางเดียวกัน 
3. ความคุมคาในการซ้ือพวงหรีดพัดลมเมือ่เทียบกบั
พวงหรีดทัว่ไป .219** .000 ตํ่าทิศทางเดียวกัน 

ปจจัยดานราคาโดยรวม .236** .000 ตํ่าทิศทางเดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 23  ผลการวิเคราะหความสัมพันธปจจัยดานราคากับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวง
หรีดพัดลม พบวา ปจจัยดานราคาโดยรวม มีคา Prob. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานราคาโดยรวมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01โดยคาสัมประสิทธิ์  (r ) มีคาเทากับ .236 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานราคาพวงหรีดพัดลมโดยรวมดี
ข้ึนก็จะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 ความสัมพันธระหวางพวงหรีดพัดลมราคา 990 บาท (พัดลมต้ังโตะ) กับแนวโนมการตัดสินใจ
ซื้อ  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พวงหรีดพัดลมราคา 990 บาท (พัดลมต้ังโตะ)กับแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมของผูบริโภค มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
คาสัมประสิทธิ์ (r ) มีคาเทากับ .183 โดยมีความสัมพันธกันในระดับตํ่า และความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอพวงหรีดพัดลมราคา 990 บาท  (พัดลมต้ังโตะ) 
ดีข้ึนจะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
 ความสัมพันธระหวางพวงหรีดพัดลมราคา 1,450 บาท (พัดลมสไลด) กับแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อ  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .007 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พวงหรีดพัดลมราคา 1,450 บาท (พัดลมสไลด)กับ
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แนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมของผูบริโภค มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์ (r ) มีคาเทากับ .134 โดยมีความสัมพันธกันในระดับตํ่า และ
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอพวงหรีดพัดลมราคา 
1,450 บาท  (พัดลมสไลด) ดีข้ึน จะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
 ความสัมพันธระหวางความคุมคาในการซ้ือพวงหรีดพัดลมเมื่อเทียบกับพวงหรีดทั่วไปกับ
แนวโนมการตัดสินใจซื้อ  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคุมคาในการซื้อพวงหรีดพัดลมเมื่อ
เทียบกับพวงหรีดทั่วไปกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมของผูบริโภค มีความสัมพันธกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์ (r ) มีคาเทากับ .219 โดยมีความสัมพันธกันใน
ระดับตํ่า และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอความ
คุมคาในการซ้ือพวงหรีดพัดลมดีข้ึนจะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
 
 สมมติฐานขอที่ 4  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม สามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

 Ho :  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวง
หรีดพัดลม 

 H1 : ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีด
พัดลม 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธระหวาง 
ตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 
moment correlation coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใชความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ คา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 
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ตาราง 24 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายกับแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม 

 

ปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนาย 
แนวโนมการตัดสินใจซื้อ 

ไมมีความสัมพันธ 
R Sig.(2-tailed) 

1. การสั่งซื้อพวงหรีดพัดลมผานทางอินเตอรเน็ตโดย
มีบริการสงถึงที ่ .154** .002 ตํ่าทิศทางเดียวกัน 

2. การสั่งซื้อพวงหรีดพัดลมผานทางโทรศัพทโดยมี
บริการสงถงึ   .230** .000 ตํ่าทิศทางเดียวกัน 

3. การส่ังซื้อพวงหรีดพัดลมจากหนาราน     .267** .000 ตํ่าทิศทางเดียวกัน 
4. ทาํเลที่ต้ังของราน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ      
พวงหรีดพัดลม .157** .002 ตํ่าทิศทางเดียวกัน 

ปจจัยดานชองทางการจัดจาํหนายโดยรวม .308** .000 
ปานกลาง 

ทิศทางเดียวกนั 
 
 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 24  ผลการวิเคราะหความสัมพันธปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายกับแนวโนม
การตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม พบวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม มีคา Prob. 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซ้ือ
พวงหรีดพัดลมของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01โดยคาสัมประสิทธิ์ (r ) มีคา
เทากับ .308 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายพวงหรีดพัดลมโดยรวมดีข้ึนจะมีแนวโนม
การตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 ความสัมพันธระหวางการสั่งซ้ือพวงหรีดพัดลมผานทางอินเตอรเน็ต โดยมีบริการสงถึงที่ กับ
แนวโนมการตัดสินใจซื้อ  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสั่งซื้อพวงหรีดพัดลมผานทางอินเตอรเน็ต 
โดยมีบริการสงถึงที่ กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมของผูบริโภค มีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์ (r ) มีคาเทากับ .154 โดยมีความสัมพันธกันใน
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ระดับตํ่า และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการส่ังซ้ือ
พวงหรีดพัดลมผานทางอินเตอรเน็ต โดยมีบริการสงถึงที่ ดีข้ึนจะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัด
ลมเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
 ความสัมพันธระหวางการส่ังซื้อพวงหรีดพัดลมผานทางโทรศัพท โดยมีบริการสงถึงที่ กับ
แนวโนมการตัดสินใจซื้อ  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสั่งซ้ือพวงหรีดพัดลมผานทางโทรศัพท 
โดยมีบริการสงถึงที่ กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมของผูบริโภค มีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์ (r ) มีคาเทากับ .230 โดยมีความสัมพันธกันใน
ระดับตํ่า และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการส่ังซ้ือ
พวงหรีดพัดลมผานทางโทรศัพท โดยมีบริการสงถึงที่ ดีข้ึนจะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม
เพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
 ความสัมพันธระหวางการสั่งซื้อพวงหรีดพัดลมจากหนาราน กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การส่ังซ้ือพวงหรีดพัดลมจากหนาราน กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวง
หรีดพัดลมของผูบริโภค มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์ 
(r) มีคาเทากับ .267โดยมีความสัมพันธกันในระดับตํ่า และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการส่ังซื้อพวงหรีดพัดลมจากหนารานดีข้ึน จะมีแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
 ความสัมพันธระหวางทําเลที่ต้ังของราน กับแนวโนมการตัดสินใจซ้ือ มีคา Sig. (2-tailed)    
เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การสั่งซื้อพวงหรีดพัดลมจากหนาราน กับแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัดลมของ
ผูบริโภค มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์ (r ) มีคาเทากับ 
.157 โดยมีความสัมพันธกันในระดับตํ่า และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอทําเลที่ต้ังของรานดีข้ึน จะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมเพิ่มข้ึนใน
ระดับตํ่า 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 25 สรุปสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 
1. ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล คือ เพศ อายุ อาชพี 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา  และรายไดเฉล่ีย
ตอเดือน เคยซ้ือ / ไมเคยซื้อ แตกตางกนัมแีนวโนม
การตัดสินใจซือ้พวงหรีดพัดลมแตกตางกนั  

