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การวจิยัครัง้น้ีมุ่งหมายเพื่อศกึษาปจจยัทีม่อีทิธผิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ั  
INDEX ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX 
ของผูบ้รโิภค ศกึษาลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา รายได ้และอาชพี 
ศกึษาปจจยัดา้นสงัคม ศกึษาปจจยัดา้นบุคลกิภาพ ศกึษาปจจยัด้านผลติภณัฑ์ั ั ั  ทีม่อีทิธพิลผลต่อพฤตกิรรม
การตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีเ่ขา้ไป
เยีย่มชมหรอืซื้อสนิคา้ที ่Show room Index จาํนวน 400 ตวัอยา่ง โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการ
เกบ็รวบรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู คอื ค่ารอ้ยละ คา่เฉลีย่ คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน การวเิคราะห์
ความแตกต่างใชก้ารทดสอบค่าท ีการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว การวเิคราะหค์วามแตกต่างเป็นราย
ใชว้ธิ ีLeast Significant Difference (LSD)  และการวเิคราะหค์วามสมัพนัธใ์ชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างงา่ยของ
เพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สาํหรบัการวเิคราะหข์อ้มูลทางสถติใิช้
โปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social Sciences) For Windows Version 10   

ผลจากการวจิยั พบว่า ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 
ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 31 – 40 ปี รองลงมา คอื ตํ่ากวา่ 31 ปี และอายุ 41 - 50 ปี 
ตามลําดบั ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะมสีถานภาพโสด รองลงมา คอื สมรส/อยู่ด้วยกนั และ
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ ตามลําดบั ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศึกษาปรญิญาตร ี
รองลงมาคอื ปรญิญาโท และตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีตามลําดบั ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีายได
 10,001 – 20,000 บาท รองลงมาคอื มากกว่า 30,001 บาทและ 20,001 – 30,000 บาท ตามลาํดบั ผูบ้รโิภค
ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพนักงานบรษิัท รองลงมาคือ รบัราชการ และประกอบธุรกิจส่วนตัว 
ตามลาํดบั และพบวา่ 

1. ปจจยัดา้นั สงัคม พบวา่ ผูบ้รโิภคเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ INDEX จากนิตยสารตกแต่งบา้นภาย 
ในประเทศ การโฆษณาทางโทรทศัน์มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ และการเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอรโ์ดยลาํพงัคน
เดยีวหรอือาศยับุคคลอืน่มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. ปจจยัดา้นั บุคลกิภาพ พบวา่ การเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอรท์ีม่เีอกลกัษณ์ทีโ่ดดเด่นไมซ่ํ้าใครแม
ราคาจะสงูหรอืตามสมยันิยม และมรีปูแบบทีท่นัสมยัมสีว่นร่วมในการตดัสนิใจซื้อมผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิ 
ใจซือ้เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

3. ปจจยัดา้นผลติภณัฑ์ั  พบวา่ ตราสนิคา้เป็นสิง่จงูใจทาํใหต้ดัสนิใจเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ 
INDEX และการเปรยีบเทยีบคุณภาพกบัเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้อื่น รปูแบบเฟอรนิ์เจอร ์ INDEX ทีม่คีวาม
หลากหลาย ความคงทนแขง็แรง คุณภาพการผลติ ความรูส้กึเมือ่ใชเ้ฟอรนิ์เจอร ์ INDEX ภาพพจน์ของตรา
สนิคา้ การออกแบบสสีนัและลวดลาย ความสะดวกในการประกอบชิน้สว่นเฟอรนิ์เจอรม์ผีลต่อพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 



4. ผูบ้รโิภคที่มเีพศที่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX ของ
ผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
.05  
 ผูบ้รโิภคที่มเีพศที่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX ของ
ผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ แนวโน้มทีจ่ะซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต แตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั .01 

5. ผู้บรโิภคที่มอีายุที่แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่หอ้ INDEX ของ
ผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรน์ิเจอรย์ีห่อ้ INDEX  และแนวโน้มทีจ่ะซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ใน
อนาคต ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

6. ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX 
ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX และขอ้แนวโน้มทีจ่ะซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคตไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

7. ว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ 
INDEX การศกึษา ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ.01 
และในขอ้แนวโน้มทีจ่ะซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ.05 

8. ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดท้ีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้
จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรน์ิเจอรย์ีห่อ้ INDEX แตกต่างกนั ที่ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ.01 และแนวโน้มทีจ่ะซื้อ
เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

9. ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้
จํานวนครัง้ที่ซื้อเฟอร์นิเจอร์ยี่ห้อ INDEX และข้อแนวโน้มที่จะซื้อเฟอร์นิเจอร์ยี่ห้อ INDEX ในอนาคต ไม่
แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ.05 

10. ปจจยัดา้นั สงัคมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของ
ผูบ้รโิภค อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

11. ปจจยัดา้นั บุคลกิภาพมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX 
ของผูบ้รโิภค อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

12. ปจจยัดา้นั ผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX 
ของผูบ้รโิภค อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

13.  ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เคยซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX โดยเฉลีย่เท่ากบั 1 ครัง้ และมแีนวโน้มที่
จะซื้อเฟอรนิ์เจอร์ ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต เฟอร์นิเจอรท์ีผู่้บรโิภคต้องการซื้อในอนาคต คอื ชุดหอ้งนอน 
รองลงมา คอื ชัน้วางของ และโต๊ะรบัแขก  

นอกจากนี้ ผู้บรโิภคเสนอปญหาั เกี่ยวกบัเฟอรนิ์เจอร ์INDEX คอื ราคาแพงเมื่อเทยีบกบัอายุการ
ใชง้านและคุณภาพ รองลงมา คอื ศูนยจ์ําหน่ายสนิคา้มน้ีอย และบางแห่งมสีนิคา้ใหเ้ลอืกน้อยและสนิคา้ไม่
ค่อยแขง็แรงทนทาน งานไม่ค่อยประณีต ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่แนะนําว่าควรมโีปรโมชัน่ลดราคาบ่อย ๆ เพราะ 
สินค้าราคาแพงไป รองลงมา คือ ควรทําการโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้มาก ๆ และรูปแบบทันสมัย 
หลากหลาย มสีสีนัใหเ้ลอืกมาก ๆ ตามลาํดบั  
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The objective of this research is to study factors affecting buying decision on “Index” 
furniture of consumer in Bangkok metropolitan area in order to study buying decision on “Index” 
furniture of consumer, demographic such as sex, age, material status, educational level, revenue, 
occupation that effected to buying decision on “Index” furniture of consumer, social, property, 
product that effected to buying decision on “Index” furniture of consumer. The sample size is 
consumer in Bangkok metropolitan area that visited to Show room index. The sample size of 400 
questionnaires were use to gather data. The analysis technique used Percentage, Mean, Standard 
Deviation, t-test, One Way ANOVA, Least Significant Difference (LSD), Peason’s Product Moment 
Correlation, SPSS For Windows Version 10. 
 The result of this research found that most of respondents were female rather than male. 
Most of sale agent had the age of 31 – 40 years old, less than 30 years old and 41 – 50 years old 
respectively. Material status : single, marriage, widow, divorce, separation respectively. Educational 
level : bachelor degree, master bachelor degree, less than bachelor degree respectively. Revenue : 
10,001 – 20,000 bath , more than 30,001 bath , 20,001 – 30,000 bath respectively. Occupation : 
private employee, work in government and private business respectively.  
 We also found that  
 1. The social founds that the consumer buying decision on “Index” furniture from magazine 
in country, advertisement that effected to buying decision on “Index” furniture of consumer, to select 
furniture by only or another  that effected to buying decision on “Index” furniture of consumer in 
Bangkok metropolitan area. 

2. The property found that the selection eminent furniture but high price or vogue and see 
modern that effected to buying decision on “Index” furniture of consumer in Bangkok metropolitan 
area. 

3. The product found that the logo to influence buying decision on “Index” furniture, 
compare quality with another furniture brand, many style furniture, to stand, quality to production, 
image of logo, color and design, convenience to put part furniture that effected to buying decision on 
“Index” furniture of consumer in Bangkok metropolitan area. 

4. The buying decision on “Index” furniture of consumer that had a different sex was no 
different number of buying, the significant statistic at 0.05 

The buying decision on “Index” furniture of consumer that had  a different sex was different 
buying decision on “Index” furniture in the future, the significant statistic at 0.01 



  

 

5. The buying decision on “Index” furniture of consumer that had a different age was no 
different number of buying and buying decision on “Index” furniture in the future, the significant 
statistic at 0.05 

6. The buying decision on “Index” furniture of consumer that had a different material status 
was no different number of buying and buying decision on “Index” furniture in the future, the 
significant at 0.05 

7. The buying decision on “Index” furniture of consumer that had a different educational 
level was different number of buying, the significant statistic at 0.01  

 The buying decision on “Index” furniture of consumer that had a different educational level 
was different buying and buying decision on “Index” furniture in the future,  the significant at 0.05 

8. The buying decision on “Index” furniture of consumer that had a different revenue was 
different number of buying, the significant statistic at 0.01  

 The buying decision on “Index” furniture of consumer that had a different educational level 
was no different buying and buying decision on “Index” furniture in the future,  the significant at 0.05 

9. The buying decision on “Index” furniture of consumer that had a different occupation was 
no different number of buying and buying decision on “Index” furniture in the future, the significant at 
0.05 

10. The social related to the buying decision on “Index” furniture of consumer, the 
significant statistic at 0.05 

11. The property related to the buying decision on “Index” furniture of consumer, the 
significant statistic at 0.05 

12. The product related to the buying decision on “Index” furniture of consumer, the 
significant statistic at 0.05 

13. The average buying decision on “Index” furniture of consumer was 1 piece, buying 
decision on “Index” furniture in the future of consumer : bedroom set , shelves set, table set 
respectively. 

 
Besides, the consumer recommended concerns “Index” furniture that high price compare 

with quality and time work, showroom and product were not enough, product was not careful and to 
strong. The consumer suggest concerns “Index” furniture that frequently down price promotion 
because product was high price, more than promotion and develop product  such as see modern, 
many style furniture and color and design respectively. 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ภมูหลงัิ  
 การทาํธุรกจิในยุคปจจุบนั เป็นยุคั ของการปรบัตวัใหเ้ขา้กบัเทคโนโลยทีีเ่ปลีย่นแปลงไปอยูต่ลอด 
เวลา เน่ืองจากการดาํเนินธุรกจิในระดบัโลกมกีารเปลีย่นแปลงอยา่งรวดเรว็ตามกระแสของการแขง่ขนัที่
รุนแรงโดยทีบ่รษิทัต่าง ๆ พยายามพฒันาศกัยภาพของตน ทั Êงการปรบัปรงุดา้นการจดัโครงสรา้งองคก์าร 
และการจดัระบบการสือ่สารเพือ่ช่วยในการทาํธุรกจิ โดยเริม่มกีารจดัสง่ขอ้มลูไปทัว่โลกโดยการสรา้งเครอืขา่ย
ใหม ่ๆ อยูเ่สมอ ทุกองคก์รจะตอ้งปรบักลยุทธต่์าง ๆ เพือ่ใหท้นัสมยัขึÊน โดยจะตอ้งมกีารบรหิารทั Êงฮารด์แวร ์
และซอฟตแ์วร ์ ทีส่ง่ผลทาํใหเ้กดิการเชือ่มโยงทัว่โลกดว้ยขา่วสารเดยีวกนั ทาํใหเ้กดิมวีฒันธรรมทีเ่ป็นสากล
รว่มกนั และทาํใหเ้ศรษฐกจิทัว่ทุกมุมโลกเชื่อมโยงเป็นระบบเดยีวกนั และตอ้งพงึพาอาศยัซึง่กนัและกนัมาก
ขึÊน ภายใตก้ระบวนการของ โลกาภวิตัน์ (Globalization) ซึง่เป็นการบุกเขา้ยดึพืÊนทีท่างธุรกจิในเขตพรมแดน
ของผูอ้ืน่ โดยไมจ่าํกดัอยูแ่คเ่พยีงการไรพ้รมแดนทางภมูศิาสตรเ์ทา่นั Êน แต่อาจเป็นความไรพ้รมแดนในทาง
การตลาด ความไรพ้รมแดนระหวา่งคู่แขง่ขนั ความไรพ้รมแดนระหวา่งผูซ้ืÊอและผูข้าย ความไรพ้รมแดน
ระหวา่งผูผ้ลติและผูใ้ชต้ลอดจนความไรพ้รมแดนในการขยายเขา้ไปในตลาดใหม ่ การเกดิเป็นโลกกาภวิตัน์ 
(Globalization) จะสรา้งความเตบิโตดา้นเศรษฐกจิและการคา้โลก การเปิดเสรปีระเทศเกดิใหม ่ และการ
รวมกลุม่ทางเศรษฐกจิในภมูภิาคต่าง ๆ การสิÊนสดุของระบบสงครามเยน็ องคก์รธุรกจิทีป่รบัตวัไมท่นักจ็ะถกู
คูแ่ขง่ทิÊงระยะหา่งอยา่งมากมาย ชอ่งวา่งระหวา่งศกัยภาพการแขง่ขนัของธุรกจิจะขยายตวัทีม่ากขึÊนจะสรา้ง
แรงกดดนัต่อการทาํธุรกจิในทุก ๆ ประเภท ไมว่า่จะเป็นสนิคา้ประเภทอุปโภคบรโิภค หรอืสนิคา้ประเภท
บรกิารกต็าม คูแ่ขง่ทางธุรกจิจงึไมใ่ชคู่แ่ขง่กลุม่เดมิอกีต่อไปหากแต่เป็นคู่แขง่ในระดบันานาชาต ิ ทีเ่พิม่ขึÊน
อยา่งรวดเรว็ หากกจิการหรอืธุรกจิใดไมม่คีวามแขง็แกรง่เพยีงพอ กจิการนั Êนอาจจะตอ้งประสบกบัสภาวะ
วกิฤตอิยา่งแน่นอน  
 ซึง่กไ็มเ่วน้แมแ้ต่การดาํเนินธุรกจิประเภทเฟอรนิ์เจอรข์องบรษิทั บางกอก แฟรนไซส ์จาํกดั โดย
ปจจุบนัเป็นผูนํ้าทางการตลาดเฟอรนิ์เจอร ์ ที่ั มกีารผลติสนิคา้ประเภทต่าง ๆ อาทเิชน่ เฟอรนิ์เจอรช์ุด
หอ้งนอน โต๊ะอาหารเกา้อีÊ ชั Êนวางของในคลงัสนิคา้ รถเขน็ซุปเปอรม์ารเ์กต็ เคาเตอรช์าํระเงนิ และ
เฟอรนิ์เจอรป์ระเภทต่าง ๆ โดยมกีารผลติสนิคา้ประเภทเฟอรน์ิเจอร ์ภายใตช้ื่อ INDEX ซึง่เป็นสนิคา้ทีไ่ดร้บั
การยอมรบัจากผูบ้รโิภคอยา่งกวา้งขวางจากทั Êงภายในประเทศ และภายนอกประเทศ แต่ดว้ยการแขง่ขนั
อยา่งรนุแรงในตลาด ดงันั Êนบรษิทัจงึไมส่ามารถทีจ่ะหยุดน่ิงได ้ จาํเป็นอยา่งยิง่ทีจ่ะตอ้งมกีารพฒันาอยา่ง
ต่อเนื่องไมว่า่จะเป็นในเรือ่งของตวัของผลติภณัฑ ์ หรอืทางดา้นการบรกิาร และเมือ่ระบบเศรษฐกจิของโลก
เปลีย่นแปลงอยา่งรวดเรว็วฒันธรรมและการตดิต่อสือ่สารกเ็ป็นไปไดง้า่ยมากยิง่ขึÊนโดยอาศยัเครือ่งมอืสือ่สาร 
ทางดา้นอเิลคทรอนิคทีท่นัสมยั อาทเิชน่ การนํา INTERNET มาช่วยในการทาํการตลาด หรอืการทุ่ม
งบประมาณในการทาํการตลาดทีส่ามารถสือ่สารไปถงึผูบ้รโิภคไดท้ั Êงในทางตรง และทางออ้มซึง่เป็นกลยุทธ์
ในการทาํธุรกจิของหลาย ๆ บรษิทัทีนํ่ามาใช ้ จงึทาํใหผู้บ้รโิภคมทีางเลอืกในการตดัสนิใจมากขึÊน อกีทั Êง
อทิธพิลของบุคคลรอบขา้ง อาทเิชน่ ครอบครวั หรอืกลุม่เพือ่นทีม่าชว่ยในการตดัสนิใจหรอืแสดงความคดิเหน็
เกีย่วกบัตวัสนิคา้หรอืบรกิารลว้นสง่ผลต่อพฤตกิรรมการซืÊอสนิคา้ของผูบ้รโิภคทีเ่ริม่เปลีย่นแปลงไปทั ÊงสิÊน 
 ดว้ยเหตุนีÊเอง บรษิทัจงึหนัมาใหค้วามสาํคญักบัปจจยัดา้นต่าง ๆ ทีม่ต่ีอผลติภณัฑก์ารตดัสนิใจั

ซืÊอเฟอรนิ์เจอร ์ ยีห่อ้ INDEX เน่ืองจากความคดิหรอืปจจยัต่าง ๆ ดงัทีก่ลา่วมานีÊเป็นสิง่ั สาํคญัทีส่ง่ผลถงึ
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พฤตกิรรมการซืÊอของผูบ้รโิภคอยา่งชดัเจน หากผูบ้รโิภคมคีวามคดิหรอืไดร้บัขอ้มลูขา่วสารไปในเชงิลบเกีย่ว 
กบับรษิทัหรอืตวัสนิคา้กย็อ่มจะเกดิผลรา้ยกบับรษิทั แต่ตรงขา้มหากผูบ้รโิภคมคีวามคดิหรอืไดร้บัขอ้มลูขา่ว 
สารต่อสนิคา้หรอืบรกิารไปในเชงิบวกกจ็ะเกดิผลดกีบับรษิทั โดยเฉพาะอยา่งยิง่ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ มหา
นครซึง่เป็นกลุม่เปาหมายหลกัทีส่าํคญัในการทาํธุรกจิ ้  
 จากทีก่ล่าวมาขา้งตน้ จงึเป็นอกีสาเหตุหน่ึงทีท่าํใหผู้ว้จิยัมคีวามสนใจในการทาํวจิยัเรือ่ง ปจจยัั ที่
มีอิทธิผลต่อพฤติกรรมการตัดสนิใจซืÊอเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพื่อที่จะได้ทราบถึงลกัษณะข้อมูลทัว่ไปและปจจยัด้านต่าง ๆ อาทิ ด้านสงัคม ด้านบุคลิกภาพ และด้านั

ผลิตภณัฑ์ ว่าด้านใดบ้างที่มีผลหรือมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซืÊอสินค้าของผู้บรโิภค และหากมี
ความสมัพนัธก์นัจะมคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัมากน้อยอยา่งไร เพื่อทีจ่ะเกบ็เป็นขอ้มลูของบรษิทัในการนําไป
วางแผนและกําหนดกลยทุธท์างการตลาดเพือ่รองรบัการแขง่ขนัทางการตลาดต่อไปในอนาคตได ้
 

ความมงุหมายของการวจยั่ ิ  

ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งัน้ี 
         1. เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจซืÊอเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค 

  2. เพือ่ศกึษาลกัษณะขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา รายได ้
และอาชพี ทีม่อีทิธพิลผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซืÊอเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค 

  3. เพื่อศึกษาปจจยัด้ั านสงัคมทีม่อีทิธผิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซืÊอเฟอรนิ์เจอร ์ยี่หอ้ INDEX 
ของผูบ้รโิภค 

  4. เพื่อศึกษาปจจยัด้านบุคลิกภาพั ที่มีอิทธิผลต่อพฤติกรรมการตัดสนิใจซืÊอเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ 
INDEX ของผูบ้รโิภค 

  5. เพื่อศึกษาปจจยัด้านผลิตภัณฑ์ั ที่มีอิทธิผลต่อพฤติกรรมการตัดสนิใจซืÊอเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ 
INDEX ของผูบ้รโิภค  
 
ความสาํคญัของการวจยัิ  

1. เพื่อให้ทราบถึงลกัษณะข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค เพื่อเก็บเป็นข้อมูลในการ
วางแผนและกําหนดกลยทุธใ์นการทาํธุรกจิ 

2. เพื่อใหท้ราบถงึปจจยัั ที่มอีทิธผิลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซืÊอเฟอร์นิเจอร์ ยีห่อ้ INDEX ของ
ผูบ้รโิภคเพือ่ใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผน และการบรหิารการขาย   
 

ขอบเขตของการวจยัิ  

ประชากร  

ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคทีเ่ขา้ไปเยีย่มชมหรอืซื้อสนิคา้ที ่Show room Index 
ตามสาขาทีก่ระจายอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร โดยไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
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กลมุตวัอยาง่ ่  
กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครั ÊงนีÊ คอื ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีเ่ขา้ไปเยีย่มชมหรอืซื้อ

สนิคา้ที ่Show room Index โดยไม่ทราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันั Êนจงึใชว้ธิกีารหาโดยใชส้ตูรคาํนวณ 
(บุญชม ศรสีะอาด. 2538 : 186) และทีร่ะดบัค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 95%   จงึไดก้ลุ่มตวัอยา่ง 385 ตวัอยา่ง 
และสาํรองไว ้4% (385 x 4 = 15) เพื่อสาํรองแบบสอบถามทีไ่ม่สมบรูณ์ ดงันั Êน กลุม่ตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั
ครั ÊงนีÊจงึเทา่กบั 400 ตวัอยา่ง และใชว้ธิกีารเลอืกกลุม่ตวัอยา่งมหีลายขั Êนตอน ดงันีÊ  

ขั Êนที่ 1 ใช้วธิีการเลอืกตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกกลุ่มตวัอย่าง
ผูบ้รโิภคทีอ่ยูใ่นเขตกรงุเทพมหานครเทา่นั Êน 

ขั Êนที ่2 ใชว้ธิกีารเลอืกตวัอย่างแบบกําหนดโควตา้ (Quota Sampling) โดยใหไ้ดส้ดัสว่นทีเ่ท่ากนั 
มสีาขาทั Êงหมด 20 สาขาในเขตกรงุเทพมหานคร   

ขั Êนที่ 3 ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างโดยความสะดวก (Convenience Sampling) กบักลุ่มตวัอย่างที่
กาํหนดไว ้  

ตวัแปรท่ีศึกษา 
1. ตวัแปรอสิระ แบ่งเป็นดงัน้ี 

1.1 ลกัษณะขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ 
1.1.1 เพศ  

1.1.1.1  ชาย 
1.1.2.2  หญงิ 

1.1.2 อาย ุ
1.1.2.1  ตํ่ากวา่ 31 ปี 
1.1.2.2  31 – 40 ปี 
1.1.2.3  41 – 50 ปี 
1.1.2.4   50 ปี ขึน้ไป 

1.1.3      สถานภาพ 

1.1.4.1  โสด 
1.1.4.2 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
1.1.4.3 หมา้ย / หยา่รา้ง /  แยกกนัอยู ่

1.1.4 ระดบัการศกึษา 
1.1.4.1  ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
1.1.4.2   ปรญิญาตร ี
1.1.4.3   ปรญิญาโท 

1.1.3.2 สงูกวา่ปรญิญาโท 
1.1.5    รายได ้

1.1.5.1   ตํ่ากวา่ 10,001     บาท 
1.1.5.2   10,001 – 20,000  บาท 
1.1.5.3   20,001 – 30,000 บาท 
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1.1.5.4   มากกวา่ 30,000   บาท 
    1.1.6    อาชพี 
      1.1.6.1   นกัเรยีน / นกัศกึษา 
      1.1.6.2   ประกอบธุรกจิสว่นตวั 
      1.1.6.3   พนกังานบรษิทั 
      1.1.6.4   รบัราชการ 
      1.1.6.5   พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
      1.1.6.6   อืน่ ๆ 

1.2 ปจจยัดา้นสงัคมั  
   1.2.1    วฒันธรรม  
   1.2.2     ครอบครวั  
   1.2.3     กลุม่เพือ่นหรอืกลุม่สงัคม  
  1.3 ปจจยัดา้นั บุคลกิภาพ  
  1.4 ปจจยัดา้นผลติภณัฑ์ั  
   1.4.1   ตราสนิคา้ 
   1.4.2   การออกแบบ / ดไีซน์ 
   1.4.3   ความแขง็แรง / ทนทาน 
   1.4.4  ความหลากหลาย 
   1.4.5  มาตรฐานการผลติ 
    
 2. ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ พฤตกิรรมการตดัสนิใจซืÊอเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค คอื 
จาํนวนเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ทีซ่ืÊอในอดตี และแนวโน้มทีจ่ะซืÊอในอนาคต 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
พฤตกรรมผูบ้รโภคิ ิ  
 หมายถึง การกระทําของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นหลังจากที่ได้รบัสิ่งเร้าด้านต่าง ๆ อาทิเช่น ด้าน

วฒันธรรม ครอบครวั กลุม่เพือ่นหรอืกลุม่สงัคม บุคลกิภาพ หรอืการตลาดทางตรง ซึง่การกระทาํของผูบ้รโิภค
จะเกดิขึน้จากกระตุน้ของบรษิทับางกอก แฟรนไซส ์จาํกดั เพือ่ใหเ้กดิการซือ้หรอืมคีวามสนใจในสนิคา้ 

 ผูบ้รโภคิ  
 หมายถงึ บุคคลทัว่ไปในเขตกรงุเทพมหานคร ทัง้ทีเ่คยซือ้และไม่เคยซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX 

ทีเ่ขา้ไปเยีย่มชมสนิคา้ใน Show room ตามรา้นสาขาทีอ่ยูท่ ัว่กรงุเทพมหานคร 
 ปัจจยัด้านสงัคม 
 หมายถงึ องค์ประกอบทีม่ต่ีออทิธพิลต่อการสรา้ง หรอืการเกดิพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อในดา้น

ของสงัคม ในทีน่ี้ม ี3 ประการดงัต่อไปน้ี วฒันธรรม ครอบครวั กลุ่มเพื่อนหรอืกลุ่มสงัคม ซึง่ผลจากการเกดิ
ทศันคตจิะมทีัง้ในเชงิบวกและเชงิลบ  
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 การตดัสนใจซ้ือิ  
 หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคคดัสรร และคดัเลอืกสนิคา้ทีต่อ้งการ โดยอาศยัทศันคตขิองแต่ละบุคคลใน

การตดัสนิใจเลอืกซืÊอสนิคา้ ซึง่ในทีนี่ÊคอืการตดัสนิใจเลอืกซืÊอสนิคา้เฟอรนิ์เจอร ์ของยีห่อ้ INDEX 
 สนค้า ิ  
 หมายถงึ สนิคา้ของบรษิทั บางกอก แฟรนไซส ์จาํกดั ในทีน่ีÊคอืสนิคา้ประเภทเฟอรนิ์เจอร ์ภายใต้

ชื่อ INDEX ประเภทต่าง ๆ อาทเิช่น เฟอรนิ์เจอรช์ุดหอ้งนอน โต๊ะอาหารเก้าอีÊ ชั Êนวางของในคลงัสนิคา้ 
รถเขน็ซุปเปอรม์ารเ์กต็ และเคาเตอรช์าํระเงนิ  
 วฒันธรรม  
               หมายถงึ วฒันธรรมอทิธพิลต่อชวีติของบคุคลทุกคนตั Êงแต่เกดิจนตาย วฒันธรรมของชาตต่ิาง ๆ 
มกัจะแตกต่างกนัไปเริม่จากครอบครวั โรงเรยีน สถาบนัต่าง ๆ ในสงัคม ตลอดจนสือ่มวลชน ต่างมอีทิธพิลต่อ
การสรา้งทศันตติ่อพฤตกิรรมการซืÊอเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX 
 ครอบครวั  
               หมายถงึ ครอบครวัเป็นแหลง่แรกทีอ่บรมใหเ้รยีนรู ้จงึมอีทิธพิลมากทีส่ดุในการสรา้งทศันคตต่ิอ
พฤตกิรรมการซืÊอเฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX 
 กลมุเพ่ือนหรือกลมุสงัคม ่ ่  
 หมายถงึ เน่ืองจากมนุษยเ์ป็นสตัวส์งัคม ดงันั Êนกลุม่เพือ่นจงึมอีทิธพิลอยา่งมาก เน่ืองจากมนุษยม์ี
ความตอ้งการยอมรบัจากกลุม่หรอืตอ้งการเพือ่นัน่เอง กลุม่เพือ่นหรอืบุคคลใกลช้ดิในทีนี่Êจงึหมายถงึ กลุม่
เพือ่นทีม่อีทิธพิลต่อการเกดิพฤตกิรรมการตดัสนิใจซืÊอเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX  
 ปัจจยัด้านบคุลกภาพ ิ  
               หมายถงึ ลกัษณะของบุคคลภาพมคีวามสมัพนัธห์รอืมอีทิธพิลต่อทศันคตขิองบุคคลมาก เชน่ 
พวกชอบออกสงัคม พวกหนีสงัคม พวกชอบเด่น หรอืพวกอ่อนน้อม  จะมทีศันคตไิมเ่หมอืนกนั  
 ปัจจยัด้านผลตภณัฑ์ิ   
               หมายถงึ คุณลกัษณะของเฟอรนิ์เจอร ์ โดยทัว่ ๆ ไปทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอสนิคา้
เฟอรนิ์เจอร ์ ยีห่อ้ INDEX ประกอบดว้ย ตราสนิคา้ การออกแบบ / ดไีซน์ ความแขง็แรง / ทนทาน ความ
หลากหลาย และมาตรฐานการผลติ 
 Show room Index 
 หมายถงึ สถานทีจ่ดัจาํหน่าย และแสดงสนิคา้ประเภทเฟอรน์ิเจอรข์องของบรษิทั บางกอก แฟรน
ไซส ์จาํกดั ยีห่อ้ INDEX ทีก่ระจายอยูต่ามรา้นสาขาทัว่กรงุเทพมหานคร 
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กรอบแนวคดในการวจยัิ ิ  

การศกึษาวจิยัเรือ่ง “ปจจยัั ทีม่อีทิธผิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซืÊอเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  มกีรอบแนวคดิในการวจิยั ดงันีÊ  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 
 
  

ภาพประกอบ 1  แสดงกรอบแนวคดิในการวจิยั 

สมมตุฐานในการวจยัิ ิ  
1. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 

รายไดแ้ละอาชพีทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซืÊอเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
2. ปจจยัด้านสงัคมมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซืÊอเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ ั INDEX ของ

ผูบ้รโิภค 
3. ปจจัั ยดา้นบุคลกิภาพมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซืÊอเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEXของ

ผูบ้รโิภค 
4. ปจจยัดา้นผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซืÊอเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ ั INDEX ของ

ผูบ้รโิภค 

ปจจยัดา้นสงัคมั  
 1.   วฒันธรรม  
 2.   ครอบครวั  
 3.   กลุ่มเพือ่นหรอืกลุม่สงัคม  

ลกัษณะขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. สถานภาพ 
4.   ระดบัการศกึษา 
5.   รายได ้
6. อาชพี 

 
 

 
 
 
 
 
 

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซืÊอเฟอรน์ิเจอร ์ 
ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค 

ตวัแปรอสระิ  ตวัแปรตาม 

ปจจัั ยดา้นบุคลกิภาพ 

ปจจยัดา้นผลติภณัฑ์ั  
 1.   ตราสนิคา้ 
 2.   การออกแบบ / ดไีซน์ 
 3.   ความแขง็แรง / ทนทาน 
 4.  ความหลากหลาย 
 5.  มาตรฐานการผลติ 



บทท่ี 2 
เอกสารและงานวจยัท่ีเก่ียวข้องิ  

ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดศ้กึษาเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และไดนํ้าเสนอตามหวัขอ้ต่อไปน้ี 
1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคต ิ
2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบับุคลกิภาพ 
3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัผลติภณัฑ ์
4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
5. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ 
6.   ประวตัคิวามเป็นมาของ บรษิทั บางกอก แฟรนไซส ์จาํกดั 
7.   งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
 

แนวคดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ ิ 
 ดาํรงศกัดิ ์ ชยัสนิท และ คณะ (2543: 20) ไดอ้ธบิายไดว้า่ ทศันคต ิหมายถงึ ความรูส้กึ นึกคดิ
ของบุคคลทีม่ต่ีอสิง่ใด ๆ อนัไดจ้ากประสบการณ์หรอืการเรยีนรู ้ และเป็นแนวโน้มทีจ่ะแสดงออก ซึง่
พฤตกิรรมในทางสนับสนุนหรอืต่อตา้นสิง่นัน้  
 สชุาต ิ  ประสทิธริฐัสนิธุ์์  (2534 : 88) กลา่ววา่  ทศันคตหิมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิของบุคคลใน
เรือ่งใดเรือ่งหนึ่ง ซึง่จะแสดงออกใหเ้หน็ไดจ้ากคาํพดู หรอืพฤตกิรรม คนแต่ละคนมทีศันคตต่ิอสิง่ใดสิง่หนึ่ง
มากน้อยแตกต่างกนั ทศันคตแิมจ้ะเป็นสิง่ทีเ่ป็นนามธรรม (Abstractions) แต่เป็นสิง่ทีเ่ป็นจรงิเป็นจงัสาํหรบั
บุคคลทีม่ทีศันคตนิัน้ คนเราอาจจะมทีศันคตหิลายอยา่งรวมกนั  แต่กอ็าจจะมบีางสิง่บางอยา่งในสิง่ทีร่วมกนั
นัน้แตกต่างกนั หรอืตรงขา้มกบัคนอืน่ได ้ อทิธพิลของทศันคตมิมีากมายแทบจะกลา่วไดว้่าทุกสิง่ทุกอยา่งใน
ชวีติขึน้อยูก่บัทศันคตขิองบุคคลเหลา่นัน้ไม่ว่าจะเป็นเรือ่งเลก็เรือ่งสาํคญัมากมายเพยีงใด เชน่ การเมอืง การ
สมรส ศาสนา นินยัการรบัประทานอาหาร การศกึษา แฟชัน่ การเลีย้งดแูลบุตร  ความอคตทิางเชือ้ชาต ิการ
คมนาคม 
 ศริวิรรณ  เสรรีตัน์ และคณะ (2541 : 160)  ไดก้ลา่ววา่ ทศันคต ิ  (Attitude) เป็นการประเมนิ
ความพอใจและความไมพ่อใจของบุคคล  ความรูส้กึและแนวโน้มของการปฏบิตัทิีม่ต่ีอสิง่ของหรอืความคดิ  
(Kotler and Drmstrong, 1996: GI) หรอืหมายถงึ การตอบสนองของบคุคลต่อสิง่ใดสิง่หน่ึงในลกัษณะทีพ่อใจ
หรอืไมพ่อใจ  (Stanton, Etzel and Walker, 1994 : 653) 
 พวงรตัน์  ทวรีตัน์ (2538 : 106) ไดก้ลา่ววา่ ทศันคต ิ (Attitude) หมายถงึ ความรูส้กึของบุคคล
ต่าง ๆ อนัเป็นผลเน่ืองมาจากการเรยีนรู ้ ประสบการณ์ และเป็นตวักระตุน้ใหบุ้คคลแสดงพฤตกิรรมต่อสิง่   
ต่าง ๆ ไปในทศิทางใดทศิทางหน่ึง ซึง่อาจเป็นไปในทางสนบัสนุนหรอืทางต่อตา้นกไ็ด ้
 เสร ี   วงษ์มณฑา (2542 : 106)  ไดก้ลา่วว่า ทศันคต ิ  (Attitude) เป็นความรูส้กึนึกคดิของ
บุคคล ทีม่ต่ีอบุคคล สิง่ของหรอืความคดิ ทศันคตเิป็นสิง่ทีจ่ะชกันําบคุคลใหเ้ปลีย่นแปลงพฤตกิรรม ซึง่นกัการ
ตลาดจาํเป็นตอ้งใชเ้ครือ่งมอืการตลาดเพือ่กาํหนดทศันคตทิีด่ต่ีอผลติภณัฑ ์หรอืชกันําใหเ้กดิการเปลีย่นแปลง
ทศันคตใินทางบวกต่อผลติภณัฑ ์ ซึง่จะมผีลชกันําใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ แต่ในความหมายศพัท ์ คอื
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ความพรอ้มทีจ่ะปฏบิตั ิ (Redness to act) ถา้เรามที่าทคีวามรูส้กึหรอืทศันคตใินเชงิบวก เรายอ่มปฏบิตัิ
ออกมาในทางบวก แต่ถา้เรามที่าทคีวามรูส้กึในเชงิลบ เรากป็ฏบิตัอิอกมาในทางลบ ทศันคตจิงึมลีกัษณะ 
 
ก. ทศันคตเิชงิบวก  (Positive Attitude)  ทาํใหเ้กดิ   การปฏบิตัอิอกมาในทางบวก (Act Positively) 
ข. ทศันคตเิชงิลบ   (Negative Attitude)  ทาํใหเ้กดิ   การปฏบิตัอิอกมาในทางลบ (Act Negatively) 
 
 ปรยีาพร  วงศอ์นุตรโรจน์ (2001 : 56)  เจตคต ิบางครัง้เรยีกวา่ ทศันคต ิซึง่มคีวามหมายสรุป
ไดด้งัน้ี 
 1. ความรูส้กึของบุคคลทีม่ตี่อสิง่ต่าง ๆ หลงัจากทีบุ่คคลไดร้บัประสบการณ์ในสิง่นัน้ความรูส้กึ
น้ีจงึแบง่เป็น 2 ลกัษณะ คอื 
  1.1 ความรูส้กึในทางบวก เป็นการแสดงออกในลกัษณะของความพงึพอใจ ไมเ่หน็ดว้ย ไม่
ชอบและสนับสนุน 
  1.2 ความรูส้กึในทางลบ เป็นการแสดงออกในลกัษณะไมพ่งึพอใจ ไมเ่หน็ดว้ย ไม่ชอบและ
ไมส่นับสนุน 
  1.3 ความรูส้กึทีเ่ป็นกลางคอื ไมม่คีวามรูส้กึใด ๆ 
 2. บุคคลแสดงความรูส้กึทางดา้นพฤตกิรรม ซึง่แบง่พฤตกิรรมเป็น 2 ลกัษณะคอื 
  2.1 พฤตกิรรมภายนอกเป็นพฤตกิรรมทีส่งัเกตได ้ มกีารกล่าวถงึสนบัสนุน ทา่ทางหน้าตา
บอกความพงึพอใจ 
  2.2 พฤตกิรรมภายใน เป็นพฤตกิรรมทีส่งัเกตไม่ได ้ ชอบหรอืไม่ชอบกไ็ม่แสดงออกหรอื
ความรูส้กึทีเ่ป็นกลาง 
 
 John C. Mowen และ Minor (กลา่วอา้งใน อดุลย ์จาตุรงคกุล  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค, 2543: 190) 
ไดใ้หค้าํนิยมของทศันคตไิวว้า่เป็น "แกนกลางของความรูส้กึและไมช่อบของบุคคล  กลุม่ สถานการณ์ สงิของ
และความคดิเหน็ทีเ่รามองไมเ่หน็ " จากคาํนิยามน้ี จะเหน็ไดว้า่ทศันคตใินความนึกคดิของคนไทยคอื "ใจ" 
นัน่เอง  เพราะความรูส้กึดงักลา่วแสดงแนวโน้มทีจ่ะก่อปฏกิริยิาตอบต่อสิง่ใดสิง่หน่ึง เชน่ ตรายีห่อ้เพราะ
ผูบ้รโิภคเคยเรยีนรูม้าเช่นนัน้ นอกจากนัน้เราถอืไดว้า่ทศันคตเิป็นปจจยัทีม่อีทิธพิลอนัเกดิจากตวับุคคลและมีั

ความสมัพนัธก์บัภาพพจน์ของตรายีห่อ้ ขอ้เทจ็จรงิเพิม่เตมิกค็อื ทศันคตนิัน้ยากต่อการเปลีย่นแปลงและไม่
อาจทาํนายพฤตกิรรมไดถู้กตอ้งเสมอไป ยิง่กวา่นัน้ ถา้ผูบ้รโิภคมทีศันคตใินทางลบดว้ยแลว้กย็ากทีน่กัการ
ตลาดจะทาํการเปลีย่นแปลงไดโ้ดยงา่ย การมทีศันคตต่ิอบรษิทัหรอืสนิคา้จะมทีศันคตใินทางลบดว้ยแลว้กย็าก
ทีน่กัการตลาดจะทาํการเปลีย่นแปลงไดโ้ดยงา่ย การมทีศันคตต่ิอบรษิทัหรอืสนิคา้จะมอีทิธพิลเป็นอยา่งมาก
ต่อความสาํเรจ็หรอืลม้เหลวของกลยทุธก์ารตลาดของบรษิทัเป็นอยา่งมากทเีดยีว 
 อลัพอรท์ (Allort 1960, กลา่วอา้งใน ปรยีาพร วงศอ์นุตนโรจน์ จติวทิยาการบรหิารงานบุคคล, 
2544 : 56) กลา่ววา่ เจตคตบิางครัง้เรยีกวา่ ทศันคต ิ มคีวามหมายตามคาํอธบิายของนกัจติวทิยาไดใ้หค้าํ
นิยามของเจตคตไิวว้า่เป็นสภาวะของความพรอ้มทางจติใจ ซึง่เกดิจากประสบการณ์ สภาวะความพรอ้มน้ีเป็น
แรงทีก่ําหนดทศิทางของปฏกิริยิาของบุคคลทีม่ต่ีอบุคคลสิง่ของและสถานการณ์ทีเ่กีย่วขอ้ง ทศันคตจิงึก่อรปู
ไดด้งัน้ี 
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 1. เกดิจากการเรยีนรู ้วฒันธรรม ขนบธรรมเนียมในสงัคม 
 2. การสรา้งความรูส้กึจากประสบการณ์ของตนเอง 
 3. ประสบการณ์ทีไ่ดร้บัจากเดมิมทีัง้บวก และลบ จะสง่ผลถงึทศันคตต่ิอสิง่ใหม่ทีค่ลา้ยคลงึกนั 
 4. การเลยีนแบบต่อบุคคลทตีนเองใหค้วามสาํคญั และรบัเอาทศันคตนิัน้มาเป็นของตน 
 
 เบลกนิ และสกายเดล (Belkin and Skydell 1979, กลา่วอา้งในปรยีาพร วงศอ์นุตรโรจน์ 
จติวทิยาการบรหิารงานบุคคล, 2544 : 56 ) ไดใ้หค้วามสาํคญัของทศันคตไิวว้า่  เป็นแนวโน้มทีบุ่คคลจะ
ตอบสนองในทางทีพ่อใจ ไมพ่อใจต่อสถานการณ์ต่าง ๆ ทศันคตจิงึมคีวามหมายสรุปไดด้งัน้ี 
 1. ความรูส้กึของบุคคลทีม่ตี่อสิง่ต่าง ๆ หลงัจากทีบุ่คคลไดม้ปีระสบการณ์ในสิง่นัน้  
ความรูส้กึน้ีจงึแบง่เป็น 2 ลกัษณะคอื 
  1.1 ความรูส้กึในทางบวก เป็นการแสดงออกในลกัษณะของความพงึพอใจ เหน็ดว้ย  ชอบ 
และสนบัสนุน 
  1.2 ความรูส้กึในทางลบ เป็นการแสดงออกในลกัษณะไมพ่งึพอใจ ไมเ่หน็ดว้ย  ไมช่อบ  
และไมส่นับสนุน 
  1.3 ความรูส้กึทีเ่ป็นกลาง คอื ไมม่คีวามรูส้กึใด ๆ 
 2. บุคคลแสดงความรูส้กึทางดา้นพฤตกิรรม  ซึง่แบ่งพฤตกิรรมเป็น 2 ลกัษณะ คอื 
  2.1 พฤตกิรรมภายนอกเป็นพฤตกิรรมทีส่งัเกตได ้มกีารกลา่วถงึสนบัสนุน ทา่ทาง หน้าตา
บอกความพงึพอใจ 
  2.2 พฤตกิรรมภายใน เป็นพฤตกิรรมทีส่งัเกตไม่ได ้ ชอบหรอืไม่ชอบกไ็ม่แสดงออก หรอื
ความรูส้กึทีเ่ป็นกลาง 
 
