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 การวจิยัครัง้นี้มีความมุ่งหมายเพื่อศกึษาพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซื้อสินค้าและ
ความสมัพนัธร์ะหวา่งปจัจยัทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค
ในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในกรุงเทพมหานคร รวมทัง้เพื่อเปรยีบเทยีบพฤตกิรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน ศูนย์จ าหน่าย เอส .บี. ดีไซด์ สแควร์ ใน
กรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามปจัจยัส่วนบุคคล กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวจิยัครัง้นี้  คอื กลุ่ม
ลูกค้าที่ใชบ้รกิารของศูนย์จ าหน่าย เอส.บ.ีดไีซด์ สแควร์ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multiple sampling) เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มูล 
คอื แบบสอบถาม สถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การวเิคราะห์ความแตกต่างใชค้่าที การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว และการ
วเิคราะหค์วามแตกต่างโดยใชส้ถติคิ่าไคร์สแควร์ โดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูป SPSS ส าหรบัการ
วเิคราะหข์อ้มูลทางสถติ ิ
 ผลการวจิยั พบวา่ 
 1. กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  อายุระหว่าง 26-35 ปี อาชพีพนักงานเอกชน 
การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมสีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั และมรีายไดต้่อเดอืนระหวา่ง  10,001 
– 20,000 บาท 
 2. ปจัจยัทางการตลาดในภาพรวมและดา้นย่อย ของศนูยจ์ าหน่ายเฟอรน์ิเจอร ์เอส.บ.ี ดี
ไซด ์สแควร ์อยู่ในระดบัดมีาก  
 3. การเลอืกใชบ้รกิารศูนย์จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ใน 6 เดือนที่ผ่านมา กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ไปใชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย
เฟอรน์ิเจอร ์เอส.บ.ีดไีซด์ สแควร์ 4 ครัง้   ซื้อสนิค้าในศูนย์จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ เอส.บ.ีดไีซด ์
สแควร์ 1 ครัง้ และ  มคี่าใชจ้่ายในการซื้อสนิค้าในศูนย์จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ เอส.บ.ีดไีซด ์
สแควร์ โดยเฉลี่ยอยู่ที่ 9,650 บาท   ส่วนใหญ่ซื้อสนิค้าในศูนย์จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ เอส.บ.ี ดี
ไซด์ สแควร์ เป็นประเภทสนิค้า Home Decorative (สนิค้าตกแต่งบ้าน)  และ มเีหตุผลที่ซื้อ
สนิคา้ในศนูยจ์ าหน่ายเฟอรน์ิเจอร์ เอส.บ.ีดไีซด ์สแควร ์คอื คุณภาพสนิคา้  มากทีสุ่ด 
 4. ผูใ้ชบ้รกิารที่มเีพศและอายุ แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าใน
รา้นศนูยจ์ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ เอส.บ.ีดไีซด์ สแควร์ ในด้านความถี่ในการไปศูนย์ฯและจ านวน
ครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ ภายในระยะเวลา 6 เดอืนทีผ่า่นมา ไม่แตกต่างกนั  แตม่พีฤตกิรรมการตดัสนิใจ



 

เลอืกซื้อสนิคา้ในรา้นศนูยจ์ าหน่ายเฟอรน์ิเจอร์ เอส.บ.ีดไีซด์ สแควร์ ในด้านจ านวนเงนิที่ใชซ้ื้อ
สนิคา้ในแต่ละครัง้  แตกต่างกนั   

5. ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาชพี แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ในรา้นศูนย์
จ าหน่ายเฟอรน์ิเจอร ์เอส.บ.ีดไีซด ์สแควร ์ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั  
 6. ผูใ้ชบ้ริการที่มรีายได้แตกต่างกนั มีพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าในศูนย์
จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ในศนูย์และ จ านวนเงนิทีซ่ื้อสนิคา้
แต่ละครัง้ ภายในระยะเวลา 6 เดอืนทีผ่า่นมา แตกต่างกนั แต่มพีฤตกิรรมการตดัสนิในเลอืกซื้อ
สนิค้าในศูนย์จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ เอส.บ.ีดีไซด์ สแควร์ ในด้านความถี่ในการไปศูนย์ฯ ไม่
แตกต่างกนั 
 7. ผูใ้ชบ้รกิารที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้า
ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ในด้านจ านวนเงนิที่ซื้อสนิค้าแต่ละครัง้ ,
ความถี่ในการไปศูนย์ฯ ภายในระยะเวลา 6 เดอืนที่ผ่านมา แตกต่างกนั  แต่มพีฤตกิรรมการ
ตดัสนิในเลอืกซื้อสนิคา้ในศูนย์จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ เอส.บ.ีดไีซด์ สแควร์ ในด้านจ านวนครัง้ที่
ซื้อสนิคา้ในศนูยฯ์ ไม่แตกต่างกนั 
 8. ปจัจยัทางการตลาดทัง้ 4 ด้าน มคีวามสมัพนัธ์กบัความถี่ในการมาใชบ้รกิารศูนย์ฯ 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ในระดบัปานกลาง และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  และมี
ปจัจยัทางด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ในด้านลูกค้ามคีวามสะดวกมากขึน้จากการสัง่ซื้อทาง
อนิเตอรเ์น็ต มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัสูง และทศิทางเดยีวกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัที ่0.01 
 9. ปจัจยัทางการตลาดทัง้ 4 ด้าน ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัจ านวนครัง้ที่ผูใ้ชบ้รกิารซื้อ
สนิคา้ในศนูยฯ์  อย่างมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05  
 10. ปจัจยัทางการตลาดทัง้ 4 ด้านในภาพรวม ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัจ านวนเงินที่
ผูใ้ชบ้รกิารใชซ้ื้อสนิคา้ในศนูยฯ์ แต่ละครัง้ แต่มปีจัจยัทางดา้นการส่งเสรมิการตลาด ในด้านของ
ศนูยฯ์ มกีารใหบ้รกิารหลงัการขายทีส่รา้งความมัน่ใจใหแ้ก่ลูกคา้ มคีวามสมัพนัธ์กบัจ านวนเงนิ
ทีผู่ใ้ชบ้รกิารใชซ้ื้อสนิคา้ในศนูย์ฯ แต่ละครัง้ มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัสูง และทศิทางเดยีวกนั 
ทีร่ะดบันยัส าคญัที ่0.05  
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 The purpose of this research is to study the marketing factors that effect to 
customers’ behavior of purchasing products in SB Design Square Center, Bangkok as 
well as to compare customers’ behavior of purchasing product in SB Design Square 
Center, Bangkok by using personal factors. The sample is 400 customers who have 
been using the services of SB Design Square Center, Bangkok by using a multiple 
sampling. Questionnaire is distributed as a tool for collecting data The statistics method 
used to analyze data are percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way ANOVA 
and analysis of the correlation coefficient Pearson the processing program by SPSS. 
 

The results showed that 
1. The majority are males, aged between 26-35 years, working as employees in 

companies, holding bachelor's degree, married/cohabit, with monthly income between 
10,001 to 20,000 Baht 

2. The marketing factors of SB Design Square Center in overall and in each 
factor are at the very good level  

3. In the past 6 months, the majority of consumers went to SB Design Square 
Center in Bangkok about 4 times, bought product in the center about 1 time and spent 
about 9,650 Baht. The main products  bought Home Decorative and the main reason of 
buying from the center was the quality of products.  

4. The consumers with different  genders and ages are not different in behavior 
of purchasing product in SB Design Square Center, in term of frequency of visit and the  
of buying time at the center but the behavior of purchasing products in the amount of 
buying in the past 6 months was different. 

5. The consumers with different occupations are different in behavior of 
purchasing product in SB Design Square. 

6. The consumers with different income are different in behavior of purchasing 
product in SB Design Square, in term of number of buying time at the center and 



 

amount of buying in the past 6 months, while in term of frequency of visit are not 
different. 

7. The consumers with different level of education are different in behavior of 
purchasing product in SB Design Square in term of amount of buying and frequency of 
visit in the past 6 months while in term of number of buying time at the center are not 
different. 

8. The Marketing factors had medium positively relationship with behavior of 
purchasing product in term of frequency of visit at center in statistical significantly at 
level of 0.01 and the customers was comfortable to ordering and buying product from 
internet had high positively relationship in statistical significantly at level of 0.01 

9. The Marketing factors had not relationship with behavior of purchasing 
product in term of number of buying time at the center in statistical significantly at level 
of 0.05 

10. The Marketing factors had not relationship with behavior of purchasing 
product in term of amount of buying but the service after sold that making the 
customer’s confident had high positively relation in statistical significantly at level of 0.05 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

         อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และ
คณะกรรมการสอบได้พจิารณาสารนิพนธ์เรื่อง ปจัจยัทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูย ์จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ ในกรุงเทพมหานคร
ของนารรีตัน์  ฟกัเฟ่ืองบุญ ฉบบันี้แลว้ เหน็สมควรรบัเป็นส่วนหนึ่งของการศกึษาตามหลกัสูตร
ปรญิญาบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาวชิาการจดัการ ของมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒได้ 
  
 อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์
 

     ............................................................................. 
     (อาจารย ์ดร.ไพบูลย ์อาชารุ่งโรจน์) 

 ประธานคณะกรรมการบรหิารหลกัสูตร 
 

     .............................................................................. 
    (รองศาสตราจารย ์สพุาดา สริกิุตตา) 

 คณะกรรมการสอบ 
 

      .........................................................................  ประธาน 
                                  (อาจารย ์ดร.ไพบูลย ์อาชารุ่งโรจน์) 
 

    ..........................................................................  กรรมการสอบสารนพินธ ์
                          (รองศาสตราจารย ์ดร.สุภาพรรณ  สริแิพทยพ์สิุทธิ)์ 
 

     .........................................................................  กรรมการสอบสารนพินธ ์
                                  (อาจารย ์ดร. ล ่าสนั เลศิกูลประหยดั) 
 

 อนุมตัใิหร้บัสารนิพนธฉ์บบันี้เป็นส่วนหนึ่งของการศกึษาตามหลกัสูตรปรญิญา
บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาวชิาการจดัการ ของมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

 
 

    .........................................................................  คณบดคีณะสงัคมศาสตร ์
                                (ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์ดร.กติตมิา สงัขเ์กษม) 

                         วนัที.่........เดอืน พฤษภาคม พ.ศ. 2554 



 

ประกาศคณูุปการ 
 

 สารนิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงลงได้ด้วยดี เนื่องจากความอนุเคราะห์และความ
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
 

ภมิูหลงั 
 
 ในขณะที่พฤตกิรรมของผู้บริโภคในปจัจุบนัมกีารเปลี่ยนแปลงในหลายๆ ด้าน ดงัผล
วจิยัของศนูยว์จิยักสกิรไทยในปี 2548 เป็นตน้มา พบวา่พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการซื้อสนิค้า
มกีารเปลี่ยนแปลงไปมาก กล่าวคอืผูบ้รโิภคต้องการความสะดวกสบายมากขึน้ นิยมเลอืกซื้อ
สนิคา้ตามความพอใจทีห่ลากหลายมากขึน้  ต้องการความทนัสมยั รวมทัง้รสนิยมในการเลอืก
ซื้อสนิค้าหรือบรกิาร ปรมิาณการซื้อสนิค้า สถานที่ซื้อสนิค้า โดยจะเน้นที่สินค้าที่จ าหน่ายใน
สถานทีส่ะดวกสบายในการเดนิทางและตอบสนองความตอ้งการได้อย่างครบถ้วน  ท าให้สนิค้า
และบรกิารต่างๆ มกีารปรบัปรุงเปลี่ยนแปลงรูปแบบ โครงสร้างและลกัษณะเด่นเฉพาะตวัเพื่อ
ดงึดูดและตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคแต่ละกลุ่มไดอ้ย่างเหมาะสมดว้ย 
 เฟอร์นิเจอร์ถือได้ว่าเป็นสิ่งที่จ าเป็นส าหรับทุกบ้านและเกือบทุกห้องในบ้านนัน้ก็มี
เฟอร์นิเจอร์เฉพาะที่ได้รับการออกแบบมาเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ เช่น 
หอ้งรบัแขก ตอ้งมเีกา้อีร้บัแขก หอ้งนอน  ตอ้งมเีฟอรน์ิเจอรท์ีจ่ าเป็น เชน่ เตยีงนอน ทีน่อนหรอื
ตู้เสื้อผ้า เฟอร์นิเจอร์เป็นสินค้าที่ไม่เหมือนกบัสินค้าประเภทอื่น คือไม่สามารถกกัตุนไว้ได้  
เพราะขึน้อยู่กบัแฟชัน่ การจะจดัหาเฟอร์นิเจอร์ไวใ้ชจ้ะต้องพจิารณาถงึความเหมาะสม สไตล์
ความแขง็แรงทนทาน และทีส่ าคญัอกีประการหนึ่งกค็อื ถ้ามฐีานะไม่ค่อยจะอ านวยนัก กจ็ะซื้อ
เฟอร์นิเจอร์ประเภทรูปแบบสวยส่วนคุณภาพอาจจะไม่ค านึงถงึ  แต่ถ้ามฐีานะดเีฟอร์นิเจอร์ที่
เลอืกใช้จะเป็นแบบที่ได้รบัการตกแต่ง และออกแบบโดยมณัฑนากร ซึ่งจะท าให้ผูใ้ชรู้้สึกพึง
พอใจเมื่อใช ้โดยในช่วงภาวะธุรกจิมกีารขยายตวัและมีการเจริญเตบิโตขึน้อย่างรวดเรว็ของ
ตลาดขายเฟอร์นิเจอร์มากมายหลายลกัษณะทัง้ศูนย์ทัว่ไปรวมถงึศูนยจ์ าหน่ายเฟอรนิ์เจอร์
ครบวงจรหรือศูนย์รวมเฟอร์นิเจอร์มากขึน้ ซึ่งศูนย์ลกัษณะนี้อยู่ในรูปแบบของ One stop 
shopping ซึ่งเป็นธุรกจิค้าปลกีที่เจาะเฉพาะกลุ่ม (Category Killer) กล่าวคอื มเีฟอร์นิเจอร์ทุก
อย่างที่ที่แห่งเดียว เช่น ศูนย์จ าหน่าย เอส.บี. ดีไซด์สแควร์ ซึ่งพบว่ามีจ านวนมากขึ้นทัง้ใน
กรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั  ซึ่งมสีนิค้ามากมายทัง้ความหลากหลายทางด้านดไีซด์และ
ราคาที่ตอบสนองผูบ้ริโภคที่หลากหลายในภูมหิลงัเช่นเดียวกนั  จะเหน็ได้ว่า การเกิดศูนย์
จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ครบวงจรหรอืศูนย์รวมเฟอร์นิเจอร์มากขึน้ ทัง้ที่เป็นของบริษทัเจ้าของ
สนิคา้เองและทีเ่ป็นของตวัแทนจ าหน่าย  นายหน้า  ดงันัน้  จงึเกดิการแขง่ขนักนัระหวา่งกนั ทัง้
ทีเ่ป็นศนูยเ์ฟอรน์ิเจอรข์องทางบรษิทัเองและศนูยเ์ฟอรน์ิเจอรท์ีเ่ป็นของตวัแทนจ าหน่าย  ซึ่งแต่
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ละศูนย์นัน้จะต้องหากลยุทธ์ทางการตลาดมาใช้ไม่ว่าจะเป็นกลยุทธ์สร้างความแตกต่างของ
รูปแบบสนิคา้ทีม่หีลากหลายแบบ  มคีุณภาพและมาตรฐาน  มเีฟอรน์ิเจอรภ์ายในศนูยอ์ย่างครบ
ครนั กลยุทธ์ด้านราคา เช่น  มกีารลดหรือแจก กลยุทธ์การส่งเสรมิการจ าหน่ายทัง้ในด้าน
เงื่อนไขการช าระเงนิ เชน่ การผอ่นสนิคา้ทีม่อีตัราดอกเบีย้ราคาถูก  การส่งเสรมิการขายในการ
จดัการโฆษณาประชาสมัพนัธเ์พื่อใหผู้บ้รโิภคไดร้บัทราบถงึขอ้มูลในสื่อต่างๆ รวมทัง้จะเหน็ได้
วา่การบรหิารทางการตลาดของผูป้ระกอบการแต่ละศูนย์พยายามการสร้างความแตกต่างด้าน
บรกิารเป็นอกีกลยุทธ์ที่ส าคญัอย่างหนึ่งในการด าเนินธุรกิจในปจัจุบนั เพราะพฤตกิรรมของ
ผูบ้รโิภคที่มกีารเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก โดยเน้นได้รบัการบริการที่ครบครนัภายในจุดเดยีว  
บรกิารในขณะขายและหลงัการขายทีด่ ี เน้นคุณภาพของพนักงาน ผูท้ าหน้าที่ในการให้บรกิาร 
และรวมทัง้มีผู้เชี่ยวชาญที่คอยให้ค าแนะน าและให้ความรู้เกี่ยวกบัเฟอร์นิเจอร์ได้ อีกทัง้ยัง
รวมถงึการให้บรกิารออกแบบจ าลองการใชง้านก่อนการตดัสนิใจเลอืกซื้อด้วยเพื่อให้สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากที่สุด เช่น ความเพยีงพอของสนิค้า ความสะดวกใน
การเขา้ถงึหรืออยู่ในสถานที่ที่ผูเ้บริโภคเดนิทางไปมาสะดวกมีราคาคุ้มค่าต่อการซื้อ ซึ่งเป็น
รกัษาลูกคา้และรายไดใ้หต้่อเนื่อง   
 ส าหรบั SB Design Square ถอืวา่เป็นศนูยจ์ าหน่ายเฟอรน์ิเจอรค์รบวงจรหรอืศูนย์รวม
เฟอรน์ิเจอรท์ีด่ าเนินการธุรกจิดา้นนี้ภายใต้ตราสนิค้า (brand) ของตนเอง มเีจ้าของกจิการเอง 
มาอย่างยาวนานพอสมควรจนเป็นที่รู้จกัของผูบ้รโิภค ด้วยแนวคดิที่มุ่งเน้นให้เป็นแหล่งรวม
เฟอรน์ิเจอร ์และของใชต้กแต่งบา้นทีใ่หญ่ที่สุดในประเทศและน าเสนอสนิค้าของใชภ้ายในบ้าน
ของตกแต่ง และเฟอรน์ิเจอร์ ทีไ่ดร้บัการคดัสรรใหค้รอบคลุมทุกความต้องการของลูกค้า พร้อม
เสนอบรกิารที่เป็นเลิศเพื่อสร้างความพงึพอใจสูงสุดให้กบัลูกค้าทุกระดบัและได้ท าการขยาย
สาขาอย่างต่อเนื่องจนถงึปจัจุบนั รวมทัง้มที าเลที่ตัง้ในบริเวณชานเมอืงที่มกีลุ่มที่พกัอาศยั
หนาแน่น การเดนิทางสะดวก พร้อมบริการที่จอดรถ  ดงันัน้ ผู้วจิยัจึงสนใจว่ามีปจัจยัทาง
การตลาดอะไรทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย เอส.
บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในกรุงเทพมหานคร เพื่อน าขอ้มูลผลที่ได้จากการวจิยัมาพฒันาและปรบัปรุง
คุณภาพศูนย์จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ครบวงจรให้มีประสทิธิภาพที่ดีและมากกว่าศูนย์จ าหน่าย
ตวัแทนทีไ่ดก้ล่าวมาแลว้ ซึ่งศนูยจ์ าหน่ายตวัแทนดงักล่าวนัน้มกีระจายอยู่ทัว่ไปและมมีากกว่า
ศูนย์เฟอร์นิเจอร์ครบวงจรของผูผ้ลติเอง รวมทัง้ให้สอดสอดคล้องกบัความต้องการของลูกค้า
มากยิง่ขึน้ เป็นประโยชน์ในการวางแผนการตลาดที่เหมาะสม เพื่อให้ลูกค้ามาเลอืกใชบ้รกิาร
และกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าอกีต่อๆ ไป  
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ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี   
ดไีซด ์สแควร ์ในกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศกึษาถงึความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัทางการตลาด กบั พฤตกิรรมการตดัสนิใจ
เลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภคในศูนย์จ าหน่าย 
เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามปจัจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชพี 
ระดบัการศกึษา สถานภาพสมรส  และรายไดต้่อเดอืน 
 
ความส าคญัของการวิจยั 
 
 1. เพื่อเป็นขอ้มูลพืน้ฐานส าหรบัศนูยจ์ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ครบวงจร ส าหรบัการพฒันา
และปรบัปรุงศูนย์จ าหน่าย เพื่อเพิ่มศกัยภาพทางด้านสินค้าและบริการที่น าหน้าคู่แข่งทาง
การตลาด โดยเน้นใหค้วามส าคญัในการสร้างการให้บรกิารที่สามารถตอบสนองความต้องการ
ของผูบ้รโิภค 
 2. เพื่อเป็นแนวทางของผูป้ระกอบการในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของศูนย์
จ าหน่ายเฟอรน์ิเจอรค์รบวงจร  สามารถน าผลการศกึษาของการวจิยัน าไปใชใ้นการวางแผนการตลาด
ใหต้รงกบัความตอ้งการของลูกคา้  
 
ขอบเขตของการวิจยั 
 
 ในการศกึษาครัง้นี้มุ่งศกึษาเฉพาะปจัจยัทางการตลาดและพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
สนิคา้ของผูบ้รโิภคในศูนย์จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ในกรุงเทพมหานคร  ที่มปีจัจยัส่วน
บุคคลต่างๆ กนั เท่านัน้ 
 
ประชากรท่ีใช้ในงานการวิจยั 
 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้คอื กลุ่มลกูคา้ทีม่าใชบ้รกิารและซื้อสนิคา้ของศนูย์
จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในกรุงเทพมหานคร 
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กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 
 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ คอื กลุ่มลูกค้าที่มาใชบ้รกิารและซื้อสนิค้าของศูนย์
จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในกรุงเทพมหานคร  ซึ่งไม่สามารถทราบจ านวนที่แน่นอน โดย
ผูว้จิยัไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างจากการค านวณจากสูตรทีไ่ม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน (กลัยา 
วานิชบญัชา. 2546:26) ก าหนดระดบัความเชือ่มัน่ 95% จงึไดก้ลุ่มตวัอย่าง 385 คน และส ารอง
ไว ้15 คน ดงันัน้ กลุ่มตวัอย่างที่ใชว้จิยัครัง้นี้จงึเท่ากบั 400 คน โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบ
หลายขัน้ตอน (Multiple sampling) 
  
ตวัแปรท่ีศึกษา 
 
 1. ตวัแปรอิสระ 
       1. ขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้ ไดแ้ก ่
  1.1 เพศ 
  1.2 อาย ุ
  1.3 ระดบัการศกึษา 
  1.4 อาชพี 
  1.5 รายไดต้่อเดอืน 
  1.6 สถานภาพสมรส 
        2. ปจัจยัทางการตลาด 
  2.1 ผลติภณัฑ ์(Product)  
  2.2 ราคา (Price)  
  2.3 ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย (Place)  
  2.4 การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
 2. ตวัแปรตาม ไดแ้ก ่พฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูย์
จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
 
 1. ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร หมายถงึ คนทีม่าใชบ้รกิารและมอี านาจในการตดัสนิใจ
ที่จะเลือกซื้อสินค้า ในศูนย์จ าหน่ายเฟอร์นิ เจอร์ครบวงจรของผู้บริโภคในอยู่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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 2. ปจัจยัทางการตลาด หมายถงึ สิง่ที่เสนอเพื่อขายโดยธุรกจิเพื่อตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ 
ประกอบดว้ย      
  2.1  ผลติภณัฑ์  (product)  หมายถงึ   คุณลกัษณะศูนย์จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด ์
สแควร ์ในด้านต่างๆ ที่มอีทิธพิลท าให้พฤตกิรรมในการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคเปลี่ยนแปลง 
ไดแ้ก่ รูปแบบ ตวัผลติภณัฑ ์บรรจุภณัฑ ์หรอืยีห่อ้ เป็นตน้  
  2.2  ราคา  (price)   หมายถงึ  หมายถงึ ความอ่อนไหวของผูบ้รโิภคต่อราคา
ของสนิคา้ในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์หรอืความคุม้ค่าของราคาสนิค้าในสายตาของ
ผูบ้รโิภค   
  2.3 ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถงึ สานที่ที่ผูบ้รโิภคสามารถเลอืก
ซื้อสนิคา้ในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ รวมถงึชอ่งทางการโฆษณาหรอืการจ าหน่ายใน
ชอ่งทางต่างๆ    
  2.4 การส่งเสรมิการตลาด (Promotion)  หมายถงึ การใชก้ลยุทธ์การลด แลก แจก 
แถม การโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์และกลยุทธอ์ื่นๆ ต่างๆ เพื่อดงึดูดให้ผูบ้รโิภคหนัมาตดัสนิใจ
สนิคา้ในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ 
 3. ศูนย์จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ครบวงจร หมายถงึ ศนูย์ค้าขนาดใหญ่ซึ่งจ าหน่ายเพยีง
สนิคา้ประเภทเฟอรน์ิเจอรท์ุกชนิดทีใ่ชภ้ายในบา้น  โดยมบีรษิทัเฟอรน์ิเจอรน์ัน้ ๆ เป็นผู้ด าเนิน
กจิการเอง  ซึ่งมชีือ่รา้น ตราของสนิคา้เป็นของตนเอง ในทีน่ี้ไดแ้ก่  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์
 4. พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าในศูนย์จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ครบวงจร หมายถึง 
กระบวนการต่างๆ ทีบุ่คคลเขา้ไปเกีย่วขอ้งเพื่อท าการตดัสนิใจซื้อ การเลอืกสรรการซื้อ การใช ้
การบรโิภค เพื่อสนองตอบความต้องการและความปรารถนาต่างๆ ให้ได้รบัความพอใจ ได้แก่ 
จ านวนครัง้ที่ไปศูนย์จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ครบวงจร จ านวนครัง้ที่ซื้อสินค้าในศูนย์จ าหน่าย
เฟอรน์ิเจอรค์รบวงจร จ านวนเงนิทีซ่ื้อสนิคา้ในศูนย์จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ครบวงจร ผูม้สี่วนร่วม
ในการเลอืกซื้อและเหตุผลในการซื้อสนิคา้ในศนูยจ์ าหน่ายเฟอรน์ิเจอรค์รบวงจร 
 5. สนิค้าประเภท Home Decorative หมายถงึ สนิค้าประเภทซื้อมาขายไปของบรษิทั  
บรษิทัมไิดท้ าการผลติเอง อนัไดแ้ก่ พรม, โคมไฟ, กรอบรูป เป็นตน้ 
     สนิค้ายี่ห้อ Home Decorate  หมายถงึ  สนิค้าประเภท Home Decorative ที่ไม่ม ี
หรอื ไม่ระบุตรายีห่อ้สนิคา้ แต่มกีารจ าหน่ายทีศ่นูยฯ์ 
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กรอบแนวความคิดในการวิจยั     
         
 

       ตวัแปรอิสระ      ตวัแปรตาม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 
 

 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
        -    เพศ       
 -    อายุ       
 -    ระดบัการศกึษา      
         -    สถานภาพสมรส      
         -    อาชพี       

 -    รายได ้    
  

 

 
ปัจจยัทางการตลาด 
       -    ผลติภณัฑ ์(Product) 
       -    ราคา (Price) 
       -    ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย  
            (Place) 
       -    การส่งเสรมิการตลาด  
            (Promotion) 

 
 
 

พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือ
สินค้าของผูบ้ริโภคในศนูย์
จ าหน่ายเฟอรนิ์เจอร ์เอส.บ.ี 

ดีไซด ์สแควร ์
ในกรงุเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจยั 
 
 จากแนวคิด ทฤษฎีและผลงานวจิยัที่เกี่ยวข้องกบั ปจัจยัทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภคในศูนย์จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ใน
กรุงเทพมหานคร  ผูว้จิยัไดก้ าหนดสมมตฐิานเพื่อการศกึษาไวด้งันี้ 

1. ผูใ้ชบ้รกิารทีม่ ีเพศ อายุ อาชพี รายไดต้่อเดอืน ระดบัการศกึษา สถานภาพสมรสที ่ 
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด ์
สแควร ์แตกต่างกนั 

2. ปจัจยัทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์(Product)  ดา้นราคา (Price)  ดา้น 
ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย (Place)   ด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภคในศูนย์จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ใน
ด้านความถี่ในการไปใช้บริการ, การซื้อสินค้า  และจ านวนเงินที่ใช้จ่ายในแต่ละครัง้                
(แบบสอบถามตอนที ่3  ขอ้ 1-3 )  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 
 การวจิยัเรื่องปจัจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค
ในศูนย์จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์สแควร์ ในกรุงเทพมหานคร ผู้วจิยัได้ศกึษาค้นควา้ข้อมูลโดย
อาศยัแนวคดิทฤษฎ ีผลงานวจิยัและเอกสารที่เกี่ยวขอ้งกบัการวจิยั เพื่อใชใ้นการประกอบการ
ท างานวจิยั โดยน าเสนอตามหวัขอ้ดงัต่อไปนี้ 

1. ประวตัคิวามเป็นของศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ 
2. แนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
3. ทฤษฎเีกีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจซือ้  
4. แนวคดิเกีย่วกบัปจัจยัทางการตลาดหรอืส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
5. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 
1. ประวติัความเป็นของศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดีไซดส์แควร ์ 
 
 ศนูยจ์ าหน่าย เอส.บี. ดีไซดส์แควร ์
 เอส.บี. ดีไซดส์แควร ์เป็นศนูยจ์ าหน่ายเฟอรน์ิเจอรค์รบวงจร ทีด่ าเนินการโดย บรษิทั 
S.B.อุตสาหกรรมเครื่องเรอืน จ ากดั เริม่ก่อตัง้ธุรกจิจาก นายสุรพล ชวาลดฐิ ซึ่งเป็นอดตีช่างไม้
ผูม้คีวามสามารถ และฝีมอืด ีก่อใหเ้กดิเครื่องเรอืนทีม่คีุณภาพ และมกีารพฒันาเป็น หจก.ชอวบ์
ราเดอร์ โรงงานเฟอร์นิเจอร์ไม้สกั และพฒันาเป็น บรษิทั S.B.อุตสาหกรรมเครื่องเรอืน จ ากดั 
และดว้ยประสบการณ์ทีม่มีากกวา่ 30 ปีแลว้ส าหรบัการท าเฟอรน์ิเจอร์ knock-down ในประเทศ
ไทยและมากกวา่ 20 ปีทีป่ระสบความส าเรจ็ในการส่งออกเฟอร์นิเจอร์ท าให้ SB Furniture เป็น
ผูน้ าทางด้านเฟอร์นิเจอร์ในประเทศไทยในปจัจุบนั ความส าเร็จที่เกิดขึ้นนี้เกิดมาจากการ
ออกแบบที่ทันสมัย และคุณภาพของเฟอร์นิเจอร์ที่ดี การเลือกวสัดุที่ดีในการน ามาท า
เฟอร์นิเจอร์ ประกอบกบัการน าเข้าพวกข้อต่อที่น ามายึดต่อกนัจากต่างประเทศ ท าให้
เฟอรน์ิเจอรท์ีผ่ลติขึน้มอีายุการใชง้านที่ยาวนานมาก การแลกเปลี่ยนความรู้และเทคโนโลยกีบั
ประเทศเยอรมนั และกระบวนการผลติทีม่กีารควบคุมดว้ยระบบคอมพวิเตอรต์ลอดกระบวนการ
จนส าเรจ็เป็นเฟอร์นิเจอร์ แต่ละกระบวนการจะมผีูเ้ชีย่วชาญควบคุมอยู่ตลอดทัง้ในเรื่องการ
ควบคุมคุณภาพสนิค้า และการประกนัคุณภาพสนิค้า การน านวตักรรมใหม่ๆมาใชท้ัง้ในเรื่อง
การคดิค้นวสัดุที่ดี การออกแบบผลติภณัฑ์ และคุณภาพของสนิค้าที่ดี ภายใต้ตราสนิค้า SB 
Furniture, Koncept, Cucine, Access  โดยทีมงานแผนกคิดค้นวจิยัและพฒันาท าให้
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เฟอร์นิเจอร์ SB เป็นผลติภณัฑ์ที่มกีารออกแบบที่ทนัสมยั มอีายุการใชง้านที่ยาวนาน และมี
คุณภาพของผลติภณัฑท์ีด่ ีบรษิทัฯมคีวามมัน่คงทางการเงนิสูงมาก มเีครอืข่ายจดัจ าหน่ายทัว่
ประเทศ บรษิทัตัง้เป้าหมายให้มกีารเตบิโตขึน้อย่างน้อย 20% ทุกปี ทัง้นี้ทางบรษิทัได้รบั ISO 
9002 ในเดอืนพฤศจกิายน ปี 1999 จาก SGS Yarsley International Certification Services 
Limited with an accreditation from UKAS (The United Kingdom Accreditation Service) 
and NAC (National Accreditation Council) 
 
2. ทฤษฎีและแนวความคิดท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 ปจัจุบนัการด าเนินการด้านการตลาดมคีวามจ าเป็นต้องสอดคล้องกบัพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภคนักวจิยัการตลาดมุ่งวจิยัศกึษาผูบ้รโิภคในทุกๆ ด้านให้ครอบคลุมที่สุด เพื่อทราบว่า
ผูบ้รโิภคตอ้งการอะไร คดิอย่างไร ซื้ออะไร ซื้อทีไ่หน เมื่อไร มกีจิกรรมอะไร ใครเป็นผูใ้ชส้นิค้า 
ฯลฯ เพื่อน ามาก าหนด   กลยุทธ์การตลาด  ดงันัน้ ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกบัพฤติกรรม
ผูบ้รโิภค จะช่วยสร้างความได้เปรยีบด้านการแข่งขนัหรอืสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขนั  
(Competitive advantage) ตลอดจนสามารถปรบัใชก้ลยุทธ์ให้สอดคล้องกบักลุ่มเป้าหมายของ
ตนได้อย่างเหมาะสม นักวจิยัทางการตลาดจงึต้องพยายามท าความเข้าใจถงึจติใจ ความ
ต้องการพฤตกิรรมต่างๆ ของผูบ้รโิภค และกระบวนการตดัสนิใจของลูกค้าทัง้นี้เพื่อสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างถูกตอ้ง  
 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior) ไดม้ผีูใ้หค้วามหมายไวด้งันี้ 
 โซโลมอน (Solomon. 1996: 5) ได้ให้ความหมายว่าพฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถึง 
การศกึษากระบวนการต่างๆ ที่บุคคลหรอืกลุ่มบุคคล เขา้ไปเกี่ยวขอ้งด้วยเรื่องการซื้อ การใช ้
หรอืการบรโิภคสนิคา้ บรกิาร ความคดิ หรอืประสบการณ์ เพื่อสนองต่อความตอ้งการและความ
ปรารถนาต่างๆ เพื่อใหไ้ดร้บัความพงึพอใจ 
 วูเมน; และไมเนอร์ (Mowen; & Minor. 1998: 5) ได้ให้ความหมายว่าพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภค หมายถงึ การศกึษาทีห่น่วยการซื้อ และกระบวนการแลกเปลีย่นทัง้หมดทีเ่กีย่วขอ้งกบั
การไดร้บั การบรโิภค การจ ากดัทัง้ทีเ่กีย่วกบัสนิคา้ บรกิาร ประสบการณ์ และความคดิ 
 ธงชยั สนัตวิงษ์ (2540: 27-28) ไดใ้หค้วามหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคว่าการกระท า
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกีย่วขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าและการใชซ้ึ่งสนิคา้และบรกิาร
ทัง้นี้หมายรวมถงึกระบวนการตดัสนิใจ ซึ่งมมีาอยู่ก่อนแล้ว และมสี่วนในการก าหนดให้มกีาร
กระท าดงักล่าวประเดน็ส าคญัของค าจ ากดัความขา้งตน้กค็อื กระบวนการตดัสนิใจทีม่มีาอยู่ก่อน
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แล้ว (Precede) สิง่ที่มมีาก่อนเหล่านี้ หมายถงึ ลกัษณะทางพฤตกิรรมของผูบ้ริโภคที่ว่าใน
ขณะนัน้ 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2539) ไดใ้หค้วามหมายของผูบ้รโิภคว่า หมายถงึ บุคคลต่างๆ ที่มี
ความสามารถในการซื้อ หรอืทุกคนทีม่เีงนิ มคีวามเตม็ใจทีจ่ะซื้อสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2546) ได้ให้ความหมายพฤตกิรรมผูบ้รโิภค(consumer behavior)
หมายถงึ พฤตกิรรมซึ่งบุคคลท าการคน้หา (searching) การซื้อ (purchase) การใช ้(using) การ
ประเมนิผล (evaluating) และการใชจ้่าย (disposing) ในผลติภณัฑ์และบรกิาร โดยคาดว่าจะ
ตอบสนองความต้องการของเขา หรอือาจหมายถงึกระบวนการตดัสนิใจ และลกัษณะกจิกรรม
ของแต่ละบุคคลเมื่อท าการประเมนิผล (evaluating) การจดัหา (acquiring) การใช ้(using) และ
การใชจ้่าย (disposing)เกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร 
 ปรญิ ลกัษิตานนท์ (2544: 54) ได้กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื การกระท าของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาและการใชผ้ลติภณัฑ์  ทัง้นี้หมายรวมถงึ
กระบวนการตดัสนิใจซึ่งเกดิขึน้ก่อน และมสี่วนในการก าหนดใหม้กีารกระท า 
 จากความหมายขา้งต้นสามารถสรุปได้ว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคคอื การแสดงออกของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งเพื่อใหไ้ดม้าและใชส้นิคา้หรอืบรกิาร เพื่อตอบสนองความตอ้งการของบุคคล
นัน้โดยผา่นกระบวนต่างๆ อนัได้แก่ การค้นหา การซื้อ การใช ้การประเมนิผล และการใชจ้่าย
เพื่อใหไ้ดม้าซึ่งผลติภณัฑแ์ละบรกิาร 
  
 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 การวเิคราะห์พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analysis consumer behavior) เป็นการค้นหาหรอื
วจิยัเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อและการใชข้องผู้บรโิภคเพื่อทราบถงึลกัษณะความต้องการและ
พฤตกิรรมการซื้อและการใชข้องผูบ้รโิภคค าตอบที่จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์
การตลาด (Marketing strategies) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้รโิภคได้อย่าง
เหมาะสม (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2539: 125) 
 ค าถามที่ใชเ้พื่อการค้นหาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภคคอื 6Ws 1H ซึ่งประกอบด้วย 
WHO, WHAT,  WHY, WHO, WHERE และ HOW เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการ หรอื 7Os ซึ่ง
ประกอบด้วย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, 
OCCASIONS,OUTLETS and OPERATIONS มตีารางแสดงการใชค้ าถาม 7 ค าถาม เพื่อ
ค าตอบ 7 ประการเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภครวมทัง้การใชก้ลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกบั
ค าตอบเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคแสดงการประยุกต์ 7Os ของกลุ่มเป้าหมาย และค าถามที่
เกีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเพื่อการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค ในการศกึษาและท าความ
เขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ผูศ้กึษาต้องใชโ้มเดลที่เรยีกว่า โมเดล 6W’s 1 H เพื่อหาค าตอบ
เกีย่วกบัผูบ้รโิภค ซึ่งประกอบไปดว้ย (ศวิฤทธ ์พงศกรรงัศลิป์ , 2547) 
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ตาราง 1 แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6W และ 1H) 
 
ค าถาม (6W และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ(7Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
1. ใครอยู่ ในตลาด
เป้าหมาย (Who is in 
the Market?) 
  

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(OCCUPANTS) 
ประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร ์
จิตวิทยาหรือ จิตวิเคราะห์
พฤตกิรรมศาสตร ์

กลยุทธท์างการตลาด(4P) ประกอบดว้ย
กลยุทธ์ในด้านผลติภณัฑ์ ราคา การจดั
จ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดที่
เหมาะสมและสามารถตอบสนองความ
พงึพอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้รโิภคซื้ออะไร 
(What  does 
consumer buy?) 
 

สิ่ ง ที่ ผู้ บ ริ โ ภ คต้ อ ง ก า ร ซื้ อ 
Objects) สิง่ที่ผูบ้รโิภคต้องการ
จากผลิตภัณฑ์คือคุณสมบัติ
ห รื อ อ ง ค์ ป ร ะ ก อ บ ข อ ง
ผลติภณัฑ(์Product 
 component) และความ
แตกต่างทีเ่หนอืกวา่คู่แขง่ 
(Competitive differentiation) 

ก ล ยุ ท ธ์ ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ (Product 
strategies) 
1. ผลติภณัฑห์ลกั 
2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ได้แก่ บรรจุ
ภณัฑ์ ตราสนิค้า รูปแบบการบริการ 
คุณภาพ ลกัษณะนวตักรรม 
3. ผลติภณัฑค์วบ 
4. ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวงั ศกัยภาพ
ผลิตภัณฑ์ค วามแตกต่ า งทา งกา ร
แขง่ขนั ประกอบดว้ยความแตกต่างดา้น
ผลิตภัณฑ์บริการ พนักงานและ
ภาพลกัษณ์ 

3. ท าไมผูบ้รโิภคจงึซื้อ 
(Why does the 
customers 
buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซื้อ 
(Objectives) ผูบ้รโิภคซื้อสนิคา้ 
เพื่อตอบสนองความตอบความ 
ต้องการของเขาด้านร่างกาย
และด้านจติวทิยาซึ่งต้องศกึษา
ถึ ง ป ั จ จั ย ที่ มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ
พฤตกิรรมการซื้อคอื  
1. ปจัจยัภายในหรอืปจัจยัทาง
จติวทิยา 
2. ปจัจัยทางสังคมและ
วฒันธรรมปจัจยัเฉพาะบุคคล 
 

กลยุทธท์ีใ่ชม้ากคอื 
1. กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Product strategies) 
2. กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด
(Product strategies)ประกอบด้วย กล
ยุทธ์การโฆษณา การขายโดยใช้
พนักงานขาย การส่งเสรมิการขายและ
การประชาสมัพนัธ ์
3. กลยุทธ์ทางด้านราคา (Price 
strategies) 
4. กลยุทธ์ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution strategies) 
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ตาราง 1 (ต่อ)  
 
ค าถาม (6W และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ 7Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
4. ใครมสี่วนร่วมใน
การตดัสนิใจซื้อ (Who 
participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆมอีทิธพิล
ในการตดัสนิใจซือ้ประกอบดว้ย 
1. ผูร้เิริม่ 
2. ผูม้อีทิธพิล 
3. ผูต้ดัสนิใจซื้อ 
4. ผูซ้ื้อ 
5. ผูใ้ช ้

กลยุทธใ์ชม้ากคอืกลยุทธก์าร
โฆษณาและกลยุทธส์่งเสรมิ
การตลาด (Advertising and 
promotion strategies) โดยใชก้ลุ่ม
อทิธพิล 
 

5. ผูบ้รโิภคซื้อเมื่อใด 
(When does the 
customers buy?) 

โอกาสในการซือ้ เชน่ ชว่งเดอืน
ใดของปี ชว่งฤดูกาลใดของปี 
ชว่งวนัใดของเดอืนชว่งเวลาใด 
ชว่งเทศกาลวนัส าคญัตา่งๆ 

กลยุทธท์ีใ่ชม้ากคอืกลยุทธก์าร
ส่งเสรมิการตลาด เชน่ ท า
การตลาดเมื่อใดจงึจะสอดคลอ้งกบั
โอกาสในการซือ้ 

6. ผูบ้รโิภคซื้อทีไ่หน 
(Where does the 
customers buy?) 
 

ชอ่งทางหรอืแหล่งทีผู่บ้รโิภคไม่
ท าการซือ้ เชน่ หา้งสรรพสนิคา้ 
ซูเปอรม์ารเ์กต็ รา้นขายของช า 

กลยุทธช์อ่งทางการจดัจ าหน่าย
บรษิทัน าผลติภณัฑส์ู่ตลาด
เป้าหมายโดยพจิารณาวา่จะสูค่น
ภาคกลางอย่างไร 

7. ผูบ้รโิภคซื้ออยา่งไร 
(How does the 
customer 
buy?) 
 