  

 1.1 เพศแตกตางกนัมีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวง
หรีดพัดลมแตกตางกัน 

t-test ไมสอดคลองตาม
สมมติฐาน 

 1.2 อายุแตกตางกนัมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวง
หรีดพัดลมแตกตางกัน 

One Way ANOVA สอดคลองตาม
สมมติฐาน 

 1.3 ระดับการศึกษาแตกตางกนัมีแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมแตกตางกนั 

One Way ANOVA ไมสอดคลองตาม
สมมติฐาน 

 1.4 อาชพีแตกตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวง
หรีดพัดลมแตกตางกัน 

One Way ANOVA สอดคลองตาม
สมมติฐาน 

 1.5 สถานภาพแตกตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
พวงหรีดพัดลมแตกตางกนั 

One Way ANOVA ไมสอดคลองตาม
สมมติฐาน 

 
 

1.6 รายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมการ      
ตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมแตกตางกนั 

One Way ANOVA ไมสอดคลองตาม
สมมติฐาน 

 1.7 เคยซ้ือ/ไมเคยซ้ือพวงหรีดพัดลมมีแนวโนมการ      
ตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมแตกตางกนั 

t - test ไมสอดคลองตาม
สมมติฐาน 

2. ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพนัธกบัแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมของผูบริโภค 

Pearson correlation    สอดคลองตาม
สมมติฐาน 

3. ปจจัยดานราคามีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมของผูบริโภค 

Pearson correlation    สอดคลองตาม
สมมติฐาน 

4. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพนัธ
กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมของ
ผูบริโภค 

Pearson correlation    สอดคลองตาม
สมมติฐาน 

 



 
 

บทที่  5 
บทสรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเร่ืองปจจัยที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อตองการทราบความแตกตางของแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม โดย
เปรียบเทียบจากเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายไดเฉล่ียตอเดือน และเคยซื้อ / ไมเคย
ซื้อพวงหรีดพัดลม และศึกษาถึงความสัมพันธของแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมกับปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย เพื่อที่จะนําขอมูลการวิจัยไปใชพัฒนาและ
ปรับปรุงผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลม ใหตรงกับความตองการของผูบริโภค 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพื่อศึกษาลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพ 
รายไดเฉล่ียตอเดือน และเคยซ้ือ / ไมเคยซ้ือพวงหรีดพัดลม  ที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีด
พัดลม 
 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีด
พัดลม 
 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคากับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม 
 4.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายกับแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้ผลที่จะไดรับคือ   
 1. ผูประกอบการธุรกิจจําหนายพวงหรีดพัดลมในประเทศไทยสามารถนําขอมูลมาใชในการ
พัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลม วางแผนดานราคา และ ชองทางการจัดจําหนาย เพื่อให
ตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด  
  2. ผูประกอบการธุรกิจตางๆทราบถึงแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมของผูบริโภค 
และสามารถนําขอมูลมาใชในการตัดสินใจลงทุนทําธุรกิจเกี่ยวผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลมตอไป 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได
เฉล่ียตอเดือน แตกตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมแตกตางกัน 
 2. ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัดลมของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. ปจจัยดานราคา มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 4. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีด
พัดลมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  
สรุปผลการศึกษาคนควา 
 การศึกษาปจจัยที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัดลมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 
 สวนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคล จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ สถานภาพ รายไดเฉล่ียตอเดือน และ เคยซ้ือ / ไมเคยซ้ือ 