 เจตคตแบงออิ ่ กเป็น  5  ประเภท ได้แก่ 
 1. เจตคตใินดา้นความรูส้กึหรอือารมณ์  (Affective Attitude) ประสบการณ์ทีค่นหรอืสิง่ของได้
สรา้งความพงึพอใจและความสขุใจ จะทาํใหเ้จตคตทิีด่ต่ีอสิง่นัน้ ตลอดจนคนอื่น ๆ ทีค่ลา้ยคลงึกนั 
 2. เจตคตทิางปญญาั   (Intellectual attitude) เป็นเจตคตทิีป่ระกอบดว้ยความคดิ และความรู้
เป็นกน  บุคคลอาจมเีจตคตต่ิอบางสิง่บางอยา่งโดยอาศยัการศกึษา  ความรูจ้นเกดิความเขา้ใจ  และมี
ความสมัพนัธก์บัจติใจคอือารมณ์และความรูส้กึรว่ม  หมายถงึ มคีวามรูส้กึจนเกดิความซาบซึง้เหน็ดเีหน็งาม
ดว้ย  เชน่ เจตคตทิีม่ต่ีอศาสนา  เจตคตทิีไ่ม่มต่ีอยาเสพตดิ 
 3. เจตคตทิางการกระทาํ  (Action – Oriented Attitude) เป็นเจตคตทิีพ่รอ้มจะนําไปปฏบิตั ิ

เพือ่สนองความตอ้งการของบคุคล  เจตคตทิีด่ต่ีอการพดูจาไม่ออ่นหวานเพือ่ใหค้นอื่นเกดิความนิยมเจตคตทิี่
ดต่ีองานในสาํนกังาน 
 4. เจตคตทิางดา้นความสมดุล  (Balance Attitude) ประกอบดว้ยความสมัพนัธท์างดา้น
ความรูส้กึ และอารมณ์เจตคตทิางปญญาและเจตคตทิางการกระทาํเป็นเจตคตทิีส่ามารถตอบสนองต่อความั

พงึพอใจในการทาํงาน ทาํใหบุ้คคลสามารถทาํงานตามเปาหมายของตนเองและองคก์ารได้้  
 5. เจตคตใินการปองกนัตวัเอง้   (Ego-Defensive Attitude) เป็นเจตคตเิกีย่วกบัการปองบกนั้

ตนเองใหพ้นัจากความขดัแยง้ภายในใจ  ประกอบดว้ยความสมัพนัธท์ัง้ 3 ดา้น คอื ความสมัพนัธด์า้น
ความรูส้กึ อารมณ์ดา้นปญญาและดา้นการกระทาํั  



 

 

10 

 คณุลกัษณะของเจตคติ 
 เจตคตมิคุีณลกัษณ์ทีส่าํคญัดงัน้ี 
 1. เจตคตเิกดิจากประสบการณ์ สิง่เรา้ต่าง ๆ รอบตวั บุคคล  การอบรมเลีย้งด ู การเรยีนรู้
ขนบธรรมเนียมประเพณี และวฒันธรรมเป็นสิง่ทีก่่อใหเ้กดิเจตคต ิ แมว้า่จะมปีระสบการณ์ทีเ่หมอืนกนักเ็ป็น
เจตคตทิีแ่ตกต่างกนัได ้ดว้ยสาเหตุหลายประการเช่น  สตปิญญาั   อาย ุ เป็นตน้ 
 2. เจตคตทิีก่ารตระเตรยีม หรอืความพรอ้มในการตอบสนองต่อสิง่เรา้ เป็นการเตรยีมความ
พรอ้มภายในของจติใจมากกวา่ภายนอกทีส่งัเกตได ้ สภาวะความพรอ้มทีต่อบสนอง มลีกัษณะทีซ่บัซอ้นของ
บุคคลชอบหรอืไมช่อบ ยอมรบัหรอืไมย่อมรบัเกีย่วเน่ืองกบัอารมณ์ดว้ย 
 3. เจตคตทิศิทางของการประเมนิ ทศิทางของการประเมนิคอื ลกัษณะความรูส้กึหรอือารมณ์
ทีเ่กดิขึน้ ถา้เป็นความรูส้กึหรอืประเมนิวา่ชอบ พอใจ เหน็ดว้ยกค็อืเป็นทศิทางในทางทีด่เีรยีกวา่เป็นทศิทาง
ในทางลวกและถา้ประเมนิออกมาในทางไมด่ ี เช่น ไมช่อบ  ไมพ่อใจกม็ทีศิทางในทางลบ เจตคตทิางลบไม่ได้
หมายความวา่ไมค่วรมเีจตคตนิัน้  แต่เป็นเพยีงความรูส้กึทีไ่มด่ต่ีอสิง่นัน้  
 4. เจตคตมิคีวามเขม้ คอืมปีรมิาณมากน้อยของความรูส้กึ ถา้ชอบมากหรอืไม่เหน็ดว้ยอยา่ง
มากกแ็สดงวา่มคีวามเขา้สงู ถา้มาชอบเลยหรอืเกลยีดทีส่ดุกแ็สดงความเขา้สงูไปอกีทางหนึ่ง 
 5. เจตคตมิคีวามคงทน  เจตคตเิป็นสิง่ทีบ่คุคลยดึมัน่ถอืมัน่  และมสีว่นในการกาํหนด
พฤตกิรรมของคนนัน้ การยดึมัน่ใจเจตคตติ่อสิง่ใด ทาํใหก้ารเปลีย่นแปลงเจตคตขิึน้ไดม้าก 
 6. เจตคตมิทีัง้พฤตกิรรมภายในและพฤตกิรรมภายนอก พฤตกิรรมภายในเป็นสภาวะทาง
จติใจ ซึง่หากมาไดแ้สดงออกกส็ามารถรูไ้ดว้่าบุคคลนัน้มเีจตคตอิยา่งไรในเรือ่งนัน้ เจตคตทิีเ่ป็นพฤตกิรรม
ภายนอกแสดงออกเนื่องจากถูกกระตุน้ และการกระตุน้ยงัมสีาเหตุอื่น ๆ รว่มอยูด่ว้ย 
 7. เจตคตติอ้งมสีิง่เรา้จงึมกีารตอบสนองขึน้  ไมจ่าํเป็นวา่เจตคตทิีแ่สดงออกจากพฤตกิรรม
ภายใน และพฤตกิรรมภายนอกจะตรงกนั เพราะก่อนแสดงออกนัน้  กจ็ะปรบัปรงุใหเ้หมาะสมกบัสภาพของ
สงัคมแลว้จงึแสดงออกเป็นพฤตกิรรมภายนอก 
 
 หลกัในการวดัทศันคติ 
 สชุาต ิ  ประสทิธริฐัสนิธุ์์  (2534 : 94) กลา่ววา่  หลกัทีส่าํคญัทีต่อ้งนํามาพจิารณาในการสรา้ง
และประเมนิผลของการวดัคอื 
 1. ความเป็นมติเิดยีวกนั  (Unidimensionality) ในทีน้ี่หมายความวา่ สเกลทีใ่ชว้ดัควรจดัสิง่
เดีย่วกนัทีจ่ะทาํไดใ้นกรณีของการวดัทศันคตสิิง่ทีเ่ป็นปญหาคอืั  เน้ือหาของรายการแต่ละรายการทีป่รากฏ
เหน็อาจไมแ่สดงใหเ้หน็ไดช้ดัเจนวา่รายการนัน้จรงิ ๆ วดัอะไร  ดว้ยเหตุน้ีจงึตอ้งใหเ้ทคนิคการศกึษา
ความสมัพนัธ์รว่ม  (Correlation Techniques) เพือ่กาํหนดวา่รายการต่าง ๆ เหลา่น้ีมกีารรวมกลุม่กนัอยา่งไร
และรายการใดเป็นรายการทีว่ดัเรือ่งนัน้ไดด้ทีีสุ่ด 
 2. ความมเีสน้ตรงและความมชีว่งเท่ากนั  (Linearity) สเกลทีด่คีวรเป็นสเกลทีส่ามารถเรยีง
ตาํแหน่งคนบนเสน้ตรงเดยีวกนั  เพือ่ความสามารถในการเปรยีบเทยีบและควรมรีะบบการใหค้ะแนนทีห่น่วย
แต่ละหน่วยมชีว่งทีแ่น่นอน เพือ่จะไดเ้ปรยีบเทยีบกบัค่าของรายการอืน่ได ้ นอกจากน้ีแลว้ยงัเป็นการยากทีจ่ะ
กาํหนดไวว้่ารายการต่าง ๆ ทีใ่ชม้ลีกัษณะเป็นมติเิดยีวเชงิเสน้ตรงหรอืไม่  ในการวจิยัจงึนิยมใช ้ คะแนนมี
ลกัษณะเป็นเชงิอนัดบัมากกวา่คะแนนทีม่รีะดบัการวดัแบบช่วง 
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 3. ความเชือ่ถอืได ้  (Reliability) ความสอดคลอ้งกนั มาตราวดัอนัเดยีวกนัหากวดัสิง่เดยีวกนั
ในเวลาใกลเ้คยีงกนั ควรใหผ้ลทีส่อดคลอ้งกนั ความเชือ่ถอืไดข้องการวดั ทศันคตสิว่นหน่ึงขึน้อยูก่บัความยาว
ของคาํถามสว่นหน่ึงอยูท่ีอ่ยู่ทีค่วามหลากหลาย ยิง่คาํถามยาวและมคีวามหลากหลายมากผลของการวดัที่
เป็นไปไดย้าก เพราะคนจะมปีฏกิริยิาต่อสเกลครัง้ทีส่องแตกต่างไปจากปฏกิริยิาครัง้แรก  ดงันัน้  หากความ
สอดคลอ้งกนัของคะแนนหรอือนัดบัมถีงึรอ้ยละ 80  กน็บัวา่ใชไ้ดแ้ละเป็นทีย่อมรบักนัโดยทัว่ไป 
 4. ความถกูตอ้งของการวดั  (Validity) ในทีน้ี่หมายถงึ สเกลทีส่รา้งขึน้มานัน้วดัในสิง่ที่
ตอ้งการทีจ่ะวดัหรอืไม่ ผูว้จิยัตอ้งระมดัระวงัเพราะบางครัง้ผูว้จิยัอาจมุ่งไปทีค่วามเป็นมติเิดยีวกนัของการวดั 
โดยรกัษาเอาไวแ้ต่เฉพาะรายการทีม่คีวามสมัพนัธก์นั ผูว้จิยัอาจตอ้งการสรา้งสเกลวดัการชอบใหอ้าํนาจ แต่
หากไม่ระมดัระวงัอาจลงเอยดว้ยการวดัยอมรบัอาํนาจเป็นตน้ 
 5. ความสามารถในการสรา้งใหม่ได ้ (Reproducibility) ในทีน้ี่หมายถงึ เมือ่ไดค้ะแนนของการ
วดัแลว้หากวธิกีารวดัทีใ่ชม้รีะบบด ี  ผูว้จิยัสามารถทีจ่ะทาํนายไดว้า่จากคะแนนทีไ่ดน้ัน้ ผูต้อบคาํถามขอ้ใด
อยา่งไร สามารถทีจ่ะสรา้งแบบแผนของคาํตอบไดถ้กูตอ้ง แต่ในบางครัง้กเ็ป็นสิง่ทีท่าํไดย้ากทัง้น้ีเพราะ
ทศันคตบิางอย่างไม่มคีวามเป็นมติเิดยีวกนั และคะแนนทีไ่ดจ้งึรวมกนัไมไ่ด ้
 
 องคป์ระกอบของทศันคติ 
 ดาํรงศกัดิ ์  ชยัสนิท  และคณะ (2543 : 20) ไดก้ลา่วไวว้า่ องคป์ระกอบของทศันคตมิอียู ่ 3 
ประการดงัน้ี 
 1. องคป์ระกอบดา้นความเขา้ใจ หรอืความเชื่อ  (Cognitive or Belief) หมายถงึ ความรู ้
แนวความคดิหรอืความเชือ่ทีบุ่คคลมต่ีอสิง่ต่าง ๆ ซึง่เป็นผลใหเ้ขามคีวามรูส้กึและมภีาพพจน์ต่อสิง่ต่าง ๆ ที่
อยูร่อบตวัเขา ความรู ้ ความเชือ่ทีม่อียูเ่ดมิ เมือ่ผสมกบัการรบัรูจ้ากประสบการณ์ใหม่ทีไ่ดร้บั  จะทาํใหเ้กดิ
ความรูส้กึและภาพพจน์ต่อสิง่เหลา่นัน้  ซึง่เป็นตวักาํหนดลกัษณะและทศิทางของทศัตนคตขิองแต่ละบคุคล 
เชน่ คนไทยมคีวามเชื่อวา่รถยนตย์ีห่อ้เบนซ์เป็นรถยนตท์ีม่คีุณภาพดเียีย่ม  ซึง่เป็นผลทาํใหค้นไทยมทีศันคติ
ทีด่หีอืมคีวามโน้มเอยีงไปทางบวกต่อรถยนตย์ีห่อ้เบนซ์ องคป์ระกอบดา้นความรู ้ ความเขา้ใจทีม่พีฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคในแงบ่ของการสรา้งภาพพจน์ความเขา้ใจทีผู่บ้รโิภคมต่ีอขา่วสารของสนิคา้และบรกิาร  ทีอ่อกมาใน
รปูแบบของการโฆษณา  ประชาสมัพนัธ ์ การออกแบบหบีหอ่  ขอ้ความในหบีหอ่ในชิน้งานโฆษณาต่าง ๆ ทํา
ใหเ้กดิความเชือ่  (Belief) วา่สนิคา้ / บรกิาร  ตรายีห่อ้หรอืรา้นคา้นัน้ ๆ  มคีุณคา่ มคีวามน่าตื่นเตน้ 
สนุกสนาน ฯ ตามแนวคดิทีน่กัการตลาดนําเสนอไวใ้นงานการตลาดเหลา่น้ี 
 2. องคป์ระกอบดา้นความรูส้กึ อารมณ์หรอืความชอบ  (Affective or Emotion of Feeling 
Component)  ไดแ้ก่ อารมณ์ ความรูส้กึทีช่อบหรอืไมช่อบของบุคคลทีม่ต่ีอสิง่ต่าง ๆ อารมณ์หรอืความรูส้กึ
ดงักลา่วจะเป็นสิง่กาํหนดลกัษณะและทศิทางของทศันคตขิองบคุคล เชน่ ถา้บุคคลใดมคีวามรูส้กึทีด่ต่ีอสิง่ใด  
เขากม็ทีศันคตใินทางลบต่อสิง่นัน้ องคป์ระกอบดา้นความรูส้กึน้ี นกัวจิยัตลาดต่างทาํการวจิยัเพือ่คน้หาสิง่ที่
ผูบ้รโิภคกลุม่เปาหมายชอบ้  เพือ่นํามาใชเ้ป็นสิง่กระตุน้จงูใจผูบ้รโิภค 
 3. องคป์ระกอบดา้นพฤตกิรรมหรอืการกระทาํ  (Behavioral or Action Component) ไดแ้ก่ 
พฤตกิรรมของบุคคลทีแ่สดงออกต่อสิง่เรา้อยา่งใดอยา่งหน่ึง เป็นแนวโน้มทีจ่ะก่อใหเ้กดิความตัง้ใจในการ
ตดัสนิใจกระทาํต่อสิง่ใดสิง่หน่ึง เชน่ การตดัสนิใจเลอืกซือ้ตรายีห่อ้น้ี ตวัอยา่ง  ผูบ้รโิภคทีแ่สดงความตัง้ใจจะ
ซือ้รถโตโยตา้ คาดวา่ถา้เขามคีวามตอ้งการจะเปลีย่นรถยนตค์นัใหมเ่ขาจะเลอืกรถโตโยตา้อกี พฤตกิรรม
ดงักลา่วจะเป็นสิง่ทีบ่อกลกัษณะและทศิทางของทศัคตขิองบคุคล กลา่วคอื พฤตกิรรมของทีแ่สดงออกต่อสิง่
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เรา้นัน้ชดัเจนแน่นอน ทศันคตยิอ่มมลีกัษณะและทศิทางชดัเจน  แน่นอนดว้ย องคป์ระกอบดา้นพฤตกิรรมน้ี 
นกัการตลาดตอ้งการพยายามคน้หา เพือ่นํามาใชใ้นการประเมนิ ความน่าจะเป็นในการซือ้ของผูบ้รโิภค 
 
 ลกัษณะสาํคญัของทศันคติ 
 ดาํรงศกัดิ ์  ชยัสนิท  และคณะ (2543 : 22) ไดก้ลา่วไวว้า่  ทศันคตแิบง่กวา้ง ๆ ไดเ้ป็น 2 
ประเภทคอื 
 1. ทศันคตทิัว่ไป  (General Attitude) ไดแ้ก่ สภาพจติใจแบบกวา้ง ๆ ซึง่เป็นแนวความคดิ
ประจาํตวัของบุคคลนัน้เป็นพฤตกิรรม บุคลกิภาพกวา้ง ๆ เชน่ การมองโลกในแงด่ ี การเครง่ในระเบยีบ
ประเพณี ศาสนา  วฒันธรรม ความเชือ่ฯ 
 2. ทศันคตเิฉพาะอยา่ง  (Specific Attitude) ไดแ้ก่ สภาพทางจติใจทีบุ่คคลมต่ีอวตัถุสิง่ของ 
บุคคลอืน่ สถานการณ์และอืน่ ๆ เป็นไปอยา่ง ๆ ไป ทศันคตใินวงแคบเช่นน้ีมกัแสดงออกในลกัษณะทีว่า่ชอบ
หรอืไมช่อบ ถา้ชอบหรอืเหน็ว่าดกีเ็รยีกวา่มทีศันคตทิีด่ต่ีอสิง่นัน้หรอื บุคคลอืน่ ถา้ไมช่อบหรอืเหน็วา่ไมด่กี็
เรยีกว่าทศันคตทิีไ่มด่ต่ีอสิง่นัน้หรอืบคุคลนัน้ 
 
 การเกดทศันคติ ิ  (Attitude Formation) 
 ดาํรงศกัดิ ์  ชยัสนิท และคณะ (2543 : 23) ทศันคตเิป็นสิง่ทีจ่ากการเรยีนรู ้  (Learning) จาก
แหล่งทศันคต ิ (Source of Attitude) ต่าง ๆ ทีม่อียูม่ากมาย แหล่งทีท่าํใหเ้กดิทศันคตทิีส่าํคญั มดีงัน้ี 
 1. ประสบการณ์เฉพาะอยา่ง  (Specific Experience) เมือ่บุคคลมปีระสบการณ์เฉพาะอยา่ง
ต่อสิง่หนึ่งสิง่ใดในทางทีด่ ีหรอืไมด่ ีจะทาํใหบุ้คคลน้ีเกดิทศันคตต่ิอสิง่นัน้ไปในทศิทางทีเ่คยมปีระสบการณ์มา
ก่อน 
 2. การตดิต่อสือ่สารกบับุคคลอื่น ๆ  (Communication From Other) การไดต้ดิต่อสือ่สารกบั
บุคคลอืน่ทาํใหเ้กดิทศันคตจิากการรบัรูข้า่วสารต่าง ๆ จากผูอ้ืน่ได ้
 3. สิง่ทีเ่ป็นแบบอยา่ง (Models) การเลยีนแบบผูอ้ื่นทาํใหเ้กดิทศันคตขิึน้ได ้โดยชัน้แรกเมือ่มี
เหตุการณ์บางอยา่งเกดิขึน้ บุคคลจะสงัเกตว่าคนอื่น ๆ ปฏบิตัอิยา่งไร ขัน้ต่อไปบุคคลเหลา่นัน้จะแปล
ความหมายของการปฏบิตันิัน้ในรปูของทศันคต ิ
 4. ความเกีย่วขอ้งกบัสถานบนั เชน่ โรงเรยีน วดั หน่วยงานต่าง ๆ ซึง่สถาบนัเหลา่นัน้จะเป็น
แหล่งทีม่าและสนบัสนุนใหเ้กดิทศันคตบิางอยา่งขึน้ได ้
 
 การเกดและการเปล่ียนเจตคติ ิ  
 ปรยีาพร  วงศอ์นุตรโรจน์ (2001 : 60) กลา่ววา่ เจตคตเิกดิจากมปีระสบการณ์ทัง้ทางตรงและ
ทางออ้ม หากประสบการณ์ทีเ่ราไดร้บัเพิม่เตมิแตกต่างจากประสบการณ์เดมิเรากเ็ปลีย่นเจตคตไิด ้การเปลีย่น
เจตคตมิ ี2 ทาง 
 1. การเปลีย่นในทางเดยีวกนั  (Congruent Change) หมายถงึ การเปลีย่นแปลงเป็นไปใน
ทางบวกจะเพิม่มากขึน้ในทางบวกดว้ย แต่ถาเจตคตใิดเป็นไปในทางลบกเ็พิม่มากขึน้ในทางลบ 
 2. การเปลีย่นแปลงไปคนละทาง  (Incongruent Change) หมายถงึ การเปลีย่นแปลงเจคติ
ของบุคคลทีเ่ป็นไปในทางบวกจะลดลงและไปเพิม่ทางลบ 
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 3. หลกัการของการเปลีย่นเจคต ิ รวมทัง้การเปลีย่นแปลงในทางเดยีวกนั หรอืการ
เปลีย่นแปลงไปคนละทางนัน้ มหีลกัการวา่ เจคตทิีเ่ปลีย่นไปในทางเดยีวกนัเปลีย่นไดง้า่ยกวา่เจคตทิี่
เปลีย่นแปลงไปคนละทาง และการเปลีย่นแปลงไปในทางเดยีวกนัมคีวามมัน่คง ความคงทีม่ากกวา่การ
เปลีย่นแปลงไปคนละทาง การเปลีย่นแปลงเจคตเิกีย่วขอ้งกบัปจจยัต่อไปน้ีั  
 4. ความสมัพนัธเ์กีย่วเน่ือง  (Interconnectedness) เจตคตทิีม่คีวามสมัพนัธซ์ึง่กนัและกนั 
โดยเฉพาะทีเ่ป็นไปในทางเดยีวกนัเปลีย่นแปลงไดย้ากเจคตทิีม่คีวามสมัพนัธไ์ปในทางตรงกนัขา้ม 
 5. ความแขง็แกรง่และจาํนวนความตอ้งการ (Strong and Number of Wants Serviced) 
หมายถงึ เจตคตทิีม่คีวามจาํเป็น  และความตอ้งการในระดบัสงูเปลีย่นไดย้ากกวา่เจตคตทิีไ่มแ่ขง็แกรง่และไม่
อยูใ่นความตอ้งการ 
 6. ความเกีย่วเน่ืองกบัคา่นิยา  (Centrality of Related Values) เจตคตหิลายเรือ่งเกีย่วเนื่อง
จากค่านิยม ความเชือ่วา่ คา่นิยมนัน้ด ี น่าปรารถนา และเจคตสิบืเน่ืองจากค่านิยม ขนบธรรมเนียมประเพณี
และวฒันธรรมเปลีย่นแปลงไดย้าก 
 
 องคป์ระกอบท่ีมีอทธพลตอการสรา้งิ ิ ่  หรอืการเกดทศันคติ ิ  
 ดาํรงศกัดิ ์  ชยัสนิท  และคณะ (2543 : 23) ไดก้ลา่วไวว้า่ องคป์ระกอบทีม่ต่ีออทิธพิลต่อการ
สรา้ง หรอืการเกดิทศันคต ิม ี3 ประการดงัต่อไปน้ี 
 1. วฒันธรรม (Culture) วฒันธรรมอทิธพิลต่อชวีติของบคุคลทุกคนตัง้แต่เกดิจนตาย 
วฒันธรรมของชาตต่ิาง ๆ มกัจะแตกต่างกนัไปเริม่จากครอบครวั โรงเรยีน สถาบนัต่าง ๆ ในสงัคม ตลอดจน
สือ่มวลชน ต่างมอีทิธพิลต่อการสรา้งทศันคตทิัง้สิน้ 
 2. ครอบครวั  (Family) ครอบครวัเป็นแหลง่แรกทีอ่บรมใหเ้รยีนรู ้จงึมอีทิธพิลมากทีส่ดุในการ
สรา้งทศันคต ิ
 3. กลุม่เพือ่นหรอืกลุ่มสงัคม  (Social Groups) เน่ืองจากมนุษยเ์ป็นสตัวส์งัคม ดงันัน้กลุม่
เพือ่นจงึมอีทิธพิลอยา่งมาก เน่ืองจากมนุษยม์คีวามตอ้งการยอมรบัจากกลุม่หรอืตอ้งการเพือ่นัน่เอง 
 4. บุคลกิภาพ  (Personality) ลกัษณะของบุคคลภาพมคีวามสมัพนัธห์รอืมอีทิธพิลต่อทศันคติ
ของบุคคลมาก เชน่ พวกชอบออกสงัคม พวกหนีสงัคม พวกชอบเด่น หรอืพวกอ่อนน้อม  จะมทีศันคตไิม่
เหมอืนกนั 
 5. การตลาดทางตรง  (Direct Marketing)  จากการทีน่กัการตลาดหนัมาใชก้ารตลาดทางตรง
มากขึน้ ดว้ยวธิกีารตดิต่อสง่ขา่วสารขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้ไปยงัผูบ้รโิภคโดยตรงโดยเฉพาะกลุ่มผูบ้รโิภคขนาด
เลก็ และนําเสนอผลติภณัฑเ์ฉพาะทีส่ามารถสนองความตอ้งการของกลุม่เปาหมายไดเ้ตม็ที่้  ซึง่เรยีกวา่ นิช
มารเ์กต็ติง้  (Niche Marketing) ซึง่อาจจะเป็นการเจาะกลุ่มลกูคา้โดยยดึถอืพฤตกิรรม จติวทิยา  หรอื
หลกัการทางภมูศิาสตรก์ต็าม วธิกีารตลาดเช่นน้ีสามารถสรา้งทศันคตไิดด้กีวา่การทาํตลาดแบบมวลชน  
(Mass Marketing) 
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 บทบาทของทศันคติ 
 ดาํรงศกัดิ ์ ชยัสนิท  และคณะ (2543 : 24) ไดก้ลา่วไวว้า่ บุคคลสามารถแสดงทศันคตอิอกได ้3 
ประเภท คอื  
 1. ประเภทแรก คอื ทศันคตเิชงิบวก ทศันคต ิ ทีช่กันําใหบุ้คคลแสดงออก หรอืมคีวามรูส้กึ
หรอือารมณ์จากการโตต้อบในดา้นดต่ีอบุคคลหรอืเรือ่งราวใดเรือ่งราวหน่ึง ต่อหน่วยงาน องคก์าร สนิคา้  
บรกิาร  สถาบนัและการดาํเนินการขององคก์ารฯ เชน่ กลุ่มชาวเกษตรกรยอ่มมทีศันคตทิางบวก  หรอืมี
ความรูส้กึทีด่ต่ีอสหกรณ์การเกษตรและใหค้วามสนบัสนุนรว่มมอืดว้ยการเขา้เป็นสมาชกิและรว่มในกจิกรรม
ต่าง ๆ อยูเ่สมอ 
 2. ประเภททีส่อง คอื ทศันคตเิชงิลบหรอืทศันคตทิีไ่มด่ ี ทศันคตทิีส่รา้งความรูส้กึไปในทาง
เสือ่มเสยี  ไม่มคีวามเชื่อถอืไวว้า่ใจ อาจมคีวามเคลอืบแคลงระแวงสงสยั รวมทัง้เกลยีดชงัต่อบุคคลใดบุคคล
หน่ึง เรือ่งราวหรอืปญหาใดั  ปญหาหน่ึงั   หรอืหน่วยงาน องคก์ารสถาบนั และการดาํเนินกจิการขององคก์าร
และอืน่ ๆ เช่น พนักงาน เจา้หน้าทีบ่างคน อาจมทีศันคตเิชงิลบต่อบรษิทั ก่อใหเ้กดิอคตขิึน้ในจติใจของเขา
จนพยายามประพฤตแิละปฏบิตัต่ิอตา้นกฎระเบยีบของบรษิทัอยูเ่ป็นประจาํ 
 3. ประเภททีส่าม  คอื ทศันคตขิองบคุคลทีไ่ม่แสดงความคดิเหน็ ในเรือ่งราวหรอืปญหาใดั

ปญหาหน่ึงหรอืต่อบุคคลั  หน่วยงาน สถาบนั  องคก์ารและอื่น ๆ โดยสิน้เชงิ นกัศกึษาบางคนอาจมทีศันคตน่ิิง
เฉย ไม่มคีวามคดิเหน็ต่อปญหาโตเ้ถยีงเรือ่งกฎระเบยีบวา่ดว้ยเครือ่งแบบนกัศกึษาั  
 ทศันคตทิัง้สามประเภทนี้  บุคคลจะมเีพยีงประเภทเดยีวหรอืหลายประเภทรวมกนักไ็ด ้ ขึน้อยู่
กบัความมัน่คงในเรือ่งความเชือ่ ความรูส้กึนึกคดิ หรอืคา่นิยมและอืน่ ๆ ทีม่ต่ีอบุคคล สิง่ของ การกระทาํหรอื
สถานการณ์เป็นตน้ ซึง่ถา้ทศันคตขิองบุคคลแต่ละคนถูกกระตุน้ใหแ้สดงออกมาในรปูของความเหน็รว่มกนั  ก็
จะเปลีย่นเป็น "มตสิาธารณชน" 
 มาตราวดัทศันคติ (พวงรตัน์  ทวรีตัน์ 2538 : 106) ไดก้ลา่ววา่ มาตราวดัทศันคต ิ  หมายถงึ 
สเกลของขอ้ความจาํนวนหน่ึงทีใ่ชว้ดัความรูส้กึของบุคคลทีม่ต่ีอสิง่ต่าง ๆ และเป็นความรูส้กึทีค่อ่นขา้งจะ
ลกึซึง้  ใชว้ดัขอ้มลูทางดา้นจติอารมณ์  (Affective Domain) 
 ชนดของมาตราวดัและการสรา้งิ  (พวงรตัน์  ทวรีตัน์ 2538 : 106)  ไดก้ล่าววา่ มาตราวดั
ทศันคตทิีใ่ชใ้นการวจิยัมอียูห่ลายชนิด  ในทีน้ี่จะกล่าวถงึทีนิ่ยมใชอ้ยู ่3 ชนิด คอื 
 1. วธิขีองเทอรส์โตน 
 2. วธิขีองลเิคริท์ 
 3. วธิวีดัทศันคตโิดยใชค้วามหมายทางภาษา (วธิขีองออสกูด) 
 
 การนําแนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคตมิาใชใ้นงานวจิยัครัง้น้ี กเ็พือ่นําองคป์ระกอบทีม่ี
อทิธพิลต่อการสรา้ง หรอืการเกดิทศันคต ิอนัไดแ้ก่ วฒันธรรม ครอบครวั และกลุม่เพือ่หรอืกลุม่สงัคม มาใช้
ในการออกแบบกรอบแนวความคดิ และใชเ้ป็นขอ้มลูในการออกแบบสอบถาม เน่ืองจากผูว้จิยัเหน็วา่ ปจจยัั

ดงักลา่วมอีทิธต่ิอการเกดิพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค 
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แนวคดและทฤษฎีเก่ียวกบับคุลกภาพิ ิ  

ลกัษณะของบุคลกภาพ ิ (เสร ีวงษ์มณฑา. 2542 : 66-74) 
บุคลกิภาพ  (Personality) หมายถงึ ลกัษณะดา้นจติวทิยาภายในของบคุคลเป็นสิง่ทีก่ําหนดและ

สะทอ้นถงึวธิกีารซึง่บุคคลหน่ึงตอบสนองต่อสิง่แวดลอ้มของเขา หรอือาจหมายถงึ การตอบสนองจากสิง่
กระตุน้ทีเ่ป็นสิง่แวดลอ้ม   

บุคลกิภาพ หมายถงึ พฒันาการทีม่มีายาวนานของมนุษยต์ัง้แต่เดก็จนเตบิโตเป็นผูใ้หญ่ พฒันา 
การของบคุลกิภาพสามารถสรุปได ้ 5 ประการ  ดงันี้ 

1. บุคลกิภาพเป็นนิสยัโดยรวมของคน 
2. บุคลกิภาพเป็นสิง่ทีพ่ฒันาระยะยาว 
3. บุคลกิภาพเป็นสิง่ทีค่งทนอยูน่าน 
4. บุคลกิภาพเป็นตวักาํหนดรปูแบบปฏกิริยิาโตต้อบ (Reaction) ของมนุษยท์ีม่ต่ีอสิง่แวดลอ้ม  

เชน่ เมือ่เกดิเพลงิไหมจ้ะทาํอยา่งไร เมื่อเกดิแผน่ดนิไหวจะทาํอยา่งไร เป็นตน้ 
5. บุคลกิภาพเปลีย่นได ้  มกัจะเปลีย่นไดเ้มือ่เกดิวกิฤตทิีร่า้ยแรงเขา้มาในชวีติ  ซึง่เป็นเหตุการณ์

ในชวีติทีส่าํคญั  เช่น การแต่งงาน  การมบุีตร  ความตายของผูเ้ป็นทีร่กั  การหยา่รา้ง  เป็นตน้ 
 

ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบับุคลกภาพิ  (Theories of personality) ทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งกบับุคลกิภาพใน
ทีน่ี้จะอธบิายถงึ 3 ทฤษฎไีดแ้ก่ 

 
1. ทฤษฎฟีรอยด ์ (Freudian theory) หรอืทฤษฎจีติวเิคราะหข์องฟรอยด ์ (Freud's 

psychoanalytic theory) 
2. ทฤษฎบุีคลกิภาพตามค่านิยมของบคุคล (Types based on basic values) 
3. ทฤษฎลีกัษณะ (Trait theory) 
 
ทฤษฎบุีคลกิภาพเหลา่น้ีไดม้กีารเลอืกเพือ่อภปิรายถงึบทบาททีเ่ด่นชดั เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์

ระหวา่งพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและบุคลกิภาพ 
 

ทฤษฎีฟรอยดห์รอืทฤษฎีจตวเคราะหข์องฟรอยด์ิ ิ  
ทฤษฎฟีรอยด ์ (Freudian theory) หรอืทฤษฎจีติวเิคราะหข์องฟรอยด ์ (Freud's psychoanalytic 

theory) เป็นหลกัสาํคญัของหลกัจติวทิยาในปจจุบนั ทฤษฎน้ีีกาํหนดโดยหลกัของความตอ้งการหรอืสิง่เรา้ที่ั

ไมรู่ส้กึตวัหรอืจติใตส้าํนึก (Unconscious needs or drive) โดยเฉพาะสิง่เรา้ทางเพศและความตอ้งการดา้น
รา่งกายอื่นๆ เป็นสิง่สาํคญัในการจงูใจมนุษย ์ หรอือาจหมายถงึ ระบบบคุลกิภาพของมนุษยซ์ึง่ประกอบดว้ย 
อดิ อโีก ้ และซุปเปอรอ์โีก ้ ฟรอยดก์ําหนดทฤษฎน้ีีโดยถอืเกณฑก์ารรวบรวมขอ้มลูซ้ําแลว้ซํ้าอกีจากคนไข  ้จ
ประสบการณ์ของเดก็ในตอนแรก  การวเิคราะหค์วามฝน ลกัษณะเฉพาะอย่างดา้นจติใจและปญหาการั ั

ปรบัตวั จากการวเิคราะหข์องฟรอยดพ์บวา่บุคลกิภาพของบุคคลประกอบดว้ยปจจยั  ั 3  ประการทีเ่กีย่วขอ้ง
กนั (อดิ อโีก ้และซุปเปอรอ์โีก)้ ดงัภาพประกอบ (เสร ีวงษ์มณฑา. 2542 : 67) 
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ภาพประกอบ 2 แสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งอดิ อโีก ้และซุปเปอรอ์โีก ้
(Interrelationship among Id, Ego and Superego) 

 
1.  อดิ (ID) เป็นความคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัสิง่กระตุน้หรอืสิง่เรา้ทีม่มีาตัง้แต่ดัง้เดมิ เป็นสว่นของ 

บุคลกิภาพซึง่เกดิจากแรงกระตุน้อยา่งหยาบ (Primitive drive) และความรูส้กึทีก่ระตุน้ใหบุ้คคลพยายาม   
ตอบสนองความตอ้งการของเขา หรอือาจหมายถงึ แหล่งของพลงั ดา้นจติวทิยา ดา้นจติใจ และการแสวงหา
ความพงึพอใจตามความตอ้งการของรา่งกายและความตอ้งการตามสญัชาตญิาณ จากความหมายทีก่ลา่วมา 
อดิจงึมลีกัษณะ คอื 

 1.1 เป็นความตอ้งการขัน้พืน้ฐานของรา่งกาย เชน่ ความหวิ กระหาย และความตอ้งการทาง
เพศ ซึง่บุคคลตอ้งแสวงหาความพงึพอใจในทนัททีนัใด ซึง่ถอืว่าเป็นแรงกระตุน้ตามสญัชาตญิาณ (Instinctual 
drive) หรอืแรงกระตุน้พืน้ฐาน (Basic drive) 

 1.2 เป็นจติใตส้าํนึก (Unconscious) ซึง่เกดิจากความตอ้งการของรา่งกาย  (Biological) 
 1.3 เปาหมายของอดิ คอื ทาํใหบุ้คคลเกดิความสขุความพงึพอใจและลดความเจบ็้ ปวด (ลด

ความ ตงึเครยีด) 
 1.4 อดิเป็นบุคลกิภาพซึง่ยงัไมไ่ดร้บัการขดัเกลา ตวัอยา่งการสบูบุหรีห่รอืดืม่สุราเพือ่ลดความ  

ตงึเครยีดถอืวา่เกดิจากอดิ 
 1.5 เมือ่บุคคลไมส่ามารถสนองความตอ้งการทีเ่กดิจากอดิจะเกดิความวติกกงัวล (Neurotic 

Anxiety) 
 1.6 การทาํงานของอดิเป็นการตดัขาดจากโลกภายนอก 
 
2.  อโีก ้(Ego) หมายถงึ สว่นหน่ึงของบุคลกิภาพซึง่อยูใ่นการควบคุมโดยจติสาํนึกของแต่ละบุคคล

ซึง่ทาํหน้าทีค่อยตรวจสอบภายในโดยพยายามใหเ้กดิความสมดุลระหวา่งความตอ้งการอยา่งหยาบของอดิ 
และเงือ่นไขทางสงัคมวฒันธรรมของซุปเปอรอ์โีก ้จากความหมายทีก่ลา่วมา อโีกจ้งึมลีกัษณะดงัน้ี 

 2.1  เป็นสว่นทีจ่ะประนีประนอมความตอ้งการจากอดิโดยหาวธิทีีจ่ะสนองความตอ้งการให้
ถกูตอ้งและเหมาะสม 

อโีก ้

ซุปเปอร ์
อโีก ้

อดิ 

การทาํใหเ้กดิความพงึพอใจ 
(Gratification) 
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 2.2  เป็นการรบัรูท้ ีม่สีต ิ (Conscious Perception) เพือ่หาวธิกีารตอบสนองทีถู่กตอ้ง   เป็น
สว่นของบุคลกิภาพทีม่เีหตุผลและมกีารรบัรูท้ีด่ ี

 2.3  อโีกจ้ะรวมการรบัรู ้ (Perception) และกระบวนการความคดิหรอืความเขา้ใจ (Cognitive 
Process) เขา้มาดว้ย 

 2.4 เป็นความกงัวลทีเ่กดิจากสถานการณ์โลกภายนอกทีเ่ป็นจรงิ (Realistic anxiety) ตวัอยา่ง  
การดืม่สุราโดยทัว่ไปถอืวา่ผดิต่อซุปเปอรอ์โีก ้ (ความรูส้กึ ผดิชอบชัว่ด)ี คอื ผดิศลีขอ้ที ่ 5 นกัการตลาดจงึ
เลีย่งใชแ้นวความคดิในการโฆษณาโดยอาศยัประเดน็การดืม่เพื่อพบปะสงัสรรค ์ เพือ่ใหผู้บ้รโิภคลมืหรอื    
มองขา้มจุดทีผ่ดิต่อซุปเปอรอ์โีก ้แต่ไมผ่ดิต่ออโีก ้

 
3. ซุปเปอรอ์โีก ้ (Superego) แสดงถงึความตอ้งการสว่นบุคคลหรอืสงัคมซึง่ใชเ้พือ่กาํหนดเงือ่นไข 

ดา้นจรรยาบรรณของพฤตกิรรม หรอืหมายถงึ ความคดิเกีย่วกบัการแสดงความตอ้งการภายในทางดา้น
ศลีธรรมและลกัษณะจรรยาบรรณทีค่วรปฏบิตัขิองสงัคม จากความหมายทีก่ลา่วมา ซุปเปอรอ์โีกจ้ะมลีกัษณะ
ดงัน้ี 

 3.1  บทบาทของซุปเปอรอ์โีก ้  จะมองวา่บทบาทของแต่ละบุคคลจะสนองความตอ้งการตาม
การยอมรบัของสงัคม ซุปเปอรอ์โีก ้ จงึเป็นขอ้หา้ม ขอ้ผกูมดัหรอืขอ้ยบัยัง้ดา้นจติใจในสิง่กระตุน้อยา่งหยาบที ่ 
เกดิขึน้จากอดิ 

 3.2 เป็นระบบการควบคุม (Control System) ความตอ้งการจากอดิใหแ้สดงออกตามความ
ตอ้งการตามเงือ่นไขดา้นศลีธรรม (Moral) และจรรยาบรรณ (Ethical)  

 3.3 เป็นสว่นของมโนธรรมหรอืจติสาํนึก (Conscious) ซึง่เป็นความละอายและความกลวัต่อ
บาป ตวัอยา่ง การสบูบุหรีท่ีม่ผีลกระทบต่อสขุภาพของผูท้ีใ่กลช้ดิถอืวา่ผดิต่อซุปเปอรอ์โีก ้

 3.4 เป็นความวติกกงัวลดา้นศลีธรรม (Moral anxiety) ตวัอยา่งบุคคลทีไ่ปสบูบุหรีใ่นหอ้งน้ํา    
ถอืวา่ขดัแยง้กบัซุปเปอรอ์โีกแ้ต่ไมข่ดัต่ออโีก ้แต่ถา้สบูบุหรีบ่นรถประจาํทางผดิต่ออโีกแ้ละซุปเปอรอ์โีกด้ว้ย 

 
บุคลกิภาพทัง้สามทีอ่ยูภ่ายในตวัมนุษยจ์ะคอยต่อสูก้นั  นกัการตลาดตอ้งเขา้ใจทฤษฎดีงักลา่วเป็น

อยา่งดเีพือ่จะไดเ้ขา้ใจพฤตกิรรมการใชผ้ลติภณัฑข์องผูบ้รโิภค ซึง่โดยทัว่ไปแลว้ผูบ้รโิภคจะใชผ้ลติภณัฑต์าม
อโีกห้รอืยดึมัน่ในความเป็นตวัเอง 

 
สงัคมธุรกจิในปจจุบนัซุปเปอรอ์โีก ้สาํคญัทีส่ดุมคีาํกลา่ววา่ เราเป็นลกูหลานยคุแหง่ความ     เงยีบั

งนั  เงยีบคอืตวัตนทีแ่ทจ้รงิของเราซึง่ตอ้งอยูใ่นความเงยีบงนั เชน่ นาย ก. ทาํงานอยูบ่รษิทัหลกัทรพัยก์าํลงั
ไปเชญิชวนลกูคา้ใหม้ากูเ้งนิ 40 ลา้นบาทไปตัง้โรงงาน เมือ่เปิดกระเปาถอืของนาย ก๋ . ควรจะพบ      วารสาร 
“ผูจ้ดัการ” หรอื “ฐานเศรษฐกจิ” แต่ถา้เปิดกระเปาแลว้พบหนังสอื ๋ “191” “ไฟกลางคนื” ลกูคา้ทีกู่เ้งนินาย ก. 
40 ลา้นบาทตอ้งเกดิความเชือ่ถอืนาย ก. อยา่งแน่นอน ดงันัน้ ถงึแมน้าย ก. จะชอบหนงัสอืเหลา่นัน้อยา่ง
แทจ้รงิกต็อ้งเกบ็ไปอ่านทีบ่า้นไมใ่หใ้ครเหน็ หรอืเมือ่ไปพบลกูคา้ทีม่าพรอ้มกบัลกู เราตอ้งพยายามใหล้กูคา้
เหน็วา่เราชอบเดก็ดว้ยการทกัทายลกูของลกูคา้ เป็นตน้ จากตวัอยา่งเป็นลกัษณะของบุคคลทีต่อ้ง   เกบ็
ตวัตนทีแ่ทจ้รงิของตนเองใหอ้ยูใ่นความเงยีบนัน่เอง  
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ทฤษฎีบุคลกภาพตามคานยมของบคุคลิ ิ่  