ข ัน้ตอนในการตดัสนิใจซื้อ 
1. การรบัรูป้ญัหา 
2. การคน้หาขอ้มูล 
3. การประเมนิผลทางเลอืก 
4. การตดัสนิใจซื้อ 
5. ความรูส้กึภายหลงัการซื้อ 
 

กลยุทธท์ีใ่ชม้ากคอืกลยุทธส์ง่เสรมิ
การตลาด ประกอบดว้ยการ
โฆษณา ขายโดยพนกังานขาย 
การส่งเสรมิการขาย การใหข้า่ว
และการประชาสมัพนัธ ์การตลาด
ทางตรงและจะก าหนด
วตัถุประสงคใ์นการขายให้
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการ
ตดัสนิใจซือ้ 

 
 โมเดลนี้จะชว่ยท าใหเ้กดิความเขา้ใจในพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคได้ เพื่อให้ธุรกจิสามารถ
หาสินค้าหรือบริการที่ดีและสอดคล้องกบัพฤติกรรมนัน้ๆของผู้บริโภค รูปแบบพฤติกรรม
ผูบ้รโิภค เป็นการศกึษาถงึเหตุจูงใจที่ท าให้เกดิการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ โดยมจีุดเริม่ต้นจาก
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การเกดิสิง่กระตุน้ทีท่ าใหเ้กดิความตอ้งการสิง่กระตุน้ผา่นเขา้มาในความรูส้กึของผูซ้ื้อ (ศริวิรรณ 
เสรรีตัน์, 2546) 
 คอรต์เลอร ์(Kotler. 2000) ไดอ้ธบิายรูปแบบจ าลองของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคว่าประกอบ
ไปด้วย 2 กลุ่ม กลุ่มแรกเป็นสิ่งกระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix: 4P’s) และอกีกลุ่มเป็นสิง่แวดลอ้ม ไดแ้ก่ เศรษฐกจิ เทคโนโลย ีการเมอืง และ
วฒันธรรม ส่วนการตดัสนิใจนัน้เป็นผลตอบสนอง โดยผูซ้ื้อจะตดัสนิใจเลอืกสนิค้า เลอืกตรา 
เลอืกร้านค้า เวลาที่ซื้อ และจ านวนที่ซื้อ โดยผูซ้ื้อประกอบไปด้วยลกัษณะของผูซ้ื้อ และ 
กระบวนการตดัสนิใจซื้อ โดยลกัษณะของผูซ้ื้อจะมอีงค์ประกอบหลายๆ ด้าน ได้แก่ วฒันธรรม 
สงัคม ลกัษณะเฉพาะบุคคล และลกัษณะทางจติวทิยา 
 1. สิง่กระตุ้น (Stimulus) ท าให้บุคคลเกดิการตอบสนองหรอืตดัสนิใจประกอบด้วยสิง่
กระตุ้นอาจเกดิขึน้เองภายในร่างกาย (Inside stimulus) และสิง่กระตุ้นจากภายนอก (Outside 
stimulus) ซึ่งมรีายละเอยีด ดงันี้ 
  1.1 สิง่กระตุน้ภายนอก (Outside stimulus) เป็นสิง่ที่เราจะต้องสนใจและจดัสิง่
กระตุ้นภายนอกที่เหมาะสม เพื่อให้ผูบ้รโิภคเกดิความต้องการผลติภณัฑ์ จนเป็นเหตุจูงใจให้
เกดิการซื้อสนิค้า (Buying motive) ซึ่งสิง่กระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คอื สิง่กระตุ้น
ทางการตลาดและสิง่กระตุน้จากสภาพแวดลอ้มต่างๆ 
   1.1.1 สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นที่
เกีย่วขอ้งกบัส่วนผสมทางการตลาด (Marketing mix) ซึ่งประกอบดว้ย 
    1) สิง่กระตุ้นทางด้านผลติภณัฑ์ (Product) เช่น ชื่อเสยีงของ
ผลติภณัฑท์ีน่ ามาจดัแสดง ณ งานแสดงสนิค้า คุณภาพของผลติภณัฑ์ที่น ามาจดัแสดง ณ งาน
แสดงสนิคา้ และนวตักรรมหรอืผลติภณัฑร์ุ่นใหม่ทีน่ ามาจดัแสดง ณ งานแสดงสนิคา้ 
    2) สิง่กระตุน้ทางด้านราคา (Price) เช่น การตัง้ราคาขายที่ถูก
กวา่เดมิของผลติภณัฑ์ ณ ชว่งเวลาทีก่ารจดังานแสดงสนิคา้ 
    3) สิง่กระตุ้นทางด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เช่น 
การโฆษณาโดยใชแ้ผน่พบั แผน่ป้ายที่ตดิตามสถานที่ต่างๆ และออกแบบคูหาแสดงสนิค้าเพื่อ
ดงึดูดผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย เป็นตน้ 
   1.1.2 สิง่กระตุ้นอื่นๆ (Other stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นความต้องการ
ผูบ้รโิภคทีอ่ยู่ภายนอกองคก์ารซึ่งไม่สามารถควบคุมได้ ไดแ้ก่ 
    1) สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกจิ (Economic) เช่น สื่อสารน าเสนอ
สนิคา้เพื่อดงึดูดผูบ้รโิภค เป็นตน้ 
    2) สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technology) เช่น สื่อการ
น าเสนอสนิค้าเพื่อดงึดูดผูบ้รโิภคไม่ว่าจะเป็น การออกแบบคูหาแสดงสนิค้า แสง ส ี เสยีงที่
ทนัสมยั หรอื Pretty เป็นตน้ 
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    3) สิง่กระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) 
   1.1.3 สิง่กระตุ้นภายใน (Internal Stimulus) หมายถงึ สิง่กระตุ้นที่
เกดิขึน้จากสญัชาตญิาณหรอืนิสยั กระตุ้นให้บุคคลแสดงพฤตกิรรมอย่างใดอย่างหนึ่งออกมา 
เชน่ ความตอ้งการซื้อผลติภณัฑท์ีม่นีวตักรรมใหม่ๆ ก่อนผูอ้ื่น 
 2. กล่องด าหรอืความรู้สกึนึกคดิของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black box) ความรู้สกึนึกคดิของผู้
ซื้อเปรยีบเสมอืนกล่องด า (Black box) ซึ่งผูผ้ลติและผูข้ายไม่สามารถทราบได้ จงึต้องพยายาม
คน้หาความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื้อซึ่งไดร้บัอทิธพิลจากสิง่ต่างๆ ดงันี้ 
  2.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อได้รบัอทิธพิล
จากปจัจยัต่างๆ คอื ปจัจยัด้านวฒันธรรม (Cultural factors) ปจัจยัด้านสงัคม (Social factors)
ปจัจยัส่วนบุคคล (Personal factors) และปจัจยัด้านจติวทิยา (Psychological factors)(Kotler. 
1994: 174) ซึ่งปจัจยัเหล่านี้จะมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภคเพราะจะท าให้ทราบ
ถงึลกัษณะความต้องการและลกัษณะของผู้บริโภคเพื่อที่จะจดัส่วนผสมทางการตลาดต่างๆ
กระตุน้และสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างถูกตอ้ง 
  2.2 กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูซ้ือ้ (Buyer decision process) ประกอบดว้ย
ขัน้ตอนตา่งๆ คอื การรบัรู ้ความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมนิผลทางเลอืก การ
ตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
 3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s response) หรอืการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคหรอืผู้
ซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจประเดน็ต่างๆ ดงันี้ 
  3.1 การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product choice) การเลอืกผลติภณัฑท์ีม่ใีหเ้ลอืก
มากมาย และสามารถเลอืกไดอ้ยา่งสอดคลอ้งเหมาะสม เนื่องจากผลติภณัฑท์ีน่ ามาแสดงมเีป็น
จ านวนมาก 
  3.2 การเลอืกตราสนิคา้ (Brand choice) ตวัอยา่ง งานเทคโนโลยคีอมพวิเตอร์
ซึ่งมบีรษิทั หลายๆ บรษิทั มาจดัแสดงผลติภณัฑข์องตนเอง 
  3.3 การเลอืกผูข้าย (Dealer choice) ตวัอย่าง ผูบ้รโิภคสามารถเลอืกทีจ่ะซื้อ
หรอืใชบ้รกิารกบัผูอ้อกงานแสดงสนิคา้ทีม่ใีหเ้ลอืกมากมาย 
 4. กระบวนการตดัสินใจ การตดัสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบไปด้วยขัน้ตอน 
ดงัต่อไปนี้ (ฟิลลปิ คอ็ตเลอร,์ 2546) 
  4.1 การรบัรูป้ญัหา (Problem of Need Recognition) ผูบ้รโิภคจะรบัรูถ้งึปญัหา
และความจ าเป็นที่ต้องใชส้นิค้าหรอืบรกิาร ที่ได้รบัการกระตุ้นทัง้จากภายในและภายนอก จน
เกดิความตอ้งการทีจ่ะหาสิง่ใดสิง่หนึ่ง มาชว่ยแกป้ญัหานัน้ 
  4.2 การแสวงหาขอ้มูล (Search for Information) ผูบ้รโิภคจะท าการหาขอ้มูล
เกี่ยวกบัสนิค้าจากแหล่งขอ้มูลภายในที่มอีทิธพิลต่อการเลอืกซื้อสนิค้าในประกอบด้วย  แหล่ง
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บุคคล แหล่งการคา้แหล่งชมุชน แหล่งผูใ้ช ้แต่ในบางครัง้ตอ้งหาเพิม่เตมิจากแหล่งภายนอกดว้ย 
เพื่อชว่ยในการตดัสนิใจซื้อสนิคา้หรอืบรกิาร 
  4.3 การประเมนิทางเลอืก (Alternative Evaluation) คอื การที่ผูบ้รโิภคจะน า
ขอ้มูลที่ได้มาพจิารณา และประเมินผลทางเลือกเพื่อหาสินค้าหรือบริการที่ดีที่สุด ส าหรบั
ผูบ้รโิภค 
  4.4 การตดัสนิใจและกระท าการซื้อ (Purchase or Choice) หมายถงึ การ
ตดัสนิใจเลอืกทางเลอืกใดทางเลอืกหนึ่ง พรอ้มกบัด าเนินการเพื่อใหไ้ดท้างเลอืกนัน้มา 
  4.5 ความรู้สกึหลงัซื้อ (Post Purchase Feeling or Outcomes of Choice) 
หมายถงึความรู้สึกภายนอกหลงัจากที่ผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้าหรือบรกิารที่เลือกซื้อแล้ว 
แบ่งออกเป็นความรูส้กึพอใจและไม่พอใจ ในสนิคา้และบรกิารนัน้ ความพอใจเกดิขึน้เมื่อผลลพัธ์
จากการใช้ตรงกบัผูบ้ริโภคคาดหวงัไว้ และถ้าหากผู้บรโิภคผดิหวงักบัการใชผ้ลติภณัฑ์หรือ
บรกิารนัน้กจ็ะรูส้กึไม่พอใจ 
  
 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ  
 สามารถแบ่งปจัจยัออกเป็น 2 ดา้น (ศวิฤทธ ์พงศกรรงัศลิป์ , 2547)  คอื 
 1. ปจัจยัภายนอก ทีม่อีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจซือ้ คอื ปจัจยัทางวฒันธรรม และปจัจยั
ทางสงัคม 
  1.1 ปจัจยัด้านวฒันธรรม (Culture Factors) เป็นสิ่งที่ท าให้ผูบ้รโิภคแสดง
พฤตกิรรมทีแ่ตกต่างกนัออกมา และเกดิจากรุ่นหนึ่งไปสู่อกีรุ่นหนึ่ง สามารถแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 
คอื 
   1.1.1 วฒันธรรม (Culture) เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลที่ได้รบัการ
ถ่ายทอดกนัมาจากครอบครวัและสภาพแวดล้อมในสงัคม และส่งผลให้พฤติกรรมมีความ
คลา้ยคลงึกนั 
   1.1.2 วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย (Sub-culture) หมายถงึ วฒันธรรมของแต่
ละกลุ่มทีม่ลีกัษณะเฉพาะแตกต่างกนัซึ่งมอียู่ในสงัคมขนาดใหญ่ 
   1.1.3 ชัน้ของสงัคม (Social Class) หมายถงึ การแบ่งสมาชกิในสงัคม
ออกเป็นระดบัชัน้ทีแ่ตกต่างกนั โดยสมาชกิในแต่ละชัน้สงัคมจะมสีถานะเดยีวกนั และสมาชกิใน
ชัน้สงัคมทีแ่ตกต่างกนัจะมลีกัษณะทีแ่ตกต่างกนั เชน่ รายได ้การศกึษา อาชพี เป็นตน้ 
  1.2 ปจัจยัด้านสงัคม (Social Factors) เป็นปจัจยัที่เกี่ยวขอ้งในชวีติประจ าวนั
และมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ซึ่งจะประกอบไปด้วยกลุ่มอ้างองิ ครอบครวั บทบาท และ
สถานะของผูซ้ื้อ 
 2. ปจัจยัภายใน ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค คอื 
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  2.1 ปจัจยัส่วนบุคคล (Personal Factor) การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคซึ่งได้รบั
อทิธพิลจากลกัษณะส่วนบุคคลดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ อายุ อาชพี สถานภาพ รูปแบบการด าเนินชวีติ 
บุคลกิภาพเป็นตน้ 
  2.2 ปจัจยัทางจติวทิยา (Psychological Factor) การเลอืกซื้อของบุคคลทีไ่ดร้บั
อทิธพิลจากปจัจยัดา้นจติวทิยา ซึ่งประกอบ 4 ปจัจยั นัน่คอื สิง่จูงใจ การรบัรู ้การเรยีนรู ้ความ
เชือ่และทศันคต ิ
 
3. ทฤษฎีเก่ียวข้องกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 
 กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค (Schiffman and Kanuk. 1994 : 659) หมายถงึ 
ข ัน้ตอนในการเลอืกซื้อผลติภณัฑจ์ากสองทางเลอืกขึน้ไป พฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะพจิารณาในสว่น
ที่เกี่ยวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจ ทัง้ด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทาง
กายภาพ การซื้อเป็นกจิกรรมดา้นจติใจ และกายภาพซึ่งเกดิขึน้ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง กจิกรรม
เหล่านี้ท าใหเ้กดิการซื้อ และเกดิพฤตกิรรมการซื้อตามบุคคลอื่น 
 ข ัน้ตอนในการตดัสนิใจซื้อ (Buying decision process) เป็นล าดบัข ัน้ตอนในการ
ตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค พบว่าผูบ้รโิภคผ่านกระบวนการ 5 ข ัน้ตอน คอื การรบัรู้ถงึความ
ตอ้งการ การคน้หาขอ้มูลการประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ และพฤตกิรรมภายหลงัการ
ซื้อ ซึ่งแสดงใหเ้หน็วา่กระบวนการซื้อเริม่ตน้ก่อนการซื้อจรงิ ๆ และมผีลกระทบหลงัการซื้อ 
 1. การรบัรู้ถึงความต้องการ (need recognition) หรือการรบัรู้ปญัหา (problem 
recognition) หมายถงึการทีบุ่คคลรบัรูถ้งึความตอ้งการภายในของตนซึ่งอาจเกดิขึน้เองหรอืเกดิ
จากสิง่กระตุ้น เช่น ความหวิ ความกระหาย ความต้องการทางเพศ ความเจบ็ปวด ฯลฯ ซึ่ง
รวมถึงความต้องการของร่างกาย (physiological needs) และความต้องการที่เป็นความ
ปรารถนา อนัเป็นความต้องการด้านจติวทิยา(psychological needs) สิง่เหล่านี้เกดิขึน้เมื่อถงึ
ระดบัหนึ่งจะกลายเป็นสิง่กระตุน้ บุคคลจะเรยีนรูถ้งึวธิทีีจ่ะจดัการกบัสิง่กระตุน้จากประสบการณ์
ในอดตี ท าใหเ้ขารูว้า่จะตอบสนองสิง่กระตุน้อย่างไร 
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ภาพประกอบ 2  แผนภูมแิสดงโมเดล 5 ข ัน้ตอน ในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค   
            (ทีม่า: อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2539: 48-49) 
 
 2. การคน้หาขอ้มูล (Information search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุ้นมากพอ และสิง่ที่
สามารถสนองความต้องการอยู่ใกล้กบัผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะด าเนินการเพื่อให้เกดิความพอใจ
ทนัทตีอ้งการทีเ่กดิขึน้ไม่สามารถสนองความตอ้งการได้ทนัท ีความต้องการจะถูกจดจ าไว้ เพื่อ
หาทางสนองความตอ้งการในภายหลงั เมื่อความตอ้งการถูกกระตุน้ไดส้ะสมไวม้าก จะท าใหก้าร
ปฏบิตัใินภาวะอย่างหนึ่งคอื ความตัง้ใจให้ได้รบัการสนองความต้องการ โดยพยายามค้นหา
ขอ้มูลเพื่อหาทางสนองความต้องการที่ถูกกระตุ้น ดงันัน้ นักการตลาดจงึต้องให้ความสนใจ
เกีย่วกบัแหล่งขอ้มูลทีผู่บ้รโิภคจะเขา้ไปแสวงหา ซึ่งประกอบดว้ย 5 แหล่งหลกัคอื 
  2.1 แหล่งบุคคล (personal sources) ได้แก่ ครอบครวั เพื่อน เพื่อนบ้าน คน
รูจ้กั ฯลฯ 
  2.2 แหล่งการค้า (commercial sources) ได้แก่ สื่อการโฆษณา พนักงานขาย 
ตวัแทนการคา้ การบรรจุภณัฑ ์การจดัแสดงสนิคา้ 
  2.3 แหล่งชมุชน (public sources) ไดแ้ก่ สื่อมวลชน องคก์ารคุ้มครองผูบ้รโิภค 
ฯลฯ 
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  2.4 แหล่งประสบการณ์ (experiential sources) 
  2.5 แหล่งทดลอง (experimental sources) ได้แก่ หน่วยงานที่ส ารวจคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์หรือหน่วยวจิยัภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการ
ทดลองใชผ้ลติภณัฑ์ ฯลฯอทิธพิลของแหล่งข้อมูลจะแตกต่างตามชนิดของผลิตภัณฑ์ และ
ลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคการรบัรู้ถงึความต้องการ (need recognition) หรอื การรบัรู้
ปญัหา (problem recognition) การค้นหาขอ้มูล (information search) พฤตกิรรมภายหลงัการ
ซื้อ (post purchase) การตดัสนิใจ (purchase decision) การประเมนิผลทางเลอืก (evaluation 
of alternatives) โดยทัว่ไป ผูบ้รโิภคจะรบัขอ้มูลต่าง ๆ จากแหล่งการค้า ซึ่งนักการตลาด
ควบคุมการใหข้อ้มูลได้ แต่ละแบบจะมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั การ
พจิารณาความส าคญัของแหล่งข้อมูลโดยสมัภาษณ์ ผูบ้ริโภคว่าผูบ้ริโภครู้จกัผลิตภณัฑ์ได้
อย่างไร และแหล่งขอ้มูลอะไรทีม่อีทิธพิลมากต่อผูบ้รโิภค 
 3. การประเมนิผลทางเลอืก (evaluation of alternative) เมื่อผูบ้รโิภคได้ขอ้มูลมาแล้ว
จากขัน้ที่สอง ผู้บรโิภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ นักการตลาด
จ าเป็นตอ้งรูถ้งึวธิกีารต่างๆ ที่ผูบ้รโิภคใชใ้นการประเมนิผลทางเลอืก กระบวนการประเมนิผล
ไม่ใชส่ิง่ทีง่่ายและไม่ใชก่ระบวนการเดยีวทีใ่ชก้บัผูบ้รโิภคทุกคนและไม่ใช่เป็นของผูซ้ื้อคนใดคน
หนึ่งในทุกสถานการณ์การซื้อ กระบวนการประเมนิผลทางเลอืกของผูบ้รโิภค มดีงันี้ 
  3.1 คุณสมบตัผิลติภณัฑ์ (product attributes) กรณีนี้ผูบ้รโิภคจะพิจารณา
ผลิตภัณฑ์ว่ามีคุณสมบัติอะไรบ้าง ผลิตภัณฑ์อย่างใดอย่างหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุ่มหนึ่ง 
คุณสมบตัขิองผลติภณัฑใ์นความรูส้กึของผูซ้ื้อส าหรบัผลติภณัฑแ์ต่ละชนิดจะแตกต่างกนั 
  3.2 ผูบ้รโิภคจะใหน้ ้าหนกัความส าคญัส าหรบัคณุสมบตัผิลติภณัฑแ์ตกต่างกนั 
นกัการตลาดตอ้งพยายามคน้หา และจดัล าดบัส าหรบัคุณสมบตัผิลติภณัฑ ์
  3.3 ผูบ้รโิภคมกีารพฒันาความเชือ่ถอืเกีย่วกบัตราสนิคา้เนื่องจากความเชื่อถอื
ของผูบ้ริโภคขึ้นอยู่กบัประสบการณ์ของผู้บริโภคและความเชื่อถอืเกี่ยวกบัตราผลิตภณัฑ์จะ
เปลีย่นแปลงไดเ้สมอ 
  3.4 ผูบ้รโิภคมทีศันะคตใินการเลอืกตราสนิคา้ โดยผา่นกระบวนการประเมนิผล
เริ่มต้นด้วยการก าหนดคุณสมบตัิของผลติภณัฑ์ที่เขาสนใจ และเปรียบเทยีบคุณสมบตัขิอง
ผลติภณัฑต์ราต่างๆ 
 4. การตดัสนิใจซื้อ (purchase decision) จากการประเมนิผลทางเลอืกในขัน้ที่ 3 จะชว่ย
ใหบ้รโิภคก าหนดความพอใจระหวา่งผลติภณัฑ์ต่างๆที่เป็นทางเลอืกโดยทัว่  ๆ ไป ผูบ้รโิภคจะ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑท์ีเ่ขาชอบมากทีสุ่ด การตดัสนิใจซื้อจงึเกดิขึน้ หลงัจากประเมนิทางเลอืก 
(Evaluation of alternative) แล้วเกดิความตัง้ใจซื้อ (purchase intention) และเกดิการตดัสนิใจ
ซื้อ (purchase decision) ในทีสุ่ด แต่ก่อนตดัสนิใจซื้อผูบ้รโิภคจะค านึงถงึปจัจยั 3 ประการคอื 
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  4.1 ทศันคตขิองบุคคลอื่น (attitudes of others) ทศันคตขิองบุคคลที่เกี่ยวขอ้ง 
จะมผีลทัง้ดา้นบวก และดา้นลบ ต่อการตดัสนิใจซื้อ 
  4.2 ปจัจยัสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ (anticipated situational factors) 
ผูบ้รโิภคจะคาดคะเนปจัจยัต่าง ๆ ที่เกี่ยวขอ้ง เช่น รายได้ที่คาดคะเนของครอบครวั การ
คาดคะเนตน้ทุนของผลติภณัฑ ์และการคาดคะเนผลประโยชน์ของผลติภณัฑ์ 
  4.3 ปจัจยัสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ (unanticipated situational factors) 
ขณะทีผู่บ้รโิภคก าลงัตดัสนิใจซื้อนัน้ ปจัจยัสถานการณ์ทีไ่ม่ได้คาดคะเนจะเขา้มาเกี่ยวขอ้งซึ่งมี
ผลกระทบต่อความตัง้ใจซื้อ เช่น ผูบ้รโิภคไม่ชอบลกัษณะของพนักงานขาย หรอืผูบ้รโิภคเกดิ
อารมณ์เสยีหรอืวติกกงัวลจากรายได้ นกัการตลาดเชือ่วา่ปจัจยัที่ไม่คาดคะเนจะมอีทิธพิลอย่าง
มากต่อการตดัสนิใจซื้อการตดัสนิใจของแต่ละบุคคลจะต้องมกีารปรบัปรุง  หรอืเปลี่ยนแปลงได้ 
นักการตลาดต้องใชค้วามพยายามเพื่อท าความเขา้ใจต่อพฤติกรรมการซื้อเพื่อลดภาวะความ
เสีย่ง 
 5. พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ (post purchase feeling) หลงัจากซื้อและทดลองใช้
ผลติภณัฑไ์ปแลว้ ผูบ้รโิภคจะมปีระสบการณ์เกีย่วกบัความพอใจหรอืไม่พงึพอใจผลติภณัฑ์ การ
คาดคะเนของผูบ้รโิภคเกดิจากแหล่งข่าวสาร พนักงานขายและแหล่งตดิต่อสื่อสารอื่น ๆ ถ้า
บรษิทัโฆษณาสนิคา้เกนิความจ าเป็ น ผูบ้รโิภคจะตัง้ความหวงัไวสู้งและเมื่อไม่เป็ นความจรงิจะ
เกดิความไม่พอใจ จ านวนความไม่พอใจจะขึน้กบัขนาดของความแตกต่างระหว่างการคาดหวงั 
และการปฏบิตัจิรงิของผลติภณัฑ์ 
 
4. แนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดหรือส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) 
 
 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
 ฟิลปิส์ คอทเลอร์ (Philip Kotler, 2003: 16) ส่วนประสมการตลาด เป็นตวัแปรที่
สามารถควบคุมไดท้างการตลาด หมายถงึ การสนองความตอ้งการเป็นตวัแปรทีส่ามารถควบคมุ 
และสนองความตอ้งการของลูกคา้ใหพ้งึพอใจ 
 สุดาดวง เรอืงรุจริะ (2543: 29) กล่าววา่ ส่วนประสมการตลาด หมายถงึ องคป์ระกอบที่
ส าคญัในการด าเนินงานการตลาดเป็นปจัจยัที่กจิการสามารถควบคุมได้ กจิการธุรกจิจะต้อง
สรา้งส่วนประสมการตลาดทีเ่หมาะสมในการวางกลยุทธท์างการตลาด 
 กุลวด ีคูหะโรจนานนท ์(2545:16) กล่าวสรุปไวว้่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นปจัจยั
ทีส่ามารถควบคุมได้ และสามารถทีจ่ะเปลีย่นแปลงหรอืปรบัปรุงใหเ้หมาะสมกบั สภาพแวดล้อม 
เพื่อท าใหก้จิการอยู่รอดหรอือาจเรยีกไดว้า่ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมอืทางการตลาด
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ทีถู่กใชเ้พื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้ าหมาย ท าใหลู้กคา้กลุ่มเป้ าหมายพอใจและมี
ความสุขได ้(ศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ, 2541)  
 สรุปว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถงึ ตวัแปรทางการตลาดที่
สามารถควบคุมไดท้ีอ่งคก์รจะตอ้งน ามาใชร้่วมกนั เพื่อสนองความพงึพอใจของตลาดเป้าหมาย
ดว้ยเครื่องมอืต่อไปนี้ 
 การพฒันาส่วนประสมทางการตลาดเป็นส่วนส าคญัในการตลาดมาก เพราะการที่จะ
เลอืกใชก้ลยุทธก์ารตลาดใหต้รงกบัตลาดเป้ าหมายไดถู้กตอ้งนัน้ จะต้องสร้างสรรค์ส่วนประสม
ทางการตลาดขึน้มาในอตัราส่วนที่พอเหมาะกนั ซึ่งในการก าหนดส่วนประสมทางการตลาด
(Marketing Mix) หรอื (4P’s) นัน้ ประกอบดว้ยเครื่องมอืต่อไปนี้ 
 
 1. ผลิตภณัฑแ์ละการบริการ 
 
 บรกิารจะเป็นผลติภณัฑอ์ย่างหนึ่ง แต่เป็นผลติภณัฑ์ที่ไม่มตีวัตน (Intangible Product) 
ไม่สามารถจบัตอ้งได้ มลีกัษณะเป็นอาการนาม ไม่ว่าจะเป็นความสะดวก ความรวดเรว็ ความ
สบายตวั ความสบายใจ การให้ความเหน็ การให้ค าปรกึษา เป็นต้น บรกิารจะต้องมคีุณภาพ 
เชน่เดยีวกบัสนิคา้ แต่คุณภาพของบรกิารจะต้องประกอบมาจากหลายปจัจยัที่ประกอบกนั ทัง้
ความรู ้ความสามารถ และประสบการณ์ของพนกังาน ความทนัสมยัของอุปกรณ์ ความรวดเรว็
และต่อเนื่องของข ัน้ตอนการส่งมอบบรกิาร ความสวยงามของสถานที่รวมถงึอธัยาศยัไมตรขีอง
พนกังานทุกคน 
 ประเภทของธุรกจิการบรกิารสามารถจดัได ้4 ประเภท ดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์และ
คณะ. 2546: 431) 
 1. ผูซ้ื้อเป็นเจา้ของสนิคา้และน าสนิคา้ไปรบับรกิารจากผูข้าย เชน่ บรกิารซ่อมรถยนต ์
 2. ผูข้ายเป็นเจา้ของสนิคา้และขายบรกิารใหก้บัผูซ้ื้อ เชน่ บรกิารเครื่องถ่ายเอกสาร 
 3. เป็นการซื้อบรกิารและมสีนิคา้ควบมาดว้ย เชน่ รา้นอาหาร 
 4. เป็นการซื้อบรกิารโดยไม่มตีวัสนิคา้เขา้มาเกีย่วขอ้ง เชน่ ธนาคาร ประกนัชวีติ บรกิาร
เสรมิสวย 
 ลกัษณะของการบรกิารมลีกัษณะส าคญัอยู่ 4 ประการ ดงันี้ 
 1. ไม่สามารถจบัต้องได้ (Intangibility) บรกิารไม่สามารถมองเหน็หรอืเกดิความรู้สกึ
ก่อนทีจ่ะมกีารซื้อ 
 2. ไม่สามารถแบ่งแยกการให้บรกิาร (Inseparability) การให้บรกิารเป็นการผลติและ
การบรโิภคในขณะเดยีวกนั กล่าวคอื ผูข้ายรายหนึ่งสามารถให้บรกิารลูกค้าในขณะนัน้ได้หนึ่ง
รายเนื่องจากผูข้ายแต่ละรายมลีกัษณะเฉพาะตวั ไม่สามารถให้คนอื่นให้บรกิารแทนได้ เพราะ
ตอ้งผลติและบรโิภคในเวลาเดยีวกนั 
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 3. ไม่แน่นอน (Variability) ลกัษณะการบรกิารไม่แน่นอน ขึน้อยู่กบัว่าผูข้ายบรกิารเป็น
ใครจะใหบ้รกิารเมื่อไร ทีไ่หน และอย่างไร ดงันัน้ผูซ้ื้อบรกิารจะต้องรู้ถงึความไม่แน่นอนในการ
บรกิารและสอบถามผูอ้ื่นก่อนที่จะเลอืกรบับรกิาร ในแง่ผูข้ายบรกิารมกีารควบคุมคุณภาพ 2 
ข ัน้ตอน คอื 
  3.1 ตรวจสอบ คดัเลอืก และฝึกอบรมพนกังานทีใ่หบ้รกิาร 
  3.2 ตอ้งสรา้งความพอใจใหล้กูคา้ 
 4. ไม่สามารถเกบ็ไวไ้ด้ (Perishability) บรกิารไม่สามารถผลติเกบ็ไวไ้ด้เหมอืนสนิค้า
อื่นๆ ถ้าความต้องการมสีม ่าเสมอการบรกิารกจ็ะไม่มปีญัหา แต่ถ้าลกัษณะความต้องการไม่
แน่นอนจะท าใหเ้กดิปญัหาคอื บรกิารไม่ทนัหรอืไม่มลีูกคา้ 
 งานบรกิารมคีวามสมัพนัธร์ะหวา่งผูบ้รโิภคจะรบัรู้คุณภาพการให้บรกิาร โดยขึน้อยู่กบั
ปฏสิมัพนัธร์ะหวา่งผูซ้ื้อและผูข้าย (Armstrong and Kotler. 2003: G4) หรอืหมายถงึ การสร้าง
คุณภาพบรกิารให้เป็นที่เชื่อถือซึ่งเกดิขึน้ในขณะที่ผูข้ายให้บรกิารกบัลูกค้า  ลูกค้าจะยอมรบั
หรอืไม่ขึน้อยู่กบัความพงึพอใจของลูกคา้ ซึ่งลูกคา้จะพจิารณาคุณภาพของการใหบ้รกิารในด้าน
ต่างๆ ดงันี้ 
 1. คุณภาพดา้นเทคนิค 
 2. คุณภาพดา้นหน้าที ่
 3. คุณภาพบรกิารทีล่กูคา้สามารถประเมนิไดก้อ่นซื้อ 
 4. คุณภาพดา้นประสบการณ์ 
 5. คุณภาพความเชือ่ถอืได ้
 
 2. ราคา 
 
 ราคาเป็นสิง่ทีก่ าหนดรายไดข้องกจิการ กล่าวคอื การตัง้ราคาสูงกจ็ะท าใหธุ้รกจิมรีายได้
สูงขึน้ การตัง้ราคาต ่ากจ็ะท าให้รายได้ของธุรกจินัน้ต ่า ซึ่งอาจจะน าไปสู่สภาวะขาดทุนได้
อย่างไรกต็ามกม็ไิดห้มายความวา่ธุรกจิหนึ่งจะตัง้ราคาไดต้ามใจชอบ ธุรกจิจะต้องอยู่ในสภาวะ
ของการมคีู่แข่งหากตัง้ราคาสูงกว่าคู่แข่งมาก แต่บรกิารของธุรกจินัน้ไม่ได้มีคุณภาพสูงกว่า
คู่แข่งมากเท่ากบัราคาที่เพิม่ ย่อมท าให้ลูกค้าไม่มาใชบ้รกิารกบัธุรกจินัน้ต่อไป หากธุรกจิตัง้
ราคาต ่ากจ็ะน ามาสู่สงครามราคา เนื่องจากคู่แข่งรายอื่นสามารถลดราคาได้ในเวลาอนัรวดเรว็ 
ในมุมมองของลูกค้า การตัง้ราคามผีลเป็นอย่างมากต่อการตดัสนิใจซื้อบรกิารของลูกค้าและ
ราคาของการบริการเป็นปจัจยัส าคญัในการบอกถึงคุณภาพที่จะได้รบั กล่าวคือ ราคาสูง 
คุณภาพในการบรกิารน่าจะสูงดว้ย ท าใหม้โนภาพหรอืความคาดหวงัของลูกคา้ต่อบรกิารทีไ่ดจ้ะ
รบัสูงด้วย แต่ผลที่ตามมาคอื บริการต้องมีคุณภาพตอบสนองความคาดหวงัของลูกค้าได้ 
ในขณะที่การตัง้ราคาต ่า ลูกค้ามกัคดิว่าจะได้รบับรกิารที่มคีุณภาพตามไปด้วย ซึ่งถ้าหากต ่า
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มากๆ ลูกคา้อาจจะไม่ใชบ้รกิารได้ เนื่องจากไม่กลา้เสีย่งต่อบรกิารทีจ่ะไดร้บั ดงันัน้การตัง้ราคา
ในธุรกจิบรกิารเป็นเรื่องทีซ่บัซ้อนยากกว่าการตัง้ราคาของสนิค้ามาก ซึ่งผูบ้รหิารต้องไม่ลมืว่า 
ราคากจ็ะเป็นเงนิทีลู่กคา้ตอ้งจ่ายออกไปเพื่อการรบับรกิารกบัธุรกจิหนึ่งๆ ดงันัน้การที่ธุรกจิตัง้
ราคาสูง กห็มายความว่าลูกค้าที่มาใชบ้รกิารกต็้องจ่ายเงนิสูงด้วย ผลที่ตามมากค็อืลูกค้าจะมี
การเปรยีบเทยีบราคากบัคู่แขง่ หรอือย่างน้อยจะเปรยีบเทยีบกบัความคุม้ค่ากบัสิง่ทีจ่ะไดร้บั 
 
 3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 
 ในการใหบ้รกิารนัน้ สามารถใหบ้รกิารผา่นชอ่งทางการจดัจ าหน่ายได้ 4 วธิคีอื 
 1. การใหบ้รกิารผา่นรา้น  การใหบ้รกิารแบบนี้เป็นแบบทีท่ ากนัมานาน เช่น ร้านตดัผม 
ร้านซกัรดี ร้านให้บรกิาร อนิเตอร์เน็ต ให้บรกิารด้วยการเปิดร้านค้าตามตกึแถวในชุมชนหรือ
ในางสรรพสนิค้า แล้วขยายสาขาออกไปเพื่อให้บริการลูกค้าได้สูงสุด โดยร้านประเภทนี้มี
วตัถุประสงค์เพื่อท าให้ผูร้บับรกิารและผูใ้ห้บรกิารมาพบกนั ณ สถานที่แห่งหนึ่งโดยการเปิด
รา้นคา้ขึน้มา 
 2. การให้บรกิารถงึที่บ้านลูกค้าหรอืสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ การให้บรกิารแบบนี้เป็น
การส่งพนักงานไปให้บรกิารถงึที่บ้านลูกค้า หรอืสถานที่ที่อื่นตามความสะดวกของผูกค้า เช่น 
การบรกิารจดัส่งอาหารตามสัง่ การใหบ้รกิารส่งพยาบาลไปดูแลผูป้ว่ย การส่งพนักงานท าความ
สะอาดใหไ้ปท าความสะอาดอาคาร การบรกิารปรกึษาคดถีงึที่ท างานลูกค้า การจ้างวทิยากรมา
ฝึกอบรมทีโ่รงแรมแห่งหนึ่ง การใหบ้รกิารแบบนี้ธุรกจิไม่ตอ้งมกีารจดัตัง้ส านกังานทีห่รูหรา หรอื
การเปิดเป็นรา้นคา้ใหบ้รกิาร ส านกังานอาจจะเป็นเจา้ของ หรอือาจจะมสี านักงานแยกต่างหาก 
แต่ลูกคา้ตดิต่อธุรกจิดว้ยการใชโ้ทรศพัทห์รอืโทรสาร เป็นตน้ 
 3. การใหบ้รกิารผา่นตวัแทน การใหบ้รกิารแบบนี้เป็นการขยายธุรกจิดว้ยการขายแฟรน
ไซส์ หรอืการจดัตัง้ตวัแทนในการให้บรกิาร เช่น แมคโดนับด์หรอืเคเอฟซีที่ขยายธุรกจิไปทัว่
โลก บรษิทัการบนิไทยขายตัว๋ เครื่องบนิผา่นบรษิทัท่องเทีย่ว และโรงแรมต่างๆ  เชน่ เชอราตนั 
แมรอิอตต ์เป็นตน้ 
 4. การให้บรกิารผ่านทางอเิลก็ทรอนิกส์  การบรกิารแบบนี้เป็นบรกิารที่ค่อนขา้งใหม่ 
โดยอาศยัเทคโนโลยมีาชว่ยลดตน้ทุนจากการจา้งพนกังาน เพื่อท าใหก้ารบรกิารเป็นไปได้อย่าง
สะดวกและทุกวนัตลอด 24 ชัว่โมง เช่น การให้บรกิารผ่านเครื่องเอทเีอม็ เครื่องแลกเงนิตรา
ต่างประเทศ เกา้อีน้วดอตัโนมตั ิเครื่องชัง่น ้าหนัก หยอดเหรยีญตามศูนย์การค้า การให้บรกิาร
ดาวน์โหลด ขอ้มูลจากสื่ออนิเตอรเ์น็ต 
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 4. การส่งเสริมการตลาด 
 
 การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นการตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้าย
กบัผูซ้ื้อ เพื่อสรา้งทศันคต ิ(Attitude) และพฤตกิรรมการซื้อ (Behavior) หรอืหมายถงึ เครื่องมอื
ที่ใชเ้พื่อแจ้งข่าวสาร เพื่อจูงใจและเตอืนความทรงจ าตลาดเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ ซึ่งถอืเป็นส่วน
หนึ่งของส่วนประสมทางการตลาด ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
องค์ประกอบรวมของการใชค้วามพยายามในเรื่องของการส่งเสรมิการตลาด ซึ่งประกอบด้วย 
การโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังาน การส่งเสรมิการตลาด การตลาดทางตรง การให้ข่าวและ
การประชาสมัพนัธ ์หรอืหมายถงึ การประสมประสานการขายโดยใชพ้นักงานขาย และการขาย
โดยไม่ใชพ้นกังานขาย จากความหมายจะเหน็ลกัษณะของส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งมกีาร
จดัประเภทเป็น 
 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบค่าใชจ้่ายในการเสนอขายโดยไม่ใชบุ้คคล
เกี่ยวกบั ความคดิ (Idea) สนิค้า (Goods) หรอืบรกิาร (Services) โดยผูอุ้ปถมัภ์รายการ 
ลกัษณะของการโฆษณามดีงันี้ 
  1.1 การโฆษณาต่อชมุชน (Public presentation) ในกรณนีี้การโฆษณาเป็นการ
ตดิต่อสื่อสารกบักลุ่มชนจ านวนมาก จึงต้องเสนอข้อมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้องไม่ผดิ
กฎหมายและมมีาตรฐานทีด่ ี
  1.2 การเผยแพร่ข่าวสาร (Pervasiveness) การโฆษณาเป็นวธิีการที่ผูข้าย
เสนอขอ้มูลซ ้ากนัหลายครัง้เพื่อใหผู้ซ้ื้อยอมรบัและเปรยีบเทยีบขอ้มูลระหวา่งคู่แขง่ขนัต่าง ๆ 
  1.3 การแสดงความคดิเหน็อย่างกวา้งขวาง (Amplified expressiveness) การ
โฆษณาเป็นการแสดงความคดิเหน็ออกมาในรูปภาพ เสยีง สิง่พมิพเ์พื่อเผยแพร่ขอ้มูลบรษิทั 
  1.4 ไม่เกีย่วกบัคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะ (Impersonality) การโฆษณาเป็นการ
ใหข้อ้มูลกบัคนจ านวนมากไม่ใชก่ารเสนอขายกบัคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะ 
 2. การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการตดิต่อสื่อสารทางตรงแบบ
เผชญิหน้า ระหวา่งผูข้ายและลูกคา้ทีค่าดหวงั การขายโดยใชพ้นกังานขาย มคีุณสมบตั ิดงันี้ 
  2.1 การเผชญิหน้าระหว่างบุคคล (Personal confrontation) การใชพ้นักงาน
ขายเป็นการขายแบบเผชญิหน้าระหว่างบุคคล 2 คนขึน้ไป ผูข้ายสามารถสงัเกตลกัษณะแบะ
ความต้องการของผูซ้ื้อได้อย่างใกล้ชดิแลสามารถปรบัปรุงการเสนอขายได้ทนัททีนัใด  เพื่อ
กระตุน้ใหลู้กคา้เกดิความตอ้งการและเกดิการตดัสนิใจซื้อ 
  2.2 การสร้างความสมัพนัธ์อนัดี (Cultivation) การใชพ้นักงานขายจะสร้าง
ความสมัพนัธอ์นัดกีบัลูกคา้เพื่อจูงใจใหเ้กดิการซื้อ 
  2.3 การตอบสนอง (Response) การใชพ้นักงานขายจะท าให้ลูกค้ารู้สกึว่ามี
เงื่อนไข โดยจะตอ้งยอมรบัหรอืปฎเิสธ ท าใหผู้ข้ายรูผ้ลกรเสนอขายไดท้นัททีนัใด 
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 3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพ้นักงานขาย และการประชาสมัพนัธ์ซึ่งสามารถ
กระตุน้ความสนใจ การทดลองใชห้รอืการซื้อของการซื้อของ แต่มคีุณสมบตัทิีเ่หน็เด่นชดั คอื 1) 
เป็นการตดิต่อสื่อสาร (Communication) การส่งเสรมิการขายท าให้เกดิความตัง้ใจและให้ขอ้มูล
เกีย่วกบัผลติภณัฑ์ 2) เป็นสิง่กระตุ้น (Incentive) เป็นการจดัสิง่ที่มคีุณค่าพเิศษที่จะมองให้กบั
ผูบ้รโิภค 3) เป็นการชกัจูง (Invitation) เป็นการจูงใจให้เกดิการซื้อหรอืใชค้วามพยายามใน
ระยะเวลาทีก่ าหนด 
 4. การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relation) การให้ข่าวเป็น
การส่งเสรมิการขายโดยไม่ใชบุ้คคลทีไ่ม่มกีารจ่ายเงนิจากองคก์ารทีไ่ดร้บัผลประโยชน์ ส่วนการ
ประชาสมัพนัธ์ หมายถงึ ความพยายามในการสื่อสารเพื่อสร้างทศันคตทิี่ดกีบัองค์การหรือ
ผลติภณัฑเ์พื่อเผยแพร่ขา่วสารทีด่ ีการสรา้งภาพพจน์ทีด่ ีการเป็นบรษิทัทีด่ ี
 5. การตลาดทางตรง (Direct marketing) หมายถงึ วธิกีารต่าง ๆ ที่ใช้ส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์โดยตรงและสร้างให้เกิดการตอบสนองในทนัทีทนัใด ประกอบด้วยการขายทาง
โทรศพัท์จดหมายตรง แคตตาลอ็ค โทรทศัน์ วทิยุ หรอืหนังสอืพมิพ์ที่จูงใจผูบ้รโิภคตอบกลบั
เพื่อการซื้อ เพื่อรบัของตวัอย่าง 
 
5. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  
 
 ล ายอง ปลัง่กลางและคณะ (2540) ศึกษาเรื่องตลาดเฟอร์นิเจอร์ในจังหวัด
พระนครศรอียุธยา ครัง้นี้มุ่งศกึษาความตอ้งการพฤตกิรรมการซื้อเฟอร์นิเจอร์ของผูบ้รโิภคและ
ศกึษาความสมัพนัธข์องพฤตกิรรมการเลอืกซื้อเฟอร์นิเจอร์กบัปจัจยัด้านการตลาด โดยศกึษา
จากกลุ่มผู้บริโภคของอ าเภอที่มีความหนาแน่นของประชากร  4 อ าเภอแรกของ
พระนครศรอียุธยา ได้แก่อ าเภอพระนครศรอียุธยา อ าเภอบางปะอนิ อ าเภอเสนา และอ าเภอ
ท่าเรอื ได้กลุ่มตวัอย่าง 319 ราย และวเิคราะห์ขอ้มูลโดยค่าร้อยละส าหรบัขอ้มูลทัว่ๆไปและ
พฤตกิรรมการเลอืกซื้อเฟอร์นิเจอร์วเิคราะห์ความสมัพนัธ์ของขอ้มูลด้วยค่าไค -สแควร์ (Chi-
Square) 
 วชิดุา  เพรศิพพิฒัน์ (2549) ศกึษาเรื่อง ปจัจยัการโฆษณาที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ
เฟอรน์ิเจอร ์K0NCEPT ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยไดท้ าการเกบ็ขอ้มูลจากลูกค้า
ของประชากรที่ซื้อเฟอร์นิเจอร์ Koncept ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเพื่อเพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปจัจยัที่ก าหนด กับพฤติกรรมการซื้อ
เฟอรน์ิเจอร ์Koncept ของกลุ่มตวัอย่าง ผลการวจิยัพบว่าลูกค้าส่วนใหญ่เป็นส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญงิ อายุ ต ่ากวา่ 31 ปี มรีะดบัการศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบรษิทั มรีะดบั
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รายได้ 10,001-20,000 บาท สถานภาพโสด  ซื้อเฟอร์นิเจอร์ประเภทชัน้วางของ สมาชกิใน
ครอบครวัมอีทิธพิลต่อกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ในการซื้อ ขอ้มูลด้านปจัจยัผลติภณัฑ์เฟอร์นิเจอร ์
Koncept ของกลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็อยู่ในเกณฑด์ ี ดา้นโฆษณากบัพฤตกิรรมการซื้อ ของ
กลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรู้ปานกลาง ปจัจัยด้านบุคลิกภาพมีความสัมพนัธ์กับแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซื้อเฟอร์นิเจอร์ Koncept มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลางและเป็นไปใน
ทศิทางเดยีวกนั 

รศัม ีกลิน่หอม และรุ่งอรุณ สงัขช์ม(2545) ศกึษาปจัจยัที่มีอทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ
เลอืกซื้อเฟอรน์ิเจอร์ ศกึษาไดม้าจากการแจกแบบสอบถามและการสมัภาษณ์ผูบ้รโิภค ในพื้นที่ 
ต าบลหน้าเมอืง อ าเภอเมอืง จงัหวดัปราจนีบุร ีจ านวน 393 ราย ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคที่มี
เพศ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดท้ีต่่างกนั มคีวามพอใจในการเลอืกซื้อเฟอร์นิเจอร์ไม่ต่างกนั 
ส่วนผูบ้รโิภคทีม่อีายุต่างกนั มคีวามพอใจในการเลอืกซื้อเฟอร์นิเจอร์ต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทาง สถติทิีร่ะดบั 0.05 และในการเลอืกซื้อเฟอรน์ิเจอร์ผูบ้รโิภคจะพจิารณาถงึ ความคงทนของ
สนิค้า ราคา ความเป็นระเบยีบเรยีบร้อยในการจดัร้าน การมป้ีายแสดงราคาของสนิค้าก ากบั 
และการ รบัประกนัสนิคา้มากทีสุ่ด  
 ภมนพร  จนัทรว์ฒันะ (2549) ศกึษาเรื่องการตดัสนิใจซื้อสนิค้าเฟอร์นิเจอร์ของตกแต่ง
บา้นของลูกคา้ INDEX LIVING MALL ในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่าง คอื ลูกค้าที่ซื้อสินค้า
เฟอร์นิเจอร์ของของตกแต่งบ้านของลูกค้า INDEX LIVING MALL จ านวน 392 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล พบว่า ลูกค้าตดัสนิใจซื้อสนิค้าตามปจัจยั
ดา้นผลติภณัฑใ์นระดบัมาก  ลูกค้าที่มรีะดบัการศกึษา อาชพี อายุและเพศที่แตกต่างกนัมกีาร
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้เฟอร์นิเจอร์ของตกแต่งบ้านแตกต่างกนั และลูกค้าส่วนค้าส่วนมากซื้อสนิค้า
เพราะคุณภาพของสนิค้า ความหลากหลายของสนิค้า ความเชื่อถอืในตลาดสนิค้า รูปทรงและ
สสีนัของสนิคา้และความแขง็แรงของสนิคา้ 