 ดานเพศ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเปนเพศชาย มีจํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 50.0 
และเพศหญิง มีจํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 50.0 
  ดานอายุ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีชวงอายุ 21 – 30 ป มีจํานวน 166 คน คิด
เปนรอยละ 41.5 รองลงมาคือชวงอายุ 31-40 ป มีจํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 29.0  อายุ 40 ปข้ึน
ไป มีจํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.8 และ อายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป มีจํานวน 31 คน คิดเปนรอย
ละ 7.7 ตามลําดับ 
 ดานระดับการศึกษา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.5 รองลงมาคือ การศึกษาระดับ ปวส./อนุปริญญา มีจํานวน 92 คน 
คิดเปนรอยละ 23.0  การศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.8 และ 
การศึกษาตํ่ากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. มีจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.7 
ตามลําดับ 
 ดานอาชีพ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ  มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจางมี
จํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 50.5 รองลงมาคือ เจาของกิจการ มีจํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5  
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อาชีพนักเรียน / นักศึกษา มีจํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.5 และอาชีพรับราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.5 ตามลําดับ 
 ดานสถานภาพ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีสถานภาพโสด มีจํานวน 246 คน
คิดเปนรอยละ 61.5 รองลงมาคือ สมรส / อยูดวยกัน มีจํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.3 และ หมาย 
/ หยาราง มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.2 ตามลําดับ 
 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
10,001 – 20,000 บาท มีจํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 34.3 รองลงมาคือ รายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่า
กวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีจํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.5  รายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 
30,000 บาทข้ึนไป มีจํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.5 และรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 
บาท มีจํานวน 79 คน คิเปนรอยละ 19.7 ตามลําดับ 
 ดานเคยซ้ือ / ไมเคยซ้ือพวงหรีดพัดลม ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนกลุมที่
ไมเคยซ้ือพวงหรีดพัดลมมากอนจํานวน 280 คน คิดเปนรอยละ 70.0 รองลงมาคือ กลุมที่เคยซ้ือพวง
หรีดพัดลมมีจํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.0 ตามลําดับ 
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยอยู 3.53 
เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา  ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดีอันดับหนึ่ง ไดแก คุณคาตัว
ผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลมเมื่อเทียบกับพวงหรีดทั่วไป มีคาเฉลี่ยอยู 4.10 รองลงมา คือ พวงหรีดพัดลม
เปนผลิตภัณฑที่ชวยลดภาระการกําจัดขยะมูลฝอยใหลดลง มีคาเฉลี่ยอยู 4.07 รองลงมา คือ ประโยชน
ใชงานพวงหรีดพัดลม มีคาเฉลี่ยอยู 4.04 รองลงมา คือ รูปแบบผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลม มีคาเฉลี่ยอยู 
3.47 และ มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลางอันดับหนึ่ง ไดแก การตกแตงพวงหรีดพัดลมดวยดอกไม
สด มีคาเฉล่ียอยู 3.40 รองลงมา ไดแก ยี่หอพัดลมที่ใชทําพวงหรีดพัดลม ,การเลือกใชสีของดอกไมให
เขากับสีของพัดลม และคุณภาพของวัสดุที่ใชตกแตงพวงหรีดพัดลม มีคาเฉลี่ยอยู 3.33 รองลงมา  คือ 
สีและขนาดของพัดลมที่ใชทําพวงหรีดพัดลม มีคาเฉลี่ยอยู 3.25  รองลงมา ไดแก การตกแตงพวงหรีด
พัดลมดวยดอกไมประดิษฐ มีคาเฉลี่ยอยู  3.04  
 ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานราคา 
 กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอปจจัยดานราคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.38 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี ไดแก ความคุมคาในการ
ซื้อพวงหรีดพัดลมเม่ือเทียบกับพวงหรีดทั่วไป มีคาเฉลี่ยอยู 3.96 และ  มีความคิดเห็นอยูในระดับปาน
กลางอันดับหนึ่ง ไดแก พวงหรีดพัดลมราคา 990 บาท (พัดลมต้ังโตะ) มีคาเฉล่ียอยู 3.13 รองลงมา 
ไดแก พวงหรีดพัดลมราคา 1,450 บาท (พัดลมสไลด) มีคาเฉลี่ยอยูเทากับ 3.06 
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 ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
 กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม อยูในระดับดี โดย
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.46 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดีอันดับหนึ่ง 
ไดแก การสั่งซื้อพวงหรีดพัดลมผานทางอินเตอรเน็ต โดยมีบริการสงถึงที่ และ ทําเลที่ต้ังของรานมีผลตอ
การตัดสินใจซื้อ  มีคาเฉล่ียอยู 3.51 รองลงมา ไดแก การสั่งซ้ือพวงหรีดพัดลมผานทางโทรศัพทโดยมี
บริการสงถึงที่ มีคาเฉลี่ยอยู 3.42 และมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง ไดแก การสั่งซ้ือพวงหรีดพัด
ลมจากหนาราน มีคาเฉลี่ยอยู 3.40 
 ตอนท่ี 5 การวิเคราะหขอมูลดานแนวโมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม 
 กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมโดยรวม อยูในระดับมี
แนวโนมการตัดสินใจซื้อมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมีแนวโนม
การตัดสินใจซื้อมากเปนอันดับหนึ่ง ไดแก  ในอนาคตหากตองซ้ือพวงหรีด จะเลือกซ้ือพวงหรีดพัดลม มี
คาเฉลี่ยอยู 3.72 รองลงมา ไดแก ถาจะแนะนําใหคนอ่ืนซ้ือพวงหรีด จะแนะนําใหซื้อพวงหรีดพัดลม มี
คาเฉลี่ยอยู 3.70 
  
 สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1  . ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน เคยซ้ือ/ไมเคยซ้ือพวงหรีดพัดลม แตกตางกันมีแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมแตกตางกัน 
  1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัดลมไมแตกตางกัน 
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว 
  1.2  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัดลม  แตกตางกัน 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว 
  1.3  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม  ไม
แตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว 
    1.4  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม  แตกตางกัน 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว 
    1.5  ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม  ไม
แตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว 
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    1.6  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม
ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว 
    1.7 ผูบริโภคกลุมที่เคยซ้ือและไมเคยซ้ือพวงหรีดพัดลมมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีด
พัดลมไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานขอท่ี 2  .  ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวง
หรีดพัดลม 
 จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธระหวาง 
ตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 
moment correlation coefficient)  สรุปผลไดดังนี้ 
 ดานรูปแบบผลิตภัณฑ รูปแบบผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลมมีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับตํ่า ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอรูปแบบ
ผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลมดีข้ึนจะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
 ดานยี่หอพัดลมท่ีใชทําพวงหรีดพัดลม ยี่หอพัดลมที่ใชทําพวงหรีดพัดลมไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 ดานสีและขนาดของพัดลม สีและขนาดของพัดลมที่ใชทําพวงหรีดพัดลมไมมีความสัมพันธ
กับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 
 ดานประโยชนใชงานพวงหรีดพัดลม ประโยชนใชงานพวงหรีดพัดลมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่า ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ
ประโยชนใชงานพวงหรีดพัดลมดีข้ึนจะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
 ดานคุณภาพของวัสดุที่ใชตกแตงพวงหรีดพัดลม คุณภาพของวัสดุที่ใชตกแตงพวงหรีด
พัดลมไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัดลม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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 ดานการตกแตงพวงหรีดพัดลมดวยดอกไมประดิษฐ การตกแตงพวงหรีดพัดลมดวย
ดอกไมประดิษฐไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 ดานการตกแตงพวงหรีดพัดลมดวยดอกไมสด การตกแตงพวงหรีดพัดลมดวยดอกไมสด
มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอการตกแตงพวงหรีดพัดลมดวยดอกไมสดดีข้ึนจะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัด
ลมเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
 ดานการเลือกใชสีของดอกไมที่ใชตกแตงพวงหรีดพัดลมใหเขากับสีของพัดลม การ
เลือกใชสีของดอกไมที่ใชตกแตงพวงหรีดพัดลมใหเขากับสีของพัดลมไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 ดานคุณคาตัวผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลมเมื่อเทียบกับพวงหรีดท่ัวไป คุณคาตัว
ผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลมเมื่อเทียบกับพวงหรีดทั่วไปมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวง
หรีดพัดลม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่าซ่ึง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตัวผลิตภัณฑพวงหรีด
พัดลมดีข้ึนจะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
 ดานพวงหรีดพัดลมเปนผลิตภัณฑที่ชวยลดภาระการกําจัดขยะมูลฝอยใหลดลง พวง
หรีดพัดลมเปนผลิตภัณฑที่ชวยลดภาระการกําจัดขยะมูลฝอยใหลดลงมีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นวา
ผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลมชวยลดภาระการกําจัดขยะใหลดลงเพ่ิมมากข้ึนจะมีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือ
พวงหรีดพัดลมเพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 
 
 สมมติฐานขอท่ี 3  .  ปจจัยดานราคามีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีด
พัดลม 
 จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธระหวาง 
ตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 
moment correlation coefficient)  สรุปผลไดดังนี้ 
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  พวงหรีดพัดลมราคา 990 บาท (พัดลมต้ังโตะ) พวงหรีดพัดลมราคา 990 บาทมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่าซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  ถาผูบริโภคมีความ
คิดเห็นตอพวงหรีดพัดลมราคา 990 บาท  (พัดลมต้ังโตะ) ดีข้ึนจะมีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัด
ลมเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
 พวงหรีดพัดลมราคา 1,450 บาท (พัดลมสไลด) พวงหรีดพัดลมราคา 1,450 บาทมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่าซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ถาผูบริโภคมีความ
คิดเห็นตอพวงหรีดพัดลมราคา 1,450 บาท  (พัดลมสไลด) ดีข้ึน จะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีด
พัดลมเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
 ดานความคุมคาในการซ้ือพวงหรีดพัดลมเม่ือเทียบกับพวงหรีดทั่วไป ความคุมคาใน
การซื้อพวงหรีดพัดลมเมื่อเทียบกับพวงหรีดทั่วไปมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีด
พัดลม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่าซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอความคุมคาในการซ้ือพวงหรีดพัดลมดีข้ึน
จะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
 
 สมมติฐานขอที่ 4  .  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม 
 จากการทดสอบสมมติฐานโดยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธระหวาง 
ตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 
moment correlation coefficient)  สรุปผลไดดังนี้ 
 ดานการสั่งซ้ือพวงหรีดพัดลมผานทางอินเตอรเน็ต (โดยมีบริการสงถึงที่) การส่ังซื้อ
พวงหรีดพัดลมผานทางอินเตอรเน็ต (โดยมีบริการสงถึงที่) มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
พวงหรีดพัดลม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ
ตํ่าซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการส่ังซ้ือพวงหรีดพัดลม
ผานทางอินเตอรเน็ต โดยมีบริการสงถึงที่ ดีข้ึนจะมีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัดลมเพิ่มข้ึนใน
ระดับตํ่า 
 ดานการสั่งซ้ือพวงหรีดพัดลมผานทางโทรศัพท (โดยมีบริการสงถึงท่ี)  การส่ังซ้ือพวง
หรีดพัดลมผานทางโทรศัพท (โดยมีบริการสงถึงที่)  มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีด
พัดลม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่าซึ่ง
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สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการส่ังซ้ือพวงหรีดพัดลมผาน
ทางโทรศัพท โดยมีบริการสงถึงที่ ดีข้ึนจะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
 ดานการสั่งซ้ือพวงหรีดพัดลมจากหนาราน การส่ังซื้อพวงหรีดพัดลมจากหนารานมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่าซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอการส่ังซื้อพวงหรีดพัดลมจากหนารานดีข้ึน จะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม
เพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
 ดานทําเลท่ีต้ังของรานมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ ทําเลที่ต้ังของรานมีผลตอการตัดสินใจซื้อ
มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่าซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอทําเลที่ต้ังของรานดีข้ึน จะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
 