ทฤษฎบุีคลกิภาพตามค่านิยมของบคุคล (Types Based on Basic Values) เป็นอกีทฤษฎหีน่ึงที่
แบง่บุคลกิภาพของมนุษยอ์อกเป็น 6 ประเภท โดยขึน้อยูก่บัค่านิยม ซึง่จรงิๆ แลว้มนุษยไ์มใ่ชว่า่จะมลีกัษณะ
อยา่งใดอยา่งหน่ึงเพยีงอยา่งเดยีว แต่มนุษยจ์ะมลีกัษณะอื่นปะปนอยูบ่า้ง โดยจะมคีวามโน้มเอยีงเน้นไปทีใ่ด
ทีห่น่ึง บุคลกิภาพทัง้ 6 ประเภท ดงัน้ี 

 
1.  มนุษยท์ฤษฎนิียม (Theoretical man) 
2.  มนุษยเ์ศรษฐนิยม (Economic man)  
3.  มนุษยส์นุทรยีน์ิยม (Aesthetic man)  
4.  มนุษยส์มาคมนิยม (Social man) 
5.  มนุษยอ์าํนาจนิยม (Political man)  
6.  มนุษยค์ุณธรรมนิยม (Religious man) 
 
ประเภทที ่ 1 มนุษยท์ฤษฎนิียม (Theoretical man) เป็นบคุคลทีเ่น้นในเรือ่งทฤษฎแีละเหตุผล

หมายความวา่ถา้จะซือ้สนิคา้ บุคคลประเภทน้ีจะถามคาํถามวา่ทาํไม เพราะอะไรถา้พนกังานขายบอกว่า   
เหด็หลนิจอืรกัษาโรคได ้ เขาจะถามวา่มสีารอะไร หรอืสารน้ีมปีระโยชน์อยา่งไร บุคคลประเภทน้ีจะไมย่อมรบั
อะไรงา่ยๆ จะมคีาํถามอยูต่ลอดเวลา ผูม้กีารศกึษาสงูจะเป็นบุคคลประเภทนี้มาก เชน่ แพทย ์ วศิวกร 
สถาปนิก นกับญัช ีเป็นตน้ สนิคา้ทีข่ายตอ้งเป็นสนิคา้อเิลก็ทรอนิกสแ์ละเน้นดา้นเหตุผลเป็นสาํคญั 

ประเภทที ่ 2 มนุษยเ์ศรษฐนิยม (Economic Man) เป็นบุคคลทีม่บุีคลกิทีเ่น้นถงึความประหยดั 
คาํนึงถงึความคุม้คา่ของเงนิ หาซือ้สนิคา้ราคาถกู จะซือ้สนิคา้โดยพจิารณาวา่คุม้คา่หรอืไม่คุม้คา่ ถกูทีส่ดุ 
หรอืยงั ชอบสว่นลด ของแจก ของแถม มคีวามหวัน่ไหวต่อราคา เป็นลกัษณะนิสยัของบุคคลประเภทนี้ ดงันัน้
การทาํการตลาดกบับุคคลกลุม่น้ีตอ้งใชว้ธิสีง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) ใหม้าก 

ประเภทที ่ 3 มนุษยส์นุทรนิียม (Aesthetic Man) เป็นบุคคลทีเ่น้นทีร่ปูแบบ ยดึตดิกบัรปูแบบ  
มากกวา่สิง่ใด ๆ ซือ้สนิคา้อะไรมกัเน้นความสวยเป็นหลกั เช่น สสีวย ไฟหน้าสวย ไฟทา้ยสวย ถา้ถูกใจจะซือ้
ทนัท ี สว่นเครือ่งยนตส์ตารท์ตดิกใ็ชไ้ดแ้ลว้ หรอืรองเทา้ทีใ่สท่นทานจะไมอ่ยากไดเ้พราะตอ้งการใสใ่หข้าด
ก่อนทีร่ปูแบบของรองเทา้จะลา้สมยั บุคคลประเภทน้ีสนใจเรือ่งการออกแบบ หบีหอ่ รปูแบบและยีห่อ้เป็นหลกั 
สว่นเรือ่งราคา คุณภาพจะไม่สนใจแต่ถา้รปูลกัษณ์สวย บุคคลประเภทนี้จะซื้อ 

ประเภทที ่ 4 มนุษยส์มาคมนิยม (Social Man) เป็นบคุคลทีท่าํอะไรเพือ่คนอื่น จะมมีากทีสุ่ดใน
สงัคมทีช่อบออกงานสงัคม ชอบแสดงออกใหค้นอื่นด ู เชน่ การแต่งกาย การจดับา้น โดยจะสนใจความชอบ
ของผูอ้ืน่มากกวา่สนใจความชอบของตนเอง ดงันัน้ สนิคา้ทีข่ายดทีุกวนันี้ เพราะมนุษยเ์ราเป็นมนุษยส์มาคม
นิยมนัน่เอง 

ประเภทที ่5  มนุษยอ์าํนาจนิยม (Political Man) ผูท้ีช่อบแสดงความเป็นผูนํ้า หมายความวา่ ไม่
ชอบทาํอะไรซ้ําแบบใคร  ตอ้งทาํในสิง่ทีไ่มเ่หมอืนคนอื่น  เป็นผูท้ีเ่หน็คนอื่นใชส้นิคา้ทีเ่หมอืนกบัตนมาก  ๆ  แล้
อยากจะเลกิใชส้นิคา้นัน้เพือ่ไปหาสิง่ใหม ่ ๆ มสีนิคา้อะไรออกมาบุคคลประเภทนี้จะซือ้ก่อนคนอืน่เสมอ 
เรยีกว่า ผูร้บันวตักรรมใหม ่(Innovator) 

ประเภทที ่ 6 มนุษยค์ุณธรรมนิยม (Religious Man) เป็นบุคคลทีม่ลีกัษณะใจบุญ ทาํสิง่ใดดว้ย
ความเคารพต่อกฎระเบยีบ กตกิา ทาํดว้ยความมน้ํีาใจและดว้ยความถกูตอ้ง  บุคคลประเภทนี้อาจซือ้สนิคา้เพื่
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ชว่ยคนอืน่อยากอุดหนุนพอ่คา้ แมค่า้ ดว้ยความเมตตา เชน่ เหน็คนแก่ขายขนม เหน็คนพกิารหรอืคนแก่มา
ขายลอ็ตเตอรีก่ซ็ือ้ ทัง้ๆ ทีต่นเองเป็นคนไมช่อบลอ็ตเตอรี ่ ในการซือ้สนิคา้มกัมคีาํถามวา่ ถกูกฎหมาย  
หรอืไมผ่ดิธรรมเนียมนิยมหรอืไม ่รวมอยูด่ว้ยเสมอ 

 
การจดับุคลกิภาพตามการจดัประเภทผูย้อมรบัผลติภณัฑใ์หม่ โดยอาศยัเสน้กระบวนการยอมรบั 

(Adoption Curve) เน่ืองจากบุคคลมคีวามแตกต่างกนั บางคนยอมรบัผลติภณัฑใ์หมใ่นช่วงแรก แต่บางคนจะ
ยอมรบัผลติภณัฑใ์หมใ่นชว่งหลงั โดยไดจ้ดัประเภทผูย้อมรบัผลติภณัฑใ์หมอ่อกเป็นกลุม่ ตามเกณฑร์ะยะ 
เวลาของการยอมรบัผลติภณัฑใ์หมอ่อกเป็น 5 กลุม่ ซึง่นกัการตลาดใชเ้ป็นเกณฑใ์นการกาํหนดตลาดเปา ้

หมายสาํหรบัผลติภณัฑใ์หม ่ดงัน้ี 
 
1.  กลุม่ผูร้บันวตักรรมใหม่ (Innovators) เป็นกลุม่ทีม่คีวามกระตอืรอืรน้ทีจ่ะทดลองผลติภณัฑใ์หม ่
2.  กลุม่ผูใ้ชผ้ลติภณัฑค์รัง้แรก (Early Adopters) เป็นกลุม่ทีร่องลงมาจากกลุ่มแรก คอ่นขา้งจะอยู่

แนวหน้า 
3.  กลุม่ทนัสมยั (Average Adopters) เป็นกลุม่ทีอ่ยูก่ลางๆ เป็นผูท้ีซ่ือ้สนิคา้ทีก่าํลงัเป็นทนิียมกนั

อยา่งมาก 
4. กลุม่ตามสมยั (Late Adopters) เป็นกลุม่ทีม่คีวามลา่ชา้แต่ยงัไมม่ากนกั โดยจะซื้อสนิคา้

หลงัจากทีม่คีนอื่นใชก้นัมากแลว้ เชน่ เป็นผูท้ีม่บีตัร ATM  บตัรวซ่ีา โทรศพัทม์อืถอืหลงับุคคลอื่น เป็นตน้ 
5. กลุม่ลา้สมยั (Laggards) เป็นกลุม่ทีย่อมรบัผลติภณัฑใ์หมช่า้ทีส่ดุ เป็นกลุม่สดุทา้ยทีย่อมรบั

นวตักรรม 
 

การแบ่งบุคลกิภาพของมนุษยใ์นการยอมรบัสิง่ใหมห่รอืไมย่อมรบัสิง่ใหม ่ สามารถแบง่ไดเ้ป็น 5  
ประเภทดงัน้ี 

1.  กลุม่นวตักรรม (Innovative) เป็นกลุม่ทีช่อบทาํอะไรก่อนคนอืน่ 
2.  กลุม่ทีช่อบเป็นผูนํ้า (Political Man) เป็นกลุม่ทีต่อ้งการเป็นผูนํ้าแต่ไมเ่รว็เท่ากบักลุม่แรก 
3.  กลุม่ทีช่อบทาํอะไรเพือ่คนอื่น (Social Man) เป็นกลุม่ทีช่อบออกงานสงัคมและชอบทาํอะไร  

เพือ่ใหค้นอืน่สนใจยอมรบัและยกยอ่ง 
4.  กลุม่ตดัสนิใจโดยใชเ้กณฑเ์ศรษฐกจิ (Optimum Economic)  เป็นกลุม่ทีต่ดัสนิใจโดยถอืเกณฑ์

ประโยชน์และประหยดั ดงันัน้ กลุม่น้ีตอ้งกระตุน้ตวัสนิคา้ทีก่ารลดราคา การแจกของแถม หรอืการสง่เสรมิ   
การขาย (Sale Promotion) อื่นๆ 

5.  กลุม่ชอบความแปลกใหม ่ (Variety) เป็นกลุม่ทีช่อบความหลากหลาย ความแปลกใหม่     
เปลีย่นแปลงอยูเ่สมอ 
 

การจดัประเภทบุคลกิภาพตามคา่นิยมในสงัคม  (Types Based on Social Values) ดงัน้ี 
แบบที ่  1  ผูท้ีค่าํนึงถงึธรรมเนียมนิยม (Tradition Directed) แบบน้ีเทยีบไดก้บัมนุษยค์ุณธรรม

นิยม (Religious Man) คอื เป็นมนุษยธ์รรมเนียมนิยมทาํอะไรโดยเคารพกฎระเบยีบของสงัคมทาํตาม     
ขนบธรรมเนียมประเพณีตามกฎหมาย คนเชือ้สายจนีจะมลีกัษณะน้ีมากทีส่ดุ โดยสงัเกตจากขนบธรรมเนียม
ประเพณีของชาวจนีทีย่งัคงมอียู ่เชน่ ประเพณีไหวพ้ระจนัทร ์ประเพณกีารฝงศพ เป็นตน้ั  
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แบบที ่  2  ผูท้ีค่าํนึงถงึตวัเอง (Inner Directed) บุคลกิภาพแบบน้ีคลา้ยกบัของฟรอยด ์ ในสว่น    
ทีเ่ป็นอโีกผู้ท้ีย่ดึถอืตวัเองเป็นหลกั ยดึมัน่ในความเป็นปจเจกชนมากทีส่ดุั  

แบบที ่ 3  ผูท้ีค่าํนึงถงึบุคคลอื่น (Other Directed) บุคลกิภาพแบบน้ีคลา้ยกบัมนุษยป์ระเภทที ่ 4 
ในทฤษฎบุีคลกิภาพตามคา่นิยม คอื มนุษยส์งัคมนิยม (Social Man) นัน่คอื มนุษยส์งัคมนิยมเป็นผูท้ีท่าํสิง่ใด 
เน่ืองจากมบุีคคลอื่นผลกัดนัใหท้าํสิง่นัน้หรอืทาํเพือ่แสดงใหผู้อ้ื่นชืน่ชมไมใ่ช่ทาํเพราะตวัเองตอ้งการทาํ 

ทฤษฎีลกัษณะ 

ทฤษฎลีกัษณะ (Trait Theory) เป็นทฤษฎบุีคลกิภาพซึง่มุง่ความสาํคญัทีก่ารวดัลกัษณะดา้น     
จติวทิยาอยา่งใดอยา่งหนึ่ง หรอือาจหมายถงึ ทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งกบัความแตกต่างใด ๆ ซึง่มแีนวโน้มจะคงที ่
ซึง่บุคคลหน่ึงแตกต่างจากอกีบุคคลหน่ึง 

ทฤษฎน้ีีเน้นวา่ บคุลกิภาพของมนุษยน์ัน้ไม่ไดเ้ป็นประเภทใดประเภทหนึ่งเพยีงอยา่งเดยีวมนุษย์
เราเป็นการเพยีงสะทอ้นลกัษณะ (Trait) บางอยา่งออกมาในระดบัทีต่่างกนั โดยใชห้ลกั Semantic 
Differential คอื การแบง่ออกเป็น 2 ลกัษณะทีม่ลีกัษณะตรงขา้มกนัต่อสิง่ใดสิง่หน่ึงแลว้นําไปถามบุคคลต่าง
ต่างเพือ่แสดงความคดิเหน็ จากนัน้กใ็หผู้ถ้กูถามเลอืกวา่เขาเลอืกไปทางไหน เรากจ็ะไดบุ้คลกิลกัษณะนิสยั
ของบุคคลนัน้ได ้

ลกัษณะ (Traits) ของผูบ้รโิภค (Common Traits in Consumers) ม ี11 ลกัษณะดงัน้ี 
1. กระฉบักระเฉง (Active) หรอื เฉ่ือยชา (Inert) บุคคลทีม่คีวามกระฉบักระเฉงจะมคีวาม

กระตอืรอืรน้ สว่นความเฉื่อยชาเป็นความไมก่ระตอืรอืรน้ 
2.  ความเป็นชาย (Masculinity) หรอืความเป็นหญงิ (Femininity) ในทีน้ี่ไมไ่ดห้มายถงึเพศ       

แต่หมายถงึลกัษณะของผูห้ญงิหรอืของผูช้าย เชน่ ความออ่นหวาน อ่อนโยน ความเป็นคนขีอ้ายกจ็ะมี
ลกัษณะของความเป็นผูห้ญงิสงู ความหยาบกระดา้ง กา้วรา้ว บกึบนึ แขง็แรงกจ็ะมลีกัษณะของความเป็น     
ผูช้ายสงู 

3.  ความเป็นตวัของตวัเอง (Independence) หรอืชอบพึง่คนอื่น (Dependence) บุคคลทีม่คีวาม
เป็นตวัของตวัเองสามารถคดิ ตดัสนิใจ และมพีฤตกิรรมดว้ยตวัของตวัเองได ้ เชน่ ไปรบัประทานอาหาร     
คนเดยีวได ้ดภูาพยนตรค์นเดยีวได ้ไปซือ้ของแลว้ตดัสนิใจคนเดยีวได ้สว่นบุคคลทีช่อบพึง่คนอืน่ ไม่สามารถ
ตดัสนิใจดว้ยตวัเอง และพฤตกิรรมต่างๆ ตอ้งคลอ้ยตามบคุคลอื่น เชน่ การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ตอ้งถามเพือ่นให้
ชว่ยตดัสนิใจ หรอืไปเทีย่วตามเพือ่น ๆ เป็นตน้ 

4.  มุง่มัน่สูค่วามสาํเรจ็  (Achievement) หรอืไมส่นใจความสาํเรจ็ (Unambiguous) บุคคลทีมุ่ง่ม ัน่
สูค่วามสาํเรจ็จะเป็นบุคคลทีม่คีวามกระตอืรอืรน้ มคีวามเชื่อมัน่ในตวัเอง มคีวามขยนัมัน่เพยีร สว่นบุคคลทีไ่ม่
สนใจความสาํเรจ็จะเป็นบคุคลทีเ่ฉ่ือยชา เป็นคนทีป่ลอ่ยชวีติไปเรือ่ย ๆ ไมข่ยนัมัน่เพยีร ทอ้ถอยงา่ย เป็นตน้ 

5.  เจา้อารมณ์ (Emotional) หรอืมเีหตุผล (Rational) บุคคลทีใ่ชอ้ารมณ์จะหงดุหงดิงา่ย โมโหงา่ย
โกรธงา่ย สว่นบุคคลทีใ่ชเ้หตุผลจะเป็นคนหนกัแน่น ไมโ่กรธงา่ย และใชเ้หตุผลในการตดัสนิใจ 

6.  ชอบเขา้สงัคม (Emotional) หรอืเกบ็ตวั (Shut – in) ผูท้ีช่อบเขา้สงัคมจะพอใจไปงานเลีย้งหรอื
ไปดภูาพยนตร ์ ชอบอยูใ่นทีท่ีม่คีนมาก สว่นคนทีช่อบเกบ็ตวัจะไม่ชอบคบหาสมาคม การชอบเขา้สงัคมจะมี
ผลกระทบเมือ่อายเุปลีย่นไป กลา่วคอื เมือ่เป็นหนุ่มเป็นสาวคอ่นขา้งชอบเขา้สงัคม (Sociability) แต่เมือ่อายุ
มากขึน้มแีนวโน้มทีจ่ะเกบ็ตวั (Shut-in) 
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7. ยกตน (Dominant) หรอืถ่อมตน (Humble) การเป็นผูม้อีาํนาจเหนือคนอื่นคอืการเป็นผูท้ี่
ตอ้งการเป็นผูนํ้า ชอบใชค้วามคดิเป็นผูต้ดัสนิใจเมือ่เกดิมปีญหา แต่สว่นผูท้ีย่อมตามเป็นผูท้ีช่อบเป็นผูต้ามั

โดยรอคาํสัง่และปฏบิตัติาม มกัไม่ชอบใชค้วามคดิ 
8. ปรบัตวังา่ย (Adaptability) หรอืปรบัตวัยาก (Inadaptability) บุคคลทีป่รบัตวังา่ยเป็นบุคคลที่

สามารถทีจ่ะปรบัตวัเองใหเ้หมาะกบัสภาพแวดลอ้มทีเ่ปลีย่นแปลงไดอ้ยา่งรวดเรว็ สว่นบุคคลทีป่รบัตวัยากจะ
เป็นบคุคลในการปรบัตวัเองใหเ้ขา้กบัสถานการณ์ทีเ่ปลีย่นแปลง 

9.  จรงิจงั (ไมย่ิม้แยม้) (Seriousness) หรอืสนุกสนาน (Amusing) ผูท้ีจ่รงิจงักบัชวีติจะมใีบหน้า 
ไมย่ิม้แยม้แจม่ใส สว่นผูท้ีม่คีวามสนุกสนานในชวีติจะเป็นคนทีม่องโลกในแงด่ ี อารมณ์แจม่ใส ไม่หมกมุน่ 
หรอืเป็นทุกขใ์นเรือ่งใดเรือ่งหน่ึงจนเกนิไป 

10.  ความกา้วรา้ว (Aggressive) หรอืการยอมตาม (Submissive) บุคคลทีก่า้วรา้วจะชอบต่อสู ้
ชอบถกเถยีง ไมย่อมแพใ้คร สว่นบุคคลทีย่อมตามเป็นผูท้ีไ่มโ่ตต้อบจากการกระทาํของบุคคลอื่นทีม่ต่ีอตน 

11. สขุมุ (Cool) หรอืมคีวามวติกกงัวล (Anxiety) ผูท้ีม่อีารมณ์สุขมุจะไม่หวัน่ไหวงา่ยต่อ      
สถานการณ์ใหม่ๆ  สว่นผูท้ีม่คีวามวติกกงัวลจะมคีวามกลวัและมคีวามวา้วุ่นต่อเหตุการณ์ต่างๆ ทีเ่กดิขึน้
ตลอดเวลา 

 
โดยหลกัความจรงิแลว้ทฤษฎลีกัษณะ (Traits) น้ีใหข้อ้เทจ็จรงิเกีย่วกบับุคลกิภาพไดใ้กลเ้คยีงมาก 

เพราะบคุลกิภาพของมนุษยน์ัน่เพยีงสะทอ้นลกัษณะ 11 ประการดงักลา่วในระดบัทีต่่างกนัเท่านัน้ ไมม่ใีคร
เป็นอยา่งใดอยา่งหน่ึงทีช่ดัเจนจากลกัษณะทัง้ 11 ประการน้ีจะสามารถชีไ้ดว้า่ใครมบุีคลกิภาพเดน่อยา่งไร
และดอ้ยสว่นไหน ซึง่จะกลายเป็นบุคลกิภาพของคน ๆ นัน้  
 

 การนําแนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบับุคลกิภาพมาใชใ้นงานวจิยัครัง้น้ี เน่ืองจาก ลกัษณะการ
ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรข์องผูบ้รโิภคนัน้ นอกจากเกดิจากปจจยัภายนอกทีเ่ขา้มากระทบแั ลว้ผูว้จิยัยงัเหน็ว่า
เกดิขึน้มาจาก ลกัษณะนิสยัและคา่นิยมของผูบ้รโิภคเอง ดงันัน้จงึไดนํ้าทฤษฎดีงักลา่วมาใชใ้นสว่นของกรอบ
แนวความคดิและเป็นขอ้มลูในการตัง้แบบสอบถาม เพราะปจจยัดงักลา่วมอีทิธต่ิอการเกดิพฤตกิรรมการั

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค  สว่นรปูแบบของการออกแบบสอบถามผูว้จิยัเหน็ไดใ้ช้
หลกัของ Semantic Differential เพือ่เป็นการสะทอ้นความคดิของผูบ้รโิภค 
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แนวความคดเก่ียวกบัผลตภณัฑ์ิ ิ  
 ความหมายของผลตภณัฑ์ิ  

   สดุาดวง เรอืงรุจริะ (2541 : 109) ผลติภณัฑ ์(Product)  คอื องคป์ระกอบหลายๆ อยา่งทีร่วมกนั
แลว้สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูซ้ือ้ ใหเ้กดิความพอใจบางประการจากการใชผ้ลติภณัฑน์ัน้ หรอื
ผลตอบแทนใดๆ ทีผู่ซ้ื้อคาดวา่จะไดร้บัจากการซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ๆ 

   ธงชยั สนัตวิงษ์ (2537 : 271) คุณลกัษณะของผลติภณัฑ ์(Product) นกัการตลาดจะตอ้งออกแบบ
ผลติภณัฑใ์หม้คีุณลกัษณะทีด่พีรอ้ม และเหนือกวา่คู่แขง่ขนั และเป็นทีต่อ้งการของผูบ้รโิภคมากทีส่ดุ และไม่
เป็นปญหาในแงข่องการผลติมากนกัั  

   มนีา เชาวลติ (2542 : 121) ผลติภณัฑ ์ หมายถงึ สิง่ใดกต็ามทีส่ามารถสรา้งความพอใจกบั
ผูบ้รโิภค ผลติภณัฑม์ทีัง้ลกัษณะจบัตอ้งได ้ และจบัตอ้งไมไ่ด ้ ผลติภณัฑอ์าจเป็นสนิคา้ บรกิาร ความคดิ 
บุคคล องคก์ร หรอืสถานทีเ่พยีงอยา่งหน่ึงอยา่งใด หรอืหลายอยา่งรวมกนั 

   ศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ (2541 : 299) ผลติภณัฑ ์ (Product) เป็นสิง่ทีนํ่าเสนอเพือ่ตอบสนอง
ความจาํเป็น และความตอ้งการของตลาด ในการวางแผนสว่นประสมการตลาดเริม่ตน้ดว้ยการกาํหนด
ผลติภณัฑ ์โดยถอืเกณฑว์า่ลกูคา้จะพจิารณาสิง่ทีนํ่าเสนอ 3 ประการ คอื 

(1) รปูลกัษณะ และคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์
(2) สว่นประสมบรกิาร และคุณภาพบรกิาร 
(3) ความเหมาะสมของราคาโดยพจิารณาจากเกณฑค์ุณคา่ของผลติภณัฑน์ัน้ 

   การทีจ่ะพฒันาผลติภณัฑ ์ หรอืบรกิารเพือ่ใหต้รงกบัความตอ้งการองตลาดเปาหมายนัน้ จะตอ้ง้

เลอืกผลติภณัฑ ์ และสายผลติภณัฑ ์ ตลอดจนรปูรา่ง ตรายีห่อ้ หบีหอ่ และสิง่บรรจุใหต้รงตามความตอ้งการ
ของตลาดเปาหมาย ทัง้นี้เพือ่ใหก้ารพฒันาสว่นประสมทางการตลาดดาํเนินไปไดส้ะดวกและงา่ยขึน้ แมว้่า้

ผลติภณัฑจ์ะเป็นเพยีงดา้นเดยีวของสว่นประสมทางการตลาดกต็าม แต่เป็นตวัสาํคญัทีน่กัการตลาดจะตอ้ง
หยบิยกขึน้มาพจิารณาเป็นอนัดบัแรก เพราะจะเป็นตวัทีล่กูคา้ใหค้วามสนใจมากกวา่สว่นผสมการตลาดตวั
อื่นๆ 

   ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541 : 35) ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอขายโดยธุรกจิ 
เพือ่สนองความตอ้งการขอลกูคา้ใหพ้งึพอใจผลติภณัฑท์ีเ่สนอขายอาจจะมตีวัตน หรอืไมม่ตีวัตนกไ็ด ้
ผลติภณัฑจ์งึประกอบดว้ย สนิคา้ บรกิาร สถานที ่องคก์ร หรอืบุคคล ผลติภณัฑต์อ้งมอีรรถประโยชน์ (Utility) 
มคีุณคา่ (Value) ในสายตาของลกูคา้จงึจะมผีลทาํใหผ้ลติภณัฑส์ามารถขายได ้ การกาํหนดกลยุทธด์า้น
ผลติภณัฑต์อ้งพยายามคาํนึงถงึปจจยัต่อไปน้ีั  

(1) ความแตกต่างของผลติภณัฑ ์และ (หรอื) ความแตกต่างทางการแขง่ขนั 
   (2)  พจิารณาจากองคป์ระกอบ (คุณสมบตั)ิ ของผลติภณัฑ ์ (Product Component) เชน่ 

ประโยชน์พืน้ฐาน รปูรา่งลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสนิคา้ เป็นตน้ 
   (3)   การกาํหนดตาํแหน่งผลติภณัฑ ์(Product Positioning) เป็นการออกแบบผลติภณัฑข์อง 

บรษิทัเพือ่แสดงตาํแหน่งทีแ่ตกต่าง และมคีุณคา่ในจติใจของลกูคา้เปาหมาย้  
   (4)   การพฒันาผลติภณัฑ ์(Product Development) เพือ่ใหผ้ลติภณัฑม์ลีกัษณะใหม่ และ 

ปรบัปรงุใหด้ขีึน้ (New and Improved) ซึง่จะตอ้งคาํนึงถงึความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของ
ลกูคา้ไดด้ยีิง่ขึน้ 

   (5)   กลยทุธเ์กีย่วกบัสว่นประสมผลติภณัฑ ์(Product Mix) และสายผลติภณัฑ ์(Product Line) 
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  องคป์ระกอบของผลตภณัฑ ์ิ (Product Component) 
   ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2543 : 15-25) 
   องคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์ หมายถงึ การพจิารณาถงึคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่ามารถจงูใจ

ตลาดไดโ้ดยถอืเกณฑคุ์ณสมบตั ิ 4 ประการ องคป์ระกอบผลติภณัฑน์ัน้เป็นแนวทางในการกําหนดนโยบาย
ผลติภณัฑซ์ึง่จะตอ้งคาํนึงถงึคุณสมบตั ิ กลา่วคอื ความสามารถของผลติภณัฑใ์นการจงูใจตลาด ลกัษณะและ
คุณภาพของผลติภณัฑ ์สว่นประสมบรกิาร และคุณภาพบรกิาร และขณะเดยีวกนัการตัง้ราคานัน้ถอืเกณฑค์ุณ
คา่ทีล่กูคา้รบัรู ้ (Value – Based Prices) ซึง่การกาํหนดองคป์ระกอบผลติภณัฑน์ัน้จะตอ้งคาํนึงถงึประเดน็
ต่างๆ ดงัน้ี 

 
1. ความสามารถจงูใจของสิง่ทีนํ่าเสนอต่อตลาด(Attractiveness of The Market Offering) ใน 

ประเดน็น้ีผลติภณัฑจ์ะตอ้งสามารถตอบสนองความพงึพอใจของลกูคา้ไดเ้หนือกวา่คู่แขง่ขนั 
2. รปูลกัษณะ (Features) และคุณภาพผลติภณัฑ ์(Product Quality) ลกัษณะผลติภณัฑ ์

จะตอ้งตอบสนองความจาํเป็น และความตอ้งการของลกูคา้ไดเ้ป็นอยา่งด ี ตลอดจนมคีุณภาพผลติภณัฑท์ี่
สามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ดดีกีวา่คูแ่ขง่ขนั เช่น ลปิสตกิทีผู่บ้รโิภคใชแ้ลว้สวยงาม และตดิทน
นาน 

3. สว่นประสมบรกิารและคุณภาพบรกิาร (Services Mix and Quality) ปจจยัทีใ่หก้ารั  
สนบัสนุนนอกจากคาํนึงรปูลกัษณะของผลติภณัฑแ์ลว้ นกัการตลาดจะตอ้งคาํนึงถงึวา่จะจดับรกิารเสรมิอะไร
ใหก้บัลกูคา้ไดบ้า้ง 

4. ราคาซึง่ถอืเกณฑค์ุณค่า (Value-Base Prices) ในการตัง้ราคาน้ีจะตอ้งยดึถอืคุณคา่การ 
รบัรูผ้ลติภณัฑ ์ (Perceived Value) เพราะเป็นสิง่จาํเป็นทีน่ักการตลาดจะตอ้งสรา้งมลูคา่เพิม่ (Value Added) 
ใหก้บัผลติภณัฑ ์

 
    ลกัษณะระดบัของผลติ ภณัฑ ์5 ระดบั (Product Level) 
   ลกัษณะระดบัของผลติภณัฑ ์ 5 ระดบั หมายถงึ ลกัษณะดา้นต่าง ๆ 5 ประการของผลติภณัฑ์

ประกอบดว้ย (1) ผลติภณัฑห์ลกั (2) รปูลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์หรอืผลติภณัฑส์ว่นทีม่ตีวัตน (3) ผลติภณัฑ์
ควบ (4) ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั (5) ศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ ซึง่ผลติภณัฑท์ุกชนิดจะตอ้งมลีกัษณะอยา่ง
น้อย 2 ประการ คอื ผลติภณัฑห์ลกั และรปูลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์ 

1. ผลติภณัฑห์ลกั (Core Product) หมายถงึ ผลประโยชน์ทีส่าํคญัของผลติภณัฑท์ีผู่ผ้ลติ 
เสนอขายใหก้บัผูบ้รโิภค ซึง่อาจเป็นเรือ่งของประโยชน์ใชส้อย การแกป้ญหาใหล้กูคา้ การขายความปลอดภยัั  

2. รปูลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์หรอืผลติภณัฑส์ว่นทีม่ตีวัตน (Formal or Tangible Product)  
หมายถงึ ลกัษณะทางกายภาพทีผู่บ้รโิภคสมัผสั หรอืรบัรูไ้ด ้ เป็นสว่นทีท่าํใหผ้ลติภณัฑห์ลกัทาํหน้าทีไ่ด้
สมบรูณ์ขึน้ หรอืเชญิชวนใหใ้ชม้ากขึน้ประกอบดว้ย (1) ระดบัคุณภาพ (2) รปูรา่งลกัษณะ (3) รปูแบบ (4) 
การบรรจุภณัฑ ์(5) ชือ่ตราสนิคา้ (6) ลกัษณะทางกายภาพอื่นๆ เชน่ รปูลกัษณ์ของโรงแรม 

3. ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั (Expected  Product) เป็นกลุม่ของคุณสมบตัแิละเงือ่นไขทีผู่ซ้ือ้ 
คาดหวงัวา่จะไดร้บัและใชเ้ป็นขอ้ตกลงจากการซือ้สนิคา้ การเสนอผลติภณัฑท์ีค่าดหวงัจะคาํนึงถงึความพอใจ
ของลกูคา้เป็นหลกั (Customer’s Satisfaction) 

4. ผลติภณัฑค์วบ (Augmented Product) หมายถงึ ผลประโยชน์ทีผู่ซ้ือ้ไดร้บัเพิม่เตมิ 
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นอกเหนือจากผลติภณัฑห์ลกั และผลติภณัฑท์ีม่ตีวัตน ประกอบดว้ย (1) การขนสง่ (2) การใหส้นิเชือ่ (3) การ
รบัประกนั (4) การบรกิารหลงัการขาย (5) การตดิตัง้ (6) การใหบ้รกิารอืน่ๆ  

5. ศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์(Potential Product) หมายถงึ คุณสมบตัขิองผลติภณัฑใ์หมท่ี ่
มกีารเปลีย่นแปลง หรอืพฒันาไปเพือ่ความตอ้งการของลกูคา้ในอนาคต ผลติภณัฑบ์างชนิดผูบ้รโิภคใหค้วาม
สนใจในผลติภณัฑห์ลกั เช่น ยารกัษาโรค หนงัสอืพมิพ ์ผลติภณัฑบ์างชนิดผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจในเรือ่งของ
รปูลกัษณ์ เชน่ รถยนต ์เสือ้ผา้ 

 
 คณุสมบตัท่ีสาํคญัขอิ งผลตภณัฑ์ิ  
   คุณสมบตัทิีส่าํคญัของผลติภณัฑท์ีน่กัการตลาดจะตอ้งคาํนึงถงึ มรีายละเอยีดดงัน้ี 

1. คุณภาพผลติภณัฑ ์(Product Quality) เป็นการวดัการทาํงาน และวดัความคงทนของ 
ผลติภณัฑ ์ เกณฑใ์นการวดัคุณภาพถอืหลกัความพงึพอใจของลกูคา้และคุณภาพทีเ่หนือกวา่คู่แขง่ขนั ถา้
สนิคา้คุณภาพตํ่า ผูซ้ื้อจะไมซ่ือ้ซ้ํา ถา้สนิคา้คุณภาพสงูเกนิอ ํานาจซือ้ของผูบ้รโิภค สนิคา้กข็ายไมไ่ด ้เช่น เตา
ไมโครเวฟ ทาํงานไดห้ลายอยา่ง คอื ตัง้เวลาอบ ป้ิง ตม้ ตุ๋น ผดั เป็นตน้ แต่ราคาสมูาก สนิคา้กข็ายไดน้้อย 
นกัการตลาดตอ้งพจิารณาว่า สนิคา้ควรมคีุณภาพระดบัใดบา้ง และตน้ทนุเทา่ใดจงึจะเป็นทีพ่อใจของผูบ้รโิภค 
รวมทัง้คุณภาพสนิคา้ตอ้งสมํ่าเสมอและมมีาตรฐานเพือ่ทีจ่ะสรา้งการยอมรบั  ความเชื่อถอืทีม่ต่ีอตวัสนิคา้ทุ
ครัง้ทีซ่ือ้   ดงันัน้ ผูผ้ลติจงึตอ้งมกีารควบคุมคุณภาพสนิคา้ (Quality Control) อยูเ่สมอ 

2. ลกัษณะทางกายภาพของสนิคา้ (Physical Characteristics of Goods) เป็นรปูรา่งลกัษณะ 
ทีล่กูคา้สามารถมองเหน็ได ้สามารถรบัรูไ้ดด้ว้ยประสาทสมัผสัทัง้ 5 คอื รปู รส กลิน่ เสยีง สมัผสั เชน่ รปูรา่ง 
ลกัษณะ รปูแบบ บรรจุภณัฑ ์ตราสนิคา้ เป็นตน้ 

3. ราคา (Price) เป็นจาํนวนเงนิทีบุ่คคลจ่ายเพือ่ซื้อสนิคา้ หรอืบรกิาร ซึง่แสดงเป็นมลูคา่  
(Value) ทีผู่บ้รโิภคจ่ายเพือ่แลกเปลีย่นกบัผลประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากสนิคา้ หรอืบรกิาร ซึง่ราคานัน้จะมสีว่น
สาํคญัในการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคดว้ย การตดัสนิใจตัง้ราคานัน้จะตอ้งสอดคลอ้งกบัปรชัญา หรอื
แนวคดิทางการตลาด (Marketing Concept) การตดัสนิใจดา้นราคาไม่จาํเป็นว่าจะตอ้งเป็นราคาสงู หรอืราคา
ตํ่า แต่เป็นราคาทีผู่บ้รโิภคเกดิการรบัรูใ้นคุณคา่ (Perceived Value) คอื ถา้ผูบ้รโิภคมองเหน็วา่สนิคา้มคีุณคา่ 
เราสามารถตัง้ราคาสงูได ้ และการปรบัขึน้ราคา หรอืลดราคาจะตอ้งพจิารณาถงึความออ่นไหวดา้นราคาของ
ผูบ้รโิภคดว้ย 

4. ชือ่เสยีงของผูข้าย หรอืตราสนิคา้ (Brand) หมายถงึ (Name) คาํ (Term) สญัลกัษณ์ 
 (Symbol) การออกแบบ (Design) หรอืสว่นประสมของสิง่ดงักลา่ว เพือ่ระบุถงึสนิคา้และบรกิารของผูข้ายราย
ใดรายหน่ึง หรอืกลุม่ของผูข้ายเพือ่แสดงถงึลกัษณะทีแ่ตกต่างจากคูแ่ขง่ขนั คอทเลอร ์(ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และ
คณะ ,2543 : 19) 
  

 การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคต่อผลติภณัฑบ์างชนิดนัน้ขึน้อยูก่บัชือ่เสยีงของผูข้ายหรอืตรา
สนิคา้  โดยเฉพาะสนิคา้ทีเ่จาะจงซือ้ เชน่ กระเปาหลุยสว์กิตอง เสือ้เวอรซ์าเช ่ ซึง่เป็นสนิคา้ทีผู่บ้รโิภ๋ ค
ตดัสนิใจซือ้ดว้ยหลกัเหตุผลดา้นจติวทิยาไมใ่ช่เหตุผลทางดา้นเศรษฐกจิ หรอืประโยชน์ทีไ่ดร้บั เชน่ ตดัสนิใจ
ซือ้เพราะตอ้งการเป็นทีย่อมรบัในสงัคม เน่ืองจากผลติภณัฑเ์ป็นตวัชีส้ถานภาพของผูใ้ชซ้ึง่ถอืวา่เป็นความ
ตอ้งการดา้นจติวทิยา ดว้ยเหตุนี้นกัการตลาดจงึตอ้งมกีารพฒันาคุณคา่ตราสนิคา้ (Brand Equity) กลา่วคอื
ตอ้งมกีารพฒันาการใชเ้ครือ่งมอืการตลาดไมว่่าจะเป็นผลติภณัฑ ์ หรอืการสือ่สารต่าง ๆ เพือ่เพิม่คุณคา่ 
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(Value Added) ใหก้บัผลติภณัฑเ์พือ่ใหล้กูคา้เกดิการรบัรู ้(Perceive Value) คุณคา่ตราสนิคา้นัน้ๆ จงึเป็นสิง่
สาํคญัอยา่งยิง่ทีน่กัการตลาดจะตอ้งคาํนึงถงึเพือ่พฒันาตราสนิคา้ใหม้คีุณคา่ต่อสนิคา้ 

5. บรรจุภณัฑ ์(Packaging) หมายถงึ กจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้งในการออกแบบ และการผลติสิง่ 
บรรจุหรอืสิง่หอ่หุม้ผลติภณัฑ ์ เอท็เซล วอคเกอร ์ และสแตนตนั (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ, 2543 : 20 ; 
อา้งองิจาก Etzel, Walker and Stanton. 1997, Marketing. P. G-10) บรรจุภณัฑเ์ป็นตวัทาํใหเ้กดิการรบัรู ้
คอื การมองเหน็สนิคา้ เมือ่ลกูคา้เกดิการยอมรบัในบรรจุภณัฑก์จ็ะนําไปสูก่ารจงูใจใหเ้กดิความตอ้งการซื้อ 
และเกดิการตดัสนิใจซื้อในทีส่ดุ ดงันัน้บรรจุภณัฑจ์งึตอ้งโดดเดน่โดยอาจแสดงถงึตาํแหน่งผลติภณัฑส์นิคา้นัน้ 
เชน่ มองแลว้รูว้า่เป็นน้ํายาซกัผา้  เป็นน้ํายาท ําความสะอาดพื้ น ซึง่บรรจุภณัฑค์วรแสดงต ําแหน่งของสนิคา้ใ
ชดัเจน คอืบรรจุภณัฑจ์ะตอ้งเป็นตวัขายตวัเองในชัน้วางโดยเฉพาะสนิคา้สะดวกซือ้ซึง่อยูใ่นซุปเปอรม์ารเ์กต็
ต่างๆ  บรรจุภณัฑจ์ะตอ้งมคีวามโดดเดน่ในชัน้วาง 

6. การออกแบบผลติภณัฑ ์(Design) เป็นงานทีเ่กีย่วขอ้งกบัรปูแบบ ลกัษณะ การบรรจุหบีหอ่ 
 ซึง่ปจจยัเหลา่น้ีจะมผีลกระทบต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค ดงันัน้การออกแบบจงึมคีวามสาํคญัมากั

สาํหรบัสนิคา้ต่าง ๆ เช่น รถยนต ์เฟอรนิ์เจอร ์ เสือ้ผา้ เครื่องใชใ้นครวัเรอืน ดงันัน้ ผูผ้ลติทีม่ผีูเ้ชีย่วชาญดา้น
การออกแบบจงึตอ้งศกึษาความตอ้งการของผูบ้รโิภคเพื่อออกแบบสนิคา้ใหด้งึดูดความสนใจ และใหเ้ป็นที่
ตอ้งการของผูบ้รโิภค นอกจากน้ีการออกแบบยงัใชเ้ป็นเกณฑท์าํใหผ้ลติภณัฑม์คีวามแตกต่างกนั (Product 
Differentiation) โดยคาํนึงถงึเหตุจงูใจใหล้กูคา้ซือ้สนิคา้ทัง้ดา้นเหตุผล และดา้นอารมณ์ 

7. การรบัประกนั (Warranty) และการประกนัสนิคา้หรอืบรกิาร (Guarantee) มคีวามหมาย 
ต่างกนัดงัน้ี 

7.1 การรบัประกนั หรอืใบรบัประกนั (Warranty) เป็นเอกสารซึง่มขีอ้ความทีร่ะบุถงึการรบั 
ประกนัสนิคา้ซึง่ผูผ้ลติ หรอืผูข้ายจะชดเชยใหก้บัผูซ้ือ้ เมื่อผลติภณัฑไ์มส่ามารถทาํงานภายในระยะเวลาที่
กาํหนดไว ้ การรบัประกนัเป็นเครือ่งมอืทีส่าํคญัในการแขง่ขนัโดยเฉพาะสนิคา้ประเภทรถยนต ์ เครือ่งใชใ้น
บา้น และเครือ่งจกัร เพราะเป็นการลดความเสีย่งจากการซือ้สนิคา้ของลกูคา้รวมทัง้การสรา้งความเชือ่มัน่ 
ฉะนัน้ นกัการตลาดจงึเสนอการรบัประกนัเป็นลายลกัษณ์อกัษร หรอืดว้ยคาํพดู โดยทัว่ไปการรบัประกนัจะ
ระบุประเดน็สาํคญั 3 ประเดน็ คอื (1) การรบัประกนัตอ้งใหข้อ้มลูทีส่มบรูณ์ว่า ผูซ้ื้อจะรอ้งเรยีนทีไ่หน กบัใคร 
อยา่ไร เมือ่สนิคา้มปีญหา ั (2) การรบัประกนัจะตอ้งใหผู้บ้รโิภคทราบล่วงหน้าก่อนการซือ้ (3) การรบัประกนั
จะตอ้งระบุเงือ่นไขการรบัประกนัทางดา้นระยะเวลา ขอบเขตการรบัผดิชอบและเงือ่นไขอืน่ๆ 