ณชัชา วานิจจะกูล (2546) ไดศ้กึษาเรื่อง ปจัจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การตดัสนิใจซื้อไมฝ้าเฌอร่า แอดวานซ์ในโฮมโปรของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจาก
การศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 33 – 40 ปี สถานภาพสมรส จบ
การศกึษาระดบัปรญิญาตรี อาชพีพนักงานเอกชน มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 20,001 – 30,000 
บาท ลกัษณะทีอ่ยู่อาศยัเป็นบา้นเดีย่ว และยงัพบว่า ผูบ้รโิภคให้ความส าคญัด้านความทนทาน 
มคีุณสมบตัพิเิศษของสนิคา้ทีโ่ดดเด่นในเรื่องปลวกไม่กนิ และน าไปใชใ้นห้องรบัแขก เหตุผลที่
ซื้อ คอื มรีาคาที่เหมาะสมและสามารถหาซื้อง่าย ขนาดหน้ากวา้ง 6 นิ้ว 4 เมตร สธีรรมชาต ิ
และสมาชกิในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจมากทีสุ่ด ผูบ้รโิภคที่มเีพศ สถานภาพสมรสที่
แตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อที่ไม่แตกต่างกนั  ส่วนอายุ การศกึษา อาชพี 
รายได ้และลกัษณะทีอ่ยู่อาศยัทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนั และ
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พบว่าปจัจยัด้ายผลติภัณฑ์มคีวามสมัพนัธ์ กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ ด้านปรมิาณที่ซื้อ
ผลติภณัฑไ์มฝ้าเฌอร่าแอดวานซ์ 
 ญาณี  ศรมีณี(2548) ศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมผูบ้รโิภคและปจัจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกซื้อสนิค้าและบรกิารในศูนย์จ าหน่ายวสัดุก่อสร้างและตกแต่งบ้านครบวงจร : กรณีศกึษา    
โฮมโปร โดยเกบ็ขอ้มูลจากลูกคา้ทีใ่ชบ้รกิารโฮมโปรในชว่งเดอืน มนีาคม 2546 จ านวน 360 คน 
โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล ผลการวจิยัพบว่า ส่วนใหญ่ลูกค้า
เป็นเพศชาย มอีายุ 30-39 ปี ระดบัการศกึษาเท่ากบัปรญิญาตร ีอาชพีพนกังานบรษิทั มจี านวน
สมาชกิในครอบครวั 4 คน รายได้ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท ลูกค้ามทีี่อยู่อาศยัเป็นบ้าน
เดี่ยว  ซึ่งเป็นบ้านใหม่ที่อยู่ในช่วงตกแต่ง ลูกค้าจะซื้อสนิค้าเฉลี่ย 4,700 บาท โดยเป็นสนิค้า
หลอดไฟ  โคมไฟ  และพบว่าลูกค้าให้ความส าคญักบัปจัจยัทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์มาก
ที่สุด  คือ ความหลากหลายของสินค้าที่จ าหน่าย และสินค้ามีคุณภาพ ลูกค้าที่มีเพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา และระดบัรายได้ต่างกนัจะให้คะแนนกบัปจัจยัที่ใช้ในการ
ตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ทีโ่ฮมโปรต่างกนั  
 ณฐันิชา  ส าอางกุล (2547) ศกึษาปจัจยัทางการตลาดที่มคีวามส าคญัต่อการเลอืกซื้อ
เฟอรน์ิเจอรข์องผูบ้รโิภคในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดันครราชสมีา กลุ่มตวัอย่าง คอื ผูบ้รโิภคทีซ่ื้อ
และใชเ้ฟอรน์ิเจอร ์ทีอ่ยู่อาศยัอยู่ในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดันครราชสมีา จ านวน 400 คน โดย
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเกบ็รวบรวมข้อมูล พบว่า ปจัจยัส่วนประสมการตลาด
โดยรวมมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิแจอร ์อยู่ในระดบัมาก ในดา้นผลติภณัฑ์  ด้านราคา  
ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย ส่วนดา้นการส่งเสรมิการตลาดอยู่ในระดบัปานกลาง 
 กาญจนา  เจรญิคงธรรม (2548) ศกึษาเรื่อง ปจัจยัส่วนประสมการตลาดบรกิารที่มผีล
ต่อการตดัสนใจซื้อสนิคา้ของลูกคา้รา้นซเีมนตไ์ทยโฮมมารท์ ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสมุทรสาคร 
โดยได้ท าการเกบ็ขอ้มูลจากลูกค้าของร้านซีเมนต์ไทยโฮมมาร์ท จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเพื่อวดัระดบัการให้ความส าคญัในการตดัสินใจ ผลการวจิยัพบว่าปจัจยัส่วน
ประสมการตลาดบรกิารที่มีผลต่อการตดัสนใจซื้อสูง คอื  ปจัจยัด้านผลติภณัฑ์ ได้แก่คุณภาพ
ของสนิคา้จากรา้น, ปจัจยัดา้นราคา ไดแ้ก่ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ, ปจัจยัดา้นชอ่งทางการจดั
จ าหน่าย ไดแ้ก่ความสะดวกในการเดนิทางมารา้นคา้ และปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด ไดแ้ก่
การจดัรายการลดราคาสนิคา้ 
 
 โดยสรุปจากแนวคดิ ทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค การตดัสนิใจซื้อ ปจัจยัทาง
การตลาดหรอืส่วนประสมทางการตลาด ขอ้มูลทัว่ไปเกีย่วกบัศนูยจ์ าหน่ายเฟอรน์ิเจอรค์รบวงจร 
รวมทัง้เอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งขา้งต้นนัน้น่าจะสามารถอธบิายพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ
สนิคา้ในศนูยจ์ าหน่ายเฟอรน์ิเจอร์ครบวงจรได้ ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึน าขอ้มูลเหล่านี้มาเป็นแนวทาง
ในการศกึษาถงึพฤตกิรรมและปจัจยัส่วนประสมการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อดงักล่าว 
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เพื่อเป็นข้อมูลในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม  ในการพัฒนาธุรกิจให้มี
ประสทิธภิาพมากยิง่ขึน้และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหไ้ดร้บัความพอใจมากทีสุ่ด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทท่ี 3 
วิธีด าเนินการวิจยั 

 
 การวจิยัเรื่อง “ปจัจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภคใน
ศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ในกรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามขัน้ตอนดงันี้ 
 1. การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 
 2. เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 4. การจดักระท าและการวเิคราะหข์อ้มูล 
 5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล 
 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 
 ประชากรท่ีใช้ในงานวิจยั 
 
 ประชากรที่ใชใ้นการวจิยัครัง้นี้คอื กลุ่มลูกค้าที่มาใชบ้รกิารหรอืซื้อสนิค้าของจ าหน่าย
เฟอรน์ิเจอร ์SB Design Square ในกรุงเทพมหานคร   ซึ่งไม่สามารถทราบจ านวนทีแ่น่นอน 
 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 
 กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวจิยัครัง้นี้  คอื กลุ่มลูกค้าที่มาใชบ้รกิารหรอืซื้อสนิค้าของศูนย์
จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ในกรุงเทพมหานคร   ซึ่งไม่สามารถทราบจ านวนที่แน่นอน โดย
ผูว้จิยัไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างจากการค านวณจากสูตรทีไ่ม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน (กลัยา 
วานิชบญัชา. 2546:26) ก าหนดระดบัความเชือ่มัน่ 95% 
 
    n  =  Z2pq 
        e2 
  
 เมื่อ n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
       Z  แทน  ระดบัความเชือ่มัน่ (ในการวจิยัครัง้นี้ก าหนดใหม้คี่าความเชือ่มัน่ 95% 
เท่ากบั 1.96) 
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       e  แทน  ความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเ้กดิขึน้ได้ 
       p  แทน  ความน่าจะเป็นของประชากร 
      q  แทน  1-p 
  
 แทนค่าไดด้งันี้ 
 
    n  =  (1.96) 2 (0.5) (1-0.5) 
                (0.05) 2 

     =  385 ตวัอย่าง 
 
 จากการค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 385 คน และผูว้จิยัได้เกบ็เพิ่มส าหรบั
แบบสอบถามทีไ่ม่สมบูรณ์ไว ้4% หรอืเท่ากบัจ านวน 15 คน ดงันัน้กลุ่มตวัอย่างที่ใชว้จิยัครัง้นี้
จงึเท่ากบั 400 คน และผูว้จิยัใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างโดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบหลาย
ขัน้ตอน (Multiple sampling) ตามขัน้ตอนดงันี้ 
 
 ข ัน้ที ่1 ใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกผูท้ีใ่ช้
บรกิารศนูยจ์ าหน่ายเฟอรน์ิเจอรค์รบวงจรในกรุงเทพมหานคร โดยเจาะจงเฉพาะศูนย์จ าหน่าย 
เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์จ านวนทัง้สิน้ 6 ศนูย ์ดงันี้ 
 
ตาราง 2  แสดงรายชือ่สาขาของศนูยเ์ฟอรน์ิเจอรค์รบวงจรในกรุงเทพมหานคร 
 

ล าดบัท่ี ช่ือและสาขา 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
 

S.B. Design Square  สาขาครสิตลั พารค์ 
S.B. Design Square  สาขาเซน็ทรลั ป่ินเกลา้ 
S.B. Design Square  สาขาคารฟู์ รชัดา 
S.B. Design Square  สาขาฟิวเจอรพ์ารค์ รงัสติ 
S.B. Design Square  สาขา Central World 
S.B. Design Square  สาขาโฮมโปร สุวรรณภูม ิ
 

 
       ทีม่าของขอ้มูล: www.sbdesignsquare.com 
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 ข ัน้ที ่2 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยการเลอืกเกบ็ตวัอย่าง
จากผูท้ี่ใชบ้รกิารศูนย์จ าหน่ายศูนย์จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์สแควร์ ในกรุงเทพมหานคร ตาม
สาขาในขัน้ที ่1  จ านวน 6 สาขา  โดยสาขาละประมาณ 50 คน  รวมกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 
คน  
 
 

ขนาดของกลุ่มตวัอย่างในแต่ละสาขา = ขนาดของกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 
             จ านวนสาขาทีสุ่่มได ้
     = 400 
        6 
     = 67  คน   
 

 ข ัน้ที ่3 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะ
เลอืกเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ในกรุงเทพมหานครตามสาขาใน
ขัน้ที ่1 ดว้ยแบบสอบถามทีจ่ดัเตรยีมไว ้
 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 
 เครื่องมอืที่ใชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ได้แก่ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูว้จิยัสร้างขึน้  
โดยมขี ัน้ตอนในการสรา้งเครื่องมอื ดงันี้ 
 1. ศกึษาทฤษฎ ีเอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบังานวจิยั รวมทัง้แนวคดิทฤษฎีและ
ผลงานทีเ่กีย่วขอ้งกบัตวัแปรทีจ่ะศกึษา เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
 2. รวบรวมเนื้อหาที่ได้จากเอกสารเพื่อน ามาเป็นข้อมูลในการสร้างแบบสอบถาม
เกี่ยวกบั ปจัจยัทางผลิตภัณฑ์  การตดัสินใจเลือกใช้บริการ เฟอร์นิเจอร์ โดยโครงสร้าง
แบบสอบถามแบ่งค าถามออกเป็น 3 ส่วน ประกอบดว้ย 
 
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามปจัจยัดา้นส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถาม
ปลายปิด ( Close-ended response question )  จ านวน 6 ขอ้  ได้แก่ เพศ อายุ ระดบั 
การศกึษา สถานภาพสมรส อาชพีและรายไดต้่อเดอืน  ลกัษณะค าถามมคี าตอบให้เลอืก 2 ทาง 
(Simple dichotomous question) จ านวน 2 ขอ้  (ขอ้ 1และ 4)  และแบบสอบถามที่มหีลาย
ค าตอบให้เลอืก (Multiple choices question) จ านวน 5 ขอ้ (ขอ้ 2,3,5,6) โดยใชร้ะดบัการวดั
ขอ้มูลประเภทต่าง ๆ ดงันี้ 
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 ขอ้ที ่1 เพศ  เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ( Norminal Scale ) 
 ขอ้ที ่2  อายุ  เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั ( Ordinal Scale ) โดยการ
ก าหนดชว่งอาย ุ( มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธริาช. 2542 : 110 ) 
 

ความกวา้งอนัตรภาคชัน้  =  ขอ้มูลทีม่คีา่สูงสดุ – ขอ้มูลทีม่คีา่ต ่าสุด 
จ านวนชัน้ 

 
 ขอ้มูลรายงานผลส ารวจภาวะการณ์ท างานของประชากร พ.ศ. 2544 ของส านกังานสถติิ
แห่งชาต ิไดใ้ชเ้กณฑ์การส ารวจผูม้งีานท าอายุตัง้แต่ 15 – 65 ปี ดงันัน้ การวจิยัครัง้นี้จงึได้ใช้
ชว่งอายุดงักล่าวเป็นเกณฑ์ในการก าหนดช่วงอายุดงักล่าวเป็นเกณฑ์ โดยแบ่งช่วงอายุออกเป็น 5 
ชว่ง ดงันี้ 
 

ชว่งอายุ  =  65 – 15 
             5 
=  10 
 

แสดงการแบ่งชว่งอายุทีใ่ชใ้นแบบสอบถาม ดงันี้ 
1. 15 – 25 ปี 
2. 26 – 35 ปี 
3. 36 – 45 ปี 
4. 46 – 55 ปี 
5. 56 ปี ขึน้ไป  

   
 ขอ้ที ่3 ระดบัการศกึษา เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale) 
 ขอ้ที ่4 สถานภาพสมรส เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
 ขอ้ที ่5 อาชพี เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
 ขอ้ที ่6 รายได ้เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale) 
  
 การก าหนดช่วงรายได้ต่อเดอืน ค านวณจากค่าจ้างข ัน้ต ่า เป็นเงนิวนัละ 206 บาท ใน
ท้องที่กรุงเทพมหานคร ประกาศกระทรวงแรงงาน มผีลใชบ้งัคบัตัง้แต่วนัที่ 1 มกราคม พ.ศ. 
2553 เป็นต้นไป (http://www.ttistextiledigest.com/component/content/article/29-policy-
government/1715-alongkorn-wants-2010-to-be-'creative-economy-year'.html) ดังนั ้นใน
แบบสอบถามผูว้จิยัจงึไดก้ าหนดรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยเริม่ตน้ที ่ 

http://www.ttistextiledigest.com/component/content/article/29-policy-government/1715-alongkorn-wants-2010-to-be-'creative-economy-year'.html
http://www.ttistextiledigest.com/component/content/article/29-policy-government/1715-alongkorn-wants-2010-to-be-'creative-economy-year'.html
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  1. ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท 
  2. 10,001 - 20,000 บาท 
  3. 20,001 - 30,000 บาท 

4. 30,001 บาทขึน้ไป 
 
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามระดบัความคดิเหน็เรื่องปจัจยัทางการตลาด 4 ดา้น ไดแ้ก่ ปจัจยั
ทางดา้นผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายและด้านการส่งเสรมิทางการตลาด
ต่อศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์สแควร์ จ านวน  15  ขอ้  โดยแบบสอบถามมลีกัษณะเป็นแบบ
มาตราส่วนประเมนิค่าตอบ (Rating Scale Questions) ซึ่งจดัอยู่ระดบัการวดัขอ้มูลประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยให้เลอืกตอบได้เพยีงค าตอบเดยีว แบ่งเป็น 5 ระดบัโดยมี
หลกัเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี้ดงันี้ 
 
 ค่าระดบั 
  ผูใ้ชบ้รกิาร ตอบ เหน็ดว้ยอย่างยิง่ ให ้ 5  คะแนน 
  ผูใ้ชบ้รกิาร ตอบ เหน็ดว้ย  ให ้ 4  คะแนน 
  ผูใ้ชบ้รกิาร ตอบ ไม่แน่ใจ   ให ้ 3  คะแนน 
  ผูใ้ชบ้รกิาร ตอบ ไม่เหน็ดว้ย  ให ้ 2  คะแนน 
  ผูใ้ชบ้รกิาร ตอบ ไม่เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ ให ้ 1 คะแนน 
 
 การอภปิรายผลจะใชก้ารวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยใชเ้กณฑ์
เฉลีย่ในการค านวณ ดงันี้ 
 
  อนัตรภาคชัน้  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 
              จ านวนชัน้ 
            =  5 – 1 
                   5 
            =  0.80 
 
 เกณฑเ์ฉลีย่ของระดบัความคดิเหน็ของปจัจยัทางการตลาดต่อศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดี
ไซด ์สแควร ์โดยก าหนดดงันี้ 
 

4.21 – 5.00 หมายถงึปจัจยัทางการตลาดอยู่ในระดบัดมีาก 
3.41 – 4.20  หมายถงึปจัจยัทางการตลาดอยู่ในระดบัด ี
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2.61 – 3.40 หมายถงึปจัจยัทางการตลาดอยู่ในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถงึปจัจยัทางการตลาดอยู่ในระดบัน้อย 
1.00 – 1.80 หมายถงึปจัจยัทางการตลาดอยู่ในระดบัน้อยทีสุ่ด 
 
ส่วนท่ี 3   แบบสอบถามพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารศูนย์จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ครบ

วงจร มลีกัษณะเตมิค าตอบและเลอืกตอบ จ านวน 6 ขอ้ 
 3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปให้อาจารย์ผู้ควบคุม ตรวจสอบความถูกต้องและ
เสนอแนะเพิม่เตมิ เพื่อน ามาแกไ้ข 
 4. น าแบบสอบถามที่สร้างขึน้เพื่อน ามาแก้ไขให้ผูเ้ชีย่วชาญ ตรวจสอบความเที่ยงตรง
ของเนื้อหา ไดแ้ก่ ความสอดคลอ้ง ความครอบคลุมของเนื้อหาและความถูกตอ้งของภาษาทีใ่ช้ 
 5. ปรบัปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผูเ้ชีย่วชาญ น าเสนออาจารย์           
ผูค้วบคุมสารนิพนธเ์พื่อพจิารณาตรวจสอบและแกไ้ขใหส้มบูรณ์ แลว้จงึน าไปทดลองสอบ 
 6. ทดสอบแบบสอบถามโดยน าแบบสอบถามที่ได้ปรบัปรุงแก้ไขไปทดสอบเบื้องต้น 
(Try Out) กบัผูท้ีไ่ม่ใชก่ลุ่มตวัอย่างจ านวน 40 คน โดยทดสอบกบัผูใ้ชบ้รกิารทัว่ไปที่ไม่ใช่กลุ่ม
ตวัอย่าง ซึ่งมเีพื่อน ามาหาความเชือ่มัน่ โดยใชสู้ตรค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่า (Coefficient of Alpha) 
ของ Cronbach (บุญชม ศรสีะอาด. 2538: 174)  
 
 

α =            k  Covariance / Variance 
         1 + (k-1) Covariance / Variance 

     
 k   แทน จ านวนค าถาม 
Covariance  แทน ค่าเฉลีย่ของความแปรปรวนระหวา่งค าถามต่าง ๆ 
Variance  แทน ค่าเฉลีย่ของคา่ความแปรปรวนของค าถาม 
 

 ซึ่งไดค้่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่า =   0.894   ซึ่งไดค้า่ใกลเ้คยีง 1   แสดงวา่มคีวามเชือ่มัน่สูง 
 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 ผูว้จิยัไดศ้กึษาและเกบ็รวบรวมขอ้มูลต่าง ๆ จากแหล่งขอ้มูล 2 แหล่ง คอื 
 1. แหล่งขอ้มูลทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ได้จากการศกึษาค้นควา้จากขอ้มูลที่มีผู้
รวบรวมไวท้ัง้หน่วยงานของรฐัและเอกชน ดงันี้ 
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 1.1 เอกสาร ขอ้มูล ของบรษิทั S.B.อุตสาหกรรมเครื่องเรอืน จ ากดัเนื่องจาก
บริษัท S.B. อุตสาหกรรมเครื่องเรือน จ ากดัเป็นบริษัทที่ริเริ่มก่อตัง้การผลิตอุตสาหกรรม
เฟอรน์ิเจอร ์แลว้จงึมกีารขยายมาเป็นบรษิทั Koncept เฟอรน์ิเจอร ์

 1.2 หนงัสอืพมิพธ์ุรกจิ วารสารต่าง ๆ 
 1.3 หนงัสอืทางวชิาการ บทความ วทิยานพินธ ์และรายงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 1.4 ขอ้มูลจากอนิเตอรเ์น็ตการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากเอกสารอา้งองิต่าง ๆ และ

ผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 2. แหล่งขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ได้จากการใชแ้บบสอบถามเกบ็รวบรวมขอ้มูล
จากผูท้ีใ่ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดย
ใชข้อ้มูลแบบสอบถาม   การเกบ็รวบรวมขอ้มูลของผูว้จิยัจะกระท าตามขัน้ตอนดงัต่อไปนี้  
  2.1 ผูว้จิยัขอความอนุเคราะห์จากบณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทร 
วโิรฒ ใหจ้ดัท าหนงัสอืแนะน าตวั และขอความร่วมมอืในการตอบแบบสอบถาม 
  2.2 ติดต่อประสานงานกับศูนย์จ าหน่าย เอส.บี. ดีไซด์สแควร์ ใน
กรุงเทพมหานคร เพื่อขอความร่วมมอืในการอนุญาตแจกแบบสอบถามแก่ผูใ้ชบ้รกิาร 
  2.3 ผูว้จิยัเตรยีมแบบสอบถามใหเ้พยีงพอกบัจ านวนผูใ้ชบ้รกิาร 
  2.4  แจกแบบสอบถามให้กบัผูท้ี่ใชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์สแควร ์
ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ชดุ  
  2.5 ผู้ว ิจ ัยรวบรวมแบบสอบถามและตรวจสอบความสมบูรณ์ถูกต้องของ
แบบสอบถาม เพื่อท าการวเิคราะหข์อ้มูลในขัน้ต่อไป 
 
การจดักระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 การจดักระท าข้อมูล 
 1. ทดสอบแบบสอบถามทีป่รบัปรุงแกไ้ขแลว้เพื่อตรวจสอบความเชือ่ถอืได้ (Reliability) 
โดยใชสู้ตรค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่า (Coefficient of Alpha) ของ Cronbach 
 2. น าแบบสอบถามทีแ่กไ้ขขอ้บกพรอ่งเรยีบรอ้ยแลว้เกบ็ขอ้มูลจรงิ 
 3. น าแบบสอบถามทีเ่กบ็ขอ้มูลแลว้มาตรวจสอบความสมบูรณ์ 
 4. น าแบบสอบถามทีต่รวจสอบความสมบูรณ์แลว้มาลงรหสั (Coding) ใบแบบลงรหสั 
เพื่อน าไปประมวลผล 
 5. น าขอ้มูลทีล่งรหสัแลว้ไปบนัทกึในเครื่องคอมพวิเตอร์ เพื่อประมวลผลดว้ยโปรแกรม 
SPSS (Statistical Package for Social Sciences) ในการประมวลผลและวเิคราะหข์อ้มูลตาม 
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 การวิเคราะหข้์อมูล 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล ดงันี้ 
 1. ใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistics ) โดย 
  1.1 น าขอ้มูลของผูบ้รโิภคในแบบสอบถามส่วนที่ 1 คอื เพศ อาย ุระดบั
การศกึษาสูงสุด อาชพี มาแจกแจงความถี ่และ รอ้ยละ (เตอืนจติต ์จติตอ์าร.ี 1999 : 236) ดงันี้ 
 
   P =   fX     x  100 
                                            n            
 
  เมื่อ  P แทน ค่าสถติริอ้ยละ 
   f  แทน  ความถีใ่นการปรากฏของขอ้มูล 
   X แทน  ค่าของขอ้มูลหรอืคะแนน 
   n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
 
  1.2 น าขอ้มูลปจัจยัทางการตลาด ในส่วนที่ 2 มาหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า
เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ดงันี้ 
 
 ค่าเฉลีย่ (Mean) ค านวณจากสูตร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 39) 
 
   X = Σ X 
                   n 
 
  เมื่อ  X  แทน  ค่าคะแนนเฉลีย่ 
   Σ แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
   n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
 
 ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ค านวณจากสูตร (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 
40) 
    
  S.D.  =     n Σx2 – (Σx)2 

     n(n - 1) 
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  เมื่อ S.D.  แทน  ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอย่าง 
   (Σx)2 แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
   Σx2  แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
   n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
 
  1.3 น าข้อมูลในส่วนของพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคในศูนย์
จ าหน่ายเฟอรน์ิเจอรค์รบวงจร ในส่วนที ่3 แจกแจงความถี ่และ รอ้ยละ    
 2. ใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential statistics) มาท าการทดสอบสมมตฐิานโดย 
  2.1 เปรียบเทียบความสมัพนัธ์ความแตกต่างระหว่างปจัจยัส่วนบุคคลกับ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสินค้าของผู้บรโิภคในศูนย์จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ครบวงจร ใน
กรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถิตกิารทดสอบ t-test ส าหรบัทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่ม
ตวัอย่าง 2 กลุ่ม ซึ่งทัง้ 2 กลุ่มเป็นอสิระต่อกนั ในกรณีที่กลุ่มตวัอย่างมีมากกว่า 2 กลุ่ม 
วเิคราะหด์ว้ยสถติกิารทดสอบความแปรปรวนทางเดยีว (One Way ANOVA) 
 การทดสอบ t-test  เปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม 
ในกรณทีราบค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างทัง้ 2 กลุ่มที่เป็นอสิระต่อกนั (ชูศร ีวงศร์ตันะ. 
2541 : 165)  
 ในกรณคีวามแปรปรวน 2 กลุ่มไม่เท่ากนั  S2

1 ≠ S2
2   ใชสู้ตร 

 
   t  =  X 1 – X2    
           S2

1 /  n1   + S2
2 / n2 

 
 
   df =   (S2

1 /  n1  +  S2
2 / n2) 

          S2
1 /  n1  + S2

2 / n2 
           n1 – 1       n2 – 1 
  
ในกรณคีวามแปรปรวน 2 กลุ่มเท่ากนั S2

1 = S2
2  ใชสู้ตร 

   t  =           X 1 – X2    
           (n1 – 1)S2

1 /  n1 + (n2 – 1)S2
2 / n2      (1 / n1 + 1 / 

n2) 
                                                                   n1 + n2 – 2 
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              df = n1 + n2-2 
 
  เมื่อ t  แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
       X1  แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างที ่1 
    X2  แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างที ่2 
   S2

1 แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที ่1 
   S2

2 แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
   n1  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที ่1 
   n2  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที ่2 
   df  แทน  องศาความเป็นอสิระ 
  
 การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One - Way Analysis of Variance) ใชใ้นการ
ทดสอบความแตกต่างระหวา่งคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ใชสู้ตรดงันี้ (ชูศร ี
วงศร์ตันะ. 2546 : 237) 
  
 กรณคี่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเทา่กนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545 : 293)  
 
ตาราง 3 แสดงการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way ANOVA) 
 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F 

ระหวา่ง
ประชากร 
ภายใน
ประชากร 

k – 1 
n – k 

SSB Σ(Tj
2/ nj) - T

2/ n 
SSw = SST – SSB 

MSB = SSB / k – 1 
MSW = SSW / n – 

k 

F = MSB / MSw 

รวม n – 1 SST = Σ Σ x2
ij  - T

2/ n   

    
  เมื่อ  Tj แทน ผลรวมของคะแนน n ค่าในแต่ละกลุม่ตวัอยา่ง 
        Σ Σ x2

ij    แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสองทุกๆ ค่าใน 
     ทุกกลุ่มตวัอย่าง 
   nj แทน จ านวนคะแนนในแต่ละกลุม่ตวัอย่าง 
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   k  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
   n  แทน จ านวนคะแนนทัง้หมด 
   T  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
   T 2  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
 
 กรณพีบความแตกต่างอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิจะท าการตรวจสอบความแตกต่างเป็น
รายคู่ ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติิ .05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใชสู้ตรตามวธิี Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยประชากร (กลัยา วานิชย์ปญัญา. 2544 
:333) 
 

LSD    =      t1 – (α/2)    ;     n – k    2MSE  / ni 
 
โดยที ่ ni ≠ nj 

R = n - k 
 
เมื่อ  LSD  แทน  ค่าผลต่างนยัส าคญัทีค่ านวณไดส้ าหรบัประชากรกลุ่มที ่i และ j 

MSE  แทน  ค่า Mean Square Error จากตารางวเิคราะหค์วามแปรปรวน 
k  แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่างทีใ่ชท้ดสอบ 
n  แทน  จ านวนขอ้มูลตวัอย่างทัง้หมด 
α  แทน  ค่าความเชือ่มัน่ 

 กรณคี่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เทา่กนั  (Hartung. 2001 : 300) สูตรการ
วเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว Brown-forsythe (B) สามารถเขยีนได ้ดงันี้ 
 

B    =  MS(B) 
MS(W) 
 

โดย ค่า  MS(W) =   
 
เมื่อ  B   แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-forsythe 

MS(B)  แทน ค่าความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
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MS(W) แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ส าหรบัสถติ ิ                   
         Brown-forsythe 

K  แทน จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 
n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
N  แทน ขนาดประชากร 
Si2  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง 
 

  2.2 ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปจัจยัทางการตลาดกับพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์สแควร์ ในกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้การทดสอบสถิติสหสัมพันธ์ อย่างง่ายของเพียร์สนั(Pearson product moment 
correlation coefficient) โดยมสีูตรดงันี้ (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2546 : 314, 316) 
 
  rXY =         n ΣXY - ΣX ΣY 
     
    (n ΣX2  - (ΣX)2) (nΣY2 – (ΣY)2) 
   
  เมื่อ  r  แทน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
    ΣX  แทน ผลรวมของคะแนนชดุ X 
   ΣY  แทน ผลรวมของคะแนนชดุ Y 
   ΣX2

   แทน ผลรวมของคะแนนชดุ X แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
   ΣY2 แทน ผลรวมของคะแนนชดุ Y ของแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
   ΣXY  แทน ผลรวมของผลคูณระหวา่ง X กบั Y 
   N แทน จ านวนคน หรอืกลุ่มตวัอย่าง 
 
 โดยทีค่่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธจ์ะมคี่าระหวา่ง -1 ≤ r ≤ 1 ความหมายของค่า r (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา, 2544: 437) คอื  
 ค่า r เป็น –  แสดงวา่ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม 
 ค่า r เป็น +  แสดงวา่ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 
 ค่า r เป็น –  แสดงวา่ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม 
 ถา้ r มคี่าเขา้ใกล ้+1 หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัและสมัพนัธ์
กนัมาก 
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 ถา้ r มคี่าเขา้ใกล ้-1 หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มและสมัพนัธ์
กนัมาก 
 ถา้ r มคี่าเขา้ใกล ้0 หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อยหรอืไม่มคีวามสมัพนัธก์นั
เลย 
 
การพจิารณาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธท์ีค่ านวณไดม้คีวามสมัพนัธก์นัหรอืไม่ มดีงันี้ 
 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์   ระดบัความสมัพนัธ ์
 มากกวา่ 0.89    ความสมัพนัธก์นัระดบัสงูมาก 
 มคี่าตัง้แต่ 0.70-0.89   ความสมัพนัธร์ะดบัสูง 
 มคี่าตัง้แต่ 0.30 - 0.69    ความสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง 
 น้อยกวา่ 0.30     ความสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัต ่า 

0      ไม่มคีวามสมัพนัธก์นัในเชงิเสน้ตรง 
 

2.3   การวเิคราะหป์จัจยัส่วนบุคคลของลูกคา้ ซึ่งประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชพี 
ระดบัการศกึษา สถานภาพสมรส  อาชพี  ต าแหน่ง และรายไดต้่อเดอืน ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการ
ซื้อสนิค้าในศูนย์จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์สแควร์ เป็นการวเิคราะห์กลุ่มตวัอย่างเชงิกลุ่มเพื่อหา
ความแตกต่างของตวัแปร 2 ตวัขึน้ไป โดยค านวณค่าไค-สแควร์ (Chi-Square)  โดยใชสู้ตร 
ดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 203) 

 

 
 

โดยที ่    
2 = ค่าไค-สแควร ์( Chi-Square ) 

   Oij = ค่าความถีท่ีส่งัเกตไดจ้ากตวัอย่าง  (Observation) 
   Eij = ค่าความถีท่ีค่าดหวงั (Expect) 
    i = แถวที ่
   j = คอลมัน์ที ่
   r = จ านวนแถวหรอืจ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
   c = จ านวนคอลมัน์หรอืประเภทของกลุ่มตวัอย่าง 

 



 บทท่ี 4  
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
 

 การศกึษา เรื่อง ”ปจัจยัทางการตลาดที่มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลือกซื้อสนิค้าของ
ผูบ้รโิภค ในศูนย์จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์สแควร์ ในกรุงเทพมหานคร”  ผูว้จิยัได้น าเสนอผลการ
วเิคราะหข์อ้มูลโดยแบ่งเป็น 4 ส่วน ดงันี้ 

ตอนที ่1  ขอ้มูลปจัจยัดา้นบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง 
 ตอนที ่2  ระดบัปจัจยัทางการตลาดของศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควรใ์น  
กรุงเทพมหานคร 
 ตอนที ่3  การวเิคราะหเ์กี่ยวกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภคในศูนย์
จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ในกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที ่4  การทดสอบสมมตฐิาน 
 
 

สญัลกัษณ์และอกัษรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้น้ี 
n  คอื  จ านวนตวัอยา่ง  
   คอื ค่าเฉลีย่ (Mean) 
SD  คอื ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
Sig  คอื  ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัในสถติ ิ 
df  คอื องศาของความอสิระ 
t           คอื ค่าทีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
F  คอื ค่าทีใ่ชพ้จิารณาใน One Way ANOVA 

           LSD      คอื     Least  Significant  Difference 
  *         คอื ความมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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 ตอนท่ี  1  ข้อมูลปัจจยัด้านบคุคลของกลุ่มตวัอย่าง 
 ขอ้มูลปจัจยัดา้นบุคคลของกลุ่มตวัอย่างกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ เป็นขอ้มูล
เกี่ยวกบัขอ้มูลพื้นฐานของกลุ่มตวัอย่างที่ใชบ้รกิารของศูนย์จ าหน่าย เอส.บี. ดีไซด์สแควร์ ใน
กรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน โดยมตีารางแสดงผลการวเิคราะหข์อ้มูล ดงัตาราง 1 

 

ตาราง 4  แสดงจ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามปจัจยัดา้นบุคล 
 

ข้อมูลทัว่ไป จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   
     หญงิ 195 48.8 
     ชาย 205 51.3 

รวม 400 100.0 
อาย ุ   
     15-25 ปี 68 17.0 
     26-35 ปี 185 46.3 
     36-45 ปี 50 12.5 
     46 ปีขึน้ไป 97 24.3 

รวม 400 100.0 
อาชพี   
    นกัเรยีน/นกัศกึษา 36 9.0 
    พนกังานบรษิทัเอกชน 189 47.2 
    ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 63 15.8 
    ธุรกจิส่วนตวั/พ่อบา้น/แม่บา้น 112 28.0 

รวม 400 100.0 
ระดบัการศกึษา   
     ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี 32 8.0 
     ปรญิญาตร ี 340 85.0 
     สงูกวา่ปรญิญาตร ี 28 7.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 4(ต่อ) 
 

ข้อมูลทัว่ไป จ านวน (คน) ร้อยละ 
สถานภาพ   
    โสด/หย่ารา้ง/ม่าย 179 44.8 
    สมรส/อยู่ดว้ยกนั 221 55.3 

รวม 400 100.0 
รายไดต้อ่เดอืน   
     ต ่ากวา่ 10,000 บาท 30 7.5 
     10,001 – 20,000 บาท 141 35.3 
     20,001 – 30,000 บาท 132 33.0 
     30,001 – 40,000 บาท 62 15.5 
     40,001 บาทขึน้ไป 35 8.8 

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 4 พบวา่  กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  จ านวน 205 คน คดิเป็นร้อย
ละ 51.3 และ เป็นเพศหญงิ  จ านวน 195 คน คดิเป็นร้อยละ 48.8  ส่วนใหญ่มชี่วงอายุระหว่าง 
26-35 ปี จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3  รองลงมาเป็นช่วงอายุระหว่าง 46 ปีขึน้ไป 
จ านวน 97 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.3 ส่วนใหญ่มอีาชพีพนักงานเอกชน จ านวน 189 คน คดิเป็น
รอ้ยละ  47.2 รองลงมาเป็นธุรกจิส่วนตวั/พ่อบ้านแม่บ้าน จ านวน 112 คน คดิเป็นร้อยละ 28.0  
ส่วนใหญ่มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตรี จ านวน 340 คน  คดิเป็นร้อยละ 85.0 รองลงมาคอื มี
การศกึษาน้อยกวา่ระดบัปรญิญาตร ีมจี านวน 32 คน  คดิเป็นรอ้ยละ 8.0  ส่วนใหญ่มสีถานภาพ
สมรส/อยู่ด้วยกนั จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดอืนระหว่าง  
10,001 – 20,000 บาท จ านวน 141 คน คดิเป็นร้อยละ 35.3  รองลงมา คอื รายได้ต่อเดอืน
ระหวา่ง  20,001-30,000 บาท จ านวน 132 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.0  

 

 ตอนท่ี 2  ระดบัปัจจยัทางการตลาดของศนูยจ์ าหน่าย เอส.บี. ดีไซด ์สแควร ์
ในกรงุเทพมหานคร 
 ในส่วนนี้เป็นการวเิคราะห์ระดบัปจัจยัทางการตลาดของศูนย์จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์สแควร ์
ในกรุงเทพมหานครทัง้ในภาพรวมและแยกเป็นรายดา้น ดงัตาราง 5 - 9 
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ตาราง 5 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัทางการตลาดของศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี   
       ดไีซดส์แควร ์ในกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจยัทางการตลาด   SD ระดบัปัจจยั 
ดา้นผลติภณัฑ ์ 4.22 0.37 ดมีาก 
ดา้นราคา  4.29 0.39 ดมีาก 

ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 4.30 0.41 ดมีาก 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 4.22 0.35 ดมีาก 

รวม 4.25 0.31 ดีมาก 

 
 จากการตารางที ่5 พบวา่ ปจัจยัทางการตลาดของศนูยจ์ าหน่ายเอส.บ.ีดไีซดส์แควร์ ทัง้
ในภาพรวมและรายดา้น อยู่ในระดบัดมีาก โดยปจัจยัดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย มคี่าเฉลีย่มาก
ที่สุด(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.30) รองลงมาคอื ด้านราคา (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.29)  และด้านผลติภณัฑ์
และดา้นส่งเสรมิการตลาด มคี่าเฉลีย่น้อยทีสุ่ด(ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.22 และ 4.22) 
 
 2.1 ความคิดเหน็ของกลุ่มตวัอย่างต่อระดบัปัจจยัทางการตลาด  ด้านผลิตภณัฑ ์ 
ของศนูยจ์ าหน่าย เอส.บี. ดีไซด ์สแควร ์ในกรงุเทพมหานคร  
 
ตาราง 6 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ของ 
       ศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ในกรุงเทพมหานคร 
 

ด้านผลิตภณัฑ ์    SD ระดบัปัจจยั 
ศนูยจ์ าหน่ายฯ มเีฟอรน์ิเจอรท์ีจ่ าเป็นต่อการใชส้อยภายใน
บา้นและตอบสนองตอ่ความตอ้งการของลูกคา้ได้ 

4.13 0.48 ด ี

ศนูยจ์ าหน่ายฯ มผีลติภณัฑท์ีม่มีาตรฐานและมคีุณภาพ
เชือ่ถอืได ้

4.35 0.51 ดมีาก 

ศนูยจ์ าหน่ายฯ มผีลติภณัฑท์ีท่นัสมยัเสมอ 4.15 0.57 ด ี

ศนูยจ์ าหน่ายฯ มผีลติภณัฑห์ลากหลายใหเ้ลอืก  4.24 0.48 ดมีาก 

รวม 4.22 0.37 ดีมาก 
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 จากตาราง 6 พบว่า ปจัจยัทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ ของศูนย์จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด ์
สแควร ์ในกรุงเทพมหานครอยู่ในระดบัดมีาก  โดยมคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั 4.22 และเมื่อพจิารณา
เป็นรายขอ้แลว้ พบวา่ มรีะดบัปจัจยัอยู่ในระดบัดมีาก  จ านวน 2 ขอ้ ได้แก่ ศูนย์จ าหน่าย เอส.
บ.ี ดไีซดส์แควรจ์ าหน่ายฯ มผีลติภณัฑท์ีม่มีาตรฐานและมคีุณภาพเชือ่ถอืได ้และศนูยจ์ าหน่ายฯ 
มผีลติภณัฑห์ลากหลายใหเ้ลอืก โดยมคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั 4.35 และ 4.24  ตามล าดบั และศนูย์
จ าหน่ายฯ มเีฟอรน์ิเจอรท์ีจ่ าเป็นต่อการใชส้อยภายในบา้นและตอบสนองต่อความต้องการของ
ลูกคา้ไดอ้ยู่ในอนัดบัต ่าทีสุ่ด ซึ่งมรีะดบัปจัจยัอยู่ในระดบัด ีโดยมคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั 4.13 
 
 2.2  ความคิดเหน็ของกลุ่มตวัอย่างต่อระดบัปัจจยัทางการตลาด  ด้านราคา ของ
ศนูยจ์ าหน่าย เอส.บี. ดีไซด ์สแควร ์ในกรงุเทพมหานคร 
 
ตาราง 7 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัทางการตลาด ดา้นราคา ของศนูย ์
       จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ในกรุงเทพมหานคร 
 

ด้านราคา   SD ระดบัปัจจยั 
ศนูยจ์ าหน่ายฯ ก าหนดราคาสนิคา้ไวอ้ย่างเหมาะสมกบั
คุณภาพของสนิคา้ 

4.27 0.56 ดมีาก 

ใหลู้กคา้สามารถเลอืกซื้อสนิคา้ชนิดเดยีวกนัไดใ้นราคาที่
หลากหลายระดบั 

4.34 0.55 ดมีาก 

ศนูยจ์ าหน่ายฯ มกีารก าหนดราคาไวอ้ย่างเป็นมาตรฐานกวา่
รา้นเฟอรน์ิเจอรท์ัว่ไป 

4.27 0.56 ดมีาก 

รวม 4.29 0.95 ดีมาก 

 
 จากตาราง 7  พบวา่ ปจัจยัทางการตลาด ดา้นราคา ของศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์
ในกรุงเทพมหานครอยู่ในระดบัดมีาก  โดยมคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั 4.29 และเมื่อพจิารณาเป็นราย
ขอ้แลว้ พบวา่ การให้ลูกค้าสามารถเลอืกซื้อสนิค้าชนิดเดยีวกนัได้ในราคาที่หลากหลายระดบั  
อยู่ในอนัดบัสูงทีสุ่ด ซึ่งมรีะดบัปจัจยัอยู่ในระดบัดมีาก โดยมคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั 4.34  
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 2.3 ความคิดเหน็ของกลุ่มตวัอย่างต่อระดบัปัจจยัทางการตลาด  ด้านช่องทาง
การจดัจ าหน่าย  ของศนูยจ์ าหน่าย เอส.บี. ดีไซด ์สแควร ์ในกรงุเทพมหานคร  
 
ตาราง 8 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัทางการตลาด ดา้นชอ่งทางการจดั 
     จ าหน่าย  ของศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ในกรุงเทพมหานคร 
 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย   SD ระดบัปัจจยั 
ศนูยจ์ าหน่ายฯ ตัง้อยู่ในแหล่ง หรอืสถานทีท่ีส่ะดวก ง่ายต่อ
การเดนิทางของลูกคา้  

4.33 0.57 ดมีาก 

ลูกคา้มคีวามสะดวกมากขึน้  จากการทีส่ามารถซื้อสนิคา้
ของทางศนูยฯ์ ผา่นทางอนิเตอรเ์น็ตไดโ้ดยตรง 

4.26 0.58 ดมีาก 

รวม 4.30 0.41 ดีมาก 

 
 จากตาราง 8 พบวา่  ปจัจยัทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายของศูนย์จ าหน่าย  
เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในกรุงเทพมหานครอยู่ในระดบัดมีาก   โดยมคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั 4.30 และ
เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้แลว้ พบวา่ ศนูยจ์ าหน่ายฯ ตัง้อยู่ในแหล่ง หรอืสถานทีท่ีส่ะดวก ง่ายต่อ
การเดนิทางของลูกคา้ อยู่ในอนัดบัสูงทีสุ่ด ซึ่งมรีะดบัปจัจยัอยู่ในระดบัดมีาก โดยมคีะแนนเฉลีย่
เท่ากบั 4.33  
 
 2.4 ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อระดับปัจจยัทางการตลาด  ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด  ของศนูยจ์ าหน่าย เอส.บี. ดีไซด ์สแควร ์ในกรงุเทพมหานคร  
 
ตาราง 9 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิ 
     การตลาด ของศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ในกรุงเทพมหานคร 
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด   SD ระดบัปัจจยั 
ศนูยจ์ าหน่ายฯ มกีารจดัรายการส่งเสรมิการขายทีน่่าสนใจ
เสมอ เพื่อใหลู้กคา้มโีอกาสรบัส่วนลด  และของสมมนาคุณ 

4.23 0.54 ดมีาก 

ศนูยจ์ าหน่ายฯ มบีรกิารจดัสง่สนิคา้ ทีส่รา้งความมัน่ใจใหแ้ก่
ลูกคา้ 

4.21 0.59 ดมีาก 
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ตาราง 9 (ต่อ)  
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด   SD ระดบัปัจจยั 
ศนูยจ์ าหน่ายฯ มกีารประชาสมัพนัธห์รอืโฆษณาศนูยฯ์ ผา่น
สื่อต่างๆ ไดอ้ย่างน่าสนใจและตรงตามเป้าหมาย 

4.05 0.51 ด ี

ลูกคา้สะดวกในการช าระคา่สนิคา้ / สามารถช าระไดท้ัง้บตัร
เครดติ  เงนิสด หรอืผอ่นช าระ   