อภิปรายผล 
  
 ขอมูลลักษณะสวนบุคคล 
 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มี
แนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมเปนเพศหญิงและเพศชายเทา ๆ กัน มีอายุระหวาง 21-30 ป มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง สถานภาพโสด มีรายไดตอ
เดือนระหวาง 10,001 – 20,000 บาท และไมเคยซ้ือพวงหรีดพัดลมมากอน จะเห็นไดวา จากผลการวิจัย 
ผูที่สนใจซ้ือพวงหรีดพัดลมมีทั้งเพศชายและเพศหญิงเทา ๆ กัน สวนใหญอยูในวัยทํางาน ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจางและมีรายไดตอเดือนอยูในระดับปานกลาง เนื่องจากงานศพเปน
งานที่ไมไดจํากัดเพศของแขกที่มาในงาน สวนใหญจะไปกันเปนหมูญาติ หรือเพื่อนฝูง ซึ่งบุคคลกลุมนี้
เปนกลุมคนที่มีสังคมของคนทํางาน รูจักคนหลากหลายอาชีพ ใหความสําคัญกับงานทางสังคม ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของจิระนันท จุลสัตย (2544) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ืองการผลิต การจัดจําหนาย
และพฤติกรรมการบริโภคดอกไมในอําเภอเมือง จังหวัดตรัง  พบวาผูบริโภคสวนใหญอยูในชวงอายุ 20-
28 ป ซึ่งเปนผูบริโภคในวัยทํางานและมีรายไดประจํา ประมาณ 10,000 บาทตอเดือน 
 
 ขอมูลลักษณะสวนบุคคลที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัดลม 
 ผลการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ พบวา ผูบริโภคที่มีอายุ และอาชีพตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
พวงหรีดพัดลมแตกตางกัน 
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 ดานอายุ  อายุที่ตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัดลมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยพบวา ผูบริโภคที่มีอายุ 21-40 ป จะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม
มากกวาผูบริโภคที่มีอายุตํ่ากวา 20 ป และอายุ 40ปข้ึนไป ที่เปนเชนนี้อาจเนื่องมาจาก ผูบริโภคที่มีอายุ
ในชวง 21-40 ป เปนกลุมคนที่เปนวัยทํางาน เปนคนรุนใหม ทันสมัย ชอบลองส่ิงแปลกใหม และ
คํานึงถึงประโยชนและความคุมคาที่จะไดรับจากการซื้อสินคามากกวากลุมคนที่มีอายุอยูในชวง วัย
เรียน และกลุมคนที่มีอายุมากกวาซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ(2538: 41-
42) คือ ผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน 

 ดานอาชีพ  อาชีพที่ตางกัน มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมแตกตางกัน ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยพบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง 
จะมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมมากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา
และ  เจาของกิจการ ทั้งนี้ อาจเนื่องจาก พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง สวนใหญจะเปนคนที่ตัดสินใจ
ซื้ออะไรดวยตัวเอง มีรายไดที่หามาไดดวยตัวเอง เปนคนรุนใหม มีความคิดเปนของตัวเอง การทํางาน
สวนใหญจะพบปะผูคนหลากหลาย สังคมกวาง  ทําใหมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมสูงกวา
อาชีพอ่ืน นอกจากนี้ บุคคลท่ีมีอาชีพที่แตกตางกันยอมมีมุมมองและเหตุผลการตัดสินใจซ้ือที่แตกตาง
กันซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ 2546:196) คืออาชีพ
ของบุคคลจะสงผลตอสินคาและบริการที่ซื้อ นักการตลาดพยายามที่จะกําหนดกลุมอาชีพที่สนใจใน
สินคาและบริการมากกวากลุมอ่ืนใหได  
 และผลการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ยังพบอีกวา ผูบริโภคที่มีเพศ ระดับการศึกษา  สถานภาพ รายได
เฉล่ียตอเดือนและ เคยซ้ือ / ไมเคยซ้ือพวงหรีดพัดลมตางกันมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมไม
แตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากผูบริโภคสวนใหญมองวา พวง
หรีดพัดลมเปนผลิตภัณฑที่จะไดซื้อเพื่อรวมแสดงความเสียใจแกผูอ่ืนเฉพาะในงานศพเทานั้น ซึ่งไมไดมี
การซื้อกันบอย ๆ ปจจัยสวนบุคคลเหลานั้นจึงไมมีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อเทาไรนัก  ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ สุพฤกษา ทาสระ (2551) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมและแนวโนม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางสมุนไพรของประชาชนในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา  
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทาง
การจัดจําหนาย ผลการศึกษาการวิจัยคร้ังนี้ พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทาง
การจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม เมื่อพิจารณาเปนรายดาน 
พบวา 
 



 91

 ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัดลมใน
ระดับตํ่า เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ดานรูปแบบผลิตภัณฑ การตกแตงดวยดอกไมสด รวมทั้ง
ประโยชนใชงานและคุณคาของตัวผลิตภัณฑ และพวงหรีดพัดลมเปนผลิตภัณฑที่ชวยลดภาระการ
กําจัดขยะมูลฝอย / ลดโลกรอน มีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมมากที่สุด 
ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก ผูบริโภคเห็นวา พวงหรีดพัดลมเปนผลิตภัณฑที่มีรูปแบบแปลกใหม สามารถ
นํามาใชประโยชนตอได ภายหลังจากที่มีการนําไปรวมแสดงความเสียใจกับเจาภาพ ไมตองทิ้งและชวย
ลดภาระการทําลายพวงหรีดดอกไมของทางวัดไดอีกดวย และย่ิงปจจุบันมีการรณรงคลดโลกรอน ทําให
ผูบริโภคใสใจส่ิงแวดลอมมากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับบทความ (www.komchadluek)  เกี่ยวกับพวงหรีด
ที่วา ทุกวันหลังจากการเผาศพเสร็จ ก็ตองนําพวงหรีดดอกไมสดที่อยูภายในงานมาทิ้ง และดอกไมก็จะ
สงกล่ินเหม็น  นอกจากน้ันทางวัดยังมีภาระตองจางรถเก็บขยะมาเก็บทุกเชา ทําใหวัดตองมีรายจาย
เพิ่มข้ึนอีกเดือนละ 2,000 บาท หากเปลี่ยนเปนของใชทั้งหมด วัดก็ไมตองจายคาขนขยะพวงหรีด 
 นอกจากนี้ยังสอดคลองกับแนวคิดของ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราฃ สาขาวิทยาการ
จัดการ, 2544, หนา 5) กลาวไววา สินคาหรือบริการ แนวคิดหรือแนวปฎิบัติ ที่นําเสนอใหกับตลาด
เปาหมายเพื่อตอบสนองความจําเปน ความตองการ ความปรารถนาของกลุมเปาหมาย 
 