7.2 การรบัประกนัสนิคา้ หรอืบรกิาร (Guarantee) เป็นขอ้ความทีย่นืยนัวา่ผลติภณัฑส์ามารถ 
ทาํงานไดเ้ป็นทีพ่งึพอใจ หรอืมกีารประกนัวา่ถา้สนิคา้ใชไ้มไ่ดผ้มยนิดคีนืเงนิ 

8. ส ี(Color) สขีองผลติภณัฑเ์ป็นสิง่เชญิชวน และจงูใจใหเ้กดิการซือ้ เพราะสทีาํใหเ้กดิ 
อารมณ์ดา้นจติวทิยา เครือ่งมอืทางการตลาดไมว่า่จะเป็นสถานบนัเทงิต่างๆ กใ็ชส้เีขา้มาชว่ยอยา่งมาก หรอื
แมก้ระทัง่ การโฆษณาสง่เสรมิการขายต่างๆ กใ็ชส้เีขา้มาชว่ยดงึใหเ้กดิการรบัรู ้ (Perception) ทาํใหโ้ดดเด่น
เป็นลกัษณะความตอ้งการดา้นจติวทิยาของมนุษยท์ีว่า่สนิคา้แต่ละชิน้จะมกีารตดัสนิใจ คอื ส ี

9. การใหบ้รกิาร (Servicing) การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคบางครัง้กข็ ึน้อยูก่บันโยบายการ 
ใหบ้รกิารแก่ลกูคา้ของผูข้ายหรอืผูผ้ลติ เช่น ผูบ้รโิภคมกัจะซือ้สนิคา้กบัรา้นคา้ทีใ่หบ้รกิารดแีละถกูใจ ใน
ปจจุบนั ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มจะเรยีกรอ้งบรกิารจากผูข้ายมากขึน้ เช่น การบรกิารสนิเชือ่ บรกิารสง่ของ บรกิารั

ซ่อมแซม ในการผลติสนิคา้ผูผ้ลติอาจใหบ้รกิารเองหรอืผา่นคนกลาง โดยคาํนึงถงึความสมดุลระหวา่งตน้ทุน 
และการควบคุมระดบัความพอใจทีจ่ะใหแ้ก่ลกูคา้ 
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10. วตัถุดบิ (Raw Material) หรอืวสัดุทีใ่ชใ้นการผลติ (Material) ผูผ้ลติมทีางเลอืกทีจ่ะใช ้
วตัถุดบิ หรอืวสัดุหลายอยา่งในการผลติ เชน่ ผา้ อาจจะใชผ้า้ไหม ผา้ฝาย ใยสงัเคราะห ์หรอื เครือ่งสาํอาง ้

สามารถใชว้ตัถุดบิทีแ่ตกต่างกนัได ้ เป็นตน้ ซึง่ในการตดัสนิใจเรือ่งน้ีผูผ้ลติตอ้งคาํนึงถงึความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภควา่พอใจแบบใดตลอดจนตอ้งพจิารณาถงึตน้ทุนในการผลติ และความสามารถในการจดัหาวตัถุดบิ
ดว้ย 

11. ความปลอดภยัของผลติภณัฑ ์(Product Safety) และการกระจายผลติภณัฑ ์(Product  
Liability) ความปลอดภยัของผลติภณัฑ ์ (Product Safety) เป็นประเดน็ทีส่าํคญัมากทีธุ่รกจิตอ้งเผชญิ และยงั
เป็นประเดน็ปญหาดา้นจรยิธรรมทัง้ธุรกจิและผูบ้รโิภค ผลติภณัฑท์ีไ่ม่ปลอดภยัทาํใหผู้ผ้ลติ หรอืผูข้ายเกดิั

ภาระจากผลติภณัฑ ์ (Product Liability) ซึง่เป็นสมรรถภาพของผลติภณัฑท์าํใหเ้กดิการทาํลาย หรอืเป็น
อนัตรายสาํหรบัผูผ้ลติทีต่อ้งรบัผดิชอบ ซึง่ในประเดน็น้ีเป็นสาเหตุใหธุ้รกจิตอ้งมกีารรบัประกนั (Product 
Warranty) 

12. มาตรฐาน (Standard) เมือ่มเีทคโนโลยใีหมเ่กดิขึน้จะตอ้งคาํนึงถงึประโยชน์ และมาตรฐาน 
ของเทคโนโลยนีัน้ ผลติภณัฑจ์าํนวนมากในตลาด เชน่ เครอืขา่ยการสง่ขอ้มลู วทิยุ โทรทศัน์ คอมพวิเตอร ์
และโทรศพัท ์ จะตอ้งมกีารออกแบบทีไ่ดม้าตรฐาน มาตรฐานเหลา่น้ีมกีารควบคุมโดยสมาคมผูป้ระกอบอาชพี 
และหน่วยงานรฐับาลทัง้ในระดบัประเทศและระดบัโลก 

13. ความเขา้กนัได ้(Compatibility) เป็นการออกแบบผลติภณัฑใ์หส้อดคลอ้งกบัความคาดหวงั 
ของลกูคา้ และสามารถนําไปใชไ้ดด้ใีนทางปฏบิตัโิดยไมเ่กดิปญหาในการใช้ั  

14. คุณคา่ผลติภณัฑ ์(Product Value) เป็นลกัษณะผลตอบแทนทีไ่ดร้บัจากการใชผ้ลติภณัฑ ์
ซึง่ผูบ้รโิภคตอ้งเปรยีบเทยีบระหวา่งคุณคา่ทีเ่กดิจากความพงึพอใจในการใชผ้ลติภณัฑท์ีส่งูกวา่ตน้ทนุ (ราคา
สนิคา้) ทีผู่บ้รโิภคซือ้ 

15. ความหลากหลายของสนิคา้ (Variety) ผูซ้ือ้สว่นมากพอใจทีจ่ะเลอืกซือ้สนิคา้ทีม่ใีหเ้ลอืก 
มากในรปูของส ี กลิน่ รส ขนาด การบรรจุหบีหอ่ แบบ ลกัษณะ และคุณภาพ เน่ืองจากผูบ้รโิภคมคีวาม
ตอ้งการทีแ่ตกต่างกนั ดงันัน้ ผูจ้าํหน่ายจาํเป็นตอ้งมสีนิคา้ใหเ้ลอืกมากเพือ่สนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคที่
แตกต่างกนัไดด้ยีิง่ขึน้ 

 
 ประเภทผลตภณัฑ ์ิ (สนค้าิ ) บรโภค ิ (ศรวรรณ เสรีรตัน์ และคณะิ ิ , 2543 : 51 – 57) 
   ผลติภณัฑบ์รโิภค (Consumer Product (Goods)) เป็นผลติภณัฑท์ีผู่ซ้ือ้ตอ้งการซื้อไปเพือ่ใชส้อย 

สว่นบุคคลซึ่งถอืเป็นการบรโิภคขัน้สดุทา้ย การจดัประเภทผลติภณัฑส์ามารถจาํแนกไดต้ามอุปนิสยัการซื้อ 
หรอื พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคไดด้งัน้ี 

1. ผลติภณัฑส์ะดวกซือ้ (Convenience Product (Goods)) เป็นผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคซือ้บอ่ย  
ซือ้กะทนัหนัโดยใชค้วามพยายามในการเลอืกซือ้น้อย เชน่ น้ําปลา สบู ่เป็นตน้ สามารถจดัไดเ้ป็น 3 ชนิด คอื 

1.1 ผลติภณัฑห์ลกั (Staple Products (Goods)) เป็นผลติภณัฑท์ีใ่ชเ้ป็นปกตใินชวีติประจาํวนั 
ราคาไม่แพง มกีารใชบ้อ่ย เชน่ ยาสระผม แปง้  

1.2 ผลติภณัฑซ์ือ้ฉบัพลนั (Impulse Goods (Product)) เป็นผลติภณัฑส์ะดวกซือ้ทีผู่ซ้ือ้ไมไ่ด้
วางแผนการซือ้ในแต่ละครัง้ แต่ซือ้เพราะไดร้บัแรงกระตุน้ใหเ้กดิการซือ้ทนัททีนัใด เป็นการซือ้แบบฉบัพลนั 
แบง่ออกได ้4 ประเภท คอื 
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1.2.1 การซือ้ฉับพลนัโดยไมไ่ดต้ัง้ใจ (Pure Impulse Buying) เป็นการตดัสนิใจซือ้
ผลติภณัฑโ์ดยผูบ้รโิภคไม่ไดม้คีวามคดิทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑม์าก่อนทีจ่ะเหน็สนิคา้เป็นการตดัสนิใจซือ้จากแรง
กระตุน้จรงิ ๆ เชน่ จากการสาธติ ไดแ้ก่ สบูท่ีม่บีรรจุภณัฑส์วยงาม เป็นตน้ 

1.2.2 การซือ้ฉับพลนัทีเ่กดิจากการระลกึได ้ (Reminder lmpules Buying) เป็นการ
ตดัสนิใจซือ้ทีผู่บ้รโิภคขึน้ไดใ้นระหวา่งเดนิซือ้ของ  เมือ่เหน็ผลติภณัฑแ์ลว้ระลกึไดว้า่ผลติภณัฑท์ีบ่า้นหมด
พอด ีหรอืเมือ่พบผลติภณัฑท์าํใหร้ะลกึถงึการโฆษณาทีพ่ดูถงึประโยชน์ของผลติภณัฑจ์งึตอ้งการทดลองใช ้

1.2.3 การซือ้ฉับพลนัทีเ่กดิจากการเสนอแนะ (Suggestion lmpluse Buying) ซึง่เป็น
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์ เพราะการเหน็ผลติภณัฑช์นิดหน่ึง  แลว้ทาํใหเ้กดิการตอ้งการซือ้ผลติภณัฑอ์กี
ชนิดหน่ึง เช่น เหน็แปรงสฟีนแลว้นึกถงึยาสฟีน เหน็ยาสระผมแลว้นึกถงึครมีนวดผม เป็นตน้ั ั  

1.2.4 การซือ้ฉับพลนัทีก่าํหนดเงือ่นไขไว ้(Planned lmpluse Buying) เป็นการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑโ์ดยมกีารวางแผนไวใ้นใจ กลา่วคอื จะตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑก์ต่็อเมือ่มขีองแถม หรอืราคาถูก
เป็นพเิศษ เชน่ เดนิในหา้งสรรพสนิคา้แลว้เจอผลติภณัฑส์ะดวกซือ้ลดราคากจ็ะตดัสนิใจซือ้ 

1.3 ผลติภณัฑท์ีซ่ือ้ในยามฉุกเฉิน [Emergency Products (Goods)] เป็นผลติภณัฑส์ะดวกซื้อ
ทีผู่ซ้ือ้ไม่ไดว้างแผนการซือ้ไวก้่อนแต่ซื้อเพราะมคีวามจาํเป็นตอ้งใชผ้ลติภณัฑอ์ยา่งฉบัพลนั  ดงันัน้ผูซ้ือ้จะ
ตดัสนิใจซือ้โดยไมค่าํนึงถงึราคาและคุณภาพของผลติภณัฑ ์ เพราะเป็นการซื้อเพือ่แกไ้ขเหตุการณ์เฉพาะหน้า 
เชน่ ผา้อนามยั ยาแกป้วดศรีษะ 

2. ผลติภณัฑเ์ลอืกซื้อ  [Shopping Products (Goods)] เป็นผลติภณัฑท์ีผู่ซ้ือ้มกัจะ 
เปรยีบเทยีบก่อนการตดัสนิใจซื้อ ปจจยัทีใ่ชใ้นการเปรยีบเทยีบ ไดแ้ก่ ความเหมาะสม คุณภาพ ราคาและั

รปูแบบ เป็นตน้ แบง่ออกเป็น 2 พวกคอื 
2.1 ผลติภณัฑเ์ลอืกซื้อทีเ่หมอืนกนั (Homogeneous Shopping Products (Goods))หมายถงึ 

ผลติภณัฑเ์ลอืกซื้อทีผู่บ้รโิภคเหน็วา่ มลีกัษณะพืน้ฐานทัว่ไปเหมอืนกนั การตดัสนิใจซือ้ขึน้อยูก่บัราคาตํ่าสุ
ของผลติภณัฑเ์ป็นหลกั เช่น ตูเ้ยน็ โทรทศัน์ รองเทา้นกัเรยีน เป็นตน้ 

2.2 ผลติภณัฑเ์ลอืกซื้อทีต่่างกนั (Heterogeneous Shopping Products (Goods)) หมายถงึ 
ผลติภณัฑเ์ลอืกซื้อทีผู่ซ้ือ้เหน็ว่า มลีกัษณะต่างกนัจงึตอ้งเปรยีบเทยีบดา้นรปูแบบ คุณภาพ ความเหมาะสม 
ซึง่ลกัษณะดงักลา่วมคีวามสาํคญัมากกวา่ราคา เชน่ เสือ้ผา้ กระเปา เฟอรนิ์เจอร ์เป็นตน้๋  

3. ผลติภณัฑเ์จาะจงซือ้ (Specialty Products (Goods)) เป็นผลติภณัฑท์ีม่ลีกัษณะเฉพาะตวั 
ทีล่กูคา้ตอ้งการ และเตม็ใจทีจ่ะใชค้วามพยายามในการไดม้าซึง่ผลติภณัฑน์ัน้ อกีทัง้ลกูคา้มคีวามซือ้สตัยต่์อ
ตราของผลติภณัฑ ์ ดงันัน้การตดัสนิใจซือ้ขึน้อยูก่บัชื่อเสยีงคุณภาพ และความภาคภมูใิจทีจ่ะไดร้บัจากการใช้
ผลติภณัฑน์ัน้มากกวา่ราคา เช่น เครือ่งสาํอางคลนิิก กลอ้งถ่ายรปูนิคอน น้ําหอมชาแนล เป็นตน้ 

4. ผลติภณัฑไ์มแ่สวงซือ้ (Unsought Products (Goods))เป็นผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคยงัไม่รูจ้กั 
หรอืรูจ้กัแต่ไมค่ดิจะซือ้ หรอืไมม่คีวามจาํเป็นตอ้งซือ้ มกัเป็นผลติภณัฑใ์หม ่ เชน่ เครือ่งปนอาหาร เครือ่งั ่

กรองควนับุหรี ่ หรอืเป็นผลติภณัฑเ์ก่าทีผู่บ้รโิภครูจ้กั แต่ไมเ่หน็ความจาํเป็นตอ้งใชผ้ลติภณัฑใ์หมน่ัน้ เช่น 
การประกนัชวีติ 
    การนําแนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัผลติภณัฑม์าใชใ้นงานวจิยัครัง้น้ี เน่ืองมาจากผูว้จิยัเหน็วา่ปจจยัั

ดา้นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑอ์าจเป็นปจจยัหน่ึงทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ั

INDEX ของผูบ้รโิภค จงึไดนํ้าทฤษฎดีงักลา่วเขา้มาใชใ้นงานวจิยั เพือ่สรา้งกรอบแนวความคดิ และใชใ้นการ
ออกแบบสอบถาม 
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แนวคดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤตกรรมผูบ้รโภคิ ิ ิ  
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ, 2539 : 108 ไดใ้หค้วามหมาย พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer 

Behavior) คอื การกระทาํต่าง ๆ ทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าซึง่การบรโิภคสนิคา้หรอืบรกิาร 
รวมทัง้กระบวนการตดัสนิใจทีเ่กดิขึน้ทัง้ก่อนและหลงักระบวนการดงักลา่วดว้ย 

 อดุลย ์ จาตุรงคกุ์ล (2534) ไดใ้หค้วามหมายคาํวา่ พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค นัน้หมายถงึปฏกิริยิา
ของบุคคลทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบัการไดร้บัและการใหส้นิคา้และบรกิารทางเศรษฐกจิรวมไปถงึ กระบวนการ
ตดัสนิใจซึง่เกดิก่อนและเป็นตวักาํหนดปฏกิริยิาต่าง ๆ เหลา่นัน้ 

 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing Consumer Behavior)  เป็นการวจิยัหรอืคน้หา
พฤตกิรรมการซื้อและการบรโิภคของผูบ้รโิภค เพื่อใหท้ราบถงึลกัษณะความตอ้งการและ พฤตกิรรมของ
ผูบ้รโิภค คาํตอบทีไ่ดจ้ะช่วยใหผู้ป้ระกอบการสามารถจดักลยทุธท์างการตลาดทีส่ามารถตอบสนองต่อความพงึ
พอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งถกูตอ้งและเหมาะสมต่อไป 

 หลกัการทีใ่ชใ้นการคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค คอื หลกั 6W และ 1H ซึง่ประกอบไป
ดว้ย 

   ใครเป็นผูบ้รโิภคหรอืลกูคา้ ทีเ่ป็นกลุม่เปาหมาย  ้ ( WHO : Who is in the target market) 

   อะไรคอืสิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการจากการซือ้และบรโิภคสนิคา้ (WHAT : What does the consumer 
buy) 

   ทาํไมผูบ้รโิภคจงึซือ้และบรโิภคสนิคา้ดงักลา่ว  (WHY : Why does the consumer buy ) 

   ใครเป็นผูม้สีว่นรว่มในการตดัสนิใจซือ้และบรโิภคสนิคา้ของผูบ้รโิภค  (WHO : Who participates 
in the buying) 

   ผูบ้รโิภคทาํการซือ้และบรโิภคสนิคา้เมือ่ใดบา้ง  (WHEN : When does the consumer buy) 

   สถานทีท่ีผู่บ้รโิภคทาํการซือ้และบรโิภคสนิคา้  (WHERE : Where does the consumer buy) 

     วธิกีารและขัน้ตอนในการซื้อและบรโิภคสนิคา้ของผูบ้รโิภคเป็นอยา่งไร  (HOW : How does the 
consumer buy) 
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แบบจาํลองพฤตกรรมผูบ้รโภคิ ิ  

  จุดเริม่ตน้ในการทาํความเขา้ใจผูซ้ือ้ คอื การทาํความเขา้ใจถงึสิง่กระตุน้ – การตอบสนอง 
(Stimulus – Response) ของผูซ้ือ้ (Kotler, 2000 : 160)  

 

สงกระตุ้นิ่

ทางการตลาด 

(Marketing 
stimuli) 

สงกระตุ้นิ่

อ่ืน ๆ 

(Other 
stimuli) 

 ลกัษณะนสยั ผู้ิ

ซืÊอ 

(Buyer’ 

characteristics 

กระบวนการ
ตดัสนใจของผูซื้Êอิ  

(Buyer’s decision 
process) 

 การตอบสนอง
ของผูซื้Êอ 

(Response=R) 

       

ผลติภณัฑ ์ เศรษฐกจิ  วฒันธรรม การตระหนักถงึความ
ตอ้งการ 

 การเลอืกผลติ 

ราคา เทคโนโลย ี  สงัคม การแสวงหาขอ้มลู
ขา่วสาร 

 การเลอืกตราสนิคา้ 

ชอ่งทางการ
จาํหน่าย 

การเมอืง  ลกัษณะเฉพาะ การประเมนิทางเลอืก  ทางเลอืกคนกลาง 

การสง่เสรมิ
การตลาด 

วฒันธรรม  บุคคล การตดัสนิใจซือ้  เวลาในการซือ้ 

   จติวทิยา พฤตกิรรมหลงการซือ้  ปรมิาณการซือ้ 

 
ภาพประกอบ 3  แบบจาํลองแสดงถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 

ทีม่า  :  Kotler (2000 : 161) 

 

รายละเอียดรปูแบบพฤตกรรมของผูบ้รโภคิ ิ  

  จุดเริม่ตน้ของโมเดลน้ีอยูท่ีม่สี ิง่กระตุน้ (Stimulus) ใหเ้กดิความตอ้งการก่อน แลว้ทาํใหเ้กดิ
การตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลน้ีจงึอาจเรยีกวา่ S-R Theory โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี 

1. สิง่กระตุน้ (Stimulus) สิง่กระตุน้อาจเกดิขึน้เองจากภายในรา่งกาย (Inside Stimulus) และสิง่
กระตุน้จากภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัสิง่กระตุน้ภายนอกเพือ่ใหผู้บ้รโิภค
เกดิความตอ้งการผลติภณัฑ ์สิง่กระตุน้ถอืวา่เป็นเหตุจงูใจใหเ้กดิการซือ้สนิคา้ (Buying Motive) ซึง่อาจใชเ้หตุจงู
ใจซือ้ดา้นเหตุผล และใชเ้หตุจงูใจใหซ้ือ้ดา้นจติวทิยา (อารมณ์) กไ็ด ้สิง่กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 สว่น
คอื 

1.1 สิง่กระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิง่กระตุน้ทีน่กัการตลาดสามารถ
ควบคุมและตอ้งจดัใหม้ขี ึน้ เป็นสิง่กระตุน้ทีเ่กีย่วขอ้งกบัสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดว้ย 

1.1.1 สิง่กระตุน้ดา้นผลติภณัฑ ์ (Product) เชน่ ออกแบบผลติภณัฑใ์หส้วยงามเพื่อ
กระตุน้ความตอ้งการ 
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1.1.2 สิง่กระตุน้ดา้นราคา (Price) เชน่ การกาํหนดราคาสนิคา้ใหเ้หมาะสมกบั
ผลติภณัฑ ์โดยพจิารณาลกูคา้เปาหมาย้  

1.1.3 สิง่กระตุน้ดา้นการจดัชอ่งทางการจาํหน่าย (Distribution หรอื Place) เชน่ จดั
จาํหน่ายผลติภณัฑใ์หท้ัว่ถงึเพือ่ใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้รโิภคถอืวา่ เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

1.1.4 สิง่กระตุน้ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) เชน่ การโฆษณาสมํ่าเสมอ การ
ใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก  แถม การสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบับุคคลทัว่ไปเหลา่น้ี
ถอืวา่เป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

1.2  สิง่กระตุน้อื่น (Other Stimulus) เป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีอ่ยู่
ภายนอกองคก์ารซึง่บรษิทัควบคุมไมไ่ด ้สิง่กระตุน้เหลา่น้ีไดแ้ก่ 

1.2.1 สิง่กระตุน้ทางเศรษฐกจิ (Economic) เชน่ ภาวะเศรษฐกจิ รายได ้ของผูบ้รโิภค
เหลา่น้ีมอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 

1.2.2 สิง่กระตุน้ทางเทคโนโลย ี (Technological) เชน่ เทคโนโลยใีหมด่า้นฝากถอน
เงนิอตัโนมตั ิสามารถกระตุน้ความตอ้งการใหใ้ชบ้รกิารของธนาคารมากขึน้ 

1.2.3 สิง่กระตุน้ทางกฎหมายและการเมอืง (Law and Political) เชน่ กฎหมายเพิม่
หรอืลดภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หน่ึงทีม่อีทิธพิลต่อการเพิม่หรอืลดความตอ้งการของผูซ้ือ้ 

1.2.4 สิง่กระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เชน่ ขนบธรรมเนียม ประเพณีไทยใน
เทศกาลต่าง ๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ในเทศกาลนัน้ 

2. ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) มอีทิธพิลจากปจจยัต่าง ๆ คอื ปจจยัดา้นั ั

วฒันธรรม ปจจยัดา้นสงัคม ปจจยัสว่นบุคคล และปจจยัดา้นจติวทิยา ั ั ั (รายละเอยีดจะกล่าวในเรือ่งปจจยัทีม่ีั

อทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค) 

3. กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูซ้ื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดว้ยขัน้ตอน คอื 
การรบัรู ้ ความตอ้งการ (ปญหาั ) การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรม
ภายหลงัการซื้อ 

4. การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buy’s Response) หรอืการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคหรอืผูซ้ือ้ 
(Buyer’s Purchase Decisions) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่าง ๆ ดงัน้ี 

4.1 การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product Choice) 

4.2 การเลอืกตราสนิคา้ (Brand Choice) 

4.3 การเลอืกผูข้าย (Dealer Choice) 

4.4 การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase Choice) 

4.5 การเลอืกปรมิาณการซื้อ (Purchase Amount) 
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 ปัจจยัท่ีมีอทธพลตอพฤตกรรมการซืÊอของผูบ้รโภคิ ิ ิ ิ่  

1. ปจจยัดา้นวฒันธรรม ั (Cultural Factor) 

เป็นสญัลกัษณ์และสิง่ทีม่นุษยส์รา้งขึน้ โดยเป็นทีย่อมรบัจากรุน่หน่ึงจนถงึรุน่หน่ึงโดยเป็น
ตวักาํหนด และควบคุมพฤตกิรรมของมนุษยใ์นสงัคมหน่ึง คา่นิยมในวฒันธรรม จะกาํหนดลกัษณะของสงัคม 
และกําหนดความแตกต่างของสงัคมหนึ่งจากสงัคมอืน่ วฒันธรรมเป็นสิง่กาํหนดความตอ้งการและพฤตกิรรม
ของบุคคล วฒันธรรมแบ่งออกเป็นวฒันธรรมพืน้ฐาน วฒันธรรมยอ่ยและชัน้ของสงัคม ดงัน้ี 

1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพืน้ฐานของบุคคลในสงัคม 

1.1.1 วฒันธรรมยอ่ย (Subculture) 

- กลุม่เชือ้ชาต ิ(Nationality Groups) มกีารบรโิภคสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั 

- กลุม่ศาสนา (Religious Groups) แต่ละกลุม่มปีระเพณีต่างกนัจงึมี
ผลกระทบต่อพฤตกิรรมการบรโิภค 

- กลุม่สผีวิ (Recial Groups) 

- พืน้ทีท่างภูมศิาสตร ์ (Geographical Area Region) หรอืทอ้งถิน่ทาํใหเ้กดิ
การดาํรงชวีติทีแ่ตกต่างกนัและมอีทิธพิลต่อการบรโิภคทีแ่ตกต่างกนั 

- กลุม่อาชพี (Occupational)  

- กลุม่ยอ่ยดา้นอายุ (Age) เชน่ ทารก เดก็ วยัรุน่ ผูใ้หญ่วยัทาํงานและผูส้งูอายุ 

- กลุม่ยอ่ยดา้นเพศ (Sex) ไดแ้ก่ เพศหญงิ เพศชาย 

1.2  ชัน้ของสงัคม  หมายถงึ  การแบง่สมาชกิของสงัคมออกเป็นระดบัฐานะทีแ่ตกต่างกนั 
การแบ่งชัน้ทางสงัคมโดยทัว่ไปถอืเกณฑร์ายได ้ ทรพัยส์นิหรอือาชพี ชัน้ของสงัคมเป็นอกีปจจยัหน่ึงทีม่ีั

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคแต่ละชัน้ของสงัคมจะมลีกัษณะคา่นิยมและพฤตกิรรมการบรโิภค
เฉพาะอยา่ง 

2. ปจจยัดา้นสงัคม ั (Social Factor) 

เป็นปจจยัทีเ่กีย่วขอ้งในชวีติประจาํวนั และมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ ลกัษณะทางั

สงัคมประกอบดว้ยกลุม่อทิธพิล ครอบครวั บทบาทและสถานะของผูซ้ือ้ 

2.1 กลุ่มอทิธพิล เป็นกลุม่ทีบุ่คคลเขา้ไปเกีย่วขอ้งดว้ย กลุม่น้ีจะมอีทิธพิลต่อ ทศันคต ิ
ความคดิเหน็ และค่านิยมของบุคคล ไดแ้ก่ ครอบครวั เพือ่นสนิท และเพือ่นบา้น 

2.2 ครอบครวั (Family) บุคคลในครอบครวั ถอืวา่มอีทิธพิลมากทีสุ่ดต่อทศันคตคิวาม
คดิเหน็ และคา่นิยมของบุคคล สิง่เหลา่น้ีมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมซือ้ของครอบครวั 

2.3 บทบาทและสถานะ (Role And Status) บุคคลจะเกีย่วขอ้งกบัหลายกลุม่ เชน่ 
ครอบครวั กลุม่อา้งองิ องคก์าร และสถาบนัต่าง ๆ บุคคลจะมบีทบาท และสถานะทีแ่ตกต่างกนัในแต่ละกลุม่ 

3. ปจจยัสว่นบุคคั ล (Personal Factor) 

การตดัสนิใจของผูไ้ดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะสว่นบคุคลของคนทางดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ อายุ 
ขัน้ตอนวฏัจกัรชวีติครอบครวั อาชพี โอกาสทางเศรษฐกจิ การศกึษา รปูแบบ การดาํรงชวีติ บุคลกิภาพ 
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3.1 อาย ุ (Age) อายทุีแ่ตกต่างกนัจะมคีวามตอ้งการผลติภณัฑต่์างกนั การแบ่งกลุม่
ผูบ้รโิภคตามอาย ุ  เช่น กลุม่วยัรุน่ชอบทดลองสิง่แปลกใหม่ และชอบสนิคา้ประเภท แฟชัน่ และรายการ
พกัผอ่นหยอ่นใจ 

3.2 ขัน้ตอนวฎัจกัรชวีติครอบครวั (Family Life Cycle Stage) แต่ละขัน้ตอนจะมลีกัษณะ
การบรโิภคแตกต่างกนั 

3.3 อาชพี (Occupation) อาชพีของแต่ละบุคคลจะนําไปสูค่วามจาํเป็นและความตอ้งการ
สนิคา้และบรกิาร ทีแ่ตกต่างกนั 

3.4 รายได ้ (Income) นกัการตลาดตอ้งสนใจในแนวโน้มของรายไดส้ว่นบคุคลการออม
และอตัราดอกเบีย้ ถา้ภาวะเศรษฐกจิตกตํ่าคนมรีายไดต้ํ่ า กจิการตอ้งปรบัปรงุดา้นผลติภณัฑ  ์การจดัจ ําหน่า
การตัง้ราคา 

3.5 การศกึษา (Education) ผูม้กีารศกึษาสงูมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑท์ีม่ ี         
คุณภาพดมีากกวา่ ผูท้ีม่กีารศกึษาตํ่า 

3.6 รปูแบบการดาํรงชวีติ (Life Style) นกัการตลาดเชือ่วา่การเลอืกผลติภณัฑข์องบคุคล
ขึน้อยูก่บัแบบการดาํรงชวีติ 

4. ปจจยัทางดา้นจติวทิยา ั (Psychological Factor) 

การเลอืกซือ้ของ เป็นปจจัั ยภายใจตวัผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อ และการใช้
สนิคา้ ปจจยัภายในประกอบดว้ยั  

4.1 การจงูใจ (Motivation) หมายถงึ พลงักระตุน้ (Drive) ทีอ่ยูภ่ายในตวับุคคลซึง่กระตุน้
ใหบุ้คคลปฏบิตั ิ

4.2 การรบัรู ้ (Perception) เป็นกระบวนการซึง่แต่ละบุคคลไดร้บัเลอืกสรรจดัระเบยีบและ
ตคีวามหมายขอ้มลูทีจ่ะสรา้งภาพทีม่คีวามหมาย หรอื กระบวนการของความเขา้ใจของบุคคลทีม่ต่ีอโลกที่
อาศยัอยู ่ จากความหมายนี้จะเหน็วา่การรบัรูเ้ป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลซึง่ขึน้อยูก่บัลกัษณะปจจยัั

ภายใน เช่น ความเชือ่ ประสบการณ์ ความตอ้งการและอารมณ์ และยงัขึน้กบัปจจยัภายนอก คอื สิง่กระตุน้ ั

การรบัรู ้

4.3 การเรยีนรู ้ (Learning) หมายถงึ การเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรมและความโน้มเอยีง
พฤตกิรรมจากประสบการณ์ทีผ่า่นมา การเรยีนรูข้องบุคคลเกดิขึน้เมือ่บุคคลไดร้บัสิง่กระตุน้ (Stimulus) และ
เกดิการตอบสนอง (Response) คอืทฤษฎสีิง่กระตุน้ = การตอบสนอง (Stimulus – Response Theory = SR 
Theory) นกัการตลาดไดป้ระยุกตใ์ชท้ฤษฎน้ีีดว้ยการโฆษณาซํ้าแลว้ซํ้าอกี การเรยีนรูเ้กดิจากประสบการณ์
หลายอยา่ง เชน่ ทศันคต ิความเชื่อ และประสบการในอดตี อยา่งไรกต็าม สิง่กระตุน้นัน้จะมอีทิธพิลทีท่าํใหเ้กดิ
การเรยีนรูไ้ดต้อ้งมคีุณคา่ในสายตาของลกูคา้ ความเชือ่ (Belief)  เป็นความคดิทีบุ่คคลยดึถอืเกีย่วกบัสิง่ใดสิง่
หน่ึงซึง่เป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดตี 

4.4 ทศันคต ิ (Attitude) หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิของบุคคลทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หน่ึงหรอือาจ
หมายถงึความโน้มเอยีงทีเ่กดิจากการเรยีนรูใ้นการตอบสนองสิง่กระตุน้ไปในทศิทางทีส่มํ่าเสมอ 
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4.5 บุคลกิภาพ  (Personality)  เป็นรปูแบบลกัษณะของบุคคลทีจ่ะเป็นตวักาํหนด
พฤตกิรรมการตอบสนอง หรอืหมายถงึลกัษณะดา้นจติวทิยาทีม่ลีกัษณะแตกต่างของบุคคล ซึง่นําไปสูก่าร
ตอบสนองทีส่มํ่าเสมอและมปีฏกิริยิาต่อสิง่กระตุน้ 

 
   แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัผูบ้รโิภค เป็นทฤษฎทีีแ่สดงใหเ้หน็ถงึปจจยัต่าง ๆ ทีม่อีทิธพิลต่อการั

แสดงพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค ซึง่อาจเกดิมาจากปจจยัดา้นวฒันธรรม  ดา้นสงัคม สว่นบุคคล ั

หรอืดา้นจติวทิยา ซึง่ผูว้จิยัไดใ้ชป้จจยัต่าง ๆ เหลา่นน้ีในการสรา้งกรอบแนวควาั มคดิ และใชเ้ป็นขอ้มลูในการ
สรา้งแบบสอบถาม ซึง่ผูว้จิยัเหน็วา่ ปจจยัทัง้หลายเหลา่น้ีมคีวามสมัพนัธก์บัการเกดิพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคั  

 
 

แนวคดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสนใจซืÊอิ ิ  
อดุลย์ จาตุรงคกุล.(2539:48-49) ได้กล่าวถงึ กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูซ้ื้อ ซึ่งเป็น

กระบวนการสาํคญัทีน่่าจะศกึษาว่าก่อนที่ผู้บรโิภคจะตดัสนิใจนัน้มขี ัน้ตอนการตดัสนิใจอยา่งไรซึง่กระบวน 
การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคอาจแบง่พจิารณาออกเป็น   5 ขัน้ตอน   ดงัน้ี    

 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4   แสดงรปูแบบกระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (ผูบ้รโิภค) 

 
1.  การรบัรูปั้ญหา   (Problem Recognition)  คอื การทีผู่บ้รโิภคตระหนกัถงึความตอ้งการของ

ตนซึง่เกดิจากการทีผู่บ้รโิภคเหน็ถงึความแตกต่างของสภาวะทีเ่ป็นอยูก่บัสภาวะทีเ่ขาปรารถนาจะใหเ้ป็นการ   
เลง็เหน็ปญหามกัจะเกดิจากความตอ้งการหรอือาจจงูใจของผูบ้รโิภคในการแสวงหาสนิคา้หรอืบรกิารที่ั มคีุณภาพ  
เชน่  ผูบ้รโิภคมคีวามตอ้งการออมเงนิ ซึง่อาจมาจากความตอ้งการภายในตนเอง อทิธพิลของบุคคลอืน่  หรอืเมื่อ
เกดิภาวะวกิฤตใินอดตีทาํใหผู้บ้รโิภคตระหนักถงึความจาํเป็นในการออม  เป็นตน้ 

ความตอ้งการซื้อสนิคา้นัน้อาจเกดิจากสิง่จงูใจทีส่รา้งขึน้โดย 
  1.1    ตวัของผูบ้รโิภคเอง   เกดิจากสิง่จงูใจภาพในตวัของผูบ้รโิภคเอง 

1.2    คนในสงัคมทีเ่ขาอยู ่ เชน่  ครอบครวั  ญาตพิีน้่อง  ผูร้ว่มงาน  เพือ่นฝงู 
1.3    สถานการณ์บางอยา่งทีเ่ปลีย่นไป  เชน่  ไดเ้พิม่เงนิเดอืน  ไดเ้ลือ่นตาํแหน่ง   
1.4    ความพยายามของนกัการตลาด  เชน่  การโฆษณา  การสง่เสรมิการขาย 
 

2. การแสวงหาทางเลือก  (Search for Alternative) 
ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอ  และสิง่ทีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการอยู่ใกลต้วั      

ผูบ้รโิภคจะดาํเนินการตอบสนองความตอ้งการของเขาทนัท ี  แต่ในบางครัง้ความตอ้งการทีเ่กดิขึน้ไมส่ามารถ

การประเมนิผล 
ทางเลอืก 

(Evaluation of 
alternatives) 

 

การตดัสนิใจซือ้ 
(Purchase  
decision) 

พฤตกิรรม 
ภายหลงัการซื้อ  
(Postpurchase 

behavior) 

 

การคน้หาขอ้มลู 
(Information 

search) 

 

การรบัรูป้ญหาั  
(Problem 

recognition) 



 

 

34 

ตอบสนองความตอ้งการได ้ ความตอ้งการนัน้จะถกูสะสมเอาไวเ้พือ่การตอบสนองภายหลงั  เมือ่ความตอ้งการที่
ถกูกระตุน้ไดส้ะสมไวม้ากจะทาํใหเ้กดิภาวะอยา่งหน่ึง คอื ความตัง้ใจใหไ้ดร้บัการตอบสนองความตอ้งการโดย 
ผูบ้รโิภคจะพยายามคน้หาขอ้มลูเพือ่สนองความตอ้งการทีส่ะสมไว ้ ปรมิาณของขอ้มลูทีผู่บ้รโิภคคน้หาขึน้อยูก่บั
ความตอ้งการทีบุ่คคลเผชญิอยูใ่นระดบัมากหรอืน้อย จาํนวนเวลาทีใ่ชใ้นการเลอืกราคาสนิคา้และระดบัความ
เสีย่งภยัทีพ่งึมถีา้การตดัสนิใจนัน้อาจมกีารผดิพลาด  เช่น ภายหลงัจากทีผู่บ้รโิภคทราบถงึความตอ้งการออม
เงนิ ในขัน้ตอนแรกแลว้ ผูบ้รโิภคจาํเป็นตอ้งคน้หาขอ้มลูเกีย่วกบัการออมทรพัยร์ปูแบบต่างๆ  เช่น รปูแบบของ
การฝากเงนิ การเลน่หุน้ หรอืการซือ้สลากออมทรพัย ์  เพือ่ใชเ้ป็นขอ้เปรยีบเทยีบก่อนการตดัสนิใจออมเงนิ   

การแสวงหาขอ้มลูทาํได ้2 ทาง คอื 
2.1 Internal Search เป็นการดงึเอาขอ้มลูทีเ่กบ็สะสมไวใ้นความทรงจาํ  มาใชใ้นการวเิคราะห์

หาทางเลอืกเพือ่นําไปสูก่ารตดัสนิใจซื้อ  ถา้หากผูบ้รโิภคพบวา่ขอ้มลูในความทรงจาํ  เช่น  ขอ้มลูจากการ
อ่าน ฟง  ชมโฆษณา  ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากประสบการณ์การใชโ้ดยตรง  มไีมเ่พยีงพอต่อการตดัสนิใจซื้อ  กจ็ะั

แสวงหาขอ้มลูเพิม่เตมิจากภายนอก  ซึง่เรยีกว่า  External Search 
2.2 External Search   เป็นการหาขอ้มลูเพิม่เตมิภายหลงัจากทีไ่ดเ้ลง็ปญหาโดยผูบ้รโิภคมอเหน็วา่ั

ควรจะซือ้สนิคา้ประเภทใด  หรอืยีห่อ้ใด มกัเกดิขึน้กบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ประเภท  High Involvement Product   
แหล่งขอ้มลูทีไ่ปแสวงหาม ี2 ทาง  คอื 

2.2.1.  ขอ้มลูทีค่วบคุมโดยนกัการตลาด  (The Marketer – Controlled Sources)    ไดแ้ก่ 
โฆษณาจากสือ่ต่างๆ นบัวา่เป็นขอ้มลูทีห่าไดง้า่ยทีส่ดุ  หรอือาจมกีารตดิต่อกบัพนกังานขายโดยตรง     

2.2.2  ขอ้มลูทัว่ไป (General Information  Sources) ไดแ้ก่ บทความทัว่ไป หรอืจากปาก
ต่อปาก   

 
3.   การประเมนผลทางเลือก  ิ (Alternative Evaluation) 

เมือ่ไดข้อ้มลูต่างๆ มาแลว้ ผูบ้รโิภคจะนําทางเลอืกแต่ละทางมาเปรยีบเทยีบ ว่ามดีา้นบวกและ
ดา้นลบอยา่งไรในการพจิารณาทางเลอืกน้ี ผูบ้รโิภคจะดงึเอาเกณฑก์ารประเมนิผลความเชือ่ ทศันคตแิละความ
สนใจทีจ่ะซื้อ  ซึง่เป็นสิง่ทีถ่กูปลกูฝงอยู่ในจติใจของคนๆ นัน้  อยูก่่อนแลว้มาใชใ้นการตดัสนิใจ เชน่ในกรณีั

ของการประเมนิผลทางเลอืกสลากออมทรพัย ์ หลงัจากทีผู่บ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูทีเ่ป็นทางเลอืกมาแลว้กจ็ะนําขอ้ 
มลูทัง้ดา้นบวกและลบของสลากออมทรพัยท์วสีนิ  ของธนาคารเพือ่การเกษตรและสหกรณ์การเกษตรและสลาก  
ออมสนิ ของธนาคารออมสนิ มาเปรยีบเทยีบเพือ่ประเมนิวา่ทางเลอืกใดสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตนทีส่ดุ 
โดยอาจพจิารณาจากความน่าเชือ่ถอื  เงือ่นไขของแต่ละธนาคาร  ตลอดจนผลประโยชน์ทีจ่ะไดร้บั  

- เกณฑป์ระเมนิผล  (Alternative Criteria)   แต่ละคนจะมมีาตรฐานและขอ้จาํกดัในการ 
ประเมนิสนิคา้หรอืยีห่อ้ต่างๆ ไมเ่หมอืนกนั  ในการประเมนิผลทางเลอืกคอื  จะซื้อสนิคา้แบบไหน  ยีห่อ้ไหน      
ผูบ้รโิภคมกัจะประเมนิผลโดยอาศยัความสนใจในลกัษณะสนิคา้ เน่ืองจากสนิคา้หน่ึงๆ จะมคุีณสมบตัหิลายอยา่ง  
แต่ผูบ้รโิภคจะพจิารณาเฉพาะคุณสมบตัทิีเ่ขาสนใจ หรอือาจจะประเมนิจากผลประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากสนิคา้ 
ยีห่อ้นัน้ๆ  และมกีารเปรยีบเทยีบวา่สนิคา้แต่ละประเภทหรอืยีห่อ้แต่ละยีห่อ้ไหนดกีว่ากนั หรอืใหป้ระโยชน์
และมากกวา่กนั แต่ผูบ้รโิภคกไ็มไ่ดใ้ชห้ลกัเกณฑก์ารประเมนิผลน้ีกบัสนิคา้ทกุประเภทหรอืทุกยีห่อ้  ผูบ้รโิภค
มกัใชเ้กณฑป์ระเมนิผลน้ีกบัสนิคา้ที่มรีาคาแพง มคีวามเกี่ยวพนักบัภาพลกัษณ์ของตวัเองหรอืมคีวามเสีย่ง
สูงในการเลอืกผดิยี่หอ้  (High Involvement Product)   เกณฑท์ีนิ่ยมใชม้กัเป็นเรือ่งของราคาและยีห่อ้ 