4.41 0.52 ดมีาก 

ศนูยจ์ าหน่าย ฯ มพีนกังานและเจา้หน้าทีผู่เ้ชีย่วชาญคอยให้
ค าแนะน าและใหค้วามรูเ้รื่องเฟอรน์ิเจอรแ์ก่ลูกคา้อย่าง
ชดัเจน 

4.22 0.56 ดมีาก 

รวม 4.22 0.35 ดมีาก 

 
 จากตาราง 9 พบวา่  ปจัจยัทางการตลาด ดา้นส่งเสรมิการตลาด  ของศูนย์จ าหน่าย  เอส.
บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในกรุงเทพมหานครอยู่ในระดบัดมีาก  โดยมคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั 4.22 และเมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้แลว้ พบวา่ ระดบัปจัจยัอยู่ในระดบัด ีจ านวน 1 ขอ้ ไดแ้ก่ ศนูยจ์ าหน่ายฯ มี
การประชาสมัพนัธห์รอืโฆษณาศนูยฯ์ ผา่นสื่อต่างๆ ไดอ้ย่างน่าสนใจและตรงตามเป้าหมาย โดย
มคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั 4.05  นอกนัน้จดัอยู่ในระดบัปจัจยัในระดบัดมีาก โดยเรื่องลูกค้าสะดวก
ในการช าระค่าสนิคา้ / สามารถช าระไดท้ัง้บตัรเครดิต  เงนิสด หรอืผ่อนช าระ  มรีะดบัปจัจยัใน
ระดบัดมีากป็นอนัดบัแรก โดยมคีะแนนเฉลี่ยเท่ากบั  4.41 และศูนย์จ าหน่ายฯ มบีรกิารจดัส่ง
สนิคา้ ทีส่รา้งความมัน่ใจใหแ้ก่ลูกคา้ มรีะดบัปจัจยัในระดบัดมีากป็นอนัดบัต ่าทีสุ่ด โดยมคีะแนน
เฉลีย่เท่ากบั  4.21 
 

 ตอนท่ี 3 การวิเคราะหข้์อมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือ
สินค้าของผู้บริโภคในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดีไซด ์สแควร ์ในกรงุเทพมหานคร 
 ในส่วนนี้เป็นการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย  
เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในกรุงเทพมหานคร  ดงัตาราง 10 - 13 
 
ตาราง 10 แสดงพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์
      สแควร ์ในกรุงเทพมหานคร โดยแจกแจงคา่เฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
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พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือ Min Max   SD 
ความถีใ่นการไปศนูย์ฯใน 6 เดอืนทีผ่า่นมา 3 10 4.30 .07 
จ านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ใน 6 เดอืนทีผ่า่นมา 1 3 1.40 .55 
จ านวนเงนิทีใ่ชซ้ื้อสนิคา้แต่ละครัง้ 500 80,000 9,646.45 11,039.64 
 
  จากตาราง 10 พบวา่ ใน 6 เดอืนทีผ่า่นมา กลุ่มตวัอย่างไปใชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.
บ.ี ดไีซด ์สแควร ์มากทีสุ่ด คอื 10 ครัง้ และน้อยทีสุ่ด คอื 3 ครัง้ ซึ่งในรอบ ใน 6 เดอืนที่ผ่านมา 
มผีูใ้ชบ้รกิารไปใชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์โดยเฉลีย่เท่ากบั 4.30 ครัง้ โดยมคี่า
ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.07 นอกจากนี้ ใน 6 เดอืนที่ผ่านมา กลุ่มตวัอย่างซื้อสนิค้าใน
ศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์มากทีสุ่ด คอื 3 ครัง้ และน้อยทีสุ่ด คอื 1 ครัง้ ซึ่งในรอบ ใน 6 
เดอืนทีผ่า่นมา มผีูใ้ชบ้รกิารซื้อสนิคา้ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์โดยเฉลีย่เท่ากบั 1.40 
ครัง้ โดยมคี่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.55  และ กลุ่มตวัอย่างใชเ้งนิในการซื้อสนิค้าใน
ศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร์  มากที่สุด คอื 80,000 บาท และน้อยที่สุด คอื 500  บาท 
ซึ่งมีผู้ใช้บริการใช้เงินซื้อสินค้าในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์  โดยเฉลี่ยเท่ากับ 
9,646.45 บาท โดยมคี่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 11,039.64 บาท 
 
ตาราง 11 แสดงความถีแ่ละรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกประเภทสนิคา้ทีซ่ื้อในศนูยจ์ าหน่าย 
     เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ ใน 6  เดอืนทีผ่า่นมา (ตอบเพยีง 1 ขอ้ ) 
 

ประเภทสินค้า                ความถี่(คน) ร้อยละ 
สนิคา้ Home Decorative 122 30.5 
สนิคา้ Sofa 89 22.3 
สนิคา้ Bed Room 75 18.8 
สนิคา้ Home Office 60 15.0 
สนิคา้ Living Room 18 4.5 
สนิคา้ Dining room 13 3.3 
สนิคา้ Built In 11 2.8 
สนิคา้ Kid & Teen 8 2.0 
สนิคา้ Bath Accessories 4 1.0 

รวม 400 100.0 
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จากตาราง  11 พบว่า ใน 6 เดอืนที่ผ่านมา กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซื้อสนิค้าในศูนย์จ าหน่าย  
เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์  ประเภทสนิค้า Home Decorative  มากที่สุด  จ านวน 122 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 30.5  รองลงมาเป็นสนิคา้ Sofa จ านวน 89 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.3  สนิค้า Bed Room  
จ านวน 75 คน คดิเป็นร้อยละ 18.8  และเป็นจ านวนน้อยที่สุด คอื สนิค้า Bath Accessories 
จ านวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.0 
 
ตาราง 12 แสดงความถีแ่ละรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกยีห่อ้สนิคา้ทีซ่ือ้ในศนูยจ์ าหน่าย 
     เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ ใน 6  เดอืนทีผ่า่นมา (ตอบเพยีง 1 ขอ้ ) 
 

ย่ีห้อสินค้า                ความถี่(คน) ร้อยละ 
    Home Decorate 122 30.5 
    S.B.     99 24.8 
    Koncept 93 23.3 
    Access 58 14.5 
    Zelection 14 3.5 
    Cucine 14 3.5 

รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง  12 พบว่า ใน 6 เดือนที่ผ่านมา กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้าในศูนย์
จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์  ยี่ห้อ Home Decorate  มากที่สุด  จ านวน 122 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 30.5  รองลงมาเป็นยีห่อ้ S.B. จ านวน 99 คน คดิเป็นร้อยละ 24.8 และเป็นจ านวนน้อย
ทีสุ่ด คอื ยีห่อ้ Zelection  และ Cucine จ านวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.5 เท่าๆ กนั 
 
ตาราง 13 แสดงความถีแ่ละรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกเหตุผลในการใชซ้ื้อสนิคา้ในศนูย ์
     จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ใน 6  เดอืนทีผ่า่นมา (ตอบเพยีง 1 ขอ้ ) 
 

เหตุผล                ความถี่(คน) ร้อยละ 
     คุณภาพสนิคา้ 154 38.5 
     มสีนิคา้หลากหลาย/แบบใหม่ๆ   107 26.8 
     สะดวกในการเดนิทางไปซื้อ 44 11.0 

ราคาเหมาะสม 37 9.3 
    ชือ่เสยีง/ความน่าเชือ่ถอืของรา้น   19 4.8 
     บรกิารของพนกังาน/บรกิารหลงัการขาย   15 3.8 
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ตาราง 13 (ต่อ)  
 

เหตุผล                ความถี่(คน) ร้อยละ 
    โฆษณา/ประชาสมัพนัธข์องรา้น 11 2.8 
    โปรโมชัน่/ส่งเสรมิการขาย 7 1.8 

การตกแต่งรา้น 6 1.5 
รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 13 พบวา่ ใน 6 เดอืนที่ผ่านมา เหตุผลที่กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซื้อสนิค้าใน
ศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ล าดบัแรก คอื คุณภาพสนิค้า  จ านวน 154 คน คดิเป็น
ร้อยละ 38.5 รองลงมา คือ มสีนิค้าหลากหลาย/แบบใหม่ๆ  จ านวน 107 คน คดิเป็นร้อยละ 
26.8  ต่อมาคอื  สะดวกในการเดนิทางไปซื้อ  จ านวน 44 คน คดิเป็นร้อยละ 11.0 และเหตุผล
ล าดบัสุดทา้ย คอื การตกแต่งรา้น จ านวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.5  
 
 ตอนท่ี 4  การทดสอบสมมติฐาน 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 :  ผู้ใช้บริการท่ีมี เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน ระดบั
การศึกษา สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของ
ผูบ้ริโภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดีไซด ์สแควร ์แตกต่างกนั โดยแบ่งตามสมมติฐานย่อย 
ดงัน้ี  
  
 1.1  ผูใ้ชบ้รกิารทีม่ ีเพศ อายุ อาชพี รายไดต้่อเดอืน ระดบัการศกึษา สถานภาพสมรส
ทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์
สแควร์ ในด้านจ านวนเงนิที่ซื้อสนิค้าแต่ละครัง้  ,ความถี่ในการไปศูนย์ฯ และจ านวนครัง้ที่ซื้อ
สนิค้าในศูนย์ ภายในระยะเวลา 6 เดอืนที่ผ่านมา (ตาม แบบสอบถามตอนที่ 3  ข้อ 1-3 )  
แตกต่างกนั  โดยแบ่งตามสมมตฐิานย่อย ดงันี้  
 
  1.1.1  ผูใ้ชบ้รกิารทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าของ
ผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในดา้นจ านวนเงนิทีซ่ื้อสนิคา้แต่ละครัง้ ,ความถี่
ในการไปศูนย์ฯ และจ านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้าในศูนย์ ภายในระยะเวลา 6 เดอืนที่ผ่านมา (ตาม
แบบสอบถามตอนที ่3  ขอ้ 1-3)  แตกต่างกนั 
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  จากสมมตฐิานขา้งตน้จะมสีมมตฐิานทางสถติ ิดงันี้ 
  H0: ผูใ้ชบ้รกิารทีม่ ีเพศทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าของ
ผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ ในดา้นจ านวนเงนิทีซ่ื้อสนิคา้แต่ละครัง้, ความถีใ่น
การไปศูนย์ฯ และจ านวนครัง้ที่ซื้อสินค้าในศูนย์ ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา (ตาม
แบบสอบถามตอนที ่3  ขอ้ 1-3)  ไม่แตกต่างกนั 
  H1: ผูใ้ชบ้รกิารทีม่ ีเพศทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าของ
ผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ ในดา้นจ านวนเงนิทีซ่ื้อสนิคา้แต่ละครัง้, ความถีใ่น
การไปศูนย์ฯ และจ านวนครัง้ที่ซื้อสินค้าในศูนย์ ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา (ตาม
แบบสอบถามตอนที ่3  ขอ้ 1-3 )  แตกต่างกนั 
 
 ส าหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์ผูว้จิยัใชค้่าสถติขิองการทดสอบ t-test   ที่ระดบัความ
เชื่อมัน่ 95% และจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) เมื่อค่า Sig น้อยกว่า .05  ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปนี้ 
 
ตาราง 14 แสดงการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่พฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของ 
       ผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ โดยจ าแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรม 
การเลือกซ้ือสินค้า 

t-Test of Equality of Means 
เพศ   SD t df P 

ความถีใ่นการไปศนูยใ์น 6 
เดอืนทีผ่า่นมา 

ชาย 4.29 .70 -.071 398 .944 

 หญงิ 4.30 .71    
จ านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ใน 6 
เดอืนทีผ่า่นมา 

ชาย 1.40 .52 -1.202 398 .229 

 หญงิ 1.46 .58    
จ านวนเงนิทีซ่ื้อสนิคา้แต่ละครัง้ ชาย 10883.37 947.54 2.342 398 .020* 
 หญงิ 8346.10 525.54    

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

 จากตาราง 14 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบเพศกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้า
ของผูบ้รโิภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ โดยใชส้ถติ ิIndependent Sample t-test ใน
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การทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ความถี่ในการไปศูนยใ์น 6 เดือนท่ีผ่านมา  มคี่า Probability 
(p) เท่ากบั 0.994 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความวา่ เพศทีแ่ตกต่างกนั มคีวามถีใ่นการไปศูนย์ใน 6 เดอืนที่ผ่านมา ไม่แตกต่าง
กนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติิ 0.05 นอกจากนี้ จ านวนครัง้ท่ีซ้ือสินค้าใน 6 เดือนท่ีผ่านมา 
ในการทดสอบพบว่าจ านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้าใน 6 เดอืนที่ผ่านมา มคี่า Probability (p) เท่ากบั 
0.229 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา่ เพศทีแ่ตกต่างกนัมจี านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ใน 6 เดอืนที่ผ่านมา ไม่แตกต่างกนั ที่
ระดบันยัส าคญัทางสถติิ 0.05 และ จ านวนเงินท่ีใช้ซ้ือสินค้าแต่ละครัง้ ในการทดสอบพบว่า 
จ านวนเงนิที่ซื้อสนิค้าแต่ละครัง้ มคี่า Probability (p) เท่ากบั 0.020 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า เพศที่แตกต่างกนั มี
จ านวนเงนิที่ซื้อสนิค้าแต่ละครัง้ แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ ระดบั 0.05 โดย
ผูใ้ชบ้รกิารทีเ่ป็นเพศชายใชเ้งนิจ านวนมากกวา่เพศหญงิในการใชซ้ื้อสนิคา้แต่ละครัง้ 
 
  1.1.2  ผูใ้ช้บริการท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือ
สินค้าของผูบ้ริโภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด ์สแควร ์ในด้านจ านวนเงินท่ีซ้ือสินค้า
แต่ละครัง้ ,ความถี่ในการไปศนูยฯ์ และจ านวนครัง้ท่ีซ้ือสินค้าในศนูย ์ภายในระยะเวลา 
6 เดือนท่ีผา่นมา (ตามแบบสอบถามตอนท่ี 3  ข้อ 1-3 )  แตกต่างกนั 
 
  H0: ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าของ
ผู้บริโภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดีไซด์ สแควร์ ในด้านจ านวนเงินที่ซื้อสินค้าแต่ละครัง้ ,
ความถี่ในการไปศูนย์ฯ และจ านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้าในศูนย์ ภายในระยะเวลา 6 เดอืนที่ผ่านมา 
(ตามแบบสอบถามตอนที ่3  ขอ้ 1-3 )  ไม่แตกต่างกนั 
  H1: ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าของ
ผู้บริโภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดีไซด์ สแควร์ ในด้านจ านวนเงินที่ซื้อสินค้าแต่ละครัง้ ,
ความถี่ในการไปศูนย์ฯ และจ านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้าในศูนย์ ภายในระยะเวลา 6 เดอืนที่ผ่านมา 
(ตามแบบสอบถามตอนที ่3  ขอ้ 1-3 )  แตกต่างกนั 
 
 ส าหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์จะใชก้ารทดสอบด้วยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวน
ทางเดยีว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) ใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะ
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต็่อเมื่อค่า F-Prob. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใด
ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกนัจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least 



53 
 

Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปนี้ 
 
ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างคา่เฉลีย่ของพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ 
       ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์โดยจ าแนกตามอาย ุ
 
พฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินค้า 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS  F 
Ratio 

F-Prob 

ความถีใ่นการไป
ศนูยใ์น 6 เดอืนที่
ผา่นมา 

ระหวา่งกลุ่ม .575 3 .192 .381 .767 
ภายในกลุ่ม 199.425 396 .504   

รวม 200.000 399    
จ านวนครัง้ทีซ่ื้อ
สนิคา้ใน 6 เดอืนที่
ผา่นมา 

ระหวา่งกลุ่ม 1.870 3 .623 2.051 .106 
ภายในกลุ่ม 120.308 396 .304   

รวม 122.177 339    
จ านวนเงนิทีซ่ื้อ
สนิคา้แต่ละครัง้ 

ระหวา่งกลุ่ม 2.3E 3 751486632.1 6.417 .000** 
ภายในกลุ่ม 4.6E 396 117103892.1   

รวม 4.9E 339    
 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 จากตาราง 15 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบอายุกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้า
ของผูบ้รโิภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ โดยใชส้ถติกิารวเิคราะห์ค่าความแปรปรวน
ทางเดยีว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) พบว่า ความถี่ในการไป
ศูนย์ใน 6 เดือนที่ผ่านมาและจ านวนครัง้ท่ีซ้ือสินค้าใน 6 เดือนที่ผ่านมา มีค่า F-Prob. 
เท่ากบั 0.767 และ 0.106 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า อายุที่แตกต่างกนั มีพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
สนิค้าของผูบ้รโิภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์  ไม่แตกต่างกนั  แต่จ านวนเงนิที่ซื้อ
สนิค้าแต่ละครัง้ มคี่า F-Prob. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า อายุที่แตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืก
ซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ในเรื่องจ านวนเงนิที่ซื้อสนิค้าแต่ละ
ครัง้แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึได้น าผลการวเิคราะห์ไป
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เปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) ใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงันี้ 
ตาราง 16 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย 
       เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิทีซ่ื้อสนิคา้แต่ละครัง้ โดยจ าแนก 
     ตามอายุ  เป็นรายคู่ 
 

อายุ   15-25 26-35 36-45 46 ปีขึน้ไป 
  5,382.35 9,189.18 11,619.80 12,490.62 

15-25 5,382.35 - -3,806.83 -6,237.44 -7,108.26 
   (.014*)  (.002**) (.000**) 

26-35 9,189.18  - -2,430.61 -3,301.42 
    (.160) (.015*) 

36-45 11,619.80   - -870.81 
     (.644) 

46 ปีขึน้ไป 12,490.62    - 
      

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .05 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .01 

  
 จากตาราง 16 พบว่า ผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีายุ 15-25 ปี 
กบัผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีายุ 26-35 ปี มคี่า Probability เท่ากบั 
0.014 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีายุ 
15-25 ปี แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีายุ 26-35 ปี 
ในเรื่องจ านวนเงนิที่ซื้อสนิค้าแต่ละครัง้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยผูท้ี่มอีายุ   
15-25 ปี มคี่าใชจ้่ายทีใ่ชใ้นแต่ละครัง้น้อยกว่าผูท้ี่มอีายุ 26-35  ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3,806.83 บาท 
 ผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีายุ 15-25 ปี กบัผู้ใชบ้รกิารศูนย์
จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีายุ 36-45 ปี มคี่า Probability เท่ากบั 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีายุ 15-25 ปี แตกต่าง
เป็นรายคู่กบัผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ทีม่อีายุ 36-45 ปี ในเรื่องจ านวนเงนิที่
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ซื้อสนิคา้แต่ละครัง้ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูท้ี่มอีายุ 15-25 ปี มคี่าใชจ้่ายที่
ใชใ้นแต่ละครัง้น้อยกวา่ผูท้ีม่อีายุ 36-45ปี  โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 6,237.44 บาท 
 ผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีายุ 15-25 ปี กบัผู้ใชบ้รกิารศูนย์
จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีายุ 46 ปีขึน้ไป มคี่า Probability เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีายุ 15-25 ปี แตกต่าง
เป็นรายคู่กบัผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ทีม่อีายุ 46 ปีขึน้ไปในเรื่องจ านวนเงนิ
ทีซ่ื้อสนิคา้แต่ละครัง้ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูท้ี่มอีายุ 15-25 ปี มคี่าใชจ้่าย
ทีใ่ชใ้นแต่ละครัง้น้อยกวา่ผูท้ีม่อีายุ 46 ปีขึน้ไปโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 7,108.26บาท  
 ผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีายุ 26-35 ปี กบัผู้ใชบ้รกิารศูนย์
จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีายุ 46 ปีขึน้ไป มคี่า Probability เท่ากบั 0.015 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีายุ 26-35 ปี แตกต่าง
เป็นรายคู่กบัผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ทีม่อีายุ 46 ปีขึน้ไปในเรื่องจ านวนเงนิ
ทีซ่ื้อสนิคา้แต่ละครัง้ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูท้ี่มอีายุ 26-35 ปี มคี่าใชจ้่าย
ทีใ่ชใ้นแต่ละครัง้น้อยกวา่ผูท้ีม่อีายุ 46 ปีขึน้ไปโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 3,301.42 บาท 
 
  1.1.3 ผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือ
สินค้าของผูบ้ริโภค ในศูนยจ์ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร ์ในด้านจ านวนเงินท่ีซ้ือสินค้า
แต่ละครัง้ ,ความถี่ในการไปศนูยฯ์ และจ านวนครัง้ท่ีซ้ือสินค้าในศูนย ์ภายในระยะเวลา 
6 เดือนท่ีผา่นมา (ตามแบบสอบถามตอนท่ี 3  ข้อ 1-3 )  แตกต่างกนั 
 
  จากสมมตฐิานขา้งตน้จะมสีมมตฐิานทางสถติ ิดงันี้ 
  H0: ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซือ้สินคา้
ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในดา้นจ านวนเงนิทีซ่ือ้สนิคา้แต่ละครัง้ ,
ความถีใ่นการไปศนูยฯ์ และจ านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ในศนูย ์ภายในระยะเวลา 6 เดอืนทีผ่า่นมา 
(ตามแบบสอบถามตอนที ่3  ขอ้ 1-3 )  ไม่แตกต่างกนั 
  H1: ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้
ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในดา้นจ านวนเงนิทีซ่ือ้สนิคา้แต่ละครัง้ ,
ความถีใ่นการไปศนูยฯ์ และจ านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ในศนูย ์ภายในระยะเวลา 6 เดอืนทีผ่า่นมา 
(ตามแบบสอบถามตอนที ่3  ขอ้ 1-3 )  แตกต่างกนั 
  
 ส าหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์จะใชก้ารทดสอบด้วยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวน
ทางเดยีว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) ใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะ



56 
 

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต็่อเมื่อค่า F-Prob. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานข้อใด
ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกนัจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถิตทิี่
ระดบั 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปนี้ 
ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างคา่เฉลีย่ของพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้  
      ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์โดยจ าแนกตามอาชพี 
 
พฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินค้า 

แหล่งควม
แปรปรวน 

SS df MS  F 
Ratio 

F-Prob 

ความถีใ่นการไป
ศนูยใ์น 6 เดอืนที่
ผา่นมา 

ระหวา่งกลุ่ม 6.291 3 2.097 4.287 .005** 
ภายในกลุ่ม 193.709 396 .489   

รวม 200.000 399    
จ านวนครัง้ทีซ่ื้อ
สนิคา้ใน 6 เดอืนที่
ผา่นมา 

ระหวา่งกลุ่ม 5.412 3 1.217 4.065 .007** 
ภายในกลุ่ม 116.766 396 .299   

รวม 122.177 339    
จ านวนเงนิทีซ่ื้อ
สนิคา้แต่ละครัง้ 

ระหวา่งกลุ่ม 5.3E 3 1317560788 11.679 .000** 
ภายในกลุ่ม 4.3E 396 112815451.5   

รวม 4.9E 339    
 

* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .05 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .01 

 

 จากตาราง 17 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบอาชพีกบัพฤตกิรรมการตดัสินใจเลอืกซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ โดยใช้สถิติการวเิคราะห์ค่าความ
แปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) พบว่า ความถี่ใน
การไปศูนย์ใน 6 เดือนที่ผ่านมา จ านวนครัง้ท่ีซ้ือสินค้าใน 6 เดือนที่ผ่านมา และจ านวน
เงินท่ีซ้ือสินค้าแต่ละครัง้  มคี่า F-Prob. เท่ากบั 0.005 , .007 และ 0.000 ตามล าดบั ซึ่งน้อย
กวา่ 01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า อาชพีที่
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บรโิภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด ์
สแควร ์ในดา้นความถีใ่นการไปศนูยใ์น 6 เดอืนทีผ่า่นมา จ านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ใน 6 เดอืนทีผ่า่น
มา และจ านวนเงนิที่ซื้อสินค้าแต่ละครัง้ แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .01 
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ดงันัน้ผูว้จิยัจงึได้น าผลการวเิคราะห์ไปเปรียบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) ใชว้ธิี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนัที่
ระดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงันี้ 
 

ตาราง 18 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย 
       เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในเรื่องความถีใ่นการไปศนูยใ์น 6 เดอืนทีผ่า่นมาโดยจ าแนกตามอาชพี 
     เป็นรายคู่ 
 

อาชีพ   นร./นศ. เอกชน ข้าราชการ/
รฐัวิสาหกิจ 

ธรุกิจส่วนตวั/
พ่อบ้าน
แม่บ้าน 

  4.47 4.17 4.49 4.33 
นร./นศ. 4.47 - .29 -.01 .13 

   (.022*)  (.892) (.322) 
เอกชน 4.17  - -.31 -.15 

    (.002**) (.057) 
ขา้ราชการ/
รฐัวสิาหกจิ 

4.49   - .15 
    (.166) 

ธุรกจิส่วนตวั/
พ่อบ้านแม่บ้าน 

4.33    - 

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .05 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .01 

 

 จากตาราง 18 พบว่า ผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีาชพีนักเรยีน
นกัศกึษากบัผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน มคี่า 
Probability เท่ากบั 0.022 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดี
ไซด ์สแควร ์ทีม่อีาชพีนกัเรยีนนกัศกึษาแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดี
ไซด ์สแควร ์ทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน ในเรื่องความถี่ในการไปศูนย์ใน 6 เดอืนที่ผ่านมา 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูท้ีม่อีาชพีนกัเรยีนนกัศกึษา มีความถีใ่นการไปศนูย์
ใน 6 เดอืนที่ผ่านมากกว่าผูท้ี่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั .29 
ครัง้  
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 ผู้ใช้บริการศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ที่มีอาชพีพนักงานบริษัทเอกชนกับ
ผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ทีม่อีาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ มคี่า Probability 
เท่ากบั 0.002 ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่
มีอาชพีพนักงานบริษัทเอกชนแตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้ใช้บริการศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด ์
สแควร ์ทีม่อีาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ ในเรื่องความถีใ่นการไปศนูยใ์น 6 เดอืนทีผ่า่นมาอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูท้ีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชนมคีวามถีใ่นการไปศูนย์ใน 
6 เดอืนทีผ่า่นน้อยกวา่ผูท้ีม่อีาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .31 ครัง้ 

 
ตาราง 19 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  
       เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในเรื่องจ านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ในศนูยใ์น 6 เดอืนทีผ่า่นมาโดยจ าแนก 
     ตามอาชพี  เป็นรายคู่ 
 

อาชีพ   นร./นศ. เอกชน ข้าราชการ/
รฐัวิสาหกิจ 

ธรุกิจส่วนตวั/
พ่อบ้าน
แม่บ้าน 

  1.13 1.44 1.44 1.50 
นร./นศ. 1.13 - .30 -.30 -.36 

   (.002**)  (.008**) (.001**) 
เอกชน 1.44  - .00 -.05 

    (1.00) (.395) 
ขา้ราชการ/
รฐัวสิาหกจิ 

1.44   - -.05 
    (.519) 

ธุรกจิส่วนตวั/
พ่อบ้านแม่บ้าน 

1.50    - 

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .05 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .01 

 

 จากตาราง 19 พบว่า ผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีาชพีนักเรยีน
นกัศกึษากบัผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน มคี่า 
Probability เท่ากบั 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี      
ดไีซด ์สแควร ์ทีม่อีาชพีนักเรยีนนักศกึษาแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี    
ดไีซด ์สแควร ์ทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน ในเรื่องจ านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ในศนูยใ์น 6 เดอืนที่
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ผา่นมา อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูท้ีม่อีาชพีนกัเรยีนนกัศกึษา มีจ านวนครัง้ที่
ซื้อสนิคา้ในศนูย์ใน 6 เดอืนที่ผ่านมา น้อยกว่าผูท้ี่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน โดยมผีลต่าง
ค่าเฉลีย่เท่ากบั .30 ครัง้  

 ผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ทีม่อีาชพีนกัเรยีนนักศกึษากบัผูใ้ชบ้รกิาร
ศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ มคี่า Probability เท่ากบั 
0.008 ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีาชพี
นกัเรยีนนกัศกึษาแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีาชพี
ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกิจ ในเรื่องจ านวนครัง้ที่ซื้อสินค้าในศูนย์ใน 6 เดือนที่ผ่านมา อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยผูท้ี่มอีาชพีนักเรยีนนักศกึษา มีจ านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้าใน
ศูนย์ใน 6 เดือนที่ผ่านมา น้อยกว่าผูท้ี่มีอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากบั .30 ครัง้ 

 ผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ทีม่อีาชพีนกัเรยีนนักศกึษากบัผูใ้ชบ้รกิาร
ศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีาชพีธุรกจิส่วนตวั/พ่อบ้านแม่บ้าน มีค่า Probability 
เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่
มอีาชพีนกัเรยีนนกัศกึษาแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ที่มี
อาชพีธุรกจิส่วนตวั/พ่อบ้านแม่บ้าน ในเรื่องจ านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้าในศูนย์ใน 6 เดอืนที่ผ่านมา 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 โดยผู้ที่มอีาชพีนักเรยีนนักศกึษา มีจ านวนครัง้ที่ซื้อ
สนิค้าในศูนย์ใน 6 เดอืนที่ผ่านมา น้อยกว่าผูท้ี่มอีาชพีธุรกิจส่วนตวั/พ่อบ้านแม่บ้าน โดยมี
ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .36 ครัง้ 
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ตาราง 20 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย 
       เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในเรื่องจ านวนเงนิทีซ่ื้อสนิคา้ในศนูยใ์นแต่ละครัง้ โดยจ าแนกตาม 
     อาชพี  เป็นรายคู่ 
 
 

อาชีพ   นร./นศ. เอกชน ข้าราชการ/
รฐัวิสาหกิจ 

ธรุกิจส่วนตวั/
พ่อบ้าน
แม่บ้าน 

  7894.44 6951.85 10452.38 14303.39 
นร./นศ. 7894.44 - 942.59 -2557.93 -6408.94 

   (.626)  (.250) (.002**) 
เอกชน 6951.85  - -3500.52 -7351.54 

    (.024*) (.000**) 
ขา้ราชการ/
รฐัวสิาหกจิ 

10452.38   - -3851.01 
    (.022*) 

ธุรกจิส่วนตวั/
พ่อบ้านแม่บ้าน 

14303.39    - 

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .05 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .01 

  
 จากตาราง 20 พบว่า ผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีาชพีนักเรยีน
นักศึกษากบัผู้ใช้บริการศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ที่มีอาชพีธุรกิจส่วนตวั/พ่อบ้าน
แม่บ้าน มคี่า Probability เท่ากบั 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารศูนย์
จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ทีม่อีาชพีนักเรยีนนักศกึษาแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูใ้ชบ้รกิารศูนย์
จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีาชพีธุรกจิส่วนตวั/พ่อบ้านแม่บ้าน ในเรื่องจ านวนเงนิที่ซื้อ
สนิค้าในศูนย์ในแต่ละครัง้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 โดยผู้ที่มีอาชพีนักเรียน/
นกัศกึษา มจี านวนเงนิทีซ่ื้อสนิคา้ในศนูยใ์นแต่ละครัง้น้อยกว่าผูท้ี่มอีาชพีธุรกจิส่วนตวั/พ่อบ้าน
แม่บา้น โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 6,408.94 บาท 
 ผู้ใช้บริการศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ที่มีอาชพีพนักงานบริษัทเอกชนกับ
ผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ทีม่อีาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ มคี่า Probability 
เท่ากบั 0.024 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่
มีอาชพีพนักงานบริษัทเอกชนแตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้ใช้บริการศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด ์



61 
 

สแควร ์ทีม่อีาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ ในเรื่องจ านวนเงนิทีซ่ื้อสนิคา้ในศนูยใ์นแต่ละครัง้อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูท้ีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชนมจี านวนเงนิทีซ่ื้อสนิคา้ใน
ศนูยใ์นแต่ละครัง้น้อยกวา่ผูท้ีม่อีาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 3,500.52บาท 

 ผู้ใช้บริการศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ที่มีอาชพีพนักงานบริษัทเอกชนกับ
ผูใ้ช้บรกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดีไซด์ สแควร์ ที่มีอาชพีธุรกจิส่วนตวั/พ่อบ้านแม่บ้าน มีค่า 
Probability เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี      
ดไีซด์ สแควร์ ที่มีอาชพีพนักงานบริษัทเอกชนแตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้ใช้บรกิารศูนย์จ าหน่าย    
เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/พ่อบา้นแม่บา้น ในเรื่องจ านวนเงนิทีซ่ื้อสนิคา้ในศนูย์
ในแต่ละครัง้อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูท้ีม่พีนกังานบรษิทัเอกชนมจี านวนเงนิ
ที่ซื้อสนิค้าในศูนย์ในแต่ละครัง้น้อยกว่าผูท้ี่มอีาชพีธุรกจิส่วนตวั/พ่อบ้านแม่บ้าน โดยมผีลต่าง
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 7,351.54 บาท 

 ผูใ้ช้บริการศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ที่มีอาชพีข้าราชการ/รฐัวสิาหกิจ กบั
ผูใ้ช้บรกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดีไซด์ สแควร์ ที่มีอาชพีธุรกจิส่วนตวั/พ่อบ้านแม่บ้าน มีค่า 
Probability เท่ากบั 0.022 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี      
ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  
เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/พ่อบา้นแม่บา้น ในเรื่องจ านวนเงนิทีซ่ื้อสนิคา้ในศนูย์
ในแต่ละครัง้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยผูท้ี่มขีา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ มจี านวน
เงินที่ซื้อสินค้าในศูนย์ในแต่ละครัง้น้อยกว่าผูท้ี่มีอาชพีธุรกจิส่วนตวั/พ่อบ้านแม่บ้าน โดยมี
ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 3,851.01 บาท 

 

  1.1.4 ผูใ้ช้บริการท่ีมีรายได้แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือ
สินค้าของผูบ้ริโภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด ์สแควร ์ในด้านจ านวนเงินท่ีซ้ือสินค้า
แต่ละครัง้ ,ความถี่ในการไปศนูยฯ์ และจ านวนครัง้ท่ีซ้ือสินค้าในศนูย ์ภายในระยะเวลา 
6 เดือนท่ีผา่นมา (ตามแบบสอบถามตอนท่ี 3  ข้อ 1-3 )  แตกต่างกนั 
  จากสมมตฐิานขา้งตน้จะมสีมมตฐิานทางสถติ ิดงันี้ 
  H0: ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้
ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในดา้นจ านวนเงนิทีซ่ือ้สนิคา้แต่ละครัง้ ,
ความถีใ่นการไปศนูยฯ์ และจ านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ในศนูย ์ภายในระยะเวลา 6 เดอืนทีผ่า่นมา 
(ตามแบบสอบถามตอนที ่3  ขอ้ 1-3 )  ไม่แตกต่างกนั 
  H1: ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้
ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในดา้นจ านวนเงนิทีซ่ือ้สนิคา้แต่ละครัง้ ,
ความถีใ่นการไปศนูยฯ์ และจ านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ในศนูย ์ภายในระยะเวลา 6 เดอืนทีผ่า่นมา 
(ตามแบบสอบถามตอนที ่3  ขอ้ 1-3 )  แตกต่างกนั  
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 ส าหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์จะใชก้ารทดสอบด้วยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวน
ทางเดยีว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) ใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะ
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต็่อเมื่อค่า F-Prob. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใด
ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกนัจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปนี้ 
 
ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างคา่เฉลีย่ของพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ 
      ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์โดยจ าแนกตามรายได ้
 
พฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินค้า 

แหล่งควม
แปรปรวน 

SS df MS  F 
Ratio 

F-Prob 

ความถีใ่นการไป
ศนูยใ์น 6 เดอืนที่
ผา่นมา 

ระหวา่งกลุ่ม 4.082 4 1.021 2.058 .086 
ภายในกลุ่ม 195.918 395 .489   

รวม 200.000 399    
จ านวนครัง้ทีซ่ื้อ
สนิคา้ใน 6 เดอืนที่
ผา่นมา 

ระหวา่งกลุ่ม 5.272 4 1.318 4.453 .002** 
ภายในกลุ่ม 116.906 395 .296   

รวม 122.177 339    
จ านวนเงนิทีซ่ื้อ
สนิคา้แต่ละครัง้ 

ระหวา่งกลุ่ม 1.1E 4 2729645207 28.593 .000** 
ภายในกลุ่ม 3.8E 395 95465874.25   

รวม 4.9E 339    
 

* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .05 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .01 

 
 จากตาราง 21 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบรายได้ต่อเดอืนกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
เลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์่าความ
แปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) พบว่า ความถี่ใน
การไปศูนย์ใน 6 เดอืนที่ผ่านมาและ มคี่า F-Prob. เท่ากบั 0.086 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้ต่อเดอืนที่
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แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการตดัสินใจเลอืกซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดไีซด ์
สแควร ์ในเรื่องความถีใ่นการไปศนูยใ์น 6 เดอืนทีผ่า่นมาไม่แตกต่างกนั  แตใ่นเรื่องจ านวนครัง้ที่
ซื้อสนิค้าใน 6 เดอืนที่ผ่านมาและ จ านวนเงนิที่ซื้อสนิค้าแต่ละครัง้ มคี่า F-Prob. เท่ากบั .002 
และ0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา่ รายไดต้่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ใน
ศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในเรื่องจ านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ใน 6 เดอืนทีผ่า่นมาและจ านวน
เงนิทีซ่ื้อสนิคา้แต่ละครัง้แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ า
ผลการวเิคราะห์ไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) ใชว้ธิีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ดงันี้ 
 

ตาราง 22 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย 
       เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในเรื่องจ านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ในศนูยใ์น 6 เดอืนทีผ่า่นมา โดยจ าแนก 
     ตามรายไดต้่อเดอืน  เป็นรายคู่ 
 

รายได้   <10,000 10,001-
20,000 

20,001-
30,000 

30,001-
40,001 

>40,000 

4.63 4.24 4.26 4.33 4.31 
<10,000 4.63 - -.18 -.35 -.30 -.43 
   (.099) (.001**) (.013*) (.001**) 
10,001- 
20,000 

   4.24  - -.17 -.12 .-.25 

    (.008**) (.148) (.014*) 
20,001-
30,000 

4.26   - .05 -.07 

     (.512) (.455) 
30,001-
40,000 

4.33    - -.13 

      (.251) 
>40,000 4.31     - 

  
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .05 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .01 
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 จากตาราง 22 พบวา่ ผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มรีายได้ต่อเดอืน
น้อยกว่า 10,000 บาท กบัผูใ้ชบ้ริการศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มรีายได้ 20,001-
30,000 บาท , 30,001-40,000 บาท และ 40,001 บาทขึน้ไป  มคี่า Probability เท่ากบั 0.001, 
.013 และ .001 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า .05 และ .01 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  
เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ทีม่รีายไดต้่อเดอืนน้อยกวา่ 10,000 บาท แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูใ้ชบ้รกิาร
ศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มรีายได้ 20,001-30,000 บาท , 30,001-40,000 บาท และ 
40,001 บาทขึน้ไป อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 และ .01  โดยผูท้ีม่รีายไดต้่อเดอืนน้อย
กว่า 10,000 บาท มจี านวนครัง้ที่ซื้อสินค้าในศูนย์ใน 6 เดอืนที่ผ่านมามากกว่าผูท้ี่มรีายได ้
20,001-30,000 บาท , 30,001-40,000 บาท และ 40,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากบั .35 , .30 และ .43 ครัง้ 

 ผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มรีายได้ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท 
กบัผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร์ , ที่มรีายได้ 20,001-30,000 บาท และ 40,001 
บาทขึน้ไป  มคี่า Probability เท่ากบั 0.008 และ .014 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า .01 และ .05 
หมายความวา่ ผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์,ทีม่รีายไดต้่อเดอืน 10,001-20,000 
บาท แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ , ที่มรีายได้ 20,001-
30,000 บาท และ 40,001 บาทขึน้ไป อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 และ .05  โดยผูท้ี่มี
รายไดต้่อเดอืน 10,001-20,000 บาท มจี านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้าในศูนย์ใน 6 เดอืนที่ผ่านมาน้อย
กวา่ผูท้ีม่รีายได ้20,001-30,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั .17 และ โดยผูท้ี่มรีายได้ต่อ
เดอืน10,001-20,000 บาท มจี านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้าในศูนย์ใน 6 เดอืนที่ผ่านมาน้อยกว่าผูท้ี่มี
รายไดต้่อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .25  
 
ตาราง 23 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย 
       เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในเรื่องจ านวนเงนิทีใ่ชซ้ื้อสนิคา้ในศนูยใ์นแต่ละครัง้ โดยจ าแนกตาม 
     รายไดต้่อเดอืน  เป็นรายคู่ 
 

รายได้   <10,000 10,001-
20,000 

20,001-
30,000 

30,001-
40,001 

>40,000 

7,816.66 6,326.24 8,935.53 10,465.97 25,820.00 
<10000 7,816.66 - 1,490.42 -1,118.86 -2,649.30 -18,003.33 
   (.448) (.572) (.224) (.000**) 
10,001-
20,000 

6,326.24  - -2,609.28 -4,139.72 .-19,493.75 

    (.028**) (.006**) (.000**) 
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ตาราง 23 (ต่อ) 
 

      

รายได้   <10,000 10,001-
20,000 

20,001-
30,000 

30,001-
40,001 

>40,000 

  7,816.66 6,326.24 8,935.53 10,465.97 25,820.00 

20,001-
30,000 

8,935.53   - -1,530.43 -16,884.47 

     (.310) (.000**) 
30,001-
40,000 

10,465.97    - -15,354.03 

      (.000**) 
>40,000 25,820.00     - 
       

  
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .05 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .01 

 
 จากตาราง 23 พบว่า ผูใ้ชบ้ริการศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ที่มรีายได้ต่อ
เดอืนน้อยกว่า 10,000 บาท กบัผูใ้ชบ้ริการศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดไีซด์ สแควร์ ที่มรีายได ้
40,001 บาทขึน้ไป  มคี่า Probability เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า.01 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิาร
ศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ทีม่รีายไดต้่อเดอืนน้อยกวา่ 10,000 บาท แตกต่างเป็นราย
คู่กบัผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มีรายได้ 40,001 บาทขึ้นไป อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  โดยผูท้ีม่รีายไดต้่อเดอืนน้อยกวา่ 10,000 บาท มจี านวนเงนิทีใ่ช้
ซื้อสนิค้าในศูนย์ในแต่ละครัง้ น้อยกว่าผูท้ี่มีรายได้ 40,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 18,003.33 บาท 
 ผูใ้ช้บริการศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ที่มีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 
บาท กบัผู้ใช้บริการศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ที่มีรายได้ 20,001-30,000 บาท, 
30,001-40,000 บาทและ 40,001 บาทขึน้ไป  มคี่า Probability เท่ากบั 0.028 , .0006 และ 
.000 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า .05 และ.01 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดี
ไซด์ สแควร์ ที่มรีายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาทแตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้ใช้บรกิารศูนย์
จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มรีายได้ 20,001-30,000 บาท , 30,001-40,000 บาท และ 
40,001 บาทขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 และ.01 โดยผู้ที่มรีายได้ต่อเดอืน 
10,001-20,000 บาท มีจ านวนเงินที่ใช้ซื้อสินค้าในศูนย์ในแต่ละครัง้  น้อยกว่าผู้ที่มรีายได ้
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20,001-30,000 บาท 30,001-40,000 บาท และ 40,001 บาทขึน้ไป  โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 2,609.28 ,  4,139.72 และ 19,493.75 บาท ตามล าดบั 
 ผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ทีม่รีายไดต้่อเดอืน20,001-30,000 บาท 
แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มรีายได้ 40,001 บาท
ขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01  โดยผูท้ี่มรีายได้ต่อเดอืน 20,001-30,000 บาท มี
จ านวนเงนิที่ใชซ้ื้อสินค้าในศูนย์ในแต่ละครัง้ น้อยกว่าผูท้ี่มรีายได้ 40,001 บาทขึน้ไป โดยมี
ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 16,884.47 บาท 

ผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ทีม่รีายไดต้่อเดอืน30,001-40,000 บาท 
แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มรีายได้ 40,001 บาท
ขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01  โดยผูท้ี่มรีายได้ต่อเดอืน 30,001-40,000 บาท มี
จ านวนเงนิที่ใชซ้ื้อสินค้าในศูนย์ในแต่ละครัง้ น้อยกว่าผูท้ี่มรีายได้ 40,001 บาทขึน้ไป โดยมี
ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 15,354.03บาท 
 
  1.1.5  ผูใ้ช้บริการท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจ
เลือกซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด ์สแควร ์ในด้านจ านวนเงินท่ีซ้ือ
สินค้าแต่ละครัง้ ,ความถี่ในการไปศนูยฯ์ และจ านวนครัง้ท่ีซ้ือสินค้าในศนูย ์ภายใน
ระยะเวลา 6 เดือนท่ีผา่นมา (ตามแบบสอบถามตอนท่ี 3  ข้อ 1-3 )  แตกต่างกนั 
   
  จากสมมตฐิานขา้งตน้จะมสีมมตฐิานทางสถติ ิดงันี้ 
  H0: ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืก
ซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในดา้นจ านวนเงนิทีซ่ือ้สนิคา้แต่
ละครัง้ ,ความถีใ่นการไปศนูยฯ์ และจ านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ในศนูย ์ภายในระยะเวลา 6 เดอืนที่
ผา่นมา (ตามแบบสอบถามตอนที ่3  ขอ้ 1-3 )  ไม่แตกตา่งกนั 
  H1: ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืก
ซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในดา้นจ านวนเงนิทีซ่ือ้สนิคา้แต่
ละครัง้ ,ความถีใ่นการไปศนูยฯ์ และจ านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ในศนูย ์ภายในระยะเวลา 6 เดอืนที่
ผา่นมา (ตามแบบสอบถามตอนที ่3  ขอ้ 1-3 )  แตกต่างกนั 
  

 ส าหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์จะใชก้ารทดสอบด้วยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวน
ทางเดยีว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) ใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95% จะ
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต็่อเมื่อค่า F-Prob. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใด
ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกนัจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least 
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Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปนี้ 
 
ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างคา่เฉลีย่ของพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ 
      ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์โดยจ าแนกตามระดบัการศกึษา 
 

พฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินค้า 

แหล่งควม
แปรปรวน 

SS df MS  F 
Ratio 

F-Prob 

ความถีใ่นการไป
ศนูยใ์น 6 เดอืนที่
ผา่นมา 

ระหวา่งกลุ่ม 7.324 2 3.662 7.546 .001** 
ภายในกลุ่ม 192.676 397 .485   

รวม 200.000 399    
จ านวนครัง้ทีซ่ื้อ
สนิคา้ใน 6 เดอืนที่
ผา่นมา 

ระหวา่งกลุ่ม .025 2 .013 .041 .960 
ภายในกลุ่ม 122.152 397 .308   

รวม 122.177 339    
จ านวนเงนิทีซ่ื้อ
สนิคา้แต่ละครัง้ 

ระหวา่งกลุ่ม 2.9E 2 1450555886 12.594 .000** 
ภายในกลุ่ม 4.6E 397 115180074.0   

รวม 4.9E 339    
 

* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .05 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .01 