 ปจจัยดานราคา 
 ปจจัยดานราคาโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมในระดับ
ตํ่า เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญในดานความคุมคาในการซ้ือพวงหรีดพัดลม
เมื่อเทียบกับพวงหรีดทั่วไปมากที่สุด ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก พวงหรีดพัดลมเปนผลิตภัณฑที่มีราคา
คอนขางสูง (มีราคาข้ันตํ่าประมาณ 500 บาท) ผูบริโภคอาจจะรูสึกวาพวงหรีดดอกไม เมื่อผานไป 2-3 
วัน ก็จะเหี่ยวเฉา หมดประโยชนไมคุมคากับเงินที่เสียไป ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดราคาของStanton and 
Futrell (1984, p.650) ลักษณะความแตกตางของผลิตภัณฑและความสามารถในการตอบสนองความ
พึงพอใจของผูบริโภค ทําใหเกิดมูลคา (Value) ในตัวสินคามูลคาที่สงมอบใหลูกคาตองมากกวาตนทุน
หรือราคาของสินคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาผลิตภัณฑกับราคาผลิตภัณฑ ถาคุณคาสูง
กวาราคาก็จะตัดสินใจซื้อ 
 
 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวง
หรีดพัดลมในระดับตํ่า เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภคมีแนวโนมการส่ังซ้ือพวงหรีดพัดลมจาก
หนารานมากที่สุด ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากการสั่งซื้อจากหนาราน ผูบริโภคสามารถเห็นรูปแบบจริง และ
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เลือกใหตรงกับความตองการหรือความชอบได อีกทั้งยังสะดวกตอการหาซื้อ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด
การจัดจําหนายของ McCarthy and Perreault (1990,p.526) คือ สถานที่และการจัดจําหนายมี
ความสําคัญ เนื่องจากเปนการแจกจายหรือการสงสินคาไปใหถึงกลุมเปาหมาย เพื่อใหผูบริโภคไดรับ
ความสะดวกในการซื้อหรือจัดหา กลาวคือ ผลิตภัณฑที่ดี หากไมสามารถไปถึงทันเวลาและในสถานที่ที่
มีความตองการแลว ผลิตภัณฑนั้นก็ไรความหมาย ซึ่งโดยปกติการเคลื่อนตัวของสินคาและบริการ 
จะตองอาศัยชองทางการจัดจําหนายที่มีกิจกรรมการตลาดตาง ๆ มากมายเกี่ยวของอยู ทั้งจากสถาบัน
ที่เปนตัวแทนจําหนายและคนกลางหลายฝายดวยกันจนกระทั่งถึงมือผูบริโภคข้ันสุดทาย 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัดลม 
ผูวิจัยมีขอเสนอแนะเพื่อเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนา ดังนี้ 
 1.  ดานขอมูลลักษณะสวนบุคคล ผูประกอบการธุรกิจพวงหรีดพัดลม ควรใหความสําคัญกับ 
ลูกคากลุมเปาหมายท่ีมีอายุ 21-40 ป มีอาชีพพนักงานบริษัท / เอกชน  ซึ่งผลการวิจัย พบวา กลุมคน
เหลานี้มีแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมมากที่สุด ดังนั้น ผูประกอบการธุรกิจพวงหรีดพัดลม 
ควรมีการพิจารณาปจจัยภายนอกและปจจัยภายในที่สงผลตอแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัดลม
ของผูบริโภคกลุมนี้  และใหความสําคัญกับการประชาสัมพันธ แนะนําผลิตภัณฑใหมากข้ึน เนื่องจาก
พวงหรีดพัดลมเปนผลิตภัณฑที่แปลกใหม จะไดเปนที่รูจักของผูบริโภคมากข้ึน 
 2.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับการกระตุนเนนย้ําใหผูบริโภค
รับรูถึงคุณคาของตัวผลิตภัณฑวาเปนสินคาที่ชวยลดภาระการกําจัดขยะของทางวัด / ลดโลกรอน ชวย
รักษาส่ิงแวดลอม รวมทั้งรูปแบบผลิตภัณฑ ประโยชนใชงาน และการตกแตงพวงหรีดพัดลมดวยดอกไม
สด ซึ่งจากผลการวิจัย พบวา  ปจจัยผลิตภัณฑเหลานี้มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม
ของผูบริโภค ดังนั้นผูประกอบการพวงหรีดพัดลมจึงควรที่จะเพิ่มรูปแบบผลิตภัณฑใหมีความ
หลากหลายมากข้ึน โดยเนนที่การตกแตงดวยดอกไมสด และอาจจะใชส่ิงที่มีประโยชนอยางอ่ืนมา
สรางสรรคทําเปนพวงหรีดในการเคารพศพ เชน นาฬิกาแขวนผนัง ฯลฯ เพื่อเพิ่มคุณคาใหกับตัว
ผลิตภัณฑ 
 3.  ปจจัยดานราคา ผูประกอบการควรที่จะกําหนดราคาตามคุณคาที่ลูกคารับรูได  เพื่อให
ลูกคารับรูผลประโยชนและความแตกตางของผลิตภัณฑ  นอกจากนี้ตองศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อ ปริมาณอุปสงคและตนทุน ซึ่งจากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับความคุมคาในการ
ซื้อพวงหรีดพัดลมเมื่อเทียบกับพวงหรีดทั่วไป ดังนั้นผูประกอบการจึงควรที่จะศึกษาราคาพวงหรีดทั่วไป
ดวย เพื่อที่จะต้ังราคาขายไดอยางเหมาะสม 
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 4.  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับชองทางการจัด
จําหนายในทุกชองทาง จะทําใหผูบริโภคมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อเพิ่มข้ึน รวมทั้งผูประกอบการอาจที่
จะเพิ่มชองทางการจัดจําหนายใหมีหลากหลายข้ึน เพื่อความสะดวกในการซื้อของผูบริโภค  ซึ่ง
ผลการวิจัยพบวา ชองทางการจัดจําหนายทุกชองทางมีความสัมพันธกับแนวโนมการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภคในระดับตํ่า ไมวาจะเปน การสั่งซ้ือทางอินเตอรเน็ต การสั่งซ้ือทางโทรศัพท โดยเฉพาะอยางยิ่ง
การซื้อจากหนาราน ดังนั้นผูประกอบการจึงควรที่จะเลือกทําเลที่ตั้งของรานใหอยูในแหลงชุมชนตามวัด
ใหญ ๆ งายตอการพบเห็น และเพิ่มจํานวนสาขาของรานใหมากข้ึน พรอมทั้งประชาสัมพันธใหผูบริโภค
บริเวณนั้นรูดวยวาผลิตภัณฑของรานเปนอยางไร  
  
ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยคร้ังตอไป 
 การศึกษาปจจัยที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัดลมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร หัวขอที่นาศึกษาสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป ดังนี้ 
 1. ควรเพิ่มปจจัยที่ตองการศึกษา เชน ปจจัยทางดานการสงเสริมการขายที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เนื่องจากสินคาอาจจะมีการแขงขันกันมากข้ึน หรือมีสินคาทดแทนอ่ืน ๆ 
เพิ่มข้ึน 
 2. ศึกษาทัศนคติและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลม เพื่อพัฒนา
ผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของลูกคามากที่สุด 
 3. ศึกษาเชิงเปรียบเทียบระหวางพวงหรีดพัดลมกับพวงหรีดดอกไมทั่วไป เพื่อเปนแนวทางใน
การออกแบบผลิตภัณฑใหตอบสนองความตองการของผูบริโภคมากข้ึน 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง 

“ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมการตัดสนิใจซ้ือพวงหรีดพัดลมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
 
คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามชุดนี้มีวัตถุประสงคเพื่อการศึกษาวิจัย “เร่ือง  ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  เพื่อเปนสวนหน่ึงของการทําสาร
นิพนธประกอบการศึกษาในระดับ ปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (MBA) สาขาการ
จัดการ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 ดังนั้น จึงขอความกรุณาจากทาน โปรดตอบแบบสอบถามตามสภาพความจริง ซึ่งผูวิจัยจะ
เก็บขอมูลจากแบบสอบถามไวเปนความลับ โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 5 สวนดังตอไปนี้ 
 

สวนท่ี 1 
ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 
คําชี้แจง: โปรดใสเคร่ืองหมาย / ในชองเติมขอมูลที่ตรงกับความเปนจริง 
 1. เพศ 
  1.   ชาย   
  2.    หญิง 
 2.  อายุ 
  1.   ตํ่ากวาหรือเทากับ 20  ป   
  2.    21 – 30  ป 
  3.    31 – 40 ป  
  4.    40 ปข้ึนไป 
  3. ระดับการศึกษา 
  1.   ตํ่ากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.    
  2.    ปวส.  / อนุปริญญา 
  3.   ปริญญาตรี      
  4.   สูงกวาปริญญาตรี 
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  4. อาชีพ 
  1.    รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ   
  2.    เจาของกิจการ 
  3.    พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง   
  4.    นักเรียน / นักศึกษา  
  5.    อ่ืนๆ โปรดระบุ............................ 
 5. สถานภาพ 
   1.    โสด     
  2.    สมรส/อยูดวยกัน 
  3.    หยาราง/หมาย /แยกกันอยู   
 6. รายไดเฉล่ียตอเดือน   
  1.   ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000  บาท   
  2.    10,001 – 20,000 บาท 
  3.    20,001 – 30,000  บาท    
  4.     มากกวา 30,000  บาทข้ึนไป 
 7. ทานเคยซ้ือพวงหรีดพัดลมหรือไม 
  1.   เคยซ้ือ   
  2.    ไมเคยซ้ือ 
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สวนท่ี 2 
ปจจัยดานผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลม 

 
คําชี้แจง: โปรดใสเคร่ืองหมาย  ในชองเติมขอมูลที่ตรงกับความคิดเห็นทานมากที่สุดเพียงขอเดียว 
 

ผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลม 
(Product) 

ระดับความคิดเห็น 

1. รูปแบบผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลม ดึงดูใจมาก 
     

ไมดึงดูดใจ 
5 4 3 2 1 

2. ยี่หอพัดลมที่ใชทาํพวงหรีดพัดลม สําคัญมาก 
     

ไมสําคัญ 
5 4 3 2 1 

3. สีและขนาดของพัดลมทีใ่ชทําพวงหรีด
พัดลม 

สําคัญมาก 
     

ไมสําคัญ 
5 4 3 2 1 

4. ประโยชนใชงานพวงหรีดพัดลม มากที่สุด 
     

นอยที่สุด 
5 4 3 2 1 

5. คุณภาพของวัสดุที่ใชตกแตงพวงหรีด
พัดลม 

จูงใจมาก 
     

ไมจูงใจ 
5 4 3 2 1 

6. การตกแตงพวงหรีดพัดลมดวยดอกไม 
ประดิษฐ 

ชอบมาก 
     

ไมชอบเลย 
5 4 3 2 1 

7. การตกแตงพวงหรีดพัดลมดวยดอกไม
สด 

ชอบมาก 
     

ไมชอบเลย 
5 4 3 2 1 

8. การเลือกใชสีของดอกไมทีใ่ชตกแตง
ใหเขากับสีของพัดลม 

เพิ่มคุณคา 
     

เทาเดิม 
5 4 3 2 1 

9. คุณคาตัวผลิตภัณฑพวงหรีดพัดลม
เมื่อเทียบกับพวงหรีดทั่วไป 

มากกวา 
     

นอยกวา 
5 4 3 2 1 

10.พวงหรีดพดัลมเปนผลิตภัณฑที่ชวยลด
ภาระการกาํจัดขยะมูลฝอยใหลดลง 

เห็นดวย 
     

ไมเห็นดวย 
5 4 3 2 1 
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สวนท่ี 3 
ปจจัยดานราคาที่มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัดลม 