-     ความเชือ่  (Belief)   มกัหมายถงึภาพลกัษณ์หรอืยีห่อ้   กล่าวคอื   เป็นการประเมนิผล 
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โดยอาศยัการพฒันาความเชือ่ถอืในตราสนิคา้ เน่ืองจากความเชื่อถอืของผูบ้รโิภคขึน้อยูก่บัประสบการณ์เฉพาะอยา่ง 
ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อตราสนิคา้ เชน่ ถา้ผูบ้รโิภคมคีวามรูแ้ละความเขา้ใจวา่สลากออมทรพัยท์วสีนิของธนาคาร  
เพือ่การเกษตรและสหกรณ์การเกษตรเป็นทางเลอืกทีด่ทีีสุ่ด  ผูบ้รโิภคกจ็ะเกดิทศันคตทิีด่แีละจะเกดิพฤตกิรรม 
การซื้อในทีสุ่ด กลา่วคอื ถา้ผูบ้รโิภคมคีวามรูแ้ละความเขา้ใจว่าสนิคา้ยีห่อ้นัน้สามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของเขาไดจ้รงิ สนิคา้นัน้กจ็ะถูกเลอืก 

        -     ทศันคต ิ (Attitude) ทศันคตต่ิอสนิคา้ซึ่งเป็นผลมาจากความเชื่อ คอื ถา้เชือ่วา่สนิคา้
นัน้ดผีูบ้รโิภคกจ็ะมทีศันคตทิีด่ ี เกดิความชอบต่อสนิคา้นัน้  ถา้เกดิความไมเ่ชื่อกจ็ะไมช่อบในสนิคา้ นัน้ 

-      ความตัง้ใจทีจ่ะซือ้   (Purchase Inanition) เมือ่มคีวามเชือ่แลว้ ทศันคตทิีด่ต่ีอทาง 
เลอืกนัน้กจ็ะทาํใหเ้กดิความตัง้ใจทีจ่ะซือ้สนิคา้นัน้ ซึง่จะนําไปสูพ่ฤตกิรรมการซือ้ 

 
4. การตดัสนใจซ้ือ    ิ (Choice / Purchase)    
เมือ่ทาํการประเมนิแลว้ จะชว่ยใหผู้บ้รโิภคสามารถกาํหนดความพอใจระหว่างสนิคา้ต่าง ๆ  ทีเ่ป็น   

ทางเลอืกและในทีส่ดุกระบวนการตดัสนิใจกจ็ะมาสิน้สดุทีก่ารซือ้สนิคา้หรอืยีห่อ้ทีไ่ดพ้จิารณามาใช ้ เชน่ เมือ่
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคมาถงึขัน้สดุทา้ยแลว้ กจ็ะมกีารตดัสนิใจซือ้ในทา้ยทีส่ดุ 

ในส่วนของตวัแปรที่มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค (Variable Influencing 
Decision Process)   สามารถแบ่งเป็น 

4.1   ปจจยัของตวับคุคล  ั (Individual Characteristics)    ประกอบดว้ย 
-  แรงจงูใจ   (Motive / Motivation) 
-  ทศันคต ิ   (Attitude) 
-  วธิกีารดาํเนินชวีติ    (Lifestyle) 
-  ลกัษณะทา่ทางและนิสยั    (Personality) 

ตวัอยา่งเชน่  ทศันคตขิองบุคคลอื่นทีม่ผีลต่อสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้  จะมทีัง้ทศันคตดิา้นบวก
และลบ  ถา้เป็นทศันคตดิา้นบวก  เชน่  เหน็วา่สนิคา้นัน้มคีุณภาพดกีจ็ะยิง่เสรมิใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้เรว็ขึน้  
หากเป็นทศันคตดิา้นลบ  เชน่  เหน็วา่สนิคา้นัน้มคีุณภาพไมด่ ี  ราคาแพงเกนิไป  กจ็ะทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิ
ความลงัเลและอาจยกเลกิการซื้อได ้  ซึง่สิง่เหลา่น้ีมผีลกระทบต่อพฤตกิรรมการแสดงออกของแต่ละบุคคล 
กลา่วคอื   ทาํใหพ้ฤตกิรรมของบุคคลหน่ึงแตกต่างไปจากบุคคลอื่น 

4.2   ปจจยัทางสงัคม  ั (Social Influence)    ประกอบดว้ย 
-  วฒันธรรม    (Culture) 
-  กลุม่อา้งองิ    (Reference Group) 
-  ครอบครวั    (Family) 

ความตัง้ใจซือ้จะไดร้บัอทิธพิลจากระดบัรายได ้  ขนาดของครอบครวั  กลุม่อา้งองิ  วฒันธรรม 
ภาวะทางเศรษฐกจิ  การคาดคะเนตน้ทุน  และการคาดคะเนถงึผลประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากสนิคา้ 

4.3   สถานการณ์ต่างๆ ทีเ่ผชญิอยู ่   (Situation Influence)   ซึง่อาจมผีลทาํให้
กระบวนการตดัสนิใจซื้อดาํเนินต่อไป  หรอืหยุดชะงกัลงกไ็ด ้   เราเรยีกเหตุการณ์เหล่าน้ีวา่  Unanticipated 
Circumstance   ซึง่อาจเป็นสถานการณ์ทีไ่มอ่าจคาดคะเนได ้  ขณะทีผู่บ้รโิภคกาํลงัจะซือ้สนิคา้    อาจมี
ปจจยับางอยา่งมากระทบกระเทอืนต่อความตัง้ใจซือ้    ตวัอยา่งเช่น  ความไมพ่อใจในลกัษณะของพนกังานั

ขาย  ความกงัวลใจเกีย่วกบัรายได ้ เหตุการณ์การเปลีย่นแปลงสถานการณ์ทางสงัคม  เชน่ ตกงาน หรอื
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อาจจะเป็นเหตุการณ์เกีย่วกบัทางเลอืก เชน่ ยีห่อ้ทีเ่รากาํลงัพจิารณาอาจเกดิจากการเปลีย่นแปลงอยา่ง          
กะทนัหนั    
 
    การนําทฤษฎขีองการตดัสนิใจซือ้มาใช ้ เน่ืองจากผูว้จิยัเหน็วา่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้อยา่งใดอยา่ง
หน่ึงของผูบ้รโิภคนัน้ ยอ่มจะเกดิจากปจจยัต่าง ๆ เขา้มากระทบผูว้จิยัจงึศกึษาทฤษฎกีารตดัสนิใจเพือ่ให้ั

สามารถเขา้ใจถงึการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคไดม้ากขึน้ 
 
 

ประวตัความเป็นมาของ บรษทั บางกอก แฟรนไซส ์จาํกดัิ ิ  
บรษิทับางกอกแฟรนไชส ์ จาํกดัเป็นบรษิทัทีป่ระสพความสาํเรจ็ในการเป็นผูผ้ลติจาํหน่ายผลติภณัฑ์

ชัน้นําซึง่เป็นทีรู่จ้กัดที ัง้ในประเทศและต่างประเทศในอุตสาหกรรมเฟอรนิ์เจอรส์าํนกังาน เฟอรนิ์เจอรแ์ละ
อุปกรณ์ตกแต่งบา้น ตวัอยา่งตราสนิคา้เชน่ TREND DESIGN,LOGICA,INDEX บรษิทัฯมคีวามมัน่คง
ทางการเงนิสงู มเีครอืขา่ยการจดัจาํหน่ายครอบคลมุทัว่ประเทศ บรษิทัฯตัง้เปาหมายขยายธุรกจิใหค้รอบคลุม้

มากขึน้รวมทัง้ใชก้าํลงัการผลติทัง้หมดทีม่อียูใ่หเ้กดิประสทิธภิาพมากทีส่ดุ ปจจุบนัมกีารรว่มทุนทาํการผลติั

และจดัจาํหน่ายกบันกัลงทุนต่างชาตหิลายกจิการและยงัไดร้บัการตดิต่อจากผูม้เีงนิทุนและKnow how ในการ
ผลติผลติภณัฑอ์ืน่ๆเพือ่รว่มลงทุนอกีกดว้ย บรษิทัฯตอ้งการขยายกจิกรรมการตลาดมายงัอุปกรณ์เพือ่ผู้
ประกอบธุรกจิคา้ปลกี เพือ่เป็นฐานการตลาดต่อไป 
 บรษิทัฯเริม่เขา้สูธุ่รกจิในสายผูป้ระกอบธุรกจิคา้ปลกี ซึง่หมายถงึ หา้งสรรพสนิคา้ ศนูยก์ารคา้ 
ซูเปอรส์โตรป์ระเภทต่างๆ ซูเปอรม์ารเ์กต็ โชวร์มู รา้นคา้ปลกีสมยัใหม่ บรษิทัฯเลอืกการผลติและจดัจาํหน่าย
ชัน้เรยีงสนิคา้เป็นการนําตลาดก่อนเน่ืองจากมปีรมิาณการซือ้ต่อครัง้สงูและเทคโนโลยรีวมถงึกําลงัการผลติ
สามารถทาํไดท้นัท ีอยา่งไมเ่สยีเปรยีบคูแ่ขง่ขนั การจดัจาํหน่ายนอกจากอาศยัการทาํตลาดอยา่งปรกตแิลว้ได้
อาศยัอาํนาจในการต่อรองอยา่งสงูทีบ่รษิทัมอียูจ่ากการทีห่า้งสรรพสนิคา้ต่างๆตอ้งมาพึง่พารอ้งขอใหบ้รษิทัฯ
ไปเปิดทาํการโชวร์มูจาํหน่ายสนิคา้ต่างๆของบรษิทัทีม่อียูแ่ละยงัคงขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง 
บรษิทัฯเริม่ผลติรถเขน็เป็นสนิคา้หลกัตวัถดัมาโดยอาศยัโรงงานของบรษิทัในเครอืทีม่กีาํลงัการผลติเหลอื มี
เทคโนโลยยีีด่า้นน้ีอยูแ่ลว้ และมกีาํลงัการผลติมากพอทีจ่ะผลติจาํหน่ายทัง้ตลาดในประเทศและสง่ออกตลาด
ต่างประเทศ 

 รางวลัและผลงานแหงความ่ ภมูใจ ิ  

   1.รางวลัผูส้ง่ออกสนิคา้ไทยดเีดน่ ทีใ่ชช้ือ่ทางการคา้ของตวัเองในปี 1996 จากกรมสง่เสรมิการ
สง่ออกกระทรวงพาณิชย ์

   2.รางวลัผูส้ง่ออกสนิคา้ไทยดเีดน่ทีม่กีารออกแบบผลติภณัฑข์องตนเองในปี 1998 จากกรม
สง่เสรมิการสง่ออกกระทรวงพาณิชย ์

   3. THAILAND’S BRAND จากกรมสง่เสรมิการสง่ออกกระทรวงพาณิชย ์
   4.ไดร้บัการรบัรองมาตรฐานการผลติ การบรกิาร และการตดิตัง้ ตามระบบการจดัการคุณภาพ  

ISO 9002 จากสถาบนั BUREAU VERITAS QUALITY INTERNATIONAL (BVQI) จากประเทศองักฤษและ
เยอรมนีในเดอืนมถุินายน 2542 
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ผลตภณัฑ์ิ  

       ผลตภณัฑต์างประเทศิ ่  
      70 % ของกําลงัการผลติเฟอรน์ิเจอรท์ัง้หมดของกลุม่บรษิทั  ไดส้ง่ออกไปยงัต่างประเทศกวา่ 

75 ประเทศทัง้โลก โดยสง่ออกปีละกวา่ 6 ลา้นชิน้ , กวา่ 4,000 ตูค้อนเทนเนอรต่์อปี เฟอรนิ์เจอรท์ีผ่ลติใน
กลุม่บรษิทั บางกอก อนิเตอรเ์ฟิรน์ จาํกดั เป็นทีย่อมรบัอยา่งแพรห่ลายต่อผูนํ้าวงการเฟอรนิ์เจอรน์านา
ประเทศ อาทเิชน่  SEARS , TARGET , QUELLE , METRO , SPIEGEL , OTTO , ELLOS , LA 
REDOUTE , FLY , COURT , ARGOS , HAMA เป็นตน้ 

      ผลตภณัฑใ์นประเทศิ  

               30 % ของกําลงัการผลติเฟอรน์ิเจอรท์ัง้หมดของกลุ่มบรษิทั จาํหน่ายในประเทศโดยบรษิทั 
บางกอกแฟรนไชส ์จาํกดั และบรษิทั คาซ่า จาํกดั 
    

โรงงานในกลุม่บรษิทั บางกอก อนิเตอรเ์ฟิรน์ จาํกดั ผลติสนิคา้เฟอรนิ์เจอรค์รบวงจรโดยม ีBRAND 
ดงัต่อไปน้ี  
  1.   TREND DESIGN 
  2.   INDEX 
        3.   WINNER 
        4.   LOGICA 
            5.   TECHPOINT 

        6.   FOCUS 
        7.   PRO-FIT 

     
    ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดส้นใจทีจ่ะศกึษาเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ 
INDEX ฃึง่เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX เป็นผลติภณัฑห์น่ึงของบรษิทั บางกอก แฟรนไซส ์ จาํกดั ดงันัน้เพื่อ
ความเขา้ใจใหม้ากขึน้ ผูว้จิยัจงึไดนํ้าประวตัขิอง บรษิทั บางกอก แฟรนไซส ์ จาํกดั มาไวใ้นงานวจิยัเพือ่ให้
ทราบถงึความเป็นมาโดยสงัเขปของบรษิทั และผลติภณัฑข์องบรษิทัฃึง่มมีากมายหลายยีห่อ้ และจดัจาํหน่าย
ทัง้ภายในและภายนอกประเทศ รวมถงึยีห่อ้ INDEX ดว้ย 
 
 

งานวจยัท่ีเก่ียวข้องิ  

ปิยพฒัณ์ ภภิพสขุาวด ี (2545) ไดศ้กึษาเรือ่ง คุณสมบตัขิองเฟอรนิ์เจอรไ์มท้ีม่อีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในหา้งสรรพสนิคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการศกึษาพบวา่ 
กลุม่ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุอยู่ระหวา่ง 25 – 34 ปี สถานภาพโสด จบการศกึษาระดบัปรญิญา
ตร ี มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทั และมรีายไดอ้ยูร่ะหวา่ง 10,000 – 20,000 บาท ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มคีวาม
คดิเหน็เกีย่วกบัคุณสมบตัขิองเฟอรนิ์เจอรไ์มว้่า ความแขง็แรง / ทนทาน เป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสาํคญัทีส่ดุ  
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คุณสมบตัขิองเตยีงนอนทีท่าํจากไม ้สิง่ทีส่าํคญัทีส่ดุคอื โครงสรา้งเตยีงยดึตดิหนาแน่น คุณสมบตัขิองตูเ้สือ้ผา้ 
สิง่ทีส่าํคญัทีส่ดุคอื มรีาวแขวนกางเกงอยูด่า้นในตูเ้สือ้ผา้ คุณสมบตัขิองโต๊ะเครือ่งแปง สิง่ทีส่าํคญัทีสุ่ดคอื มี้

พืน้ทีใ่นการวางของมาก สว่นเฟอรน์ิเจอรไ์มท้ีผู่บ้รโิภคสว่นใหญ่มใีชอ้ยู่คอื ตูเ้สือ้ผา้ และในอนาคตมแีนวโน้มที่
จะซือ้เฟอรนิ์เจอรไ์มใ้หม ่ โดยไมเ่จาะจงยีห่อ้ และจะทาํการตดัสนิใจซื้อดว้ยตวัเองตามรา้นตวัแทนจดัจาํหน่าย 
งานแสดงสนิคา้ และหา้งสรรพสนิคา้ สว่นผูบ้รโิภคทีม่เีพศ อาย ุและสถานภาพทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
ซือ้เฟอรนิ์เจอรไ์มไ้มแ่ตกต่างกนั แต่ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา อาชพี และรายไดท้ีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรม
การซื้อเฟอรนิ์เจอรไ์มแ้ตกต่างกนั สว่นปจจยัดา้นคุณสมบตัขิองเฟอรนิ์เจอร ์มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมดา้นั

แนวโน้มการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอรช์ิน้ใหม ่ และเหตุผลในการซือ้เฟอรนิ์เจอรไ์ม ้ แต่คุณสมบตัขิองเตยีงนอน 
ตูเ้สือ้ผา้ และโต๊ะเครือ่งแปงทีท่าํจากไม ้ ไมม่คีวามสมัพนัธต์่อพฤตกิรรมดา้นแนวโน้มการตดัสนิใจซือ้้

เฟอรนิ์เจอรช์ิน้ใหม ่แต่มคีวามสมัพนัธก์บัเหตุผลในการซือ้เฟอรนิ์เจอรไ์ม ้

บุญชยั ยวุสวสัด ์ิ(2546) ไดศ้กึษาเรือ่ง ปจจยัดา้นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการั

ตดัสนิใจซือ้ผงฃกัฟอกสตูรเขม้ขน้ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผลจากการศกึษาพบวา่ ผูบ้รโิภคกลุม่
ตวัอยา่งสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีาย ุ26 – 33 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีรายไดต่้อเดอืน 
5,000 – 10,000 บาทโดยมอีาชพีสว่นใหญ่เป็น พนกังาน/ลกูจา้งบรษิทัเอกชน บทบาทในครอบครวัเป็นลกู
และจาํนวนสมาชกิในครอบครวั คอื 3 – 5 คน ปจจยัดา้นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคใหค้วามสาํคญัั

ทีส่ดุคอื ความแตกต่างของพลงัซกั เจาะจงตราสนิคา้ทีใ่ชเ้ป็นประจาํ และความสะดวกในการใชง้าน ตราสนิคา้ 
สถานทีแ่ละขนาดทีผู่บ้รโิภคซือ้ผงซกัฟอกสตูรเขม้ขน้มากครัง้ทีส่ดุ คอื บรสีเอก็เซล ซุปเปอรเ์ซน็เตอร ์ และ
ขนาด 1,500 กรมั ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ อาย ุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา รายได ้ อาชพี บทบาทในครอบครวัที่
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการตดัสนิใจซือ้ผงซกัฟอกสตูรเขม้ขน้ในสถานทีท่ีแ่ตกต่างกนั ดา้นคุณสมบตัขิอง
ผลติภณัฑโ์ดยรวม ดา้นตราสนิคา้ ดา้นจาํนวนสมาชกิ มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการตดัสนใจซือ้
ผงซกัฟอกสตูรเขม้ขน้ ดา้นผลติภณัฑอ์ื่น ๆ และดา้นจาํนวนสมาชกิไม่มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ผงซกัฟอกสตูรเขม้ขน้ขนาด 750 กรมัและ 1,500 กรมั 

ธารารตัน์ ผงันิรนัดร ์ (2545) ไดศ้กึษาเรือ่ง ทศันคตแิละพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑน้ํ์ายาเปลีย่นสผีมของผูบ้รโิภคในศนูยก์ารคา้เขตปทุมวนั  ผลจากการศกึษาพบวา่  ผูบ้รโิภคกลุ่
ตวัอยา่งสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายรุะหวา่ง 18 – 25 ปี การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีรายไดต้ํ่ากวา่หรอืเทา่กั
 7,500 บาท สถานภาพโสด คุณสมบตัขิองผลติภณัฑค์อืสว่นประกอบทีไ่มท่าํลายหนงัศรษีะยีห่อ้ลอรอีอร ์
ผูบ้รโิภคเลอืกซือ้น้ํายาทีม่วีนั เดอืน ปี ทีผ่ลติ มวีนัอายทุีช่ดัเจน ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ อายุ ระดบัการศกึษารายได้
สถานภาพทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมดา้นเหตุผลในการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑน้ํ์ายาเปลีย่นสผีมทีแ่ตกต่างกนั 

ญาณ ี อุรพพีล (2545) ไดศ้กึษาเรือ่งปจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนตน์ัง่สว่นบุคคลมอืั

สองในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการศกึษา พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ อายรุะหวา่ง 25 – 
29 ปี การศกึษาระดบัปรญิญาตร ี  อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน รายไดอ้ยู่ระหวา่ง 10,001 – 20,000 บาท 
ผูบ้รโิภคทีม่เีพศทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตน์ัง่สว่นบุคคลมอืสองไม่แตกต่างกนั สว่นรายได ้
อาย ุ ระดบัการศกึษา อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจ ซือ้รถยนตน์ัง่สว่นบคุคลมอืสองทีแ่ตกต่างกนั 
ปจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย และการสง่เสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจั

เลอืกซือ้รถยนตน์ัง่สว่นบคุคลมอืสอง 
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การวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้นําทฤษฎีต่าง ๆ ข้างต้นนํามาศกึษาเพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้างกรอบ

แนวความคิด การสร้างเคร่ืองมือในการวิจยั และการออกแบบสอบถาม เน่ืองจากผู้วิจยัเห็นวา่ การเกิด

พฤติกรรมของผู้บริโภคนัน้เกิดขึน้มาจากปัจจยัหลาย ๆ อย่าง แตก่ารท่ีจะเข้าใจถึงปัจจยัแต่ละอย่าง ควรท่ีจะ

เข้าใจถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคให้ชดัเจนก่อน ดงันัน้ ผู้ วิจยัจงึได้นําแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรม

ผู้บริโภคมาใชใ้นงานวจิยั แลว้จงึหาทฤษฎต่ีาง ๆ ทีเ่กีย่วขอ้งทีผู่ว้จิยัเหน็วา่สง่ผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้

เฟอรนิ์เจอร ์ ยีห่อ้ INDEX ของผู้บริโภค ได้แก่ แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบั

บคุลิกภาพ แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ และแนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ มาประกอบ

ไว ้เพือ่ศกึษาและทาํเขา้ใจเพือ่ใชเ้ป็นขอ้มลูในการทาํสารนิพนธฉ์บบัน้ี 

 ในดา้นของงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ผูว้จิยัไดศ้กึษางานวจิยัอื่น ๆ ทีม่เีน้ือหาทีเ่กีย่วขอ้งกบัธุรกจิ
เฟอรนิ์เจอร ์ และเกีย่วขอ้งกบัปจจยัต่าง ๆ ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ อาทเิชน่ ของนางสาวั

ปิยพฒัณ์ ภภิพสขุาวด ีทีศ่กึษาเรือ่งคุณสมบตัขิองเฟอรน์ิเจอรไ์มท้ีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภคในหา้งสรรพสนิคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ทาํใหผู้ว้จิยัไดเ้ขา้ใจในแนวทางการทาํสารนิพนธม์าก
ยิง่ขึน้ ไมว่า่จะเป็นดา้นการสรา้งกรอบแนวความคดิ การตัง้แบบสอบถาม หรอืการใชส้ถติใินการวจิยั  

 



บทท่ี 3 
วธีดาํเนนการศึกษาค้นคว้าิ ิ  

 
ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดด้าํเนินการตามขัน้ตอน ดงัน้ี 

1. การกาํหนดประชากรและการเลอืกกลุม่ตวัอยา่ง 
2. เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระทาํและการวเิคราะหข์อ้มลู 

การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุมตั่ วอยาง่  

ประชากร  

ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีเ่ขา้ไปใน Show room Index ตามสาขาทีก่ระจายอยู่

ในเขตกรงุเทพมหานคร โดยไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน 

กลมุตวัอยาง่ ่  
การคาํนวณหาขนาดตวัอยา่ง โดยใชส้ตูรไมท่ราบจาํนวนประชากร ดงัน้ี 
 
 N = P (1 - P) z2 
         e2 
 
 เมือ่ n แทนคา่ ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 
  P แทนคา่ คา่ระดบัความน่าจะเป็นของประชากร 
 Z แทนคา่ ระดบัความเชือ่มัน่ (ในการวจิยัครัง้น้ีกาํหนดใหม้ ี
ความเชือ่มัน่ที ่95% = 1.96) 
  e ความคลาดเคลือ่นทีย่อมใหเ้กดิขึน้ได ้
 
แทนคา่ ดงัน้ี 
  n = 0.5 (1 – 0.5) 1.962 
            0.052 
   = 385  ตวัอยา่ง 
 
ดงันัน้ ขนาดตวัอยา่งเทา่กบั 385 ตวัอยา่ง และสาํรองเผือ่แบบสอบถามทีไ่ม่สมบรูณ์ไว ้4% เท่ากบั 

15 ตวัอยา่ง กลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีจงึเทา่กบั 400 ตวัอยา่ง และใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างมหีลาย
ขัน้ตอน ดงัน้ี  

ขัน้ที่ 1 ใช้วธิีการเลอืกตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกกลุ่มตวัอย่าง
ผูบ้รโิภคทีอ่ยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร และเขา้ไปใน Show room Index เทา่นัน้ 
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ขัน้ที ่2 ใชว้ธิกีารเลอืกตวัอย่างแบบกําหนดโควตา้ (Quota Sampling) โดยใหไ้ดส้ดัสว่นทีเ่ท่ากนั 
มสีาขาทัง้หมด 20 สาขาในเขตกรงุเทพมหานคร  แจกแบบสอบถามสาขาละ 20 ชุด  

 

ตาราง  1 แสดงจาํนวนชุดแบบสอบถามแต่ละสาขา 

 

สาขา จาํนวนชุดแบบสอบถาม 

1. ปารค์มอลลบ์างนา 20 

2. ปารค์มอลลร์งัสติ 20 

3. ปารค์มอลลร์ตันาธเิบศน์ 20 

4. ฟิวเจอรป์ารค์รงัสติ 20 

5. เซน็ทรลัลาดพรา้ว 20 

6. เซน็ทรลับางนา 20 

7. เซน็ทรลัป่ินเกลา้ 20 

8. เซน็ทรลัพระราม 3 20 

9. มาบุญครอง 20 

10. เวลิดเ์ทรดเซน็เตอร ์ 20 

11. เดอะมอลลบ์างกะปิ 20 

12. เดอะมอลลบ์างแค 20 

13. เดอะมอลลท์า่พระ 20 

14. เดอะมอลลร์ามคาํแหง 20 

15. เดอะมอลลง์ามวงศว์าน 20 

16. ซคีอนสแควร ์ 20 

17. โลตสั ประชาชืน่ 20 

18. โลตสัพระราม 4 20 

19. โลตสัหลกัสี ่ 20 

20. โลตสับางปะกอก 20 

รวม 400 
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ขัน้ที่ 3 ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างโดยความสะดวก (Convenience Sampling) กบักลุ่มตวัอย่างที่
กาํหนดไว ้  

การสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาค้นคว้า 

เครื่องมอืและขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมอื หรอืแบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลมีการ
ดาํเนินการสรา้งตามลาํดบั ดงัน้ี  

1. ศกึษาขอ้มลูจากตาํราเรยีนและเอกสารรายงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบั แนวคดิและทฤษฎทีศันคต ิ
บุคลกิภาพ ผลติภณัฑ ์พฤตกิรรมผูบ้รโิภค และการตดัสนิใจซื้อ เพือ่เป็นแนวทางในการสรา้งแบบคาํถาม   

2. สร้างแบบสอบถาม โดยขอบเขตของแบบสอบถามจะเกี่ยวข้องกับลักษณะข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร ์ดา้นสงัคม ดา้นบุคลกิภาพ ดา้นผลติภณัฑ ์และพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ 
INDEX ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

3. รปูแบบของแบบสอบถามทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลเป็นแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 2 สว่น 
ดงัน้ี  

    สวนท่ี ่ 1 คาํถามเกีย่วกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม  มลีกัษณะเป็น
แบบสอบถามปลายปิด ไดแ้ก่ เพศ  อาย ุ ระดบัการศกึษา  รายได ้สถานภาพ  และอาชพี 
  เพศ , สถานภาพ และอาชพี           จะวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
  อาย ุ, ระดบัการศกึษา และรายได ้   จะวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) 

สวนท่ี ่ 2 คําถามข้อมูลเกี่ยวกับปจจัยด้านสังคม ปจจัยด้านบุคลิกภาพ และปจจัยด้านั ั ั

ผลติภณัฑล์กัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบ Semantic Differential Scale (William G Zikmund,1997,350) 
โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) จาํนวน 5 ขอ้ ม ี5 ระดบั คอื 

ระดบั 5    หมายถงึ     ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัในระดบัดมีาก 
ระดบั 4    หมายถงึ     ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัในระดบัด ี
ระดบั 3     หมายถงึ     ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัในระดบัไมแ่น่ใจ 
ระดบั 2    หมายถงึ     ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัในระดบัไมด่ ี
ระดบั 1    หมายถงึ     ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัในระดบัไมด่มีาก  

การอภปิรายผลการวจิยัของลกัษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) (มหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาช. 2542 : 110) ผูว้จิยัใชเ้กณฑเ์ฉลีย่ในการอภปิรายผล ดงันี้  

 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =    คะแนนสงูสดุ – คะแนนตํ่าสดุ  
          จาํนวนชัน้  

     =     5 – 1     =    0.8 
                5 
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ตาราง 2 สรุปเกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนน 
 

คะแนนเฉล่ีย ทศันคตของผูบ้รโภคิ ิ  
  

4.21 - 5.00 ทศันคตไิปทางดา้นขวา 
3.41 - 4.20 ทศันคตคิอ่นขา้งไปทางดา้นขวา 
2.61 - 3.40 ไม่แน่ใจ 
1.81 - 2.60 ทศันคตคิอ่นขา้งไปทางดา้นซา้ย 
1.00 - 1.80 ทศันคตไิปทางดา้นซา้ย 

 
4. นําแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้เสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาทาํการตรวจสอบและเสนอแนะเพิม่เตมิ 
5. นําแบบสอบถามทีไ่ดป้รบัปรุงแกไ้ขใหถ้กูตอ้ง และความเหมาะสมของเนื้อหา จากนัน้นําปรกึษา

กบัคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ ์เพือ่ปรบัปรุงใหม้คีวามชดัเจนก่อนนําไปใช ้
6. นําแบบสอบถามทีป่รบัปรุงแลว้ไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มตวัอย่างจํานวน 30 คน และ

นํามาหาคา่ความเชือ่มัน่ โดยใชว้ธิหีาค่าสมัประสทิธอิลัฟา Í ่ (α - Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach)   
 

 

  α =        kCovariance / Variance 
 

    1 + (k – 1) Covariance / Variance 
 

  k แทน จาํนวนคาํถาม 
    Covariance  แทน ค่าเฉลีย่ของความแปรปรวนระหว่างคาํถามต่าง ๆ 
      Variance แทน ค่าเฉลีย่ของค่าความแปรปรวนของคาํถาม 
 

  จากการทดสอบแบบสอบถามไดค้า่ความเชือ่มัน่ เทา่กบั .8559 

การเกบ็รวบรวมข้อมลู  
     แหลงขอ้มูล ่ (Source of Data) การวจิยัเรือ่งนีÊเป็นการวจิยัเชงิพรรณา (Descriptive Research) 
และการวจิยัเชงิสาํรวจ (Exploratory Research) โดยมุง่ศกึษาปจจยัั ทีม่อีทิธผิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

1. แหลงข้อมูลปฐมภมู ่ ิ (Primary Data) ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลูจากผูบ้รโิภคกลุ่ม
ตวัอยา่ง จาํนวน 420 คน โดยมขี ัน้ตอนในการดาํเนินการ ดงัน้ี 

1.1 ขอจดหมายจากบณัฑติวทิยาลยั เพือ่ขอความรว่มมอืในการตอบแบบสอบถาม 
1.2 ฝึกอบรมเจา้หน้าทีผู่เ้กบ็ขอ้มลูแบบสอบถาม เพือ่ใหท้ราบขัน้ตอนและวธิกีารเกบ็ขอ้มลู 
1.3 ดาํเนินการเกบ็ขอ้มลู ณ สาขาทีไ่ดก้าํหนดไว ้



  44 

2. แหลงข้อมูลทุตยภมู่ ิ ิ (Secondary Data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้จากขอ้มูลทีม่ผีูร้วบรวมไว้
ทัง้หน่วยงานของรฐัและเอกชน ดงันี้  

2.1 เอกสาร ขอ้มลู ของบรษิทั บางกอก แฟรนไซส ์จาํกดั 
2.2 หนงัสอืพมิพธุ์รกจิ วารสารต่าง ๆ   
2.3 หนงัสอืทางวชิาการ บทความ วทิยานิพนธ ์และรายงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
2.4 ขอ้มลูจากอนิเตอรเ์น็ต 

 

การจดักระทาํและการวเคราะหข้์อมลูิ  
1. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตอ้งการแลว้ ผูว้จิยัไดต้รวจสอบความถูกต้องและสมบูรณ์

ของแบบสอบถาม  
2. ทําการลงรหสัแลว้นําขอ้มูลมาบนัทกึลงในเครื่องคอมพวิเตอร ์  เพื่อประมวลผลดว้ยโปรแกรม 

SPSS (Statistical Package for Social Sciences) For Windows Version 10   

3.  สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
     3.1 สถติพิืน้ฐาน ไดแ้ก่ 

3.1.1 การหาค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลลกัษณะด้าน  
ประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค โดยใชใ้นแบบสอบถามสว่นที ่1  

3.1.2 การหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลด้านต่าง ๆ 
(มหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาช. 2542 : 255) โดยใชใ้นแบบสอบถามสว่นที ่2 , 3  และ 4 

 

x = Σx 
   n 

   เมือ่ x แทน คา่คะแนนเฉลีย่ 
    Σx แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง  

3.1.3 การหาค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)    เพื่อใชแ้ปลความหมายของ
ขอ้มลูดา้นต่าง ๆ (มหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาช. 2542 : 255) โดยใชใ้นแบบสอบถามสว่นที ่2 , 3 และ 4 

S.D. =  nΣx2  -  (Σx)2 
       n(n – 1)  

   เมือ่ S แทน คา่เบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอยา่ง 
    X แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอยา่ง 
    n แทน จาํนวนสมาชกิในกลุม่ตวัอยา่ง 
    n – 1 แทน จาํนวนตวัแปรอสิระ  
    (Σx)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกาํลงัสอง 
    Σx2 แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
    n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
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3.2 สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมุตฐิาน  
3.2.1 คา่ t-test ใชท้ดสอบความแตกต่างของคา่เฉลีย่ระหวา่ง 2 กลุม่ 

(มหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาช. 2542 : 360)  เพือ่ใชท้ดสอบสมมุตฐิานขอ้ที ่1  ดงัน้ี 
 

กรณีคาความแปรปรวนเท่ ่ากนั (σ2
1 = σ2

2) 
 

  t =  X1 -  X2 
 

        1        1 
     n1      n2 

    df = n1 + n2 - 2 
 

   เมือ่ t แทน สมัประสทิธสิหสมัพนัธ์Í  
    X แทน คา่เฉลีย่ตวัอยา่งกลุม่ที ่1 
    X แทน คา่เฉลีย่ตวัอยา่งกลุม่ที ่2 
    S2

p แทน คา่ความแปรปรวนรวม 
    n1, n2 แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่งที ่1 และขนาดกลุม่ตวัอยา่งที ่2  
    df แทน องศาความเป็นอสิระ 
 

กรณีคาความแปรปรวนไมเทากนั ่ ่ ่ (σ2
1 ≠ σ2

2) 
 

 

  t =  X1 -  X2 
 

    S2
1     S

2
2 

     n1      n2 

    
   S2

1     S
2
2 

  df =      n1      n2 

 S2
1   

2     S2
2   

2 
      n1          n2 

           n1 - 1      n2 - 1 

   เมือ่ t แทน สมัประสทิธสิหสมัพนัธ์Í  
    X แทน คา่เฉลีย่ตวัอยา่งกลุม่ที ่1 
    X แทน คา่เฉลีย่ตวัอยา่งกลุม่ที ่2 
    S2

1 แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งที ่1 
    S2

2 แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งที ่2 
    n1, n2 แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่งที ่1 และขนาดกลุม่ตวัอยา่งที ่2  
    df แทน องศาความเป็นอสิระ 

S2
p +  

+ 

+  

+ 
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3.2.2 ค่า F-test ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA)    

เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งมากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป (มหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาช.  2542 : 393)   
เพือ่ใชท้ดสอบสมมุตฐิานขอ้ที ่1 

ตาราง 3  ตารางวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way ANOVA) 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F 
 

ระหวา่งประชากร 
 
 

ภายในประชากร 

 
k – 1 

 
 

n - k 

 

SS(B) = Σ T2
i  - T

2 
                ni     n 
 

SS(W) = Σ ΣX2
ij - Σ T2

i    
                              ni     

 
MS(B) = SS(B) 
            k – 1 

 
MS(W) = SS(W) 
             n - k 

 
MS(B) 
MS(W) 

 
รวม 

 
n - 1 

 

SS(T) = Σ ΣX2
ij – T2 

                          n 

  

เมือ่ k แทน  จาํนวนประชากรทีนํ่ามาทดสอบสมมุตฐิาน 
n แทน  จาํนวนตวัอยา่งทัง้สิน้ทีเ่ลอืกมาจากประชากรทุกประชากร 
ni แทน  จาํนวนตวัอยา่งทีเ่ลอืกมาจากประชากรที ่i 
Xij แทน  คา่สงัเกตซึง่ไดจ้ากตวัอยา่งที ่j ทีเ่ลอืกมาจากประชากรที ่i 
Ti แทน  ผลรวมของคา่สงัเกตจากตวัอยา่งทีเ่ลอืกมาจากประชากรที ่i 
T แทน  ผลรวมของคา่สงัเกตจากตวัอยา่งทีเ่ลอืกมาจากประชากร 

        ทุกประชากร 
SS(B) แทน  ผลรวมกําลงัสองระหวา่งประชากร  

        (Between Sum of Square) 
   k – 1 แทน  องศาแหง่ความเป็นอสิระระหวา่งประชากร 
            (Between Degree of Freedom) 
   SS(W) แทน  ผลรวมกําลงัสองภายในประชากร  
            (Within Sum of Square) 
   n – k แทน  องศาแหง่ความเป็นอสิระของภายในประชากร 
            (Within Degree of Freedom) 

MS(B) แทน  คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
            (Mean Square Between Groups) 
   MS(W) แทน  คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 

        (Mean Square Within Groups) 
F แทน  คา่สถติทิีจ่ะใชเ้ปรยีบเทยีบกบัค่าวกิฤตจิากการแจกแจง 

        แบบ F เพือ่ทราบนัยสาํคญั 

i=1 

k 

k 

i=1 

ni 

j=1 i=1 

k ni 

j=1 i=1 
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กรณีพบความแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิจะทําการตรวจสอบความแตกต่าง
เป็นรายคู่ ที่ระดบันัยสําคญั .05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใช้สูตรตามวิธี Least Significant 
Difference (LSD)  เพือ่เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่ประชากร (กลัยา วานิชยป์ญญาั .  2544 : 333)  
 

LSD = t1 - α ; n - k     2MSE  

     2        ni   

  โดยที ่ ni  ≠ nj 

   r   = n – k   

 เมือ่ LSD แทน คา่ผลต่างนยัสาํคญัทีค่าํนวณไดส้าํหรบัประชากร 
       กลุม่ที ่i และ j 

    MSE แทน คา่ Mean Square Error จากตารางวเิคราะห ์
            ความแปรปรวน 
    k แทน จาํนวนกลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชท้ดสอบ 
    n แทน จาํนวนขอ้มลูตวัอยา่งทัง้หมด 

    α แทน คา่ความเชือ่มัน่ 

 3.2.3 สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ใช้หาค่าความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั หรอืหาความสมัพนัธ์
ระหว่างขอ้มูล 2 ชุด เพื่อใชท้ดสอบสมมุตฐิาน ขอ้ที ่2 , 3 และ 4  (มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธริาช. 2542 : 
13) ดงัน้ี 

  
  rxy =          nΣXY – (ΣX)(ΣY) 
 

     [nΣX2 – (ΣX)2] [nΣY2 - (ΣY)2] 
 

เมือ่ rxy แทน สมัประสทิธสิหสมัพนัธ์Í  
 ΣX แทน ผลรวมของคะแนน X 
 ΣY แทน ผลรวมของคะแนน Y 
 ΣX2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
 ΣY2 แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
 ΣXY แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X และ Y ทุกคู ่
 n แทน จาํนวนคนหรอืกลุม่ตวัอยา่ง 

 

โดยทีค่่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธจ์ะมคีา่ระหวา่ง  Í -1 ≤ r ≤1  สาํหรบัการแปลความหมายระดบั
ความสมัพนัธก์ําหนด ดงัน้ี (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2544 : 316) 
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ถา้คา่  r   มคีา่มากกวา่ 0.7  แสดงวา่   มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงู 
ถา้คา่  r   มคีา่ระหว่าง 0.3 - 0.7 แสดงวา่   มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 
ถา้คา่    r   มคีา่น้อยกวา่ 0.3 แสดงวา่   มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต่ํา 
ถา้คา่    r   มคีา่เทา่กบั 0  แสดงวา่   ไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเลย 



บทท่ี 4 
ผลการวเคราะหข้์อมลูิ  

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะห์ของงานวิจยัเรื่อง ปจจยัั ที่มีอิทธิผลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อ
เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดแ้บ่งการวเิคราะหข์อ้มูลเป็น 2 ตอน  
และเพื่อให้เกิดความเขา้ใจในการสื่อความหมายที่ตรงกนั ผู้วิจยัจงึกําหนดสญัลกัษณ์และอักษรย่อในการ
วเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 
 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวเคราะหข้์อมลูิ  
 
 n     แทน จาํนวนคนในกลุม่ตวัอยา่ง 
 X      แทน คะแนนเฉลีย่ (Mean) 
 S.D.     แทน คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t     แทน คา่สถติทิีใ่นการพจิารณาใน t-distribution 
 F     แทน คา่สถติทิีใ่ชใ้นการพจิารณา F-distribution 
 SS     แทน ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Sum of Square) 
 MS     แทน คา่เฉลีย่ของผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Mean of Square) 
 r     แทน คา่สถติขิองการทดสอบความสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั 
       (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 
 df     แทน ชัน้แหง่ความเป็นอสิระ (degree of freedom) 
 p     แทน คา่ความน่าจะเป็น (Probability) 
 *     แทน นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 **     แทน นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 Ho     แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1     แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 

 

การนําเสนอผลการวเคราะหข้์อมลูิ  
 
 ในการนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มูล และการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มูลของการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยั
ไดว้เิคราะหแ์ละนําเสนอในรปูแบบของตารางประกอบคาํอธบิาย โดยเรยีงลาํดบัหวัขอ้เป็น 2 ตอนดงัน้ี 
 ตอนที ่1  ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา  ไดแ้ก่  ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์ปจจยัดา้นั สงัคม 
ปจจยัด้านบุคลิกภาพ ปจจยัด้านั ั ผลติภณัฑ์ และพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ยี่ห้อ INDEX ของ
ผูบ้รโิภค 
 ตอนที ่2  ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
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1. ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศกึษา รายได้ และอาชพีทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของ
ผูบ้รโิภค ทีแ่ตกต่างกนั 

2. ปจจยัดา้นั สงัคมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX 
ของผูบ้รโิภค  

3. ปจจยัด้านั บุคลิกภาพมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ 
INDEX ของผูบ้รโิภค  

4. ปจจยัด้านั ผลติภณัฑ์มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ 
INDEX ของผูบ้รโิภค  

 
ผลการวเคราะห์ข้อมลูิ  

ตอนท่ี 1 ผลการวเคราะหข้์อมูลเชงพรรณนาิ ิ  

1. ลกัษณะขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา รายได้ และ
อาชพีทีแ่ตกต่างกนั โดยแจกแจงจาํนวนและคา่รอ้ยละ  ดงัน้ี 

ตาราง 4  แสดงจาํนวน และคา่รอ้ยละ ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค 

ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน) รอ้ยละ  
    
1. เพศ    
         - ชาย 179 44.8  
         - หญงิ 221 55.2  

รวม 400 100.0  
    
2. อาย ุ    
         - ตํ่ากวา่ 31 ปี 126 31.5  
         - 31 – 40 ปี 188 47.0  
         - 41 – 50 ปี 68 17.0  
         - 50 ปีขึน้ไป 18 4.5  

รวม 400 100.0  
    
3. สถานภาพ    
         - โสด 169 42.2  
         - สมรส/อยูด่ว้ยกนั 207 51.8  
         - หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่ 24 6.0  

รวม 400 100.0  
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ตาราง 4  (ต่อ) 

จากตาราง 4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างใน
การศกึษาครัง้นี้ จาํนวน 400 คน จาํแนกตามตวัแปรไดด้งัน้ี 

เพศ  ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามเป็นเพศชาย มจีาํนวน 179 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.8 และเพศ
หญิง มีจํานวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.2 โดยผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิง
มากกวา่เพศชาย 