 
 จากตาราง 24 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบระดบัการศกึษากบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
เลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์่าความ
แปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) พบวา่ จ านวนครัง้ที่
ซื้อสนิค้าใน 6 เดอืนที่ผ่านมา มคี่า F-Prob. เท่ากบั 0.960  ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการตดัสนิใจเลือกซื้อสินค้าของผูบ้ริโภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดไีซด์ สแควร์ ในเรื่อง
จ านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ใน 6 เดอืนทีผ่า่นมา ไม่แตกต่างกนั   แต่ในเรื่องความถี่ในการไปศูนย์ใน 
6 เดอืนทีผ่า่นมาและ จ านวนเงนิทีซ่ื้อสนิคา้แต่ละครัง้ มคี่า F-Prob. เท่ากบั .001 และ0.000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภค ในศูนย์จ าหน่าย  
เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในเรื่องความถีใ่นการไปศนูยใ์น 6 เดอืนทีผ่า่นมาและ จ านวนเงนิทีซ่ื้อสนิคา้
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แต่ละครัง้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 ดงันัน้ผู้วจิยัจงึได้น าผลการวเิคราะห์ไป
เปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) ใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงันี้ 
 
ตาราง 25 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  
      เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ ในเรื่องความถีใ่นการไปศนูย์ใน 6 เดอืนทีผ่า่นมา โดยจ าแนกตาม 
     ระดบัการศกึษา เป็นรายคู่ 
 
ระดบัการศึกษา   < ป.ตร ี ป.ตรี/เทียบเท่า >ป.ตร ี

4.75 4.25 4.35 
<ป.ตร ี 4.75 - .49 .39 

   (.000**) (.030*) 
ป.ตร/ีเทยีบเท่า 4.25  - -.10 

    (.447) 
>ป.ตร ี 4.35   - 

     
 

* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .05 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .01 

 
 จากตาราง 25 พบวา่ ผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มกีารศกึษาน้อย
กว่าระดบัปริญญาตรีกบัผู้ใช้บริการศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ที่มีการศึกษาระดับ
ปรญิญาตรแีละสูงกว่าระดบัปรญิญาตร ีมคี่า Probability เท่ากบั 0.000 และ .030 ซึ่งน้อยกว่า 
.01 และ .05 หมายความวา่ ผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ทีม่กีารศกึษาน้อยกวา่
ระดบัปริญญาตรี แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้ใช้บริการศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ที่มี
การศกึษาระดบัปรญิญาตรแีละสูงกว่าระดบัปรญิญาตร ีอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 
และ .05 โดยผูท้ีม่กีารศกึษาน้อยกวา่ระดบัปรญิญาตร ีมคีวามถีใ่นการไปศูนย์ใน 6 เดอืนที่ผ่าน
มา มากกว่าผู้ที่มีที่มีการศกึษาระดบัปริญญาตรีและสูงกว่าระดบัปริญญาตรี โดยมีผลต่าง
ค่าเฉลีย่เท่ากบั .49 และ .39 ครัง้ 
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ตาราง 26 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  
      เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในเรื่องจ านวนเงนิทีใ่ชซ้ื้อสนิคา้ในศนูยใ์นแต่ละครัง้ โดยจ าแนกตาม 
     ระดบัการศกึษา เป็นรายคู่ 
 
ระดบัการศึกษา   < ป.ตร ี ป.ตรี/เทียบเท่า >ป.ตร ี

10,128.13 8,799.94 19,375.00 
<ป.ตร ี   10,128.13 - 1,328.18 -9,246.87 

   (.504) (.001**) 
ป.ตร/ีเทยีบเท่า     8,799.94  - -10,575.05 

    (.000**) 
>ป.ตร ี    19,375.00   - 

     
 

* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .05 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .01 

 
 จากตาราง 26 พบวา่ ผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มกีารศกึษาน้อย
กวา่ระดบัปรญิญาตรกีบัผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ทีม่กีารศกึษาสูงกว่าระดบั
ปรญิญาตร ีมคี่า Probability เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูใ้ชบ้รกิารศูนย์
จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มีการศกึษาน้อยกว่าระดบัปริญญาตรี แตกต่างเป็นรายคู่กบั
ผูใ้ช้บริการศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ที่มีการศกึษาสูงกว่าระดบัปริญญาตร ีอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยผูท้ีม่กีารศกึษาน้อยกวา่ระดบัปรญิญาตร ีมจี านวนเงนิทีใ่ชซ้ื้อ
สนิคา้ในศนูยใ์นแต่ละครัง้ น้อยกวา่ผูท้ีม่กีารศกึษาสูงกวา่ระดบัปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 9,246.87 บาท 
 ผู้ใช้บริการศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ที่มีการศกึษาระดบัปริญญาตรีหรือ
เทยีบเท่ากบัผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ทีม่กีารศกึษาสูงกว่าระดบัปรญิญาตร ี
มคี่า Probability เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ .01 หมายความวา่ ผูใ้ชบ้รกิารศนูย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี 
ดไีซด ์สแควร ์ทีม่กีารศกึษาระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่าแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูใ้ชบ้รกิารศูนย์
จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ทีม่กีารศกึษาสูงกวา่ระดบัปรญิญาตร ีอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั .01 โดยผูท้ีม่กีารศกึษาระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่ามีจ านวนเงนิทีใ่ชซ้ื้อสนิคา้ในศนูยใ์น
แต่ละครัง้ น้อยกว่าผู้ที่มีการศึกษาสูงกว่าระดบัปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
10,575.05 บาท 
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  1.1.6  ผูใ้ช้บริการท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือก
ซ้ือสินค้าของผู้บริโภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ในด้านจ านวนเงินท่ีซ้ือ
สินค้าแต่ละครัง้ ,ความถี่ในการไปศูนย์ฯ และจ านวนครัง้ท่ีซ้ือสินค้าในศูนย์ ภายใน
ระยะเวลา 6 เดือนท่ีผา่นมา (ตามแบบสอบถามตอนท่ี 3  ข้อ 1-3 )  แตกต่างกนั 
   

จากสมมตฐิานขา้งตน้จะมสีมมตฐิานทางสถติ ิดงันี้ 
  H0: ผูใ้ชบ้รกิารที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสินใจเลอืกซื้อ
สนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ในด้านจ านวนเงนิที่ซื้อสนิค้าแต่ละ
ครัง้ ,ความถีใ่นการไปศนูยฯ์ และจ านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ในศนูย ์ภายในระยะเวลา 6 เดอืนที่ผ่าน
มา (ตามแบบสอบถามตอนที ่3  ขอ้ 1-3 )  ไม่แตกต่างกนั 
  H1: ผูใ้ชบ้รกิารที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสินใจเลอืกซื้อ
สนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ในด้านจ านวนเงนิที่ซื้อสนิค้าแต่ละ
ครัง้ ,ความถีใ่นการไปศนูยฯ์ และจ านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ในศนูย ์ภายในระยะเวลา 6 เดอืนที่ผ่าน
มา (ตามแบบสอบถามตอนที ่3  ขอ้ 1-3 )  แตกต่างกนั 
 
 ส าหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์ผูว้จิยัใชค้่าสถติขิองการทดสอบ t-test  ที่ระดบัความ
เชื่อมัน่ 95% และจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) เมื่อค่า Sig น้อยกว่า .05  ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปนี้ 
 
ตาราง 27 แสดงการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่พฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของ 
      ผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ โดยจ าแนกตามสถานภาพ 
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พฤติกรรม 
การเลือกซ้ือสินค้า 

t-Test of Equality of Means 
สถานภาพ   SD t df P 

ความถีใ่นการไปศนูยใ์น 6 
เดอืนทีผ่า่นมา 

โสด/หย่า
รา้ง/ม่าย 

4.27 .70 -.667 398 .505 

สมรส/อยู่
ดว้ยกนั 

4.32 .71    

จ านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ใน 6 
เดอืนทีผ่า่นมา 

โสด/หย่า
รา้ง/ม่าย 

1.34 .50 -2.873 398 .004** 

สมรส/อยู่
ดว้ยกนั 

1.50 .58    

จ านวนเงนิทีซ่ื้อสนิค้าแต่ละ
ครัง้ 

โสด/หย่า
รา้ง/ม่าย 

7,001.67 6171.11 -3.724 398 .000** 

 สมรส/อยู่
ดว้ยกนั 

11,788.60 13413.47    

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

 จากตาราง 27 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบสถานภาพกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
สนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์โดยใชส้ถติ ิIndependent Sample t-test 
ในการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ความถี่ในการไปศูนยใ์น 6 เดือนท่ีผ่านมา  ในการทดสอบ
พบว่า ความถี่ในการไปศูนย์ใน 6 เดอืนที่ผ่านมา มีค่า Probability (p) เท่ากบั 0.505 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
สถานภาพที่แตกต่างกนั มีความถี่ในการไปศูนย์ใน 6 เดอืนที่ผ่านมา ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบั
นัยส าคญัทางสถติิ 0.05 นอกจากนี้ จ านวนครัง้ท่ีซ้ือสินค้าใน 6 เดือนท่ีผ่านมา ในการ
ทดสอบพบวา่จ านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ใน 6 เดอืนทีผ่า่นมา มคี่า Probability (p) เท่ากบั 0.004 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)หมายความว่า 
สถานภาพที่แตกต่างกนัมีจ านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้าใน 6 เดือนที่ผ่านมา  แตกต่างกนั ที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 โดยผูใ้ชบ้รกิารทีม่สีถานภาพสมรม/อยู่ดว้ยกนั มจี านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้า
ใน 6 เดอืนทีผ่า่นมามากกวา่ผูใ้ชบ้รกิารทีม่โีสด/หย่ารา้ง/ม่าย  และ จ านวนเงินท่ีซ้ือสินค้าแต่
ละครัง้ ในการทดสอบพบว่า จ านวนเงนิที่ซื้อสินค้าแต่ละครัง้ มีค่า Probability (p) เท่ากบั 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา่ สถานภาพทีแ่ตกต่างกนั มจี านวนเงนิที่ซื้อสนิค้าแต่ละครัง้ แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิี ่ระดบั 0.05 โดยผูใ้ชบ้รกิารที่มสีถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั มจี านวนเงนิที่
ซื้อสนิคา้แต่ละครัง้มากกวา่ผูใ้ชบ้รกิารทีม่โีสด/หย่ารา้ง/ม่าย   
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 1.2  ผู้ใช้บริการท่ีมี เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน ระดบัการศึกษา สถานภาพ
สมรสท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภค ในศูนยจ์ าหน่าย  
เอส.บี. ดีไซด์ สแควร ์ในด้านประเภทสินค้า ย่ีห้อสินค้า และ เหตุผลในการซ้ือสินค้าใน
ศูนย ์(ตามแบบสอบถามตอนท่ี 3  ข้อ 4-6 )  แตกต่างกนั โดยแบ่งตามสมมติฐานย่อย 
ดงัน้ี 

 

  1.2.1   ผูใ้ช้บริการท่ีมี  เพศ ท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือก
ซ้ือสินค้าของผู้บริโภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ในด้านประเภทสินค้า 
ย่ีห้อสินค้า และ เหตุผลในการซ้ือสินค้าในศูนย์ (ตามแบบสอบถามตอนท่ี 3  ข้อ 4-6 )  
แตกต่างกนั 

  
  จากสมมตฐิานขา้งตน้จะมสีมมตฐิานทางสถติ ิดงันี้ 
  H0: ผูใ้ชบ้รกิารทีม่ ี เพศ ทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้า
ของผูบ้ริโภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดีไซด์ สแควร์ ในด้านประเภทสนิค้า ยี่ห้อสนิค้า และ 
เหตุผลในการซื้อสนิคา้ในศนูย ์(ตามแบบสอบถามตอนที ่3  ขอ้ 4-6 )  ไม่แตกต่างกนั 
  H1: ผูใ้ชบ้รกิารทีม่ ี เพศ ทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้า
ของผูบ้ริโภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดีไซด์ สแควร์ ในด้านประเภทสนิค้า ยี่ห้อสนิค้า และ 
เหตุผลในการซื้อสนิคา้ในศนูย ์(ตามแบบสอบถามตอนที ่3  ขอ้ 4-6 )  แตกต่างกนั 
 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ผู้วจิยัใช้ค่าสถิติของการทดสอบไค -สแควร์ (Chi-
Square test) ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% และจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) เมื่อค่า Sig น้อยกวา่ 
.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปนี้ 
 
 

ตาราง 28 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในรา้นศนูยจ์ าหน่าย 
      เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ โดยจ าแนกตามเพศ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



73 
 

พฤติกรรม 
การเลือกซ้ือสินค้า 

เพศ รวม  Sig. 
ชาย หญิง    

ประเภทสินค้า      
    สนิคา้ Bed Room  39 

(19.0%) 
36 

(18.5%) 
75 

(18.8%) 
8.545 .382 

    สนิคา้ Living Room  11 
(5.4%) 

7 
(3.6%) 

18 
(4.5%) 

  

    สนิคา้ Kid & Teen 4 
(2.0%) 

4 
(2.1%) 

8 
(2.0%) 

  

    สนิคา้ Built In  8 
(3.9%) 

3 
(1.5%) 

11 
(2.8%) 

  

    สนิคา้ Dining room 6 
(2.9%) 

7 
(3.6%) 

13 
(3.3%) 

  

    สนิคา้ Home Office 27 
(13.2%) 

33 
(16.9%) 

60 
(15.0%) 

  

    สนิคา้ Home Decorative     66 
(32.2%) 

56 
(28.7%) 

122 
(30.5%) 

  

    สนิคา้ Sofa 44 
(21.5%) 

45 
(23.1%) 

89 
(22.3%) 

  

    สนิคา้ Bath Accessories 0 
(0%) 

4 
(2.1%) 

4 
(2.1%) 

  

รวม 205 
(100%) 

195 
(100%) 

400 
(100%) 

  

ย่ีห้อสินค้า      
S.B.     57 

(27.8%) 
42 

(21.5%) 
99 

(24.8%) 
4.278 .510 

Koncept 43 
(21.0%) 

50 
(25.6%) 

93 
(23.3%) 
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ตาราง 28(ต่อ) 
 

พฤติกรรม 
การเลือกซ้ือสินค้า 

เพศ รวม  Sig. 
ชาย หญิง    

Zelection 7 
(3.4%) 

7 
(3.6%) 

14 
(3.5%) 

  

Cucine 6 
(2.9%) 

8 
(4.1%) 

14 
(3.5%) 

  

 Access 26 
(12.7%) 

32 
(16.4%) 

58 
(24.1%) 

  

Home Decorate 66 
(32.2%) 

56 
(28.6%) 

122 
(30.5%) 

  

รวม 205 
(100%) 

195 
(100%) 

400 
(100%) 

  

เหตุผลในการซ้ือสินค้าในศนูย ์      
สะดวกในการเดนิทางไปซื้อ 25 

(12.2%) 
19 

(97%) 
44 

(11.0%) 
3.800 .875 

บรกิารของพนกังาน/บรกิารหลงั
การขาย   

9 
(4.4%) 

6 
(3.1%) 

15 
(3.8%) 

  

คุณภาพสนิคา้ 83 
(40.5%) 

71 
(36.4%) 

154 
(38.5%) 

  

โฆษณา/ประชาสมัพนัธข์องรา้น   6 
(2.9%) 

5 
(2.6%) 

11 
(2.8%) 

  

การตกแต่งรา้น 3 
(1.5%) 

3 
(1.5%) 

6 
(1.5%) 

  

ชือ่เสยีง/ความน่าเชือ่ถอืของรา้น   9 
(4.4%) 

10 
(5.1%) 

19 
(4.8%) 

  

โปรโมชัน่/ส่งเสรมิการขาย 3 
(1.5%) 

4 
(2.1%) 

7 
(1.8%) 

  

ราคาเหมาะสม 15 
(7.3%) 

22 
(11.3%) 

37 
(9.3%) 
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ตาราง 28(ต่อ) 
 

พฤติกรรม 
การเลือกซ้ือสินค้า 

เพศ รวม  Sig. 
ชาย หญิง    

รวม 205 
(100%) 

195 
(100%) 

400 
(100%) 

  

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .05 
**มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .01 

 
 จากตาราง 28 พบวา่ ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบเพศกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
สนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร์  ในด้านประเภทสนิค้า, ยี่ห้อสนิค้า, และ 
เหตุผลในการซื้อสนิค้าในศูนย์ โดยการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square test) พบว่า ประเภท
สนิค้า, ยี่ห้อสนิค้า, และ เหตุผลในการซื้อสนิค้าในศูนย์ มคี่า F-Prob. เท่ากบั .382, .501 และ 
.875  ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า เพศที่แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภค ในศูนย์
จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ ในดา้นประเภทสนิคา้ ยีห่อ้สนิคา้ และ เหตุผลในการซื้อสนิค้าใน
ศนูย ์ไม่แตกต่างกนั   
 
  1.2.2  ผู้ใช้บริการท่ีมีอายุ ท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือก
ซ้ือสินค้าของผู้บริโภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ในด้านประเภทสินค้า 
ย่ีห้อสินค้า และ เหตุผลในการซ้ือสินค้าในศูนย์ (ตามแบบสอบถามตอนท่ี 3  ข้อ 4-6 )  
แตกต่างกนั 

 

  จากสมมตฐิานขา้งตน้จะมสีมมตฐิานทางสถติ ิดงันี้ 
  H0: ผูใ้ชบ้รกิารที่มอีายุ ที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้า
ของผูบ้ริโภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดีไซด์ สแควร์ ในด้านประเภทสนิค้า ยี่ห้อสนิค้า และ 
เหตุผลในการซื้อสนิคา้ในศนูย ์(ตามแบบสอบถามตอนที ่3  ขอ้ 4-6 )  ไม่แตกต่างกนั 
  H1: ผูใ้ชบ้รกิารที่มอีายุ ที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้า
ของผูบ้ริโภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดีไซด์ สแควร์ ในด้านประเภทสนิค้า ยี่ห้อสนิค้า และ 
เหตุผลในการซื้อสนิคา้ในศนูย ์(ตามแบบสอบถามตอนที ่3  ขอ้ 4-6 )  แตกต่างกนั 
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 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ผู้วจิยัใช้ค่าสถิติของการทดสอบไค -สแควร์ (Chi-
Square test) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% และจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) เมื่อค่า Sig น้อย
กวา่ .05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปนี้ 
 

ตาราง 29 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในรา้นศนูยจ์ าหน่าย 
     เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ โดยจ าแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรม 
การเลือกซ้ือสินค้า 

อายุ รวม  Sig. 
15-25 26-35 36-45 46ปี 

ขึ้นไป 
   

ประเภทสินค้า        
    สนิคา้ Bed Room  11 

(16.2%) 
39 

(21.1%) 
11 

(22.0%) 
14 

(14.4%) 
75 

(18.8%) 
48.229 .002** 

    สนิคา้ Living Room  1 
(1,5%) 

10 
(5.4%) 

3 
(6.0%) 

4 
(4.1%) 

18 
(4.5%) 

  

    สนิคา้ Kid & Teen 3 
(4.4%) 

0 
(0%) 

4 
(8.0.%) 

1 
(1.0%) 

8 
(2.0%) 

  

    สนิคา้ Built In  0 
(0%) 

5 
(2.7%) 

1 
(2.0%) 

5 
(5.2%) 

11 
(28.8%) 

  

    สนิคา้ Dining room 2 
(2.9%) 

7 
(3.8%) 

0 
(0%) 

4 
(4.%) 

13 
(3.3%) 

  

    สนิคา้ Home Office  8 
(11.8%) 

29 
(15.7%) 

8 
(16.0%) 

15 
(15.5%) 

60 
(15.0%) 

  

    สนิคา้ Home      
            Decorative     

34 
(50%) 

53 
(28.6%) 

8 
(16.0%) 

27 
(27.8%) 

122 
(30.5%) 

  

    สนิคา้ Sofa 9 
(13.2%) 

38 
(20.5%) 

15 
(30.0%) 

27 
(27.8%) 

89 
(22.3%) 

  

    สนิคา้ Bath    
            Accessories 

0 
(0%) 

4 
(2.2%) 

0 
(.0%) 

0 
(0) 

4 
(1.0%) 

  

            รวม 68 
(17.0%) 

185 
(46.3%) 

50 
(12.5%) 

97 
(24.3%) 

400 
(100%) 
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ตาราง 29 (ต่อ) 
 

พฤติกรรม 
การเลือกซ้ือสินค้า 

อายุ รวม  Sig. 
15-25 26-35 36-45 46-55    

ย่ีห้อสินค้า        
   S.B.     8 

(11.8%) 
46 

(24.9%) 
18 

(36.0%) 
27 

(27.8%) 
99 

(24.8%) 
25.175 .048* 

  Koncept 13 
(19.1%) 

45 
(24.3%) 

15 
(30.0%) 

20 
(20.6%) 

93 
(23.3%) 

  

   Zelection 3 
(4.4%) 

5 
(2.7%) 

2 
(4.0.%) 

4 
(4.1%) 

14 
(3.5%) 

  

    Cucine 2 
(2.9%) 

8 
(4.3%) 

0 
(0%) 

4 
(4.1%) 

14 
(3.5%) 

  

   Access 8 
(11.8%) 

28 
(15.1%) 

7 
(14.0%) 

15 
(15.5%) 

58 
(14.5%) 

  

  Home Decorate 34 
(50.0%) 

53 
(28.6%) 

8 
(16.0%) 

27 
(27.8%) 

122 
(30.5%) 

  

รวม 68 
(17.0%) 

185 
(46.3%) 

50 
(12.5%) 

97 
(24.3%) 

400 
(100%) 

  

เหตุผลในการซ้ือสินค้าในศนูย ์
สะดวกในการเดนิทาง
ไปซือ้   

5 
(7.4%) 

19 
(10.3%) 

7 
(14.0%) 

13 
(13.4%) 

44 
(11.0%) 

54.047 .000** 

บรกิารของพนักงาน/
บรกิารหลงัการขาย   

2 
(2.9%) 

6 
(3.2%) 

4 
(8.0%) 

3 
(3.1%) 

15 
(3.8%) 

  

คณุภาพสนิคา้ 16 
(23.5%) 

79 
(42.7%) 

19 
(38.0%) 

40 
(41.2%) 

154 
(38.5%) 

  

โฆษณา/ประชาสมัพนัธ์
ของรา้น  

2 
(2.9%) 

6 
(3.2%) 

3 
(6.0% 

0 
(0%) 

11 
(2.8%) 

  

 มสีนิคา้หลากหลาย/
แบบใหม่ๆ    

38 
(55.9%) 

40 
(21.6%) 

9 
(18.0%) 

19 
(21.3%) 

107 
(26.8%) 

  

การตกแต่งรา้น  0 
(0%) 

2 
(1.1%) 

1 
(2.0%) 

3 
(3.4%) 

6 
(1.5%) 
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ตาราง 29 (ต่อ) 
 

พฤติกรรม 
การเลือกซ้ือสินค้า 

อายุ    รวม  Sig. 
15-25 26-35 36-45 46-55    

 ชือ่เสยีง/ความ
น่าเชือ่ถอืของรา้น   

0 
(0%) 

8 
(4.3%) 

3 
(6.0.%) 

8 
(8.2%) 

19 
(4.8%) 

  

 โปรโมชัน่/สง่เสรมิการ
ขาย 

2 
(2.9%) 

4 
(4.4%) 

0 
(0%) 

1 
(1.0%) 

7 
(1.8%) 

  

ราคาเหมาะสม 3 
(4.4%) 

21 
(11.4%) 

4 
(8.0%) 

9 
(9.3%) 

37 
(9.3%) 

  

รวม 68 
(17.0%) 

185 
(46.3%) 

50 
(12.5%) 

97 
(24.3%) 

400 
(100%) 

  

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .05 
**มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .01 

 
 จากตาราง 29 พบวา่ ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบอายุกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
สนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์  ในด้านประเภทสนิค้า ยี่ห้อสนิค้า และ 
เหตุผลในการซื้อสนิค้าในศูนย์ โดยการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square test) พบว่า ประเภท
สนิคา้ ยีห่อ้สนิค้า และ เหตุผลในการซื้อสนิค้าในศูนย์ มคี่า F-Prob. เท่ากบั 0.002 , .048 และ 
.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า อายุที่แตกต่างกนั มีพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลือกซื้อสินค้าของผูบ้รโิภค ในศูนย์
จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ ในดา้นประเภทสนิคา้ ยีห่อ้สนิคา้ และ เหตุผลในการซื้อสนิค้าใน
ศนูย ์แตกต่างกนั   
 
  1.2.3  ผูใ้ช้บริการท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือก
ซ้ือสินค้าของผู้บริโภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ในด้านประเภทสินค้า 
ย่ีห้อสินค้า และ เหตุผลในการซ้ือสินค้าในศูนย์ (ตามแบบสอบถามตอนท่ี 3  ข้อ 4-6 )  
แตกต่างกนั 

  จากสมมตฐิานขา้งตน้จะมสีมมตฐิานทางสถติ ิดงันี้ 
  H0: ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาชพีที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้
ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในดา้นประเภทสนิคา้ ยีห่อ้สนิคา้ และ 
เหตุผลในการซือ้สนิคา้ในศนูย ์(ตามแบบสอบถามตอนที ่3  ขอ้ 4-6 )  ไม่แตกต่างกนั 
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  H1: ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาชพีทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้า
ของผูบ้ริโภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดีไซด์ สแควร์ ในด้านประเภทสนิค้า ยี่ห้อสนิค้า และ 
เหตุผลในการซื้อสนิคา้ในศนูย ์(ตามแบบสอบถามตอนที ่3  ขอ้ 4-6 )  แตกต่างกนั 
 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ผูว้จิยัใชค้่าสถติขิองการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square test) 
ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) เมื่อค่า Sig น้อยกว่า .05 ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปนี้ 
 

ตาราง 30 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในรา้นศนูยจ์ าหน่าย  
      เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ โดยจ าแนกตามอาชพี 
 

พฤติกรรม 
การเลือกซ้ือ

สินค้า 

อาชีพ รวม  Sig. 
นร/นศ เอกชน ข้าราชการ/

รฐัวิสาหกิจ 
ธรุกิจ
ส่วนตวั/
พ่อบ้าน
แม่บ้าน 

   

ประเภทสินค้า        
สนิคา้ Bed Room  9 

(25.0%) 
34 

(18.0%) 
12 

(19.0%) 
20 

(17.9%) 
75 

(18.8%) 
60.645 .000** 

สนิคา้ Living Room  0 
(0%) 

7 
(3.7%) 

6 
(9.5%) 

5 
(4.5%) 

18 
(4.5%) 

  

สนิคา้ Kid & Teen 3 
(8.3%) 

4 
(2.1%) 

0 
(0%) 

1 
(0.9%) 

8 
(2.0%) 

  

สนิคา้ Built In  0 
(0%) 

0 
(0%) 

1 
(1.6%) 

10 
(8.9%) 

11 
(28.8%) 

  

สนิคา้ Dining 
room 

2 
(5.6%) 

5 
(2.6%) 

3 
(4.8%) 

3 
(2.7%) 

13 
(3.3%) 

  

สนิคา้ Home 
Office 

7 
(19.4%) 

20 
(10.6%) 

12 
(19.0%) 

21 
(18.8%) 

60 
(15.0%) 

  

สนิคา้ Home 
Decorative     

11 
(30.6%) 

74 
(39.2%) 

12 
(19.0%) 

25 
(22.3%) 

122 
(30.5%) 

  

สนิคา้ Sofa 4 
(11.1%) 

41 
(21.7%) 

17 
(27.0%) 

27 
(24.1%) 

89 
(50.5%) 
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ตาราง 30 (ต่อ) 
 

พฤติกรรม 
การเลือกซ้ือ

สินค้า 

อาชีพ รวม  Sig. 
นร/นศ เอกชน ข้าราชการ/

รฐัวิสาหกิจ 
ธรุกิจ
ส่วนตวั/
พ่อบ้าน
แม่บ้าน 

   

สนิคา้ Bath 
Accessories 

0 
(0%) 

4 
(2.1%) 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

4 
(22.3%) 

  

รวม 36 
(9.0%) 

189 
(47.3%) 

63 
(15.8%) 

112 
(28.0%) 

400 
(100%) 

  

ย่ีห้อสินค้า        
 S.B.     5 

(3.9%) 
47 

(24.9%) 
17 

(27.0%) 
30 

(26.8%) 
99 

(24.8%) 
22.804 .088 

 Koncep 8 
(22.2%) 

39 
(20.6%) 

17 
(27.0%) 

29 
(25.9%) 

93 
(23.3%) 

  

 Zelection  3 
(8.3%) 

4 
(2.1%) 

3 
(4.8%) 

4 
(3.6%) 

14 
(3.5%) 

  

Cucine 2 
(5.6%) 

6 
(3.2%) 

3 
(4.8%) 

3 
(2.7 %) 

14 
(7.7%) 

  

Acess 7 
(19.4%) 

19 
(10.1%) 

11 
(17.5%) 

21 
(18.8%) 

58 
(14.5%) 

  

 Home Decorate  11 
(30.6%) 

74 
(39.2%) 

12 
(19.0%) 

25 
(22.3%) 

122 
(30.5%) 

  

รวม 36 
(9.0%) 

189 
(47.3%) 

63 
(15.8%) 

112 
(28.0%) 

400 
(100%) 

  

เหตุผลในการซ้ือสินค้าในศนูย ์
สะดวกในการ
เดนิทางไปซือ้ 

5 
(13.9%) 

19 
(10.1%) 

7 
(11.1%) 

13 
(11.6%) 

44 
(11.0%) 

40.078 .021* 

บรกิารของ
พนกังาน/บรกิาร
หลงัการขาย   

2 
(5.6%) 

6 
(3.2%) 

3 
(4.8%) 

4 
(3.6%) 

15 
(3.8%) 

  

คณุภาพสนิคา้ 9 
(25.0%) 

71 
(37.6%) 

29 
(46.0%) 

45 
(40.2%) 

154 
(38.5%) 
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ตาราง 30 (ต่อ) 
 

พฤติกรรม 
การเลือกซ้ือ

สินค้า 

อาชีพ รวม  Sig. 
นร/นศ เอกชน ข้าราชการ/

รฐัวิสาหกิจ 
ธรุกิจ
ส่วนตวั/
พ่อบ้าน
แม่บ้าน 

   

โฆษณา/
ประชาสมัพนัธ์
ของรา้น 

1 
(2.8%) 

6 
(3.2%) 

0 
(0%) 

4 
(3.6%) 

11 
(2.8%) 

  

 มสีนิคา้
หลากหลาย/แบบ
ใหม่ๆ    

13 
(36.1%) 

61 
(32.3%) 

13 
(20.6%) 

20 
(17.9%) 

107 
(26.8%) 

  

การตกแต่งรา้น 0 
(0%) 

1 
(0,5%) 

3 
(4.8%) 

2 
(1.8%) 

6 
(1.5%) 

  

 ชือ่เสยีง/ความ
น่าเชือ่ถอืของ
รา้น   

0 
(0%) 

5 
(2.6%) 

3 
(4.8.%) 

11 
(9.8%) 

19 
(4.8%) 

  

 โปรโมชัน่/
สง่เสรมิการขาย 

3 
(8.3%) 

2 
(1.1%) 

0 
(0%) 

2 
(1.0%) 

7  
(1.8%) 

  

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .05 
**มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .01 

 

 จากตาราง 30 พบวา่ ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบอาชพีกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืก
ซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์  ในด้านประเภทสนิค้า ยี่ห้อสนิค้า 
และ เหตุผลในการซื้อสินค้าในศูนย์ โดยการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square test) พบว่า 
ประเภทสนิค้า และ เหตุผลในการซื้อสนิค้าในศูนย์ มคี่า F-Prob. เท่ากบั 0.000 และ .021  ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
อาชพีทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดี
ไซด ์สแควร ์ ในดา้นประเภทสนิคา้ และ เหตุผลในการซื้อสนิค้าในศูนย์ แตกต่างกนั  และพบว่า 
ยี่ห้อสนิค้า มคี่า F-Prob. เท่ากบั 0.088  ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า อาชพีที่แตกต่างกนั มีพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
สนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ ในดา้นยีห่อ้สนิคา้ ไม่แตกต่างกนั 
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  1.2.4  ผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ในด้าน
ประเภทสินค้า ย่ีห้อสินค้า และ เหตุผลในการซ้ือสินค้าในศนูย ์(ตามแบบสอบถามตอนท่ี 
3  ข้อ 4-6 )  แตกต่างกนั 

  

  จากสมมตฐิานขา้งตน้จะมสีมมตฐิานทางสถติ ิดงันี้ 
  H0: ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดต้่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืก
ซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในดา้นประเภทสนิคา้ ยีห่อ้สนิค้า 
และ เหตุผลในการซื้อสนิคา้ในศนูย ์(ตามแบบสอบถามตอนที ่3  ขอ้ 4-6 )  ไม่แตกต่างกนั 
  H1: ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดต้่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืก
ซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในดา้นประเภทสนิคา้ ยีห่อ้สนิค้า 
และ เหตุผลในการซื้อสนิคา้ในศนูย ์(ตามแบบสอบถามตอนที ่3  ขอ้ 4-6 )  แตกต่างกนั 
 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ผู้วจิยัใช้ค่าสถิติของการทดสอบไค -สแควร์ (Chi-
Square test) ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% และจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) เมื่อค่า Sig น้อยกวา่ 
.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปนี้ 
 
ตาราง 31 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในรา้นศนูยจ์ าหน่าย 
     เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ โดยจ าแนกตามรายไดต้่อเดอืน 

 
พฤติกรรม 
การเลือกซ้ือ

สินค้า 

รายได้ต่อเดือน รวม  Sig. 
≤10,000 10,001-

20,000 
20,001-
30,000 

30,001-
40,000 

40,001    

ประเภทสินค้า         
สนิคา้ Bed Room  7 

(23.3%) 
29 

(20.6%) 
23 

(17.4%) 
10 

(16.1%) 
6 

(17.1%) 
75 

(18.8%) 
81.652 .000** 

สนิคา้ Living 
Room  

0 
(0%) 

10 
(7.1%) 

4 
(3.0%) 

4 
(6.5%) 

0 
(0%) 

18 
(4.5%) 

  

สนิคา้ Kid & Teen 3 
(10.0%) 

0 
(0%) 

2 
(1.5%) 

2 
(3.2%) 

1 
(2.9%) 

8 
(2.0%) 

  

สนิคา้ Built In  0 
(0%) 

0 
(0%) 

3 
(2.3%) 

1 
(1.6%) 

7 
(20.0%) 

11 
(28.8%) 
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ตาราง 31(ต่อ) 
 

พฤติกรรม 
การเลือกซ้ือ

สินค้า 

รายได้ต่อเดือน รวม  Sig. 
≤10,000 10,001-

20,000 
20,001-
30,000 

30,001-
40,000 

40,001    

สนิคา้ Dining 
room 

2 
(6.7%) 

1 
(0.7%) 

6 
(4.5%) 

2 
(3.2%) 

2 
(5.7%) 

13 
(3.3%) 

  

สนิคา้ Home 
Office 

4 
(13.3%) 

23 
(16.3%) 

20 
(15.2%) 

8 
(12.9%) 

5 
(14.3%) 

60 
(15.0%) 

  

สนิคา้ Home 
Decorative     

11 
(30.6%) 

74 
(39.2%) 

12 
(19.0%) 

20 
(20.2%) 

5 
(38.5%) 

122 
(30.5%) 

  

สนิคา้ Sofa 4 
(13.3%) 

25 
(17.7%) 

31 
(23.5%) 

20 
(32.3%) 

9 
(25.7%) 

89 
(50.5%) 

  

สนิคา้ Bath 
Accessories 

0 
(0%) 

2 
(1.4%) 

2 
(1.5%) 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

4 
(22.3%) 

  

รวม 30 
(7.5%) 

141 
(35.3%) 

132 
(33.0%) 

62 
(15.5%) 

35 
(8.8%) 

400 
(100%) 

  

ย่ีห้อสินค้า         
 S.B.     5 

(16.7%) 
36 

(25.5%) 
30 

(22.%) 
17 

(27.4%) 
11 

(31.4%) 
99 

(24.8%) 
25.755 .174 

Koncept 6 
(20.0%) 

28 
(19.9%) 

32 
(24.2%) 

19 
(30.6%) 

8 
(22.9%) 

93 
(23.3%) 

  

 Zelection 3 
(10.0%) 

2 
(1.4%) 

4 
(3.0%) 

1 
(1.6%) 

4 
(11.4%) 

14 
(3.5%) 

  

Cucine 2 
(6.7%) 

2 
(1.4%) 

6 
(4.5%) 

2 
(3.2%) 

2 
(5,7%) 

14 
(3.5%) 

  

Access 4 
(13.3%) 

22 
(15.6%) 

19 
(14.4%) 

8 
(12.9%) 

5 
(14.3%) 

58 
(14.5%) 

  

Home Decorate 10 
(33.3%) 

51 
(36.2%) 

41 
(31.1%) 

15 
(24.2%) 

5 
(14.3%) 

122 
(30.5%) 

  

รวม 30 
(7.5%) 

141 
(35.3%) 

132 
(33.0%) 

62 
(15.5%) 

35 
(8.8%) 

400 
(100%) 
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ตาราง 31 (ต่อ) 
 

พฤติกรรม 
การเลือกซ้ือ

สินค้า 

รายได้ต่อเดือน รวม  Sig. 
≤10000 10001-

20000 
20001-
30000 

30001-
40000 

40001    

เหตุผลในการซ้ือสินค้าในศนูย ์
สะดวกในการ
เดนิทางไปซือ้ 

4 
(13.3%) 

15 
(10.6%) 

13 
(9.8%) 

10 
(16.1%) 

2 
(5.7%) 

44 
(11.0%) 

33.697 .385 

คณุภาพสนิคา้ 9 
(30.0%) 

49 
(34.8%) 

61 
(46.2%) 

24 
(38.7%) 

11 
(31.4%) 

154 
(38.5%) 

  

โฆษณา/
ประชาสมัพนัธ์ของ
รา้น 

1 
(33.3%) 

7 
(5.0%) 

1 
(0.8%) 

1 
(1.6%) 

1 
(2.9%) 

11 
(2.8%) 

  

มสีนิคา้
หลากหลาย/แบบ
ใหม่ๆ   

10 
(33.3%) 

43 
(30.5%) 

33 
(25.0%) 

13 
(21.0%) 

8 
(22.9%) 

107 
(26.8%) 

  

บรกิารของ
พนกังาน/บรกิาร
หลงัการขาย   

2 
(6.7%) 

5 
(3.5%) 

4 
(3.0%) 

2 
(3.2%) 

2 
(5.7%) 

15 
(3.8%) 

  

มสีนิคา้หลากหลาย/
แบบใหม่ๆ  

10 
(33.3%) 

43 
(30.5%) 

33 
(25.0%) 

13 
(21.0%) 

8 
(22.9%) 

107 
(26.8%) 

  

การตกแต่งรา้น 0 
(0%) 

1 
(0,7%) 

3 
(2.3%) 

0 
(0%) 

2 
(5.7%) 

6 
(1.5%) 

  

 ชือ่เสยีง/ความ
น่าเชือ่ถอืของรา้น   

1 
(3.3%) 

4 
(2.8%) 

6 
(4.5.%) 

3 
(4.8%) 

5 
(14.3%) 

19 
(4.8%) 

  

 โปรโมชัน่/สง่เสรมิ
การขาย 

0 
(0%) 

4 
(2.8%) 

1 
(0.8%) 

2 
(3.2%) 

0 
(0%) 

7  
(1.8%) 

  

ราคาเหมาะสม 3 
(10.0%) 

13 
(9.2%) 

10 
(7.6%) 

7 
(11.3%) 

4 
(11.4%) 

37 
(9.3%) 

  

       รวม 30 
(7.5%) 

141 
(35.3%) 

132 
(33.0%) 

62 
(15.5%) 

35 
(8.8%) 

400 
(100%) 

  

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .05 
**มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .01 
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 จากตาราง 31 พบว่า ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบรายได้ต่อเดอืนกบัพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์  ในด้านประเภทสนิค้า 
ยี่ห้อสนิค้า และ เหตุผลในการซื้อสนิค้าในศูนย์ โดยการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square test) 
พบวา่ ประเภทสนิคา้ มคี่า F-Prob. เท่ากบั 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ รายได้ต่อเดอืนที่แตกต่างกนั มีพฤตกิรรม
การตดัสนิใจเลือกซื้อสนิค้าของผู้บรโิภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์  ในด้านประเภท
สนิค้า แตกต่างกนั  และพบว่า ยี่ห้อสนิค้า และ เหตุผลในการซื้อสนิค้าในศูนย์ มคี่า F-Prob. 
เท่ากบั .174,  .385  ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า รายได้ต่อเดอืนที่แตกต่างกนั มีพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าของ
ผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ ในดา้นยีห่อ้สนิค้าและ เหตุผลในการซื้อสนิค้าใน
ศนูย ์ไม่แตกต่างกนั 

 
  1.2.5  ผู้ใช้บริการท่ีมีระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ในด้าน
ประเภทสินค้า ย่ีห้อสินค้า และ เหตุผลในการซ้ือสินค้าในศนูย ์(ตามแบบสอบถามตอนท่ี 
3  ข้อ 4-6 )  แตกต่างกนั 

  

  จากสมมตฐิานขา้งตน้จะมสีมมตฐิานทางสถติ ิดงันี้ 
  H0: ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีะดบัการศกึษา ทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืก
ซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในดา้นประเภทสนิคา้ ยีห่อ้สนิค้า 
และ เหตุผลในการซื้อสนิคา้ในศนูย ์(ตามแบบสอบถามตอนที ่3  ขอ้ 4-6 )  ไม่แตกต่างกนั 
  H1: ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีะดบัการศกึษา ทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืก
ซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในดา้นประเภทสนิคา้ ยีห่อ้สนิค้า 
และ เหตุผลในการซื้อสนิคา้ในศนูย ์(ตามแบบสอบถามตอนที ่3  ขอ้ 4-6 )  แตกต่างกนั 
 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ผู้วจิยัใช้ค่าสถิติของการทดสอบไค -สแควร์ (Chi-
Square test) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% และจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) เมื่อค่า Sig น้อย
กวา่ .05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 32 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในรา้นศนูยจ์ าหน่าย  
     เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ โดยจ าแนกตามระดบัการศกึษา 
 

พฤติกรรม 
การเลือกซ้ือสินค้า 

ระดบัการศึกษา รวม  Sig. 
≤ ป.ตร ี ป.ตรี/

เทียบเท่า 
 ป.ตร ี    

ประเภทสินค้า       
สนิคา้ Bed Room  9 

(28.1%) 
64 

(18.8%) 
2 

(7.1%) 
75 

(18.8%) 
39.920 .001** 

สนิคา้ Living Room  2 
(6.3%) 

12 
(3.5%) 

4 
(14.3%) 

18 
(4.5%) 

  

สนิคา้ Kid & Teen 2 
(6.3%) 

4 
(1.2%) 

2 
(7.1%) 

8 
(2.0%) 

  

สนิคา้ Built In  1 
(3.1%) 

7 
(2.1%) 

3 
(10.7%) 

11 
(2.8%) 

  

สนิคา้ Dining room 3 
(9.4%) 

7 
(2.1%) 

3 
(10.7%) 

13 
(3.3%) 

  

สนิคา้ Home Office 3 
(9.4%) 

54 
(15.9%) 

3 
(10.7%) 

60 
(15.0%) 

  

สนิคา้ Home 
Decorative     

7 
(21.9%) 

109 
(32.1%) 

6 
(21.4%) 

122 
(21.4%) 

  

สนิคา้ sofa 5 
(15.6%) 

79 
(23.2%) 

5 
(17.9%) 

89 
(22.3%) 

  

สนิคา้ Bath 
Accessories 

0 
(0%) 

4 
(1.2%) 

0 
(0%) 

4 
(1.0%) 

  

      รวม 32 
(8.0%) 

340 
(85.0%) 

28 
(7.0%) 

400 
(100%) 

  

ย่ีห้อสินค้า       
 S.B.     8 

(25.0%) 
83 

(24.4%) 
8 

(28.6%) 
99 

(24.8%) 
17.830 .058 

 Koncept 9 
(28.1%) 

79 
(23.2%) 

5 
(17.9%) 

93 
(23.3%) 
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ตาราง 32 (ต่อ) 
 

พฤติกรรม 
การเลือกซ้ือสินค้า 

ระดบัการศึกษา รวม  Sig. 
≤ ป.ตร ี ป.ตรี/

เทียบเท่า 
 ป.ตร ี    

 Zelection 2 
(6.3%) 

9 
(2.6%) 

3 
(10.7%) 

14 
(3.5%) 

  

Cucine 3 
(9.4%) 

8 
(2.4%) 

3 
(3.5%) 

14 
(3.5%) 

  

Acces 3 
(9.4%) 

52 
(15.3%) 

3 
(10.7%) 

58 
(14.5%) 

  

Home Decorate  7 
(21.9%) 

109 
(32.1%) 

6 
(21.4%) 

122 
(30.5%) 

  

      รวม 32 
(8.0%) 

340 
(85.0%) 

28 
(7.0%) 

400 
(100%) 

  

เหตุผลในการซ้ือสินค้าในศนูย ์
สะดวกในการเดนิทางไป
ซือ้ 

4 
(12.5%) 

38 
(3.1%) 

2 
(7.1%) 

44 
(11.0%) 

20.887 .183 

บรกิารของพนักงาน/
บรกิารหลงัการขาย   

1 
(3.1%) 

12 
(3.5%) 

2 
(7.1%) 

15 
(3.8%) 

  

คณุภาพสนิคา้ 13 
(40.6%) 

130 
(38.2%) 

11 
(39.3%) 

154 
(38.5%) 

  

โฆษณา/ประชาสมัพนัธ์
ของรา้น 

1 
(3.1%) 

8 
(2.4%) 

2 
(7.1%) 

11 
(2.8%) 

  

มสีนิคา้หลากหลาย/แบบ
ใหม่ๆ    

9 
(28.1%) 

92 
 (27.1%) 

6 
(21.4%) 

107 
(26.8%) 

  

การตกแต่งรา้น 0 
(0%) 

6 
(1.8%) 

0 
(0%) 

6 
(1.5%) 

  

 ชือ่เสยีง/ความ
น่าเชือ่ถอืของรา้น   

2 
(6.3%) 

12 
(3.5%) 

5 
(17.9%) 

19 
(4.8%) 

  

โปรโมชัน่/สง่เสรมิการ
ขาย 

0 
(0%) 

7 
(2.1%) 

0 
(0%) 

7 
(1.8%) 

  

ราคาเหมาะสม 2 
(6.3%) 

35 
(10.3%) 

0 
(0%) 

37 
(9.3%) 
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ตาราง 32 (ต่อ) 
 

พฤติกรรม 
การเลือกซ้ือสินค้า 

ระดบัการศึกษา รวม  Sig. 
≤ ป.ตร ี ป.ตรี/

เทียบเท่า 
 ป.ตร ี    

รวม 32 
(8.0%) 

340 
(85.0%) 

28 
(7.0%) 

400 
(100%) 

  

* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .05 
**มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .01 

 

 จากตาราง 32 พบว่า ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบระดบัการศกึษากบัพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์  ในด้านประเภทสนิค้า 
ยี่ห้อสนิค้า และ เหตุผลในการซื้อสนิค้าในศูนย์ โดยการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square test) 
พบวา่ ประเภทสนิคา้ มคี่า F-Prob. เท่ากบั 0.001  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนั มีพฤตกิรรม
การตดัสนิใจเลือกซื้อสนิค้าของผู้บรโิภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์  ในด้านประเภท
สนิค้า แตกต่างกนั  และพบว่า ยี่ห้อสนิค้า และ เหตุผลในการซื้อสนิค้าในศูนย์ มคี่า F-Prob. 
เท่ากบั .058, .183  ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนั มีพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าของ
ผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ ในดา้นยีห่อ้สนิค้าและ เหตุผลในการซื้อสนิค้าใน
ศนูย ์ไม่แตกต่างกนั 
 

  1.2.6  ผู้ใช้บริการท่ีมีสถานภาพ ท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจ
เลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ในด้านประเภท
สินค้า ย่ีห้อสินค้า และ เหตุผลในการซ้ือสินค้าในศูนย ์(ตามแบบสอบถามตอนท่ี 3  ข้อ 
4-6 )  แตกต่างกนั 

  

  จากสมมตฐิานขา้งตน้จะมสีมมตฐิานทางสถติ ิดงันี้ 
  H0: ผูใ้ชบ้รกิารทีม่สีถานภาพ ที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
สนิค้าของผูบ้รโิภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ในด้านประเภทสนิค้า ยี่ห้อสนิค้า 
และ เหตุผลในการซื้อสนิคา้ในศนูย ์(ตามแบบสอบถามตอนที ่3  ขอ้ 4-6 )  ไม่แตกต่างกนั 
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  H1: ผูใ้ชบ้รกิารทีม่สีถานภาพ ที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
สนิค้าของผูบ้รโิภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ในด้านประเภทสนิค้า ยี่ห้อสนิค้า 
และ เหตุผลในการซื้อสนิคา้ในศนูย ์(ตามแบบสอบถามตอนที ่3  ขอ้ 4-6 )  แตกต่างกนั 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ผู้วจิยัใช้ค่าสถิติของการทดสอบไค -สแควร์ (Chi-
Square test) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% และจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( H0) เมื่อค่า Sig น้อย
กวา่ .05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปนี้ 
 
ตาราง 33 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในรา้นศนูยจ์ าหน่าย 
     เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ โดยจ าแนกตามสถานภาพ 

 
พฤติกรรม 

การเลือกซ้ือสินค้า 
สถานภาพ รวม  Sig. 