 

คําชี้แจง: โปรดใสเคร่ืองหมาย  ในชองเติมขอมูลหรือเติมขอมูลที่ตรงกับความคิดเห็นทานมากที่สุด 
 เพียงขอเดียว 
 

 1.พวงหรีดพัดลมตามรูปราคา 990 บาท (พัดลมต้ังโตะ) ทานคิดวาราคาเหมาะสมหรือไม 
 

เหมาสมมาก 
     

ไมเหมาะสม 
5 4 3 2 1 

 
 2.พวงหรีดพัดลมตามรูป 1,450 บาท (พัดลมสไสด)  ทานคิดวาราคาเหมาะสมหรือไม 
 

เหมาสมมาก      
ไมเหมาะสม 

5 4 3 2 1 
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 3.ความคุมคาในการซ้ือพวงหรีดพัดลมเมื่อเทียบกับพวงหรีดทั่วไป 
 

เหมาสมมาก 
     

ไมเหมาะสม 
5 4 3 2 1 
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สวนท่ี 4 
ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายทีม่ีผลตอแนวโนมการตัดสนิใจซ้ือพวงหรีดพัดลม 

 
คําชี้แจง: โปรดใสเคร่ืองหมาย  ในชองเติมขอมูลที่ตรงกับความคิดเห็นทานมากที่สุดเพียงขอเดียว 
 

ชองทางการจัดจําหนาย 
พวงหรีดพัดลม (Place) 

ระดับความคิดเห็น 

1. การสั่งซื้อพวงหรีดพัดลมผานทาง
อินเตอรเน็ต โดยมีบริการสงถึงที่ 
(Delivery) 

 

จูงใจมากที่สุด 
 

      

ไมจูงใจเลย 
5 4 3 2 1 

2. การสั่งซื้อพวงหรีดพัดลมผานทาง
โทรศัพท โดยมีบริการสงถึงที่ 
(Delivery) 

 

จูงใจมากที่สุด 
      

ไมจูงใจเลย 
5 4 3 2 1 

3. การสั่งซื้อพวงหรีดพัดลมจากหนาราน จูงใจมากที่สุด 
     

ไมจูงใจเลย 
5 4 3 2 1 

4.  ทําเลที่ต้ังของราน มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ อยางไร 

มากที่สุด 
     

นอยที่สุด 
5 4 3 2 1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 105

สวนท่ี 5 
แนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวงหรีดพัดลม 

 
คําช้ีแจง: โปรดใสเคร่ืองหมาย ในชองเติมขอมูลที่ตรงกับความคิดเห็นทานมากที่สุดเพียงขอเดียว 
 

แนวโนมการตัดสินใจซ้ือพวง 
หรีดพัดลม 

ระดับความคิดเห็น 

1. ในอนาคต หากทานตองซ้ือพวงหรีด 
ทานจะเลือกซือ้พวงหรีดพัดลมหรือไม 

 

ซื้อแนนอน 
      

ไมซื้อ 
5 4 3 2 1 

2. ถาทานจะแนะนําใหคนอ่ืนซื้อพวงหรีด 
ทานจะแนะนาํใหซื้อพวงหรีดพัดลม
หรือไม 

แนะนาํ
แนนอน 

      

ไมแนะนาํ 
5 4 3 2 1 

 
 

3. เหตุผลที่สําคัญที่สุดถาทานจะตัดสินใจซื้อพวงหรีดพัดลม คือขอใด (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 
 1.   แปลกใหม ไมเหมือนใคร    
 2.   คุมคากับราคา 
 3.    ตองการทําบุญบริจาคพัดลม   
 4.   ลดภาระการกําจัดขยะของวัด / ลดโลกรอน 
 5.   อ่ืนๆ โปรดระบุ ................................................................................................... 
 
 
 
 

ขอขอบพระคุณทุกทานที่กรุณาสละเวลากรอกแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

จดหมายขอเชิญผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค 
 

รายนามผูเชีย่วชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
 
 รายช่ือ     ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1.  รองศาสตราจารย ดร.  ณักษ กุลิสร     รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตร 
               ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
         มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ (ประสานมิตร) 
 
2. รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน  อาจารยประจําบัณฑิตวิทยาลัย 
        มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต 
 
 
 
 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ ชื่อสกุล     นางสาวสุธาทิพย รุสิตานนท 
วันเดือนปเกิด    8 มิถุนายน 2524 
สถานที่เกิด     กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน   152/42 ซ.แจงวัฒนะ 14  แขวงทุงสองหอง 
        เขตหลักส่ี  กรุงเทพฯ 10210 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน  Sale Representative 
สถานที่ทํางานปจจุบัน   บริษัท อินทรอนิคส จํากัด 
      1436/17 ถนนพหลโยธิน แขวงจันทรเกษม    
        เขตจตุจักร กรุงเทพฯ 10900 
 
ประวัติการศึกษา     
 พ.ศ. 2546   บริหารธุรกิจบัณฑิต (การตลาด) 
       จาก  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล จักรพงษภูวนารถ 
 พ.ศ.  2554   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การจัดการ) 
      จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
  


	Cover
	Abstract
	Chapter 1
	Chapter 2
	Chapter 3
	Chapter 4
	Chapter 5
	Bibliography
	Appendix
	Vitae