อาย ุ ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามทีม่อีายุตํ่ากวา่ 31 ปี มจีํานวน 126 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.5 
ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31 - 40 ปี มจีํานวน188 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.0 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 41 - 50 ปี มจีํานวน 68 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.0 และผูบ้รโิภคทีม่อีายุมากกว่า 50 ปีขึน้ไป มจีาํนวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.5  โดย

ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน) รอ้ยละ  
    
4. ระดบัการศกึษา    
         - ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 50 12.5  
         - ปรญิญาตร ี 281 70.2  
         - ปรญิญาโท 69 17.3  

รวม 400 100.0  
    
5. รายไดต่้อเดอืน    
         - ตํ่ากวา่ 10,001 บาท 72 18.0  
         - 10,001 – 20,000 บาท 156 39.0  
         - 20,001 – 30,000 บาท 79 19.8  
         - มากกว่า 30,000 บาท 93 23.2  

รวม 400 100.0  
    

6. อาชพี    
         - นกัเรยีน 16 4.0  
         - ประกอบธุรกจิสว่นตวั 36 9.0  
         - พนกังานบรษิทั 237 59.2  
         - รบัราชการ 67 16.8  
         - พนกังานรฐัวสิาหกจิ 27 6.7  
         - อืน่ ๆ ไดแ้ก่ รบัจา้ง 17 4.3  

รวม 400 100.0  
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ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 31 – 40 ปี รองลงมา คอื ตํ่ากวา่ 31 ปี และอายุ 41 - 50 ปี 
ตามลาํดบั 

สถานภาพ   ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามที่มสีถานภาพโสด มจีํานวน 169 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
42.3 ผู้บรโิภคที่มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน มีจํานวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.8 และผู้บรโิภคที่มี
สถานภาพหมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่มจีาํนวน 24 คน  คดิเป็นรอ้ยละ 6.0  โดยผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถาม
สว่นใหญ่จะมสีถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั รองลงมา คอื โสดและหมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่ตามลาํดบั 

ระดบัการศึกษา   ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามที่มรีะดบัการศึกษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีมจีํานว
 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.5 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมจีํานวน 281 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.2 
และผู้บรโิภคที่มีระดบัการศึกษาปริญญาโท มีจํานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 โดยผู้บรโิภคที่ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี รองลงมาคือ ปริญญาโท และตํ่ากวา่ปรญิญาตรี
ตามลาํดบั 

รายได้   ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามที่มรีายได้ตํ่ากวา่ 10,001 บาท มจีํานวน 72 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 18.0 ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้10,001 – 20,000 บาท มจีาํนวน 156 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.0 ผูบ้รโิภคทีม่ี
รายได ้20,001 – 30,000 บาท มจีาํนวน 79 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.8 และผูบ้รโิภคทีม่รีายไดม้ากกว่า 30,000 
บาท มจีํานวน 93 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.2  โดยผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้ 10,001 – 
20,000 บาท รองลงมาคอื มากกวา่ 30,000 บาทและ 20,001 – 30,000 บาท ตามลาํดบั 

อาชีพ   ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา มจีาํนวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
4.0 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีประกอบธุรกจิสว่นตวั มจีาํนวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.0 ผูบ้รโิภคทีม่รีอาชพีพนักงาน
บรษิทั มจีาํนวน 237 คน คดิเป็นรอ้ยละ 59.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีรบัราชการ มีจ่าํนวน 67 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
16.7 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนกังานรฐัวสิาหกจิ มจีาํนวน 27 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.8 และผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีอื่น ๆ 
ได้แก่ รบัจ้าง มีจํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3  โดยผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ
พนกังานบรษิทั รองลงมาคอื รบัราชการ และประกอบธุรกจิสว่นตวั ตามลาํดบั 
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 2. ปจจยัดา้นั สงัคม 
  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลปจจยัด้านั สงัคม ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยนเบนมาตรฐาน 
ปรากฏผลดงัน้ี 
 
ตาราง 5  แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ปจจยัดา้นั สงัคม 

 
 จากตาราง 10  แสดงว่า   ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัปจจยัดา้นั สงัคมโดยรวม อยูใ่นระดบัไม่
แน่ใจ ( X = 3.09) เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัค่อนขา้งไปทางขวา ไดแ้ก่ 
แหล่งแนวคดิในการตกแต่งบา้น ( X = 3.65) และสมาชกิในครอบครวัมอีทิธพิลในการเลอืกซื้อเฟอร์นิเจอร ์
( X = 3.73) สว่นในรายขอ้อืน่ ๆ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัไมแ่น่ใจ 
 

ปจจยัดา้นั สงัคม X  S.D. ระดบัทศันคต ิ
    
1. การเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอร ์INDEX จากนิตยสารตกแต่งบา้น 1.94 1.16 ไม่แน่ใจ 

    (ไมเ่คย → เคย)    

2. แหลง่แนวคดิในการตกแต่งบา้น 

    (ต่างประเทศ → ในประเทศ) 

3.65 1.17 คอ่นขา้งไปทางใน 
ประเทศ 

3. กลุม่เพือ่นมสีว่นในการตดัสนิใจเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอร ์INDEX 2.43 1.25 ไม่แน่ใจ 

    (น้อยทีส่ดุ → มากทีส่ดุ)    

4. ความพอใจทีจ่ะแต่งบา้นโดยคงสภาพเดมิหรอืเปลีย่นสภาพใหม่ 3.15 1.30 ไม่แน่ใจ 

    (คงสภาพเดมิ → เปลีย่นแปลงใหม)่    

5. สมาชกิในครอบครวัมอีทิธพิลในการเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ 3.73 1.25 คอ่นขา้งไปทางม ี

    (ไมม่ ี→ ม)ี   อทิธพิล 

6. ถา้สมาชกิในบา้นไมพ่อใจเฟอรนิ์เจอรท์ีซ่ือ้  3.02 1.29 ไม่แน่ใจ 

    (เปลีย่นแปลงใหม ่→ คงสภาพเดมิ)    

7. การเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอรโ์ดยลาํพงัคนเดยีวหรอือาศยับุคคลอื่น 3.14 1.35 ไม่แน่ใจ 

    (จากคาํแนะนํา → ดว้ยตนเอง)    

8. อทิธพิลของการโฆษณาทางโทรทศัน์ต่อการตดัสนิใจซือ้ 3.37 1.25 ไม่แน่ใจ 

    (ไมม่ผีล → มผีล)    

9. จะใชเ้ฟอรนิ์เจอรเ์ก่าแทนทีจ่ะเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอรใ์หม่ 2.73 1.23 ไม่แน่ใจ 

    (ไมเ่หน็ดว้ย → เหน็ดว้ย)    

10. เลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอรต์ามความเชือ่ถอืของคนโบราณหรอืรุน่ใหม่ 3.37 1.03 ไม่แน่ใจ 

    (คนโบราณ → คนรุน่ใหม)่    

รวม 3.09 .48 ไม่แน่ใจ 
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 3. ปจจยัดา้นั บุคลกิภาพ 
  สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูปจจยัดา้นั บุคลกิภาพ ไดแ้ก่ ค่าเฉลีย่ และสว่นเบีย่นเบนมาตรฐาน 
ปรากฏผลดงัน้ี 
 

ตาราง 6  แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ปจจยัดา้นั บุคลกิภาพ 

 

 จากตาราง 6  แสดงว่า   ผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัปจจยัด้านั บุคลกิภาพโดยรวม อยู่ใน
ระดบัไม่แน่ใจ ( X = 3.38) เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ที่อยู่ในระดบัค่อนขา้งไปใน

ปจจยัดา้นั บุคลกิภาพ X  S.D. ระดบัทศันคต ิ
    
1. การอธบิายคุณสมบตัหิรอืวธิกีารใชง้านเฟอรนิ์เจอรแ์ต่ละประเภท 
          จากพนกังานขาย 

3.71 1.16 คอ่นขา้งไปในทาง 
จาํเป็น 

          (ไมจ่าํเป็น → จาํเป็น)    

2. ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรท์ีม่รีายการโปรโมชัน่ 3.50 1.17 คอ่นขา้งไปในทาง 

    (ไมเ่หน็ดว้ย → เหน็ดว้ย)   เหน็ดว้ย 

3. เลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอรท์ีม่เีอกลกัษณ์ทีโ่ดดเด่น ไมซ้ํ่าใคร แมร้าคา    
        จะสงู 2.90 1.25 ไม่แน่ใจ 

    (ไมใ่ช ่→ ใช่)    

4. รปูแบบทีท่นัสมยัมสีว่นรว่มในการตดัสนิใจซื้อ 3.76 1.25 คอ่นขา้งไปในทาง 

    (น้อย → มาก)   มสีว่นรว่มมาก 

5. เลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอรต์ามสมยันิยม 3.29 1.29 ไม่แน่ใจ 

    (ไมเ่หน็ดว้ย → เหน็ดว้ย)    

6. การคาดหวงัอายุการใชง้านของเฟอรนิ์เจอรแ์ต่ละชิน้ 4.17 1.35 คอ่นขา้งไปในทาง 

    (ระยะสัน้ชอบเปลีย่น → ระยะยาวไมเ่ปลีย่นแปลง)   คาดหวงัระยะยาว
ไมเ่ปลีย่นแปลง 

7. เกณฑก์ารเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ 2.80 1.25 ไม่แน่ใจ 

    (ดว้ยตวัเอง → จากคาํแนะนํา)    

8. ความรูส้กึเมื่อเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอท์ีม่รีาคาแพง คุณภาพโดดเด่น    
         ไมซ่ํ้าใคร 3.17 1.23 ไม่แน่ใจ 

    (รูส้กึเสยีดายเงนิ → รูส้กึมคีวามสขุ)    

9. เกณฑก์ารตดัสนิใจเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ 3.15 1.03 ไม่แน่ใจ 

    (ราคาสงู → ราคาตํ่า)    

รวม 3.38 .56 ไม่แน่ใจ 
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ทางขวา ได้แก่ การอธบิายคุณสมบตัิหรอืวิธีการใช้งานเฟอร์นิเจอร์แต่ละประเภทจากพนักงานขาย ( X = 
3.71) ตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอรท์ีม่รีายการโปรโมชัน่ ( X = 3.50) รปูแบบทีท่นัสมยัมสีว่นร่วมในการตดัสนิใจ
ซื้อ ( X = 3.76) และการคาดหวงัอายุการใช้งานของเฟอร์นิเจอร์แต่ละชิ้น ( X = 4.17) ส่วนรายข้ออื่น ๆ 
ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัไมแ่น่ใจ 
 
 4. ปจจยัดา้นั ผลติภณัฑ ์
  สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูปจจยัดา้นั ผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ ค่าเฉลีย่ และสว่นเบีย่นเบนมาตรฐาน 
ปรากฏผลดงัน้ี 
 
ตาราง 7  แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ปจจยัดา้นั ผลติภณัฑ ์

ปจจยัดา้นั ผลติภณัฑ ์ X  S.D. ระดบัทศันคต ิ
    
1. ตราสนิคา้เป็นสิง่จงูใจทาํใหต้ดัสนิใจเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอร ์INDEX  3.13 1.22 ไม่แน่ใจ 

    (ไมเ่หน็ดว้ย → เหน็ดว้ย)    

2. เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX เมือ่เปรยีบเทยีบกบัเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้อื่น  3.53 .86 คอ่นขา้งไปในทาง 

    (ดอ้ยกว่า → เดน่กวา่)   เดน่กวา่ 

3. รปูแบบเฟอรนิ์เจอร ์INDEX 3.80 .85 คอ่นขา้งไปในทาง 

    (ลา้สมยั → ทนัสมยั)   ทนัสมยั 

4. ความหลากหลายของเฟอรน์ิเจอร ์INDEX 3.76 .92 คอ่นขา้งไปในทาง 

    (น้อย → มาก)   มาก 

5. ความคงทนแขง็แรงของเฟอรนิ์เจอร ์INDEX  3.61 .88 คอ่นขา้งไปในทาง 

    (ไมท่นทาน → ทนทาน)   ทนทาน 

6. คุณภาพการผลติเฟอรนิ์เจอร ์INDEX  3.64 .92 คอ่นขา้งไปในทาง 

    (ไมม่มีาตรฐาน → มมีาตรฐาน)   มมีาตรฐาน 

7. ความรูส้กึเมื่อใชเ้ฟอรนิ์เจอร ์INDEX 3.59 .87 คอ่นขา้งไปในทาง 

    (ไมภ่มูใิจ → ภมูใิจ)   ภูมใิจ 

8. ภาพพจน์ของตราสนิคา้ 3.74 .91 คอ่นขา้งไปในทาง 

    (ไมน่่าเชือ่ถอื → น่าเชือ่ถอื)   น่าเชือ่ถอื 

9. การออกแบบสสีนัและลวดลายเฟอรนิ์เจอร ์INDEX  3.78 .91 คอ่นขา้งไปในทาง 

    (เชย → ทนัสมยั)   ทนัสมยั 

10. ความสะดวกในการประกอบชิน้สว่นเฟอรนิ์เจอร ์ 3.43 .95 คอ่นขา้งไปในทาง 

    (ยาก → งา่ย)   งา่ย 

รวม 3.60 .68 คอ่นขา้งไปใน
ทางขวา 
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 จากตาราง 10  แสดงว่า   ผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัปจัจยัด้านผลติภณัฑ์โดยรวม อยู่ใน
ระดบัค่อนขา้งไปทางขวา ( X = 3.60) เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ผู้บรโิภคมทีศันคตทิีอ่ยู่ในระดบัไม่แน่ใจ 
ได้แก่ ตราสนิค้าเป็นสิง่จูงใจทําให้ตดัสนิใจเลอืกซื้อเฟอร์นิเจอร์ INDEX ( X = 3.13) ส่วนรายขอ้อื่น ๆ 
ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัคอ่นขา้งไปทางขวา 
 
 5. พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX  

    5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX  ได้แก่ การซื้อ
เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอดตี โดยแจกแจงจาํนวน และคา่รอ้ยละ  ดงัน้ี 

ตาราง 8  แสดงจาํนวน และคา่รอ้ยละ พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX 

 
 จากตาราง 8  ผลการวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX  ทีใ่ชเ้ป็น
กลุ่มตวัอยา่งในการศกึษาครัง้น้ี จํานวน 400 คน พบว่า ในอดตีผูบ้รโิภคเคยซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX  มี
จาํนวน 253 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.2 และในอดตีผูบ้รโิภคไม่เคยซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX  มจีาํนวน 147 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.8 โดยผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เคยซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอดตีมี
มากกวา่ไม่เคยซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอดตี 
 
      5.2 การวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX  ในขอ้จํานวนครัง้ที่
ซื้อเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX และขอ้แนวโน้มทีจ่ะซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต โดยใชค้่าเฉลีย่ และ
สว่นเบีย่นเบนมาตรฐาน ปรากฏผลดงันี้ 

 
ตาราง 9  แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX  

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX  จาํนวน (คน) รอ้ยละ  
    
1. การซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอดตี    
         - เคยซือ้ 253 63.2  
         - ไมเ่คยซือ้ 147 36.8  

รวม 400 100.0  

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX  X  S.D. ระดบัพฤตกิรรม 
    
1. จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรน์ิเจอรย์ีห่อ้ INDEX .84 1.32  
       
2. แนวโน้มทีจ่ะซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต 3.43 .929 คอ่นขา้งไปทางซือ้ 

    (ไมซ่ือ้แน่นอน → ซือ้แน่นอน)   แน่นอน 
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 จากตาราง 9  แสดงว่า พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX  ในขอ้จํานวนครัง้ที่
ซื้อเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX โดยเฉลีย่เท่ากบั 1 ครัง้ ( X = .84) และขอ้แนวโน้มทีจ่ะซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ 
INDEX ในอนาคต อยูใ่นระดบัคอ่นขา้งไปในทางซือ้แน่นอน ( X = 3.43) 
 

     5.3 การวเิคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX  ในข้อประเภท
เฟอรนิ์เจอรท์ีต่อ้งการซือ้ โดยแจกแจงจาํนวน และคา่รอ้ยละ  ดงัน้ี 

 
ตาราง 10  แสดงจาํนวน และคา่รอ้ยละ พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX  ในขอ้ประเภท 
     เฟอรนิ์เจอรท์ีต่อ้งการซือ้ 

 
 จากตาราง 10  ผลการวเิคราะหข์อ้มูลพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX  ในขอ้
ประเภทเฟอรนิ์เจอรท์ีต่้องการซื้อ พบว่า ผู้บรโิภคต้องการซื้อเฟอรนิ์เจอรชุ์ดน้องนอน คดิเป็นรอ้ยละ 55.50 
โต๊ะอาหาร คดิเป็นรอ้ยละ 32.75 เกา้อี ้คดิเป็นรอ้ยละ 28.25 ชัน้วางของ คดิเป็นรอ้ยละ 48.25 โต๊ะรบัแขก คดิ
เป็นรอ้ยละ 36.50 ตูโ้ชว ์คดิเป็นรอ้ยละ 36.00 รถเขน็ซุปเปอรม์ารเ์กต็ คดิเป็นรอ้ยละ 0.75 เคาน์เตอรช์ําระ
เงนิ คดิเป็นรอ้ยละ 2.00 และอื่น ๆ ไดแ้ก่ เฟอรนิ์เจอรห์อ้งทาํงาน คดิเป็นรอ้ยละ 3.50 โดยผูบ้รโิภคทีต่อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ต้องการซื้อเฟอร์นิเจอร์ชุดห้องนอน รองลงมา คือ ชัน้วางของ และโต๊ะรบัแขก 
ตามลาํดบั 
 
 
 
 
 
 

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX  จาํนวน รอ้ยละ  
    
1. ประเภทเฟอรนิ์เจอรท์ีต่อ้งการซือ้    
         - เฟอรนิ์เจอรชุ์ดหอ้งนอน 222 55.50  
         - โต๊ะอาหาร 131 32.75  
         - เกา้อี ้ 113 28.25  
         - ชัน้วางของ 193 48.25  
         - โต๊ะรบัแขก 146 36.50  
         - ตูโ้ชว ์ 144 36.00  
         - รถเขน็ซุปเปอรม์ารเ์กต็ 3 0.75  
         - เคาน์เตอรช์าํระเงนิ 8 2.00  
         - อืน่ ๆ ไดแ้ก่ เฟอรนิ์เจอรห์อ้งทาํงาน 14 3.50  
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     5.4 การวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX  ในขอ้ปญหาทีท่่านั

พบเกีย่วกบัเฟอรนิ์เจอร ์INDEX  โดยแจกแจงจาํนวน และค่ารอ้ยละ  ดงัน้ี 
 

ตาราง 11  แสดงจาํนวน และคา่รอ้ยละ พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX  ในขอ้ปญหาที่ั  

     ทา่นพบเกีย่วกบัเฟอรน์ิเจอร ์INDEX 

 
 จากตาราง 11  ผลการวเิคราะหข์อ้มูลพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX  ในขอ้
ปญหาที่ท่านพบเกี่ยวกับเฟอร์นิเจอร์ ั INDEX พบว่า ผู้บริโภคราคาแพงเมื่อเทียบกับอายุการใช้งานและ
คุณภาพ คิดเป็นร้อยละ 77.8 สนิค้าไม่ค่อยแขง็แรงทนทาน งานไม่ค่อยปราณีต คิดเป็นร้อยละ 8.5 ศูนย์
จาํหน่ายสนิคา้มน้ีอย และบางแหง่มสีนิคา้ใหเ้ลอืกน้อย คดิเป็นรอ้ยละ 13.7 โดยผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถาม
สว่นใหญ่ราคาแพงเมื่อเทยีบกบัอายุการใชง้านและคุณภาพ รองลงมา คอื ศูนยจ์าํหน่ายสนิคา้มน้ีอย และบาง
แหง่มสีนิคา้ใหเ้ลอืกน้อยและสนิคา้ไมค่อ่ยแขง็แรงทนทาน งานไมค่่อยปราณีต ตามลาํดบั 

 
     5.5 การวเิคราะหข์้อมูลพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่หอ้ INDEX  ในขอ้เสนอแนะ

เกีย่วกบัเฟอรนิ์เจอร ์INDEX โดยแจกแจงจาํนวน และค่ารอ้ยละ  ดงัน้ี 
 

ตาราง 12  แสดงจาํนวน และคา่รอ้ยละ พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX  ในขอ้เสนอแนะ 

     เกีย่วกบัเฟอรนิ์เจอร ์INDEX 

 
 จากตาราง 12  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX  ใน
ขอ้เสนอแนะเกี่ยวกับเฟอร์นิเจอร์ INDEX พบว่า ผู้บรโิภคเหน็ว่าควรมีโปรโมทชัน่ลดราคาบ่อย ๆ เพราะ 
สนิคา้ราคาแพงไป คดิเป็นรอ้ยละ 58.6 เพิม่คุณภาพสนิคา้ใหม้คีวามคงทนขึน้ ไม่เน้นแค่หรหูรา คดิเป็นรอ้ย
ละ 8.2 รูปแบบทันสมัย หลากหลาย มีสีสนัให้เลือกมาก ๆ คิดเป็นร้อยละ 13.1 ควรทําการโฆษณา

ปญหาทีท่า่นพบเกีย่วกบัเฟอร์ั นิเจอร ์INDEX จาํนวน รอ้ยละ  
1. ราคาแพงเมือ่เทยีบกบัอายุการใชง้านและคุณภาพ 119 77.8  
2. สนิคา้ไมค่อ่ยแขง็แรงทนทาน งานไมค่่อยปราณีต 13 8.5  
3. ศนูยจ์าํหน่ายสนิคา้มน้ีอย และบางแหง่มสีนิคา้ใหเ้ลอืกน้อย 21 13.7  

รวม 153 100.0  

ขอ้เสนอแนะเกีย่วกบัเฟอรน์ิเจอร ์INDEX จาํนวน รอ้ยละ  
1. ควรมโีปรโมทชัน่ลดราคาบอ่ย ๆ เพราะ สนิคา้ราคาแพงไป 157 58.6  
2. เพิม่คุณภาพสนิคา้ใหม้คีวามคงทนขึน้ ไมเ่น้นแคห่รหูรา  22 8.2  
3. รปูแบบทนัสมยั หลากหลาย มสีสีนัใหเ้ลอืกมาก ๆ 35 13.1  
4. ควรทาํการโฆษณาประชาสมัพนัธใ์หม้าก ๆ 54 20.1  

รวม 268 100.0  
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ประชาสมัพนัธ์ให้มาก ๆ คิดเป็นร้อยละ 20.1 โดยผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่แนะนําว่าควรมี
โปรโมทชัน่ลดราคาบ่อย ๆ เพราะ สนิคา้ราคาแพงไป รองลงมา คอื ควรทาํการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ใหม้าก 
ๆ และรปูแบบทนัสมยั หลากหลาย มสีสีนัใหเ้ลอืกมาก ๆ ตามลาํดบั 

 
ตอนท่ี 2 ผลการวเคราะหข้์อมลูเชงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมตฐานิ ิ ิ   

 1.  สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บรโิภคที่มีลกัษณะข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา รายได้ และอาชพีที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่้อ 
INDEX ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 1.1  สมมติฐานขอ้ที่ 1 ผู้บรโิภคที่มเีพศทีแ่ตกต่างกนั มพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์
ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
  สําหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่าท ี(t-test) โดยใช้กลุ่มตวัอย่างทัง้สอง
กลุ่มเป็นอสิระกนัใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95%  
  ในการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมที่นํามาทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ จํานวนครัง้ที่ซื้อ
เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX และแนวโน้มทีจ่ะซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต 
 H0 : เพศทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค 
ในเขตกรงุเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 : เพศทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค 
ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 
ตาราง 13  แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX   

     จาํแนกตามเพศ 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
เฟอรนิ์เจอร ์

ชาย หญงิ   

 ยีห่อ้ INDEX   (n = 179) (n = 221)   
 

X  S.D. 
ระดบั 

พฤตกิรรม X  S.D. 
ระดบั 

พฤตกิรรม t p 

         
1. จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรน์ิเจอร ์         
         ยีห่อ้ INDEX .75 1.07  .90 1.49  -1.104 .270 
2. แนวโน้มทีจ่ะซือ้เฟอรนิ์เจอร ์         
         ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต 3.23 .91 ไม่แน่ใจ 3.60 .91 ด ี -3.953** .000 
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 จากตาราง 13 พบว่า พฤตกิรรมของผู้บรโิภคการซื้อเฟอร์นิเจอร ์ยี่หอ้ INDEX  จําแนกตามเพศ 
พบว่า พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่พีฤตกิรรมจํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ ยีห่อ้ INDEX มคี่าความน่าจะเป็น 
เทา่กบั .270 ซึง่มากกวา่ .05 (.270 > .05) นัน่คอื  ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง(H1) 
หมายความว่า ผู้บรโิภคทัง้เพศชายและหญิงมพีฤตกิรรมจํานวนครัง้ที่ซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่หอ้ INDEX ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้และพบว่า พฤตกิรรม
ของผู้บรโิภคทีม่แีนวโน้มทีจ่ะซื้อเฟอรนิ์เจอร์ ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต มคี่าความน่าจะเป็น เท่ากบั .000 ซึ่ง
น้อยกว่า .01 (.000 < .01) นัน่คอื  ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความ
ว่า ผูบ้รโิภคทัง้เพศชายและหญงิมพีฤตกิรรมแนวโน้มทีจ่ะซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต แตกต่าง
กนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้
 1.2  สมมติฐานขอ้ที่ 1 ผู้บรโิภคที่มอีายุทีแ่ตกต่างกนั มพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์
ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
  ในการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมที่นํามาทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ จํานวนครัง้ที่ซื้อ
เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX และแนวโน้มทีจ่ะซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต 
 H0 : อายุทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค 
ในเขตกรงุเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 : อายุทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค 
ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 
ตาราง 14  แสดงความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX  จาํแนกตามอาย ุ 

 
 จากตาราง 14   พบว่า พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร์ ยี่หอ้ INDEX ของผู้บรโิภค 
จําแนกตามอายุ ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอร์นิเจอรย์ีห่อ้ INDEX และขอ้แนวโน้มทีจ่ะซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ 
INDEX ในอนาคต มคี่าความน่าจะเป็น (p) เทา่กบั .330 และ .681 ซึง่มากกวา่ .05 (.330 > .05) และ (.681 > 
.05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุที่
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร์ ยีห่อ้ INDEX  ในขอ้จํานวนครัง้ที่ซื้อเฟอร์นิเจอร์ยีห่อ้ 

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
เฟอรนิ์เจอร ์

 ยีห่อ้ INDEX  

แหล่งความ 
แปรปรวน 

df SS MS F p 

1. จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรน์ิเจอร ์ ระหวา่งกลุม่ 3 5.963 1.988 1.145 .330 
         ยีห่อ้ INDEX ภายในกลุม่ 396 687.147 1.735   
 รวม 399 693.110    
2. แนวโน้มทีจ่ะซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ ระหวา่งกลุม่ 3 1.305 .435 .502 .681 
         ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต ภายในกลุม่ 396 343.005 .866   
 รวม 399 344.310    
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INDEX  และขอ้แนวโน้มที่จะซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันัยสําคญัทาง
สถติ ิ.05  
 
 1.3  สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
  ในการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมที่นํามาทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ จํานวนครัง้ที่ซื้อ
เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX และแนวโน้มทีจ่ะซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต 
 H0 : สถานภาพที่แตกต่างกนั มแีนวพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยีห่้อ INDEX 
ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 : สถานภาพที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร ์ยี่หอ้ INDEX ของ
ผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 
ตาราง 15  แสดงความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX จาํแนกตาม 

     สถานภาพ 

 
 จากตาราง 15   พบว่า พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร์ ยี่หอ้ INDEX ของผู้บรโิภค 
จําแนกตามสถานภาพ ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX  และขอ้แนวโน้มทีจ่ะซื้อเฟอรนิ์เจอร ์
ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต มคีา่ความน่าจะเป็น (p) เท่ากบั .306 และ .100 ซึง่มากกว่า .05 (.306 > .05) และ (.
100 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพที่แตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX  ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX  และขอ้
แนวโน้มทีจ่ะซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ.05 
 
 
 
 
 

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
เฟอรนิ์เจอร ์

 ยีห่อ้ INDEX  

แหล่งความ 
แปรปรวน 

df SS MS F p 

1. จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรน์ิเจอร ์ ระหวา่งกลุม่ 2 4.123 2.061 1.188 .306 
         ยีห่อ้ INDEX ภายในกลุม่ 397 688.987 1.735   
 รวม 399 693.110    
2. แนวโน้มทีจ่ะซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ ระหวา่งกลุม่ 2 3.965 1.983 2.313 .100 
         ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต ภายในกลุม่ 397 340.345 .857   
 รวม 399 344.310    
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 1.4  สมมติฐานขอ้ที่ 1 ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
  ในการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมที่นํามาทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ จํานวนครัง้ที่ซื้อ
เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX และแนวโน้มทีจ่ะซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต 
 H0 : ระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยีห่อ้ INDEX 
ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 : ระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยีห่อ้ INDEX 
ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 
ตาราง 16  แสดงความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX  จาํแนกตามระดบั  

     การศกึษา 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
 จากตาราง 16   พบว่า พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของผู้บรโิภค จําแนก
ตามระดบัการศกึษา ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรน์ิเจอรย์ีห่อ้ INDEX มคี่าความน่าจะเป็น (p) เท่ากบั .007 ซึง่
น้อยกว่า .01 (.007 < .01) นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวน
ครัง้ที่ซื้อเฟอร์นิเจอร์ยี่ห้อ INDEX  แตกต่างกนั ที่ระดบันัยสําคญัทางสถิติ .01 และพบว่า พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX ของผู้บริโภค จําแนกตามระดับการศึกษา ในข้อแนวโน้มที่จะซื้อ
เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต มคี่าความน่าจะเป็น (p) เท่ากบั .035 ซึง่น้อยกว่า .05 (.035 < .05) นัน่
คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาที่
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้แนวโน้มทีจ่ะซื้อเฟอรน์ิเจอร ์ยี่หอ้ 
INDEX ในอนาคต แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ.05 

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
เฟอรนิ์เจอร ์

 ยีห่อ้ INDEX  

แหล่งความ 
แปรปรวน 

df SS MS F p 

1. จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรน์ิเจอร ์ ระหวา่งกลุม่ 2 16.973 8.487 4.983** .007 
         ยีห่อ้ INDEX ภายในกลุม่ 397 676.137 1.703   
 รวม 399 693.110    
2. แนวโน้มทีจ่ะซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ ระหวา่งกลุม่ 2 5.743 2.871 3.367* .035 
         ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต ภายในกลุม่ 397 338.567 .853   
 รวม 399 344.310    
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 เพื่อใหท้ราบว่า  ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์
ยีห่อ้ INDEX  แตกต่างกนัเป็นรายคู่ใดบา้ง จงึไดท้ําการทดสอบความแตกต่างค่าเฉลีย่เป็นรายคู่ โดยใชว้ธิ ี
LSD (Least -  Significant Difference) ปรากฏผลดงัตาราง 17 และตาราง 18 
 
ตาราง 17  แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค ในขอ้ 
     จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX จาํแนกเป็นรายคูด่ว้ยวธิ ีLSD โดยจาํแนกตามระดบัการศกึษา 
 

ระดบัการศึกษา 
 

 ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี ปรญิญาตร ี สงูกวา่ปรญิญาตร ี

 X  .86 .72 1.28 
     
ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี .86 - .14 -.42 
   (.493) (.087) 
ปรญิญาตร ี .72  - -.55** 
    (.002) 
สงูกวา่ปรญิญาตร ี 1.28   - 
     

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 
 ผลการวเิคราะหต์าราง 17  แสดงว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีกบัสงูกว่าปรญิญาตร ี
พบว่า มคี่าความน่าจะเป็นเทา่กบั .002 ซึ่งน้อยกว่า .01 (.002 < .01) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั
การศึกษาปรญิญาตร ีมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX  ในข้อจํานวนครัง้ที่ซื้อ
เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX  แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีอย่างมนีัยสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี( X = .72) มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
เฟอรนิ์เจอร์ ยีห่อ้ INDEX  ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX  น้อยกว่าผูบ้รโิภคที่มรีะดบั
การศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ี( X = 1.28) โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั -.55 
 สาํหรบัรายคู่อืน่ไมพ่บวา่มคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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ตาราง 18  แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค  
     ในขอ้แนวโน้มทีจ่ะซือ้เฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต ครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX จาํแนกเป็น 
     รายคูโ่ดยวธิ ีLSD โดยจาํแนกตามระดบัการศกึษา 
 

ระดบัการศึกษา 
 

 ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี ปรญิญาตร ี สงูกวา่ปรญิญาตร ี

 X  3.24 3.41 3.67 
     
ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 3.24 - -.17 -.43* 
   (.223) (.013) 
ปรญิญาตร ี 3.41  - -.25* 
    (.041) 
สงูกวา่ปรญิญาตร ี 3.67   - 
      

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
 ผลการวิเคราะห์ตาราง 18  แสดงว่า ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีกบัสงูกว่
ปรญิญาตร ีพบวา่ มคีา่ความน่าจะเป็นเทา่กบั .013 ซึง่น้อยกว่า .05 (.013 < .05) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ี
ระดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX  ในขอ้แนวโน้มทีจ่ะ
ซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีอย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .05 กล่าวคือ ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี( X = 3.24) มี
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX  ในแนวโน้มทีจ่ะซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต  
น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ี( X = 3.67) โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั -.43 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีกบัสูงกว่าปรญิญาตร ีพบว่า มคี่าความน่าจะเป็นเท่ากบั 
.041 ซึ่งน้อยกว่า .05 (.041 < .05) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX  ในขอ้แนวโน้มทีจ่ะซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต แตกต่าง
จากผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่ี
ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ี( X = 3.41) มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX  ในแนวโน้มที่
จะซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต  น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ี( X = 
3.67) โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั -.25 
 สาํหรบัรายคู่อืน่ไมพ่บวา่มคีวามแตกต่างอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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 1.5  สมมตฐิานขอ้ที ่1 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดท้ีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์
ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
  ในการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมที่นํามาทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ จํานวนครัง้ที่ซื้อ
เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX และแนวโน้มทีจ่ะซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต 
 H0 : รายได้ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX ของ
ผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 : รายได้ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX ของ
ผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 
ตาราง 19  แสดงความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX  จาํแนกตามรายได ้

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 
 จากตาราง 19   พบว่า พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร์ ยี่หอ้ INDEX ของผู้บรโิภค 
จาํแนกตามรายได ้ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรน์ิเจอรย์ีห่อ้ INDEX  มคี่าความน่าจะเป็น (p) เท่ากบั .001 ซึ่ง
น้อยกว่า .01 (.001 < .01) นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดท้ีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX  ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อ
เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX  แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ.01  
  เพื่อใหท้ราบว่า  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดท้ีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์
ยีห่อ้ INDEX แตกต่างกนัเป็นรายคู่ใดบ้าง จงึได้ทําการทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยใช้วธิ ี
LSD (Least -  Significant Difference) ปรากฏผลดงัตาราง 20  
 
 
 
 
 
 

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
เฟอรนิ์เจอร ์

 ยีห่อ้ INDEX  

แหล่งความ 
แปรปรวน 

df SS MS F p 

1. จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรน์ิเจอร ์ ระหวา่งกลุม่ 3 29.584 9.861 5.885** .001 
         ยีห่อ้ INDEX ภายในกลุม่ 396 663.526 1.676   
 รวม 399 693.110    
2. แนวโน้มทีจ่ะซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ ระหวา่งกลุม่ 3 2.113 .704 .815 .486 
         ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต ภายในกลุม่ 396 342.197 .864   
 รวม 399 344.310    
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ตาราง 20  แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค ในขอ้ 
     จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX จาํแนกเป็นรายคูด่ว้ยวธิ ีLSD โดยจาํแนกตามรายได ้
 

รายได้ 
 

 ตํ่ากว่
 10,000 บาท 

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

มากกวา่ 
30,000 บาท 

 X  .85 .52 1.06 .84 
      
ตํ่ากวา่ 10,000 บาท .85 - .33 -.21 .01 
   (.076) (.306) (.123) 
10,001 – 20,000 บาท .52  - -.54** -.32** 
    (.002) (.000) 
20,001 – 30,000 บาท 1.06   - .22 
     (.621) 
มากกวา่ 30,000 บาท .84    - 
      

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 
 ผลการวเิคราะหต์าราง 20  แสดงว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้ 10,001 – 20,000 บาท กบัรายได ้
20,001 – 30,000 บาท พบว่า มคี่าความน่าจะเป็นเทา่กบั .002 ซึง่น้อยกว่า .01 (.002 < .01) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้10,001 – 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX  ในขอ้
จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรน์ิเจอรย์ีห่อ้ INDEX  แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้20,001 – 30,000 บาทอย่างมี
นัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้10,001 – 20,000 บาท( X = .52) มพีฤตกิรรม
การตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX  ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX  น้อยกว่าผูบ้รโิภค
ทีม่รีายได ้20,001 – 30,000 บาท( X = 1.06) โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั -.54 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้ 10,001 – 20,000 บาท กบัรายไดม้ากกว่า 30,000 บาท พบว่า มคี่าความ
น่าจะเป็นเท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 (.000 < .01) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้ 10,001 – 20,000 
บาท มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX  ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX  
แตกต่างจากผู้บริโภคที่มีรายได้มากกว่า 30,000 บาท อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กล่าวคือ 
ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้ 10,001 – 20,000 บาท ( X = .52) มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX  
ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX  น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดม้ากกวา่ 30,000 บาท ( X = .84) 
โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั -.32 
 สาํหรบัรายคู่อืน่ไมพ่บวา่มคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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 1.6  สมมตฐิานขอ้ที ่1 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์
ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
  ในการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมที่นํามาทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ จํานวนครัง้ที่ซื้อ
เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX และแนวโน้มทีจ่ะซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต 
 H0 : อาชีพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX ของ
ผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 : อาชีพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX ของ
ผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 
ตาราง 21 แสดงความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX  จาํแนกตามอาชพี 

 
 จากตาราง 21 พบว่า พฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX ของผู้บรโิภค 
จําแนกตามรายได ้ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรน์ิเจอรย์ีห่อ้ INDEX  และขอ้แนวโน้มทีจ่ะซื้อเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ 
INDEX ในอนาคต มคี่าความน่าจะเป็น (p) เท่ากบั .616 และ .118 ซึง่มากกว่า .05 (.616 > .05) และ (.118 
> .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX  ในขอ้จํานวนครัง้ที่ซื้อเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX  และขอ้แนวโน้มทีจ่ะ
ซือ้เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX ในอนาคต ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
เฟอรนิ์เจอร ์

 ยีห่อ้ INDEX  

แหล่งความ 
แปรปรวน 

df SS MS F p 

1. จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรน์ิเจอร ์ ระหวา่งกลุม่ 5 6.192 1.238 .710 .616 
         ยีห่อ้ INDEX ภายในกลุม่ 394 686.918 1.743   
 รวม 399 693.110    
2. แนวโน้มทีจ่ะซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ ระหวา่งกลุม่ 5 7.558 1.512 1.769 .118 
         ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต ภายในกลุม่ 394 336.752 .855   
 รวม 399 344.310    
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2. สมมตฐิานขอ้ที ่2 ปจจยัดา้นั สงัคมมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ 
INDEX ของผูบ้รโิภค  

 สําหรบัสถิติที่ใช้วิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่าโดยใช้ค่าสมัประสทิธิสหสมัพนัธ์แบบเพยีร์สนั Í
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพือ่วดัความสมัพนัธ์ระหว่างปจจยัดา้นั สงัคมกบั
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร ์ยี่หอ้ INDEX ของผู้บรโิภค ในขอ้จํานวนครัง้ที่ซื้อเฟอร์นิเจอร ์ยี่หอ้ 
INDEX 

 H0 : ปจจยัดา้นั สงัคมไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX 
ของผูบ้รโิภค ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX 

 H1 : ปจจยัดา้นั สงัคมมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของ
ผูบ้รโิภค ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX 

 
ตาราง 22  แสดงสมัประสทิธสิมัพนัธร์ะหวา่งÍ ปจจยัดา้นั สงัคมกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้  
     INDEX ของผูบ้รโิภค ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX 
 

ตวัแปร พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค 
 ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX 

 Pearson Correlation (r) p 
   
ปจจยัดา้นั สงัคม .140** .005 
   

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

 จากตาราง 22 พบว่า ความสมัพนัธ์ระหว่างปจจยัด้านั สงัคมกบัพฤติกรรมที่จะซื้อเฟอร์นิเจอร ์
ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต มคี่าความน่าจะเป็น (p) เท่ากบั .005 ซึง่น้อยกว่า .01 (.005 < .01) นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า ปจจยัดา้นั สงัคม มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 เน่ืองจากผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ พบว่า ปจจยัดา้นั สงัคมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมทีจ่ะ
ซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต ผูว้จิยัจงึวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างปจจยัด้านั สงัคม ในรายขอ้ 
กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ซึง่ผล
การวเิคราะหส์รุปไดด้งัน้ี 
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ตาราง 23  แสดงสมัประสทิธสิหสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นÍ ั สงัคมกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์
     ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX จาํแนกตามรายขอ้  
 

ปจจยัดา้นั สงัคม พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรน์ิเจอร ์
ยีห่อ้ INDEX  

ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอร ์
ยีห่อ้ INDEX 

 Pearson Correlation (r) p 
   
1. การเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอร ์INDEX จากนิตยสารตกแต่งบา้น .217** .000 
2. แหลง่แนวคดิในการตกแต่งบา้น .034 .497 
3. กลุม่เพือ่นมสีว่นในการตดัสนิใจเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอร ์INDEX -.028 .572 
4. ความพอใจทีจ่ะแต่งบา้นโดยคงสภาพเดมิหรอืเปลีย่นสภาพใหม่ -.075 .132 
5. สมาชกิในครอบครวัมอีทิธพิลในการเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ .096 .055 
6. ถา้สมาชกิในบา้นพอใจเฟอรนิ์เจอรท์ีซ่ือ้ .053 .288 
7. การเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอรโ์ดยลาํพงัคนเดยีวหรอือาศยับุคคลอื่น .125* .012 
8. อทิธพิลของการโฆษณาทางโทรทศัน์ต่อการตดัสนิใจซือ้ .123* .014 
9. จะใชเ้ฟอรนิ์เจอรเ์ก่าแทนทีจ่ะเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอรใ์หม่ -.035 .481 
10. เลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอรต์ามความเชือ่ถอืของคนโบราณหรอืรุน่ใหม่ .039 .436 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
 จากตาราง 23  แสดงสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์ระหว่างปจจยัดา้นÍ ั สงัคมกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
เฟอรนิ์เจอร์ ยีห่อ้ INDEX ในข้อจํานวนครัง้ที่ซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่หอ้ INDEX จําแนกตามรายขอ้ สามารถ
วเิคราะหไ์ดด้งัน้ี 
 การเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอร ์INDEX จากนิตยสารตกแต่งบา้น กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิเจอร์
ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น (p) เท่ากบั .000 ซึง่
น้อยกว่า .01 (.000 < .01) นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ปจจยัดา้นสงัคม ั ในขอ้เป็นการเลอืกซื้อเฟอร์นิเจอร ์ INDEX จากนิตยสารตกแต่งบา้น มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิเจอร ์ ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX อย่างมี
นัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์Í  (r) เท่ากบั .217 หมายความว่า การเลอืกซื้อ
เฟอรนิ์เจอร ์ INDEX จากนิตยสารตกแต่งบา้น มคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบัพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX กล่าวคอื เมื่อการเลอืก
ซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ INDEX จากนิตยสารตกแต่งบา้นภายในประเทศมากขึน้ ทําใหจ้ํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์
ยีห่อ้ INDEX เพิม่มากขึน้ในระดบัต่ําดว้ย 
 แหล่งแนวคิดในการตกแต่งบ้าน กบัพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX ในข้อ
จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น (p) เท่ากบั .497 ซึง่มากกว่า .05 (.497 
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> .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ปจจยัั ดา้นสงัคม ในขอ้แหลง่แนวคดิในการตกแต่ง
บ้าน ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ในข้อจํานวนครัง้ที่ซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ 
INDEX  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
 กลุ่มเพื่อนมีส่วนในการตดัสนิใจเลือกซื้อเฟอร์นิเจอร์ INDEX กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อ
เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น (p) 
เท่ากบั .572 ซึง่มากกว่า .05 (.572 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ปจจยัดา้นั