โสด/หย่าร้าง/
ม่าย 

สมรส/อยู่
ด้วยกนั 

   

ประเภทสินค้า      
สนิคา้ Bed Room  35 

(19.6%) 
40 

(18.1%) 
75 

(18.8%) 
10.941 .205 

สนิคา้ Living Room  7 
(3.9%) 

11 
(5.0%) 

18 
(4.5%) 

  

สนิคา้ Kid & Teen 3 
(1.7%) 

5 
(2.3%) 

8 
(2.0%) 

  

สนิคา้ Built In  1 
(0.6%) 

10 
(4.5%) 

11 
(2.8%) 

  

สนิคา้ Dining room 5 
(2.8%) 

8 
(3.6%) 

13 
(3.3%) 

  

สนิคา้ Home Office 24 
(13.4%) 

36 
(16.3%) 

60 
(15.0%) 

  

สนิคา้ Home Decorative     65 
(36.3%) 

57 
(25.8%) 

122 
(30.5%) 

  

สนิคา้ sofa 37 
(20.7%) 

52 
(23.5%) 

89 
(22.3%) 

  

สนิคา้ Bath Accessories 2 
(1.1%) 

2 
(0.9%) 

4 
(1.0%) 

  

รวม 179 
(44.8%) 

221 
(55.3%) 

400 
(100.0%) 
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ตาราง 33 (ต่อ) 
 

พฤติกรรม 
การเลือกซ้ือสินค้า 

สถานภาพ รวม  Sig. 
โสด/หย่า
ร้าง/ม่าย 

สมรส/อยู่
ด้วยกนั 

   

ย่ีห้อสินค้า      
 S.B.     35 

(19.6%) 
64 

(29.0%) 
99 

(24.8%) 
8.121 .150 

 Koncept 44 
(24.6%) 

49 
(22.2%) 

93 
(23.3%) 

  

 Zelection 6 
(3.4%) 

8 
(3.6%) 

14 
(3.5%) 

  

Cucine 5 
(2.8%) 

9 
(4.1%) 

14 
(3.5%) 

  

Acces 24 
(13.4%) 

34 
(15.4%) 

58 
(14.5%) 

  

 Home Decorate 64 
(36.3%) 

57 
(25.58%) 

122 
(30.5%) 

  

รวม 179 
(44.8%) 

221 
(55.3%) 

400 
(100.0%) 

  

เหตุผลในการซ้ือสินค้าในศนูย์ 
สะดวกในการเดนิทางไป
ซือ้ 

20 
(11.2%) 

24 
(10.9%) 

44 
(11.0%) 

20.182 .010* 

บรกิารของพนักงาน/
บรกิารหลงัการขาย  

7 
(3.9%) 

8 
(3.6%) 

15 
(3.8%) 

  

คณุภาพสนิคา้ 64 
(35.8%) 

90 
(40.7%) 

154 
(38.5%) 

  

โฆษณา/ประชาสมัพนัธ์
ของรา้น 

3 
(1.7%) 

8 
(3.6%) 

11 
(2.8%) 

  

มสีนิคา้หลากหลาย/แบบ
ใหม่ๆ    

61 
(34.1%) 

46 
 (20.8%) 

107 
(26.8%) 

  

การตกแต่งรา้น 2 
(1.1%) 

4 
(1.8%) 

6 
(1.5%) 
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ตาราง 33 (ต่อ) 
 

พฤติกรรม 
การเลือกซ้ือสินค้า 

สถานภาพ รวม  Sig. 
โสด/หย่า
ร้าง/ม่าย 

สมรส/อยู่
ด้วยกนั 

   

ชือ่เสยีง/ความน่าเชือ่ถอื
ของรา้น   

4 
(2.2%) 

15 
(6.8%) 

19 
(4.8%) 

  

 โปรโมชัน่/สง่เสรมิการ
ขาย 

6 
(3.4%) 

1 
(0.5%) 

7 
(1.8%) 

  

ราคาเหมาะสม 12 
(6.7%) 

25 
(11.3%) 

37 
(9.3%) 

  

รวม 179 
(44.8%) 

221 
(55.3%) 

400 
(100.0%) 

  

 

* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .05 
**มนียัส าคญัทางสถติริะดบั .01 

 

 จากตาราง 33 พบวา่ ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบสถานภาพกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
เลอืกซื้อสนิค้าของผูบ้ริโภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์  ในด้านประเภทสนิค้า ยี่ห้อ
สนิคา้ และ เหตุผลในการซื้อสนิคา้ในศนูย์ โดยการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square test) พบว่า  
เหตุผลในการซื้อสนิค้าในศูนย์ มคี่า F-Prob. เท่ากบั 0.010  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า สถานภาพที่แตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์  ในด้าน
เหตุผลในการซื้อสนิคา้ในศูนย์  แตกต่างกนั  และพบว่า ประเภทสนิค้าและยี่ห้อสนิค้า มคี่า F-
Prob. เท่ากบั .205, .150  ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ สถานภาพทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าของ
ผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ ในดา้นประเภทสนิค้าและยี่ห้อสนิค้า ไม่แตกต่าง
กนั 
 

 สมมติฐานท่ี 2 : ปัจจยัทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ (Product)  ด้านราคา 
(Price)  ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)   ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในศูนยจ์ าหน่าย 
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เอส.บี. ดีไซดส์แควร ์ในด้านความถี่ในการไปใช้บริการ, การซ้ือสินค้า  และจ านวนเงินท่ี
ใช้จ่ายในแต่ละครัง้ ( แบบสอบถามตอนท่ี 3  ข้อ 1-3 ) 
  2.1  ปัจจยัทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ (Product)  ด้านราคา 
(Price)  ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)   ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในศูนยจ์ าหน่าย 
เอส.บี. ดีไซดส์แควร ์ในด้านความถี่ในการไปใช้บริการ ( แบบสอบถามตอนท่ี 3  ข้อ 1 ) 

  HO : ปจัจยัทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์(Product)  ดา้นราคา (Price)  
ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย (Place) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ไม่มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ใน
ดา้นความถีใ่นการไปใชบ้รกิาร (แบบสอบถามตอนที ่3 ขอ้ 1) 
  H1 : ปจัจยัทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์(Product)  ดา้นราคา (Price)  
ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย (Place)   ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ของผูบ้ริโภคในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ใน
ดา้นความถีใ่นการไปใชบ้รกิาร ( แบบสอบถามตอนที ่3  ขอ้ 1 ) 

 ส าหรบัการวเิคราะห์ สถติทิี่ใชใ้นการทดสอบจะใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อ
วเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามคี่า Sig.(2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธก์นัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 34 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัทางการตลาด กบัพฤตกิรรมการ         
ตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ในดา้นความถีใ่น
การไปใชบ้รกิารศนูย ์

 

ปัจจยัทางการตลาด  
 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ด้านผลิตภณัฑ ์
ศนูยจ์ าหน่ายฯ มเีฟอรน์ิเจอรท์ีจ่ าเป็นต่อการใช้
สอยภายในบา้นและตอบสนองต่อความตอ้งการ
ของลูกคา้ได ้

 
.307 

 
.000 

 
สมัพนัธก์นั
ปานกลาง 

ศนูยจ์ าหน่ายฯ มผีลติภณัฑท์ีม่มีาตรฐานและมี
คุณภาพเชือ่ถอืได ้

.214 .000 สมัพนัธก์นัต ่า 

ศนูยจ์ าหน่ายฯ มผีลติภณัฑท์ีท่นัสมยัเสมอ .272 .000 สมัพนัธก์นัต ่า 
ศนูยจ์ าหน่ายฯ มผีลติภณัฑห์ลากหลายใหเ้ลอืก  .173 .001 สมัพนัธก์นัต ่า 

ภาพรวมด้านผลิตภณัฑ ์ .333 .000 สมัพนัธก์นั
ปานกลาง 

ด้านราคา 

ศนูยจ์ าหน่ายฯ มกีารก าหนดราคาสนิคา้ไดคุ้ม้ค่า
กบัคุณภาพของสนิคา้ 

 
.334 

 
.000 

 
สมัพนัธก์นั
ปานกลาง 

ศนูยจ์ าหน่ายฯ มกีารก าหนดราคาสนิคา้ให้
ผูบ้รโิภคใหเ้ลอืกไดห้ลากหลายระดบั 

.154 .000 สมัพนัธก์นัต ่า 

ศนูยจ์ าหน่ายฯ จดัใหม้กีารช าระราคาสนิคา้ได้
หลายแบบ เชน่ เงนิสด เงนิผอ่น 

.340 .000 สมัพนัธก์นั 
ปานกลาง 

ภาพรวมด้านราคา .394 .000 สมัพนัธก์นั
ปานกลาง 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  

ศนูยจ์ าหน่ายฯ ตัง้อยู่ในแหล่ง หรอืสถานทีท่ี่
สะดวก ง่ายต่อการเดนิทางของลูกคา้ 

 
.042 

 
.406 

 
ไม่มี

ความสมัพนัธ์
กนั 
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ตาราง 34 (ต่อ) 
 

ปัจจยัทางการตลาด  
 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  

ลูกคา้มคีวามสะดวกมากขึน้  จากการที่
สามารถซือ้สนิคา้ของทางศนูยฯ์ ผา่นทาง
อนิเตอรเ์น็ตไดโ้ดยตรง 

 
.823 

 
.000 

 
สมัพนัธก์นัสงู 

ภาพรวมด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย .614 .000 สมัพนัธก์นั 
ปานกลาง 

ด้านส่งเสริมการตลาด 

ศนูยจ์ าหน่ายฯ มกีจิกรรมใหผู้บ้รโิภคมโีอกาส
รบัส่วนลด ของแถมของแจกเสมอ เชน่ ซื้อ
ครบตามจ านวนเงนิทีก่ าหนดแลว้จะไดร้บัของแถม 

 
.129 

 
.010 

 
สมัพนัธก์นัต ่า 

ศนูยจ์ าหน่ายฯ มกีารใหบ้รกิารหลงัการขายที่
สรา้งความมัน่ใจใหแ้ก่ลกูคา้   

.372 .000 สมัพนัธก์นั 
ปานกลาง 

ศนูยจ์ าหน่ายฯ มกีารประชาสมัพนัธห์รอื
โฆษณาศนูยจ์ าหน่ายผา่นสื่อตา่งๆ เชน่  
โทรทศัน์ หนงัสอืพมิพ ์ไดอ้ย่างน่าสนใจและ
ตรงตามเป้าหมาย 

.283 .000 สมัพนัธก์นัต ่า 

ศนูยจ์ าหน่ายฯ มกีารจดัรายการส่งเสรมิการ
ขายอย่างตอ่เนื่องและน่าสนใจ เชน่ การ
โฆษณาหรอืการผอ่นช าระ 

.269 .000 สมัพนัธก์นัต ่า 

ศนูยจ์ าหน่าย ฯ มพีนกังานและเจา้หน้าที่
ผูเ้ชีย่วชาญใหค้ าแนะน าและใหค้วามรู้
เกีย่วกบัเฟอรน์ิเจอร ์

.255 .000 สมัพนัธก์นัต ่า 

ภาพรวมด้านส่งเสริมการตลาด .407 .000 สมัพนัธก์นั 
ปานกลาง 
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 จากตาราง 34 การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัทางการตลาด กบัพฤตกิรรม
การตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภคในศูนย์จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์สแควร์ ด้านความถี่ใน
การไปใชบ้รกิารศนูย ์โดยใชก้ารทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั พบวา่  
 ด้านผลติภณัฑ์ โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปจัจยัทางการตลาด 
ด้านผลติภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสินใจเลอืกซื้อสนิค้าของผูบ้ริโภคในศูนย์
จ าหน่าย เอส.บี. ดีไซด์สแควร์ ด้านความถี่ในการไปใช้บริการศูนย์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.333 นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลางและ
เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั เมื่อพจิารณาในขอ้ย่อยพบว่า มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง
และต ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .307 , .214 , .272 และ.173  ตามล าดบั 
 ด้านราคา โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปจัจยัทางการตลาด ด้าน
ราคา มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคในศูนย์จ าหน่าย 
เอส.บ.ี ดไีซด์สแควร์ ด้านความถี่ในการไปใชบ้รกิารศูนย์ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.394 นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลางและเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั เมื่อพจิารณาในขอ้ย่อยพบว่า มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลางและต ่า  โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .334 , .340 และ.154   
 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปจัจยั
ทางการตลาด ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
สนิค้าของผูบ้รโิภคในศูนย์จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์สแควร์ ด้านความถี่ในการไปใชบ้รกิารศูนย ์
โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.614 นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัใน
ระดบัปานกลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั เมื่อพจิารณาในขอ้ย่อยพบว่า มคีวามสมัพนัธ์กนั
ในระดบัสูงและไม่มคีวามสมัพนัธก์นั  โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .823 และ.042   
 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปจัจยัทาง
การตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้า
ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ดา้นความถีใ่นการไปใชบ้รกิารศนูย ์โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.407 นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปาน
กลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั เมื่อพจิารณาในขอ้ย่อยพบว่า มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบั
ปานกลางและต ่า  โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั .372 , .283 , .269 , .255 และ 
.129 
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 2.2  ปัจจยัทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ (Product)  ด้านราคา (Price)  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)                
มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในศูนยจ์ าหน่าย 
เอส.บี. ดีไซดส์แควร ์ในด้านด้านจ านวนครัง้ท่ีซ้ือสินค้าในศูนย ์( แบบสอบถามตอนท่ี 3  
ข้อ 2 ) 

 HO : ปจัจยัทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์(Product)  ดา้นราคา (Price)  ดา้น
ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย (Place)   ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ไมม่คีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ใน
ดา้นดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้(แบบสอบถามตอนที ่3ขอ้ 2) 
 H1 : ปจัจยัทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์(Product)  ดา้นราคา (Price)  ดา้น
ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย (Place)   ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ในดา้น
ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ ( แบบสอบถามตอนที ่3  ขอ้ 2) 

 ส าหรบัการวเิคราะห ์สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบจะใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธอ์ย่างงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อ
วเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรทัง้สองตวั ถา้มคี่า Sig.(2-tailed) น้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมวีามสมัพนัธ์
กนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั0.05 
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ตาราง 35 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร์ ในด้านจ านวน
ครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ในศนูย์ 

 

ปัจจยัทางการตลาด  
 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ด้านผลิตภณัฑ ์
ศนูยจ์ าหน่ายฯ มเีฟอรน์ิเจอรท์ีจ่ าเป็นต่อการใช้
สอยภายในบา้นและตอบสนองต่อความตอ้งการ
ของลูกคา้ได ้

 
.047 

 
.345 

 
ไม่มี

ความสมัพนัธก์นั 

ศนูยจ์ าหน่ายฯ มผีลติภณัฑท์ีม่มีาตรฐานและมคุีณภาพ
เชื่อถอืได ้

-.007 .882 ไม่มี
ความสมัพนัธก์นั 

ศนูยจ์ าหน่ายฯ มผีลติภณัฑท์ีท่นัสมยัเสมอ .000 .994 ไม่มี
ความสมัพนัธก์นั 

ศนูยจ์ าหน่ายฯ มผีลติภณัฑห์ลากหลายใหเ้ลอืก  .173 .360 ไม่มี
ความสมัพนัธก์นั 

 

ภาพรวมด้านผลิตภณัฑ ์

 
-.002 

 
.968 

ไม่มี
ความสมัพนัธ์

กนั 
ด้านราคา 

ศนูยจ์ าหน่ายฯ มกีารก าหนดราคาสนิคา้ไดคุ้ม้ค่า
กบัคุณภาพของสนิคา้ 

 
-.046 

 
.360 

 
ไม่มี

ความสมัพนัธก์นั 

ศนูยจ์ าหน่ายฯ มกีารก าหนดราคาสนิคา้ให้
ผูบ้รโิภคใหเ้ลอืกไดห้ลากหลายระดบั 

-.014 .786 ไม่มี
ความสมัพนัธก์นั 

ศนูยจ์ าหน่ายฯ จดัใหม้กีารช าระราคาสนิคา้ได้
หลายแบบ เชน่ เงนิสด เงนิผอ่น 

-.025 .615 ไม่มี
ความสมัพนัธก์นั 

ภาพรวมด้านราคา -.006 .907 ไม่มี
ความสมัพนัธก์นั 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  

ศนูยจ์ าหน่ายฯ ตัง้อยู่ในแหล่ง หรอืสถานทีท่ี่
สะดวก ง่ายต่อการเดนิทางของลูกคา้ 

 
.320 

 
.527 

 
ไม่มี

ความสมัพนัธก์นั 
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ตาราง 35 (ต่อ) 
 

ปัจจยัทางการตลาด  
 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ลูกคา้มคีวามสะดวกมากขึน้  จากการทีส่ามารถซื้อ
สนิคา้ของทางศนูยฯ์ ผา่นทางอนิเตอรเ์น็ตได้
โดยตรง 

-.010 .844 ไม่ม ี
ความสมัพนัธก์นั 

 

ภาพรวมด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 

 
.015 

 
.761 

ไม่มี
ความสมัพนัธ์

กนั 
ด้านส่งเสริมการตลาด 

ศนูยจ์ าหน่ายฯ มกีจิกรรมใหผู้บ้รโิภคมโีอกาสรบั
ส่วนลด ของแถมของแจกเสมอ เชน่ ซือ้ครบตาม
จ านวนเงนิทีก่ าหนดแลว้จะไดร้บัของแถม 

 
.028 

 
.578 

 
ไม่ม ี

ความสมัพนัธก์นั 

ศนูยจ์ าหน่ายฯ มกีารใหบ้รกิารหลงัการขายทีส่รา้ง
ความมัน่ใจใหแ้ก่ลูกคา้   

.006 .902 ไม่มคีวามสมัพนัธ์
กนั 

ศนูยจ์ าหน่ายฯ มกีารประชาสมัพนัธห์รอืโฆษณา
ศนูยจ์ าหน่ายผา่นสื่อต่างๆ เชน่  โทรทศัน์ 
หนงัสอืพมิพ ์ไดอ้ยา่งน่าสนใจและตรงตาม
เป้าหมาย 

-.006 .909 ไม่มคีวามสมัพนัธ์
กนั 

ศนูยจ์ าหน่ายฯ มกีารจดัรายการส่งเสรมิการขาย
อย่างตอ่เนื่องและน่าสนใจ เชน่ การโฆษณาหรอื
การผอ่นช าระ 

-.036 .470 ไม่ม ี
ความสมัพนัธก์นั 

ศนูยจ์ าหน่าย ฯ มพีนกังานและเจา้หน้าที่
ผูเ้ชีย่วชาญใหค้ าแนะน าและใหค้วามรูเ้กีย่วกบั
เฟอรน์ิเจอร ์

-.028 .573 ไม่ม ี
ความสมัพนัธก์นั 

 

ภาพรวมด้านส่งเสริมการตลาด 

 
-.011 

 
.825 

ไม่มี
ความสมัพนัธ์

กนั 
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 จากตาราง 35 การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัทางการตลาด กบัพฤตกิรรม
การตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ดา้นจ านวนครัง้
ทีซ่ื้อสนิคา้ ใน 6 เดอืนทีผ่า่นมา   
 ดา้นผลติภณัฑ ์โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.968 ซึ่งมากกว่ากว่า 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปจัจยัทางการตลาด 
ดา้นผลติภณัฑ ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภคในศูนย์
จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ด้านจ านวนครัง้ที่ซื้อสินค้า ใน 6 เดอืนที่ผ่านมา  โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั -.002 นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองไม่มคีวามสมัพนัธ์กนั  เมื่อ
พจิารณาในขอ้ย่อยพบวา่ผลเชน่เดยีวกนั  
 ด้านราคา โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.907 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปจัจยัทางการตลาด ด้าน
ราคา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภคในศูนย์จ าหน่าย  
เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ด้านจ านวนครัง้ที่ซื้อสินค้า ใน 6 เดือนที่ผ่านโดยมีค่าสัมประสิทธิ ์
สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั -.006  นัน่คอื นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองไม่มคีวามสมัพนัธ์กนั  เมื่อพจิารณา
ในขอ้ย่อยพบวา่ เมื่อพจิารณาในขอ้ย่อยพบวา่ผลเชน่เดยีวกนั  
 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านราคา โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.716 ซึ่ง
มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ปจัจยัทางการตลาด ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
เลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ด้านจ านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้า 
ใน 6 เดอืนทีผ่า่นโดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .015  นัน่คอื นัน่คอื ตวัแปรทัง้สอง
ไม่มคีวามสมัพนัธก์นั  เมื่อพจิารณาในขอ้ย่อยพบวา่ผลเชน่เดยีวกนั  
 ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านราคา โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.825 ซึ่ง
มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ปจัจยัทางการตลาด ดา้นส่งเสรมิการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืก
ซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ด้านจ านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้า ใน 6 
เดอืนทีผ่า่นโดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั -.011  นัน่คอื นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองไม่มี
ความสมัพนัธก์นั  เมื่อพจิารณาในขอ้ย่อยพบวา่ เมื่อพจิารณาในขอ้ย่อยพบวา่ผลเชน่เดยีวกนั  
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 2.3  ปัจจยัทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ (Product)  ด้านราคา (Price)  
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)   ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในศูนย์จ าหน่าย 
เอส.บี. ดีไซด์ สแควร ์ในด้านจ านวนเงินท่ีใช้จ่ายในแต่ละครัง้( แบบสอบถามตอนท่ี 3  
ข้อ 3 ) 

 H0 : ปจัจยัทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์(Product)  ดา้นราคา (Price)  ดา้น
ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย (Place)   ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ไมม่คีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ใน
ดา้นดา้นจ านวนเงนิทีใ่ชจ้่ายในแต่ละครัง้ ( แบบสอบถามตอนที ่3  ขอ้ 3 ) 
 H1 : ปจัจยัทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์(Product)  ดา้นราคา (Price)  ดา้น
ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย (Place)   ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ใน
ดา้นดา้นจ านวนเงนิทีใ่ชจ้่ายในแต่ละครัง้ ( แบบสอบถามตอนที ่3  ขอ้ 3 ) 

 ส าหรบัการวเิคราะห ์สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบจะใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธอ์ย่างงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อ
วเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรทัง้สองตวั ถา้มคี่า Sig.(2-tailed) น้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธก์นัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 36 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร์ ในด้านจ านวน
เงนิทีใ่ชจ้่ายในแต่ละครัง้ 

 

ปัจจยัทางการตลาด  
 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ด้านผลิตภณัฑ ์
ศนูยจ์ าหน่ายฯ มเีฟอรน์ิเจอรท์ีจ่ าเป็นต่อการใช้
สอยภายในบา้นและตอบสนองต่อความตอ้งการ
ของลูกคา้ได ้

 
.063 

 
.208 

 
ไม่ม ี

ความสมัพนัธก์นั 

ศนูยจ์ าหน่ายฯ มผีลติภณัฑท์ีม่มีาตรฐานและมี
คุณภาพเชือ่ถอืได ้

.012 .805 ไม่มี
ความสมัพนัธก์นั 

ศนูยจ์ าหน่ายฯ มผีลติภณัฑท์ีท่นัสมยัเสมอ -.017 .729 ไม่มี
ความสมัพนัธก์นั 

ศนูยจ์ าหน่ายฯ มผีลติภณัฑห์ลากหลายใหเ้ลอืก  -.121 .015 มคีวามสมัพนัธ์
กนัต ่า 

 

ภาพรวมด้านผลิตภณัฑ ์

 
-.021 

 
.669 

ไม่มี
ความสมัพนัธ์

กนั 
ด้านราคา 

ศนูยจ์ าหน่ายฯ มกีารก าหนดราคาสนิคา้ไดคุ้ม้ค่า
กบัคุณภาพของสนิคา้ 

 
-.013 

 
.769 

 
ไม่มี

ความสมัพนัธก์นั 

ศนูยจ์ าหน่ายฯ มกีารก าหนดราคาสนิคา้ให้
ผูบ้รโิภคใหเ้ลอืกไดห้ลากหลายระดบั 

.067 .184 ไม่มี
ความสมัพนัธก์นั 

ศนูยจ์ าหน่ายฯ จดัใหม้กีารช าระราคาสนิคา้ได้
หลายแบบ เชน่ เงนิสด เงนิผอ่น 

.064 .199 ไม่มี
ความสมัพนัธก์นั 

 

ภาพรวมด้านราคา 

 
.056 

 
.266 

ไม่มี
ความสมัพนัธ์

กนั 
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ตาราง 36 (ต่อ) 
 

 
ปัจจยัทางการตลาด  

 

Pearson 
Correlation 

(r) 

Sig. (2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  

ศนูยจ์ าหน่ายฯ ตัง้อยู่ในแหล่ง หรอืสถานที่ทีส่ะดวก 
ง่ายต่อการเดนิทางของลูกคา้ 

.056 .266 ไม่มี
ความสมัพนัธ์

กนั 

ลูกคา้มคีวามสะดวกมากขึน้  จากการทีส่ามารถซื้อ
สนิคา้ของทางศนูยฯ์ ผา่นทางอนิเตอรเ์น็ตไดโ้ดยตรง 

.020 .688 ไม่มคีวามสมัพนัธ์
กนั 

ภาพรวมด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย .035 .487 ไม่มี
ความสมัพนัธก์นั 

ด้านส่งเสริมการตลาด 

ศนูยจ์ าหน่ายฯ มกีจิกรรมใหผู้บ้รโิภคมโีอกาสรบั
ส่วนลด ของแถมของแจกเสมอ เชน่ ซือ้ครบตาม
จ านวนเงนิทีก่ าหนดแลว้จะไดร้บัของแถม 

 
-.017 

 
.487 

 
ไม่มคีวามสมัพนัธ์

กนั 

ศนูยจ์ าหน่ายฯ มกีารใหบ้รกิารหลงัการขายทีส่รา้ง
ความมัน่ใจใหแ้ก่ลูกคา้   

.106 .033 มคีวามสมัพนัธก์นั
สงู 

ศนูยจ์ าหน่ายฯ มกีารประชาสมัพนัธห์รอืโฆษณาศนูย์
จ าหน่ายผา่นสือ่ต่างๆ เชน่  โทรทศัน์ หนงัสอืพมิพ ์ได้
อย่างน่าสนใจและตรงตามเป้าหมาย 

-.016 .749 ไม่มคีวามสมัพนัธ์
กนั 

4. ศนูยจ์ าหน่ายฯ มกีารจดัรายการส่งเสรมิการขาย
อย่างตอ่เนื่องและน่าสนใจ เชน่ การโฆษณาหรอืการ
ผอ่นช าระ 

.067 .181 ไม่มคีวามสมัพนัธ์
กนั 

5. ศนูยจ์ าหน่าย ฯ มพีนกังานและเจา้หน้าที่
ผูเ้ชีย่วชาญใหค้ าแนะน าและใหค้วามรูเ้กีย่วกบั
เฟอรน์ิเจอร ์

.000 .993 ไม่มคีวามสมัพนัธ์
กนั 

ภาพรวมด้านส่งเสริมการตลาด .046 .359 ไม่มี
ความสมัพนัธก์นั 
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 จากตาราง 36 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งปจัจยัทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร์ ด้านด้านจ านวนเงนิ
ทีใ่ชจ้่ายในแต่ละครัง้ 
 ด้านผลติภณัฑ์ โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.669 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปจัจยัทางการตลาด 
ดา้นผลติภณัฑ ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภคในศูนย์
จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ด้านด้านจ านวนเงนิที่ใชจ้่ายในแต่ละครัง้โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั -.021 นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองไม่มคีวามสมัพนัธ์กนั  เมื่อพจิารณาในขอ้
ย่อยพบวา่ผลเชน่เดยีวกนั ยกเวน้เรื่องศนูยจ์ าหน่ายฯ มผีลติภณัฑ์หลากหลายให้เลอืก พบว่ามี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัต ่า 
 ด้านราคา โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.266 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปจัจยัทางการตลาด ด้าน
ราคา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภคในศูนย์จ าหน่าย  
เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ดา้นจ านวนเงนิที่ใชจ้่ายในแต่ละครัง้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) 
เท่ากบั.056  นัน่คอื นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองไม่มคีวามสมัพนัธ์กนั  เมื่อพจิารณาในขอ้ย่อยพบว่า 
เมื่อพจิารณาในขอ้ย่อยพบวา่ผลเชน่เดยีวกนั  
 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านราคา โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.487 ซึ่ง
มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ปจัจยัทางการตลาด ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย  ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
เลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ด้านจ านวนเงนิที่ใชจ้่ายใน
แต่ละครัง้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั .035  นัน่คอื นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองไม่มี
ความสมัพนัธก์นั  เมื่อพจิารณาในขอ้ย่อยพบวา่ เมื่อพจิารณาในขอ้ย่อยพบวา่ผลเชน่เดยีวกนั  
 ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านราคา โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.359 ซึ่ง
มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ปจัจยัทางการตลาด ด้านการส่งเสรมิการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
เลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ด้านจ านวนเงนิที่ใชจ้่ายใน
แต่ละครัง้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.46  นัน่คอื นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองไม่มี
ความสมัพนัธ์กนั  เมื่อพจิารณาในขอ้ย่อยพบว่าผลเช่นเดยีวกนั ยกเวน้เรื่องศูนย์จ าหน่ายฯ มี
การใหบ้รกิารหลงัการขายทีส่รา้งความมัน่ใจใหแ้ก่ลูกคา้  พบวา่มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัสูง 
 



บทท่ี 5 
สรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 

 การวจิยัครัง้นี้มุ่งศกึษาปจัจยัทางการตลาดที่มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้า
ของผูบ้รโิภค ในศูนย์จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์สแควร์ ในกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นขอ้มูลพื้นฐาน
ส าหรับศูนย์จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ครบวงจร ส าหรับการพฒันาและข้อควรปรบัปรุงในการ
ให้บริการ เป็นการสร้างศกัยภาพทางการให้บรกิารแก่ธุรกจิด้านการให้บรกิารศูนย์จ าหน่าย
เฟอรน์ิเจอรค์รบวงจรโดยเน้นใหค้วามส าคญัในการสรา้งการใหบ้รกิารทีส่ามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค 
 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 
 1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี   

ดไีซด ์สแควร ์ในกรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อศกึษาถงึความสมัพนัธร์ะหวา่งปจัจยัทางการตลาด กบั พฤตกิรรมการตดัสนิใจ

เลอืกซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ในกรุงเทพมหานคร 

 3. เพื่อเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย 

เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ในกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามปจัจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชพี 

ระดบัการศกึษา สถานภาพสมรส  และรายไดต้อ่เดอืน  

ความส าคญัของการวิจยั 

 การศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์
แควร ์ในกรุงเทพมหานครครัง้นี้ ผลของการศกึษาคน้ควา้ จะใหคุ้ณค่าและประโยชน์ ดงันี้ 
 1. เพื่อเป็นขอ้มูลพืน้ฐานส าหรบัศนูยจ์ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ครบวงจร ส าหรบัการพฒันา

และขอ้ควรปรบัปรุงในการใหบ้รกิาร เป็นการสรา้งศกัยภาพทางการให้บรกิารแก่ธุรกจิ โดยเน้น

ใหค้วามส าคญัในการสรา้งการใหบ้รกิารทีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
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 2. เพื่อเป็นแนวทางของผูป้ระกอบการดา้นการใหบ้รกิารศนูย์จ าหน่ายเฟอรน์ิเจอรค์รบวงจร   

สามารถน าผลการศกึษาของการวจิยัน าไปใชใ้นการวางแผนการตลาดใหต้รงกบัความตอ้งการของลูกคา้  
 

สมมติฐานในการวิจยั 

  1.  ผูใ้ชบ้รกิารทีม่ ีเพศ อายุ อาชพี รายไดต้่อเดอืน ระดบัการศกึษา สถานภาพสมรสที่

แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด ์

สแควร ์แตกต่างกนั 

2.  ปจัจยัทางการตลาด ไดแ้ก ่ดา้นผลติภณัฑ ์(Product)  ดา้นราคา (Price)  ดา้น

ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย (Place)   ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) มคีวามสมัพนัธก์บั

พฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ใน

ดา้นความถีใ่นการไปใชบ้รกิาร, การซื้อสนิคา้  และจ านวนเงนิทีใ่ชจ้า่ยในแต่ละครัง้                

(แบบสอบถามตอนที ่3  ขอ้ 1-3 ) 

วิธีด าเนินการวิจยั 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้คอื กลุ่มลูกคา้ทีใ่ชบ้รกิารและซื้อสนิค้าของศูนย์จ าหน่าย 
เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในกรุงเทพมหานครซึ่งไม่สามารถทราบจ านวนทีแ่น่นอน 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

 เนื่องจากไม่ทราบจ านวนของลูกค้าที่ใชบ้รกิารของศูนย์จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์สแควร ์
ดงันัน้ ผู้วจิยัจึงใช้วธิีการก าหนดขนาดตวัอย่าง โดยใช้สูตรค านวณแบบไม่ทราบจ านวน
ประชากร กรณีไม่ทราบจ านวนประชากร (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545:26) ที่มรีะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% ได้จ านวนกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 385 คน ซึ่งผูว้จิยัได้ขอเพิม่เป็น 400 คน โดยใช้
วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multiple sampling) 
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เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้  ผู้ว ิจยัได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงันี้ 

 ส่วนที ่1 แบบสอบถามปจัจยัดา้นส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถาม
ปลายปิด ( Close-ended response question )  จ านวน 6 ขอ้  ได้แก่ เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา สถานภาพสมรส   อาชพี และ รายได้ต่อเดอืน ลกัษณะค าถามมคี าตอบให้เลอืก 2 
ทาง ( Simple dichotomous question ) จ านวน 1 ขอ้  ( ขอ้ 1 และขอ้ 4 )  และแบบสอบถามที่
มหีลายค าตอบให้เลอืก ( Multiple choices question ) จ านวน 5 ขอ้ ( ขอ้ 2,3,5,6 )   โดยใช้
ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทต่าง ๆ ดงันี้ 

 ขอ้ที ่1 เพศ  เป็นระดับการวดัข้อมูลประเภทนามบญัญัติ ( Norminal Scale ) 
 ขอ้ที ่2  อายุ  เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ ( Ordinal Scale )  
 ขอ้ที่ 3  ระดบัการศกึษา เป็นระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal scale) 
 ขอ้ที ่4  สถานภาพสมรส เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
 ข้อที่ 5  อาชีพ เป็นระดับการวดัข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
 ข้อที่ 6  รายได้ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale) 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามปจัจยัทางการตลาดของศูนย์จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์สแควร์  4 
ด้าน ได้แก่ ด้านผลติภัณฑ์  ด้านราคา  ด้านการก าหนดช่องทางจดัจ าหน่ายและด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด ต่อศูนย์จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์สแควร์ จ านวน 15 ขอ้ โดยแบบสอบถามมี
ลกัษณะเป็นแบบมาตราส่วนประเมนิค่าตอบ (Rating Scale Questions) ซึ่งจดัอยู่ระดบัการวดั
ขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยใหเ้ลอืกตอบไดเ้พยีงค าตอบเดยีว  แบ่งเป็น 5 
ระดบัโดยเป็นค าถามก าหนดมาตรวดั 5 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ด้วยอย่างยิง่” จนถงึ “ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิง่”   

 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามพฤติกรรมการเลอืกซื้อสนิค้าของผูบ้ริโภคในศูนย์จ าหน่าย     
เอส.บ.ี ดไีซด์สแควร์ ในกรุงเทพมหานคร มลีกัษณะเตมิค าตอบ และเลอืกตอบ จ านวน 6 ขอ้ 
เป็นค าถามมรีะดบัการวดัขอ้มูลประเภทต่างๆ คอืค าถามที่มหีลายค าตอบให้เลอืก (Multiple 
Choice Question) จ านวน 3 ขอ้ ไดแ้ก่ ประเภทสนิค้าที่ซื้อ  ยี่ห้อสนิค้าที่ซื้อและเหตุผลในการ
เลอืกซื้อสนิคา้ในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์สแควร์และค าถามแบบเตมิค าตอบ จ านวน 3 ขอ้ 
คอื ความถีใ่นการไปศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ใน 6 เดอืนทีผ่า่นมา  ความถี่ในการซื้อ
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สนิคา้จากศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควรใ์น 6 เดอืนที่ผ่านมาและค่าใชจ้่ายในการซื้อสินค้า
จากศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควรแ์ต่ละครัง้ 

 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 ด าเนินการวจิยัโดยเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างในสถานทีต่่างๆ ทีไ่ดค้ดัเลอืกไว้
ในการตอบค าถาม โดยก่อนที่ผูว้จิยัจะแจกแบบสอบถามให้กบักลุ่มตวัอย่าง ผูว้จิยัจะท าการ
ชีแ้จงให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้เขา้ใจถึงวตัถุประสงค์และอธิบายถึงข้อสงสยัและวธิีการตอบ
แบบสอบถามก่อน 

การวิเคราะหข้์อมูล 

 ในการวเิคราะหค์รัง้นี้ มวีธิกีารดงัต่อไปนี้ 

 1. ใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistics ) โดย 
  1.1 น าขอ้มูลของผูใ้ชบ้รกิารในแบบสอบถามสว่นที่ 1 คอื เพศ อาย ุระดบั 
การศกึษาสูงสุด อาชพี มาแจกแจงความถี ่และ รอ้ยละ  
  1.2 น าขอ้มูลดา้นปจัจยัทางการตลาด ในส่วนที ่2 มาหาคา่เฉลีย่ (Mean) และ
ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  
  1.3 น าขอ้มูลในส่วนของพฤตกิรรมการเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูย์
จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ในกรุงเทพมหานครในส่วนที ่3 คอื ความถีใ่นการไปศนูยฯ์ใน 6 
เดอืนทีผ่า่นมา  จ านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ใน 6 เดอืนทีผ่า่นมา  จ านวนเงนิทีใ่ชซ้ือ้สนิคา้แต่ละครัง้
มาหาค่าสูงสุด  ค่าต ่าสุด  ค่าเฉลีย่  และค่าเบีย่งเบยีนมาตรฐาน   ส่วนประเภทสนิคา้ทีซ่ื้อใน
ศนูยฯ์ ยีห่อ้สนิคา้ทีซ่ื้อในศนูยฯ์  และเหตุผลในการใชซ้ื้อสนิคา้ในศนูย์ฯ น ามาแจกแจงความถี ่
และ รอ้ยละ  
 2. ใชส้ถติเิชงิอนุมาน ( Inferential statistics)มาท าการทดสอบสมมตฐิานโดย 
  2.1 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปจัจยัส่วนบุคคลกบัพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ
สนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ในกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถีใ่น
การไปศนูยฯ์ใน 6 เดอืนทีผ่า่นมา  จ านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ใน 6 เดอืนทีผ่า่นมา  จ านวนเงนิทีใ่ช้
ซื้อสนิคา้แต่ละครัง้ โดยใชส้ถติกิารทดสอบ t-test ส าหรบัทดสอบความแตกตา่งระหวา่งกลุ่ม
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ตวัอย่าง 2 กลุ่ม ซึ่งทัง้ 2 กลุ่มเป็นอสิระต่อกนั ในกรณทีีก่ลุ่มตวัอย่างมมีากกวา่ 2 กลุ่ม 
วเิคราะหด์ว้ยสถติกิารทดสอบความแปรปรวนทางเดยีว (One Way ANOVA) 

  2.2 ค่าสถติไิค-สแควร์ Chi-Square Test ใชใ้นการวเิคราะห์กลุ่มตวัอย่างเชงิ
กลุ่มเพื่อหาความแตกต่างของตวัแปร 2 ตวัขึน้ไป โดยค านวณค่าไค-สแควร์ (Chi-Square) จาก
ค่าความถี่ เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศ อายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด รายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน สถานภาพสมรสและอาชพี กบัส่วนที่ 3 พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภคในศูนย์
จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์สแควร์ ในกรุงเทพมหานคร ในด้านประเภทสนิค้า ยี่ห้อสนิค้า และ 
เหตุผลในการซื้อสนิคา้ในศนูย์ฯ 
  2.3 ทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัการตลาดกบัพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ
สนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ในกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่ใน
การไปใชบ้รกิาร, การซื้อสนิค้า  และจ านวนเงนิที่ใชจ้่ายในแต่ละครัง้ โดยใช้สถติสิหสมัพนัธ ์
อย่างง่ายของเพยีรส์นั(Pearson product moment correlation coefficient) 
 
สรปุผลการวิจยั 

 ข้อมูลปัจจยัด้านบุคคล 

 ผลจากการศกึษา พบวา่ ผูใ้ชบ้รกิารทัง้หมดจ านวน 400 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็น

เพศชาย  จ านวน 205 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.3 และ เป็นเพศหญงิ  จ านวน 195 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 48.8  ส่วนใหญ่มชีว่งอายุระหวา่ง 26-35 ปี จ านวน 185 คน คดิเป็นร้อยละ 46.3  รองลงมา

เป็นชว่งอายุระหวา่ง 46 ปีขึน้ไป จ านวน 97 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.3 ส่วนใหญ่มอีาชพีพนักงาน

เอกชน จ านวน 189 คน คดิเป็นร้อยละ  47.2 รองลงมาเป็นธุรกจิส่วนตวั/พ่อบ้านแม่บ้าน 

จ านวน 112 คน คดิเป็นร้อยละ 28.0  ส่วนใหญ่มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 340 คน  

คดิเป็นรอ้ยละ 85.0 รองลงมาคอื มกีารศกึษาต ่ากวา่ระดบัปรญิญาตร ีมจี านวน 32 คน  คดิเป็น

รอ้ยละ 8.0  ส่วนใหญ่มสีถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั จ านวน 221 คน คดิเป็นร้อยละ 55.3 ส่วน

ใหญ่มรีายได้ต่อเดอืนระหว่าง  10,001 – 20,000 บาท จ านวน 141 คน คดิเป็นร้อยละ 35.3  

รองลงมา  คอื รายได้ต่อเดอืนระหว่าง  20,001-30,000 บาท จ านวน 132 คน คดิเป็นร้อยละ 

33.0  
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 ข้อมูลเก่ียวกบัระดบัปัจจยัทางการตลาดท่ีของศูนย์จ าหน่าย เอส.บี. ดีไซด์ส

แควร ์ในกรงุเทพมหานคร  

 ผลจากการศกึษาปจัจยัทางการตลาดในภาพรวม ของศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ีดไีซดส์แควร ์

ในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัดมีาก โดยปจัจยัในดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย  มคี่าเฉลี่ยมาก

ทีสุ่ด(ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.30) เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบวา่ 

 ด้านผลติภัณฑ์  พบว่า ระดบัปจัจยัทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ของศูนย์จ าหน่าย   

เอส.บ.ีดไีซดส์แควร์ ในกรุงเทพมหานคร อยู่ระดบัดมีาก โดยมคีะแนนเฉลี่ยเท่ากบั 4.22  เมื่อ

พจิารณาเป็นรายขอ้แล้ว พบว่า ระดบัปจัจยัที่อยู่ในระดบัดมีากเป็นอนัดบัแรก ของปจัจยัด้าน

ผลติภณัฑ์ ได้แก่ ศูนย์จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์สแควร์ มผีลติภณัฑ์ที่มมีาตรฐานและมคีุณภาพ

เชือ่ถอืได ้โดยมคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั 4.35 และศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์มเีฟอรน์ิเจอร์

ทีจ่ าเป็นต่อการใชส้อยภายในบ้านและตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อยู่ในอนัดบัต ่า

ทีสุ่ด ซึ่งอยู่ในปจัจยัระดบัด ีโดยมคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั 4.13 

 ด้านราคา พบว่า ระดบัปจัจยัทางการตลาดด้านราคาของศูนย์จ าหน่าย เอส.บ.ีดไีซด ์

สแควร ์ในกรุงเทพมหานคร อยู่ระดบัดีมาก โดยมคีะแนนเฉลี่ยเท่ากบั 4.29  และเมื่อพจิารณา

เป็นรายขอ้แลว้ พบวา่ ระดบัปจัจยัทีอ่ยู่ในระดบัดมีากเป็นอนัดบัแรกของปจัจยัด้านราคา ได้แก่ 

การให้ลูกค้าสามารถเลอืกซื้อสินค้าชนิดเดียวกนัได้ในราคาที่หลากหลายระดบั  โดยมีคะแนน

เฉลีย่เท่ากบั 4.34   

 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ระดบัปจัจยัทางการตลาดด้านช่องทางการจดั

จ าหน่าย ของศูนย์จ าหน่าย เอส.บ.ีดีไซด์สแควร์ ในกรุงเทพมหานคร อยู่ระดบัดีมาก โดยมี

คะแนนเฉลี่ยเท่ากบั 4.30 และเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้แล้ว พบว่า ระดบัปจัจยัที่อยู่ในระดบัดี

มากเป็นอนัดบัแรกของปจัจยัดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย ไดแ้ก่ ศนูยจ์ าหน่ายฯ ตัง้อยู่ในแหล่ง 

หรอืสถานทีท่ีส่ะดวก ง่ายต่อการเดนิทางของลูกคา้ โดยมคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั 4.33 

 ด้านการส่งเสรมิการตลาด พบว่าระดบัปจัจยัทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาด

ของศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ีดไีซดส์แควร์ ในกรุงเทพมหานคร อยู่ระดบัดีมาก โดยมคีะแนนเฉลี่ย

เท่ากบั 4.22 และเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้แลว้ พบวา่ ระดบัปจัจยัที่อยู่ในระดบัดมีากเป็นอนัดบั
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แรกของปจัจยัด้านการส่งเสรมิการตลาด ได้แก่ ลูกค้าสะดวกในการช าระค่าสนิค้า / สามารถ

ช าระไดท้ัง้บตัรเครดติ เงนิสดหรอืผอ่นช าระ โดยมคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั 4.41 และศนูยจ์ าหน่ายฯ 

มกีารประชาสมัพนัธห์รอืโฆษณาศนูยฯ์ ผา่นสื่อต่างๆ ไดอ้ย่างน่าสนใจและตรงตามเป้าหมายซึ่ง

อยู่ในปจัจยัระดบัดโีดยมคีะแนนเฉลีย่เท่ากบั 4.05   

 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในศูนย์

จ าหน่าย เอส.บี. ดีไซด ์สแควร ์ในกรงุเทพมหานคร 

 ผลจากการศกึษา พบว่า ใน 6 เดอืนที่ผ่านมา กลุ่มตวัอย่างไปใชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย 

เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ มากที่สุด คอื 10 ครัง้ และน้อยที่สุด คอื 3 ครัง้ ซึ่งในรอบ ใน 6 เดอืนที่

ผา่นมา มผีูใ้ชบ้รกิารไปใชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ โดยเฉลี่ยเท่ากบั 4.30 ครัง้ 

โดยมคี่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.07 นอกจากนี้ ใน 6 เดอืนที่ผ่านมา กลุ่มตวัอย่างซื้อ

สนิคา้ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์มากทีสุ่ด คอื 3 ครัง้ และน้อยที่สุด คอื 1 ครัง้ ซึ่งใน

รอบ ใน 6 เดอืนทีผ่า่นมา มผีูใ้ชบ้รกิารซื้อสนิคา้ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ โดยเฉลี่ย

เท่ากบั 1.40 ครัง้ โดยมคี่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.55  และ กลุ่มตวัอย่างใชเ้งนิในการ

ซื้อสนิคา้ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ มากที่สุด คอื 80,000 บาท และน้อยที่สุด คอื 

500  บาท ซึ่งมผีูใ้ชบ้รกิารใชเ้งนิซื้อสนิค้าในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์  โดยเฉลี่ย

เท่ากบั 9,646.45 บาท โดยมคี่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 11,039.64 บาท 

 ใน 6 เดือนที่ผ่านมา กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้าในศูนย์จ าหน่าย เอส.บี. ดีไซด ์

สแควร์ ประเภทสนิค้า Home Decorative  มากที่สุด  จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5  

รองลงมาเป็นสนิค้า Sofa จ านวน 89 คน คดิเป็นร้อยละ 22.3  สนิค้า Bed Room  จ านวน 75 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.8  และเป็นจ านวนน้อยที่สุด คอื สนิค้า Bath Accessories จ านวน 4 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 1.0   ใน 6 เดอืนทีผ่า่นมา กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซื้อสนิค้าในศูนย์จ าหน่าย เอส.

บ.ี ดีไซด์สแควร์ ยี่ห้อ Home Decorate  มากที่สุด  จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5  

รองลงมาเป็นยีห่อ้ S.B. จ านวน 99 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.8 และเป็นจ านวนน้อยที่สุด คอื ยี่ห้อ 

Zelection  และ Cucine จ านวน 14 คน คดิเป็นร้อยละ 3.5 เท่าๆ กนั  และ เหตุผลที่กลุ่ม

ตวัอย่างส่วนใหญ่ซื้อสนิคา้ในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์สแควร์ ล าดบัแรก คอื คุณภาพสนิค้า  

จ านวน 154 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.5 รองลงมา คอื มสีนิคา้หลากหลาย/แบบใหม่ๆ  จ านวน 107 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.8  ต่อมาคอื  สะดวกในการเดนิทางไปซื้อ  จ านวน 44 คน คดิเป็นร้อยละ 
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11.0 และเหตุผลล าดับสุดท้าย คือ การตกแต่งร้าน จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5  
 

ผลการวิเคราะหข้์อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานข้อท่ี 1 :  ผู้ใช้บริการท่ีมี เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน ระดบั

การศึกษา สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของ

ผูบ้ริโภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดีไซด ์สแควร ์แตกต่างกนั โดยแบ่งตามสมมติฐานย่อย 

ดงัน้ี  

  1.1  ผู้ใช้บริการท่ีมี เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน ระดบัการศึกษา สถานภาพ

สมรสท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภค ในศูนยจ์ าหน่าย  

เอส.บี. ดีไซด์ สแควร ์ในด้านจ านวนเงินท่ีซ้ือสินค้าแต่ละครัง้ ,ความถี่ในการไปศูนย์ฯ 

และจ านวนครัง้ ท่ี ซ้ือสินค้าในศูนย์ ภายในระยะเวลา 6 เดือนท่ีผ่านมา  (ตาม

แบบสอบถามตอนท่ี 3  ข้อ 1-3 )  แตกต่างกนั  โดยแบ่งตามสมมติฐานย่อย ดงัน้ี  

  1.1.1  ผู้ใช้บริการท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือ

สินค้าของผูบ้ริโภค ในศูนยจ์ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร ์ในด้านจ านวนเงินท่ีซ้ือสินค้า

แต่ละครัง้ ,ความถี่ในการไปศนูยฯ์ และจ านวนครัง้ท่ีซ้ือสินค้าในศูนย ์ภายในระยะเวลา 

6 เดือนท่ีผา่นมา (ตามแบบสอบถามตอนท่ี 3  ข้อ 1-3)  แตกต่างกนั 

 พบวา่ เพศทีแ่ตกต่างกนั มคีวามถีใ่นการไปศนูย์ใน 6 เดอืนทีผ่่านมา ไม่แตกต่างกนั ที่

ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 นอกจากนี้ เพศทีแ่ตกต่างกนัมจี านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ใน 6 เดอืนที่

ผา่นมา ไม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติิ 0.05 และ จ านวนเงนิที่ใชซ้ื้อสนิค้าแต่ละครัง้ 

ในการทดสอบพบวา่ เพศทีแ่ตกต่างกนั ใชจ้ านวนเงนิที่ซื้อสนิค้าแต่ละครัง้ แตกต่างกนั อย่างมี

นยัส าคญัทางสถติทิี ่ระดบั 0.05 โดยผูใ้ชบ้รกิารทีเ่ป็นเพศชายใชเ้งนิจ านวนมากกวา่เพศหญงิใน

การใชซ้ื้อสนิคา้แต่ละครัง้ 

  1.1.2  ผู้ใช้บริการท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือ

สินค้าของผูบ้ริโภค ในศูนยจ์ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร ์ในด้านจ านวนเงินท่ีซ้ือสินค้า
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แต่ละครัง้ ,ความถี่ในการไปศนูยฯ์ และจ านวนครัง้ท่ีซ้ือสินค้าในศูนย ์ภายในระยะเวลา 

6 เดือนท่ีผา่นมา (ตามแบบสอบถามตอนท่ี 3  ข้อ 1-3 )  แตกต่างกนั 

 พบว่า อายุที่แตกต่างกนั มีพฤตกิรรมการตดัสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค ในเรื่อง

ความถีใ่นการไปศนูยใ์น 6 เดอืนทีผ่า่นมาและจ านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ใน 6 เดอืนทีผ่า่นมา ในศนูย์

จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ไม่แตกต่างกนั  แต่อายุทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืก

ซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในเรื่องจ านวนเงนิทีใ่ชซ้ื้อสนิค้าแต่ละ

ครัง้แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 เมื่อทดสอบ LSD พบวา่ ผูใ้ชบ้รกิารศนูย์

จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีายุ 15-25 ปี แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  

เอส.บี.      ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีายุ 26-35 ปี ในเรื่องจ านวนเงินที่ซื้อสนิค้าแต่ละครัง้ อย่างมี

นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูท้ีม่อีายุ 15-25 ปี มคี่าใชจ้่ายทีใ่ชใ้นแต่ละครัง้น้อยกว่าผูท้ี่

มอีายุ 26-35  ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 3,806.83 บาท 

 ผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีายุ 15-25 ปี แตกต่างเป็นรายคู่กบั

ผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ทีม่อีายุ 36-45 ปี ในเรื่องจ านวนเงนิที่ซื้อสนิค้าแต่

ละครัง้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยผูท้ี่มอีายุ 15-25 ปี มคี่าใชจ้่ายที่ใชใ้นแต่ละ

ครัง้น้อยกวา่ผูท้ีม่อีายุ 36-45ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 6,237.44 บาท 

 ผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีายุ 15-25 ปี แตกต่างเป็นรายคู่กบั

ผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีายุ 46 ปีขึน้ไปในเรื่องจ านวนเงนิที่ซื้อสนิค้า

แต่ละครัง้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยผูท้ี่มอีายุ 15-25 ปี มคี่าใชจ้่ายที่ใชใ้นแต่

ละครัง้น้อยกวา่ผูท้ีม่อีายุ 46 ปีขึน้ไปโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 7,108.26บาท  

 ผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีายุ 26-35 ปี แตกต่างเป็นรายคู่กบั

ผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีายุ 46 ปีขึน้ไปในเรื่องจ านวนเงนิที่ซื้อสนิค้า

แต่ละครัง้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยผูท้ี่มอีายุ 26-35 ปี มคี่าใชจ้่ายที่ใชใ้นแต่

ละครัง้น้อยกว่าผู้ที่มีอายุ  46 ปีขึ้นไปโดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3,301.42 บาท 

 

  1.1.3 ผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือ

สินค้าของผูบ้ริโภค ในศูนยจ์ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร ์ในด้านจ านวนเงินท่ีซ้ือสินค้า
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แต่ละครัง้ ,ความถี่ในการไปศนูยฯ์ และจ านวนครัง้ท่ีซ้ือสินค้าในศูนย ์ภายในระยะเวลา 

6 เดือนท่ีผา่นมา (ตามแบบสอบถามตอนท่ี 3  ข้อ 1-3 )  แตกต่างกนั 

 พบว่า อาชพีที่แตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการตดัสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บรโิภค ในศูนย์

จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในดา้นความถีใ่นการไปศนูยใ์น 6 เดอืนทีผ่า่นมา จ านวนครัง้ที่ซื้อ

สนิค้าใน 6 เดอืนที่ผ่านมา และจ านวนเงนิที่ซื้อสนิค้าแต่ละครัง้ แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั

ทางสถติทิี่ระดบั .01 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึได้น าผลการวเิคราะห์ไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple 

Comparison) ใชว้ธิีทดสอบ เมื่อทดสอบ LSD พบว่า ผูใ้ช้บรกิารศูนย์จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด ์

สแควร ์ทีม่อีาชพีนกัเรยีนนักศกึษาแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์

สแควร ์ทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน ในเรื่องความถีใ่นการไปศนูยใ์น 6 เดอืนที่ผ่านมา อย่าง

มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูท้ีม่อีาชพีนกัเรยีนนกัศกึษา มคีวามถีใ่นการไปศูนย์ใน 6 

เดอืนทีผ่า่นมากกวา่ผูท้ีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .29 ครัง้ 

 ผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร์ ที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนแตกต่าง

เป็นรายคู่กบัผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ ใน

เรื่องความถีใ่นการไปศนูยใ์น 6 เดอืนทีผ่า่นมาอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยผูท้ี่มี

อาชพีพนักงานบริษัทเอกชนมีความถี่ในการไปศูนย์ใน 6 เดือนที่ผ่านน้อยกว่าผู้ที่มีอาชีพ

ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .31 ครัง้ 

 ผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีาชพีนักเรยีนนักศกึษาแตกต่างเป็น

รายคู่กบัผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร์ ที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน ในเรื่อง

จ านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ในศนูยใ์น 6 เดอืนทีผ่า่นมา อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยผู้

ทีม่อีาชพีนกัเรยีนนกัศกึษา มจี านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้าในศูนย์ใน 6 เดอืนที่ผ่านมา น้อยกว่าผูท้ี่มี

อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .30 ครัง้  

 ผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีาชพีนักเรยีนนักศกึษาแตกต่างเป็น

รายคู่กบัผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร์ ที่มอีาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ ในเรื่อง

จ านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ในศนูยใ์น 6 เดอืนทีผ่า่นมา อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยผู้

ทีม่อีาชพีนกัเรยีนนกัศกึษา มีจ านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้าในศูนย์ใน 6 เดอืนที่ผ่านมา น้อยกว่าผูท้ี่มี

อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .30 ครัง้ 
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 ผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีาชพีนักเรยีนนักศกึษาแตกต่างเป็น

รายคู่กบัผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/พ่อบา้นแม่บา้น ใน

เรื่องจ านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้าในศูนย์ใน 6 เดอืนที่ผ่านมา อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 

โดยผูท้ีม่อีาชพีนกัเรยีนนกัศกึษา มีจ านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ในศนูยใ์น 6 เดอืนทีผ่า่นมา น้อยกวา่ผู้

ทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/พ่อบา้นแม่บา้น โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .36 ครัง้ 

 ผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีาชพีนักเรยีนนักศกึษาแตกต่างเป็น

รายคู่กบัผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/พ่อบา้นแม่บา้น ใน

เรื่องจ านวนเงนิทีซ่ื้อสนิคา้ในศนูยใ์นแต่ละครัง้ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยผูท้ี่มี

อาชพีนกัเรยีน/นกัศกึษา มจี านวนเงนิที่ซื้อสนิค้าในศูนย์ในแต่ละครัง้น้อยกว่าผูท้ี่มอีาชพีธุรกจิ

ส่วนตวั/พ่อบา้นแม่บา้น โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 6,408.94 บาท 

ผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร์ ที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนแตกต่าง

เป็นรายคู่กบัผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มอีาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ ใน

เรื่องจ านวนเงนิทีซ่ื้อสนิคา้ในศนูย์ในแต่ละครัง้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยผูท้ี่มี

อาชพีพนักงานบรษิัทเอกชนมีจ านวนเงินที่ซื้อสนิค้าในศูนย์ในแต่ละครัง้น้อยกว่าผู้ที่มีอาชพี

ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 3,500.52บาท 

ผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร์ ที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนแตกต่าง

เป็นรายคู่กบัผู้ใช้บริการศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/พ่อบ้าน

แม่บา้น ในเรื่องจ านวนเงนิทีซ่ื้อสนิคา้ในศนูยใ์นแต่ละครัง้อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 

โดยผูท้ีม่พีนกังานบรษิทัเอกชนมจี านวนเงนิทีซ่ื้อสนิค้าในศูนย์ในแต่ละครัง้น้อยกว่าผูท้ี่มอีาชพี

ธุรกจิส่วนตวั/พ่อบา้นแม่บา้น โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 7,351.54 บาท 

ผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ทีม่อีาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ แตกต่าง

เป็นรายคู่กบัผู้ใช้บริการศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/พ่อบ้าน

แม่บา้น ในเรื่องจ านวนเงนิทีซ่ื้อสนิคา้ในศนูยใ์นแต่ละครัง้อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 

โดยผูท้ีม่ขีา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ มจี านวนเงนิทีซ่ื้อสนิคา้ในศนูยใ์นแต่ละครัง้น้อยกว่าผูท้ี่มอีาชพี

ธุ รกิจ ส่ วนตัว /พ่ อบ้ านแม่ บ้ าน  โดยมีผลต่ า งค่ า เ ฉลี่ ย เ ท่ า กับ 3,851.01 บาท 

 

  1.1.4 ผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือ
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สินค้าของผูบ้ริโภค ในศูนยจ์ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร ์ในด้านจ านวนเงินท่ีซ้ือสินค้า

แต่ละครัง้ ,ความถี่ในการไปศนูยฯ์ และจ านวนครัง้ท่ีซ้ือสินค้าในศูนย ์ภายในระยะเวลา 

6 เดือนท่ีผา่นมา (ตามแบบสอบถามตอนท่ี 3  ข้อ 1-3 )  แตกต่างกนั 

 พบวา่ รายไดต้่อเดอืนที่แตกต่างกนั มีพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภค 
ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดีไซด์ สแควร์ ในเรื่องความถี่ในการไปศูนย์ใน 6 เดือนที่ผ่านมาไม่
แตกต่างกนั  แตใ่นเรื่องจ านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ใน 6 เดอืนทีผ่า่นมาและ จ านวนเงนิทีซ่ื้อสนิคา้แต่
ละครัง้  รายไดต้่อเดอืนที่แตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภค ในศูนย์
จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในเรื่องจ านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ใน 6 เดอืนทีผ่า่นมาและจ านวนเงนิที่
ซื้อสนิค้าแต่ละครัง้แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 เมื่อใชว้ธิทีดสอบแบบ 
LSD พบวา่ ผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มรีายได้ต่อเดอืนน้อยกว่า 10,000 
บาท แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูใ้ชบ้ริการศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดีไซด์ สแควร์ ที่มรีายได้ 20,001-
30,000 บาท , 30,001-40,000 บาท และ 40,001 บาทขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
.05 และ .01  โดยผูท้ีม่รีายไดต้่อเดอืนน้อยกวา่ 10,000 บาท มจี านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้าในศูนย์ใน 
6 เดอืนทีผ่า่นมามากกวา่ผูท้ี่มรีายได้ 20,001-30,000 บาท , 30,001-40,000 บาท และ 40,001 
บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .35 , .30 และ .43 ครัง้  

ผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ,ที่มรีายได้ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท 

แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ , ที่มรีายได้ 20,001-30,000 

บาท และ 40,001 บาทขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 และ .05  โดยผูท้ี่มรีายได้

ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท มจี านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ในศนูยใ์น 6 เดอืนทีผ่า่นมาน้อยกวา่ผูท้ีม่ ี

รายได้ 20,001-30,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั .17 และ โดยผูท้ี่มรีายได้ต่อเดอืน

10,001-20,000 บาท มจี านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้าในศูนย์ใน 6 เดอืนที่ผ่านมาน้อยกว่าผูท้ี่มรีายได้

ต่อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .25  

 ผูใ้ช้บริการศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มรีายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 

บาท แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มรีายได้ 40,001 

บาทขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01  โดยผูท้ี่มรีายได้ต่อเดอืนน้อยกว่า 10,000 

บาท มจี านวนเงนิที่ใชซ้ื้อสนิค้าในศูนย์ในแต่ละครัง้ น้อยกว่าผูท้ี่มรีายได้ 40,001 บาทขึน้ไป 

โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 18,003.33 บาท 

ผูใ้ช้บริการศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ที่มีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 

บาทแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มรีายได้ 20,001-
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30,000 บาท , 30,001-40,000 บาท และ 40,001 บาทขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 

.05 และ.01 โดยผูท้ีม่รีายไดต้่อเดอืน 10,001-20,000 บาท มจี านวนเงนิที่ใชซ้ื้อสนิค้าในศูนย์ใน

แต่ละครัง้ น้อยกว่าผูท้ี่มรีายได้ 20,001-30,000 บาท 30,001-40,000 บาท และ 40,001 บาท

ขึน้ไป  โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 2,609.28 ,  4,139.72 และ 19,493.75 บาท ตามล าดบั  

 ผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ทีม่รีายไดต้่อเดอืน20,001-30,000 บาท 

แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มรีายได้ 40,001 บาท

ขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดับ .01  โดยผูท้ี่มรีายได้ต่อเดอืน 20,001-30,000 บาท มี

จ านวนเงนิที่ใชซ้ื้อสินค้าในศูนย์ในแต่ละครัง้ น้อยกว่าผูท้ี่มรีายได้ 40,001 บาทขึน้ไป โดยมี

ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 16,884.47 บาท 

ผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ทีม่รีายไดต้่อเดอืน30,001-40,000 บาท 

แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มรีายได้ 40,001 บาท

ขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01  โดยผูท้ี่มรีายได้ต่อเดอืน 30,001-40,000 บาท มี

จ านวนเงนิที่ใชซ้ื้อสินค้าในศูนย์ในแต่ละครัง้ น้อยกว่าผูท้ี่มรีายได้ 40,001 บาทขึน้ไป โดยมี

ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 15,354.03บาท 

 

  1.1.5  ผูใ้ช้บริการท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการตดัสินใจ

เลือกซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด ์สแควร ์ในด้านจ านวนเงินท่ีซ้ือ

สินค้าแต่ละครัง้ ,ความถี่ในการไปศูนย์ฯ และจ านวนครัง้ท่ีซ้ือสินค้าในศูนย์ ภายใน

ระยะเวลา 6 เดือนท่ีผา่นมา (ตามแบบสอบถามตอนท่ี 3  ข้อ 1-3 )  แตกต่างกนั  

พบวา่  ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภค 

ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ในเรื่องความถี่ในการไปศูนย์ใน 6 เดือนที่ผ่านมาและ 

จ านวนเงนิทีซ่ื้อสนิคา้แต่ละครัง้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01  เมื่อใชว้ธิทีดสอบแบบ 

Least Significant Difference (LSD) พบว่าผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มี

การศกึษาน้อยกวา่ระดบัปรญิญาตร ีแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูใ้ชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย  เอส. บ.ี ดไีซด ์

สแควร์ ที่มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตรแีละสูงกว่าระดบัปรญิญาตร ีอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่

ระดบั .01 และ .05 โดยผูท้ี่มกีารศกึษาน้อยกว่าระดบัปรญิญาตรี มคีวามถี่ในการไปศูนย์ใน 6 
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เดอืนที่ผ่านมา มากกว่าผูท้ี่มทีี่มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตรแีละสูงกว่าระดบัปรญิญาตร ีโดยมี

ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .49 และ .39 ครัง้ 

 ผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดไีซด์ สแควร์ ที่มีการศกึษาน้อยกว่าระดบัปรญิญาตรี 

แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูใ้ชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มกีารศกึษาสูงกว่าระดบั

ปรญิญาตร ีอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 โดยผูท้ี่มกีารศกึษาน้อยกว่าระดบัปรญิญาตรี 

มจี านวนเงนิทีใ่ชซ้ื้อสนิค้าในศูนย์ในแต่ละครัง้ น้อยกว่าผูท้ี่มกีารศกึษาสูงกว่าระดบัปรญิญาตร ี

โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 9,246.87 บาท 

 ผู้ใช้บริการศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ที่มีการศกึษาระดบัปริญญาตรีหรือ

เทยีบเท่าแตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้ใชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ที่มกีารศกึษาสูง

กวา่ระดบัปรญิญาตร ีอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยผูท้ีม่กีารศกึษาระดบัปรญิญาตรี

หรอืเทยีบเท่ามีจ านวนเงินที่ใชซ้ื้อสนิค้าในศูนย์ในแต่ละครัง้ น้อยกว่าผูท้ี่มีการศกึษาสูงกว่า

ระดบัปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 10,575.05 บาท 

 

  1.1.6  ผูใ้ช้บริการท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือก

ซ้ือสินค้าของผู้บริโภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ในด้านจ านวนเงินท่ีซ้ือ

สินค้าแต่ละครัง้ ,ความถี่ในการไปศูนย์ฯ และจ านวนครัง้ท่ีซ้ือสินค้าในศูนย์ ภายใน

ระยะเวลา 6 เดือนท่ีผา่นมา (ตามแบบสอบถามตอนท่ี 3  ข้อ 1-3 )  แตกต่างกนั 

 พบวา่ สถานภาพทีแ่ตกต่างกนั มคีวามถีใ่นการไปศนูยใ์น 6 เดอืนทีผ่า่นมา ไม่แตกต่าง

กนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติิ 0.05 นอกจากนี้ จ านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้าใน 6 เดอืนที่ผ่านมา ใน

การทดสอบพบว่า สถานภาพที่แตกต่างกนัมีจ านวนครัง้ที่ซื้อสินค้าใน 6 เดือนที่ผ่านมา  

แตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติิ 0.05 โดยผูใ้ชบ้รกิารที่มสีถานภาพสมรม/อยู่ด้วยกนั มี

จ านวนครัง้ที่ซื้อสินค้าใน 6 เดือนที่ผ่านมามากกว่าผู้ใช้บริการที่มีโสด/หย่าร้าง/ม่าย  และ 

จ านวนเงนิทีซ่ื้อสนิคา้แต่ละครัง้ ในการทดสอบพบวา่ สถานภาพทีแ่ตกต่างกนั มจี านวนเงนิทีซ่ื้อ

สนิค้าแต่ละครัง้ แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ ระดบั 0.05 โดยผู้ใช้บริการที่มี

สถานภาพสมรม/อยู่ดว้ยกนั มจี านวนเงนิที่ซื้อสนิค้าแต่ละครัง้มากกว่าผูใ้ชบ้รกิารที่มีโสด/หย่า

รา้ง/ม่าย   
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 1.2  ผู้ใช้บริการท่ีมี เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน ระดบัการศึกษา สถานภาพ

สมรสท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภค ในศูนยจ์ าหน่าย  

เอส.บี. ดีไซด์ สแควร ์ในด้านประเภทสินค้า ย่ีห้อสินค้า และ เหตุผลในการซ้ือสินค้าใน

ศูนย ์(ตามแบบสอบถามตอนท่ี 3  ข้อ 4-6 )  แตกต่างกนั โดยแบ่งตามสมมติฐานย่อย 

ดงัน้ี 

  1.2.1   ผูใ้ช้บริการท่ีมี  เพศ ท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือก

ซ้ือสินค้าของผู้บริโภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ในด้านประเภทสินค้า 

ย่ีห้อสินค้า และ เหตุผลในการซ้ือสินค้าในศูนย์ (ตามแบบสอบถามตอนท่ี 3  ข้อ 4-6 )  

แตกต่างกนั 

 พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีเพศที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซื้อสินค้าของ

ผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ ในดา้นประเภทสนิคา้ ยี่ห้อสนิค้า และ เหตุผลใน

การซื้อสนิคา้ในศนูย์ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ ระดบั 0.05 

  1.2.2  ผู้ใช้บริการท่ีมีอายุ ท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือก

ซ้ือสินค้าของผู้บริโภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ในด้านประเภทสินค้า 

ย่ีห้อสินค้า และ เหตุผลในการซ้ือสินค้าในศูนย์ (ตามแบบสอบถามตอนท่ี 3  ข้อ 4-6 )  

แตกต่างกนั 

 พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีอายุที่แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซื้อสินค้าของ

ผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ ในดา้นประเภทสนิคา้ ยี่ห้อสนิค้า และ เหตุผลใน

การซื้อสนิคา้ในศนูย์ แตกต่างกนั  อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ ระดบั 0.05 

  1.2.3  ผูใ้ช้บริการท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือก

ซ้ือสินค้าของผู้บริโภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ในด้านประเภทสินค้า 

ย่ีห้อสินค้า และ เหตุผลในการซ้ือสินค้าในศูนย์ (ตามแบบสอบถามตอนท่ี 3  ข้อ 4-6 )  

แตกต่างกนั 

 พบว่า ผูใ้ช้บริการที่มีอาชพีที่แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซื้อสินค้าของ

ผูบ้รโิภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์  ในด้านประเภทสนิค้า และ เหตุผลในการซื้อ
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สนิค้าในศูนย์ แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ ระดบั 0.05 และ ผูใ้ชบ้รกิารที่มอีาชพีที่

แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการตดัสินใจเลอืกซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดไีซด ์

สแควร ์ ในดา้นยีห่อ้สนิคา้ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ ระดบั 0.05 

  1.2.4  ผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้ต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ในด้าน

ประเภทสินค้า ย่ีห้อสินค้า และ เหตุผลในการซ้ือสินค้าในศนูย ์(ตามแบบสอบถามตอนท่ี 

3  ข้อ 4-6 )  แตกต่างกนั  

 พบวา่ ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายไดต้่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้า

ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ ในดา้นประเภทสนิคา้ แตกต่างกนั  และพบวา่ 

ยี่ห้อสนิค้า และ เหตุผลในการซื้อสนิค้าในศูนย์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ ระดบั 0.05 และ

พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสนิใจเลือกซื้อสินค้าของ

ผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ ในดา้นยีห่อ้สนิค้าและ เหตุผลในการซื้อสนิค้าใน

ศนูย ์ไม่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่ระดบั 0.05 

  1.2.5  ผู้ใช้บริการท่ีมีระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ในด้าน

ประเภทสินค้า ย่ีห้อสินค้า และ เหตุผลในการซ้ือสินค้าในศนูย ์(ตามแบบสอบถามตอนท่ี 

3  ข้อ 4-6 )  แตกต่างกนั 

 พบวา่ ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีะดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้

ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ ในดา้นประเภทสนิคา้ แตกต่างกนั  และพบวา่ 

ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีะดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ใน

ศนูยจ์ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ SB Design Square ในด้านยี่ห้อสนิค้าและ เหตุผลในการซื้อสนิค้าใน

ศนูย ์ไม่แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ ระดบั 0.05 

  1.2.6  ผู้ใช้บริการท่ีมีสถานภาพ ท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจ

เลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์ สแควร์ ในด้านประเภท

สินค้า ย่ีห้อสินค้า และ เหตุผลในการซ้ือสินค้าในศูนย ์(ตามแบบสอบถามตอนท่ี 3  ข้อ 

4-6 )  แตกต่างกนั 
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 พบวา่ ผูใ้ชบ้รกิารทีม่สีถานภาพทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าของ

ผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร์  ในด้านเหตุผลในการซื้อสนิค้าในศูนย์  แตกต่าง

กนั  อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่ระดบั 0.05  และพบวา่ ผูใ้ชบ้รกิารทีม่สีถานภาพที่แตกต่างกนั 

มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์  ในด้าน

ประเภทสนิคา้และยีห่อ้สนิคา้ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่ ระดบั 0.05 

 

สมมติฐานท่ี 2 : ปัจจยัทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ (Product)  ด้านราคา 

(Price)  ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)   ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในศูนยจ์ าหน่าย 

เอส.บี. ดีไซดส์แควร ์ในด้านความถี่ในการไปใช้บริการ, การซ้ือสินค้า  และจ านวนเงินท่ี

ใช้จ่ายในแต่ละครัง้ ( แบบสอบถามตอนท่ี 3  ข้อ 1-3 ) 

 2.1  ปัจจยัทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ (Product)  ด้านราคา (Price)  

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)   ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในศูนย์จ าหน่าย 

เอส.บี. ดีไซดส์แควร ์ในด้านความถี่ในการไปใช้บริการ ( แบบสอบถามตอนท่ี 3  ข้อ 1 ) 

พบวา่ ปจัจยัทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ

เลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ดา้นความถีใ่นการไปใชบ้รกิาร

ศนูย ์ในระดบัปานกลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  

 ปจัจยัทางการตลาด ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้

ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ดา้นความถีใ่นการไปใชบ้รกิารศนูย ์ในระดบั

ปานกลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  

 ปจัจยัทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ดา้นความถีใ่นการไป

ใชบ้รกิารในระดบัปานกลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
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 ปจัจยัทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการ

ตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ดา้นความถีใ่นการไป

ใชบ้รกิารศนูย ์ในระดบัปานกลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  

2.2  ปัจจยัทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ (Product)  ด้านราคา (Price)  

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)   ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในศูนย์จ าหน่าย 

เอส.บี. ดีไซดส์แควร ์ในด้านด้านจ านวนครัง้ท่ีซ้ือสินค้าในศูนย ์( แบบสอบถามตอนท่ี 3  

ข้อ 2 ) 

 พบว่า ปจัจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

ตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ด้านจ านวนครัง้ที่

ซื้อสนิค้า ใน 6 เดอืนที่ผ่านมา  ยกเวน้เรื่องศูนย์จ าหน่ายฯ มผีลิตภณัฑ์หลากหลายให้เลอืก 

พบวา่มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัต ่า 

 ปจัจยัทางการตลาด ด้านราคา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อ

สนิค้าของผูบ้รโิภคในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ด้านจ านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้า ใน 6 

เดอืนทีผ่า่นมา 

 ปจัจยัทางการตลาด ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ด้านจ านวนครัง้ที่

ซื้อสนิคา้ ใน 6 เดอืนทีผ่า่นมา ยกเวน้เรื่องศนูย์จ าหน่ายฯ ตัง้อยู่ในแหล่ง หรอืสถานที่ที่สะดวก 

ง่ายต่อการเดนิทางของลูกคา้  พบวา่มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลาง 

 ปจัจัยทางการตลาด ด้านส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

ตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ ด้านจ านวนครัง้ที่

ซื้อสนิคา้ ใน 6 เดอืนทีผ่า่นมา 

2.3  ปัจจยัทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ (Product)  ด้านราคา (Price)  

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)   ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในศูนย์จ าหน่าย 
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เอส.บี. ดีไซด ์สแควร ์ในด้านด้านจ านวนเงินท่ีใช้จ่ายในแต่ละครัง้ ( แบบสอบถามตอนท่ี 

3  ข้อ 3 ) 

 พบวา่  ปจัจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

ตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ดา้นจ านวนเงนิที่ใช้

จ่ายในแต่ละครัง้  ยกเว้นเรื่องศูนย์จ าหน่ายฯ มีผลิตภัณฑ์หลากหลายให้เลือก พบว่ามี

ความสมัพนัธก์นัในระดบัต ่า 

 ปจัจยัทางการตลาด ด้านราคา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อ

สนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ดา้นจ านวนเงนิทีใ่ชจ้่ายในแต่ละครัง้ 

 ปจัจยัทางการตลาด ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย  ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ดา้นจ านวนเงนิที่ใช้

จ่ายในแต่ละครัง้ 

 ปจัจยัทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ดา้นจ านวนเงนิที่ใช้

จ่ายในแต่ละครัง้ ยกเวน้เรื่องศนูยจ์ าหน่ายฯ มกีารใหบ้รกิารหลงัการขายทีส่รา้งความมัน่ใจใหแ้ก่

ลูกคา้  พบวา่มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลาง 

 

อภิปรายผล 
  

 1. จากผลการศกึษาระดบัความคิดเห็นต่อระดับปจัจยัทางการตลาด ได้แก่  ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด ของศูนย์

จ าหน่ายเอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์พบวา่ ปจัจยัทางการตลาดทัง้ 4 ด้าน ของศูนย์จ าหน่าย เอส.บ.ี     

ดไีซดส์แควร ์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมและพจิารณาเป็นรายดา้นทัง้  4 ดา้น  เหน็ว่า 

ปจัจยัทัง้ 4 ด้าน อยู่ในระดบัดมีาก ทัง้นี้จะเหน็ได้ว่า  ในปจัจุบนัการจ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ใน

ลกัษณะเป็นศนูยจ์ าหน่ายแบบครบวงจรมแีขง่ขนักนัค่อนขา้งสูงทัง้ในตลาดลกัษณะเดยีวกนัและ

ตลาดอื่น ๆ  เชน่ แผนกขายเฟอรน์ิเจอรภ์ายในห้างสรรพสนิค้า ท าให้ลูกค้ามโีอกาสเลอืกซื้อที่

หลากหลายทัง้รูปแบบและสถานที่ซื้อ  ส่งผลให้ผู้ขายหรือเจ้าของกิจการต้องค านึงถงึปจัจยั



122 

 

ต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการใหบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย เพื่อใหลู้กคา้มคีวามคดิเหน็และพอใจต่อปจัจยั

ดา้นต่างๆ ของศนูยจ์ าหน่ายมากทีสุ่ด ซึ่งมคีวามสอดคลอ้งกบัผลการศกึษาของ ภมนพร  จนัทร์

วฒันะ (2549) ศกึษาเรื่องการตดัสนิใจซื้อสนิค้าเฟอร์นิเจอร์ของตกแต่งบ้านของลูกค้า INDEX 

LIVING MALL ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ 

ราคา มคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มในการใชศู้นย์บรกิาร ซึ่งพบว่า ลูกค้าตดัสนิใจซื้อสนิค้าตาม 

คุณภาพของสนิคา้ ความหลากหลาย ซึ่งเป็นปจัจยัดา้นผลติภณัฑใ์นระดบัมาก    

และเมื่อพจิารณาถงึปจัจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาดของศูนย์จ าหน่าย เอส.บ.ี  

ดไีซดส์แควร ์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในแต่ละดา้นแลว้ สรุปได ้ดงันี้ 

  1.1 จากการศกึษาพบว่า   ปจัจยัทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์  กลุ่มตวัอย่าง

เหน็วา่ เรื่องศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร์ มผีลติภณัฑ์ที่มมีาตรฐานและมคีุณภาพเชื่อถอื

ได ้และศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์มผีลติภณัฑห์ลากหลายใหเ้ลอืก มรีะดบัปจัจยัดมีาก  

ซึ่งหมายความวา่กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็วา่ศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์สแควร์ มปีจัจยัทาง

การตลาดด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในเกณฑ์ดีมาก  ทัง้นี้ เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างอาจคาดหวงัว่า

เฟอรน์ิเจอรใ์น ศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์จะตอ้งมมีาตรฐาน  มคีุณภาพที่ดแีละมแีบบ

ใหเ้ลอืกหลาย ๆ แบบ  ซึ่งแตกต่างจากทีอ่ื่น ๆ และดงึดูดความสนใจให้ลูกค้าเลอืกมาซื้อสนิค้า

ที่นี่มากกว่าไปซื้อที่อื่นๆ  ซึ่งสอดคล้องกบัผลการศกึษาของ ภมนพร  จนัทร์วฒันะ (2549) 

ศกึษาเรื่องการตดัสนิใจซื้อสนิคา้เฟอรน์ิเจอร์ของตกแต่งบ้านของลูกค้า INDEX LIVING MALL 

ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ลูกคา้ส่วนมากซื้อสนิคา้เพราะคุณภาพของสนิค้า ความหลากหลาย

ของสนิค้า และ ญาณี  ศรมีณี(2548) ศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมผูบ้รโิภคและปจัจยัที่มผีลต่อการ

ตดัสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการในศูนย์จ าหน่ายวสัดุก่อสร้างและตกแต่งบ้านครบวงจร : 

กรณีศกึษาโฮมโปร ผลการวจิัยพบว่า ลูกค้าให้ความส าคญักับปจัจยัทางการตลาดด้าน

ผลติภณัฑม์ากทีสุ่ด  คอื ความหลากหลายของสนิคา้ทีจ่ าหน่าย และสนิคา้มคีุณภาพ  

 1.2 จากการศกึษาพบว่า   ปจัจยัทางการตลาดด้านราคา กลุ่มตวัอย่างเหน็ว่า 

เรื่องการให้ลูกค้าสามารถเลือกซื้อสินค้าชนิดเดียวกนัได้ในราคาที่หลากหลายระดบั   ศูนย์

จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ก าหนดราคาสนิคา้ไวอ้ย่างเหมาะสมกบัคุณภาพของสนิค้า และ

ศูนย์จ าหน่าย เอส.บี. ดีไซด์สแควร์ มีการก าหนดราคาไว้อย่างเป็นมาตรฐานกว่าร้าน

เฟอร์นิเจอร์ทัว่ไป มีระดบัปจัจยัดมีาก ซึ่งหมายความว่ากลุ่มตวัอย่างมคีวามคิดเห็นว่าศูนย์
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จ าหน่าย เอส.บี. ดไีซด์สแควร์ มปีจัจยัทางการตลาดด้านราคาอยู่ในเกณฑ์ดีมาก   ทัง้นี้

เนื่องจากกลุ่มตวัอย่างอาจเหน็วา่ ตนตอ้งการสนิคา้ทีม่คีุณภาพและคุ้มค่ากบัค่าใชจ้่ายที่จ่ายไป 

การบอกราคาสนิค้าและมรีาคาให้เลือกได้หลายระดบัท าให้กลุ่มตวัอย่างที่มรีายได้ต่าง ๆ กนั

สามารถเขา้ถงึการซื้อสนิคา้ในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควรไ์ดห้ลากหลายมากขึน้ ซึ่งเป็น

การดงึดูดลูกคา้ไดห้ลากหลายมากขึน้ท าใหช้ว่ยเพิม่ไดร้ายไดข้องศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์ส

แควร์ได้มากขึ้นด้วย  ซึ่งสอดคล้องกบัผลการศกึษาของรศัม ีกลิ่นหอม และรุ่งอรุณ สงัขช์ม

(2545) ศกึษาปจัจยัที่มอีทิธิพลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อเฟอร์นิเจอร์ ของผูบ้รโิภค ในพื้นที่ 

ต าบลหน้าเมอืง อ าเภอเมอืง จงัหวดัปราจนีบุร ีพบว่า ในการเลอืกซื้อเฟอร์นิเจอร์ผูบ้รโิภคจะ

พจิารณาถงึราคาในระดบัมากทีสุ่ด  

  1.3 จากการศกึษาพบว่า   ปจัจยัทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 

กลุ่มตวัอย่างเหน็ว่า เรื่องศูนย์จ าหน่าย เอส.บ.ี ดีไซด์สแควร์ ตัง้อยู่ในแหล่ง หรือสถานที่ที่

สะดวก ง่ายต่อการเดนิทางของลูกคา้ และลูกคา้มคีวามสะดวกมากขึน้  มรีะดบัปจัจยัดมีาก ซึ่ง

หมายความว่ากลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ว่าศูนย์จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์สแควร์ มปีจัจยัทาง

การตลาดดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย อยู่ในเกณฑด์มีาก  ทัง้นี้อาจเนื่องจากกลุ่มตวัอย่างเขา้ถงึ

ศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควรไ์ดส้ะดวกทัง้การเดนิทางและท าเลทีต่ ัง้ ท าใหก้ารตดัสนิใจใน

การไปซื้อสินค้าง่ายขึ้นกว่าจะเดินทางไปในที่ๆ ไม่สะดวก เช่น ไปซื้อเฟอร์นิเจอร์ใน

ห้างสรรพสินค้าที่กลุ่มตวัอย่างต้องเดนิทางไปห้างและเดินขึ้นไปหลายชัน้กว่าจะถงึชัน้ที่ขาย

เฟอร์นิเจอร์ซึ่งช ัน้จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ในห้างสรรพสินค้าอยู่ตัง้อยู่ในชัน้สูงๆ ในขณะที่ศูนย์

จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์มักมีความกว้างขวาง สะดวกแก่การเดิน ซึ่งสอดคล้องกับ  กาญจนา     

เจรญิคงธรรม (2548) ศกึษาเรื่อง ปจัจยัส่วนประสมการตลาดบรกิารที่มผีลต่อการตดัสนใจซื้อ

สนิคา้ของลูกคา้รา้นซเีมนตไ์ทยโฮมมารท์ ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสมุทรสาคร ผลการวจิยัพบว่า

ปจัจยัส่วนประสมการตลาดบรกิารทีม่ผีลต่อการตดัสนใจซื้อสูงประการหนึ่ง คอื ปจัจยัด้านช่อง

ทางการจดัจ าหน่าย ไดแ้ก่ความสะดวกในการเดนิทางมารา้นคา้ 

  1.4 จากการศกึษาพบวา่   ปจัจยัทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด กลุ่ม

ตวัอย่างเหน็วา่ กลุ่มตวัอย่างเหน็วา่ เรื่องลูกคา้สะดวกในการช าระค่าสนิคา้ / สามารถช าระไดท้ัง้

บตัรเครดติ  เงนิสดหรอืผ่อนช าระ  มรีะดบัปจัจยัดมีาก ซึ่งหมายความว่ากลุ่มตวัอย่างมคีวาม

คดิเหน็วา่ศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์มปีจัจยัทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาดอยู่

ในเกณฑด์มีาก  ทัง้นี้อาจเนื่องมาจากในปจัจุบนัมศีูนย์จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ต่างๆ มหีลายแห่ง
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และมกีารแข่งขนักนัค่อนขา้งสูง ซึ่งท าให้กลุ่มตวัอย่างมโีอกาสเลอืกซื้อที่หลากหลายมากขึ้น 

ดงันัน้ กลุ่มตวัอย่างจงึมคีวามตอ้งการทีจ่ะรบัรูข้อ้มูลต่างๆ ในการส่งเสรมิการขายอย่างต่อเนื่อง 

เพื่อเป็นขอ้มูลในการตดัสนิใจซื้อใหม้ากทีสุ่ดและการส่งเสรมิการขายที่น่าสนใจจะเป็นจุดดงึดูด

กลุ่มตวัอย่างโดยเฉพาะเกี่ยวกบัการช าระค่าสนิค้าที่อ านวยความสะดวกแก่กลุ่มตวัอย่างมาก

ที่สุด เช่น มีการผ่อนช าระได้ สามารถจ่ายด้วยบตัรเครดติได้ รวมทัง้การจดัรายการลดราคา

สนิคา้ ท าใหก้ลุ่มตวัอย่างมทีางเลอืกมากขึน้และรูส้กึสบายใจในการเลอืกซื้อสนิคา้ ซึ่งสอดคล้อง

กบั กาญจนา  เจรญิคงธรรม (2548) ศกึษาเรื่อง ปจัจยัส่วนประสมการตลาดบรกิารที่มผีลต่อ

การตดัสนใจซื้อสนิค้าของลูกค้าร้านซีเมนต์ไทยโฮมมาร์ท ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสมุทรสาคร  