สงัคม ในขอ้กลุ่มเพือ่นมสีว่นในการตดัสนิใจเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอร ์INDEX ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX  อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
.05  
 ความพอใจที่จะแต่งบ้านโดยคงสภาพเดิมหรือเปลี่ยนสภาพใหม่ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น (p) 
เท่ากบั .132 ซึง่มากกว่า .05 (.133 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ปจจยัดา้นั

สงัคม ในขอ้ความพอใจทีจ่ะแต่งบา้นโดยคงสภาพเดมิหรอืเปลีย่นสภาพใหม่ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX อย่างมนีัยสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั .05  
 สมาชกิในครอบครวัมอีทิธพิลในการเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิเจอร ์
ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น (p) เท่ากบั .055 ซึง่
มากกว่า .05 (.055 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ปจจยัดา้นสงัคมั  ในขอ้สมาชกิ
ในครอบครวัมอีทิธพิลในการเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์
ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
 ถา้สมาชกิในบา้นพอใจเฟอรนิ์เจอรท์ีซ่ื้อ กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX ใน
ขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น (p) เท่ากบั .288 ซึง่มากกว่า .05 
(.288 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ปจจยัดา้นสงัคมั  ในขอ้ถา้สมาชกิในบา้น
พอใจเฟอร์นิเจอร์ที่ซื้อ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX ในข้อ
จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
 การเลือกซื้อเฟอร์นิเจอร์โดยลําพงัคนเดียวหรอือาศัยบุคคลอื่น กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น (p) 
เท่ากบั .012 ซึ่งน้อยกว่า .05 (.012 < .05) นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ปจจยัดา้นั

สงัคม ในขอ้การเลอืกซื้อเฟอรน์ิเจอรโ์ดยลําพงัคนเดยีวหรอือาศยับุคคลอื่น มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX อย่างมนีัยสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคีา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธ์Í  (r) เท่ากบั .125 หมายความว่า การเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอรโ์ดย
ลําพงัคนเดยีวหรอือาศยับุคคลอื่น มคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อ
เฟอรนิ์เจอร์ ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จํานวนครัง้ที่ซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยีห่อ้ INDEX กล่าวคอื เมื่อการเลอืกซื้อ
เฟอรนิ์เจอรโ์ดยลาํพงัคนเดยีวหรอือาศยับุคคลอื่นเพิม่มากขึน้ ทาํใหจ้าํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX 
เพิม่มากขึน้ในระดบัต่ําดว้ย 
 อทิธพิลของการโฆษณาทางโทรทศัน์ต่อการตดัสนิใจซื้อ กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิเจอร ์
ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น (p) เท่ากบั .014 ซึง่
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น้อยกว่า .05 (.014 < .05) นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ปจัจยัดา้นสงัคม ในขอ้อทิธพิล
ของการโฆษณาทางโทรทศัน์ต่อการตดัสนิใจซื้อ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ 
ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคี่า
สมัประสทิธสิหสมัพนัธ์Í  (r) เท่ากบั .123 หมายความว่า อทิธพิลของการโฆษณาทางโทรทศัน์ต่อการตดัสนิใจ
ซื้อ มคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้
จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX กล่าวคอื เมื่ออทิธพิลของการโฆษณาทางโทรทศัน์มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้มากขึน้ ทาํใหจ้าํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX เพิม่มากขึน้ในระดบัต่ําดว้ย 
 จะใชเ้ฟอรนิ์เจอรเ์ก่าแทนทีจ่ะเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอรใ์หม่ กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิเจอร ์
ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น (p) เท่ากบั .481 ซึง่
มากกว่า .05 (.481 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ปจจยัดา้นสงัคมั  ในขอ้จะใช้
เฟอรนิ์เจอรเ์ก่าแทนทีจ่ะเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอรใ์หม่ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิเจอร ์
ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
 เลอืกซื้อเฟอร์นิเจอร์ตามความเชื่อถอืของคนโบราณหรอืรุ่นใหม่ กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น (p) 
เท่ากบั .436 ซึง่มากกว่า .05 (.436 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ปจจยัดา้นั

สงัคม ในขอ้เลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอรต์ามความเชื่อถอืของคนโบราณหรอืรุน่ใหม่ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX  อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
.05  
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3. สมมตฐิานขอ้ที ่3 ปจจยัดา้นั บุคลกิภาพมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์
ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค 

 สําหรบัสถิติที่ใช้วิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่าโดยใช้ค่าสมัประสทิธิสหสมัพนัธ์แบบเพยีร์สนั Í
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพือ่วดัความสมัพนัธร์ะหว่างปจจยัดา้นั บุคลกิภาพ
กบัพฤตกิรรมพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของผู้บรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX 

 H0 : ปจจยัด้านั บุคลิกภาพไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ 
INDEX ของผูบ้รโิภค ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX 

 H1 : ปจจยัดา้นั บุคลกิภาพมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX 
ของผูบ้รโิภค ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX 

 
ตาราง 24  แสดงสมัประสทิธสิมัพนัธร์ะหวา่งÍ ปจจยัดา้นั บุคลกิภาพกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ 
     เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX 
 

ตวัแปร พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค 
 ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX 

 Pearson Correlation (r) p 
   
ปจจยัั ดา้นบุคลกิภาพ .325** .000 
   

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 
 จากตาราง 24 พบว่า ความสมัพันธ์ระหว่างปจจัยด้านั บุคลิกภาพ กับพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของผู้บรโิภค ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX มคี่า
ความน่าจะเป็น (p) เทา่กบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 (.000 < .01) นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปจจยัด้านั บุคลกิภาพ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
.01 
 เน่ืองจากผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า ปจจัยด้านั บุกคลิกภาพมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมที่จะซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่หอ้ INDEX ในอนาคต ผู้วจิยัจงึวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปจจยัด้านั

บุคลิกภาพ ในรายข้อ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX ในข้อจํานวนครัง้ที่ซื้อ
เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ซึง่ผลการวเิคราะหส์รุปไดด้งัน้ี 
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ตาราง 25  แสดงสมัประสทิธสิหสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นÍ ั บุคลกิภาพบพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ 
     เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX จาํแนกตามรายขอ้  
 

ปจจยัดา้นั บุคลกิภาพ พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรน์ิเจอร ์
ยีห่อ้ INDEX 

ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอร ์
ยีห่อ้ INDEX 

 Pearson Correlation (r) p 
   
1. การอธบิายคุณสมบตัหิรอืวธิกีารใชง้านเฟอรนิ์เจอรแ์ต่ละประเภท   
        จากพนักงานขาย .027 .584 
2. ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรท์ีม่รีายการโปรโมชัน่ .037 .459 
3. เลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอรท์ีม่เีอกลกัษณ์ทีโ่ดดเด่น ไมซ้ํ่าใคร แมร้าคา   
        จะสงู .170** .001 
4. รปูแบบทีท่นัสมยัมสีว่นรว่มในการตดัสนิใจซื้อ .178** .000 
5. เลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอรต์ามสมยันิยม .114* .023 
6. การคาดหวงัอายุการใชง้านของเฟอรนิ์เจอรแ์ต่ละชิน้ .078 .121 
7. เกณฑก์ารเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ .097 .052 
8. ความรูส้กึเมื่อเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอท์ีม่รีาคาถกู คุณภาพโดดเด่น   
         ไมซ่ํ้าใคร -.034 .497 
9. เกณฑก์ารตดัสนิใจเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ -.070 .160 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
 จากตาราง 25  แสดงสมัประสทิธสิหสมัพนัธร์ะหว่างปจจยัดา้นÍ ั บุคลกิภาพกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX จําแนกตามรายขอ้ สามารถ
วเิคราะหไ์ดด้งัน้ี 
 การอธบิายคุณสมบตัหิรอืวธิีการใช้งานเฟอรนิ์เจอรแ์ต่ละประเภทจากพนักงานขาย กบัพฤตกิรรม
การตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX พบว่า มคี่าความ
น่าจะเป็น (p) เท่ากบั .584 ซึง่มากกว่า .05 (.584 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า 
ปจจยัด้านบุคลกิภาพั  ในขอ้การอธบิายคุณสมบตัหิรอืวธิกีารใช้งานเฟอร์นิเจอรแ์ต่ละประเภทจากพนักงาน
ขาย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ในขอ้จํานวนครัง้ที่ซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ 
INDEX  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
 ตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอรท์ี่มรีายการโปรโมชัน่ กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ 
INDEX ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น (p) เท่ากบั .459 ซึ่ง
มากกว่า .05 (.459 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ปจจยัดา้นบุกคลกิภาพั  ในขอ้
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ตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอรท์ีม่รีายการโปรโมชัน่ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิเจอร ์ใน
ขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
 เลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอรท์ีม่เีอกลกัษณ์ทีโ่ดดเด่น ไม่ซํ้าใคร แมร้าคาจะสงู กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้
เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น (p) 
เท่ากบั .001 ซึ่งน้อยกว่า .01 (.001 < .01) นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ปจจยัดา้นั

บุคลิกภาพ ในข้อเลอืกซื้อเฟอร์นิเจอร์ที่มีเอกลกัษณ์ที่โดดเด่น ไม่ซํ้าใคร แมร้าคาจะสงู มคีวามสมัพนัธก์ั
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิเจอร ์ ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX อย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีค่าสมัประสทิธิสหสมัพนัธ์Í  (r) เท่ากับ .170 หมายความว่า เลือกซื้อ
เฟอร์นิเจอร์ที่มเีอกลกัษณ์ที่โดดเด่น ไม่ซ้ําใคร แมร้าคาจะสงู มคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนักั
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX กล่าวคอื 
เมื่อผู้บรโิภคเหน็ดว้ยกบัการเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอรท์ีม่เีอกลกัษณ์ทีโ่ดดเด่น ไม่ซํ้าใคร แมร้าคาจะสงูมากขึน้ ทํ
ใหจ้าํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX เพิม่มากขึน้ในระดบัตํ่าดว้ย 
 รูปแบบที่ทนัสมยัมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ กับพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ 
INDEX ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น (p) เท่ากบั .000 ซึง่น้อย
กว่า .01 (.000 < .01) นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ปจจยัดา้นั บุคลกิภาพ ในขอ้รปูแบบ
ที่ทนัสมยัมีส่วนร่วมในการตัดสนิใจซื้อ มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์  ยี่ห้อ 
INDEX ในข้อจํานวนครัง้ที่ซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่หอ้ INDEX อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั .01 โดยมคี่า
สมัประสทิธิสหสมัพนัธ์Í  (r) เท่ากบั .178 หมายความว่า รูปแบบที่ทนัสมยัมีส่วนร่วมในการตัดสนิใจซื้อ มี
ความสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จํานวน
ครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX กล่าวคอื เมื่อรปูแบบทีท่นัสมยัมสีว่นรว่มในการตดัสนิใจซือ้มากขึน้ ทาํให้
จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX เพิม่มากขึน้ในระดบัต่ําดว้ย 
 เลอืกซื้อเฟอร์นิเจอร์ตามสมยันิยม กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยีห่อ้ INDEX ในข้อ
จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น (p) เท่ากบั .023 ซึง่น้อยกว่า .05 (.023 
< .05) นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ปจจยัดา้นั บุคลกิภาพ ในขอ้เลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอร์
ตามสมยันิยม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อ
เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์Í  (r) เท่ากบั 
.114 หมายความวา่ เลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอรต์ามสมยันิยมมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบัพฤตกิรรม
การตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX กล่าวคอื เมื่อ
ผูบ้รโิภคเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอรต์ามสมยันิยมมากขึน้ ทาํใหจ้าํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX เพิม่มาก
ขึน้ในระดบัตํ่าดว้ย 
 การคาดหวงัอายุการใชง้านของเฟอรนิ์เจอรแ์ต่ละชิน้ กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ 
INDEX ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น (p) เท่ากบั .121 ซึ่ง
มากกว่า .05 (.121 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ปจจยัดา้นบุกคลกิภาพั  ในขอ้
การคาดหวงัอายุการใช้งานของเฟอร์นิเจอร์แต่ละชิ้น ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อ
เฟอรนิ์เจอร ์ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
 เกณฑ์การเลือกซื้อเฟอร์นิเจอร์ กับพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX ในข้อ
จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น (p) เท่ากบั .052 ซึง่มากกว่า .05 (.052 
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> .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ปจจยัดา้นบุกคั ลกิภาพ ในขอ้เกณฑก์ารเลอืกซื้อ
เฟอรนิ์เจอร ์ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิเจอร ์ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์
ยีห่อ้ INDEX  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
 ความรูส้กึเมื่อเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอ์ทีม่รีาคาถูก คุณภาพโดดเด่นไม่ซํ้าใคร กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใ
ซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้ความรูส้กึเมื่อเลอืกซื้อเฟอรน์ิเจอท์ีม่รีาคาถูก คุณภาพโดดเด่น พบว่า มคี่า
ความน่าจะเป็น (p) เท่ากบั .497 ซึ่งมากกว่า .05 (.497 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความว่า ปจจยัดา้นบุกคลกิภาพั  ในขอ้ความรูส้กึเมื่อเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอรท์ีม่รีาคาถูก คุณภาพโดดเด่น
ไมซ่ํ้าใคร ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรน์ิเจอร ์ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ 
INDEX  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
 เกณฑก์ารตดัสนิใจเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอร ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX ใน
ขอ้ความรูส้กึเมือ่เลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอท์ีม่รีาคาถกู คุณภาพโดดเดน่ พบวา่ มคีา่ความน่าจะเป็น (p) เท่ากบั .160 
ซึง่มากกว่า .05 (.160 > .05) นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ปจจยัดา้นบุกคลกิภาพั  ใน
ขอ้เกณฑก์ารตดัสนิใจเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ในขอ้
จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
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4. สมมตฐิานขอ้ที ่4 ปจจยัดา้นั ผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์
ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค  

 สําหรบัสถิติที่ใช้วิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่าโดยใช้ค่าสมัประสทิธิสหสมัพนัธ์แบบเพยีร์สนั Í
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพือ่วดัความสมัพนัธร์ะหว่างปจจยัดา้นั ผลติภณัฑก์บั
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร ์ยี่หอ้ INDEX ของผู้บรโิภค ในขอ้จํานวนครัง้ที่ซื้อเฟอร์นิเจอร ์ยี่หอ้ 
INDEX 

 H0 : ปจจยัด้านั ผลิตภณัฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ 
INDEX ของผูบ้รโิภค ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX 

 H1 : ปจจยัดา้นั ผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX 
ของผูบ้รโิภค ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX 

 
ตาราง 26  แสดงสมัประสทิธสิมัพนัธร์ะหวา่งÍ ปจจยัดา้นั ผลติภณัฑก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ 
     เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX 
 

ตวัแปร พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค 
 ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX 

 Pearson Correlation (r) p 
   
ปจจยัั ดา้นผลติภณัฑ ์ .331** .000 
   

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 
 จากตาราง 26 พบวา่ ความสมัพนัธร์ะหว่างปจจยัดา้นั ผลติภณัฑ ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX มคี่าความน่าจะ
เป็น (p) เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 (.000 < .01) นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ปจจยัดา้นั ผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์
ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 เน่ืองจากผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ ์พบว่า ปจจยัดา้นั ผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
ทีจ่ะซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต ผูว้จิยัจงึวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปจจยัดา้นั ผลติภณัฑ ์ ใน
รายข้อ กับพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX ในข้อจํานวนครัง้ที่ซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ 
INDEX ซึง่ผลการวเิคราะหส์รปุไดด้งัน้ี 
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ตาราง 27  แสดงสมัประสทิธสิหสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นÍ ั ผลติภณัฑพ์ฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ 
     เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX จาํแนกตามรายขอ้  
 

ปจจยัดา้นั ผลติภณัฑ ์ พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรน์ิเจอร ์ 
     ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้ที่

ซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX 
 Pearson Correlation (r) p 

   
1. ตราสนิคา้เป็นสิง่จงูใจทาํใหต้ดัสนิใจเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอร ์INDEX  .150** .003 
2. เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX เมือ่เปรยีบเทยีบกบัเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้อื่น .249** .000 
3. รปูแบบเฟอรนิ์เจอร ์INDEX .255** .000 
4. ความหลากหลายของเฟอรน์ิเจอร ์INDEX .242** .000 
5. ความคงทนแขง็แรงของเฟอรนิ์เจอร ์INDEX  .261** .000 
6. คุณภาพการผลติเฟอรนิ์เจอร ์INDEX  .279** .000 
7. ความรูส้กึเมื่อใชเ้ฟอรนิ์เจอร ์INDEX .224** .000 
8. ภาพพจน์ของตราสนิคา้ .188** .000 
9. การออกแบบสสีนัและลวดลายเฟอรนิ์เจอร ์INDEX  .251** .000 
10. ความสะดวกในการประกอบชิน้สว่นเฟอรนิ์เจอร ์ .189** .000 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 
 จากตาราง 27  แสดงสมัประสทิธสิหสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นÍ ั ผลติภณัฑ ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX จําแนกตามรายขอ้ สามารถ
วเิคราะหไ์ดด้งัน้ี 
 ตราสนิค้าเป็นสิง่จูงใจทําใหต้ดัสนิใจเลอืกซื้อเฟอร์นิเจอร ์ INDEX กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น (p) 
เท่ากบั .003 ซึ่งน้อยกว่า .01 (.003 < .01) นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ปจจยัดา้นั

ผลิตภณัฑ์ในข้อตราสนิค้าเป็นสิง่จูงใจทําให้ตดัสนิใจเลอืกซื้อเฟอร์นิเจอร์ INDEX มีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิเจอร ์ ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX อย่างมี
นัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์Í  (r) เท่ากบั .150 หมายความว่า ตราสนิคา้เป็น
สิง่จงูใจทาํใหต้ดัสนิใจเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอร ์INDEX มคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบัพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX กล่าวคอื เมื่อตราสนิคา้
เป็นสิง่จูงใจทําใหต้ดัสนิใจเลอืกซื้อเฟอร์นิเจอร ์ INDEX มากขึน้ ทําใหจ้ํานวนครัง้ที่ซื้อเฟอร์นิเจอร ์ยี่หอ้ 
INDEX เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่าดว้ย 
 เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX เมื่อเปรยีบเทยีบกบัเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้อื่น กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น (p) 
เท่ากบั .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 (.000 < .01) นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ปจจยัดา้นั

ผลติภณัฑ์ ในขอ้เฟอรนิ์เจอรย์ี่หอ้ INDEX เมื่อเปรยีบเทยีบกบัเฟอร์นิเจอร์ยีห่อ้อื่น มคีวามสมัพนัธ์กบั
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พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิเจอร ์ ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX อย่างมี
นัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์Í  (r) เท่ากบั .249 หมายความว่า เฟอรน์ิเจอร์
ยีห่อ้ INDEX เมื่อเปรยีบเทยีบกบัเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้อื่น มคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบัพฤตกิรรม
การตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX กล่าวคอื เมื่อ
เฟอรนิ์เจอร์ยีห่อ้ INDEX เปรยีบเทยีบกบัเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้อื่นแลว้มคีุณภาพเด่น ทําใหจ้ํานวนครัง้ทีซ่ื้อ
เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่าดว้ย 
 รปูแบบเฟอรนิ์เจอร ์ INDEX  กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวน
ครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น (p) เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 (.000 < .01) 
นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ปจจยัดา้นั ผลติภณัฑ ์ในขอ้รปูแบบเฟอรนิ์เจอร ์ INDEX มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ 
INDEX อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์Í  (r) เท่ากบั .255 หมายความว่า 
รปูแบบเฟอรนิ์เจอร ์ INDEX  กบัเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้อื่น มคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบัพฤตกิรรม
การตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX กล่าวคอื เมื่อ
รปูแบบเฟอรนิ์เจอร ์ INDEX  มคีวามทนัสมยัมากขึน้ ทําใหพ้ฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ ยีห่อ้ 
INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่าดว้ย 
 ความหลากหลายของเฟอรน์ิเจอร ์ INDEX กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX 
ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น (p) เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 
(.000 < .01) นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ปจจยัดา้นั ผลติภณัฑ ์ในขอ้ความหลากหลาย
ของเฟอร์นิเจอร์ INDEX มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์  ยีห่อ้ INDEX ในข้อ
จํานวนครัง้ที่ซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่หอ้ INDEX อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมคี่าสมัประสทิธิ Í
สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .242 หมายความว่า ความหลากหลายของเฟอรนิ์เจอร ์ INDEX มคีวามสมัพนัธเ์ป็นไป
ในทศิทางเดยีวกนักบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์
ยีห่อ้ INDEX กล่าวคอื เมื่อเฟอรน์ิเจอร ์INDEX มคีวามหลากหลายมากขึน้ ทาํใหจ้าํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอร ์
ยีห่อ้ INDEX เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่าดว้ย 
 ความคงทนแขง็แรงของเฟอรนิ์เจอร ์INDEX กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX 
ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น (p) เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 
(.000 < .01) นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ปจจยัดา้นั ผลติภณัฑ ์ในความคงทนแขง็แรง
ของเฟอร์นิเจอร์ INDEX มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์  ยีห่อ้ INDEX ในข้อ
จํานวนครัง้ที่ซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่หอ้ INDEX อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมคี่าสมัประสทิธิ Í
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั .261 หมายความว่า ความคงทนแขง็แรงของเฟอรนิ์เจอร ์ INDEX มคีวามสมัพนัธ์
เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX ในข้อจํานวนครัง้ที่ซื้อ
เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX กล่าวคอื เมื่อเฟอรน์ิเจอร ์INDEX มคีวามคงทนแขง็แรงมากขึน้ ทาํใหจ้าํนวนครัง้ที่
ซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่าดว้ย 
 คุณภาพการผลติเฟอรนิ์เจอร ์ INDEX กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้
จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น (p) เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 (.000 
< .01) นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า คุณภาพการผลติเฟอรนิ์เจอร ์ INDEX มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ 
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INDEX อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์Í  (r) เท่ากบั .279 หมายความว่า 
คุณภาพการผลติเฟอรนิ์เจอร ์ INDEX มคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่หอ้ INDEX กล่าวคอื คุณภาพการผลติ
เฟอรนิ์เจอร ์ INDEX มมีาตรฐานมากขึน้ ทาํใหจ้ํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่
ดว้ย 
 ความรูส้กึเมื่อใชเ้ฟอรนิ์เจอร ์ INDEX กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้
จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น (p) เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 (.000 
< .01) นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ความรูส้กึเมื่อใชเ้ฟอรน์ิเจอร ์ INDEX มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ 
INDEX อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสัÍ มพนัธ ์(r) เท่ากบั .224 หมายความว่า 
ความรูส้กึเมื่อใชเ้ฟอรนิ์เจอร ์ INDEX มคีวามสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึ
ภูมใิจเมื่อใชเ้ฟอรนิ์เจอร ์ INDEX มากขึน้ ทาํใหจ้ํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่
ดว้ย 
 ภาพพจน์ของตราสนิคา้ กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จํานวนครัง้ที่
ซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น (p) เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 (.000 < .01) นัน่
คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ภาพพจน์ของตราสนิค้า มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX อย่างมนีัยสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์Í  (r) เท่ากบั .188 หมายความว่า ภาพพจน์ของตราสนิค้า มี
ความสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จํานวน
ครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX กล่าวคอื ภาพพจน์ของตราสนิคา้มคีวามน่าเชื่อถอืมากขึน้ ทาํใหจ้ํานวน
ครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่าดว้ย 
 การออกแบบสสีนัและลวดลายเฟอรนิ์เจอร ์ INDEX กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ 
INDEX ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น (p) เท่ากบั .000 ซึง่น้อย
กว่า .01 (.000 < .01) นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การออกแบบสสีนัและลวดลาย
เฟอรนิ์เจอร ์INDEX มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้
ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์Í  (r) 
เท่ากบั .251 หมายความว่า การออกแบบสสีนัและลวดลายเฟอรนิ์เจอร ์ INDEX มคีวามสมัพนัธ์เป็นไปใน
ทศิทางเดยีวกนักบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร ์ยี่ห้อ INDEX ในขอ้จํานวนครัง้ที่ซื้อเฟอร์นิเจอร ์
ยีห่อ้ INDEX กล่าวคอื เมื่อการออกแบบสสีนัและลวดลายเฟอรน์ิเจอร ์ INDEX มคีวามทนัสมยัมากขึน้ ทําให้
จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่าดว้ย 
 ความสะดวกในการประกอบชิ้นส่วนเฟอร์นิเจอร ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่หอ้ 
INDEX ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX พบว่า มคี่าความน่าจะเป็น (p) เท่ากบั .000 ซึง่น้อย
กวา่ .01 (.000 < .01) นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ความสะดวกในการประกอบชิน้สว่น
เฟอรนิ์เจอร ์มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร์  ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อ
เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์Í  (r) เท่ากบั 
.189 หมายความว่า ความสะดวกในการประกอบชิ้นส่วนเฟอร์นิเจอร์ มีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทาง
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เดียวกันกบัพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX ในข้อจํานวนครัง้ที่ซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ 
INDEX กล่าวคอื หากการประกอบชิน้สว่นเฟอรน์ิเจอรม์คีวามสะดวกและงา่ยมากขึน้ ทําใหจ้ํานวนครัง้ทีซ่ื้อ
เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่าดว้ย  



บทท่ี 5 
สรปุผล อภปรายผล และข้อเสนอแนะิ  

สงัเขปความมงุหมาย สมมตฐาน และวธีดาํเนนการศึกษาค้นคว้า่ ิ ิ ิ  

การวจิยัน้ีมุ่งศกึษาปจจยัทีม่อีทิธผิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยีห่อ้ ั INDEX ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใหท้ราบถงึปจจยัทีม่อีทิธผิลต่อพฤติั กรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์
ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร เพือ่ทีจ่ะเกบ็เป็นขอ้มลูของบรษิทัในการนําไปวางแผนและ
กาํหนดกลยุทธท์างการตลาดเพือ่รองรบัการแขง่ขนัทางการตลาดต่อไปในอนาคตได ้

ความมุงหมายของการวจยั่ ิ  

ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งัน้ี 
         1. เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค 

  2. เพือ่ศกึษาลกัษณะขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา รายได ้
และอาชพี ทีม่อีทิธพิลผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค 

  3. เพื่อศึกษาปจจยัด้านสงัคมั ทีม่อีทิธผิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยี่หอ้ INDEX 
ของผูบ้รโิภค 

  4. เพื่อศึกษาปจจยัด้านบุคลิกภาพั ที่มีอิทธิผลต่อพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ 
INDEX ของผูบ้รโิภค 

  5. เพื่อศึกษาปจัจยัด้านผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิผลต่อพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ 
INDEX ของผูบ้รโิภค  

สมมตฐานในการวจยัิ ิ  
1. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 

รายไดแ้ละอาชพีทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
2. ปจจยัด้านสงัคมมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ ั INDEX ของ

ผูบ้รโิภค 
3. ปจจยัดา้นบุคลกิภาพมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ ั INDEXของ

ผูบ้รโิภค 
4. ปจจยัดา้นผั ลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของ

ผูบ้รโิภค  
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วธีดาํเนนการศึกษาค้นคว้าิ ิ  

การกาํหนดประชากรและการเลือกกลมุตวัอยาง่ ่  

ประชากรท่ีใช้ในการวจยัิ  

ประชากรทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคทีเ่ขา้ไปเยี่ยมชมหรอืซื้อสนิคา้ที ่Show room 
Index ตามสาขาทีก่ระจายอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร โดยไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 

กลมุตวัอยางท่ีใช้ในการวจยั่ ่ ิ  
กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีเ่ขา้ไปเยี่ยมชมหรอืซื้อ

สนิคา้ที ่Show room Index โดยไม่ทราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้จงึใชว้ธิกีารหาโดยใชส้ตูรคาํนวณ 
(บุญชม ศรสีะอาด. 2538 : 186) และทีร่ะดบัค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 95%   จงึไดก้ลุ่มตวัอยา่ง 385 ตวัอยา่ง 
และสาํรองไว ้4% (385 x 4 = 15) เพื่อสาํรองแบบสอบถามทีไ่ม่สมบรูณ์ ดงันัน้ กลุม่ตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั
ครัง้น้ีจงึเทา่กบั 400 ตวัอยา่ง และใชว้ธิกีารเลอืกกลุม่ตวัอยา่งมหีลายขัน้ตอน ดงัน้ี  

ขัน้ที่ 1 ใช้วธิีการเลอืกตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกกลุ่มตวัอย่าง
ผูบ้รโิภคทีอ่ยูใ่นเขตกรงุเทพมหานครเทา่นัน้ 

ขัน้ที ่2 ใชว้ธิกีารเลอืกตวัอย่างแบบกําหนดโควตา้ (Quota Sampling) โดยใหไ้ดส้ดัสว่นทีเ่ท่ากนั 
มสีาขาทัง้หมด 20 สาขาในเขตกรงุเทพมหานคร   

ขัน้ที่ 3 ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างโดยความสะดวก (Convenience Sampling) กบักลุ่มตวัอย่างที่
กาํหนดไว ้  

เครือ่งมือท่ีใช้ในการศึกษาค้นคว้า 
เครือ่งมอืหรอืแบบสอบถามทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูแบง่ออกเป็น 5 สว่น ดงัน้ี  

สวนท่ี ่ 1   ลกัษณะขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ  อาย ุ 
ระดบัการศกึษา  รายได ้สถานภาพ  และอาชพี 

สวนท่ี ่ 2  ปจจยัดา้นสงัคมั  
                   สวนท่ี ่ 3  ปจจยัดา้นบุคลกิภาพั  
                  สวนท่ี ่ 4   ปจจยัดา้นผลติภณัฑ์ั  
                     สวนท่ี ่ 5   พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรน์ิเจอรย์ีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค 

การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
แหลงขอ้มูล ่ (Source of Data) การวจิยัเรือ่งน้ีเป็นการวจิยัเชงิพรรณา (Descriptive Research) และการ
วจิยัเชงิสาํรวจ (Exploratory Research) โดยมุง่ศกึษาปจจยัั ทีม่อีทิธผิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

1. แหลงข้อมูลปฐมภมู ่ ิ (Primary Data) ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลูจากผูบ้รโิภคกลุ่ม
ตวัอยา่ง จาํนวน 400 คน โดยมขี ัน้ตอนในการดาํเนินการ ดงัน้ี 

1.1 ขอจดหมายจากบณัฑติวทิยาลยั เพือ่ขอความรว่มมอืในการตอบแบบสอบถาม 
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1.2 ฝึกอบรมเจา้หน้าทีผู่เ้กบ็ขอ้มลูแบบสอบถาม เพือ่ใหท้ราบขัน้ตอนและวธิกีารเกบ็ขอ้มลู 
1.3 ดาํเนินการเกบ็ขอ้มลู ณ สาขาทีไ่ดก้าํหนดไว ้

2. แหลงข้อมูลทุตยภมู ่ ิ ิ (Secondary Data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้จากขอ้มูลทีม่ผีูร้วบรวมไว้
ทัง้หน่วยงานของรฐัและเอกชน ดงันี้  

2.1 เอกสาร ขอ้มลู ของบรษิทั บางกอก แฟรนไซส ์จาํกดั 
2.2 หนงัสอืพมิพธุ์รกจิ วารสารต่าง ๆ   
2.3 หนงัสอืทางวชิาการ บทความ วทิยานิพนธ ์และรายงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
2.4 ขอ้มลูจากอนิเตอรเ์น็ต 

การจดักระทาํและการวเคราะหข้์อมูลิ  

1. รวบรวมแบบสอบถามตามความตอ้งการแลว้ ผูว้จิยัไดต้รวจสอบความถูกตอ้งและสมบรูณ์
ของแบบสอบถาม และนํามาใชว้เิคราะหข์อ้มลูทัง้หมด 400 ชุด 

2. ลงรหสัแล้วนําข้อมูลมาบนัทึกลงในเครื่องคอมพวิเตอร์ เพื่อประมวลผลด้วยโปรแกรม 
SPSS (Statistical Package for Social Sciences) For Windows Version 10 

3.  การวเิคราะหข์อ้มลู  
3.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไป วิเคราะห์โดยการแจกแจงจํานวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย     

และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน  
3.2 การวเิคราะหข์อ้มลูเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน ดงัน้ี 

สมมตฐิ านข้อท่ี 1  ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศึกษา รายได้และอาชีพที่แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ยี่ห้อ 
INDEX ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั แบ่งเป็นดงัน้ี 

เพศ  ใช้การทดสอบค่า t-test ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง   
ทีม่เีพศแตกต่างกนัระหว่าง 2 กลุม่ คอื เพศชาย และเพศหญงิ  

อายุ ใช้การทดสอบค่า F-test วเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way 
ANOVA : Analysis of Variance) เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่ของกลุม่ตวัอยา่งทีม่อีายแุตกต่างกนั  

สถานภาพ ใช้การทดสอบค่า F-test ใช้วเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One 
Way ANOVA : Analysis of Variance) เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่ของกลุม่ตวัอยา่งทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั  

ระดบัการศึกษา ใช้การทดสอบค่า F-test ใช้วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว 
(One Way ANOVA : Analysis of Variance) เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่ของกลุม่ตวัอยา่งทีม่กีารศกึษาแตกต่างกนั  

รายได้ ใชก้ารทดสอบค่า F-test ใชว้เิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way 
ANOVA : Analysis of Variance) เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่ของกลุม่ตวัอยา่งทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนั  

อาชีพ ใชก้ารทดสอบค่า F-test ใชว้เิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way 
ANOVA : Analysis of Variance) เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่ของกลุม่ตวัอยา่งทีม่อีาชพีแตกต่างกนั  

สมมตฐานข้อท่ี ิ 2  ปจจยัดา้นสงัคมมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ ั

INDEX ของผูบ้รโิภคใชส้ถติสิหสมัพนัธ์อย่างงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 
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Coefficient) ใชห้าค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั หรอืหาความสมัพนัธ์ระหว่างขอ้มลู 2 
ชุด คอื ปจจยัดา้นสงัคมกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ ั INDEX ของผูบ้รโิภค 

สมมตฐานข้อท่ี ิ 3  ปจจัั ยดา้นบุคลกิภาพมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์
ยีห่อ้ INDEXของผูบ้รโิภค ใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชห้าค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั หรอืหาความสมัพนัธ์ระหว่างขอ้มลู 2 
ชุด คอื ปจจยัดา้นบุคลกิภาพกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ ั INDEXของผูบ้รโิภค 

สมมตฐานข้อท่ี ิ 4  ปจจยัดา้นผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ั

ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค ใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชห้าค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั หรอืหาความสมัพนัธ์ระหว่างขอ้มลู 2 
ชุด คอื ปจจยัดา้นผลติภณัฑก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ ั INDEX ของผูบ้รโิภค  

 

สรปุผลการศึกษาค้นคว้า 

ผลจากการปจจยัทีม่อีทิธผิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ ั INDEX ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานคร สรปุผลไดด้งัน้ี 

การวเคราะห์ิ ข้อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตรข์องพนักงานขาย 

จากการวจิยัครัง้น้ี พบว่า ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญงิมากกว่าเพศชาย 
ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 31 – 40 ปี รองลงมา คอื ตํ่ากวา่ 31 ปี และอายุ 41 - 50 ปี 
ตามลําดบั ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะมสีถานภาพโสด รองลงมา คอื สมรส/อยู่ด้วยกนั และ
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ ตามลําดบั ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศึกษาปรญิญาตร ี
รองลงมาคอื ปรญิญาโท และตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีตามลําดบั ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได ้
10,001 – 20,000 บาท รองลงมาคอื มากกว่า 30,001 บาทและ 20,001 – 30,000 บาท ตามลาํดบั ผูบ้รโิภค
ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพนักงานบรษิัท รองลงมาคือ รบัราชการ และประกอบธุรกิจส่วนตัว 
ตามลาํดบั 

การวเคราะหข้์อมลูิ ปัจจยัด้านสงัคม 
จากการศกึษาขอ้มลูปจจยัดา้นั สงัคม พบวา่  
1. ผูบ้รโิภคใหค้วามเหน็ว่าการเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ INDEX จากนิตยสารตกแต่งบา้น ในระดบัไม่

แน่ใจ กลา่วคอื ผูบ้รโิภคไมแ่น่ใจวา่เคยเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอร ์INDEX จากนิตยสารตกแต่งบา้น 
2. ผูบ้รโิภคใหค้วามเหน็ว่าแหล่งแนวคดิในการตกแต่งบา้นในระดบัด ีกล่าวคอื ผูบ้รโิภคใชแ้หล่ง

แนวคดิในการตกแต่งบา้นจากภายในประเทศ 
3. ผูบ้รโิภคใหค้วามเหน็ว่ากลุ่มเพื่อนมสีว่นในการตดัสนิใจเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ INDEX ในระดบั

ไมแ่น่ใจ กลา่วคอื ผูบ้รโิภคไมแ่น่ใจวา่กลุม่เพือ่นมสีว่นในการตดัสนิใจเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอร ์INDEX ของตนเอง 
4. ผู้บรโิภคใหค้วามเหน็ว่าความพอใจที่จะแต่งบ้านโดยคงสภาพเดมิหรอืเปลี่ยนสภาพใหม่ ใน

ระดบัไมแ่น่ใจ กลา่วคอื ผูบ้รโิภคไมแ่น่ใจวา่จะแต่งบา้นโดยคงสภาพเดมิหรอืเปลีย่นสภาพใหม ่
5. ผู้บรโิภคใหค้วามเหน็ว่าสมาชกิในครอบครวัมอีิทธิพลในการเลอืกซื้อเฟอร์นิเจอร์ ในระดบัด ี

กลา่วคอื สมาชกิในครอบครวัมอีทิธพิลในการเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอรเ์ป็นอยา่งมาก 
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6. ผูบ้รโิภคใหค้วามเหน็ว่าถ้าสมาชกิในบา้นไม่พอใจเฟอรนิ์เจอรท์ีซ่ื้อ ในระดบัไม่แน่ใจ กล่าวคอื 
หากสมาชกิในบา้นไมพ่อใจเฟอรนิ์เจอรท์ีซ่ือ้มาทา่นไมแ่น่ใจวา่จะเปลีย่นแปลงใหมห่รอืคงสภาพเดมิไว ้

7. ผูบ้รโิภคใหค้วามเหน็ว่าการเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอรโ์ดยลาํพงัคนเดยีวหรอือาศยับุคคลอื่น ในระดบั
ไมแ่น่ใจ กลา่วคอื การเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอรบ์างครัง้ตดัสนิใจคนเดยีวบางครัง้อาศยัคาํแนะนําจากบุคคลอืน่ 

8. ผู้บรโิภคใหค้วามเหน็ว่าอทิธพิลของการโฆษณาทางโทรทศัน์ต่อการตดัสนิใจซื้อ ในระดบัไม่
แน่ใจ กลา่วคอื ผูบ้รโิภคไมแ่น่ใจวา่อทิธพิลของการโฆษณาทางโทรทศัน์จะมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ 

9. ผูบ้รโิภคใหค้วามเหน็วา่จะใชเ้ฟอรนิ์เจอรเ์ก่าแทนทีจ่ะเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอรใ์หม่ ในระดบัไม่แน่ใจ 
กลา่วคอื ผูบ้รโิภคไมแ่น่ใจวา่จะใชเ้ฟอรน์ิเจอรเ์ก่าหรอืเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอรใ์หม ่

10. ผูบ้รโิภคใหค้วามเหน็ถงึการเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอรต์ามความเชื่อถอืของคนโบราณหรอืรุน่ใหม่ใน
ระดบัไมแ่น่ใจ กลา่วคอื การเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอรค์วรจะเลอืกซื้อตามความเชือ่ถอืของคนโบราณหรอืรุน่ใหม ่

การวเคราะหข้์อมลูิ ปัจจยัด้านบุคลกภาพิ  

จากการศกึษาขอ้มลูดา้นบุคลกิภาพ พบวา่   

1. ผูบ้รโิภคใหค้วามเหน็ว่าการอธบิายคุณสมบตัหิรอืวธิกีารใชง้านเฟอรนิ์เจอรแ์ต่ละประเภท
จากพนักงานขาย ในระดบัดี กล่าวคือ การได้รบัคําอธิบายคุณสมบตัิหรอืวิธีการใช้งานเฟอร์นิเจอร์แต่ละ
ประเภทจากพนกังานขายเป็นสิง่จาํเป็น 

2. ผูบ้รโิภคใหค้วามเหน็ว่าตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิเจอรท์ีม่รีายการโปรโมชัน่ ในระดบัด ีกล่าวคอื 
ผูบ้รโิภคเหน็ดว้ยวา่ควรตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรท์ีม่รีายการโปรโมชัน่ 

3. ผูบ้รโิภคใหค้วามเหน็ว่าเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอรท์ีม่เีอกลกัษณ์ทีโ่ดดเด่น ไม่ซํ้าใคร แมร้าคาจ
สงู ระดบัไม่แน่ใจ กล่าวคอื ผูบ้รโิภคไม่แน่ใจว่าควรเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอรท์ีม่รีาคาจะสงู แมว้่าจะมเีอกลกัษณ์ที่
โดดเด่น ไมซ่ํ้าใคร 

4. ผูบ้รโิภคใหค้วามเหน็ว่ารปูแบบทีท่นัสมยัมสีว่นรว่มในการตดัสนิใจซื้อ ในระดบัด ีกล่าวคอื 
รปูแบบทีท่นัสมยัมสีว่นรว่มในการตดัสนิใจซื้อเป็นอยา่งมาก 

5. ผู้บริโภคให้ความเห็นว่าเลือกซื้อเฟอร์นิเจอร์ตามสมัยนิยม ระดับไม่แน่ใจ กล่าวคือ 
ผูบ้รโิภคไมแ่น่ใจวา่ควรเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอรต์ามสมยันิยม 

6. ผู้บรโิภคใหค้วามเหน็ว่าการคาดหวงัอายุการใช้งานของเฟอร์นิเจอร์แต่ละชิ้น ในระดบัด ี
กลา่วคอื ผูบ้รโิภคคาดหวงัอายุการใชง้านของเฟอรนิ์เจอรแ์ต่ละชิน้ในระยะยาวไมเ่ปลีย่นแปลง 

7. ผูบ้รโิภคใหค้วามเหน็ว่าเกณฑก์ารเลอืกซื้อเฟอรน์ิเจอร ์ระดบัไม่แน่ใจ กล่าวคอื ผูบ้รโิภค
ไมแ่น่ใจวา่เกณฑก์ารเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอรม์าจากคาํแนะนํา หรอืดว้ยตนเอง 

8. ผูบ้รโิภคใหค้วามเหน็ว่าความรูส้กึเมื่อเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอรท์ีม่รีาคาถูก คุณภาพโดดเด่นไม่
ซ้ําใคร ระดบัไมแ่น่ใจ กลา่วคอื ผูบ้รโิภคไมแ่น่ใจวา่ความรูส้กึเมือ่เลอืกซือ้เฟอรน์ิเจอรท์ีม่รีาคาแพง คุณภา
โดดเด่นไมซ่ํ้าใครจะรูส้กึเสยีดายเงนิหรอืรูส้กึมคีวามสุข 

9. ผูบ้รโิภคใหค้วามเหน็ว่าเกณฑ์การตดัสนิใจเลอืกซื้อเฟอร์นิเจอร์ ระดบัไม่แน่ใจ กล่าวคอื 
เกณฑก์ารตดัสนิใจเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอรข์องผูบ้รโิภคบางครัง้ราคาสงูบางครัง้ราคาตํ่า 
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การวเคราะหข้์อมลูิ ปัจจยัด้านผลตภณัฑ์ิ  

จากการศกึษาขอ้มลูปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์พบวา่   
1.   ผูบ้รโิภคใหค้วามเหน็ว่าตราสนิคา้เป็นสิง่จูงใจทําใหต้ดัสนิใจเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ INDEX ใน