ผลการวจิยัพบวา่ปจัจยัส่วนประสมการตลาดบรกิารทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสูงประการหนึ่ง คอื 

ปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด ไดแ้ก่การจดัรายการลดราคาสนิคา้ 

 2. จากผลการศกึษาเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้านศูนย์

จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ใน 6 เดอืนทีผ่า่นมา ผูบ้รโิภคไป

ใชบ้รกิารศูนย์จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์สแควร์ จ านวน 3-10 ครัง้ แต่ซื้อสนิค้าในศูนย์จ าหน่าย 

เอส.บ.ี ดไีซด์สแควร์ จ านวน 1-3 ครัง้ เท่านัน้ จะเหน็ได้ว่าผู้บรโิภคใชบ้รกิารและซื้อสนิค้าใน

ศูนย์จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์สแควร์ ไม่บ่อยมากนัก อาจเพราะเฟอร์นิเจอร์เป็นสนิค้าที่ต้องใช้

การเวลาในการพจิารณาเลอืกซื้อนาน และมากกว่าสินค้าทัว่ๆ ไป รวมทัง้เฟอร์นิเจอร์ยงัเป็น

สนิค้าที่ซื้อแล้วสามารถใช้ไปได้เป็นเวลานานโดยเฉพาะสนิค้าที่มีคุณภาพจะมคีวามแขง็แรง

ทนทาน ท าใหไ้ม่ตอ้งซื้อบ่อย ๆ จะอาจเป็นสาเหตุทีท่ าให้ผูบ้รโิภคมาใชบ้รกิารและซื้อสนิค้าใน

ศูนย์จ าหน่าย  เอส.บี. ดีไซด์สแควร์ ไม่มากครัง้เหมือนสินค้าอื่น ๆ ดงันัน้ ศูนย์ฯควรจัด

ผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลายทัง้ด้านตวัสินค้าและราคาให้มากขึ้น ไม่เน้นที่ตวัเฟอร์นิเจอร์

เพียงอย่างเดียว แต่ควรที่จะน าผลิตภณัฑ์ส าหรบัการตกแต่งมาจ าหน่ายให้มากขึ้นกว่าเดิม 

เพื่อใหผู้บ้รโิภคมทีางเลอืกมากขึน้และเขา้ถงึการซื้อสนิคา้ไดม้ากขึน้ดว้ย  

นอกจากนี้ยงัพบว่า มคี่าใชจ้่ายในการซื้อสินค้าในศูนย์จ าหน่าย เอส.บี. ดไีซด์สแควร ์

อยู่ระหว่าง 500 -80,000 บาท ในแต่ละครัง้ ทัง้นี้อาจเป็นเพราะการซื้อสินค้าของลูกค้า

โดยทัว่ไปมกัซื้อสนิคา้ทีเ่ป็นสนิคา้ตกแต่งบา้นและหอ้งต่างๆ เชน่กรอบรูป, พรม, หมอนองิ เป็น

ต้น ซึ่งสินค้าดงักล่าวมีราคาไม่สูงมากนัก และในการซื้อสินค้าบางครัง้ เป็นการซื้อไปแทน

เฟอรน์ิเจอรท์ีต่อ้งการเปลีย่นเฉพาะชิน้ทีม่อียู่แลว้หรอืซื้อเพิม่ เชน่ ซื้อตูเ้สือ้ผา้เพิม่ ท าใหจ้ านวน

เงนิที่ซื้อสนิค้าแต่ละครัง้มจี านวนไม่มากเท่ากบัผูบ้รโิภคที่ซื้อสนิค้าใหม่ทัง้หมด เช่น ซื้อเพื่อ



125 

 

น าไปไว้ในบ้านหลงัใหม่ ซึ่งต้องใชเ้งนิจ านวนมากและมโีอกาสเกดิได้บ่อยน้อยกว่าการซื้อใน

แบบแรก  ดงันัน้ ศนูยค์วรจดัผลติภณัฑท์ีม่คีวามหลากหลายทัง้ดา้นตวัสนิค้าและราคา เช่น จดั

สนิคา้ทีม่คีวามจ าเป็นต้องใชใ้ห้มากขึน้เพื่อให้ผูบ้รโิภคเลอืกซื้อได้มากขึน้  รวมทัง้ควรที่จะน า

ผลติภณัฑส์ าหรบัการตกแต่งมาจ าหน่ายใหม้ากขึน้กวา่เดมิดว้ย 

และยงัพบว่า ใน 6 เดือนที่ผ่านมา กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้าในศูนย์จ าหน่าย  

เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ประเภทสนิคา้ Home Decorative (สนิคา้ตกแต่งบา้น)  มากทีสุ่ด ซึ่งไดแ้ก่

สนิคา้ และเฟอรน์ิเจอร ์ประเภทตกแต่งบ้านในทุก ๆ ห้อง ไม่สามารถระบุได้ว่าเป็นสนิค้ากลุ่ม

ไหน เชน่ พรม, โคมไฟ  เป็นตน้  รองลงมาเป็นสนิคา้ประเภท Sofa   ใน 6 เดอืนทีผ่า่นมา กลุ่ม

ตวัอย่างส่วนใหญ่ซื้อสนิค้าในศูนย์จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์สแควร์ ยี่ห้อ Home Decorate  มาก

ที่สุด ซึ่งเป็นสนิค้ากลุ่มตกแต่งบ้านในทุกๆ ห้อง ไม่ได้ระบุว่าเป็นสินค้ายี่ห้ออะไร  ซึ่งจะเป็น

สนิคา้ทีท่างบรษิทัไม่ไดผ้ลติเอง เชน่ โคมไฟ, ของตกแต่งบนโต๊ะอาหาร, กรอบรูป เป็นตน้    

สนิคา้ทีเ่ป็นสนิคา้ทีซ่ื้อจ านวนน้อยทีสุ่ด คอื ยีห่อ้ Zelection  และ Cucine  ซึ่งเป็นสนิคา้

ประเภท Buit-In ซึ่งมจี านวนครัง้การซื้อไม่บ่อยเหมือนสินค้าตกแต่งบ้านและเหตุผลที่กลุ่ม

ตวัอย่างส่วนใหญ่ซื้อสนิคา้ในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์สแควร์ ล าดบัแรก คอื คุณภาพสนิค้า  

ซึ่งสอดคล้องกบั รศัมี กลิ่นหอม และรุ่งอรุณ สังข์ชม (2545) ศกึษาปจัจยัที่มีอิทธิพลต่อ

พฤตกิรรมการเลอืกซื้อเฟอรน์ิเจอร์   ทีพ่บวา่ ในการเลอืกซื้อเฟอรน์ิเจอรผ์ูบ้รโิภคจะพจิารณาถงึ 

ความคงทนของสินค้า และภมนพร จนัทร์วฒันะ (2549) ศกึษาเรื่องการตดัสินใจซื้อสินค้า

เฟอรน์ิเจอรข์องตกแต่งบา้นของลูกคา้ INDEX LIVING MALL ในกรุงเทพฯ ที่พบว่า ลูกค้าส่วน

คา้ส่วนมากซื้อสนิคา้เพราะคุณภาพของสนิคา้ แสดงใหเ้หน็ว่า คุณภาพที่ดขีองสนิค้ามผีลอย่าง

ยิง่ต่อการเลอืกซื้อสนิคา้แมว้า่จะมรีาคาแพงหรอืถูกอย่างไรกต็าม ดงันัน้ ศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดี

ไซด ์สแควรจ์งึควรเน้นการส่งเสรมิ  พฒันาสนิคา้ใหม้คีุณภาพและน าเสนอถงึคุณภาพของสนิคา้

เป็นตวัหลกัในการสรา้งแผนการตลาดต่อไปได้ 

 3. จากผลการทดสอบสมมตฐิาน  สรุปไดด้งันี้ 
  3.1 ผู้ใช้บรกิารที่มเีพศแตกต่างกนั  มตี่อพฤตกิรรมการเลือกซื้อสินค้าของ

ผูบ้รโิภคในรา้นศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร์ โดยรวมไม่แตกต่างกนั  สอดคล้องกบั รศัม ี

กลิ่นหอม และรุ่งอรุณ สังข์ชม(2545) ศกึษาปจัจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ

เฟอรน์ิเจอรข์อง ผูบ้รโิภค ในพื้นที่ ต าบลหน้าเมอืง อ าเภอเมอืง จงัหวดัปราจนีบุร ีผลการวจิยั
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พบวา่ ผูบ้รโิภคทีม่เีพศต่างกนั มคีวามพอใจในการเลอืกซื้อเฟอร์นิเจอร์ไม่ต่างกนั  ที่เป็นเช่นนี้

อาจเพราะแมจ้ะชายและหญงิมกัจะมรีสนิยมหรอืความชอบแตกต่างนัน้แต่ต่างกม็คีวามต้องการ

และความจ าเป็นที่จะซื้อเฟอร์นิเจอร์เพื่อตอบสนองความต้องการในการใช้ชีวิต ดังนัน้ 

พฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในรา้นศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ จงึไม่ต่างกนั แต่

พบวา่ ในเรื่องจ านวนเงนิที่ซื้อสนิคา้แต่ละครัง้ เพศแตกต่างกนัมตี่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อสนิคา้

ของผูบ้รโิภคในรา้นศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์สแควร์ โดยรวมแตกต่างกนั  โดยผูใ้ชบ้รกิารที่

เป็นเพศชายมจี านวนเงนิที่ซื้อสนิค้าแต่ละครัง้มากกว่าเพศหญิง  ทัง้นี้อาจเนื่องจากสนิค้าด้าน

เฟอรน์ิเจอรเ์ป็นสนิคา้ทีม่ขีนาดใหญ่และอาจต้องมคีวามรู้ประกอบในการซื้อ เช่น ประเภทของ

ไม้ ลกัษณะการประกอบ ความทนทาน ซึ่งส่วนใหญ่เพศหญิงจะมคีวามรู้หรอืความสนใจเรื่อง

ดงักล่าวน้อยกวา่เพศชาย  และโดยทัว่ไปผูช้ายจะเป็นผูห้ารายไดห้ลกัของครอบครวั ผูช้ายจงึมี

เงนิทีจ่ะใชซ้ื้อสนิค้ามากกวา่ผูห้ญงิ   

  3.2 ผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างกนั  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของ

ผูบ้รโิภคในรา้นศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์แตกต่างกนัในบางเรื่อง  สอดคล้องกบั รศัม ี

กลิ่นหอม และรุ่งอรุณ สังข์ชม(2545) ศกึษาปจัจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ

เฟอรน์ิเจอร ์ ทีพ่บวา่  ผูบ้รโิภคทีม่อีายุต่างกนั มคีวามพอใจในการเลอืกซื้อเฟอร์นิเจอร์ต่างกนั  

โดยในเรื่องจ านวนเงนิทีซ่ื้อสนิคา้แต่ละครัง้ ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มีพฤตกิรรมการเลอืก

ซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในร้านศูนย์จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์สแควร์ แตกต่างกนั โดยผูบ้รโิภคที่มี

อายุทีม่อีายุ 15-25 ปี แตกต่างกบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 26-35 ปี , 36-45 ปี และ 46 ปีขึน้ไป ในเรื่อง

จ านวนเงนิทีซ่ื้อสนิคา้แต่ละครัง้ และ ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 26-35 ปี แตกต่างกบัผูบ้รโิภคที่มอีายุ 46 

ปีขึน้ไปในเรื่องจ านวนเงนิทีซ่ื้อสนิคา้แต่ละครัง้ด้วย    ทัง้นี้อาจเนื่องมาจากว่าผูบ้รโิภคที่มอีายุ

น้อยส่วนใหญ่อาจมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าผู้บริโภคที่มีอายุมากกว่า  ซึ่งเป็นผู้มี

ประสบการณ์ชวีติมากกวา่ จงึท าใหม้กีารใชเ้หตุผลหลายอย่างในการพจิารณาการเลอืกซื้อสนิคา้

ของผูบ้รโิภคมากขึน้ ขณะทีผู่บ้รโิภคทีม่อีายุน้อยอาจมคีวามคาดหวงัต่อรูปแบบ หรอืดไีซน์ของ

สนิค้า และการให้บริการของศูนย์จ าหน่าย เอส.บ.ี ดีไซด์สแควร์  มากกว่าการเลอืกซื้อสนิค้า

เพื่อใหคุ้ม้ค่ากบัเงนิทีเ่สยีไป ซึ่งในดา้นผลติภณัฑ ์โดยเฉพาะสนิคา้ใหม่ทีม่รีูปแบบทนัสมยัมกัจะ

เป็นที่สนใจของคนที่มีอายุในช่วงวยัรุ่นถึงวยัท างานมากกว่าคนที่มีอายุมากที่ม ักสนใจใน

คุณภาพของสนิคา้เป็นหลกั นอกจากนี้ผูบ้รโิภคอายุที่แตกต่างกนั มีพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืก

ซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่ายเฟอรน์ิเจอร์ SB Design Square ในดา้นประเภทสนิคา้ ยีห่อ้
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สนิค้า และ เหตุผลในการซื้อสนิค้าในศูนย์ เนื่องจากอายุแตกต่างกนัส่งผลต่อประสบการณ์ใน

การเลอืกหรอืการพจิารณาสิง่ต่างๆ ดว้ย ท าใหพ้ฤตกิรรมซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภคที่มอีายุต่างกนั

นัน้แตกต่างกนัดว้ย  

  3.3 ผู้ใชบ้ริการที่มอีาชพีแตกต่างกนั  มีพฤติกรรมการเลอืกซื้อสินค้าของ

ผูบ้ริโภคในร้านศูนย์จ าหน่าย เอส.บี. ดีไซด์สแควร์ แตกต่างกนัในบางเรื่อง สอดคล้องกบั    

ภมนพร  จนัทรว์ฒันะ (2549) ศกึษาเรื่องการตดัสนิใจซื้อสนิคา้เฟอรน์ิเจอรข์องตกแต่งบ้านของ

ลูกคา้ INDEX LIVING MALL ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ลูกคา้ทีม่รีะดบัการศกึษา อาชพี อายุ

และเพศทีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าเฟอร์นิเจอร์ของตกแต่งบ้านแตกต่างกนั   โดยใน

เรื่องความถีใ่นการไปศนูยใ์น 6 เดอืนทีผ่า่นมา พบวา่ ผูท้ีม่อีาชพีนกัเรยีนนกัศกึษา มีความถี่ใน

การไปศูนย์ใน 6 เดอืนที่ผ่านมากกว่าผูท้ี่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน  ผูท้ี่มอีาชพีพนักงาน

บรษิทัเอกชนมคีวามถีใ่นการไปศนูยใ์น 6 เดอืนทีผ่า่นมากกวา่ผูท้ีม่อีาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 

ทัง้นี้เนื่องจากนกัเรยีนนกัศกึษามเีวลาวา่ง เชน่ หลงัเลกิเรยีน  มากกวา่อาชพีทีอ่ื่นทีต่อ้งใชเ้วลา

ท างานยาวนานกวา่การเรยีนในแต่ละวนั จงึท าใหน้กัเรยีนไปทีศ่นูยม์ากกวา่อาชพีอื่น ๆ ในเรื่อง

จ านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ในศนูยใ์น 6 เดอืนทีผ่า่นมา พบวา่ ผูท้ีม่อีาชพีนกัเรยีนนกัศกึษา มีจ านวน

ครัง้ที่ซื้อสนิค้าในศูนย์ใน 6 เดอืนที่ผ่านมา น้อยกว่าผูท้ี่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน อาชพี

ธุรกจิส่วนตวั/พ่อบ้านแม่บ้าน และผู้ที่มอีาชพีข้าราชการ/รฐัวสิาหกจิ ทัง้นี้เนื่องจากนักเรยีน

นักศึกษามีรายได้น้อย มีก าลงัซื้อได้น้อยจึงมีจ านวนครัง้การซื้อสินค้าน้อยกว่าอาชพีอื่นๆ 

นอกจากนี้ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภค ใน

ศนูยจ์ าหน่ายเฟอรน์ิเจอร ์SB Design Square ในดา้นยีห่อ้สนิคา้ ไม่แตกต่างกนั แสดงให้เหน็ว่า

ผู้บริโภคมิได้พิจารณาที่ยี่ห้อเป็นส าคัญ ดงันัน้ศูนย์จึงควรส่งเสริมคุณภาพของสินค้าหรือ

พยายามสรา้งความแตกต่างของยีห่อ้ต่างๆ ใหช้ดัเจนยิง่ข ึน้ 

  3.4 ผูใ้ชบ้รกิารที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มีพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ

สนิคา้ของผูบ้รโิภคในรา้นศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์แตกต่างกนัในบางเรื่อง สอดคล้อง

กบั ณชัชา วานิจจะกูล (2546) ไดศ้กึษาเรื่อง ปจัจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซื้อไมฝ้าเฌอร่า แอดวานซ์ในโฮมโปรของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยในเรื่อง

จ านวนครัง้ที่ซื้อสินค้าใน 6 เดือนที่ผ่านมา พบว่า โดยผู้ที่มรีายได้ต่อเดอืนน้อยกว่า 10,000 

บาท มจี านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้าในศูนย์ใน 6 เดอืนที่ผ่านมามากกว่าผูท้ี่มรีายได้ 20,001-30,000 

บาท , 30,001-40,000 บาท และ 40,001 บาทขึน้ไป  ผูท้ีม่รีายไดต้่อเดอืน 10,001-20,000 บาท 
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มจี านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้าในศูนย์ใน 6 เดอืนที่ผ่านมามากกว่าผูท้ี่มรีายได้ 20,001-30,000 บาท 

และ ผูท้ีม่รีายไดต้่อเดอืน10,001-20,000 บาท มจี านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ในศูนย์ใน 6 เดอืนที่ผ่าน

มามากกวา่ผูท้ีม่รีายไดต้่อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป จะเหน็ไดว้า่ผูม้รีายได้น้อยจะซื้อสนิค้าบ่อย

กวา่ผูท้ีม่รีายไดสู้งกวา่ นอกจากนี้ ผูท้ีม่รีายไดต้่อเดอืนน้อยกว่า 10,000 บาท มจี านวนเงนิที่ใช้

ซื้อสนิค้าในศูนย์ในแต่ละครัง้ น้อยกว่าผูท้ี่มรีายได้ 40,001 บาทขึน้ไป ผูท้ี่มรีายได้ต่อเดอืน 

10,001-20,000 บาท มจี านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้าในศูนย์ใน 6 เดอืนที่ผ่านมามากกว่าผูท้ี่มรีายได ้

20,001-30,000 บาท  ผูท้ี่มรีายได้ต่อเดอืน10,001-20,000 บาท มจี านวนเงนิที่ใชซ้ื้อสนิค้าใน

ศนูยใ์นแต่ละครัง้ น้อยกว่าผูท้ี่มรีายได้ต่อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป ทัง้หมดนี้อาจเกดิจากผูท้ี่มี

ระดบัรายไดเ้ฉลีย่น้อยอาจมคีวามสามารถในการซื้อสนิค้าได้น้อยกว่าผูท้ี่มรีะดบัรายได้สูงกว่า 

ในการซื้อสนิค้าแต่ละครัง้จงึไม่สามารถเลอืกซื้อสนิค้าที่มรีาคาสูงและคุณภาพสูงได้  จงึท าให้

ต้องมีการซื้อสินค้าเปลี่ยน ทดแทนของเดิม บ่อยกว่าผู้ที่สามารถซื้อสินค้าที่มีคุณภาพสูง   

นอกจากนี้ผูท้ีม่รีายไดต้่อเดอืนที่แตกต่างกนั มีพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภค 

ในศูนย์จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ SB Design Square ในด้านประเภทสนิค้า แตกต่างกนั  เนื่องจาก

สนิคา้แต่ละประเภทมรีาคาทีต่่างกนั บางอย่างมรีาคาสูง บางอย่างมรีาคาไม่แพงมาก ดงันัน้ ใน

การเลอืกซื้อผูม้รีายได้จะพจิารณาวา่เงนิทีต่นมสีามารถซื้อสนิค้าประเภทใดในศูนย์ได้บ้าง เช่น 

ผูท้ีม่รีายไดน้้อย จะมคีวามสามารถในการซื้อสนิคา้ประเภท Built-In ไดต้ ่ากวา่ผูท้ีม่รีายไดสู้ง  

  3.5 ผูใ้ชบ้รกิารที่มรีะดบัการศกึษา แตกต่างกนัเหน็ มพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อ

สินค้าของผู้บริโภคในร้านศูนย์จ าหน่าย เอส.บี. ดีไซด์สแควร์  แตกต่างกนัในบางเรื่อง 

สอดคล้องกบั ญาณี  ศรีมณี(2548) ศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมผูบ้ริโภคและปจัจยัที่มผีลต่อการ

ตดัสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการในศูนย์จ าหน่ายวสัดุก่อสร้างและตกแต่งบ้านครบวงจร : 

กรณศีกึษาโฮมโปร พบว่า ลูกค้าที่ม ีระดบัการศกึษา ต่างกนัจะให้คะแนนกบัปจัจยัที่ใชใ้นการ

ตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ทีโ่ฮมโปรต่างกนั โดยผูท้ีม่กีารศกึษาน้อยกวา่ระดบัปรญิญาตรี มคีวามถี่

ในการไปศูนย์ใน 6 เดอืนที่ผ่านมา มากกว่าผูท้ี่มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตรแีละสูงกว่าระดบั

ปรญิญา  ผูท้ี่มกีารศกึษาน้อยกว่าระดบัปรญิญาตรี มจี านวนเงนิที่ใชซ้ื้อสนิค้าในศูนย์ในแต่ละ

ครัง้ น้อยกว่าผู้ที่มีการศกึษาสูงกว่าระดบัปริญญาตรี  ผู้ที่มกีารศกึษาระดบัปริญญาตรีหรือ

เทยีบเท่ามจี านวนเงนิที่ใชซ้ื้อสนิค้าในศูนย์ในแต่ละครัง้ น้อยกว่าผูท้ี่มกีารศกึษาสูงกว่าระดบั

ปรญิญาตร ี ทีเ่ป็นเชน่นี้อาจเนื่องจากวา่ผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาน้อยนัน้อาจมคีวามรู้ ความเขา้ใจ

และหลกัในการพจิารณาในการเลอืกซื้อเฟอรน์ิเจอร์ที่น้อยกว่าผูท้ี่มรีะดบัการศกึษาสูง จงึท าให้
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เมื่อซื้อสนิคา้ไปแลว้ไม่ไดต้รงตามความตอ้งการใชส้อยทีแ่ทจ้รงิ หรอืคุณภาพไม่ดพีอกบัการใช้

งานจรงิ เชน่การเลอืกตูเ้พื่อใชง้านในหอ้งน ้า  ผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาสูงจะสามารถเขา้ใจและเลอืก

ตู้ที่ท าด้วย โพลิเมอร์ แต่ในขณะเดียวกนั ผู้ที่มีระดบัการศกึษาน้อยอาจจะไม่ทราบถึงเรื่อง

ดงักล่าว  เป็นต้น และประกอบผูท้ี่มรีะดบัการศกึษาสูงนัน้ต้องใชเ้วลาในการการพจิารณาและ

เปรยีบเทยีบขอ้มูลมากกว่าผูท้ี่มรีะดบัการศกึษากลุ่มอื่นๆ เพราะผู้ที่มกีารศกึษาสูงนัน้อาจมี

หลกัการและวธิกีารในการเลอืกซื้อสนิคา้ทีซ่บัซ้อนกวา่ เพื่อใหไ้ดใ้ชส้นิคา้และบรกิารที่คุ้มค่ากบั

เงนิทีต่อ้งใชจ้่ายไปและสามารถเปรยีบเทยีบสนิค้าในแง่มุมต่างๆ เช่น ราคา รูปแบบ ได้ในครัง้

เดียว และอาจมีอาชพีที่รายได้สูงกว่าผู้ที่มีการศกึษาน้อยกว่าท าให้มีก าลังซื้อสินค้ามากได ้

นอกจากนี้ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาที่แตกต่างกนั มีพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าของ

ผูบ้ริโภค ในศูนย์จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ SB Design Square ในด้านประเภทสนิค้าแตกต่างกนั  

เนื่องจากผูม้กีารศกึษาต่างกนักอ็าจมีวธิกีารเลอืกหรอืหลกัเกณฑ์ในการเลอืกซื้อที่ต่างกนั เช่น 

การมคีวามรู้เรื่องเฟอร์นิเจอร์ด้านรูปแบบและวสัดุที่ใชท้ า ดงัที่กล่าวไปแล้วขา้งต้น กส็่งผลต่อ

พฤตกิรรมการเลอืกซื้อสนิคา้ดว้ย 

  3.6 ผูใ้ชบ้รกิารทีม่สีถานภาพ แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อสนิค้าของ
ผู้บริโภคในร้านศูนย์จ าหน่าย เอส.บี. ดีไซด์สแควร์จ าหน่าย เอส.บ.ี ดีไซด์สแควร์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัในบางเรื่อง สอดคล้องกบัณัชชา วานิจจะกูล (2546) ได ้     
ศึกษาเรื่อง ปจัจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไม้ฝาเฌอร่า        
แอดวานซ์ในโฮมโปรของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพสมรส 
ที่แตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่ไม่แตกต่างกัน   โดยพบว่า ผู้ใช้บริการ         
ที่มีสถานภาพสมรม/อยู่ด้วยกนั มีจ านวนครัง้ที่ซื้อสินค้าใน 6 เดือนที่ผ่านมามากกว่าผู้ใช ้ 
บรกิารที่มีโสด/หย่าร้าง/ม่าย  และ ผูใ้ชบ้รกิารที่มีสถานภาพสมรม/อยู่ด้วยกนั มีจ านวนเงิน      
ที่ซื้อสินค้าแต่ละครัง้มากกว่าผู้ใช้บริการที่มีโสด/หย่าร้าง/ม่าย  ที่เป็นเช่นนี้อาจเพราะผู้ที ่        
มีครอบครัวแล้วนัน้มีจ านวนคนมีความจ าเป็นต้องใช้เฟอร์นิ เจอร์เพื่อตอบสนองความ      
ตอ้งการในการใชง้านมากกวา่ผูท้ีอ่ยู่เป็นโสดหรอือยู่คนเดยีว แม้จะเป็นเฟอร์นิเจอร์กถ็อืว่าเป็น        
สิง่ทีจ่ าเป็นหรอืควรตอ้งมใีนบา้นทุกหลงั จงึท าใหพ้ฤตกิรรมการซื้อสนิค้าไม่ต่างกนั แต่อาจจะมี
ความแตกต่างกนัทีป่รมิาณหรอืจ านวนชิน้    และพบว่าผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพที่แตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคใน ศูนย์จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ SB Design Square 
ในด้านเหตุผลในการซื้อสินค้าในศูนย์ แตกต่างกนั  อาจเนื่องจากผู้มีสถานภาพต่างกนัมี
เป้าหมายในการซื้อสนิค้าแตกต่างกนัในบางเรื่อง เช่น การส่งเสรมิการขาย ผูท้ี่สมรสแล้วอาจ
สนใจปจัจยันี้มากกวา่ผูท้ีเ่ป็นโสดเพราะการซื้อสนิคา้อาจตอ้งซื้อในจ านวนมากกวา่คนโสด ท าให้
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มคี่าใชจ้่ายมาก หรอืผูท้ีส่มรสอาจไม่มเีวลามากพอส าหรบัการเดนิดูหรอืพจิารณาสนิค้าหลายๆ 
แห่งก่อนซื้อ ขณะที่คนโสดมเีวลาดูมากกว่า  เพราะไม่มภีาระอื่นๆ ท าให้มพีฤตกิรรมการซื้อ
สนิคา้ต่างกนัได ้
 
ข้อเสนอแนะ 

 จากผลการศกึษาในครัง้นี้ ผูว้จิยัขอสรุปขอ้เสนอแนะ เพื่อเป็นขอ้มูลแก่เพื่อเป็นแนวทาง
ของผูป้ระกอบการดา้นการใหบ้รกิารศนูย์จ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์สแควร์ สามารถน าผลการศกึษา
ของการวจิยัน าไปใชใ้นการวางแผนการตลาดใหต้รงกบัความตอ้งการของลูกคา้  ดงันี้ 

1. ผูบ้รโิภคกลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชายและหญงิเท่าๆ กนั  อายุระหวา่ง 26-35 
ปี มอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมรีายได ้  ต่อเดอืนระหวา่ง 
10,001-20,000 บาท ท าใหท้ราบวา่ลูกคา้ส่วนใหญ่จะเป็นผูท้ีอ่ยูใ่นวยัท างานและมอีาชพีทีม่ี
ความมัน่คงและมรีายไดอ้ยู่ในเกณฑท์ีด่ ีจงึสามารถน าขอ้มูลดงักล่าวมาตัง้    และก าหนด
กลุ่มเป้าหมายเพื่อใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมายหลกัทีสุ่ด และใหต้อบสนองกบัพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ของผูบ้รโิภค  

2. ประเภทสนิคา้ Home Decorative (สนิคา้ตกแต่งบ้าน)  เป็นสนิค้าที่จ าหน่ายได้มาก
ทีสุ่ด  ซึ่งเป็นสนิคา้ทีบ่รษิทัไม่ไดเ้ป็นผูผ้ลติเอง ดงันัน้ทางบรษิทัควรทีจ่ะเริม่ผลติสนิค้าประเภท
นี้เอง  และฝ่ายพฒันาควรพฒันาและออกแบบสินค้าประเภทนี้ให้มีรูปแบบ ดีไซด์ที่ดึงดูดใจ 
ผลติดว้ยวตัถุดบิที่มคีุณภาพ รวมทัง้ผลติให้มคีวามหลากหลายในเรื่องของราคา    และอกีทัง้
ควรมกีารปรบัปรุงและพฒันาสนิคา้ยีห่อ้ Zelection  และ Cucine ซึ่งเป็นสนิค้าประเภท Built-In 
ลกัษณะการจ าหน่ายค่อนขา้งยาก เหมาะกบัผู้บริโภคที่เพิง่ซื้อบ้านใหม่และต้องการเลอืกซื้อ
เฟอรน์ิเจอรใ์หม่ครัง้แรก และเป็นประเภทสนิคา้และยีห่อ้สนิคา้ทีจ่ าหน่ายได้น้อยที่สุดให้มคีวาม
น่าสนใจมากขึน้  ออกแบบให้ตดิตัง้ได้ง่ายขึน้  ไม่ยุ่งยากและใชร้ะยะเวลานานในการติดตัง้ไม่
นาน  ผูซ้ื้อสามารถตดิตัง้ได้เองโดยไม่ต้องรอช่างเทคนิคเป็นผูป้ระกอบให้   และควรพฒันาให้
เป็นแบบ Semi-Built In furniture ต่อไป 
 3. จากการศกึษาด้านปจัจยัส่วนบุคคล ที่มตี่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าของ

ผูบ้รโิภค ในศนูยจ์ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์พบวา่ เพศชายอายุตัง้แต่ 36 ปีขึน้ไป ส่วนใหญ่

มอีาชพีธุรกจิส่วนตวั ใชเ้งนิจ านวนมากกวา่กลุ่มอื่นๆ ส าหรบัการใชซ้ื้อสนิคา้แต่ละครัง้ของศูนย ์

ดงันัน้ ควรมกีารโฆษณาในหนงัสอืธุรกจิประเภทต่างๆ  และยงัรวมถงึเวบ็ไซด์ที่เกี่ยวกบัธุรกจิ

ต่าง ๆ เช่น เวบ็ไซด์เชค็ความเคลื่อนไหวของราคาหุ้น/ ราคาน ้ามนั หรอืราคาทองค า เป็นต้น  

อกีทัง้ยงัควรจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม สนิคา้ทีส่ามารถใชไ้ดท้ัง้เพศชาย และ หญงิ เชน่ตู้
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เกบ็ซดี,ี ตูเ้กบ็รองเทา้, ตูเ้กบ็หมวก เป็นตน้ ใหเ้พิม่มากขึน้กวา่เดมิดว้ยเพื่อกระตุน้ให้เกดิความ

สนใจมากขึน้ 

4. จากการศกึษาด้านปจัจยัส่วนบุคคล ที่มตี่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าของ

ผูบ้รโิภค ในศูนย์จ าหน่าย  เอส.บ.ี ดไีซด์ สแควร์ พบว่า ผูบ้รโิภคที่มีรายได้น้อยกว่า 10,000 

บาทต่อเดอืน มคีวามถีใ่นการมาใชบ้รกิารศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี  ดไีซดส์แควร ์มากกวา่ผูบ้รโิภค

ทีม่รีายไดม้ากกวา่ ดงันัน้  แผนการตลาดส่วนใหญ่ควรจดัการส่งเสรมิการขายในสนิค้าและผลติ

ผลติภณัฑท์ีค่นกลุ่มนี้สามารถซื้อไดใ้หม้ากขึน้ ไดแ้ก่การจดัโปรโมชัน่ส าหรบัสนิคา้คุณภาพเกรด

บ ีหรอื การจดัโปรโมชัน่ซื้อ 1 ชิน้แถม 1 ชิน้ เป็นตน้   

5. จากการศกึษาปจัจยัทางทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจ

เลอืกซื้อสนิคา้ในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซด์สแควร์ พบว่า ทางบรษิทัเอส.บ.ีเฟอร์นิเจอร์ ควร

ด าเนินกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด ด้านการโฆษณา เน้นในการจดัท าโฆษณาให้น่าสนใจมาก

ยิง่ขึ้นกว่าเดิม  โดยใช้พรเีซนเตอร์ที่เป็นผู้มีชื่อ เสียง เป็นที่รู้จกั และเป็นที่น่าสนใจของกลุ่ม

ตวัอย่าง  โดยมุ่งสื่อถงึคุณภาพของสนิคา้และการใหบ้รกิารหลงัการขายของศนูยเ์ป็นหลกัพื่อดงึ

ดูดใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจ และมัน่ใจในคุณภาพและบรกิารหลงัการขาย 

6. ทางบรษิทัเอส.บ.ีเฟอร์นิเจอร์ ควรด าเนินกลยุทธ์ด้านผลติภณัฑ์ โดยการออกแบบ 

และผลิตสินค้าที่เป็น Post Modern เน้นการออกแบบและวตัถุดิบที่แตกต่างออกไป เช่น 

กระถางตน้ไมท้ าดว้ยแกว้แทนทีจ่ะเป็นอฐิ เป็นตน้ 

7. ทางบรษิทัเอส.บ.ีเฟอรน์ิเจอร ์ควรด าเนินกลยุทธ์ด้านราคา โดยการก าหนดราคาให้

เหมาะสมกบัคุณภาพของสนิคา้อย่างชดัเจน  สามารถอธบิายถงึสาเหตุของราคาที่แตกต่างกนั

ได ้ รวมทัง้ทางบรษิทัควรจดัใหม้กีารช าระค่าสนิค้าได้หลายวธิเีพิม่มากขึน้ เช่น ผ่อนผ่านบตัร

เครดติ 0% นาน 6 เดอืน เป็นตน้ 

8. ทางบรษิทัเอส.บ.ีเฟอร์นิเจอร์ ควรด าเนินกลยุทธ์ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย โดย

มุ่งเน้นใหลู้กคา้เกดิความสะดวกในการซื้อมากยิง่ข ึน้ นอกเหนือจากการซื้อทีศ่นูยฯ์ โดยตรงและ

ทางอนิเตอรเ์น็ต  แต่ควรเพิม่วธิกีารสัง่ซื้อแบบอื่นๆ เชน่ การโทรสัง่ซื้อจากแคตตาลอ็ก เป็นตน้ 
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 ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป 

 
 1. เนื่องจากในการวจิยัครัง้นี้เป็นการศกึษาปจัจยัทางทางการตลาดได้แก่  ผลติภณัฑ์
ราคา  ชอ่งทางการจดัจ าหน่ายและการส่งเสรมิการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธ์การตดัสนิใจเลอืกซื้อ
สนิคา้ในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร์ ในกรุงเทพมหานคร เท่านัน้ จงึควรจะมกีารศกึษา
กลุ่มตวัอย่างในพืน้ทีอ่ ื่นๆ ทีม่ศีนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์เพื่อศกึษาเชงิเปรยีบเทยีบของ
กลุ่มตวัอย่างในแต่ละพืน้ทีเ่พื่อทราบถงึทศันคติ พฤตกิรรม และปจัจยัต่างๆ ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม
การตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ในศนูยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี ดไีซดส์แควร ์ทีแ่ตกต่างกนั 
 2. ควรมกีารศกึษาเปรยีบเทยีบระหว่างศูนย์จ าหน่าย เอส.บี. ดไีซด์สแควร์ กบัศูนย์
จ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์ครบวงจรอื่นๆ เพื่อทราบถึงพฤติกรรมและปจัจยัที่มีผลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารทีแ่ตกต่างกนั 
 3. ควรมกีารศกึษาเชงิลกึในประเดน็ทีน่่าสนใจ  เชน่  ลกัษณะของผลติภณัฑ์ที่ลูกค้าให้
ความสนใจ, การโฆษณาประเภทใดที่เขา้ถงึลูกค้าได้มากที่สุด, การบรกิารที่ดขีองพนักงานใน
ศูนย์ที่ผูบ้ริโภคต้องการ  ควรเป็นแบบใด  ด้วยวธิีการเชงิคุณภาพ เช่น การสมัภาษณ์เชงิลึก 
การท าสนทนากลุ่ม 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจยัเรื่อง 

ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคในศนูย์

จ าหน่ายเฟอรนิ์เจอร ์เอส.บี. ดีไซด ์สแควร ์ในกรงุเทพมหานคร 
 

ค าชีแ้จง  แบบสอบถามชดุนี้ประกอบดว้ย 3 ส่วน คอื 
 ส่วนที ่1 ปจัจยัดา้นส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที ่2 ปจัจยัทางการตลาดของศนูยจ์ าหน่ายเฟอรน์ิเจอรค์รบวงจร 

ส่วนที ่3 ขอ้มูลเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคในศนูย ์  
จ าหน่ายเฟอรน์ิเจอร ์เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควร ์ในกรุงเทพมหานคร 
 

ส่วนท่ี 1 ปัจจยัด้านส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

โปรดใส่เครื่องหมาย ลงในช่อง (  ) หน้าค าตอบท่ีท่านเลือกและ/หรือกรอกข้อความท่ี

ตรงกบัความเป็นจริงท่ีเก่ียวกบัตวัท่านในช่องว่างดงัต่อไปน้ี 

 

1.   เพศ 
(   ) ชาย     (   ) หญงิ 

2. อาย ุ
 (   ) 15- 25 ปี  (   ) 26 - 35 ปี   (   )  36 - 45 ปี   

(   ) 46 - 55 ปี  (   ) ตัง้แต่ 56 ปีขึน้ไป 
3. ระดบัการศกึษาสูงสุด 

(   ) ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี (   ) ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเทา่ (   ) สูงกวา่ปรญิญาตร ี  
4.   สถานภาพสมรส 

(   ) โสด/หย่ารา้ง/หมา้ย   (   ) สมรส/อยูด่ว้ยกนั    
5. อาชพี 

(   ) นกัเรยีน / นกัศกึษา   (   ) พนกังานบรษิทัเอกชน 
(   ) ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ  (   ) ประกอบธุรกจิส่วนตวั / อาชพี

อสิระ 
(   ) พ่อบา้น / แม่บา้น   (   ) อื่นๆ (โปรดระบุ)............................... 
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6.รายไดต้่อเดอืน 
(   ) ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท  (   ) 10,001 – 20,000 บาท 
(   ) 20,001 – 30,000 บาท   (   ) 30,001 – 40,000 บาท 
(   ) 40,001 บาทขึน้ไป 
 

ส่วนท่ี 2   ปัจจยัทางการตลาดของศนูยจ์ าหน่ายเฟอรนิ์เจอร ์เอส.บ.ี ดีไซด ์สแควร ์

โปรดใส่เครื่องหมาย ลงในช่องตามระดบัความคิดเหน็ท่ีท่านมีต่อประเดน็แต่ละข้อ 

 

 

ปัจจยัทางการตลาด 

       

เหน็ด้วย

อย่างย่ิง  
เหน็

ด้วย

  

ไม่

แน่ใจ 
ไม่เหน็

ด้วย 
ไม่เหน็

ด้วยอย่าง

ย่ิง 

ด้านผลิตภณัฑ ์
1. ศนูยจ์ าหน่ายฯ มเีฟอรน์ิเจอรท์ีจ่ าเป็นต่อ
การใชส้อยภายในบา้นและตอบสนองตอ่
ความตอ้งการของลูกคา้ได ้

     

2. ศนูยจ์ าหน่ายฯ มผีลติภณัฑท์ีม่มีาตรฐาน
และมคีุณภาพเชือ่ถอืได ้

     

3. ศนูยจ์ าหน่ายฯ มผีลติภณัฑท์ีท่นัสมยั
เสมอ 

     

4. ศนูยจ์ าหน่ายฯ มผีลติภณัฑห์ลากหลาย
ใหเ้ลอืก  

     

ด้านราคา 

1. ศนูยจ์ าหน่ายฯ ก าหนดราคาสนิคา้ไว้
อย่างเหมาะสมกบัคุณภาพของสนิคา้ 

     

2. ใหลู้กคา้สามารถเลอืกซือ้สนิคา้ชนดิ
เดยีวกนัไดใ้นราคาที่หลากหลายระดบั 

     

3. ศนูยจ์ าหน่ายฯ มกีารก าหนดราคาไว้
อย่างเป็นมาตรฐานกวา่รา้นทัว่ไป 
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ปัจจยัทางการตลาด เหน็ด้วย

อย่างย่ิง 
เหน็

ด้วย 
ไม่

แน่ใจ 
ไม่เหน็

ด้วย 
ไม่เหน็

ด้วยอย่าง

ย่ิง 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  

1. ศนูยจ์ าหน่ายฯ ตัง้อยูใ่นแหล่ง หรอื
สถานทีท่ีส่ะดวก งา่ยต่อการเดนิทางของ
ลูกคา้  

     

2. ลูกคา้มคีวามสะดวกมากขึน้  จากการที่
สามารถซือ้สนิคา้ของทางศนูยฯ์ ผา่นทาง
อนิเตอรเ์น็ตไดโ้ดยตรง 

     

ด้านส่งเสริมการตลาด 

1. ศนูยจ์ าหน่ายฯ มกีารจดัรายการส่งเสรมิ
การขายทีน่่าสนใจอยู่เสมอ เพื่อใหลู้กคา้มี
โอกาสรบัส่วนลด  และของสมมนาคุณ 

     

2. ศนูยจ์ าหน่ายฯ มบีรกิารจดัส่งสนิคา้ ที่
สรา้งความมัน่ใจใหแ้ก่ลกูคา้ 

     

3. ศนูยจ์ าหน่ายฯ มกีารประชาสมัพนัธห์รอื
โฆษณาศนูยฯ์ ผา่นสื่อต่างๆ ไดอ้ย่าง
น่าสนใจและตรงตามเป้าหมาย 

     

4. ลูกคา้สะดวกในการช าระค่าสนิคา้ / 
สามารถช าระไดท้ัง้บตัรเครดติ  เงนิสด หรอื
ผอ่นช าระ   

     

5. ศนูยจ์ าหน่าย ฯ มพีนกังานและเจา้หน้าที่
ผูเ้ชีย่วชาญคอยใหค้ าแนะน าและใหค้วามรู้
เรื่องเฟอรน์ิเจอรแ์ก่ลกูคา้อยา่งชดัเจน 
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ส่วนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคในศนูยจ์ าหน่าย

เฟอรนิ์เจอร ์เอส.บี. ดีไซด ์สแควรใ์นกรงุเทพมหานคร 

โปรดใส่เครื่องหมาย ลงในช่อง (  )หน้าค าตอบท่ีท่านเลือก และ/หรือกรอกข้อความท่ีตรงกบั

พฤติกรรมของท่าน 

 
1. ท่านไปศนูยจ์ าหน่ายเฟอรน์ิเจอร ์เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควรป์ระมาณ ______________ครัง้  
    ใน 6 เดอืนทีผ่า่นมา 
2. ท่านซื้อสนิคา้ในศนูยจ์ าหน่ายเฟอรน์ิเจอร ์เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควรป์ระมาณ ___________ครัง้   
     ใน 6 เดอืนทีผ่า่นมา 
3. ท่านซื้อสนิคา้ในศนูยจ์ าหน่ายเฟอรน์ิเจอร์ เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควรใ์นแต่ละครัง้เป็นเงนิประมาณ  
     __________ บาท  
4. ท่านซื้อสนิคา้ประเภทใดมากทีสุ่ดของศนูยจ์ าหน่ายเฟอรน์ิเจอร ์เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควรใ์น
ระยะเวลา 6 เดอืนทีผ่า่นมา (ตอบไดเ้พยีง 1 ค าตอบ) 
□ สนิคา้ Bed Room  □ สนิคา้ Living Room  □ สนิคา้ Kid & Teen          
□ สนิคา้ Built In   □ สนิคา้ Dining room  □ สนิคา้ Home Office  
□ สนิคา้ Home Decorative     □ สนิคา้ Sofa   □ สนิคา้ Bath Accessories 
5. ท่านซื้อสนิคา้ยีห่อ้ใดมากทีสุ่ดของศนูยจ์ าหน่ายเฟอรน์ิเจอร ์เอส.บ.ี ดไีซด ์สแควรใ์น
ระยะเวลา 6 เดอืนทีผ่า่นมา (ตอบไดเ้พยีง 1 ค าตอบ) 
□ S.B.      □ Koncept            □ Zelection         
□ Cucine    □ Access   □ Home Decorate 
6. เหตุผลส าคญัทีส่ดุ ทีท่ าใหท้า่นซือ้สนิคา้ในศนูย์จ าหน่ายเฟอรน์เิจอร ์ประเภทนี้ (ตอบไดเ้พยีง 
1 ค าตอบ) 
□ สะดวกในการเดนิทางไปซือ้    □ บรกิารของพนกังาน/บรกิารหลงัการขาย   
□ คุณภาพของสนิคา้     □ โฆษณา/ประชาสมัพนัธข์องรา้น  
□ มสีนิคา้หลากหลาย/แบบใหม่ๆ    □ การตกแต่งรา้น 
□ชือ่เสยีง/ความน่าเชือ่ถอืของรา้น   □โปรโมชัน่/ส่งเสรมิการขาย       
□ ราคาเหมาะสม 

 
======   ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านทีใ่หค้วามร่วมมอื  ===== 
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รายช่ือผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจคณุภาพเคร่ืองมือวิจยั 
 

รายช่ือ                                              ต าแหน่งและสถานท่ีท างาน 
 
1. รองศาสตราจารย ์ดร.สุภาพรรณ  สริแิพทยพ์สิุทธิ ์ อาจารยป์ระจ าคณะสงัคมศาสตร ์ 
   มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 
2. อาจารย ์ดร. ล ่าสนั  เลศิกูลประหยดั                  อาจารยป์ระจ าคณะสงัคมศาสตร ์ 
   มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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