ระดบัไมแ่น่ใจ กลา่วคอื ผูบ้รโิภคไมแ่น่ใจวา่ตราสนิคา้เป็นสิง่จงูใจทาํใหต้ดัสนิใจเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอร ์INDEX 
2.   ผูบ้รโิภคใหค้วามเหน็ว่าเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX เมื่อเปรยีบเทยีบกบัเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้อื่น ใน

ระดบัด ีกลา่วคอื เมือ่เปรยีบเทยีบกบัเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้อื่น เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX มลีกัษณะเดน่กวา่ 
3.   ผูบ้รโิภคใหค้วามเหน็ว่ารปูแบบเฟอรนิ์เจอร ์ INDEX ในระดบัด ีกลา่วคอื รปูแบบเฟอรนิ์เจอร ์

INDEX มคีวามทนัสมยั 
4.   ผูบ้รโิภคใหค้วามเหน็ว่าความหลากหลายของเฟอรนิ์เจอร ์ INDEX ในระดบัด ีเฟอรนิ์เจอร ์

INDEX มใีหเ้ลอืกมากมายหลายอยา่ง 
5.   ผูบ้รโิภคใหค้วามเหน็ว่าความคงทนแขง็แรงของเฟอร์นิเจอร ์ INDEX ในระดบัด ีกล่าวคอื

เฟอรนิ์เจอร ์INDEX มคีวามคงทนแขง็แรงมาก 
6.   ผูบ้รโิภคใหค้วามเหน็ว่าคุณภาพการผลติเฟอรนิ์เจอร ์ INDEX ในระดบัด ีกล่าวคอื คุณภาพ

การผลติเฟอรนิ์เจอร ์INDEX มมีาตรฐานด ี
7.   ผูบ้รโิภคใหค้วามเหน็ว่าความรูส้กึเมื่อใชเ้ฟอรนิ์เจอร ์ INDEX ในระดบัด ีกลา่วคอื ผูบ้รโิภค,u

ความรูส้กึภาคภมูใิจเมือ่ใชเ้ฟอรนิ์เจอร ์INDEX 
8.   ผูบ้รโิภคใหค้วามเหน็ว่าภาพพจน์ของตราสนิคา้ ในระดบัด ีกล่าวคอื ภาพพจน์ของตราสนิคา้

น่าเชือ่ถอื 
9.   ผู้บรโิภคใหค้วามเห็นว่าการออกแบบสสีนัและลวดลายเฟอร์นิเจอร์ INDEX ในระดบัด ี

กลา่วคอื การออกแบบสสีนัและลวดลายเฟอรนิ์เจอร ์INDEX มคีวามทนัสมยัสวยงาม 
10.  ผูบ้รโิภคใหค้วามเหน็ว่าความสะดวกในการประกอบชิน้ส่วนเฟอรน์ิเจอร ์ในระดบัด ีกล่าวคอื 

ผูบ้รโิภคสามารถประกอบชิน้สว่นเฟอรน์ิเจอรไ์ดโ้ดยความสะดวก 
    การวเคราะหข้์อมลูิ พฤตกรรมการตดัสนใจซ้ือเฟอรน์เจอร ์ย่ีห้อ ิ ิ ิ INDEX  

จากการศกึษาขอ้มลูพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้การซื้อเฟอรนิ์เจอร ์
ยีห่อ้ INDEX ในอดตี พบว่า  ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่เคยซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ใน
อดตีมากกวา่เคยซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอดตี 

ขอ้มลูพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX  ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ 
INDEX และข้อแนวโน้มที่จะซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX ในอนาคต พบว่า พฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อ
เฟอรนิ์เจอร์ ยีห่อ้ INDEX  ในขอ้จํานวนครัง้ที่ซื้อเฟอร์นิเจอรย์ี่หอ้ INDEX โดยเฉลี่ยเท่ากบั 1 ครัง้ และขอ้
แนวโน้มทีจ่ะซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต อยูใ่นระดบัซือ้ 

ขอ้มลูพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX  ในขอ้ประเภทเฟอรนิ์เจอรท์ีต่อ้งการซื้อ 
ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตอ้งการซื้อเฟอรนิ์เจอรช์ุดหอ้งนอน รองลงมา คอื ชัน้วางของ และโต๊ะ
รบัแขก ตามลาํดบั 

ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX  ในข้อปญหาที่ท่านพบเกี่ยวกับั

เฟอรนิ์เจอร ์INDEX  พบวา่  
ขอ้มูลพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX  ในขอ้เสนอแนะเกี่ยวกบัเฟอรนิ์เจอร ์

INDEX พบวา่  



  

 

87 

 

การวเคราะหข้์อมลูเพ่ือทดสอบสมมตฐานิ ิ  
สมมตฐานข้อท่ี ิ 1  ผูบ้รโภคท่ีมีลกัษณะข้อมูลด้านประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อาย ุิ

สถานภาพ ระดบัการศึกษา รายได้ และอาชีพท่ีแตกตางกนั มีพฤตกรรมการตดัสนใจซ้ือเฟอรน์เจอร ์่ ิ ิ ิ

ย่ีห้อ INDEX ของผูบ้รโภค ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกตางกนัิ ่  
เพศ 
จากการวิเคราะห์ข้อมูล สรุปได้ว่า ผู้บรโิภคทัง้เพศชายและหญิงมีพฤติกรรมจํานวนครัง้ที่ซื้อ

เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ัง้ไว ้ 

ผู้บรโิภคทัง้เพศชายและหญิงมพีฤติกรรมแนวโน้มทีจ่ะซื้อเฟอร์นิเจอร ์ยี่หอ้ INDEX ในอนาคต 
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

อาย ุ
จากการวิเคราะห์ข้อมูล สรุปได้ผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX  ในข้อจํานวนครัง้ที่ซื้อเฟอร์นิเจอร์ยี่ห้อ INDEX  และข้อแนวโน้มที่จะซื้อ
เฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX ในอนาคต ไม่แตกต่างกัน ที่ระดบันัยสําคญัทางสถิติ .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

สถานภาพ 
 จากการวเิคราะหข์อ้มูล สรุปไดว้่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX ในข้อจํานวนครัง้ที่ซื้อเฟอร์นิเจอร์ยี่ห้อ INDEX และข้อแนวโน้มที่จะซื้อ
เฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX ในอนาคตไม่แตกต่างกัน ที่ระดบันัยสําคญัทางสถิติ .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

ระดบัการศึกษา 
จากการวเิคราะห์ข้อมูล สรุปได้ว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ

ตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX การศกึษา ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX แตกต่างกนั 
ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ.01 และในขอ้แนวโน้มทีจ่ะซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต แตกต่างกนั ที่
ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้  

รายได้ 
 จากการวเิคราะหข์อ้มลู สรุปไดว้่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดท้ีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จํานวนครัง้ที่ซื้อเฟอร์นิเจอร์ยีห่อ้ INDEX แตกต่างกนั ที่ระดบันัยสําคญั
ทางสถติ ิ.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้และแนวโน้มทีจ่ะซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
 อาชีพ 
 จากการวเิคราะหข์อ้มูล สรุปไดว้่า ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX และขอ้แนวโน้มทีจ่ะซือ้เฟอรนิ์เจอร์
ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้
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สมมตฐานข้อท่ี  ิ 2 ปัจจัยด้านสังคมมีความสัมพันธ์กับพฤตกรรมการตัดสนิ ิ ใจซ้ือ
เฟอรน์เจอร ์ย่ีห้อ ิ INDEX ของผู้บรโภค ิ จากการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรที่เป็น ปจจยัด้านั

สงัคมกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภคในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์
ยีห่อ้ INDEX พบว่า มคีวามสมัพนัธ ์อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์Í (r) มี
ค่าเท่ากบั .140  ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่า และความสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กลา่วคอื ปจจัั

ดา้นสงัคมของผูบ้รโิภคมผีลต่อจาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEXมากขึน้ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้
ไว ้

วเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างปจจยัด้านั สงัคมในรายขอ้ พบว่า ปจจยัด้านสงัคม ั ในขอ้เป็นการ
เลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ INDEX จากนิตยสารตกแต่งบ้าน ขอ้การเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอรโ์ดยลําพงัคนเดยีวหรอื
อาศยับุคคลอื่น และขอ้อทิธพิลของการโฆษณาทางโทรทศัน์ต่อการตดัสนิใจซื้อ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX อย่างมนีัยสาํคญั
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์Í  (r) เท่ากับ .217 และ .125 และ .123 ตามลําดับ 
กล่าวคอื การเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ INDEX จากนิตยสารตกแต่งบา้น การเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอรโ์ดยลําพงัคน
เดยีวหรอือาศยับุคคลอื่น และอทิธิพลของการโฆษณาทางโทรทศัน์ต่อการตดัสนิใจซื้อ มคีวามสมัพนัธ์กบั
จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

 
สมมตฐานข้อท่ี ิ 3 ปัจจยัด้านบคุลกภาพิ มีความสมัพนัธก์บัพฤตกรรมการตดัสนใจซ้ือิ ิ

เฟอรน์เจอร ์ ย่ีห้อ ิ INDEX ของผูบ้รโภคิ  จากการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรทีเ่ป็นปจจยัดา้นั

บุคลกิภาพ กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิเจอร ์ ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอร ์ ยีห่อ้ 
INDEX พบวา่ มคีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

วเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นั บคุลกิภาพ ในรายขอ้ พบวา่ ปจจยัดา้นบคุลกิภาพ ั ในขอ้
เลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอรท์ีม่เีอกลกัษณ์ทีโ่ดดเด่น ไมซ่ํ้าใคร  แมร้าคาจะสงู  ขอ้รปูแบบทีท่นัสมยัมสีว่นรว่มในกา
ตดัสนิใจซือ้  มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์  ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้
เฟอรนิ์เจอร ์ ยีห่อ้ INDEX อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 และขอ้เลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอรต์ามสมยันิยม  
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยมคีา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธ์Í  (r) เทา่กบั .170 และ .178 และ .114 
กลา่วคอื การเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอรท์ีม่เีอกลกัษณ์ทีโ่ดดเด่น ไมซ้ํ่าใคร แมร้าคาจะสงู รปูแบบทีท่นัสมยัมสีว่นรว่
ในการตดัสนิใจซือ้ และการเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอรต์ามสมยันิยม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
เฟอรนิ์เจอร ์ ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ 

 
สมมตฐานข้อท่ี ิ 4 ปัจจยัด้านผลตภณัฑ์ิ มีความสัมพนัธ์กบัพฤตกรรมการตดัสนใจซื้อิ ิ

เฟอรน์เจอร ์ย่ีห้อ ิ INDEX ของผู้บรโภค ิ จากการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรที่เป็นปจจยัด้านั

ผลติภณัฑ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร ์ยี่หอ้ INDEX ของผู้บรโิภค พบว่า มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

วเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปจจยัดา้นั ผลติภณัฑ ์ ในรายขอ้ พบว่า ปจจยัดา้นั ผลติภณัฑใ์นขอ้
ตราสนิค้าเป็นสิง่จูงใจทําใหต้ดัสนิใจเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอร์ INDEX ขอ้เฟอรนิ์เจอร์ยีห่อ้ INDEX เมื่อ
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เปรยีบเทยีบกบัเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้อื่น ขอ้รูปแบบเฟอรนิ์เจอร ์ INDEX  กบัเฟอรนิ์เจอร์ยีห่อ้อื่น ขอ้ความ
หลากหลายของเฟอรนิ์เจอร ์ INDEX  ขอ้ความคงทนแขง็แรงของเฟอรนิ์เจอร ์ INDEX ขอ้คุณภาพการผลติ
เฟอรนิ์เจอร ์INDEX ขอ้ความรูส้กึเมื่อใชเ้ฟอรนิ์เจอร ์INDEX ขอ้ภาพพจน์ของตราสนิคา้ และขอ้การออกแบบ
สสีนัและลวดลายเฟอรนิ์เจอร ์INDEX มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ ยีห่อ้ INDEX 
ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคี่าสมัประสทิธิ Í
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั .150 และ .249 และ .255 และ .242 และ .261 และ .279 และ  .224 และ .188 และ 
.251 ตามลําดบั กล่าวคอื ตราสนิคา้เป็นสิง่จูงใจทําใหต้ดัสนิใจเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอร์ INDEX คุณภาพของ
เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX เมื่อเปรยีบเทยีบกบัเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้อื่น รูปแบบเฟอรนิ์เจอร ์ INDEX  กบั
เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้อื่น ความหลากหลายของเฟอรน์ิเจอร ์ INDEX  ความคงทนแขง็แรงของเฟอรนิ์เจอร ์ INDEX 
คุณภาพการผลติเฟอรนิ์เจอร ์ INDEX ความรูส้กึเมื่อใชเ้ฟอรนิ์เจอร ์ INDEX ภาพพจน์ของตราสนิคา้ และการ
ออกแบบสสีนัและลวดลายเฟอรนิ์เจอร ์ INDEX มคีวามสมัพนัธก์บัจาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

อภปรายผลิ  

ผลการวจิยัปจจยัทีม่อีทิธผิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ ั INDEX ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานคร มปีระเดน็สาํคญัทีส่ามารถนํามาอภปิรายผลไดด้งัน้ี 

  1. ผูบ้รโิภคทัง้เพศชายและหญงิมพีฤตกิรรมจาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ไม่แตกต่าง
กนั แต่มแีนวโน้มทีจ่ะซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต แตกต่างกนั พบว่า เพศหญงิมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อ
เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคตมากกวา่เพศชาย 

ผู้บรโิภคที่มอีายุที่แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยีห่้อ INDEX  ในข้อ
จํานวนครัง้ที่ซื้อเฟอร์นิเจอรย์ีห่อ้ INDEX  และขอ้แนวโน้มที่จะซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต ไม่
แตกต่างกนั กล่าวคือ ผู้บรโิภคที่มอีายุที่แตกต่างกนั มจีํานวนครัง้ที่ซื้อเฟอร์นิเจอร์และขอ้แนวโน้มที่จะซื้อ
เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคตใกลเ้คยีงกนั 

ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX  ใน
ขอ้จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรน์ิเจอรย์ีห่อ้ INDEX  และขอ้แนวโน้มทีจ่ะซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต ไม่
แตกต่างกนั กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพทีแ่ตกต่างกนั มจีํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX  และ
ขอ้แนวโน้มทีจ่ะซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคตใกลเ้คยีงกนั  

ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ 
INDEX การศกึษาในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX แตกต่างกนั กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั
การศกึษาปรญิญา มจีํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่า
ปรญิญาตร ีและในขอ้แนวโน้มทีจ่ะซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคตแตกต่างกนั กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่ี
ระดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX ในอนาคต มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่ี
ระดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีและปรญิญาตร ี

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดท้ีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX  ในขอ้
จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรน์ิเจอรย์ีห่อ้ INDEX แตกต่างกนั กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้10,001 – 20,000 บาท มี
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จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรน์ิเจอรย์ีห่อ้ INDEX  น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้20,001 – 30,000 บาท และผูบ้รโิภคที่
มรีายไดม้ากกวา่ 30,000 บาท 

ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร์ ยีห่อ้ INDEX ในขอ้
จํานวนครัง้ที่ซื้อเฟอร์นิเจอร์ยี่ห้อ INDEX และข้อแนวโน้มที่จะซื้อเฟอร์นิเจอร์ยี่ห้อ INDEX ในอนาคต ไม่
แตกต่างกนั กล่าวคือ ผู้บรโิภคที่มอีาชีพที่แตกต่างกนัมจีํานวนครัง้ที่ซื้อเฟอร์นิเจอร์ยี่ห้อ INDEX และข้อ
แนวโน้มทีจ่ะซือ้เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX ในอนาคตใกลเ้คยีงกนั  

2. การศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นั สงัคมกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ 
INDEX ของผูบ้รโิภค พบว่า ปจจยัดา้นั สงัคม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ 
INDEX ในขอ้จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX กล่าวคอื ปจจยัดา้นั สงัคมมผีลต่อจํานวนครัง้ทีซ่ื้อ
เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX มากขึน้ 

3. การศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างปจจยัดา้นั บุคลกิภาพกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์
ยี่ห้อ INDEX ของผู้บริโภค พบว่า ปจจยัด้านั บุคลิกภาพมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค กล่าวคอื ปจจยัดา้นั บุคลกิภาพมผีลต่อจาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์
ยีห่อ้ INDEX มากขึน้ 

4. การศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างปจจยัดา้นผลติภณัฑก์บัพฤตกิรรั มการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์
ยี่ห้อ INDEX ของผู้บริโภค พบว่า  ปจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อั

เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ของผู้บรโิภค กล่าวคอื ปจจยัด้านผลติภณัฑม์ผีลต่อั จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์
ยีห่อ้ INDEX มากขึน้ 

5. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX ของผู้บริโภค ในข้อจํานวนครัง้ที่ซื้อ
เฟอร์นิเจอร์ยี่ห้อ INDEX และข้อแนวโน้มที่จะซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX ในอนาคต พบว่า ผู้บรโิภคมี
จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอร์นิเจอรย์ีห่้อ INDEX โดยเฉลีย่เท่ากบั 1 ครัง้ และขอ้แนวโน้มทีจ่ะซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ 
INDEX ในอนาคต อยูใ่นระดบัซือ้ กลา่วคอื ในอนาคตผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX 

ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มจีาํนวนทีเ่คยซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอดตีมากกว่า
ไม่เคยซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอดตี ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ตอ้งการซื้อเฟอรนิ์เจอรช์ุด
หอ้งนอน รองลงมา คอื ชัน้วางของ และโต๊ะรบัแขก ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่พบปญหาั เกีย่วกบั
เฟอรนิ์เจอร ์INDEX คอื ราคาแพงเมื่อเทยีบกบัอายุการใชง้านและคุณภาพ รองลงมา คอื ศูนยจ์าํหน่ายสนิคา้
มน้ีอย และบางแห่งมสีนิคา้ใหเ้ลอืกน้อยและสนิคา้ไม่ค่อยแขง็แรงทนทาน งานไม่ค่อยประณีต ตามลําดบั 
ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่แนะนําว่าควรมโีปรโมชัน่ลดราคาบ่อย ๆ เพราะ สนิค้าราคาแพงไป 
รองลงมา คอื ควรทําการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ใหม้าก ๆ และรูปแบบทนัสมยั หลากหลาย มสีสีนัใหเ้ลอืก
มาก ๆ ตามลาํดบั  

 
   จากขอ้มลูขา้งตน้ ผลการศกึษาปจจยัทีม่อีทิธผิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ ั

INDEX ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร สรุปไดว้า่  ผูบ้รโิภคทัง้เพศชายและหญงิมพีฤตกิรรมจาํนวนครัง้
ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ ยีห่อ้ INDEX ไม่แตกต่างกนั แต่มแีนวโน้มทีจ่ะซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคต 
แตกต่างกนั พบว่า เพศหญิงมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อเฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคตมากกว่าเพศชาย ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของสกลทพิย์ งามสง่า(2546 : 83) ทีก่ล่าวไวว้่า ผู้บรโิภคเพศชายมพีฤตกิรรมของ



  

 

91 

 

ผูบ้รโิภคการซื้อเฟอรนิ์เจอรโ์มเดอรน์ฟอรม์ น้อยกว่าผูบ้รโิภคเพศหญงิ และการศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่าง
ปจจยัดา้นสงัคมกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ ั INDEX ของผูบ้รโิภค พบว่า ปจจยัดา้นสงัคม ั

มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX ในข้อจํานวนครัง้ที่ซื้อเฟอร์นิเจอร ์
ยีห่อ้ INDEX กล่าวคอื ปจจยัดา้นสงัคมมผีลต่อั จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX มากขึน้ โดยเฉพาะ
ดา้นสมาชกิในครอบครวัมอีทิธพิลในการเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอร ์สอดคลอ้งกบั แนวความคดิของดาํรงศกัดิ Í  ชยั
สนิท  และคณะ (2543 : 23) ไดก้ล่าวไวว่้า ครอบครวัเป็นแหล่งแรกทีอ่บรมใหเ้รยีนรู ้จงึมอีทิธพิลมากทีส่ดุใน
การสรา้งทศันคติ และเมื่อเกิดทศันคติที่ดกี็ส่งผลถึงสงัคมกับพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ 
INDEX ของผูบ้รโิภคดว้ย และ ปจจยัดา้นั บุคลกิภาพมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์
ยีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภค กล่าวคอื ปจจยัั บุคลกิภาพดา้นรปูแบบทีท่นัสมยัมสีว่นรว่มในการตดัสนิใจซือ้มผีล
ต่อจาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX เป็นอยา่งมาก สอดคลอ้งกบัแนวความคดิของ เสร ีวงษ์มณฑา 
(2542 : 66-74) ทีก่ล่าวไวว้่า มนุษยส์นุทรนิียม (Aesthetic Man) เป็นบุคคลทีเ่น้นทีร่ปูแบบ ยดึตดิกบัรปูแบบ  
มากกว่าสิง่ใด ๆ ซื้อสนิคา้อะไรมกัเน้นความสวยเป็นหลกั เช่น สสีวย ไฟหน้าสวย ไฟทา้ยสวย ถา้ถูกใจจะซือ้
ทนัท ีและ ปจจยัด้านผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ั  INDEX ของ
ผูบ้รโิภค กลา่วคอื ปจจยัดา้นผลติภณัฑม์ผีลต่อั จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX มากขึน้ โดยเฉพาะ
ในดา้นภาพพจน์ของตราสนิคา้ซึ่งผูบ้รโิภคเชื่อถอืเป็นอย่างมาก สอดคลอ้งกบัแนวความคดิของศริวิรรณ เสรี
รตัน์ และคณะ (2543 : 15-25) ทีก่ล่าวไวว้่า การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคต่อผลติภณัฑบ์างชนิดนัน้ขึน้อยูก่บั
ชือ่เสยีงของผูข้ายหรอืตราสนิคา้  โดยเฉพาะสนิคา้ทีเ่จาะจงซือ้ 

ข้อเสนอแนะ 
จากผลการศึกษาปจจยัที่มอีทิธิผลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ ั INDEX ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ สรปุไดด้งันี้ 

1. จากการวจิยัพบว่า เพศหญงิมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ในอนาคตมากกว่า
เพศชาย ดงันัน้ จงึควรเน้นการทาํการโฆษณาประชาสมัพนัธไ์ปทีเ่พศหญงิ และออกแบบเฟอรนิ์เจอรใ์หเ้หมาะ
กบัผูบ้รโิภคทุกวยั อาทเิช่น มตีู้เสือ้ผา้สาํหรบัผูใ้หญ่ กค็วรมตีูเ้สือ้ผา้สาํหรบัเดก็ดว้ย เน่ืองจากงานวจิยัพบว่า 
ผู้บรโิภคที่มีอายุต่างกันนัน้ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ดงันัน้ คนทุกวยั
สามารถเป็นลกูคา้ของบรษิทัได ้แต่ผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้10,001 – 20,000 บาท มจีาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรน์ิเจอร์
ยีห่อ้ INDEX  น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้20,001 – 30,000 บาท และผูบ้รโิภคทีม่รีายไดม้ากกว่า 30,000 
บาท ดงันัน้ การตัง้ราคาเฟอรนิ์เจอรจ์งึควรตัง้ราคาทีล่กูคา้สามารถหาซือ้ได ้เพื่อเป็นการรกัษาสว่นแบ่งทาง
การตลาดและครองใจกลุม่ลกูคา้เอาไว ้

2.  ปจจยัดา้นั สงัคมโดยเฉพาะอย่างยิง่อทิธพิลของการโฆษณาทางโทรทศัน์ต่อการตดัสนิใจซื้อมี
ผลต่อจํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX ดงันัน้ จงึควรทาํการโฆษณาประชาสมัพนัธม์าก ๆ ทัง้ทาง
โทรทศัน์และวทิย ุหรอืตามสือ่ต่าง ๆ เพือ่ใหเ้ขา้ถงึผูบ้รโิภคใหม้ากทีส่ดุ เพราะปจจยัน้ีมีั ผลต่อจาํนวนครัง้ทีซ่ื้อ
เฟอรนิ์เจอรซ์ึง่สง่ผลถงึยอดขายของบรษิทัดว้ย 

3.  ปจจยัด้านั บุคลกิภาพกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเฟอรนิ์เจอร์ ยีห่อ้ INDEX ของผู้บรโิภค 
พบว่า ผู้บรโิภคใหค้วามสําคญักบัรูปแบบที่ทนัสมยั มเีอกลกัษณ์ทีโ่ดดเด่น ไม่ซํ้าใคร แมร้าคาสงู ซึง่มผีลต่
จาํนวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX มาก ดงันัน้ การสรา้งภาพพจน์เพื่อใหผู้บ้รโิภคเหน็ว่า เฟอรนิ์เจอร ์
ยีห่อ้ INDEX มภีาพลกัษณ์ดงักลา่วจงึสามารถดงึดดูผูบ้รโิภคกลุม่ดงักลา่วไวไ้ด ้ 
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4.  ปจจยัดา้นผลติภณัฑม์ผีลต่อั จํานวนครัง้ทีซ่ื้อเฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX มากขึน้ ไม่ว่าจะเป็น
ด้านตราสนิค้าผู้บรโิภคส่วนใหญ่รู้สกึเชื่อมัน่กบัตราสนิค้าอยู่แล้วว่ามีมาตรฐานและมีคุณภาพที่เชื่อถือได ้
ดงันัน้ หากบรษิทัเน้นการโฆษณาถงึคุณภาพของเฟอรนิ์เจอร ์หรอืความหลากหลายทีม่ใีหเ้ลอืกกย็ิง่เป็นการ
สรา้งความมัน่ใจใหก้บัลกูคา้มากยิง่ขึน้ 

5.  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX ของผู้บริโภค ในข้อจํานวนครัง้ที่ซื้อ
เฟอร์นิเจอร์ยี่ห้อ INDEX และข้อแนวโน้มที่จะซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ INDEX ในอนาคต พบว่า ผู้บริโภคมี
จํานวนครัง้ที่ซื้อเฟอร์นิเจอร์ยี่ห้อ INDEX โดยเฉลี่ยเท่ากบั 1 ครัง้ แต่มีแนวโน้มที่จะซื้อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ 
INDEX ในอนาคตอย่างแน่นอน ดงันัน้ หากทําการโฆษณาอย่างต่อเน่ือง และทําการประชาสมัพนัธ์ทีด่กี็
ยอ่มจะเขา้ถงึกลุม่ผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งแน่นอน และจากคาํแนะนําของผูบ้รโิภคใหค้วามเหน็ว่า เฟอรนิ์เจอรม์รีาคา
สงูเกนิไป ดงันัน้ หากลดราคาใหต้ํ่ากวา่น้ี หรอืมกีารจดัชว่งโปรโมชัน่บอ่ยขึน้ จะสามารถดงึกลุม่ผูบ้รโิภคใหซ้ื้
เฟอรนิ์เจอรไ์ดม้ากขึน้อยา่งแน่นอน โดยเฉพาะเฟอรนิ์เจอรชุ์ดหอ้งนอน และ ชัน้วางของ ซึง่เป็นเฟอรนิ์เจอรท์ี่
ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ตอ้งการซือ้ในอนาคต 

ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวจยัครัง้ตอไปิ ่  

จากผลจากการวิจยั พบว่า ปญหาเกี่ยวกับเฟอร์นิเจอร์ที่ผู้บรโิภคประสบ คือ ราคาสินค้าแพงั

เกนิไป สนิคา้ไม่ค่อยแขง็แรง งานไม่ค่อยประณีตและมศีูนย์จําหน่ายสนิคา้น้อย ดงันัน้ ผู้วจิยัเหน็ว่าการวจิยั
ครัง้ต่อไป ควรทาํการศกึษาเกีย่วกบั ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคดา้นราคาทีม่ผีลต่อเฟอรน์ิเจอร ์ยีห่อ้ INDEX 
ในเขตกรุงเทพมหานคร หรือ ความพึงพอใจของผู้บรโิภคด้านคุณภาพสินค้าที่มีผลต่อเฟอร์นิเจอร์ ยี่ห้อ 
INDEX ในเขตกรุงเทพมหานคร หรือ ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีผลต่อศูนย์จําหน่ายสินค้าของ
เฟอรนิ์เจอร์ ยี่หอ้ INDEX ในเขตกรุงเทพมหานคร และจากขอ้เสนอแนะของผู้บรโิภคเกี่ยวกบัเฟอร์นิเจอร ์
ยีห่อ้ INDEX พบว่า การจดัใหม้โีปรโมชัน่บ่อย ๆ การเพิม่คุณภาพสนิค้าใหค้งทน มรีูปแบบทีท่นัสมยั และมี
การโฆษณาประชาสมัพนัธใ์หม้ากยิง่ขึน้ ดงันัน้ ผูว้จิยัเหน็ว่าการวจิยัครัง้ต่อไป ควรทาํการศกึษาเกีย่วกบัเรือ่ง
การรบัรูข้องผูบ้รโิภคในการรบัขอ้มลูขา่วสารจากบรษิทับางกอกเฟรนไชด ์ 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง : ปจจยัทีม่อีทิธผิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ ั INDEX ของผูบ้รโิภค 
ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
คาํช้ีแจง 

 
 แบบสอบถามทีจ่ดัทาํขึน้นี้ มวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาปจจยัทีม่อีทิธผิลต่อพฤตกิรรมการั

ตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยแบบสอบถาม
แบง่ออกเป็น 5 สว่น คอื 
 
 
สวนท่ี ่ 1 : ลกัษณะขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
สวนท่ี ่ 2 : ปจจยัดา้นสงัคมั  
สวนท่ี ่ 3 : ปจจยัดา้นบุคลกิภาพั  
สวนท่ี ่ 4 : ปจจยัดา้นผลติภณัฑ์ั  
สวนท่ี ่ 5 : พฤตกิรรมการตดัสนิใจซืÊอเฟอรนิ์เจอรย์ีÉหอ้ INDEX ของผูบ้รโิภค 

 
 
 

 
 อน่ึง ผลจากการตอบแบบสอบถามในครัง้น้ีจะไมม่ผีลกระทบประการใดต่อผูต้อบแบบ 
สอบถามทัง้สิน้ ผูว้จิยัจงึขอความรว่มมอืจากทา่นใหช่้วยตอบแบบสอบถามใหค้รบทุกขอ้ดว้ย 
 

ขอขอบคณุทกุทานท่ีให้ความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม่ ่  
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สวนท่ี ่ 1.  ลกัษณะข้อมูลด้านประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 
คาํช้ีแจง  คาํถามมทีัง้หมด 6 ขอ้ โปรดตอบทุกขอ้  

โดยทาํเครือ่งหมาย (   )   ลงในช่องวา่งทีต่รงกบัความจรงิมากทีส่ดุ 
  

1. เพศ 
(    ) ชาย   (    )   หญงิ 
 

2. อาย ุ

(   )  ตํ่ากวา่ 31 ปี  (   )   31 – 40  ปี 
(    ) 41 – 50    ปี  (    )   50 ปี ขึน้ไป 
 

3. สถานภาพ 
(    ) โสด    
(    ) สมรส  / อยูด่ว้ยกนั  
(    ) หมา้ย / หยา่ / แยกกนัอยู ่
 

4. ระดบัการศกึษา 
(    ) ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี  (    ) ปรญิญาตร ี   

(   ) สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 

5. รายได ้
(    ) ตํ่ากวา่ 10,001     บาท 
(    ) 10,001 – 20,000  บาท  
(    ) 20,001 – 30,000  บาท 

                   (    ) มากกวา่ 30,001   บาท 
 

 6.    อาชพี 
    (    ) นกัเรยีน / นกัศกึษา 
    (    ) ประกอบธุรกจิสว่นตวั 
    (    ) พนกังานบรษิทั 
    (    ) รบัราชการ 
    (    ) พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
    (    ) อื่น ๆ  โปรดระบุ _____________________________ 

 
. 
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สวนท่ี ่ 2.  ปัจจยัด้านสงัคม  
 
คาํช้ีแจง  คาํถามมทีัง้หมด 10 ขอ้ โปรดตอบทุกขอ้  

โดยทําเคร่ืองหมาย (   )  ลงในช่องว่างท่ีตรงกบัความคิดเห็นท่านท่ีสดุ     

  

 
 
 
 
 
 
 
 

ประเดน็คาํถาม ระดบัความคดเหน็ิ  

1. คุณมกัเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอร ์INDEX จาก
นิตยสารตกแต่งบา้น 

ไมเ่คย       .…… : ……. : …… : …… : ……  ทุกครัง้ 
                   1        2       3       4       5  

2. ในการตกแต่งบา้นทา่นไดแ้นวคดิมาจาก
แหล่งใด 

ต่าง          .…… : ……. : …… : …… : ……     ใน   
ประเทศ         1        2       3       4       5    ประเทศ 

3. กลุม่เพือ่นมสีว่นในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ 
เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX 

น้อยทีสุ่ด    .…… : ……. : …… : …… : ……  มากทีสุ่ด 
                   1        2       3       4       5       

4. ทา่นพอใจทีจ่ะแต่งบา้นโดยคงสภาพเดมิ
หรอืเปลีย่นสภาพใหม่ 

เปลีย่น       …… : ……. : …… : …… : …… คงสภาพ 
สภาพใหม่      1        2       3       4       5     เดมิ   

5. สมาชกิในครอบครวัมอีทิธพิลในการเลอืก
ซือ้เฟอรนิ์เจอร ์

ไมม่ ี         …… : ……. : …… : …… : ……     ม ี
                   1        2       3       4       5        

6. ถา้สมาชกิในบา้นไมพ่อใจเฟอรนิ์เจอรท์ี่
ทา่นซือ้มา ทา่นยนิดทีีจ่ะ 

คง           .…… : ……. : …… : …… : ……    เปลีย่น 
สภาพเดมิ      1        2       3       4       5   แปลงใหม ่

7. ทา่นเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอรโ์ดยลาํพงัคน
เดยีวหรอืโดยอาศยับคุคลอื่น 

จากคาํ      …… : ……. : …… : …… : …… ดว้ยตนเอง 
 แนะนํา        1        2       3       4       5        

8. อทิธพิลของการโฆษณาทางโทรทศัน์ต่อ
การตดัสนิใจเลอืกซือ้ 

ไมม่ผีล     .…… : ……. : …… : …… : ……    มผีล 
                  1        2       3       4       5 

9. ทา่นจะใชเ้ฟอรนิ์เจอรเ์ก่า แทนทีจ่ะเลอืก
ซือ้เฟอรนิ์เจอรใ์หม่ 

ไมเ่หน็     .…… : ……. : …… : …… : ……   เหน็ดว้ย 
 ดว้ย            1        2       3       4       5      

10.ทา่นเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอรต์ามความ
เชือ่ถอืของคนโบราณ หรอืคนรุน่ใหม่ 

  คน         .…… : ……. : …… : …… : …….   คน 
โบราณ         1        2       3       4       5   รุน่ใหม่     
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สวนท่ี ่ 3.   ปัจจยัด้านบคุลกภาพิ  
 
คาํช้ีแจง  คาํถามมทีัง้หมด 10 ขอ้ โปรดตอบทุกขอ้  

โดยทาํเครือ่งหมาย (   )  ลงในช่องวา่งทีต่รงกบัความคดิเหน็ท่านทีส่ดุ  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประเดน็คาํถาม ระดบัความคดเหน็ิ  

1. การอธบิายคุณสมบตั ิหรอืวธิกีารใช้
เฟอรนิ์เจอรแ์ต่ละประเภทจากพนกังานขาย 

ไมจ่าํเป็น    …… : ……. : …… : …… : …… จาํเป็น 
                  1        2       3       4       5        

2. ทา่นมกัจะตดัสนิใจซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ทีม่ี
รายการโปรโมทชัน่ 

ไมเ่หน็ดว้ย .…… : ……. : …… : …… : …… เหน็ดว้ย 
                  1        2       3       4       5 

3. ทา่นเลอืกเฟอรน์ิเจอรท์ีม่เีอกลกัษณ์ทีโ่ดด
เดน่ ไมซ่ํ้าใคร แมว้า่ราคาจะสงูกต็าม 

ไมใ่ช ่       ....… : ……. : …… : …… : ……   ใช ่  
                  1        2       3       4       5       

4. รปูแบบทีท่นัสมยัมสีว่นรว่มในการ
ตดัสนิใจซือ้ 

น้อย         …… : ……. : …… : …… : ……  มาก   
                  1        2       3       4       5        

5. ทา่นเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอรต์ามสมยันิยม 
    

ไมเ่หน็ดว้ย …… : ……. : …… : …… : ……  เหน็ดว้ย  
                  1       2       3       4       5        

6. ทา่นคาดหวงัอายกุารใชง้านของ
เฟอรนิ์เจอรแ์ต่ละชิน้ 

ระยะสัน้    …… : ……. : …… : …… : ……   ระยะยาว   
 ชอบเปลีย่น  1        2       3       4       5    ไมเ่ปลีย่น   
                                                             แปลง   

7. เกณฑก์ารเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอรข์องทา่น ดว้ยตวัเอง .…… : ……. : …… : …… : ……    จากคาํ   
                  1        2       3       4       5     แนะนํา 

8. ความรูส้กึเมื่อทา่นเลอืกซื้อเฟอรนิ์เจอรท์ีม่ ี
ราคาแพง คุณภาพโดดเดน่ไมซ่ํ้าใคร 

รูส้กึม ี      .…… : ……. : …… : …… : ……  รูส้กึเสยี   
ความสขุ       1        2       3       4       5    ดายเงนิ   

9. เกณฑก์ารตดัสนิใจเลอืกซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ ราคาสงู     .…… : ……. : …… : …… : ……. ราคาตํ่า 
                  1        2       3       4       5        
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สวนท่ี ่ 4.  ปัจจยัด้านผลตภณัฑ์ิ  
 
คาํช้ีแจง  คาํถามมทีัง้หมด 10 ขอ้ โปรดตอบทุกขอ้  

โดยทําเคร่ืองหมาย (   )  ลงในช่องว่างท่ีตรงกบัความคิดเห็นท่านท่ีสดุ      

  

 
 
 
 
 
 
 
 

ประเดน็คาํถาม ระดบัความคิดเหน็ 

1. ตราสนิคา้เป็นสิง่จงูใจทาํใหต้ดัสนิใจเลอืก 
    ซือ้เฟอรนิ์เจอร ์INDEX 

ไมเ่หน็ดว้ย .…… : ……. : …… : …… : ……  เหน็ดว้ย   
                 1        2       3       4       5  

2. เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ INDEX เมือ่เปรยีบ  
   เทยีบกบัเฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้อื่น 

ดอ้ยกวา่   .…… : ……. : …… : …… : ……    เดน่กวา่ 
                 1        2       3       4       5 

3. รปูแบบเฟอรนิ์เจอร ์INDEX ลา้สมยั     ....… : ……. : …… : …… : ……    ทนัสมยั 
                 1        2       3       4       5       

4. ความหลากหลายของเฟอรน์ิเจอร ์INDEX น้อย        .…… : ……. : …… : …… : ……    มาก 
                 1        2       3       4       5        

5. ความคงทน แขง็แรงของเฟอรนิ์เจอร ์
     INDEX 

ไม่ทนทาน .…… : ……. : …… : …… : ……   ทนทาน 
                 1        2       3       4       5      

6. คุณภาพการผลติเฟอรนิ์เจอร ์INDEX  ไมม่ ี       .…… : ……. : …… : …… : …….      ม ี
มาตรฐาน     1        2       3       4       5    มาตรฐาน   

7. ความรูส้กึเมื่อใชเ้ฟอรนิ์เจอร ์INDEX ไมภ่มูใิจ    .…… : ……. : …… : …… : ……      ภูมใิจ    
                 1        2       3       4       5  

8. ภาพพจน์ของตราสนิคา้ ไมน่่า       ..…… : ……. : …… : …… : …… น่าเชือ่ถอื 
เชือ่ถอื        1        2       3       4       5 

9. การออกแบบสสีนั และลวดลาย 
   เฟอรนิ์เจอร ์ INDEX 

เชย          .…… : ……. : …… : …… : ……   ทนัสมยั 
                 1        2       3       4       5      

10. ความสะดวกในการประกอบชิน้สว่น 
เฟอรนิ์เจอร ์ 

ยาก          .…… : ……. : …… : …… : …….  งา่ย       
                 1        2       3       4       5     
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สวนท่ี ่ 5.  พฤตกิ รรมการตดัสนใจซ้ือเฟอรน์เจอร ์ย่ีห้อ ิ ิ INDEX  
 
คาํช้ีแจง : กรุณาตอบแบบสอบถาม ลงในชอ่งว่างทีก่าํหนด 
 

1. ทีผ่า่นมาในอดตี ทา่นเคยซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ยีห่อ้ INDEX  หรอืไม ่ 
(    )   เคยซือ้      (    )  ไมเ่คยซื้อ 
 

 หากเคยซือ้เฟอรนิ์เจอรย์ีห่อ้ Index กรุณาตอบขอ้ 2. 
2. จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เฟอรน์ิเจอรย์ีห่อ้ Index  (รวมครัง้น้ีดว้ย)  ...................... 
 
 
3. ในอนาคต ทา่นมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้เฟอรนิ์เจอร ์หรอืไม่ 

( หมายเหตุ  1 : ไมซ่ือ้แน่นอน   2 :  ไมซ่ือ้   3 :  ไม่แน่ใจ    4 :  ซือ้    5 :  ซือ้แน่นอน ) 
 

 
 

                 1        2       3       4       5 
 
 

3.1 หากทา่นตอ้งการซือ้เฟอรนิ์เจอร ์ทา่นตอ้งการซื้อประเภทใด (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 
 (   )  เฟอรนิ์เจอรช์ุดหอ้งนอน  (   )  โต๊ะอาหาร  (   )  เกา้อี ้
 (   )  ชัน้วางของ   (   )  โต๊ะรบัแขก  (   )  ตูโ้ชว ์
 (   )  รถเขน็ซุปเปอรม์ารเ์กต็  (   )  เคาเตอรช์าํระเงนิ  
(   )  อื่น ๆ โปรดระบ ุ______________ 
 
 

4. ปญหาทีท่า่นพบเกีย่วกบัเฟอรนิ์เจอร ์ั INDEX  คอื 
__________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________ 

      __________________________________________________________________________ 
 
5. ขอ้เสนอแนะเกีย่วกบัเฟอรน์ิเจอร ์INDEX  คอื 

__________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________ 

      __________________________________________________________________________ 
 

ไมซ่ือ้แน่นอน   .…… : ……. : …… : …… : ……   ซือ้แน่นอน 
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม  

           รายช่ือ ตาํแหนงและสถานท่ีทาํงาน่  

1. รศ. สพุาดา  สริกุิตตา รองประธานกรรมการและกรรมการบรหิารหลกัสตูรบรหิารธุรกจิ 

 หวัหน้าภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์

  

2. อ. วรนิทรา ศริสิทุธกุิล กรรมการและเลขานุการคณะกรรมการบรหิารหลกัสตูรบรหิารธุรกจิ 

 อาจารยป์ระจาํภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์
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Reliability 
 
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 29 
 
Alpha =    .8559 
 



 

ประวตัยอผูท้าํสารนพนธ์ิ ิ่  
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ประวติัยอ่ ผูท้าํสารนพนธ์ิ  

ชืÉอผูว้จิยั นางสาวทดัศรณัยา กลิÉนพนิิจ 

วนัเดอืนปีเกดิ 18 กนัยายน พ.ศ. 2508 

สถานทีÉเกดิ ลพบุร ี

สถานทีÉอยูป่จจุบนัั  27/33 หมู ่11 บา้นสวนลลนา แขวงดอกไม ้เขตประเวศ
กรุงเทพมหานคร รหสัไปรษณีย ์10250             

ตาํแหน่งหน้าทีÉการงานในปจจุบนัั  ผูช้ว่ยผูจ้ดัการฝายขายโครงการ่  

สถานทีÉทาํงานปจจุบนัั  บรษิทับางกอกแฟรนไชส ์จาํกดั  

ประวตักิารศกึษา 

 พ.ศ. 2526 มธัยมศกึษาตอนตน้ จาก โรงเรยีนผดุงศษิยพ์ทิยา 

 พ.ศ. 2528 มธัยมศกึษาตอนปลาย จาก โรงเรยีนพระโขนงพทิยาลยั 

 พ.ศ. 2532 

               

ครุศาสตรบ์ณัฑติ (วทิยาศาสตรท์ั Éวไป)  

วทิยาลยัครจูนัทรเกษม 

 พ.ศ. 2546 

                

บธ.ม. (การจดัการ) จากมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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